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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพือ่วเิคราะห์การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพ และการรับรู้ในตราสินคา้ของ

น ้าอดัลมแบรนดร์อง เทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด จ ากดัการวจิยัเฉพาะ 4 แบรนด ์ไดแ้ก่ โคก้ เป๊ปซ่ี บ๊ิกและเอส  โดยวธีิการวจิยั

เชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเก่ียวกบัการรับรู้และทศันคติท่ีมีต่อดา้นกายภาพและตราสินคา้ และการรับรู้ดา้น

รสชาติดว้ยการทดสอบ แบบ Blind Test กบักลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครท่ีบริโภคน ้าอดัลมรสโคล่าเป็นประจ าจ านวน 
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บรรจุภณัฑ ์ ซ่ึงระดบัการรับรู้ความคลา้ยคลึงมีผลต่อความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนด ์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับรู้ความคลา้ยคลึงของ

เอสท่ีมีต่อเป๊ปซ่ีในระดบัสูงกวา่ของบ๊ิกท่ีมีต่อโคก้ การรับรู้ในตราสินคา้ แบรนดผ์ูค้รองตลาดเป็นไปในทิศทางเดียวกนัคือเป็น

ตวัแทนของคนรุ่นใหม่ บ๊ิกเป็นไปในทางตรงขา้ม ส่วนเอสกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ถึงความไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน   การรับรู้ความ

คลา้ยคลึงดา้นรสชาติจากการทดสอบ Blind Test พบวา่ ส่วนใหญ่เลือกให ้บ๊ิก มีรสชาติคลา้ยกบัโคก้มากกวา่ เอส  และใหเ้อสมี

รสชาติคลา้ยกบัเป๊ปซ่ีมากกวา่  แต่เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งบ๊ิกและโคก้ หรือ เอสและเป๊ปซ่ี พบวา่รสชาติยงัแตกต่างส าหรับกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่  และพบวา่ภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความชอบ ดงัผลทดสอบท่ีแตกต่างระหวา่งการชิมแบบ blind test และแบบ

เปิดเผยแบรนด ์
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

ความส าคญัของปัญหา 
อุตสาหกรรมการผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ถือ
เป็นตลาดขนาดใหญ่ท่ีมีมูลค่าสูงและอตัราเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เพราะเป็นหน่ึงในสินคา้จ าเป็นในการ
ใช้ชีวิตประจ าวนัของทุกคน และมีความหลากหลายตอบสนองตามความต้องการของผูบ้ริโภค  
มูลค่าของตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอออล์ในปี 2555 สูงถึง 140,000 ลา้นบาท โดยสามารถแบ่งเป็น
ประเภทต่างๆดงัรูปท่ี 1.1 
 
 

 
ภาพท่ี 1.1สัดส่วนมูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลปี์พ.ศ. 2555 
ท่ีมา : http://www.gotomanager.com 

 
จากขอ้มูลมูลค่าการตลาดปี 2555 แสดงใหเ้ห็นวา่ตลาดเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมเป็นตลาดท่ีมี

มูลค่าสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบักลุ่มเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ   เม่ือเปรียบเทียบการเติบโตของอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมในประเทศไทยในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 – 2555 จะพบวา่
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม จดัวา่เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีแนวโนม้การเติบโตท่ีเพิ่มข้ึนอยา่ง

32% 

16% 
14% 

9.30% 

8.50% 

7% 

3.60% 
3% 

6.60% เคร่ืองดื่มน ำ้อดัลม 
น ำ้ดื่ม 
เคร่ืองดื่มชกู ำลงั 
ชำพร้อมดื่ม 
น ำ้ผลไม้ 
กำแฟพร้อมดื่ม 
ฟังก์ชนันอลดริงค์ 
เกลอืแร่ 
อื่นๆ 
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ต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความนิยมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมประเภทน ้าอดัลม ดงั
แสดงในรูปท่ี 1.2 
 

 
ภาพท่ี 1.2 สัดส่วนมูลค่าตลาดและการเปล่ียนแปลงอตัราการเติบโตตลาดเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมตั้งแต่ปี         

พ.ศ. 2550 – 2555    
ท่ีมา: Mintel GNPD 
 

  
 โครงสร้างตลาดเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมมีลกัษณะแบบผูข้ายนอ้ยราย (Oligopoly) ท่ีผา่นมา

มีผูป้ระกอบการรายใหญ่รายหลกัอยู ่2 รายเท่านั้นภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ช่ือดงัจากต่างประเทศ 
โดยเป็นน ้ าอดัลมประเภทน ้ าด า หรือ โคล่า (Cola) ภายใตแ้บรนด์ โคก้ และ เป๊ปซ่ี  แมจ้ะมีกระแส
การรณรงคใ์หล้ดการบริโภคเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมเพื่อสุขภาพอยา่งต่อเน่ืองและมีการเพิ่มข้ึนของสินคา้
ทดแทน เช่น ชาพร้อมด่ืม หรือ ฟังก์ชนันอลดร้ิงก์ ท่ีไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนตามล าดบัก็ตาม แต่โดย
ภาพรวมของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมก็ยงัมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ่มข้ึน จึงเป็นโอกาสส าหรับผู ้
แข่งขนัรายใหม่ในตลาด ไม่ว่าจะเป็น ผูผ้ลิตน ้ าอดัลมราคาถูก (low cost) แบรนด์ไทย อย่าง     
กระทิงแดง โคล่า โดยบริษทัเคร่ืองด่ืมกระทิงแดง อาร์ซี โคล่า โดยบริษทั สากลเบฟเวอเรจ จ ากดั 
หรือ บริษทัเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมจากต่างประเทศ อยา่ง บ๊ิก โดยบริษทั อาเจ ประเทศเปรู และล่าสุดคือ 
เอส โดยผูผ้ลิตรายใหม่แต่มากประสบการณ์อย่าง บริษทั เสริมสุข (มหาชน) จ ากดั ในเครือของ
บริษทัไทย เบฟเวอเรจ (มหาชน) จ ากดั ซ่ึงเปิดตวัสินคา้อย่างเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 2 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2555 
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ค าถามในการวจิัย 
1.ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลมแบรนด์รอง เม่ือเทียบ

กบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด อยา่งไร 
2.ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกในตราสินคา้ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผู ้

ครองตลาด อยา่งไร 
 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกถึงการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลม

แบรนดร์อง เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด 
 2.เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกถึงการรับรู้ในตราสินคา้ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง 

เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด 
  
 

กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังน้ีมาจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ใน

ปัจจยัดา้นต่างๆของน ้าอดัลมเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ท าให้ไดผ้ลงานวิจยัในภาพกวา้งเท่านั้นหากแต่
ยงัขาดขอ้มูลในเชิงลึกจากผูบ้ริโภคประจ า หรือ ผูท่ี้ท  างานในองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจน ้ าอดัลม 
ประกอบกบัมีสินคา้แบรนดใ์หม่อยา่ง เอส ซ่ึงเป็นแบรนดไ์ทยเขา้มาสู่ตลาดน ้ าอดัลม ท่ีใชก้ลยุทธ์ใน
การท าสินคา้แบบคลา้ยคลึงผสมกบัการสร้างแบรนด์ของตวัเอง ท าให้พฒันาเป็นกรอบแนวความคิด
ในการวจิยัน้ีข้ึน 
 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
1.สามารถน าไปใชใ้นการพิสูจน์และอธิบายทฤษฎีทางการตลาดท่ีมีความเช่ือวา่เหมาะ

ส าหรับตลาดท่ีมีสภาวะการแข่งขนัสูงและมีผูค้รองตลาดท่ีแข่งแกร่งอยา่งตลาดน ้าอดัลมได ้
2.สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางประกอบในการท าแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business 

Model) ส าหรับผูป้ระกอบการรายอ่ืนๆ ท่ีตอ้งการเขา้แข่งขนัในตลาดท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 
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ขอบเขตงานวจิัย 
1.จ ากดัการวิจยัเฉพาะน ้ าอดัลมรสโคล่าจ านวน 4 แบรนด์ คือ โคก้, เป๊ปซ่ี, บ๊ิก และ 

เอส  
2.ศึกษาการรับรู้ทางดา้นกายภาพของน ้ าอดัลม อนัไดแ้ก่ ฉลาก บรรจุภณัฑ์ ราคา และ 

รสชาติของสินคา้ (สี กล่ิน ความหวาน ความเปร้ียว และ ความซ่า) 
3.ศึกษาจากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบการบริโภค

น ้าอดัลมรสโคล่าเป็นประจ า  
4.ระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแต่ช่วงเดือนกรกฎาคม 2557 ถึงเดือนสิงหาคม 2557 

 
 

นิยามศัพท์ 
น ้าอดัลม หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีผสมดว้ยแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์ ซ่ึงจะท าให้เกิดความ

ซ่า น ้ าอดัลมแบ่งเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกไม่มีการผสมน ้ าตาลหรือหวาน เรียกว่า โซดา อีก
ประเภทคือท่ีผสมน ้ าตาลหรือน ้ าหวาน ปรุงแต่งกล่ินและรสชาติ ซ่ึงในท่ีน้ีจะหมายถึงน ้ าอดัลม
ประเภทท่ีผสมน ้าตาลหรือน ้าหวาน มีการปรุงแต่งกล่ินและรสชาติ เท่านั้น 

น ้ าอดัลมน ้ าด าหรือน ้ าอดัลมรสโคล่า หมายถึง น ้ าอดัลมท่ีปรุงแต่งกล่ิน สี และรสชาติ 
อาจมีการผสมคาเฟอีนหรือปราศจากคาเฟอีน ท่ีมีลกัษณะสีของผลิตภณัฑ์เป็นสีด าหรือสีน ้ าตาลเขม้ 
ในท่ีน้ีหมายถึง น ้าอดัลมรสโคล่าแบรนด ์โคก้, เป๊ปซ่ี, บ๊ิก และ เอส เท่านั้น 

แบรนดผ์ูค้รองตลาด หมายถึง น ้าอดัลมรสโคล่า แบรนด ์โคก้ และ เป๊ปซ่ี 
แบรนดร์องในตลาด หมายถึง น ้าอดัลมรสโคล่าแบรนด ์บ๊ิก และ เอส  
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลในเขตกรุงเทพมหานคร เปิดรับขอ้มูล

ต่างๆและท าการตีความ แปลความหมายจากขอ้มูลนั้นๆ 
ขอ้มูลเชิงลึก หมายถึง ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ พูดคุย จากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีเป็น

ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบการบริโภคน ้าอดัลมรสโคล่า รวมถึงการทดสอบแบบ Blind Test เพื่อให้ไดข้อ้มูล
ท่ีปราศจากอคติ  
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

  
การวิจยัเร่ืองการรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้ าอดัลม

แบรนด์รอง กรณีความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพกบัแบรนด์ผูค้รองตลาด และการรับรู้ตราสินคา้ ทาง
ผูว้ิจยัตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าไปใชเ้ป็น
กรอบส าหรับการศึกษางานวจิยัในคร้ังน้ี โดยในบทน้ีจะแบ่งเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

1.ประวติัความเป็นมาบริษทัน ้าอดัลม 
2.แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
3.ทฤษฎีการรับรู้ 
4.งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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2.1 ประวตัคิวามเป็นมาบริษทัน า้อดัลม 
น ้าอดัลมมีส่วนประกอบท่ีส าคญั คือ น ้ า, น ้ าตาล, สารปรุงแต่งกล่ินและสี,กรด อดัดว้ย

ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เพื่อเพิ่มความรู้สึกสดช่ืน เขา้ในภาชนะบรรจุ บางคร้ังมีส่วนผสมของน ้ า
ผลไมเ้ล็กนอ้ย น ้ าอดัลมแต่ละยี่ห้อก็มีส่วนผสมลบัเฉพาะของตนเอง  น ้ าอดัลมมีหลายแบรนด์ทัว่
โลกดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.1  

 

                                                                                                 

                          

                       
 
ภาพท่ี 2.1 ภาพตวัอยา่งสินคา้น ้าอดัลมรสโคล่าแบรนดต่์างๆจากทัว่โลก 
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2.1.1 ประวตัิน า้อดัลม ตรา เป๊ปซ่ี 
 

 
 

ภาพท่ี 2.2 โลโกข้องน ้าอดัลมแบรนด ์เป๊ปซ่ี 
 

เป๊ปซ่ี  คือ เคร่ืองด่ืมอดัลมโคล่าก าเนิดข้ึนคร้ังแรก โดยการคิดคน้ของเภสัชกรช่ือ คา
เลบ   เบรดแฮม จากเมืองนิวเบิร์น รัฐนอร์ธแคโรไลนา ในช่วงทศวรรษ1800-1900 (พ.ศ. 2441) 
แรกเร่ิมช่ือวา่ "เคร่ืองด่ืมของแบรด (Brad's drink)" โดยมีเจตนาจะผลิตเคร่ืองด่ืมชนิดน้ีข้ึนเพื่อช่วย
รักษาอาการปวดท้อง เพื่อบริการลูกค้าในร้านขายยาของเขา  เป็นคร้ังแรกในวนัท่ี 28 สิงหาคม 
ต่อมาเบรดแฮมจึงเปล่ียนช่ือเคร่ืองด่ืมน้ีเป็น “เป๊ปซ่ี” จากอาการปวดทอ้งท่ีเรียกวา่ ไดเป๊ปเซีย และ
ยื่นจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ภายใตช่ื้อ “เป๊ปซ่ี – โคล่า” ในวนัท่ี 16 มิถุนายน พ.ศ. 2445 ซ่ึง
ส่วนผสมของเป๊ปซ่ีถือเป็นความลบัทางการคา้ และท าการโฆษณาคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2446 วา่ เป็น
เคร่ืองด่ืมท่ี “สดช่ืน มีชีวติชีวา และช่วยในการยอ่ยอาหาร” เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ี เร่ิมเป็นท่ีนิยมในวงกวา้ง
ข้ึนเร่ือยๆ จนมีการขยายตลาดเคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีไปยงัประเทศต่างๆมากมายทัว่โลก 

พ.ศ. 2496  เป๊ปซ่ี ไดเ้ร่ิมเขา้สู่ประเทศไทย โดยเป๊ปซ่ี โค อินค.์สหรัฐอเมริกา ท าสัญญา
มอบสิทธิในการผลิตและจดัจ าหน่าย เป๊ปซ่ี ในประเทศไทย ใหแ้ก่บริษทัเสริมสุข จ ากดั โรงงานแห่ง
แรกก่อตั้งข้ึนบนเน้ือท่ีประมาณ 4 ไร่ บริเวณถนนสีลม และเร่ิมเปิดด าเนินการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 18 
มีนาคม เคร่ืองด่ืม เป๊ปซ่ี ไดท้ยอยออกสู่ตลาดในประเทศไทยเป็นคร้ังแรก ดว้ยขวดขนาด 10 ออนซ์ 
ภายใตค้  าขวญัโฆษณา “ดีมาก มากดี” (Quality Quantity)  “เป๊ปซ่ี” ขวดแรกไดผ้ลิตออกสู่ตลาดจาก
โรงงานสีลม ซ่ึงมีก าลังการผลิตเพียงวนัละ 20,000 ขวด โดยจ าหน่ายในราคา 1 บาท
(http://www.pepsithai.com) 
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ส าหรับกลุ่มผลิตภณัฑ์ของบริษทัเป๊ปซ่ี โคล่า ในประเทศไทย สามารถแบ่งผลิตภณัฑ์
ออกเป็นได ้3 กลุ่มไดแ้ก่ 

1.เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม ไดแ้ก่ เป๊ปซ่ี, เป๊ปซ่ี แม็กซ์ และเป๊ปซ่ีรสชาติใหม่ๆท่ีออกจ าหน่าย
เฉพาะฤดูกาล เช่น เป๊ปซ่ี วีโว่ ในช่วงเทศกาลบอลโลก, มิรินด้า แดง, ส้ม, เขียว, เซเว่นอพั และ     
เมาเทนดิว 

2.น ้าผลไม ้ภายใตแ้บรนด ์ทรอปิคานา ทวสิต ์
3.ขนมขบเค้ียว ไดแ้ก่ มนัฝร่ังทอดกรอบแบรนด์เลย ์ขนมข้ึนรูปแบรนด์ตะวนั, ทวิสต้ี 

และ ซนัไบท ์
พ.ศ. 2555 หลงัจากด าเนินธุรกิจร่วมกนัมาเป็นเวลา 59 ปี ในวนัเสาร์ท่ี 31 มีนาคม 

บริษทัแม่เป๊ปซ่ีโค อินค.์ ก็ยุติการต่อสัญญาผลิตและจดัจ าหน่ายเป๊ปซ่ีกบั บจก.เสริมสุข เป็นผลให้
สัญญาสุดลงในวนัพุธท่ี 31 ตุลาคม โดยเป๊ปซ่ี โค อินค์. จดัตั้งบริษทัเป๊ปซ่ี-โคล่า (ไทย) เทรดด้ิง 
จ ากดั ข้ึนเพื่อด าเนินธุรกิจการผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืม เป๊ปซ่ี รวมถึงมิรินดา้ และเซเวน่อพั ใน
ประเทศไทยตั้งแต่วนัพฤหสับดีท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2555 (เป๊ปซ่ี ลงทุน 1.84 หม่ืนลา้น-หลงัจบ
สัญญาเสริมสุข http://www.bankokbiznews.com) และลงทุนสร้างโรงงานผลิตสินคา้เองดว้ยงบ
ลงทุนกวา่ 5 พนัลา้นบาท โรงงานปัจจุบนัตั้งอยูท่ี่ นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จ.ระยอง พร้อมดว้ย
การร่วมมือกบั DHL ในการช่วยจดัส่งกระจายสินคา้ไปยงัตวัแทนจ าหน่ายรายหลกัทัว่ประเทศ (ฟ้ืน
ชีพ “เป๊ปซ่ี” นาทีน้ีตอ้งสู้, สยามธุรกิจ วนัท่ี 13 กนัยายน พ.ศ.2556) 
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2.1.2 ประวตัิน า้อดัลม ตรา โค้ก 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 โลโกข้องน ้าอดัลมแบรนด ์โคก้ 
 

โคก้มีส านกังานใหญ่อยูท่ี่ แอตแลนตา รัฐจอร์เจีย ในสหรัฐอเมริกา เป็นน ้ าอดัลมชนิด
น ้ าโคล่า ท่ีไดรั้บความนิยมในมากกว่า 200 ประเทศทัว่โลก ถูกคิดคน้โดย ดร.จอห์น สไตน์  แพม 
เบอร์ตนั (John Pemberton) ชาวเมืองแอตแลนตา้ ในช่วงปลายคริสตศ์ตวรรษท่ี 19 โดยมีจุดขายจุด
แรกท่ีร้านขายยา “เจคอบฟาร์มาซี” โดยมีความตั้งใจขายเป็นยาต ารับสงวนสิทธ์ิ ( patent medicine) 
ต่อมานกัธุรกิจ อาซา แคนดเ์ลอร์ ไดซ้ื้อสิทธิบตัรจากดร.แพมเบอร์ตนั และไดท้  าการ เปิดบริษทัผลิต
น ้ าอดัลมภายใต้แบรนด์ “โคคา-โคล่า” ซ่ึงได้รับความนิยมได้แพร่หลายไปอย่างรวดเร็วจนทั่ว
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 กลุ่มนักธุรกิจไทยตระกูล สารสิน เคียงสิริ และบุญสูง ได้ร่วมกับ 
บริษทั โคคา-โคล่า เอ็กซ์ปอร์ต คอร์เปเรอชัน่ เปิดบริษทัผูบ้รรจุขวดรายแรกของประเทศไทย ใน
นามบริษทั ไทยน ้ าทิพย ์จ  ากดั เพื่อรองรับความตอ้งการของตลาดท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว ภายใตก้าร
ก ากบัดูแลของบริษทัโคคา – โคล่า กิจการโดย พณฯพจน์ สารสิน เป็นปูชนียบุคคลในยุคก่อตั้ง 
กระทัง่ถึงรุ่นคุณพงศ ์สารสิน ไดก้า้วเขา้มามีบทบาทในการร่วมวางรากฐานธุรกิจ กบัการเป็นผูน้ า
คนส าคญัท่ีผลกัดนัใหบ้ริษทั ไทยน ้าทิพย ์เจริญกา้วหนา้อยา่งต่อเน่ือง มีผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมยอดนิยม
สู่ทอ้งตลาดมากมาย 
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ส าหรับกลุ่มผลิตภณัฑ์ของบริษทัโคคา -โคล่า และไทยน ้ าทิพย์ในประเทศไทย 
สามารถแบ่งผลิตภณัฑอ์อกเป็นได ้3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1.เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมโคก้, โคก้ ไลท,์ 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 ประกอบด้วย บริษทั โคคา-โคลา (ประเทศ

ไทย) จ ากดั ในฐานะเจา้ของแบรนด์ รับผิดชอบในกิจกรรมการตลาด และอีกสองบริษทัพนัธมิตร 
ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ บริษทั ไทยน ้ าทิพย ์จ  ากดั รับผิดชอบพื้นท่ี 62 จงัหวดัทัว่ประเทศ และ
บริษทัหาดทิพย ์จ ากดั (มหาชน) รับผดิชอบพื้นท่ีใน 14 จงัหวดัภาคใต ้โรงงานบรรจุขวดรวม 6 แห่ง 
และสาขากวา่ 43 สาขา ทัว่ประเทศ (http://www.thainamthip.co.th) 
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2.1.3 ประวตัิน า้อดัลมตรา อาเจ บิ๊ก โคล่า 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4 โลโกข้องน ้าอดัลมแบรนด ์บ๊ิก 
 

กลุ่มบริษทั อาเจ บ๊ิก เป็นกลุ่มบริษทัท่ีจ าหน่ายเบียร์และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์
เป็นบริษทันานาชาติท่ีมีการบริหารงานกว่า 10 ประเทศในทวีปละตินอเมริกาและในทวีปเอเชีย 
ไดแ้ก่ เปรู เอกวาดอร์ สาธารณรัฐ โดมินิกนั เวเนซูเอล่า เม็กซิโก คอสตาริกา้ กวัเตมาลา ฮอนดูรัส 
เอลซาวาดอร์ บราซิล อินเดีย เวียดนามและไทย โดยมีส านกังานใหญ่ ตั้งอยูใ่นเมืองมาดริด ประเทศ
สเปน ปัจจุบนักลุ่มบริษทัอาเจ ถือเป็นผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชั้นน าในละตินอเมริกา โดยมีสินคา้ในหมวด
เคร่ืองด่ืม รวมกนัทุกชนิดเกือบ 20 ประเภท ภายใต ้17 เคร่ืองหมายการคา้ และมีรูปแบบของบรรจุ
ภณัฑ์เคร่ืองด่ืมทั้งแบบขวดพลาสติกหรือขวดเพท็ (PET) ขวดแกว้และกระป่อง 48 รูปแบบดว้ยกนั 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Ajegroup) 

บ๊ิก หรือโคล่าเรียล (Kola Real) หน่ึงในผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด
ของกลุ่มบริษทัอาเจ เป็นเคร่ืองด่ืมสัญชาติเปรู เร่ิมก่อตั้งคร้ังแรกในเปรูเม่ือวนัท่ี 23 มิถุนายน 1988 
หลงัจากนั้นเร่ิมเติบโตและขยายสาขาออกไปยงัประเทศอ่ืนๆ เช่น คิวบา  เอกวาดอร์ สาธารณรัฐ 
โดมินิกนั เวเนซุเอลา คอสตาริกา้ เม็กซิโก โคลมัเบีย และ ประเทศไทย นอกจากเคร่ืองด่ืมรสโคล่า
แลว้ บ๊ิก ไดผ้ลิตเคร่ืองด่ืมอ่ืนออกมาหลายรสชาติดว้ยกนั อาทิเช่น รสสตรอเบอร์ร่ี ส้ม สัปประรด เล
มอน เป็นตน้ (http://en.wikipedia.org/wiki/Kola_Real) 

ส าหรับในประเทศไทย บริษทัอาเจไทย จ ากัด  เร่ิมก่อตั้งบริษทัและด าเนินการจดั
จ าหน่ายสินคา้อย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2549 ดว้ยทุนจดทะเบียน 40 ล้านบาท และเงินลงทุน 
1,200 ลา้นบาท โดยมีบริษทัในเครือทั้งส้ิน 3 บริษทั คือ บริษทัอาเจไทย จ ากดั บริษทั อายากูโซ่ 
จ  ากดั และบริษทัโคล่า เรอลั เทรดด้ิง จ ากดั ตั้งอยู่ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
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นอกจากนั้นยงัมีคลงัสินคา้กระจายตวัอยู่อีก 6 แห่ง ไดแ้ก่ รังสิต พระราม 2 บางนา จงัหวดัระยอง 
จงัหวดัชลบุรี และจงัหวดัอ่างทอง  

 ผลิตภณัฑ์ของบริษทัอาเจไทย จ ากดั สามารถแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ์ออกเป็น 4 กลุ่ม
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1.กลุ่มน ้ าอดัลม ภายใตแ้บรนด์ อาเจ ไดแ้ก่ อาเจ บ๊ิก โคล่า, อาเจ บ๊ิกออ-เรจน์, อาเจ 
บ๊ิกไลมเ์ลมอน, อาเจ บ๊ิกสตรอเบอร์ร่ี และ อาเจ โอโร่ 

2.ชาพร้อมด่ืม ภายใตแ้บรนดคู์ลที ไดแ้ก่ ชาด า และ ชามะนาว 
3.เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ แบรนดส์ปอเรต (Sporade) 
4.น ้าด่ืมบรรจุขวด ภายใตแ้บรนด ์เซียโล่ (www.bigcolathailand.com) 
โดยอาเจ บ๊ิกโคล่า ถือเป็นผูเ้ล่นหน้าใหม่ส าหรับตลาดประเทศไทย ท่ีเขา้มาด าเนิน

ธุรกิจในเมืองไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 ด้วยการใช้กลยุทธ์ราคาเป็นตวัขบัเคล่ือนตลาดตามนโยบาย
การตลาดเช่นเดียวกบับริษทัแม่ ในประเทศเปรู โดยเจาะตลาดตามต่างจงัหวดัก่อน นอกจากนั้นยงั
เป็นน ้าอดัลมรสโคล่าเพียงรายเดียวในตลาดท่ีปราศจากคาเฟอีน  
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2.1.4 ประวตัิน า้อดัลม ตรา เอส โคล่า 
 

 
 

 ภาพท่ี 2.5 โลโกข้องน ้าอดัลม แบรนด ์เอส 

 
เอส โคล่า (EST Cola) เป็นช่ือเคร่ืองหมายการคา้ ของเคร่ืองด่ืมโคลาในประเทศไทย 

ซ่ึงผลิตและจดัจ าหน่ายโดยบริษทั เสริมสุข (มหาชน) จ ากดั ภายใตบ้ริษทัไทยเบฟเวอเรจ (มหาชน) 
จ ากดั แต่เดิม บมจ.เสริมสุข เป็นผูไ้ด้รับสิทธิในการผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมโคล่า ภายใต้
เคร่ืองหมายการคา้ เป๊ปซ่ี ในประเทศไทย และด าเนินธุรกิจร่วมกนัมาเป็นเวลาถึง 59 ปี ในท่ีสุดเม่ือ
วนัเสาร์ท่ี 31 มีนาคม พ.ศ. 2555 บริษทัแม่เป๊ปซีโค อินค.์ ก็ยุติการต่อสัญญาร่วมกิจการ,เช่ากิจการ,
การผลิตและจดัจ าหน่ายเป๊ปซีกบั บริษทัเสริมสุข (มหาชน) จ ากดั เป็นผลใหส้ัญญาดงักล่าวส้ินสุดลง
ในวนัพุธท่ี 31 ตุลาคม พ.ศ. 2555 

ในปีพ.ศ.2555 วนัท่ี 2 พฤศจิกายน ตลาดเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมในประเทศไทย ไดมี้การ
เปิดตวัน ้ าอดัลมแบรนด์ใหม่จากผูผ้ลิตไทยอยา่งเป็นทางการ โดยใชแ้บรนด์ “เอส” (EST)  ภายใต้
การผลิตของ บริษทัเสริมสุข (มหาชน) จ ากดั โดยใช้สูตรการผลิตท่ีคิดคน้ข้ึนใหม่ ด้วยศกัยภาพ
ระดบัสูงของบริษทัเสริมสุข  (มหาชน) จ ากดั ซ่ึงมีประสบการณ์ยาวนานในตลาดเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลม 
มีโรงงานผลิตอยู ่6 แห่ง (บางเขน, ปทุมธานี, นครสวรรค,์ นครราชสีมา, สุราษฎร์ธานี และ ชลบุรี) 
และคลงัสินคา้กวา่ 46 แห่ง กระจายอยูท่ ัว่ประเทศ  ถือเป็นปัจจยัสนบัสนุนท่ีสร้างความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนั ส่งผลให ้เอส ไม่ตอ้งการเพียงแค่ตลาดในประเทศเท่านั้น หากแต่บริษทัยงัมองไปถึงการ
ส่งเสริมแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัในตลาดสากลดว้ย  ค  าวา่ “เอส” หรือ “EST” ในภาษาละติน หมายถึง 
“ตะวนัออก” จึงเหมือนมีความหมายแฝงนอกจากการเป็นน ้าอดัลมแบรนดไ์ทย ซ่ึงเป็นประเทศในฝ่ัง
ตะวนัออกแลว้ ยงัรวมถึงความตอ้งการเขา้มาแทนท่ีน ้ าอดัลมจากชาติตะวนัตกของน ้ าอดัลมจากชาติ
ตะวนัออก 
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ผลิตภณัฑ์ของบริษทัเสริมสุข (มหาชน) จ ากดั สามารถแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ์ออกเป็น 4 
กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1.กลุ่มน ้ าอัดลม ภายใต้แบรนด์ เอส ได้แก่ เอส โคล่า,  ออเรจน์, ไลม์เลมอน,              
สตรอเบอร์ร่ี และ ครีมโซดา 

2.น ้าโซดา แบรนด ์คริสตลั 
3.น ้าด่ืมบรรจุขวด แบรนด ์คริสตลั 
4.เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ แบรนด์ เกเตอเรด จากการไดรั้บสิทธิในการผลิตและจดัจ าหน่าย

ใหก้บั บริษทั Strokely Van Camp Inc. ประเทศสหรัฐอเมริกา 
พ.ศ.2556 เอส สร้างประวติัศาสตร์ส าคญัดว้ยการสร้างยอดขายถึงหลกั 8,000 ลา้นบาท

ในปีแรก และได้ส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 2 อยู่ท่ี 19-20% ดว้ยกลยุทธ์การผลิตสินคา้แบบ
ใกลเ้คียงผูค้รองตลาดผสมการสร้างแบรนดข์องตนเอง  (http://th.wikipedia.org/wiki/est_cola) 
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สภาวะการแข่งขนัในตลาดน ้ าอดัลมประเทศไทยเร่ิมกลบัมาเขม้ขน้และดุเดือดมาก
ยิ่งข้ึน เม่ือแบรนด์ผูค้รองตลาดเดิมอยา่ง “เป๊ปซ่ี” กลบัเขา้มาสู่ตลาดอีกคร้ัง ส่วนแบ่งการตลาดของ
น ้าอดัลมทั้ง 4 แบรนดมี์การเปล่ียนแปลงดงัตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 สัดส่วนทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมรสโคล่า (น ้าด า)ปีพ.ศ. 2555และ 2556  
 

  ส่วนแบ่งการตลาด 
แบรนด ์ 2555 2556 
โคก้ 55% 43.20% 
เป๊ปซ่ี 9.40% 28.80% 
บ๊ิก โคล่า 16.60% 13.28% 
เอส โคล่า 19% 14.72% 

 

ท่ีมา: www.thanonline.com และ ฐานเศรษฐกิจ ฉบบัท่ี 2828 วนัท่ี 21-23 มีนาคม 2556 
 

จากขอ้มูลดา้นบนในปี 2555 ท่ี เอส โคล่า เปิดตวัอยา่งสวยงามและแบ่งส่วนตลาดไป
ไดถึ้งเกือบ 20% แต่เม่ือผูน้ าตลาดแบรนด์ดงัอยา่ง เป๊ปซ่ี กลบัมาพร้อมป้อนสินคา้กลบัสู่ตลาดดว้ย
โรงงานผลิตใหม่ในปี 2556 จึงท าให้ส่วนแบ่งตลาดของน ้ าอดัลมรสโคล่ามีการเปล่ียนแปลงอย่าง
รุนแรงอีกคร้ัง ส่วนแบ่งการตลาดของเอส โคล่า ลดลงเหลือเพียง 14.72% ในขณะท่ี บ๊ิก โคล่า เองก็
ไดผ้ลกระทบเป็นส่วนแบ่งตลาดท่ีลดลงตามล าดบั ส่วนแบรนด์ผูน้  าตลาดอย่าง โคก้ ท่ีอาศยัความ
ได้เปรียบจากการท่ี เป๊ปซ่ี หายไปจากตลาด สามารถยึดครองส่วนแบ่งตลาดเพิ่มข้ึนและได้ครอง
ส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบัท่ี 1 ในช่วง 2 ปีท่ีผา่นมาก็ไม่สามารถวางเฉยไดเ้ช่นกนั จากขอ้มูลส่วนแบ่ง
ตลาดเปรียบเทียบปี 2555 และ 2556 น้ี แสดงให้เห็นถึงสัญญาณของการแข่งขนัอยา่งรุนแรงมากข้ึน
กวา่เดิมในตลาดน ้าอดัลมรสโคล่า 

 
เม่ือพิจารณากลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของน ้ าอดัลมรสโคล่าทั้ง 

4 แบรนด์ สามารถสรุปแนวทางการท าตลาดของแบรนด์ทั้ง 4 ไดด้งัแสดงในตารางท่ี 2.2 และ 2.3  
ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบการท าการตลาดของแบรนด์รองและแบรนดผ์ูค้รองตลาด 
 
  เอส โค้ก เป๊ปซ่ี บิ๊ก โคล่า 

สโลแกน สุดขีดความซ่า สุดขั้ว
ในแบบคุณ 

ตอ้งกลา้ ตอ้งซ่า ตอ้ง
โคก้ 

เป๊ปซ่ี นาทีน้ีเตม็ท่ี
เลย 

Think บ๊ิก คิดใหใ้หญ่ 
ไปใหสุ้ด 

ผลติภัณฑ์ ออกแบบบรรจุภณัฑ์
ใกลเ้คียงเป๊ปซ่ี เนน้
ความหลากหลายของ
บรรจุภณัฑ ์และความ
หลากหลายของขนาด 

เนน้ความหลากหลาย
ของบรรจุภณัฑ ์และ
ขนาดผลิตภณัฑ ์

ลดขนาดผลิตภณัฑ์
เนน้พอดีต่อการ
บริโภคสอดคลอ้งกบั
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ด่ืมน ้ าอดัลมลดลง  

ออกแบบบรรจุภณัฑ์
ใกลเ้คียงโคก้ เนน้
ผลิตภณัฑข์นาดพิเศษ 

ราคา เนน้ราคาและความ
คุม้ค่า 

ผูก้  าหนดราคาใน
ตลาด  

ผูก้  าหนดราคาใน
ตลาด  

เนน้ราคาและความ
คุม้ค่า 

ช่อง
ทางการจดั
จ าหน่าย 

 Modern Tarde และ 
Traditional Trade ซ่ึงมี
ความแขง็แกร่งเป็น
พิเศษ 

Modern Trade และ 
Traditional Trdae 

Modern Trade และ 
Traditional Trade 

เนน้ Traditional Trade 
และเร่ิมเพ่ิมช่องทางใน 
Modern Trade ใหม้าก
ข้ึน 

ส่งเสริม
การขาย 

เนน้การสร้างแบรนด ์
ผา่นโฆษณาและ
กิจกรรมต่างๆ พร้อม
เนน้เพ่ิมยอดขายผา่น
แผนส่งเสริมการขาย
พิเศษกบั Traditional 
Trade 

เนน้การสร้างแบรนด ์
ผา่นโฆษณาและ
กิจกรรมต่างๆ มีการ
ส่งเสริมการขายกบั
ตลาด Traditional 
Trade อยา่งต่อเน่ือง 

เนน้การสร้างแบรนด ์
ผา่นโฆษณาและ
กิจกรรมต่างๆ มีการ
ส่งเสริมการขายกบั
ตลาด Traditional 
Trade อยา่งต่อเน่ือง 

- ยกระดบัภาพลกัษณ์
สร้างแบรนดผ์า่น
โฆษณาและกิจกรรม
ต่างๆ แต่ยงัไม่มาก มี
ส่งเสริมการขายกบั
ตลาด Traditional Trade 
ท่ีเป็นตลาดหลกั 

ท่ีมา: จากการรวบรวมของผูว้จิยั 
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ตารางท่ี 2.3 เปรียบเทียบขนาดและราคาของน ้าอดัลม 

  เอส โค้ก เป๊ปซ่ี บิ๊ก โคล่า 

          
1.ขวดแกว้แบบคืนขวด         
ขนาด 280 มิลลิลิตร   8 บาท     
ขนาด 330 มิลลิลิตร 8 บาท       
ขนาด 422 มิลลิลิตร   10 บาท     
ขนาด 440 มิลลิลิตร 9 บาท       
ขนาด 850 มิลลิตร 14 บาท       
2.ขวด PET         
ขนาด 345 มิลลิลิตร     10 บาท   
ขนาด 360 มิลลิลิตร       10 บาท 

ขนาด 410 มิลลิลิตร     15 บาท   
ขนาด 450 มิลลิลิตร   12 บาท     
ขนาด 455 มิลลิลิตร 12 บาท       
ขนาด 480 มิลลิลิตร 15 บาท       
ขนาด 500 มิลลิลิตร   17 บาท     
ขนาด 550 มิลลิตร     18 บาท   
ขนาด 620 มิลลิลิตร       14 บาท 
ขนาด 1 ลิตร 20 บาท   24 บาท 20 บาท 

ขนาด 1.25 ลิตร   24 บาท     
ขนาด 1.45 ลิตร     29 บาท   
ขนาด 1.5 ลิตร   26 บาท   25 บาท 

ขนาด 1.6 ลิตร 25 บาท       
ขนาด 2 ลิตร   38 บาท     
ขนาด 3.1 ลิตร       40 บาท 

3.ขวดแกว้แบบไม่คืนขวด         
ขนาด 250 มิลลิลิตร 10 บาท 10 บาท     
4.กระป๋องแคน         
ขนาด 240 มิลลิลิตร   10 บาท     
ขนาด 245 มิลลิลิตร     12 บาท   
ขนาด 250 มิลลิลิตร 10 บาท       

ท่ีมา: www.positioningmag.com  และขอ้มูลจากการรวบรวมของผูว้จิยั 
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 การเขา้มาแข่งขนัในตลาดก่ึงผูกขาด ท่ีมีแบรนด์ดงัระดบัโลกป็นผูน้ าในตลาดอย่าง
ตลาดน ้ าอดัลมนั้นเป็นส่ิงท่ีไม่ง่าย หากแต่ก็มีช่องทางท่ีสามารถท าได ้ดงัจะเห็นไดจ้ากแบรนด์รอง
ในตลาดอยา่ง บ๊ิก โคล่า ท่ีเขา้มาท าตลาดโดยเลือกท่ีจะฉีกตวัเองออกไป อาศยัความแตกต่างของการ
วางต าแหน่งสินคา้ เลือกกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีตอ้งการแลว้ใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาเป็นตวัขบัเคล่ือน ใช้
รูปแบบการท าสินคา้เทียม (cloner) ทางด้านผลิตภณัฑ์ ผูกตวัเองเขา้กับแบรนด์ โคก้ เป็นการท า
ตลาดท่ีไม่มุ่งเนน้เร่ืองแบรนด์ ซ่ึงก็เป็นอีกหน่ึงตวัอยา่งท่ีน่าสนใจส าหรับการท าตลาดของแบรนด์
ใหม่ ท่ีตอ้งการเขา้มาแข่งขนัในตลาดท่ีมีผูค้รองตลาดท่ีแข็งแกร่ง ในขณะท่ีเอส โคล่า เร่ิมตน้การท า
การตลาดตามสูตรของผูต้าม (Follower strategy) คลา้ยคลึงกบั บ๊ิก โคล่า คือ การใชเ้ทคนิคท าสินคา้
เทียม (cloner) ทางดา้นผลิตภณัฑใ์หใ้กลเ้คียงแบรนด ์เป๊ปซ่ี และ ใชก้ลยทุธ์ดา้นราคาและความคุม้ค่า 
คลา้ยคลึงกบักลยทุธ์ของ บ๊ิก โคล่า ในการท าการตลาด แต่มีความแตกต่างท่ี เอส โคล่า ตอ้งการท่ีจะ
สร้างแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ตวัเอง ดว้ยการท าตลาดแบบแบรนด์ผูน้ าตลาด และอาศยั
ความไดเ้ปรียบในช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นการกระจายสินคา้เขา้ช่วยด้วยหวงัว่าจะท าให้ เอส 
สามารถเก็บส่วนแบ่งการตลาดและกา้วข้ึนมาเป็นอนัดบัหน่ึงไดใ้นอีกไม่นาน แต่จากสถานการณ์
ตลาดในปัจจุบนัท่ีแบรนด์ผูน้  าตลาดอยา่ง เป๊ปซ่ี กลบัมา ท าให้สัดส่วนตลาดในปัจจุบนัของแบรนด์
รองทั้งสอง อยา่ง เอส โคล่า และ บ๊ิก โคล่า ถูกลดสัดส่วนไป และดูท่าว่าความหวงัของ เอส โคล่า 
จะเป็นไปได้ล าบาก เม่ือดูว่าสถานการณ์ของตลาดจะยอ้นรอยกลับมาเป็น โค้ก และ เป็ปซ่ี จะ
กลบัมาเป็นสองแบรนดผ์ูน้  าในตลาดท่ีครอบครองส่วนแบ่งใหญ่ในตลาด จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ในการ
รับรู้และทศันคติในเชิงลึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อน ้าอดัลมแบรนดร์อง เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผูค้รองตลาด
นั้นเป็นอยา่งไร 

 
 
2.2 แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง 

แนวคิดเกีย่วกบัตราสินค้า 
ท่ามกลางการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีรุนแรง บริษทัต่างๆพยายามคิดคน้และเลือกใชก้ลยุทธ์

การตลาดต่างๆมาแข่งขนัเพื่อครอบครองส่วนแบ่งตลาดให้ได้มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการพฒันา
ผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย ราคาสินคา้ท่ีถูกลง เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการขาย
ต่างๆส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นสูตรความส าเร็จทางธุรกิจท่ีเหล่าบรรดานกัการตลาดส่วนใหญ่นิยมใช ้ซ่ึง
สูตรส าเร็จน้ีก็สามารถลอกเลียนแบบกนัไดเ้ช่นเดียวกนักบั Mee-Too Product ดงันั้นส่ิงเหล่าน้ีจึงมกั
ไม่สามารถสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้ไดม้ากนกั 
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แต่ส่ิงหน่ึงท่ีมีความส าคญัท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของสินคา้ได ้
นัน่คือ ตราสินคา้ หรือ แบรนด์ เพราะตราสินคา้ไม่ใช่แค่เพียงช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายการคา้ 
สีสันภายนอกเพียงเท่านั้น แต่ยงัเป็นท่ีรวมความรู้สึกและความผูกพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้
นั้นๆดว้ย อีกทั้งยงัสามารถพฒันาเป็นความไวใ้จและเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ่ึงยากต่อการทดแทน จน
เกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) นัน่เอง 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า ได้มีผูใ้ห้ความหมายและให้แนวคิดต่างๆ
เก่ียวกบัตราสินคา้ ดงัน้ี 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542 : 300) ระบุถึงนิยามของแบรนด์ไวว้่า ตราสินคา้ คือ ช่ือ 
(Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว 
เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้าย 

ดลชยั บุณยะรัตเวช (2545 : 127-128) ให้ความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) วา่แบ
รนด์ คือประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (consumer experience) จากส่ิงท่ีแบรนด์น าเสนอรวมไปถึงการ
ส่ือสารอ่ืนๆทุกอยา่งท่ีออกจากแบรนด์ (Other Brand Communication) และแบรนด์ คือ การสะสม 
รวบรวมของการรับรู้ (A collection of perceptions) เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึกรวมๆ เป็น
ส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆเป็นการรับรู้ท่ียงัอยูใ่นหวัสมองคน 

วิทวสั ชยัปาณี (2546 : 6-7) กล่าวว่าแบรนด์ คือทุกอย่างท่ีสินคา้มีทั้งหมด รวมทั้ง
ความรู้สึกอะไรบางอย่างท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้ หรือตรานั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพ 
(Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust / Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ของ
ประสบการณ์ (Share Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship) 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) แบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดและ
เสริมคุณค่าให้กบัสินคา้นั้นๆ เม่ือผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นตราสินคา้นั้นเป็นประจ า ท าให้เกิดการจดจ า 
คุน้เคย ช่ืนชอบและไวว้างใจ จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ซ้ือซ ้ าและเกิดเป็นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ในท่ีสุด 

สรุปความหมายของแบรนด ์หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ทั้งหมด ทั้งท่ี
จบัตอ้งได ้เช่น ช่ือ สัญลกัษณ์ การออกแบบฉลาก หรือ บรรจุภณัฑ ์รวมถึงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เช่น ความ
น่าเช่ือถือ หรือประสบการณ์ เป็นตน้ โดยผา่นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในช่องทางต่างๆ จนท าให้เกิด
เป็นภาพลกัษณ์หรือลกัษณะเฉพาะของสินคา้นั้น 

Kotler and Keller (2009) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของตราสินคา้วา่มีความส าคญัอยา่งยิ่ง 
เพราะหากสินคา้หรือบริการไม่มีตราสินคา้ปรากฎแลว้ ก็อาจถูกมองว่าเป็นเพียงแค่สินคา้ช้ินหน่ึง
เท่านั้น ดงันั้นราคาจะมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก ซ่ึงหากเป็นเช่นนั้นผูท่ี้สามารถ
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แข่งขนัไดจ้ะตอ้งท าใหต้น้ทุนการผลิตต ่าท่ีสุด แต่อยา่งไรก็ตามการมีแค่ช่ือตราสินคา้เพียงอยา่งเดียว
ก็ยงัไม่พอ ตราสินคา้ตอ้งสามารถตอบค าถามไดว้า่ ตราสินคา้นั้นมีความส าคญัอยา่งไร ตราสินคา้นั้น
ก่อให้เกิดการเก่ียวพนั และความคาดหวงัอะไรบา้ง ระดบัความพึงพอใจท่ีตราสินคา้สร้างข้ึนมีมาก
แค่ไหน 

 
องค์ประกอบของตราสินค้า 
Philip Kotler (1997) ไดใ้หค้วามหมายถึงองคป์ระกอบของตราสินคา้ไว ้ดงัน้ีตราสินคา้ 

ระดบัของตราสินคา้ท่ีท าใหค้นรู้สึกและจดจ า มีถึง 4 ระดบัดว้ยกนั คือ  
รูปร่างหนา้ตาภายนอก (Attributes) : รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้

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) + ส่วนท่ีจบัตอ้งไม่ได ้

(Intangible Assets) ซ่ึงตราสินคา้ คือ ตวัผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ โดยผลิตภณัฑ์จะ
ให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคเฉพาะในส่วนของดา้นกายภาพเท่านั้น แต่ตราสินคา้สามารถให้ความ
พึงพอใจทั้งในดา้นกายภาพและความรู้สึก 
 

เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
เอกลักษณ์ตราสินค้า ซ่ึง Kapferer เป็นผู ้ริ เ ร่ิมท่ี คิดว่า  เอกลักษณ์ตราสินค้าคือ

องคป์ระกอบส าคญัในการสร้างตราสินคา้ ซ่ึงไดก้ล่าวถึงเอกลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้า่ 
เอกลักษณ์ตราสินค้า คือ องค์ประกอบของค า ภาพลักษณ์ ความคิดและรูปแบบท่ี

เก่ียวขอ้งท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากตราสินคา้ เอกลกัษณ์คือจุดแขง็ท่ีเสนอคุณลกัษณะหน่ึงเดียว (Kapferer 
cited in Upshaw, 1995: 13) 

เอกลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยุทธ์ท่ีตอ้งการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับด้วยกลุ่ม
ของความเก่ียวโยงของตราสินคา้ (Brand Association) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีไม่เหมือนใคร แสดง
ให้เห็นว่า ตราสินคา้นั้นหมายถึงอะไร มีจุดยืนเพื่ออะไร และเป็นการให้ค  าสัญญากบัผูบ้ริโภค หาก
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เราท าใหต้ราสินคา้สามารถบ่งบอกความเป็นตราสินคา้ไดช้ดัเจนมากข้ึนเท่าไรยิ่งท าให้ตราสินคา้นั้น
มีพลงั (power) ท่ีสามารถโนม้น้าวและสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนเท่านั้น (Aaker, 
1996: 67) 
 

บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
Upshaw (1995: 23-24) นิยามบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) วา่เป็นคุณภาพ

ภายนอกของตราสินคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีขยายออกมาจากการวางต าแหน่งของสินคา้ บุคลิกภาพน าพาให้
สินคา้ต่างๆมีชีวิตซ่ึงจะเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเป็นอยูใ่นปัจจุบนัและก าลงัจะเป็นในอนาคต ซ่ึง
บุคลิกภาพของตราสินคา้จะท าใหผู้บ้ริโภคมีอารมณ์ร่วมและรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้นั้นๆ 

Aaker (1996: 141-44) บุคลิกภาพตราสินคา้ คือ กลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย ์ท่ีมีอยู่ในตราสินคา้ รวมไปถึงส่ิงต่างๆของมนุษย ์เช่น เพศ อายุ และชนชั้นทางสังคม เช่น 
Apple เป็นคนหนุ่ม ในขณะท่ี IBM จะมีบุคลิกของคนท่ีมีอายมุากกวา่ 

Keller (2002) บุคลิกภาพตราสินคา้ สามารถนิยามได้ว่า เป็นกลุ่มของลกัษณธทาง
บุคลิกภาพของมนุษยท่ี์ผสมผสานอยู่ในตราสินคา้ ซ่ึงจะปรากฎอยู่ในจินตภาพของผูบ้ริโภค เช่น 
บุหร่ี Virginia Slims มีบุคลิกภาพของผูห้ญิงท่ีอ่อนหวาน (Feminine) เม่ือเปรียบเทียบกบับุหร่ี 
Marlboro ท่ีมีบุคลิกภาพของชายหนุ่มผูก้ร้าวแกร่ง (Masculine) บุคลิกภาพตราสินคา้มีแนวโนม้ท่ีจะ
สนองตอบผูบ้ริโภคในด้านการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic) หรือ ความต้องการแสดงออกถึง
บทบาทความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Self-Expressive Function) มากกวา่การบริโภคในคุณสมบติั
ของสินคา้ 

จากเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ สามารถใชว้ิเคราะห์ เร่ืองการรับรู้เชิงคุณภาพของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง ( บ๊ิก และ เอส ) กรณีความคลา้ยคลึง
กบัแบรนด์ผูค้รองตลาด กล่าวคือ ตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ 
จดจ า คุน้เคยและสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค
ในท่ีสุด ซ่ึงเม่ือมองกลบัมายงัตลาดน ้ าอดัลมรสโคล่าในประเทศไทยท่ีมีผูเ้ล่นโดดเด่นอยู ่4 บริษทั 
แน่นอนวา่แบรนดผ์ูค้รองตลาดอยา่ง โคก้ และ เป๊ปซ่ี ซ่ึงท าการตลาดในไทยมานานั้น มีตราสินคา้ท่ี
แข็งแกร่งมากในใจผูบ้ริโภค แต่ส าหรับแบรนด์รองอย่าง บ๊ิก และ เอส ท่ีใช้วิธีการท าสินคา้เทียม 
(cloner) แบรนด์ผูน้  าตลาดทั้งคู่ แต่ บ๊ิก เร่ิมการท าการตลาดโดยเน้นการส่ือสารเร่ืองราคาและ
ปริมาณท่ีจุใจมากกว่าเน้นการส่ือสารตราสินคา้ ในช่วงเร่ิมบุกตลาด จนเม่ือส่วนแบ่งตลาดมีการ
เติบโตในระดบันึงแล้ว จึงเร่ิมมีการปรับภาพลกัษณ์ ใช้การโฆษณาเขา้มาช่วยเสริมในการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคในเขตเมืองรวมถึงสร้างการรับรู้ในแบรนด์ของตนเองมากข้ึน หรือจะเป็นผูเ้ล่นน้องใหม่
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อย่าง เอส ท่ีทุ่มใช้งบโฆษณา และกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เพื่อเร่งสร้างภาพลกัษณ์และการ
รับรู้ในตราสินคา้อยา่งเตม็ท่ี แต่การกลบัมาสู่ตลาดของ เป๊ปซ่ี ท าให้สัดส่วนการขายในตลาดของทั้ง
สองแบรนดร์องไดรั้บผลกระทบอยา่งมาก จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ดา้นตราสินคา้ของ
น ้าอดัลมแบรนดร์อง (บ๊ิก และ เอส) อยา่งไร เปรียบเทียบกบัแบรนด์ผูน้  าตลาด เม่ือศึกษาเพิ่มเติมใน
เชิงลึกเพิ่มข้ึน 
 
 

2.3 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
ทฤษฎกีารรับรู้ 
จากการศึกษาทฤษฎีการรับรู้ ไดมี้ผูใ้ห้ความหมายและแนวคิดต่างๆเก่ียวกบัทฤษฎีการ

รับรู้ ดงัน้ี 
รัจรี นพเกตุ (2540: 1-2) ใหค้วามหมายของการรับรู้วา่ เป็นกระบวนการท่ีสมองตีความ

ขอ้มูลต่างๆท่ีอยูร่อบตวั ซ่ึงการรับรู้เกิดจากการกระตุน้ของอวยัวะรับความรู้สึก ซ่ึงมีอยู ่5 ชนิด คือ 
ตา หู จมูก ล้ิน และผวิหนงั 

สังคม ศุภรัตนกุล (2546: 25) กล่าววา่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดข้ึนในตวั
บุคคล ภายหลงัไดรั้บส่ิงเร้าท่ีผ่านประสาทสัมผสัทเขา้มาแลว้ เกิดการเลือก การจดัระบบ การแปล
ความหมาย ให้คุณค่าโดยอาศยัปัจจยัต่างๆ รวมทั้งประสบการณ์เดิมแปลความหมายจนเกิดความ
เขา้ใจความหมายต่อส่ิงนั้นดว้ยความรู้สึกนึกคิดของตนเอง แลว้ตอบสนองดว้ยการปฎิบติัในส่ิงท่ีตน
รับรู้ 

นนัทสารี สุขโข (2548: 66) กล่าววา่ การรับรู้ (Perception) มหายถึง การเปิดรับหรือ
กระบวนการของความเขา้ใจท่ีบุคคลตอ้งมีการจดัและรวบรวมส่ิงต่างๆผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซ่ึง
ไดแ้ก่ การมองเห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน ไดร้สชาติและไดส้ัมผสัออกมาเป็นผลรวมท่ีมีความหมาย การ
รับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั โดยข้ึนอยูก่บัความรู้และประสบการณ์ในอดีต 

 
สรุปความหมายของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลประมวลผล แปล

ความหมาย ต่อส่ิงเร้าท่ีผา่นเขา้มาทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 ออกมาเป็นความเขา้ใจหรือความหมายท่ี
แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงข้ึนอยูก่บัประสบการณ์เดิม หรือ พิน้ฐาน ความรู้ของแต่ละบุคคล 
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ข้ันตอนของการเกดิการรับรู้ 
Kraupl Taylor (1996) ไดก้  าหนดระดบัขั้นต่างๆท่ีซบัซอ้นข้ึนตามล าดบัของการรับรู้ไว้

ดงัน้ี 
1.เกิดการรับรู้ (Field of sensation) คือ ในการเกิดผสัสะข้ึนแต่ละคร้ัง จะมีการรับรู้

ขอ้มูลเขา้มมามากกว่า 1 อย่าง เช่นในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบ้รรยาย ได้ยินเสียง
ผูบ้รรยาย และเห็นโสตทศันูปกรณ์ไปพร้อมๆกนัในคราวเดียว 

2.การน าส่ิงท่ีรับรู้เขา้มาในระบบการรับรู้ (Sensory percept) คือ ขั้นตอนท่ีมีการรับรู้
ขอ้มูลเพียงรูปร่างลกัษณะเท่านั้น โดยยงัไม่มีการเทียบเคียงกับส่ิงท่ีจดจ าได้ (Recognition) เป็น
ขั้นตอนท่ียงัไม่ทราบความหมาย เช่น เห็นวตัถุส่ิงหน่ึง แลว้ทราบแต่เพียงว่าเป็นผา้ท่ีมีรูปร่างเป็น
ส่ีเหล่ียมผนืผา้ โดยท่ียงัไม่รู้วา่แทจ้ริงส่ิงนั้นคือ ธงชาติ 

3.การตีความจากส่ิงท่ีรับรู้ (Meaningful percept) คือ ขั้นตอนท่ีมีการรับรู้ความหมาย
ของส่ิงเร้า ซ่ึงขั้นตอนน้ีตอ้งอาศยัการเทียบเคียงกบัส่ิงท่ีจดจ าได้ (Recognition) mอยู่ในความจ า 
(Memory) เช่น เม่ือเห็นภาพท่ีเป็นส่ีเหล่ียมผนืผา้ ท่ีเป็นแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน ้ าเงินใหญ่อยูต่รง
กลาง ถูกประกบดว้ยขาวแดง ตามล าดบั ในลกัษณะท่ีเป็นร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรู้ไดว้า่ คือ ธง
ชาติไทย 

จากขั้นตอนการรับรู้ สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ต้องเกิดจากการสัมผสักับส่ิงเร้า
ในช่วงขณะหน่ึง ซ่ึงในชณะนั้นๆร่างกายคนเราสามารถรับส่ิงเร้าไดห้ลายอยา่ง แมว้า่ส่ิงเร้าจะเป็นส่ิง
เดียวกนัและคนมีการรับรู้เหมือนกนั แต่ในการตีความนั้นจะแตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีเกิดจากการ
ระลึกไดใ้นส่ิงท่ีเคยพบ เคยเห็นมาหรือเป็นส่ิงท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า 

ดงันั้นการรับรู้ส่ิงเร้าในท่ีน้ีท่ีกล่าวถึงน ้ าอดัลม ท่ีประกอบดว้ยการรับรู้ถึงลกัษณะดา้น
กายภาพ อนัไดแ้ก่ ฉลาก บรรจุภณัฑ์ ราคา และ รสชาติของสินคา้ (สี กล่ิน ความหวาน ความเปร้ียว 
และ ความซ่า) ท่ีแมจ้ะมีความคลา้ยคลึงกนั แต่เม่ือผูบ้ริโภคน าส่ิงท่ีรับรู้ไดไ้ปตีความ ประมวลผล ก็
อาจเกิดเป็นการตอบสนองต่อสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่นเดียวกบัในด้านการรับรู้ต่อตราสินคา้ของ
น ้ าอัดลมแบรนด์หลักและแบรนด์รองแม้จะมีส่วนท่ีคล้ายคลึงกัน ก็อาจเกิดการแปลผล หรือ 
ตีความหมายท่ีแตกต่างกนัในผูบ้ริโภคแต่ละคน ซ่ึงสามารถเป็นไปไดท้ั้งแง่บวกหรือลบต่อตวัสินคา้
นั้นๆ  
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2.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ในการท าการศึกษาการรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อ

น ้ าอดัลมแบรนด์รอง (แบรนด์ อาเจ บ๊ิก โคล่า และ แบรนด์ เอส โคล่า) กรณีความคล้ายคลึงกับ     
แบรนด์ผูค้รองตลาด มีงานวิจยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งท่ีสามารถน ามาศึกาผลการวิจยัในแง่มุมต่างๆ 
เพื่อเป็นประโยชน์ในงานวจิยั ดงัน้ี 

มนตรี เทียมอัมพร (2544) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมประเภทน ้ าด า กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมโคก้ พบว่า ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากตวัผลิตภณัฑ์นัน่คือ น ้ าอดัลมตอ้งเป็นท่ีตอ้งการ ถูกตา ถูกใจ
ผูบ้ริโภค ราคาเป็นท่ีน่าพอใจแก่ลูกคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวก รวมถึงการจดักิจกรรม
ทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง เพื่อป้องกนัการเกิดพฤติกรรมเปล่ียนตราสินคา้ ควรเน้นให้เกิดความ
แตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ ทั้งในส่วนของภาพลกัษณ์ของน ้ าอดัลม และ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร ควบคู่
กนั โดยการสร้างความรู้ ความเขา้ใจและคุณค่าในตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเห็นคุณค่าของตราสินคา้ 
ส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของน ้าอดัลมและจะน าไปสู่ยอดจ าหน่ายและส่วนแบ่งการตลาด 

สุวฒัน์ ธนัญะทว ี(2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในตลาด ไฮเปอร์มาร์เก็ต กรณีศึกษา ห้างเทสโก้ โลตสั ผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นลูกคา้ท่ีมาซ้ือน ้ าอดัลมในห้างเทสโก ้โลตสั จ านวน 400 คน จาก 
4 สาขา ในกรุงเทพมหานคร เป็นชายร้อยละ 40.6 และ หญิง ร้อยละ 59.4 พฤติกรรมการซ้ือน ้ าอดัลม
ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะซ้ือน ้ าอดัลมสัปดาห์ละคร้ัง โดยมีวตัถุประสงคก์ารซ้ือเพื่อบริโภคเอง
ในครอบครัว โดยขนาดของน ้ าอดัลมท่ีนิยมซ้ือ คือขนาด 1.25 ลิตร โดยรสชาติท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ 
รสชาติโคล่า และจากการส ารวจความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ปัจจยัความมัน่ใจในคุณภาพ เป็น
ปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคนั้น พบว่า ยี่ห้อ ราคา และคุณภาพ
สินค้า มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ กบั ปัจจยัส่วนบุคคลทุกกลุ่ม ดังนั้นผูผ้ลิตควร
จะตอ้ง เน้นเร่ืองการสร้างความนิยมในตราสินคา้ ตน้ทุนสินคา้ และคุณภาพของสินคา้ ส่วนปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่มีความส าคญัทางสถิติกบัปัจจยัส่วนบุคคลในบางกลุ่ม ซ่ึงผูผ้ลิต ควร
จะจดัหารูปแบบสินคา้และกิจกรรมการส่งเสริมการขายใหเ้หมาะกบัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม 
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กมลทิพย ์ศกัด์ิสมานชยั (2548) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคน ้ าอดัลมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เป็นเพศชาย ร้อยละ 47 และเศหญิงร้อยละ 53 ส่วนใหญ่มีช่วง
อายรุะหวา่ง 18-20 ปี โดยมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพ นกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด  

กลุ่มตวัอย่างวยัรุ่นทั้งเพศชายและหญิงมีความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมอยู่ท่ี 2-3 วนัต่อ
สัปดาห์มากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีการด่ืมน ้ าอัดลมท่ีร้านอาหารทั่วไป โดยจะด่ืมน ้ าอัดลมขณะ
รับประทานอาหารมากท่ีสุด สาเหตุท่ีชอบด่ืมน ้ าอดัลม คือท าให้รู้สึกสดช่ืนมากท่ีสุด โดยแบรนด์
น ้ าอดัลมท่ีชอบด่ืมเป็นประจ ามากท่ีสุด คือ เป๊ปซ่ี ส่วนรสชาติของน ้ าอดัลมท่ีชอบด่ืมมากท่ีสุด คือ 
รสโคล่า  

กลุ่มตวัอย่างวยัรุ่นเพศชายและเพศหญิงส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าอดัลมด้วยตวัเอง โดยจะซ้ือ
คร้ังละ 1-2 ขวด/กระป๋องมากท่ีสุด ส่วนใหญ่จะเจาะจงแบรนด์ในการซ้ือน ้ าอดัลม และถา้น ้ าอดัลม
แบรนด์ท่ีตอ้งการซ้ือหมดก็จะซ้ือแบรนด์อ่ืนแทน ส าหรับกรณีท่ีไม่มีน ้ าอดัลมท่ีตอ้งการนั้น กลุ่ม
ตวัอยา่งจะซ้ือชาเขียวแทนมากท่ีสุด 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคน ้ าอดัลม พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัการมีรสชาติท่ีหลากหลาย
มากท่ีสุด ปัจจยัดา้นราคาให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัระดบัราคาท่ีเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ ปัจจยัดา้นช่องการจดัจ าหน่ายให้ความส าคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด 
โดยให้ความส าคญักบัการหาซ้ือไดส้ะดวกและส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ าอดัลมจากร้านสะดวกซ้ือมาก
ท่ีสุด ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงการเห็นโฆษณาเป็น
ส่วนท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุด ส่วนส่ือท่ีพบเห็นการโฆษณามากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ และพรีเซน
เตอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคน ้าอดัลมมากท่ีสุดคือ นกัแสดง ส าหรับการลุน้รางวลัใตฝ้าจะเป็น
การส่งเสริมการขายของน ้าอดัลมท่ีชอบมากท่ีสุด  

ศุภมาส มงคลพร (2549) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโคก้และเป๊ปซ่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้านคือ ด้านผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ของโคก้ ผูบ้ริโภคมีความเห็นในระดบัดี และดา้นราคาผูบ้ริโภคมี
ความเห็นในระดบัปานกลาง ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายของเป๊ปซ่ี ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นในระดบัดี และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กและเป๊ปซ่ี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบด่ืมเป๊ปซ่ีมากกวา่โคก้ ดว้ยเหตุผลเพราะรสชาติอร่อย 
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ซ่า ช่วงเวลาท่ีด่ืมโคก้และเป๊ปซ่ี คือ ระหวา่งม้ืออาหาร ประเภทของโคก้และเป๊ปซ่ีท่ีบริโภคประจ า
ไดแ้ก่ ประเภทคืนภาชนะ สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือ คือ ร้านคา้ทัว่ไป บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค คือ 
ตวัเอง ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคคือ ทีวี ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด่ืมเป๊ปซ่ีมากกว่า 
โคก้ และค่าใชจ่้ายในการบริโภค โคก้และเป๊ปซ่ีต่อสัปดาห์ โดยเฉล่ียนอ้ยกวา่ 50 บาท 

การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศไม่มีผลต่อ ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภค โคก้และเป๊ปซ่ี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ รายไดแ้ละอาชีพต่างกนั    
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโคก้
และเป๊ปซ่ีต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของเคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีแตกต่างกนั ในขณะท่ีเคร่ืองด่ืมโคก้ไม่แตกต่างกนั 

ธญัญพร อาจหาญ, นนัทนิตย ์ชนะโรจน์เจริญ และอภิบาล วิบูลยว์นิช (2554) ไดศึ้กษา
เร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้าอดัลมตรา อาเจ บ๊ิก กรณีความคลา้ยคลึง
กบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด  ผลจากการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 15-21 
ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกดา้นทั้ง
เพศ อายุ รายได้ การศึกษาและอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อการรับรู้ความคล้ายคลึงทางด้าน
กายภาพ ต่อสินคา้ เป๊ปซ่ี แตกต่างกนั ในขณะท่ีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทุกด้าน จะไม่ส่งผล
แตกต่างส าหรับการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลม อาเจ บ๊ิก เม่ือเปรียบเทียบกบัแบ
รนดผ์ูน้  าตลาดอยา่ง แบรนด ์โคก้ เลย  

ดา้นการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสินคา้ พบว่า
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทุกด้านท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีแตกต่างกนัของสินคา้ อาเจ บ๊ิก โคล่า เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด เป๊ปซ่ี และ โคก้  

การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของสินคา้อาเจ บ๊ิก โคล่า เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผู ้
ครองตลาด ในส่วนตราสินคา้ โคก้ พบวา่สีของฉลากมีความคลา้ยคลึงกนัมากท่ีสุด ส่วนตราสินคา้
เป๊ปซ่ี มีความคลา้ยคลึในเร่ืองรูปทรงของบรรจุภณัฑ์มากท่ีสุด โดยปัจจยัดา้นกายภาพจะส่งผลต่อ
การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลมตราอาเจ บ๊ิก เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผูค้รองตลาดท่ี
แตกต่างกนั 

ดา้นการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินคา้อาเจ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั
แรนดผ์ูค้รองตลาด พบวา่มีความคลา้ยคลึงในดา้นประเภทช่องทางส่ือมากท่ีสุดทั้งต่อตราสินคา้ โคก้ 
และตราสินคา้ เป๊ปซ่ี ในระดบัปานกลาง โดยปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบูรณาการของน ้ าอดัลมตรา 
อาเจ บ๊ิก เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด ท่ีไม่แตกต่างกนั 
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จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองน ้ าอดัลม สามารถน ามาใชป้ระโยชน์เร่ือง การรับรู้เชิง
คุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้ าอัดลมรสโคล่าแบรนด์รอง กรณีความ
คลา้ยคลึงกบัแบรนด์ผูค้รองตลาด โดยท าให้ทราบพฤติกรรมและรูปแบบในการบริโภคน ้ าอดัลม 
และส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจเลือกบริโภควา่ ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมากท่ีสุด คือ เน้นเร่ืองความสะดวกในการหาซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงสินคา้แบรนด์รอง โดยเฉพาะอาเจ บ๊ิก อาจลองพิจารณา เพื่อขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย
ให้ครอบคลุมยิ่งข้ึน เพื่อโอกาสในการขายสินคา้ให้ไดม้ากข้ึน และให้ความส าคญัในระดบัมากกบั
ผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆพบวา่ รสชาติท่ีผูบ้ริโภคชอบด่ืม
มากท่ีสุดคือ รสโคล่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีท่ีจะศึกษาในเชิงคุณภาพเฉพาะน ้ าอดัลมรสโคล่า
เท่านั้น นอกจากน้ี ราคาท่ีมีความเหมาะสม รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขาย ก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมากดว้ยเช่นกนั จึงเป็นท่ีน่าสนใจเพื่อศึกษาต่อไปว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น
อยา่งไรต่อสินคา้น ้าอดัลมรสโคล่าแบรนดร์องในตลาด 

เขมิกา สงวนพวก (2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ใน
ธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี ซ่ึงจากการศึกษากบักลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน และประมวลผลดว้ยวิธีทางสถิติพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์อนัไดแ้ก่ 
เพศ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั ไม่ได้ท าให้มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ใน
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อคุณค่า
ตราสินคา้ของผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในภาพรวมแตกต่างกนั ในดา้นทศันคติต่อคุณค่า
ตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี พบว่าตรา
สินคา้ท่ีมีคุณค่าท่ีสุดในสายตาผูบ้ริโภค คือ เอไอเอส (AIS) และผูบ้ริโภครับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ใน
ธุรกิจผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีภาพรวมและพิจารณาในแต่ละรายอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
โดยด้านความน่าเช่ือถือผูบ้ริโภคมีการรับรู้สูงสุด รองลงมาเป็นด้านความแน่นอน ด้านความ         
เอาใจใส่ ดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และดา้นการตอบสนอง ตามล าดบั 

ณฐกร วรอุไร (2548) ได้ศึกษาเ ร่ือง การว ัดค่าตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาตลาดผลิตภณัฑ์น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ซ่ึงในการศึกษาน้ีไดน้ าเสนอวิธีการ
วดัค่าตราสินคา้ตามตวัแบบค่าตราสินคา้ของ David Aaker ท่ีแบ่งปัจจยัในการวดัค่าตราสินคา้ออก
เป็น 5 ดา้น คือ ความภกัดี การรับรู้ คุณภาพการเช่ือมโยง และทรัพยสิ์นอ่ืน นอกจากน้ียงัท าการ
ทดสอบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัระดบัค่าตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค และค่าตราสินคา้
มีคุณค่าต่อกิจการเพียงใด 
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จากการวจิยัเชิงส ารวจ กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ผลจากการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
การวดีค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้นสามารถแยกความแตกต่างของตราสินคา้ได ้  จากการแยกทดสอบตวั
แปรยอ่ยและหาค่าเฉล่ียเพื่อ วดัค่าตราสินคา้ปรากฎวา่ ตราสินคา้ Unif มีค่าตราสินคา้เป็นอนัดบั 1 
ดว้ยคะแนน 80.64 ตราสินคา้ Tipco มีค่าตราสินคา้เป็นอนัดบั 2 ไดค้ะแนน 77.54 ตราสินคา้ Malee 
มีค่าตราสินคา้เป็นอนัดบั 3 ดว้ยคะแนน 72.05 ตราสินคา้ UFC มีค่าตราสินคา้เป็นอนัดบั 4 ดว้ย
คะแนน 55.94 และตราสินคา้ Chabaa มีค่าตราสินคา้เป็นอนัดบั 5 ดว้ยคะแนน 50.35  ส าหรับความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัค่าตราสินคา้ พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นวา่ตราสินคา้มีคุณค่าต่อ
ผูบ้ริโภคดา้นคุณภาพและดา้นความพึงพอใจในระดบัมากถึงมากท่ีสุด และเห็นวา่มีคุณค่าต่อกิจการ
ดา้นการตั้งราคาและดา้นแรงตา้นทานคู่แข่งขนัไดใ้นระดบัปานกลางถึงมาก 

จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองการรับรู้ในตราสินคา้ สามารถน ามาใชป้ระโยชน์เร่ือง
การศึกษาการรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อน ้าอดัลมแบรนด์รอง กรณี
ความคลา้ยคลึงกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด โดย การรับรู้ในตราสินคา้นั้น จะท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดว้า่
สินคา้ของเราเป็นเช่นไร เหมาะกบัผูบ้ริโภคแบบไหน บุคลิกอยา่งไร การสร้างภาพลกัษณ์ในตรา
สินคา้ จะเป็นการสร้างการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภค จึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งมาก และถา้สามารถ
สร้างและพฒันาตราสินคา้ให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ จะท าใหน้ ้าอดัลมแบรนด์รองสามารถกา้วข้ึนมา
แข่งขนักบัแบรนดผ์ูค้รองตลาดไดดี้ข้ึน รวมถึงการท่ี น ้ าอดัลมแบรนด์รองมีลกัษณะการออกแบบ
ผลิตภณัฑแ์ละฉลากสินคา้คลา้ยคลึงกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยา่งไร  
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บทที ่3 
วธิีด าเนินการวจิัย 

 
 

ในการด าเนินการวิจยัเร่ือง การรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีต่อน ้าอดัลมรสโคล่าแบรนดร์อง กรณีความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด และการ
รับรู้ตราสินคา้ โดยภาพรวมของการก าหนดระเบียบวธีิการวิจยัหรือกระบวนการวิจยั (methodology) 
ท่ีน ามาใชใ้นในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (qualitative research)อนัประกอบ
ไปดว้ย 

1.การวจิยัเชิงเอกสาร (documentary research) 

2.การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) 

 เพราะตอ้งการศึกษาทั้งการรับรู้ดา้นกายภาพ และการรับรู้ต่อตราสินคา้ ซ่ึงการศึกษาเชิงลึกจะท าให้
ผูว้ิจ ัยได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมประเด็นท่ีมีความส าคัญและมีรายละเอียดซ่ึงเป็นผลโดยตรงจาก
ประสบการณ์ผูใ้ห้สัมภาษณ์และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  ผลจากการศึกษาวิจยัดงักล่าวนอกจากจะ
น ามาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ซ่ึงเป็นผลท่ีแสดงได้จากสัดส่วนทาง
การตลาดของสินคา้แต่ละแบรนด์แลว้ ยงัอาจจะก่อให้เกิดแนวทางใหม่ในการด าเนินงานดงัท่ี อรุณี 
อ่อนสวสัด์ิ (2551, หน้า 278) กล่าวว่า ปัญหางานวิจยัจะเป็นตวัก าหนดระเบียบวิธีวิจยัและแนว
ทางการวจิยัเชิงคุณภาพเหมาะกบัปัญหาท่ีมีลกัษณะดงัน้ี 1)เม่ือตอ้งการสร้างความรู้ สร้างสมมติฐาน 
หรือสร้างทฤษฏีใหม่ 2)เม่ือตอ้งการศึกษากระบวนการเปล่ียนแปลงในสังคม โดยมุ่งศึกษาปัจจยัหรือ
เง่ือนไขท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง 3)เม่ือตอ้งการท าความเขา้ใจปรากฎการณ์ในระดบัลึก ตอ้ง
คน้หาความหมายของปรากฎการณ์นั้นๆ 

นอกจากน้ี การศึกษาวิจยัโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกมีความยืดหยุน่ในดา้นกรอบแนวคิด
ของการวิจยัมากกว่าการวิจยัเชิงปริมาณ ดงัท่ี สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และ กรรณิการ์ สุขเกษม 
(2547, หนา้ 6-67) กล่าววา่ การวิจยัเชิงคุณภาพเป็นการศึกษาตามปรากฎการณ์ มีเป้าหมายคือ ความ
เขา้ใจจากมุมมองของผูก้ระท า โดยเปิดโอกาสให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นหรือให้
ขอ้มูลได้อย่างเต็มท่ี ซ่ึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าความเข้าใจทศันคติของผูใ้ห้สัมภาษณ์
เก่ียวกบัประเด็นท่ีผูว้จิยัตอ้งการศึกษา 

  
 

3.1 การก าหนดประชากร 
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ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบและบริโภคน ้ าอดัลมรสโคล่าเป็น
ประจ าภายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี ไดด้ าเนิน
กระบวนการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (purposive random) อนัเป็น
การเลือกตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการพิจารณาเลือกตวัอยา่งดว้ยตนเอง เน่ืองจากการสัมภาษณ์เป็น
การเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีต้องใช้เวลานานในการรวบรวมข้อมูลของแต่ละบุคคล รวมถึงยงัต้อง
สามารถสอบถามเพิ่มเติมหากเกิดข้อสงสัยในค าตอบหรือพบว่าค าตอบของผูใ้ห้สัมภาษณ์นั้น
สามารถเช่ือมโยงไปสู่ส่ิงท่ีสนใจศึกษาเพิ่มเติมได้ เพื่อท่ีจะได้น าข้อมูลท่ีได้ มาด าเนินการ
ประมวลผลขอ้มูลสู่ขอ้คน้พบต่อไป  
 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

ส าหรับเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาใช้นั้นประกอบไปด้วย การวิจยัเชิง
เอกสาร (Documentary research) โดยการศึกษาค้นควา้จากเอกสารวิชาการ ต ารา ตลอดจน
ผลงานวิจยัประเภทต่างๆ รวมทั้งขอ้มูลคน้ควา้ทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์หรือขอ้มูลท่ีไดม้าจากเวบ็ไซต์
ทางอินเตอร์เน็ต เพื่อน ามาใช้ในกระบวนการสร้างพื้นฐานองค์ความรู้ทางวิชาการเก่ียวกบัการ
แข่งขนัในตลาดน ้ าอดัลม ประวติัความเป็นมาของแต่ละบริษทั รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อ
เป็นแนวทางในการน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือท่ีสามารถน าไปใชใ้นกระบวนการเก็บรวบรวมขอ้มูล
อยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป 

ส่วนเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามกระบวนการวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ
อีกแนวทางหน่ึงไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ท่ีมีลกัษณะการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
โดยมีการออกแบบการสัมภาษณ์แบบช้ีน า (guided interview) อนัเป็นแบบสัมภาษณ์ท่ีไม่มีการ
ก าหนดโครงสร้างของขอ้ค าถามท่ีมีความชดัเจนตายตวั โดยเป็นแต่เพียงการก าหนดแนวขอ้ค าถาม
แบบเปิดกวา้ง หรือเป็นการใช้การสัมภาษณ์แบบปลายเปิด ซ่ึงเป็นวิธีวิจยัท่ีมีผลท าให้ลกัษณะการ
ถามมีความยืดหยุ่นและเปิดกวา้ง โดยกระบวนวิธีการวิจยัในลกัษณะเช่นน้ีจะเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มี
ความรู้และความช านาญ หรือผู ้เ ช่ียวชาญสามารถแสดงความคิดเห็นหรือทรรศนะได้อย่าง
หลากหลายแง่มุม โดยผูว้ิจยัหรือผูส้ัมภาษณ์สามารถท่ีจะด าเนินการสอบถาม ติดตามไล่เรียงขอ้มูล
ขอ้เท็จจริง หรือรายละเอียดปลีกย่อยท่ีส าคญัและมีความน่าสนใจในแต่ละประเด็นของค าตอบจาก
ผูใ้ห้สัมภาษณ์หรือผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยั อนัท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายในมิติต่างๆ
ทั้งเชิงกวา้งครอบคลุมและเชิงลึกในแต่ละประเด็น 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
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ส าหรับกระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี
ไดก้  าหนดกระบวนการหรือแนวทางการเก็บขอ้มูลใน 2 ลกัษณะ อนัไดแ้ก่  

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาการแข่งขนัในตลาดน ้ าอดัลม ประวติัสินคา้ในแต่ละตราสินคา้ กล
ยทุธ์การแข่งขนั และพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้าอดัลม เพื่อสร้างพื้นฐานองคค์วามรู้  

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในส่วนน้ี ผูว้ิจยัใช้วิธีการศึกษาจากขอ้มูลทุติยภูมิได้แก่ จาก
เอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัน ้ าอดัลม และงานวิจยัท่ีเก่ียวการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ของสินคา้อ่ืนๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้ทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาการรับรู้ดา้นกายภาพ และ ตราสินคา้ของน ้ าอดัลมแบรนด์รองและ
แบรนดผ์ูค้รองตลาดจากผูบ้ริโภค 

การเก็บขอ้มูลในส่วนน้ี จะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือใชก้ารสัมภาษณ์ระดบัลึกเก่ียวกบัการ
รับรู้ และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อน ้าอดัลมรสโคล่าแบรนดร์องและแบรนด์ผูน้  าตลาดในดา้นกายภาพ
และเก่ียวกบัตราสินคา้ และการรับรู้ทางกายภาพดา้นรสชาติดว้ยการทดสอบทางประสามสัมผสั 
(sensory test) แบบ Blind Test โดยใช้การสัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีช่ืนชอบและบริโภคน ้าอดัลมรสโคล่าเป็นประจ า 
 
 

แนวทางค าถามและขั้นตอนในการสัมภาษณ์ 
ค าถามเพื่อการคดัเลือกผูใ้หข้อ้มูล 
 พฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลม ด่ืมบ่อยแค่ไหนต่ออาทิตย ์
 ในบรรดาน ้ าอดัลมทั้งหมด รสชาติท่ีด่ืมบ่อยท่ีสุดคือ และบ่อยแค่ไหน  โดยให้

ความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมรสท่ีชอบด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็น % เม่ือเทียบกบัรสชาติท่ีเหลือ  (โคล่า / เขียว /
แดง / ส้ม / เลมอนไลม)์ 
*วตัถุประสงคห์ลกั คือ ตอ้งการเลือกคนท่ีด่ืมแต่รสโคล่า ในชีวิตประจ าวนั (ไม่นบัรวมการลองชิม
รสชาติอ่ืนๆ) หรือ อยา่งนอ้ยก็ตอ้งด่ืม รสโคล่า มากกวา่ 50% ของ น ้าอดัลมทั้งหมดท่ีด่ืม 

 
การประเมินภาพลกัษณ์ของสินคา้จากลกัษณะทางกายภาพและแบรนดสิ์นคา้  
 คุณคิดหรือมีความรู้สึกอยา่งไรบา้ง ก่อนท่ีจะไปหยบิหรือซ้ือน ้าอดัลมรสโคล่าด่ืม  

ตวัอยา่งเพื่อเป็นแนวทาง: “ไม่คิดอะไร แค่เม่ือไหร่ท่ีหิวน ้าก็จะด่ืมโคล่า เพราะไม่ชอบน ้ าเปล่า” หรือ 
“เม่ือกลบัจากกิจกรรมกลางแจง้ ร้อนๆ เหง่ือออก” หรือ “รู้สึกง่วงๆ เพลียๆ แต่ไม่ไดง่้วงแบบจะตอ้ง
นอนทันที หรือ อยู่ในสถานท่ีท่ีไม่สามารถนอนได้”  หรือ “เม่ือรู้สึกเบ่ือ” หรือ “รู้สึกเล่ียนๆ 
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พะอืดพะอม เช่น ตอนทานอาหาร หรือ ขนม” หรือ “เม่ือรู้สึกแน่นทอ้ง อึดอดั อยากหาอะไรช่วย 
ยอ่ย หรือไล่ลม”    

 ปกติด่ืมอยา่งไร ออกจากตูแ้ช่แลว้ด่ืมเลย หรือ ใส่น ้ าแข็งดว้ย เพราะอะไร (ไม่รวม
ท่ีใส่เพราะสินคา้ไม่ไดแ้ช่) – ส าหรับคนท่ีไม่ชอบด่ืมแบบใส่น ้าแข็ง เพราะอะไร  / ส าหรับคนท่ีชอบ
ใส่น ้าแขง็ ทั้งๆท่ีสินคา้ก็แช่เยน็อยูแ่ลว้เพราะอะไร 

 มีแบรนดท่ี์ชอบด่ืมประจ าหรือไม่ ท าไมถึงชอบแบรนดน้ี์ 
 ถา้จะไปซ้ือแบรนด์ประจ า แต่กลบัไปเจอแบรนด์อ่ืน มีโปรโมชั่น จะซ้ือแบรนด์

เดิม หรือ ซ้ือท่ีมีโปรโมชัน่ 
 ส าหรับคนท่ีมีแบรนด์ประจ า หากแบรนด์ท่ีตนเองชอบไม่มีหรือไม่อยูใ่นสภาพท่ี

จะซ้ือบริโภคได ้เช่น ไม่เยน็ package ไม่สมบูรณ์ แบรนดท่ี์จะเลือกมาทดแทนคือ? และเพราะเหตุใด 
 ในตลาดตอนน้ีมีน ้ าอดัลมแบรนด์อะไรบา้ง (โคก้ / เป๊ปซ่ี / บ๊ิก  / เอส) เคยด่ืมครบ

แลว้หรือไม่   
 สามารถอธิบายลักษณะบรรจุภณัฑ์ ขวด หรือ กระป๋องก็ได้ ของแต่ละแบรนด์

ไดม้ั้ย  
 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อน ้ าอดัลม 2 แบรนด์น้ี จากลักษณะภายนอก (เอา

กระป๋องใหดู้) เอส และ เป๊ปซ่ี  ถา้บอกวา่ เอส มีความตั้งใจผลิตสินคา้มาเพื่อใหดู้แลว้ใกลเ้คียง เป๊ปซ่ี 
ท่านรู้สึกยงัไง (รู้สึกดา้นลบ ต่อตา้น หรือ เฉยๆ) 

 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อน ้าอดัลม 2 แบรนดน้ี์ (เอาขวด PET size ใกลเ้คียงกนั
ใหดู้) โคก้ และ บ๊ิก / ถามแบบเดียวกนั แต่เป็น บ๊ิก และ โคก้ 

 ถา้เปรียบน ้ าอดัลมรสโคล่าแต่ละแบรนด์เป็นคน ท่าคิดว่า แต่ละแบรนด์ เป๊ปซ่ี / 
โคก้ / บ๊ิก and เอส มีบุคลิกอยา่งไร โดยให้บรรยายลกัษณะให้ละเอียดเท่าท่ีท าได ้ เช่น เป็นชาย
สูงอาย ุท่ีดูเหมือนไม่ค่อยสนใจสังคม โบราณ เป็นตน้ 

 เลือกแบรนดท่ี์มีบุคลิกใกลเ้คียงตวัเองมากท่ีสุด 
 {ส าหรับคนท่ีมีแบรนดท่ี์ชอบด่ืมประจ าตรงกบัแบรนด์ท่ีใกลเ้คียงกบับุคลิกตวัเอง} 

ท่ีท่านไม่ชอบด่ืมหรือซ้ือยี้ ห้อ... เพราะคิดว่า ขัดกับภาพลักษณ์ตัวเอง หรือ กังวลว่าจะท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูแยห่รือไม่  

 {ส าหรับคนท่ีมีแบรนดท่ี์ชอบด่ืมประจ าไม่ตรงกบัแบรนด์ท่ีใกลเ้คียงบุคลิกตวัเอง} 
ท าไมถึงไม่ชอบด่ืมแบรนด์ท่ีใกล้เคียงความเป็นตัวเรา และ คิดว่าการด่ืมแบรนด์...ท่ีท่านด่ืมเป็น
ประจ า เป็นการช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของท่านมั้ย เช่น อยากให้เพื่อนร่วมงาน หรือ คนอ่ืน มองว่า
ทนัสมยั วยัรุ่นอยู ่เป็นตน้ 
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การประเมินสินคา้โดยการชิม เนน้ท่ีเร่ืองของรสชาติเป็นหลกั 
 ให้กลุ่มตวัอย่างแต่ละท่านไดชิ้มน ้ าอดัลมรสโคล่า ทั้ง 4 แบรนด์แบบ Blind Test 

โดยใชห้ลกัการ Sequential Monadic Test (การทดสอบเอกภาพตามล าดับ หมายถึง การทดสอบ
ตัวอย่างตั้งแต่ 2 ตัวอย่างขึน้ไป โดยการเสนอตัวอย่างคร้ังละ 1 ตัวอย่างเพ่ือให้ผู้ทดสอบประเมิน
ก่อนเสนอตัวอย่างล าดับถดัไป ใช้ในการประเมินผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดการตัดสินสัมบูรณ์)  

 ถามค าถามดว้ยแนวทางเดียวกนัส าหรับทั้ง 4 แบรนด ์รู้สึกอยา่งไรต่อ กล่ิน, รสชาติ
หวาน, รสชาติเปร้ียว, ความเฝ่ือน, ความซ่า, สี, มีอะไรท่ีท่านคิดวา่ควรปรับปรุงหรือไม่ 

 ใหเ้รียงล าดบัตามความชอบ 1-4  (โดยใหล้ าดบัท่ี 1 แสดงถึงความชอบมากท่ีสุด) 
 ให้กลุ่มตวัอย่างแต่ละท่านได้ชิมน ้ าอดัลมรสโคล่า ชิมตวัอย่างเพื่อทดสอบความ

คลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติ ดว้ยวิธี Duo – Trio Test (คือการเสิร์ฟตวัอย่างคร้ังละ 3 ตวัอย่างรวม 
reference โดยมีการแจง้ reference ให้ผูถู้กทดสอบทราบ และให้ท าการเลือกตวัอย่างท่ีมีความ
ใกลเ้คียงกบั reference ท่ีสุด) 

 
 

 
 

ภาพท่ี 3.1 ตวัอยา่งการเสนอตวัอยา่งโดยวธีิ Duo – Trio Test 
 

 
 
 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัใช้วิธีวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยรวบรวมจาก
เอกสารและการสัมภาษณ์ระดบัลึก (In-Depth Interview) และใช้วิธีถามความเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญ 
(Expert Panel Opinion) มาเพิ่มเติมในส่วนการวิเคราะห์เน้ือหา และน าเสนอผลการศึกษาแบบ
พรรณนาวเิคราะห์ (Descriptive Analysis) 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

  
การวิจยัเชิงคุณภาพเร่ืองน้ีเป็นการศึกษาความคิดเห็น และทศันคติของผูท่ี้ช่ืนชอบการ

บริโภคน ้าอดัลมรสโคล่าเป็นประจ าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้าอดัลม บ๊ิก และ เอส กรณีความ
คลา้ยคลึงต่อแบรนด์ผูค้รองตลาด และการรับรู้คุณค่าในตราสินคา้ เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการ
อธิบายทฤษฎีทางการตลาดและกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีแบรนด์ท่ีศึกษาใช ้โดยใชเ้คร่ืองมือวิจยัคือ แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง อนัเป็นการเลือกตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ
พิจารณาเลือกตวัอยา่งดว้ยตนเอง โดยกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จะประกอบไปดว้ย ผูท่ี้บริโภคน ้ าอดัลมรส
โคล่าเป็นประจ า และ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการทดสอบทางประสาทสัมผสัของผลิตภณัฑ์อาหาร แลว้น า
ขอ้มูลวเิคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) ซ่ึงการน าเสนอผลการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ความคิดเห็นต่อลกัษณะทางกายภาพและแบรนดข์องสินคา้ 

ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นต่อรสชาติสินคา้จากการประเมินทางประสาทสัมผสั (sensory 
evaluation) 

ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 

ตอนที ่1  ความคิดเห็นต่อลักษณะทางกายภาพและแบรนด์ของสินค้าจากการ
สัมภาษณ์เชิงลกึ 

การเก็บขอ้มูลใชว้ธีิสัมภาษณ์เชิงลึก ดว้ยการสัมภาษณ์เป็นค าถามปลายเปิด ซ่ึงเป็นผล
ท าใหล้กัษณะการถามมีความยืดหยุน่และเปิดกวา้งในการสัมภาษณ์ และเปิดโอกาสให้กลุ่มตวัอยา่ง
แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ การสัมภาษณ์มีลกัษณะเป็นกนัเองเพราะกลุ่มตวัอย่างรู้จกัและ
คุน้เคยกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์มาก่อน โดยท าการสัมภาษณ์ในช่วงเดือนกรกฎาคม – สิงหาคม 2557 ใช้
ระยะเวลาการสัมภาษณ์ตอนท่ี 1 ประมาณ 15 – 20 นาที โดยเฉล่ีย 

 
 
 
 
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่1 เพศ หญิง อาย ุ40 ปี อาชีพพนกังานบญัชี บริษทัเอกชน 
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1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมทุกอาทิตย ์ความถ่ีอาทิตยล์ะ 2-3 คร้ัง โดย
ชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วนมากกวา่ 60% ของการด่ืมน ้ าอดัลมจะ
เลือกด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่า ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมจะเกิดข้ึนเกือบทุกคร้ังเม่ือขณะทานอาหารนอก
บา้น หรือเม่ือรู้สึกเพลียและอ่อนลา้จากการท างานหนกั ซ่ึงจะช่ืนชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าแบบ
ใส่น ้ าแข็ง เพราะรู้สึกว่าช่วยเจืองจางรสชาติไม่ให้เขม้ขน้เกินไป ไม่เช่นนั้นจะรู้สึกวา่หวานเกินไป 
รู้สึกผดิ รูปแบบน ้าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุขวดพลาสติก PET 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือโคก้  อนัดบัท่ี 2-3 คือ เอส, เป๊ปซ่ี และจะไม่ซ้ือ บ๊ิก  เด็ดขาด  ทั้งน้ี
เลือกจากรสชาติท่ีไม่หวานมากเป็นหลัก แต่หากพบโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ ก็จะเลือกซ้ือสินค้า
โปรโมชัน่ดีกวา่ทนัที   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ แต่อธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งเพียง 3 แบรนด์ คือ โคก้ เป๊ปซ่ี 
และเอส เม่ือแสดงบรรจุภณัฑ์ของทั้ง 4 แบรนด์ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจ
ของลกัษณะทางกายภาพ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบ โคก้ จากสีหลกัท่ีใชคื้อสีแดง และสีตวัอกัษรสีขาว และ
ของ เอส เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี ท่ีมีสีหลกัเป็นสีน ้าเงิน รวมถึงสีตวัอกัษรบนโลโก ้แมจ้ะเคยสับสนเวลา
เลือกซ้ือแต่ไม่รู้สึกต่อตา้น เพราะไม่ไดเ้หมือนกนัทุกอยา่ง ยงัมีความแตกต่างระหวา่งแบรนด์ผูต้าม
กบัแบรนดผ์ูค้รองตลาดอยูบ่า้ง โดยเฉพาะดา้นรสชาติ (จากประสบการณ์ท่ีเคยด่ืม) 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด แต่ท่ีชอบด่ืม โคก้ มากท่ีสุดเป็นเพราะ
รสชาติท่ีอร่อยเท่านั้นไม่เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ส่วนท่ีไม่ซ้ือ บ๊ิก เป็นเพราะภาพลกัษณ์ตลาดล่าง 
รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย วยัรุ่นแบบมหาวิทยาลยัถึงวยัท างานตอนตน้ คือช่วงอายุ 18 – 25 
ปี ท่ีมีความทนัสมยั มัน่ใจและกลา้แสดงออก เป็นคนสนุกสนานเฮฮา ชอบความแปลกใหม่ 

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุ 24 – 35 ปี เป็นคนวยัท างาน มีความทนัสมยั 
และชอบเขา้สังคมกบักลุ่มเพื่อน สนุกสนาน แต่รู้จกัเลือกใหเ้หมาะสมกบัวยั 

เอส  เป็นชาย ช่วงอายุ 13 – 18 ปี วยัรุ่นวยัเรียนมธัยมถึงมหาวิทาลยั มีความ
มัน่ใจ กลา้แสดงออก ทนัสมยั ชอบการสังสรรคเ์ขา้กลุ่มกบัเพื่อนๆ 

บ๊ิก  เป็นชาย ระบุช่วงอายุไม่ได้ อยู่ชานเมืองหรือต่างจงัหวดั เป็นคนเฉยๆ 
เรียบๆ ไม่สนใจแฟชัน่   

กลุ่มตัวอย่างคนที ่2 เพศ หญิง อาย ุ36 ปี  อาชีพ Sales บริษทัเอกชน 
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1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมทุกวนั โดยชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่า
เพียงรสชาติเดียว ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมจะเกิดข้ึนทุกคร้ังเม่ือขณะทานอาหาร เพื่อช่วยบรรเทา
รสชาติของอาหารท่ีคา้งอยู่ในปาก หรือเม่ือรู้สึกเหน่ือยและตอ้งการความสดช่ืน ซ่ึงจะช่ืนชอบการ
ด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าแบบใส่น ้ าแข็งมากๆ เพราะยิ่งเยน็ ยิ่งท าให้รู้สึกสดช่ืน รูปแบบน ้ าอดัลมรสโค
ล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุขวดพลาสติก PET และกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ แบรนด์ท่ีช่ืนชอบท่ีสุด
และซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือเป๊ปซ่ี อนัดบัท่ี 2 คือ โคก้   ทั้งน้ีเลือกจากรสชาติ ความหวาน ความซ่าเป็น
หลกั แต่จะไม่ซ้ือ บ๊ิก และ เอส นอกจากน้ีโปรโมชั่นมีผลต่อกลุ่มตวัอย่างเป็นบางคร้ัง เน่ืองจาก
น ้าอดัลมไม่ใช่สินคา้ราคาแพง ดงันั้นจะมีโปรโมชัน่หรือไม่มีก็ไม่ค่อยต่างกนัมากเท่าไหร่ นอกจาก
จะเป็นโปรโมชัน่แรงๆท่ีน่าดึงดูดจริงๆ  

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งทั้งหมด กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไดถึ้ง
ความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบ โคก้ จากสีของฉลากท่ีเป็น
สีแดงเป็นหลกั และสีตวัอกัษรสีขาว แต่ไม่มีความรู้สึกดา้นลบ เพราะช่ือแบรนด์ บ๊ิก สอดคลอ้งเขา้
กนักบัขนาดบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นขนาดบรรจุใหญ่ๆ เพราะทราบวา่ บ๊ิก เนน้ขายต่างจงัหวดั เจาะลูกคา้
คนละกลุ่ม ในขณะท่ี เอส เม่ือเทียบกบัเป๊ปซ่ี กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจของ
ลกัษณะทางกายภาพเช่นกนั แต่กลบัให้ความรู้สึกด้านลบและต่อตา้นมากกว่า เพราะรู้สึกว่า เอส 
พยายามเลียนแบบอยา่งโจ่งแจง้ ทั้งขนาดบรรจุภณัฑแ์ละสีสันของฉลากและตวัหนงัสือท่ีใช ้ 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด แต่ท่ีชอบด่ืม เป๊ปซ่ี เป็นการเลือกจากรสชาติ
ท่ีอร่อย หวาน เขม้ขน้ ไม่เก่ียวกบัภาพลกัษณ์วา่จะท าให้ดูทนัสมยัวยัรุ่นแต่อยา่งใด ส่วนท่ีไม่ซ้ือ บ๊ิก 
และ เอส มาด่ืมในชีวติประจ าวนั เพราะเป๊ปซ่ี และ โคก้ ไม่เคยขาดตลาด (ยกเวน้ช่วงน ้ าท่วม หรือท่ี 
เป๊ปซ่ี มีปัญหา) แต่ยอมรับวา่ภาพลกัษณ์ดา้นการเลียนแบบของ เอส และภาพลกัษณ์ของสินคา้ราคา
ถูกหรือความเป็นตลาดล่างของ บ๊ิก เองมีส่วนท่ีท าให้ไม่อยากลอง รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละ
แบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย และหญิง วยัรุ่นตอนปลายจนถึงวยัท างานท่ียงัช่วงอายุ 18 – 35 ปี 
เป็นคนสนุกสนาน ชอบลองอะไรแปลกใหม่ เขา้ถึงไดง่้าย พร้อมเปิดรับส่ิงใหม่ๆ ท่ีมีความทนัสมยั 
มัน่ใจและกลา้แสดงออก  
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โคก้  เป็นชายและหญิง ช่วงอาย ุ25 – 45 ปี โตกวา่ เป๊ปซ่ี เป็นคนวยัท างาน ตาม
สมยันิยม ไม่เชยไม่ตกรุ่น แต่ก็ไม่ใช่ประเภทท่ีจะลองอะไรแปลกใหม่ตลอดเวลา ตอ้งพิจราณาก่อน
วา่เหมาะกบัตวัเองหรือไม่ จึงค่อยรับเอามาใช ้ 

เอส   เป็นชาย ช่วงอาย ุ15 - 21 ปี เด็กวยัรุ่น มธัยมปลาย ถึงมหาวทิยาลยั เป็นคน
ชอบความทนัสมยั ไม่อยูเ่ฉย ชอบมีกิจกรรมต่างๆท า ชอบเล่น social network 

บ๊ิก   เป็นชาย มีความเป็นผูใ้หญ่ อยูต่่างจงัหวดั ให้ความส าคญัเร่ืองความคุม้ค่า
ของเงินท่ีใชจ่้ายไป เป็นคนเรียบๆ ไม่มีอะไรโดดเด่น ค่อนขา้งเชย บุคลิกไม่ชดัเจน  

  
กลุ่มตัวอย่างคนที ่3 เพศหญิง อาย2ุ8ปีอาชีพ Customer Service บริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมทุกอาทิตย ์ความถ่ีอาทิตยล์ะ 4 คร้ัง โดย

ชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่ามากท่ีสุด เป็นสัดส่วนประมาณ 80% ของการด่ืมน ้ าอดัลมจะเลือกด่ืม
น ้ าอดัลมรสโคล่า ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมจะเกิดข้ึนเกือบทุกคร้ังเม่ือรู้สึกอ่อนเพลีย เสียเหง่ือจาก
อากาศร้อน และอ่อนลา้จากการท างาน ซ่ึงจะช่ืนชอบการด่ืมน ้าอดัลมรสโคล่าแบบแช่เยน็ธรรมดาไม่
ใส่น ้าแขง็ เพราะใส่น ้าแขง็แลว้จืด รูปแบบน ้าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ เป๊ปซ่ี  อนัดบัท่ี 2-4 คือ โคก้, เอส, และ บ๊ิก ตามล าดบั  โดยเลือกจาก
รสชาติท่ีชอบเป็นหลกั โปรโมชัน่ไม่มีผลใหเ้ปล่ียนใจจากการซ้ือเป๊ปซ่ี   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ได้ทั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ได้ถูกต้องทั้งหมดอย่างละเอียด  กลุ่ม
ตวัอยา่งรู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบ โคก้ จาก
โทนสีท่ีใชบ้นฉลากบรรจุภณัฑ ์และของ เอส เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี ท่ีเป็นสีน ้าเงินเป็นสีหลกัและอกัษร
สีสัน แต่ไม่รู้สึกอะไรกบัเร่ืองการเลียนแบบ  เพราะมีสินคา้เลียนแบบอยู่มากมายในตลาดทั้งแบบ
เลียนแบบชดัเจนและไม่ชดั 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด แต่ท่ีชอบด่ืม เป๊ปซ่ี เป็นเพราะรสชาติท่ี
อร่อยเป็นหลกั ภาพลกัษณ์มีส่วนเก่ียวด้วยบา้ง เพราะท าให้รู้สึกกระฉับกระเฉง คล่องแคล่วข้ึน 
เช่นกนักบั เอส และ บ๊ิก ท่ีชอบเป็นอนัดบัทา้ยๆเพราะรสชาติเป็นหลกั รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่
ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชายและหญิง วยัรุ่นถึงวยัท างาน คือช่วงอาย ุ18 – 30 ปี เป็นคนรุ่นใหม่ 
ท่ีมีความทนัสมยั คล่องแคล่ว มัน่ใจและกลา้คิดกลา้ท า  
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โคก้ เป็นชาย  ช่วงอาย ุ24 – 35 ปี เป็นคนวยัท างาน เป็นผูใ้หญ่กวา่เป๊ปซ่ี ไม่เชย 
แต่ก็ไม่ไดท้นัสมยั ลกัษณะเป็นคนแขง็ๆ ไม่ประดิษฐค์  าพดูหรือท่าทาง 

เอส  เป็นหญิง เพิ่งเรียนจบ มีภาพพจน์อ่อนๆ เรียบๆ  ไม่มีความมัน่ใจ ไม่รู้ว่า
จะท าท างานอะไร ยงัคน้หาจุดยนืของตวัเองไม่เจอ 

บ๊ิก  เป็นชาย สูงวยั อายุ 45 ปี ข้ึนไป อยูอ่าศยัในต่างจงัหวดั ฐานะรากหญา้ ไม่
สนใจเร่ืองอ่ืน นอกจากการท ามาหากิน  

  
กลุ่มตัวอย่างคนที ่4 เพศหญิง อาย ุ30 ปี  อาชีพพนกังาน IT บริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมเป็นประจ า ความถ่ีอาทิตยล์ะ 3 - 5 คร้ัง 

โดยชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่ามากท่ีสุด คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 80% จากการด่ืมน ้ าอดัลม
ทั้งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมจะเกิดข้ึนเกือบทุกคร้ังเม่ือขณะทานอาหารนอกบา้น เพื่อช่วยย่อย 
หรือเม่ือรู้สึกเพลียและเสียเหง่ือ ซ่ึงจะช่ืนชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าแบบใส่น ้ าแข็ง เพราะรู้สึกวา่
ช่วยเจืองจางรสชาติไม่ให้หวานเกินไป ด่ืมไดง่้ายข้ึน รูปแบบน ้ าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ า
คือแบบบรรจุขวดพลาสติก PET และแบบกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ โคก้  อนัดบัท่ี 2 คือ เป๊ปซ่ี โดยมี เอส และ บ๊ิก อยูใ่นล าดบั 3 และ 4 
ตามล าดบั คือจะซ้ือต่อเม่ืออยากด่ืมแลว้ไม่มี โคก้ กบั เป๊ปซ่ี ขายเลยสักท่ีจริงๆเท่านั้น  ทั้งน้ีเลือกจาก
รสชาติเป็นส าคญั แต่หากพบโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ก็จะเลือกซ้ือสินคา้โปรโมชัน่ดีกวา่ทนัทีแต่เป็น
เฉพาะระหวา่ง เป๊ปซ่ี และ โคก้ เท่านั้น ไม่รวมถึง บ๊ิก และ เอส 

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งทั้งหมด แต่ให้รายละเอียดของ 
บ๊ิก และ เอส ไดน้้อยกว่า โคก้และเป๊ปซ่ี กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไดถึ้งความคล้ายคลึงกนัโดยตั้งใจของ
ลกัษณะทางกายภาพ ของบ๊ิก เม่ือเทียบ โคก้ จากโทนสีของฉลากท่ีเป็นสีแดงเป็นหลกั แต่ไม่ไดรู้้สึก
อะไร เพราะบ๊ิก มีขนาดบรรจุท่ีแตกต่าง ส่วนของ เอส เม่ือเทียบกบัเป๊ปซ่ี  กลบัมีความรู้สึกเชิงลบ
เล็กน้อย เพราะรับรู้ถึงความตั้ งใจอย่างคล้ายคลึงแบบโจ่งแจ้ง ทั้ งเร่ืองของสี และบรรจุภัณฑ ์
โดยเฉพาะแบบกระป๋อง ท าใหค้วามตั้งใจในการซ้ือ เอส มีนอ้ยลง  

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด และท่ีชอบซ้ือ โคก้ มากท่ีสุดเป็นเพราะ
รสชาติท่ีก าลงัดี ส่วนท่ีไม่ค่อยซ้ือ บ๊ิก และ เอส เป็นเพราะรสชาติไม่ค่อยอร่อย และภาพลกัษณ์ท่ีเป็น
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ตลาดล่างของ บ๊ิก รวมถึง ภาพลกัษณ์การพยายามท าให้เหมือนของ เอส ก็มีส่วน รายละเอียด
บุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย อายุ 18 – 25 ปี วยัเรียนหรือวยัท างาน ผูใ้หญ่ตอนตน้ บุคลิกแบบ
เด็กอินเตอร์ พดูไทยผสมองักฤษ ชอบเล่นกีฬากลางแจง้ หรือ กีฬาผาดโผน ชอบสังสรรคก์บัเพื่อน มี
เพื่อนเยอะ มีความมัน่ใจ ชอบความแปลกใหม่ ชอบดูคอนเสิร์ต แต่งตวัแบบ hip hop หรือ แนว sport 
ตอ้งหอ้ยเคร่ืองประดบัดว้ย 

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุ 18 – 35 ปี เป็นเด็กมหาวิทยาลยัจนถึงคนวยั
ท างาน มีความทนัสมยั ชอบเขา้สังคม เฮฮากบักลุ่มเพื่อน ชอบฟังเพลง แต่งตวัดี รู้จกักาละเทศะ มี
ความรับผดิชอบ พดูภาษาองักฤษเก่ง เล่นกีฬาแต่ไม่ใช่แบบผาดโผน 

เอส   เป็นชายและหญิง ช่วงอายุ 13 – 21 ปี วยัรุ่นมธัยมถึงมหาวิทยาลยั ก าลงั
คน้หาความชอบของตวัเอง พยายามท าตามแบบไอดอลท่ีช่ืนชอบ และสามารถเปล่ียนไดต้ลอด 

บ๊ิก   เป็นชายและหญิง ช่วงอายุ 20 – 45 ปี อาศยัอยูต่่างจงัหวดั เป็นคนติดดิน 
เรียบง่าย ไม่สนใจแฟชัน่ ไม่ฟุ่มเฟือย สนใจแต่เร่ืองท ามาหากิน พดูจามีส าเนียงทอ้งถ่ิน  
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่5 เพศ ชาย อาย ุ25 ปี  อาชีพนกัศึกษา 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมเป็นประจ าเกือบทุกวนั ความถ่ีอาทิตยล์ะ 

5 - 6 คร้ัง ชอบด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 80% ของการด่ืมน ้ าอดัลม
ทั้งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมจะเกิดข้ึนเกือบทุกคร้ังเม่ือขณะทานอาหาร หรือเม่ือรู้สึกเหน่ือย 
หรือเบ่ือ ซ่ึงจะช่ืนชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าแบบใส่น ้ าแข็ง เพราะรู้สึกวา่ยิ่งเยน็ยิ่งสดช่ืน ยิ่งซ่า 
รูปแบบน ้าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ เป๊ปซ่ี  อนัดบัท่ี 2 คือโคก้ จะไม่ซ้ือ บ๊ิก และ เอส เด็ดขาด เพราะเคย
ชิมแลว้ไม่อร่อย  ทั้งน้ีเกณฑก์ารตดัสินใจคือเลือกจากรสชาติเป็นหลกั ส่วนโปรโมชัน่ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งทั้งหมด กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไดถึ้ง
ความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบ โคก้ มีความรู้สึกดา้นลบ
เพียงเล็กน้อย เพราะไม่ได้ชัดเจนมาก และเจาะคนละตลาด ส่วนของ เอส เม่ือเทียบกบัเป๊ปซ่ี มี
ความรู้สึกด้านลบมากกว่า เพราะท าคล้ายคลึงแบบโจ่งแจง้เกินไป และส่วนตวัไม่ชอบสินคา้ท่ีมี
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ดีไซน์เลียนแบบ การออกผลิตภณัฑ์แมข้องจะเหมือนกนั แต่ควรมีความแตกต่าง และเคยซ้ือสินคา้
แบบกระป๋องผดิดว้ยความรีบ เม่ือเปิดด่ืมแลว้รู้สึกผดิหวงั  

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเข้ากบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของเป๊ปซ่ีมีความใกล้เคียงกบัตวัเองมากท่ีสุด และก็ชอบด่ืมเป๊ปซ่ีเป็นเพราะรสชาติท่ี
อร่อย แต่ท่ีไม่เลือกซ้ือ บ๊ิกและเอส เพราะมนัขดัแยง้กบัความเป็นตวัเอง และท่ีส าคญัคือ รสชาติไม่
อร่อย รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชายและหญิง ช่วงอายุ 18 – 25 ปี ท่ีมีความทนัสมยั มัน่ใจและกลา้
แสดงออก มีการศึกษาดี  พูดภาษาองักฤษคล่อง ชอบฟังเพลง ชอบแสงสี ชอบไปเท่ียวกลางคืน 
แต่งตวัเก่ง สนุกสนานเฮฮา  

โคก้ เป็นชาย  ช่วงอาย ุ15 – 21 ปี เป็นวยัเรียน มีการศึกษา แต่ไม่มีระดบัเท่าเป๊ป
ซ่ี พดูองักฤษขั้นพื้นฐานได ้ชอบเขา้สังคมกบักลุ่มเพื่อน เฮฮา ชอบเล่นกีฬา 

เอส  เป็นชาย ช่วงอายุ 18 - 25 ปี วยัรุ่นแถบปริมณฑล มีการศึกษาปานกลาง 
พดูองักฤษไดเ้ล็กนอ้ย อยากยกระดบัตวัเอง พยายามท าตามคนท่ีเรามองวา่เท่ห์ ชอบเลียนแบบ 

บ๊ิก   เป็นชาย อายุ 30 ปีข้ึนไป อยูต่่างจงัหวดั มีอาชีพใชแ้รงงาน ชอบฟังเพลง
แนวลูกทุ่ง หรือ เพื่อชีวติ  เป็นคนเฉยๆ เรียบๆ 
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่6 เพศหญิง อาย ุ27 ปี  อาชีพ พนกังานขายบริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมเป็นประจ าทุกอาทิตย ์ความถ่ีอาทิตยล์ะ 2-

3 คร้ัง โดยด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 60% ของการด่ืมน ้ าอดัลมทั้งหมด 
ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลมโดยมากจะเกิดข้ึนเม่ือขณะทานขนมขบเค้ียว หรือเม่ือรู้สึกเหน่ือมากๆ 
ร่างกายขาดน ้ าตาล ซ่ึงจะช่ืนชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าแบบใส่น ้ าแข็ง เพราะรู้สึกวา่ยิ่งเยน็ยิ่งสด
ช่ืน  รูปแบบน ้าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุกระป๋องและขวดพลาสติก PET 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ เป๊ปซ่ี  อนัดบัท่ี 2-3 คือ โคก้ และเอส ตามล าดบั  ส าหรับแบรนด์   บ๊ิก 
จะไม่ซ้ือ เพราะเคยชิมแลว้ไม่อร่อย  ทั้งน้ีการจดัอนัดบัความช่ืนชอบจะเลือกจากรสชาติเป็นหลกั 
ส่วนโปรโมชัน่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ยงัคงยนืยนัซ้ือเป๊ปซ่ี เป็นอนัดบัหน่ึงเหมือนเดิม   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินค้าได้ทั้ ง 4 แบรนด์ และอธิบายลักษณะบรรจุภัณฑ์ได้ถูกต้องแค่ 3 แบรนด์ ยกเว้นบ๊ิก  
หลงัจากท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ห็นบรรจุภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงกนัโดยตั้งใจของ
ลกัษณะทางกายภาพ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ จากสีหลกัสีแดง และ เอสเม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี จาก
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โทนสีน ้ าเงินเป็นหลกั ความใกลเ้คียงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพไม่ไดส่้งผลลบต่อ บ๊ิก 
หรือเอส  แต่อยา่งใด เพราะรสชาติของแต่ละแบรนดแ์ตกต่างกนั 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ เป๊ปซ่ี และ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด และก็ชอบด่ืม เป๊ปซ่ี เป็นเพราะ
รสชาติท่ีอร่อย แต่ท่ีไม่เลือกซ้ือ บ๊ิก เพราะรสชาติไม่อร่อยและภาพลกัษณ์แบบตลาดล่าง รายละเอียด
บุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชายและหญิง เป็นวยัรุ่น ตั้งแต่มธัยมจนถึงคนท างาน มีความทนัสมยั 
ร่าเริงและกลา้แสดงออก ชอบฟังเพลง ชอบไปเท่ียว เล่นกีฬา และกิจกรรมอ่ืนๆแบบท่ีวยัรุ่นท ากนั   

โคก้ เป็นชายและหญิง ท่ีมีบุคลิกเช่นเดียวกนักบั เป๊ปซ่ี เป็นคนประเภทเดียวกนั
กบัเป๊ปซ่ี 

เอส เป็นชายและหญิง ท่ีมีความร่าเริง สดใส กลา้แสดงออก ชอบดนตรี เพลง 
กีฬา มีกิจกรรมแบบวยัรุ่น เช่นเดียวกนักบั เป๊ปซ่ี และ โคก้ แต่มีช่วงอายท่ีุเด็กกวา่ โคก้ และ เป๊ปซ่ี 

บ๊ิก   เป็นชายและหญิง สูงอายุ อายุประมาณ 40 ปีข้ึนไป มีรายไดจ้  ากดั ท างาน
หาเชา้กนัค ่า และดู low class กวา่ 

 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่7 เพศหญิง อายุ 38 ปี  อาชีพ พนักงานวางแผนและการตลาด 
บริษทัเอกชน 

1.1 กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมเป็นประจ าทุกวนั โดยด่ืมน ้ าอดัลมรสโค
ล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 95% ของการด่ืมน ้ าอดัลมทั้ งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอัดลม
โดยมากจะเกิดข้ึนเม่ือไดทุ้กเวลา เช่น ด่ืมขณะรับประทานอาหาร เม่ือรู้สึกเหน่ือมากๆ ร่างกายขาด
น ้าตาล หรือเม่ือรู้สึกเบ่ือเซ็ง เพราะเป็นคนไม่ค่อยชอบด่ืมน ้าเปล่า โดยช่ืนชอบการด่ืมน ้ าอดัลมรสโค
ล่าแบบใส่น ้ าแข็งมากกว่าแบบแช่เยน็เฉยๆ เพราะรู้สึกว่าช่วยเพิ่มความสดช่ืนให้มากข้ึน  รูปแบบ
น ้าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ เป๊ปซ่ี  อนัดบัท่ี 2 คือ โคก้ โดยจะไม่ซ้ือ เอส และ บ๊ิก อย่างแน่นอน  
เพราะเคยชิมแล้วไม่อร่อย  ทั้ งน้ีการจดัอนัดับความช่ืนชอบจะเลือกจากรสชาติเป็นหลัก ส่วน
โปรโมชัน่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะราคาปกติก็ไม่จดัวา่ราคาสูงแต่อยา่งใด ยงัคงยืนยนัซ้ือ
เป๊ปซ่ี เป็นอนัดบัหน่ึงเหมือนเดิม   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งทั้ง 4 แบรนด์ โดยท่ีลกัษณะทาง
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กายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของ เป๊ปซ่ี และโคก้ ถูกบรรยายออกมาไดอ้ยา่งละเอียด ในขณะท่ีแบรนด์ท่ี
เหลืออย่าง เอส และ บ๊ิก ถูกบรรยายออกมาแบบคร่าวๆดว้ยความไม่มัน่ใจ กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไดถึ้ง
ความคลา้ยคลึงกนัอยา่งตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ 
และ เอส เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี ความใกลเ้คียงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพส่งผลลบต่อ บ๊ิก 
หรือเอส  โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เอส ท่ีมีความตั้งใจเลียนแบบอยา่งชดัเจน รวมถึงรสชาติท่ีไม่อร่อย 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ เป๊ปซ่ี และ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด และก็ชอบด่ืม เป๊ปซ่ี เป็นเพราะ
รสชาติท่ีอร่อย แต่ท่ีไม่เลือกซ้ือ เอสและบ๊ิก เพราะรสชาติไม่อร่อยและภาพลกัษณ์แบบตลาดล่าง ดู
ไม่ดี รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย  วยัรุ่น ตั้งแต่มธัยมจนถึงคนท างาน ช่วงอายปุระมาณ 18 – 30 ปี มี
ความทนัสมยั ร่าเริงและกลา้แสดงออก ชอบฟังเพลง ชอบไปเท่ียว เล่นกีฬา และกิจกรรมอ่ืนๆแบบท่ี
คนรุ่นใหม่นิยมท ากนั กลา้ลองอะไรใหม่ๆ ใชชี้วติแบบไม่ยดึติดกบักรอบ รักอิสระ 

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุประมาณ 18 – 35 ปี ท่ีมีบุคลิกใกลเ้คียง เป๊ปซ่ี 
คือเป็นคนทนัสมยั ร่าเริงและกลา้แสดงออก ชอบฟังเพลง เล่นกีฬาและไปเท่ียวสังสรรคก์บัเพื่อน มี
กรอบกวา้งๆในการด าเนินชีวติและพร้อมจะยดืหยุน่  

เอส  เป็นชายและหญิง วยัมธัยมศึกษา อายุ 15-23 ปี ศึกษาอยู่โรงเรียนมธัยม
ประจ าจงัหวดั ชอบท าตวัเด่น ตอ้งการให้เป็นท่ีสนใจของคนอ่ืน ชอบท าตามหรือเลียนแบบคนอ่ืน 
เม่ือเห็นวา่เคา้ดูดี ไม่มีเพื่อนแท ้มิตรภาพสร้างจากเงิน 

บ๊ิก  เป็นชายและหญิง ช่วงอายุจะสูงข้ึนกว่า อายุ 25 – 50 ปี มีภูมิล าเนาอยู่
ต่างจงัหวดั การศึกษานอ้ย มีรายไดจ้  ากดั ไม่สนใจเร่ืองเคร่ืองแต่งกาย หรือ แฟชัน่อ่ืนๆ ชอบของถูก  
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่8 เพศหญิง อาย ุ25 ปี  อาชีพ  Sales Support บริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมอาทิตยล์ะ 3-4 คร้ัง โดยด่ืมน ้ าอดัลมรสโค

ล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 75% ของการด่ืมน ้ าอัดลมทั้ งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอัดลม
โดยมากจะเกิดข้ึนเม่ือรู้สึกเหน่ือมากๆ กลบัจากการออกไปกลางแจง้ เสียเหง่ือ หรือ หลงัรับประทาน
อาหาร โดยช่ืนชอบการด่ืมน ้าอดัลมรสโคล่าแบบแช่เยน็ๆ ไม่ตอ้งใส่น ้าแขง็ก็ได ้รูปแบบน ้ าอดัลมรส
โคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุขวดพลาสติก PET เพราะหาซ้ือง่าย 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ โคก้ อนัดบัท่ี 2 คือ เป๊ปซ่ี เคยมีการซ้ือ เอส และ บ๊ิก บา้งนานๆที ทั้งน้ี
การจดัอนัดบัความช่ืนชอบจะเลือกจากรสชาติเป็นหลกั ส่วนโปรโมชัน่ก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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เพราะรู้สึกถึงวา่น่าเสียดายถา้จะไม่ใชโ้ปรโมชัน่ ดงันั้นถา้จะไปซ้ือแบรนดป์ระจ า แต่ถา้มีแบรนด์อ่ืน
จดัโปรโมชัน่ก็พร้อมจะพิจารณา และมีความเป็นไปไดสู้งท่ีจะซ้ือจากโปรโมชัน่นั้น   

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์ไดถู้กตอ้งทั้ง 4 แบรนด์ โดยท่ีลกัษณะทาง
กายภาพดา้นบรรจุภณัฑข์อง โคก้ และ เป๊ปซ่ี ถูกบรรยายออกมาไดอ้ยา่งละเอียด ในขณะท่ีแบรนด์ท่ี
เหลืออย่าง เอส และ บ๊ิก ถูกบรรยายออกมาแบบไม่ละเอียดมาก กลุ่มตวัอย่างรู้สึกได้ถึงความ
คลา้ยคลึงกนัอยา่งตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ ์ของ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ และ เอส 
เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี ความใกลเ้คียงกนัโดยตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพไม่ไดส่้งผลลบต่อ บ๊ิก หรือ 
เอส  เพราะพวกแบรนด์รองก็ขายในราคาท่ีถุกกว่า และยงัมีการท าโฆษณาของตวัเองไม่ได้เป็น
สินคา้เลียนแบบ 100% เหมือนพวกของจากจีน หรือ สินคา้ของโลตสัหรือบ๊ิกซี 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของ เป๊ปซ่ีและ โคก้ มีความใกลเ้คียงกบัตวัเองมากท่ีสุด และก็ชอบด่ืมโคก้เป็นเพราะ
รสชาติท่ีอร่อย คุ้นเคย ส่วน เอส และ บ๊ิก ก็มีการซ้ือบ้างนานๆที ถ้ามีโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ
รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นกลุ่มวยัรุ่นชายและหญิง ตั้งแต่มธัยมจนถึงคนท างานตอนตน้ ช่วงอายุ
ประมาณ 13 - 25 ปี มีความทนัสมยั เป็นคนรุ่นใหม่ ชอบความทา้ทาย ฟังดนตรี มีสังคมกบักลุ่ม
เพื่อนๆ เพื่อนเยอะ 

โคก้ เป็นกลุ่มวยัรุ่นชายและหญิง ช่วงอายปุระมาณ 18-28 ปี ท่ีมีบุคลิกใกลเ้คียง
เป๊ปซ่ี คือเป็นคนทนัสมยั ชอบดนตรี และเขา้สังคมกบักลุ่มเพื่อน คลา้ยๆเป๊ปซ่ี เพียงแต่โตกวา่เป๊ปซ่ี 

เอส  เป็นชายและหญิง วยัมธัยมศึกษา อายุ 13 - 18 ปี เป็นกลุ่มเด็กท่ีมีไอดอลท่ี
ตวัเองช่ืนชอบ และพยายามจะเป็นแบบไอดอลนั้น 

บ๊ิก  เป็นชายและหญิง ช่วงอายกุวา้ง ไดต้ั้งแต่วยัรุ่น จนถึงผูใ้หญ่ ประมาณ 16 – 
40 ปี ข้ึนไป มีลกัษณะเป็นคนจริงใจ ซ่ือ เรียบง่าย ประหยดัอดออม 
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่9 เพศชาย อาย ุ37 ปี  อาชีพ ฝ่ายควบคุมคุณภาพ บริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมเป็นประจ าเกือบทุกวนั โดยด่ืมน ้ าอดัลม

รสโคล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 80% ของการด่ืมน ้ าอดัลมทั้งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลม
โดยมากจะเกิดข้ึนเม่ือไดทุ้กเวลา เช่น ด่ืมขณะรับประทานอาหาร เม่ือรู้สึกเหน่ือมากๆ ร่างกายขาด
น ้าตาล หรือเม่ือรู้สึกเบ่ือเซ็ง  โดยสามารถด่ืมน ้ าอดัลมรสโคล่าไดทุ้กแบบแช่เยน็หรือใส่น ้ าแข็งก็ได ้
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เพราะน ้ าอดัลมรสโคล่ามีความซ่าจากแก๊สท่ีท าให้สดช่ืนอยูแ่ลว้  รูปแบบน ้ าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืม
เป็นประจ าคือแบบบรรจุพลาสติก PET แบบลิตร 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดคือ โคก้ รองมาคือ เป๊ปซ่ี แต่แบรนดท่ี์ซ้ือเป็นประจ าจะเป็น โคก้ และ เป๊ปซ่ี เท่าๆกนั จะเป็นแบ
รนด์ใดก็ได้ แลว้แต่เจอตอนจะซ้ือ โดยจะซ้ือ เอส และ บ๊ิก ดว้ยเช่นกนั  เพราะราคาถูกกว่า ขนาด
ใหญ่กวา่ รสชาติอร่อยนอ้ยกวา่แต่ก็รับประทานได ้ แต่เวลาซ้ือจะตรงไปหาแบรนด์หลกั อยา่งเป๊ปซ่ี
และโคก้ก่อน แต่ถา้สังเกตเห็นแบรนด์รองมีโปรโมชัน่ หรือ มีพนกังานบอก ก็จะเปล่ียนไปซ้ือแบ
รนด์รอง เพราะจะยิ่งถูกลงและไดเ้ยอะข้ึน ทั้งน้ีการจดัอนัดบัความช่ืนชอบจะเลือกจากความคุน้เคย
และหาซ้ือง่าย รสชาติก็เป็นส่วนหน่ึง ส่วนโปรโมชัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพื่อความคุม้ค่า 

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์โครงหลกัไดถู้กตอ้งทั้ง 4 แบรนด์  ซ่ึงใน
บรรดาแบรนด์ทั้งหมด กลุ่มตวัอย่างมีความไม่แน่ใจในการบรรยายลกัษณะทางกายภาพของ เอส 
กลุ่มตวัอยา่งไม่รู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงกนัอยา่งตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ ของ 
บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ และ เอส เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี กลุ่มตวัอยา่งให้เหตุผลวา่ ลกัษณะสีท่ีดึงดูดบน
ฉลากคงมีจ ากดั ส่วนดา้นรูปทรงบรรจุภณัฑ์มองวา่เป็นมาตรฐานทัว่ไปของสินคา้ประเภทน ้ าอดัลม 
ผูถุ้กสัมภาษณ์เปรียบเทียบถึงเบียร์ว่าหลายแบรนด์ก็มีรูปทรงบรรจุภณัฑ์คล้ายกนั นอกจากน้ีกลุ่ม
ตวัอยา่งยงัใหเ้หตุผลอีกวา่ แต่ละแบรนดต่์างก็มีวธีิการน าเสนอหรือการท าการตลาดของตวัเอง เพียง
แค่มีการใชสี้สันท่ีใกลเ้คียงกนัไปบา้งเท่านั้น 

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอยา่งคิดว่า
บุคลิกภาพของตนเองเป็นส่วนผสมระหวา่ง โคก้ และ บ๊ิก แต่เวลาเลือกซ้ือไม่ไดค้  านึงถึงภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ แต่เลือกเพราะมีโปรโมชัน่หรือหาซ้ือง่ายในจงัหวะท่ีตอ้งการจะด่ืม ดงันั้นจึงสามารถ
ซ้ือไดทุ้กแบรนด ์รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย วยัรุ่น ตั้งแต่มธัยมจนถึงคนท างาน ช่วงอายุประมาณ 18 – 30 ปี มี
ความทนัสมยั รักอิสระ ชอบความทา้ทาย ชอบดนตรี และเล่นกีฬาไดห้ลายอย่าง เช่น บาสเก็ตบอล 
หรือ ฟุตบอล (ดูจากกีฬาท่ีเป๊ปซ่ีเป็นสปอนเซอร์) 

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุประมาณ 18 – 35 ปี เป็นคนทนัสมยั มองโลก
กวา้ง รักกีฬา ชอบเล่นฟุตบอล ชอบไปคอนเสิร์ต หนา้ตาดี (ดูจากพรีเซนเตอร์นิชคุณ) 

เอส   เป็นชายและหญิง วยัมธัยมศึกษา อายุ 15-18 ปี ชอบรวมตวัจบักลุ่มกัน 
พยายามท าตวัเด่น ตอ้งการใหเ้ป็นท่ีสนใจของคนอ่ืน ชอบท าเสียงดงั เหมือนพวกเด็กแวน๊ซ์  
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บ๊ิก  เป็นชายและหญิง ช่วงอายุกว้าง เป็นได้ทั้ งว ัย รุ่นเรียนใกล้จบ หรือ
คนท างานหรือ ผูใ้หญ่ มีความเรียบง่าย สบายๆ ไม่ชอบการท าตวัเป็นจุดเด่น  

 
กลุ่มตัวอย่างคนที ่10 เพศชาย อาย ุ24 ปี  อาชีพ พนกังานขาย บริษทัเอกชน 
1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมอาทิตยล์ะ 3-4 คร้ัง โดยด่ืมน ้ าอดัลมรสโค

ล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 70% ของการด่ืมน ้ าอดัลมทั้ งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอัดลม
โดยมากจะเกิดข้ึนเม่ือรู้สึกเหน่ือย หรือ เม่ือตอ้งไปออกแดดเป็นเวลานานๆ โดยชอบด่ืมน ้ าอดัลมรส
โคล่าแบบไม่ใส่น ้ าแข็ง แต่ตอ้งแช่เยน็จริงๆ รูปแบบน ้ าอดัลมรสโคล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบ
บรรจุกระป๋อง 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ เป๊ปซ่ี รองลงมาคือ โคก้  แต่เวลาเลือกซ้ือสามารถสลบัไดร้ะหวา่ง 2 
แบรนด์น้ีจะเป็นแบรนด์ใดก็ได ้แลว้แต่เจอตอนจะซ้ือ เคยมีการซ้ือ เอส ดว้ยเช่นกนัถา้ไปซ้ือ เป๊ปซ่ี 
หรือ โคก้ แลว้พบวา่ไม่เยน็พอ แต่ไม่บ่อย  บ๊ิก ยงัไม่เคยซ้ือ แต่ถา้จ าเป็นก็คงจะซ้ือได ้โปรโมชัน่ไม่
มีผลต่อการซ้ือ เพราะเวลาซ้ือจะซ้ือทีละกระป๋อง เพราะซ้ือแลว้ด่ืมเลย การจดัอนัดบัความช่ืนชอบจะ
เลือกจากความคุน้เคยและหาซ้ือง่าย เป็นหลกั 

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์โครงหลกัไดถู้กตอ้งแค่ 3 แบรนด์ยกเวน้ 
บ๊ิก เพราะส่วนใหญ่ซ้ือแบบกระป๋อง เลยไม่ค่อยไดส้ังเกตขวดของ บ๊ิก    กลุ่มตวัอยา่งไม่รู้สึกไดถึ้ง
ความคลา้ยคลึงกนัอยา่งตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ 
เน่ืองจากขนาด รูปร่างและลกัษณะฉลากของบรรจุภณัฑ์ยงัมีความแตกต่างกนัพอสมควร ส่วน เอส
เม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไดถึ้งความคลา้ยคลึงอย่างตั้งใจ จากลกัษณะโดยรวม ไม่วา่จะ
เป็นสี ขนาด รูปร่างบรรจุภณัฑ์ โลโก ้มีความคลา้ยคลึงกบั เป๊ปซ่ี อยา่งสังเกตได ้และมีความรู้สึก
ดา้นลบเล็กนอ้ย โดยใหเ้หตุผลวา่ เอส เป็นบริษทัใหญ่น่าจะท าใหแ้ตกต่างกวา่น้ีได ้

1.4 การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอย่างคิดว่า
บุคลิกภาพของตนเองเป็น เป๊ปซ่ี ผสมกบั โคก้ เวลาเลือกซ้ือมีการค านึงถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์
เล็กนอ้ย เลยไม่ไดซ้ื้อ บ๊ิก  รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชาย  ช่วงอายปุระมาณ 15 – 28 ปี มีความทนัสมยั รักอิสระ ชอบความ
ทา้ทาย เป็นตวัของตวัเอง ชอบฟังเพลง ไปคอนเสิร์ต ชอบเล่นฟุตบอล   

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุประมาณ 15 – 30 ปี เป็นคนทนัสมยั มองโลก
กวา้ง รักกีฬา ชอบเล่นฟุตบอล ชอบฟังเพลง ตอ้งรับผดิชอบต่อหนา้ท่ีการงาน 
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เอส   เป็นชายและหญิง วยัมธัยมศึกษา อาย ุ15-18 ปี ท่ียงัตอ้งการหาตวัเอง ชอบ
เลียนแบบดารา อยากเป็นเนทไอดอล  

บ๊ิก  เป็นชายและหญิง คนท างานหรือ ผูใ้หญ่ อายุน่าจะเกิน 28 ปีข้ึนไป อยู่
ต่างจงัหวดั หาเชา้กินค ่า ไม่ชอบของแพง ใชจ่้ายประหยดั ไม่สนใจเทคโนโลย ีหรือกระแสสังคม  
 

กลุ่มตัวอย่างคนที ่11 เพศหญิง อายุ 26 ปี  อาชีพ Scent Design (เลือกกล่ิน
น ้าหอม) บริษทัเอกชน 

1.1 กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมอาทิตยล์ะ 3 คร้ัง โดยด่ืมน ้ าอดัลมรสโค
ล่ามากท่ีสุด ประมาณเป็นสัดส่วน 75% ของการด่ืมน ้ าอดัลมทั้ งหมด ส าหรับการด่ืมน ้ าอดัลม
โดยมากจะเกิดข้ึนพร้อมกบัการรับประทานขนมขบเค้ียว เช่นพวกมนัฝร่ัง ขนมกรอบๆ โดยด่ืม
น ้าอดัลมรสโคล่าไดท้ั้งแบบใส่น ้ าแข็งและไม่ใส่น ้ าแข็ง แต่ตอ้งแช่เยน็จริงๆ รูปแบบน ้ าอดัลมรสโค
ล่าท่ีซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือแบบบรรจุกระป๋องและขวด PET เล็ก 

1.2 ส าหรับแบรนด์ท่ีช่ินชอบ และการเรียงล าดบัการเลือกซ้ือ พบวา่แบรนด์ท่ีช่ืนชอบ
ท่ีสุดและซ้ือด่ืมเป็นประจ าคือ โคก้ รองลงมาคือ เป๊ปซ่ี  คือจะเลือกซ้ือ โคก้ ก่อน ถา้ไม่มีหรือไม่เยน็ 
ก็จะซ้ือ เป๊ปซ่ี แทน ไม่เคยและไม่คิดซ้ือ เอส และ บ๊ิก โปรโมชัน่ไม่มีผลต่อการซ้ือ เพราะเป็นสินคา้
ราคาไม่แพง และแบรนดห์ลกัอยา่ง เป๊ปซ่ี และ โคก้ ก็มีโปรโมชัน่อยูบ่่อยๆ  

1.3 การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ า
ช่ือสินคา้ไดท้ั้ง 4 แบรนด์ และอธิบายลกัษณะบรรจุภณัฑ์โครงหลกัไดถู้กตอ้งแค่ 2 แบรนด์ยกเวน้ 
บ๊ิก และ เอส  เพราะไม่เคยซ้ือมาก่อน เม่ือกลุ่มตวัอยา่งเห็นสินคา้ทั้ง 4 แบรนด์ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกได้
ถึงความคลา้ยคลึงกนัอยา่งตั้งใจของลกัษณะทางกายภาพดา้นบรรจุภณัฑ์ ของ บ๊ิก เม่ือเทียบกบั โคก้ 
และ เอสเม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี แต่ไม่ไดมี้ความรู้สึกดา้นลบต่อ บ๊ิก เพราะเขา้ใจวา่ บ๊ิก มีลูกคา้เป้าหมาย
ท่ีแตกต่างออกไป ส่วน เอส กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกดา้นลบเล็กนอ้ย 

1.4    การเช่ือมโยงบุคลิกภาพเขา้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) กลุ่มตวัอยา่งคิดวา่
บุคลิกภาพของตนเองใกลเ้คียงกบัทั้ง โคก้ และ เป๊ปซ่ี เวลาเลือกซ้ือมีการค านึงถึงภาพลกัษณ์ของ  
แบรนดเ์ล็กนอ้ย เลยไม่ไดคิ้ดจะซ้ือ บ๊ิก หรือ เอส  รายละเอียดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนดเ์ป็นดงัน้ี 

เป๊ปซ่ี เป็นชายหญิง  ช่วงอายุประมาณ 15 – 30 ปี เป็นคนรุ่นใหม่ ท่ีเป็นตวัของ
ตวัเอง ทนัสมยัแต่ไม่ตามกระแส เป็นเด็กแนว ชอบเพลง Hip Hop และเล่นกีฬา   

โคก้ เป็นชายและหญิง ช่วงอายุประมาณ 15 – 30 ปี เป็นคนทนัสมยั ตามแฟชัน่ 
ไม่พลาดอะไรท่ีอยู่ในกระแสท่ีคนนิยม ชอบไปสังสรรค์กบัเพื่อนๆ มีความรับผิดชอบ ชอบเพลง 
pop หรือ rock  
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 เอส   เป็นชายและหญิง วยัเรียน อายุ 15-22 ปี ชอบฟังเพลง เล่น internet ชอบ
แต่งตวั ชอบดู how to หรือ รีววิ แลว้ท าตาม ตอ้งการการยอมรับจากเพื่อน  

บ๊ิก  เป็นชายและหญิง คนท างานหรือ ผูใ้หญ่ อายุประมาณ 23 – 45 ปี อยูอ่าศยั
ในต่างจงัหวดั ไม่สนใจกระแสแฟชัน่ การแต่งกาย ใชชี้วติเรียบง่าย ไม่ฟุ้งเฟ้อ ใชจ่้ายอยา่งคุม้ค่า  
 

 

ตอนที ่ 2 ความคดิเห็นต่อรสชาติสินค้าจากการประเมนิทางประสาทสัมผสั (sensory 
evaluation) 

ท าการทดสอบความคิดเห็นต่อรสชาติน ้าอดัลมรสโคล่าทั้ง 4  แบรนด์ โดยการประเมิน
ทางประสาทสัมผสั (sensory evaluation) แบบ blind test  คือ ไม่มีการแสดงขอ้มูลใดๆท่ีจะส่ือไปถึง
แบรนดสิ์นคา้ ตวัอยา่งจะถูกตั้งรหสัใหม่ ในรอบแรกกลุ่มตวัอยา่งจะไดรั้บตวัอยา่งน ้ าอดัลมรสโคล่า
คร้ังละ  1  ถว้ย จนครบทั้งหมด 4 ถว้ยหรือเท่ากบั 4 แบรนด์ โดยน ้ าอดัลมรสโคล่าแต่ละแบรนด์จะ
แช่จนเยน็ ก่อนเสิร์ฟในถว้ยชิมพลาสติกสีขาวแบบใส และมีการเรียงล าดบัแบบสุ่ม เพื่อชิมและถาม
ความคิดเห็นในปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรสชาติทั้งหมดและเรียงล าดบัความชอบ ส าหรับรอบท่ี 2 จะเป็น
การทดสอบความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติของน ้ าอดัลมรสโคล่าแบรนด์รองท่ีมีต่อแบรนด์
ผูค้รองตลาด ดว้ยวธีิ Duo Trio Test (คือการเสิร์ฟตวัอยา่งคร้ังละ 3 ตวัอยา่งรวม reference โดยมีการ
แจง้ reference ให้ผูถู้กทดสอบทราบ และให้ท าการเลือกตวัอย่างท่ีมีความใกลเ้คียงกบั reference 
ท่ีสุด) โดยท าการทดสอบทั้งหมดแบบ Blind Test ใชเ้วลาในการทดสอบประมาณ 25 นาที ต่อคน 
รายละเอียดดงัน้ี 
 

การชิมตัวอย่างแบบ Blind Test รอบที่ 1  
ในขณะท่ีชิมตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างได้ถูกขอให้จดคะแนนความชอบในแต่ละตวัอย่าง 

โดยใชค้ะแนน 1-5 (ชอบนอ้ย =1 ชอบมาก = 5) เพื่อให้เป็นการเตือนความทรงจ ากลุ่มตวัอยา่ง เม่ือ
จะท าการจดัล าดบั ผลการจดัล าดบัดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 เรียงล าดบัความชอบตวัอยา่งน ้าอดัลมรสโคล่าแบบ blind test จากกลุ่มตวัอยา่ง  
กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี บ๊ิก โคก้ เอส เป๊ปซ่ี 

1 2 1 4 3 
2 4 3 2 1 
3 3 2 4 1 
4 3 1 4 2 
5 4 2 3 1 
6 4 2 3 1 
7 4 2 3 1 
8 3 1 4 2 
9 3 1 4 2 
10 4 2 3 1 
11 3 1 4 2 

 
จากตารางพบวา่ ไม่มีกลุ่มตวัอย่างคนใดเลยท่ีเลือก บ๊ิก และ เอส เป็นตวัอยา่งท่ีชอบ

ท่ีสุด โดยตวัอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดชอบมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จะอยูใ่นกลุ่ม โคก้ และ เป๊ปซ่ี 
เท่านั้น  โดย เป๊ปซ่ี ถูกเลือกให้เป็นอนัดบั 1 มากท่ีสุดจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 6 คน รองมาคือ โคก้ 
ถูกเลือกใหเ้ป็นอนัดบั 1 จ านวน 5 คน ส าหรับตวัอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกให้เป็นตวัอยา่งท่ีชอบเป็น
อนัดบัท่ี 2  โคก้ ไดรั้บเลือกจากกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดจ านวน 5 คน รองลงมาคือ เป๊ปซ่ี ถูกเลือกจาก 
4 คน ตามดว้ย เอส และ บ๊ิก ท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งเพียง 1 คนเท่านั้นท่ีเลือก ตวัอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือก
เป็นอนัดบัท่ี 3 บ๊ิก ถูกเลือกมากท่ีสุดจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 5 คน รองลงมาคือ เอส จ านวน 4 คน 
และ มีเพียงคนเดียวท่ีเลือก เป๊ปซ่ี และ โคก้ เป็นอนัดบั 3 ส าหรับตวัอย่างท่ีถูกเลือกว่าชอบเป็น
อนัดบัสุดทา้ยคือ เอส ถูกเลือกมากท่ีสุดจาก 6 คน รองมาคือ บ๊ิก ถูกเลือกจาก 5 คน ไม่มีกลุ่มตวัอยา่ง
คนใดท่ีเลือก โคก้ และ เป๊ปซ่ี เป็นตวัอยา่งท่ีชอบเป็นอนัดบัสุดทา้ยเลย  
 

การชิมตัวอย่างแบบเปิดเผยแบรนด์ 
ในขณะชิมตวัอย่างกลุ่มตวัอยา่งไดถู้กขอให้จดคะแนนความชอบในตวัอยา่งในแต่ละ

แบรนด ์โดยใชค้ะแนน 1-5 (ชอบนอ้ย = 1 ชอบมาก = 5) เพื่อให้เป็นการเตือนความทรงจ าเม่ือจะท า
การจดัล าดบั ผลการจดัล าดบัดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 เรียงล าดบัความชอบตวัอยา่งน ้าอดัลมรสโคล่าแบบเปิดเผยแบรนดจ์ากกลุ่มตวัอยา่ง  
กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี บ๊ิก โคก้ เอส เป๊ปซ่ี 

1 4 1 2 3 
2 4 2 3 1 
3 4 2 3 1 
4 3 1 4 2 
5 4 2 3 1 
6 4 2 3 1 
7 4 2 3 1 
8 3 2 4 1 
9 3 1 4 2 
10 4 1 3 2 
11 4 1 3 2 

 
จากตารางพบวา่ ไม่มีกลุ่มตวัอย่างคนใดเลยท่ีเลือก บ๊ิก และ เอส เป็นตวัอยา่งท่ีชอบ

ท่ีสุด โดยตวัอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดชอบมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จะอยูใ่นกลุ่ม โคก้ และ เป๊ปซ่ี 
เท่านั้น  โดย เป๊ปซ่ี ถูกเลือกให้เป็นอนัดบั 1 มากท่ีสุดจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 6 คน รองมาคือ โคก้ 
ถูกเลือกใหเ้ป็นอนัดบั 1 จ านวน 5 คน ส าหรับตวัอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกให้เป็นตวัอยา่งท่ีชอบเป็น
อนัดบัท่ี 2  โคก้ ไดรั้บเลือกจากกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดจ านวน 6 คน รองลงมาคือ เป๊ปซ่ี ถูกเลือกจาก 
4 คน ตามดว้ย เอส ท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งเพียง 1 คนท่ีเลือก ในขณะท่ี บ๊ิก ไม่มีผูเ้ลือกเลย ตวัอยา่งท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกเป็นอนัดบัท่ี 3 เอส ถูกเลือกมากท่ีสุดจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 7 คน รองลงมาคือ เอส 
จ านวน 3 คน และ มีเพียงคนเดียวท่ีเลือก เป๊ปซ่ี เป็นอนัดบั 3 ส าหรับตวัอยา่งท่ีถูกเลือกวา่ชอบเป็น
อนัดบัสุดทา้ยคือ บ๊ิก ถูกเลือกมากท่ีสุดจาก 8 คน รองมาคือ เอส ถูกเลือกจาก 3 คน ไม่มีกลุ่มตวัอยา่ง
คนใดท่ีเลือก โคก้ และ เป๊ปซ่ี เป็นตวัอยา่งท่ีชอบเป็นอนัดบัสุดทา้ยเลย  

จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัรสชาติของตวัอย่างของกลุ่มน ้ าอดัลม   
แบรนด์รองคือ บ๊ิก และ เอส กลุ่มตวัอยา่งทุกคนให้ความเห็นวา่ รสชาติสามารถยอมรับได ้เพียงแต่
อร่อยน้อยกว่าตวัอย่างท่ีเป็น โคก้ และ เป๊ปซ่ี  โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะพิจารณาปัจจยัดา้น
รสชาติท่ีเรียกว่าอร่อยจาก ความเขม้ขน้และความสมดุลดา้นรสชาติ เป็นหลกั  คือตอ้งมีความพอดี
กนัของความหวาน ความเป็นโคล่าและ ความซ่า เพราะความซ่าช่วยให้ความรู้สึกสดช่ืนขณะด่ืม แต่
ถา้ซ่ามากเกินไป จะท าให้รสชาติเจือจางไม่เขม้ขน้ ท่ีส าคญัคือความรู้สึกกดัล้ินและกระเพาะอาหาร 
ส่วนรสชาติควรจะค่อนไปทางหวานและไดค้วามเป็นโคล่า ไม่อย่างนั้นจะท าให้รู้สึกเจือจาง หรือ 
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ไม่ค่อยแตกต่างจากน ้าโซดาหรือน ้ าอดัลมกดจากเคร่ือง dispenser ในโรงเรียนสมยัเด็ก กลุ่มตวัอยา่ง
บางคนอา้งอิงถึงกระทิงแดงโคล่า เพิ่มเติมจากเคร่ือง dispenser ในโรงเรียนสมยัเด็กดว้ย ท่ีมีแต่แก๊ส
ไม่ค่อยมีรสชาติ แต่ในขณะเดียวกนัก็ไม่ควรจะหวานเกินไปเพราะจะท ายงัมีความรู้สึกกระหายน ้ าอยู่
ตลอดเวลาและรู้สึกอว้นมากกวา่เดิม ส่วนปัจจยัดา้นกล่ิน คือเม่ือด่ืมแลว้ตอ้งไดก้ล่ินความเป็นโคล่า 
และความสดช่ืน ไม่มีกล่ินแปลกๆ ตวัอย่างของกล่ินท่ีกลุ่มตวัอย่างไม่ชอบจากประสบการณ์ เช่น 
กล่ินฉุนๆ อวลๆ เหมือนยาหม่อง แนวเคร่ืองด่ืมซาส่ี  หรือ แบบท่ีไม่ค่อยมีกล่ินความเป็นโคล่า เช่น 
กระทิงแดงโคล่า ท่ีไม่ค่อยไดก้ล่ินอะไรเลย เหมือนดมโซดา  ซ่ึงจากปัจจยัทั้งหมดท่ีกล่าวมา ตวัอยา่ง
ในกลุ่มแบรนด์รองของ บ๊ิก และ เอส ก็ท าไดดี้ เพียงแต่ยงัดอ้ยกวา่เม่ือเทียบกบัตวัอย่างของ โคก้ 
และ เป๊ปซ่ี 

 
ชิมตัวอย่างเพือ่ทดสอบความคล้ายคลึงทางกายภาพด้านรสชาติของน ้าอัดลมรส     โค

ล่าแบรนด์รองทีม่ีต่อแบรนด์ผู้ครองตลาดแบบ blind test ด้วยวธีิ Duo Trio Test 
กลุ่มตวัอย่างท าการทดสอบ 2 รอบ โดย reference ในรอบแรกก าหนดให้เป็น โคก้ 

รอบท่ี 2 ก าหนดใหเ้ป็นเป๊ปซ่ี ตามล าดบั ผลการเลือกดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 และ ตารางท่ี 4.4 
 

ตารางท่ี 4.3 ผลการเลือกตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกบั reference จากกลุ่มตวัอยา่ง (รอบแรก)  
กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี REFERENCE บ๊ิก เอส 

1 โคก้ 
 

 
2 โคก้  

 3 โคก้  
 4 โคก้  
 5 โคก้  
 6 โคก้ 

 
 

7 โคก้  
 8 โคก้ 

 
 

9 โคก้  
 10 โคก้   

11 โคก้   
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จากตารางแสดงผลการทดสอบทางประสาทสัมผสัดว้ยวิธี Duo Trio เพื่อทดสอบความ
คลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติเม่ือเทียบกบั โคก้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 7 จาก 11 คน หรือ
ร้อยละ 63.63 เลือกให ้บ๊ิก มีความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติกบั โคก้  
 
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการเลือกตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกบั reference จากกลุ่มตวัอยา่ง (รอบท่ี 2) 

กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี REFERENCE บ๊ิก เอส 
1 เป๊ปซ่ี 

2 เป๊ปซ่ี 
 



3 เป๊ปซ่ี 
 



4 เป๊ปซ่ี 
 



5 เป๊ปซ่ี 

6 เป๊ปซ่ี 
 



7 เป๊ปซ่ี 
 



8 เป๊ปซ่ี 

 9 เป๊ปซ่ี 
 



10 เป๊ปซ่ี  

11 เป๊ปซ่ี  

 
จากตารางแสดงการผลการทดสอบทางประสาทสัมผสัดว้ยวิธี Duo Trio เพื่อทดสอบ

ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติเม่ือเทียบกบั เป๊ปซ่ี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 8  จาก 11 คน 
หรือร้อยละ 72.73 เลือกให ้เอส มีความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติกบั เป๊ปซ่ี 

ผลการทดสอบความคลา้ยคลึงในขั้นตน้น าไปสู่การทดสอบเพิ่มเติม แบบ blind test 
ดว้ยวิธี Duo – Trio เพื่อทดสอบความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติระหว่างแบรนด์รองและแบรนด ์      
ผูค้รองตลาด โดยอา้งอิงผลจากตารางท่ี 4.3 และ 4.4 น ามาใชใ้นการจดักลุ่มตวัอยา่ง โดยในรอบท่ี 1 
เป็นการทดสอบความคลา้ยคลึงดา้นรสชาติระหวา่งบ๊ิก และโคก้ โดยใช ้โคก้ เป็น reference รอบท่ี 2 
ทดสอบความคลา้ยคลึงดา้นรสชาติระหวา่ง เอส และ เป๊ปซ่ี โดยใชเ้ป๊ปซ่ีเป็น reference ซ่ึงไดผ้ลการ
ทดสอบในรอบท่ี 1 และ 2 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 และ 4.6 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5  ผลการเลือกตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกบั reference (โคก้) จากกลุ่มตวัอยา่ง  
กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี REFERENCE บ๊ิก โคก้ 

1 โคก้ 

2 โคก้ 
 



3 โคก้ 
 



4 โคก้ 
 



5 โคก้ 




6 โคก้ 
 



7 โคก้ 
 



8 โคก้ 


 
9 โคก้ 

 


10 โคก้  

11 โคก้  

 
จากตารางแสดงผลการทดสอบทางประสาทสัมผสัดว้ยวิธี Duo Trio เพื่อทดสอบความ

คลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติระหวา่ง โคก้ และ บ๊ิก โดยใช ้โคก้ เป็น reference พบวา่ มีกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 2 คนจาก 11 คน หรือ ร้อยละ 18.18  เลือกตวัอย่าง code 1 หรือ บ๊ิก ใกลเ้คียง 
reference  
 
 
ตารางท่ี 4.6 ผลการเลือกตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกบั reference (เป๊ปซ่ี) จากกลุ่มตวัอยา่ง  

กลุ่มตวัอยา่งคนท่ี REFERENCE เอส เป๊ปซ่ี 
1 เป๊ปซ่ี  

2 เป๊ปซ่ี 
 



3 เป๊ปซ่ี 
 



4 เป๊ปซ่ี 
 



5 เป๊ปซ่ี 




6 เป๊ปซ่ี  

7 เป๊ปซ่ี 
 



8 เป๊ปซ่ี 




9 เป๊ปซ่ี  
10 เป๊ปซ่ี  

11 เป๊ปซ่ี  
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 จากตารางแสดงผลการทดสอบทางประสาทสัมผสัดว้ยวธีิ Duo Trio เพื่อทดสอบ
ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติระหวา่ง เป๊ปซ่ี และ เอส โดยใช ้เป๊ปซ่ี เป็น reference พบวา่ 
มีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 3 คน จาก 11 คน หรือ ร้อยละ 27.27  เลือกใหต้วัอยา่ง code 1 หรือ เอส 
ใกลเ้คียงกบั reference  
 

ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญต่อความคล้ายคลงึทางด้านรสชาต ิ 
ผูว้ิจยัได้ท าการติดต่อขอสัมภาษณ์ความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญด้านการทดสอบทาง

ประสาทสัมผสั (sensory evaluation) ส าหรับผลิตภณัฑ์ในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารจ านวน 5 คน 
โดยผูเ้ช่ียวชาญดา้นการทดสอบทางประสาทสัมผสัน้ีไดผ้า่นการฝึกฝนมาอยา่งถูกตอ้ง เพื่อตอ้งการ
ทราบความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติของน ้าอดัลมรสโคล่าแบรนด์รองท่ีมีต่อแบรนด์ผูค้รอง
ตลาด โดยใหผู้เ้ช่ียวชาญชิมตวัอยา่งน ้าอดัลมดว้ยวธีิ Flavor Profiling  (คือการเสิร์ฟตวัอยา่งคร้ังละ 1 
ตวัอยา่งโดยใหผู้ท้ดสอบอธิบายคุณลกัษณะและความรู้สึกโดยรวมต่อตวัอยา่งนั้น) ท าการทดสอบ 2 
รอบ โดยรอบท่ี 1 ใช ้โคก้ เป็น reference  รอบท่ี 2 ใช ้เป๊ปซ่ี เป็น reference โดยท าการทดสอบ
ทั้งหมดแบบ Blind Test ผลการทดสอบมีรายละเอียดดงัน้ี 

รอบที ่1 โค้ก เป็น reference  ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 5 เลือก บ๊ิก เป็นตวัอยา่งท่ีมีความใกลเ้คียง
กบั โคก้ มากท่ีสุด แต่เม่ือเปรียบเทียบความคล้ายคลึงระหว่าง บ๊ิก และ โคก้ ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 5 เป็นไปในทิศทางเดียวกนั คือ ยงัมีความแตกต่าง โดย บ๊ิก มีกล่ินโคล่าท่ีมี Citrus 
เด่น เช่นเดียวกบั โคก้ แต่ยงัขาดความสมดุลและความแรงของกล่ิน ในส่วนของรสชาติโดยรวม
ใกลเ้คียงกนั แต่ บ๊ิก มีความซ่ามากกวา่เน่ืองจากปริมาณแก๊สท่ีสูงกวา่ ท าให้รสชาติโดยรวมมีระดบั
ความเขม้ (intensity) นอ้ยกวา่เม่ือเทียบกบัโคก้ 

รอบที ่2 เป๊ปซ่ีเป็น reference ผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 5 เลือกตัวอย่าง เอส เป็นตัวอย่างท่ี
ใกลเ้คียงกบัเป๊ปซ่ี มากท่ีสุด โดยความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 5 เป็นไปในทิศทางเดียวกนั คือ เอส มี
กล่ินโคล่าท่ีมี spices เด่น เช่นเดียวกบั เป๊ปซ่ี แต่มีความแตกต่างในลกัษณะกล่ินของ spices ความ
แรง ความสมดุลของกล่ิน ในส่วนของรสชาติ ความหวาน ความซ่า และ สีของ เอส เป็นไปใน
ลกัษณะเดียวกบัเป๊ปซ่ี  
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บทที ่5 
สรุปผลงานวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
  

การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ต่อน ้ าอดัลมรสโคล่าแบรนด์รอง กรณีความคลา้ยคลึงทางดา้นกายภาพต่อแบรนด์ผูค้รองตลาดและ
การรับรู้ในตราสินคา้ มีวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี  

1.เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงลึกถึงการรับรู้ความคล้ายคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลมแบรนด์
รอง เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด 

2.เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงลึกถึงการรับรู้ในตราสินคา้ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง เม่ือเทียบ
กบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยท าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน ส่วนแรก
เป็นการศึกษาจากขอ้มูลทุติยภูมิ เก่ียวกบัการแข่งขนัในตลาดน ้ าอดัลม ประวติัสินคา้ในแต่ละตรา
สินคา้ กลยุทธ์การแข่งขนั และพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าอดัลม เพื่อสร้างพื้นฐานองค์ความรู้ ซ่ึงผูว้ิจยั
ศึกษาจากเอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัน ้ าอดัลม และงานวิจยัท่ีเก่ียว
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสินคา้อ่ืนๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้ทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ใน
ส่วนท่ีสอง การสัมภาษณ์ระดบัลึกเก่ียวกบัการรับรู้ และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ต่อน ้ าอดัลมรสโคล่าแบรนด์รอง กรณีความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพต่อแบรนด์ผูค้รองตลาดและการ
รับรู้ในตราสินคา้ โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ี
ช่ืนชอบและบริโภคน ้ าอดัลมเป็นประจ าโดยมีสัดส่วนการบริโภคน ้ าอดัลมรสโคล่ามากกว่า 60%  
จ านวน 11 คน  เป็นชายจ านวน 3 คน และหญิงจ านวน 8 คน ช่วงอายุระหวา่ง 24-40 ปี สามารถสรุป
ผลงานวจิยั ไดด้งัน้ี 

 
 

สรุปผลการวจิัย 
1.จากการศึกษาแบรนด์ประจ าของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ทั้งหมดมีแบรนด์ผูค้รองตลาด

เป็นแบรนดป์ระจ าท่ีช่ืนชอบอนัดบัหน่ึง โดยมีสัดส่วนใกลเ้คียงกนัระหวา่ง เป๊ปซ่ี และ โคก้ คือร้อย
ละ 54.54  และร้อยละ  45.45 ตามล าดบั ส าหรับแบรนด์อนัดบั 2 ท่ีสามารถทดแทนกนัไดก้็ยงัคง
เลือกกลุ่มแบรนด์ผูค้รองตลาดเป็นจ านวน 10 คนหรือร้อยละ  90.9 และมีจ านวน 4 คนหรือร้อยละ 
36.36 ท่ีจะไม่ซ้ือแบรนด์รองในตลาดทั้ง เอส   และ บ๊ิก อยา่งเด็ดขาด เม่ือพิจารณาเฉพาะแบรนด ์
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พบว่า บ๊ิก มีอตัราการถูกปฏิเสธมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 54.54  หรือจ านวน 6 คนท่ีจะไม่ซ้ือ บ๊ิก 
อย่างแน่นอน ส่วนใหญ่ใช้ปัจจยัด้านรสชาติในการตดัสิน และรูปแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีนิยมซ้ือคือ 
กระป๋องและขวดพลาสติก 

2.การศึกษาการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพของแบรนด์ บ๊ิก ท่ีมีต่อ โคก้ พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 9 คนหรือร้อยละ 81.82 รับรู้ถึงความคลา้ยคลึง จากการใชสี้หลกับนฉลากโลโก้
เป็นสีแดง และมีตวัอกัษรสีขาว มีเพียงร้อยละ 22.2  ของกลุ่มผูท่ี้รับรู้ความคลา้ยคลึงท่ีมีความรู้สึก
ดา้นลบต่อ บ๊ิก   จากกรณีความคลา้ยคลึงโดยตั้งใจ ส่วนใหญ่ท่ีไม่ไดมี้ความรู้สึกดา้นลบเน่ืองจาก 
บ๊ิก  ไม่ไดค้ลา้ยคลึงแบบโจ่งแจง้ รวมถึงรูปทรงและขนาดของบรรจุภณัฑท่ี์แตกต่าง ของบ๊ิก  จะเป็น
ขนาดใหญ่ ซ่ึงก็เขา้กนัไดดี้กบัช่ือแบรนด์ รวมถึงกลุ่มตลาดหลกัของ บ๊ิก เป็นต่างจงัหวดั จึงไม่รู้สึก
วา่จงใจจะมาเทียบหรือทดแทน นอกจากน้ียงัมีประเด็นเร่ืองรสชาติท่ีแตกต่างกบั โคก้ รวมอยูด่ว้ย 

3.การศึกษาการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพของแบรนด์ เอส  ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี พบวา่
จ านวน 10 คนหรือร้อยละ 90.9 รับรู้ถึงความคลา้ยคลึงอยา่งตั้งใจ จากการใชโ้ทนสีน ้ าเงินเป็นหลกั
รวมถึงขนาดและรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ท่ี เอส  ใช ้ซ่ึงร้อยละ 60 ของกลุ่มผูท่ี้รับรู้ความคลา้ยคลึงมี
ความรู้สึกดา้นลบ เน่ืองจากรู้สึกไดว้า่ เอส  ตั้งใจท าให้คลา้ยคลึงกบั เป๊ปซ่ี อยา่งโจ่งแจง้เกินไป และ
มีบางรายเกิดความสับสน หรือเคยซ้ือผดิเน่ืองจากความรีบร้อนดว้ย ส่วนฝ่ายท่ีไม่รู้สึกดา้นลบ เพราะ
พวกแบรนดร์องก็ขายในราคาท่ีถุกกวา่ และยงัมีการท าโฆษณาของตวัเอง รสชาติก็แตกต่าง รวมถึงมี
สินคา้อีกมากมายท่ีออกมาโดยตั้งใจเลียนแบบ  

4.การศึกษาการดึงดูดของโปรโมชัน่ของแบรนด์ท่ีไม่ใช่แบรนด์หลกัพบว่าจ านวน 6 
คนหรือร้อยละ 54.54 ไม่หว ัน่ไหวไปกบัการดึงดูดของโปรโมชัน่แบรนด์อ่ืน ยงัคงยืนยนัซ้ือแบรนด์
หลกัท่ีตนเองช่ืนชอบเท่านั้น สาเหตุส่วนใหญ่คือ เร่ืองรสชาติ  และสินคา้น ้ าอดัลมไม่ไดเ้ป็นสินคา้
ราคาแพง จนท าให้โปรโมชัน่มาดึงดูดใจ ส าหรับฝ่ายท่ีให้ความสนใจต่อโปรโมชัน่ ร้อยละ 60 จะ
ลองพิจารณาซ้ือโปรโมชัน่ของแบรนดร์องในตลาด   

5.การศึกษาการรับรู้ต่อตราสินค้าโดยการเช่ือมบุคลิคภาพของแบรนด์ (Brand 
personality) พบวา่ส่วนใหญ่เปรียบแบรนด์ เป๊ปซ่ี เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีความทนัสมยั มัน่ใจและกลา้
แสดงออก ชอบท่ีจะลองอะไรแปลกใหม่ ชอบฟังเพลง เล่นกีฬา สนุกสนานเฮฮาและชอบสังสรรค ์
ปาร์ต้ีกบัเพื่อน ส าหรับ โคก้ เปรียบเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีบุคลิกใกล้เคียงกบั เป๊ปซ่ี แต่จะมีช่วงอายุ
ครอบคลุมกลุ่มท่ีเป็นผูใ้หญ่ข้ึนมามากกวา่ มีความทนัสมยัสมวยั มีกาละเทศะ มีความรับผิดชอบต่อ
หนา้ท่ี ส่วนแบรนด ์เอส  ส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบเป็นเด็กวยัรุ่น สดใส มีอายุนอ้ยท่ีสุดจากทั้งหมด 4 
แบรนด์ เป็นช่วงท่ีพยายามหาตวัเอง ทดลองและพยายามเลียนแบบคนอ่ืน ตอ้งการเป็นท่ีสนใจของ
คนอ่ืน ยงัไม่มีจุดเด่นหรือบุคลิกของตวัเอง  ส่วนแบรนด ์บ๊ิก   จะมีช่วงอายุดูเป็นผูใ้หญ่มากท่ีสุดจาก
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ทั้งหมด เป็นคนท่ีไม่ใส่ใจเร่ืองแฟชัน่หรือความทนัสมยั เชย  เป็นคนจากต่างจงัหวดัท่ีเรียบง่ายและ 
มีรายไดจ้  ากดัในการใชจ่้าย เนน้เร่ืองความคุม้ค่าในการใชจ่้าย ไม่ชอบความฟุ่มเฟือย หาเชา้กินค ่า 
และเม่ือโยงบุคลิคภาพของแบรนด์เขา้กบัการเลือกซ้ือ พบวา่ส่วนใหญ่แบรนด์หลกัและแบรนด์รอง
ท่ีสามารถสลบัซ้ือได ้จะมีความใกลเ้คียงกบับุคลิกตนเอง ส าหรับแบรนด์ท่ีปฏิเสธจะซ้ือ ส่วนใหญ่
มาจากผลเร่ืองภาพลกัษณ์ท่ีขดัแยง้ หรือดูไม่ดี 

6.การศึกษาการรับรู้ทางดา้นรสชาติโดยการทดสอบทางประสาทสัมผสัแบบ blind test 
และเปิดเผยแบรนด ์พบวา่ร้อยละ 100 เลือกตวัอยา่งจากกลุ่มแบรนดผ์ูค้รองตลาด เป็นตวัอยา่งท่ีชอบ
เป็นอนัดบัท่ี 1  จากการทดสอบแบบ blind test พบวา่ร้อยละ 81.82 เลือกตวัอยา่งจากกลุ่มแบรนด์ผู ้
ครองตลาดเป็นอนัดบัท่ี 2  และอตัราน้ีเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 90.9  เม่ือท าการทดสอบแบบเปิดเผยแบ
รนด ์เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบผลเฉพาะ เอส  และบ๊ิก   พบวา่ร้อยละ 54.54 ชอบ บ๊ิก มากกวา่ เอส ใน
การทดสอบแบบ blind test แต่เม่ือชิมแบบเปิดเผยแบรนด์พบวา่ร้อยละ 72.73 ชอบ เอส   มากกว่า 
บ๊ิก  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีความคิดเห็นต่อรสชาติของ บ๊ิก และ เอส วา่สามารถยอมรับได ้แต่รสชาติ
อร่อยนอ้ยกวา่ โคก้ และ เป๊ปซ่ี อยา่งชดัเจน 

7.การศึกษาการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติโดยการทดสอบทางประสาทสัมผสั
แบบ blind test พบวา่ร้อยละ 63.63 เลือกให้ บ๊ิก มีความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติกบั โคก้มากกวา่ 
เอส  และร้อยละ 72.73 เลือกให ้เอส มีความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติกบั เป๊ปซ่ี มากกวา่ บ๊ิก แต่เม่ือ
ท าการเปรียบเทียบการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางดา้นรสชาติระหวา่ง โคก้ และ บ๊ิก พบวา่ มีเพียง 2 คน 
หรือร้อยละ 18.18 เลือกให้ บ๊ิก มีรสชาติใกลเ้คียง โคก้ และเม่ือท าการทดสอบแบบเดียวกนัระหวา่ง 
เป๊ปซ่ี และ เอส พบวา่มี 3 คนหรือร้อยละ 27.27 เลือกให ้เอส มีรสชาติใกลเ้คียง เป๊ปซ่ี 

8.การศึกษาการรับรู้ความคล้ายคลึงกนัทางดา้นรสชาติโดยการทดสอบทางประสาท
สัมผสัแบบ blind test จากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 5 คนพบว่า ทั้งหมดพิจารณาวา่ บ๊ิก มีความใกลเ้คียง 
โคก้ มากกวา่ จากกล่ินโคล่าท่ีมีความเป็น citrus เด่น แต่ยงัมีความแตกต่างใน profile ของ citrus และ
ระดบัแก๊สท่ีท าให้เกิดความซ่า และความเขม้ขน้ของรสชาติไปในทิศทางเดียวกนั และพิจารณาให้
เอส มีความใกลเ้คียงเป๊ปซ่ี เน่ืองจากกล่ินโคล่าท่ีมี spices เด่น และกล่ินรสท่ีค่อนขา้งหวาน แต่ยงัมี
ความแตกต่างใน profile ของ spices และระดบัความแรง 
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อภิปรายผลการวจิัย 
อภิปรายผลการตอบค าถามงานวจิยั ไดด้งัน้ี 
1.ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ าอดัลมแบรนด์รอง เม่ือเทียบ

กบัแบรนดผ์ูค้รองตลาด อยา่งไร 
จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของ บ๊ิก 

ท่ีมีต่อ โคก้ และ เอส ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี จากสีของฉลากและตวัอกัษรบนบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ธัญญพร อาจหาญ, นนัทนิตย ์ชนะโรจน์เจริญ และอภิบาล วิบูลยว์นิช เร่ืองรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้าอดัลมตรา อาเจ บ๊ิก โคล่า กรณีความคลา้ยคลึงกบัแบรนด์
ผูค้รองตลาด พบว่าการรับรู้ความคล้ายคลึงด้านกายภาพของสินคา้อาเจ บ๊ิก โคล่า เม่ือเทียบกับ      
แบรนด์ผูค้รองตลาดโค้ก ในส่วนของสีของฉลากมีความคล้ายคลึงกันมากท่ีสุด หากแต่ความ
คลา้ยคลึงของ เอส ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี นั้นยงัมีในส่วนของชนิดและขนาดของบรรจุภณัฑ์เขา้มาเก่ียวขอ้ง
ดว้ย ท าให้การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของ เอส ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี ของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัสูง
กวา่ ซ่ึงความคลา้ยคลึงน้ีหากชดัเจนมากจนเกินไป จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนด์
นั้นมากข้ึน ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของ บ๊ิก ท่ีมีต่อ โคก้ 
หากแต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้สึกวา่เป็นความคลา้ยคลึงอยา่งจงใจหรือตั้งใจเลียนแบบ เพราะ บ๊ิก มี
ความแตกต่างออกไปทั้งแง่ของขนาด ราคา และตลาดลูกคา้เป้าหมายหลกั ความรู้สึกในเชิงลบท่ีมา
จากความคล้ายคลึงนั้นจึงมีไม่มาก แต่ส าหรับ เอส พบว่าผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนด์
มากกวา่  เพราะรับรู้ไดว้า่ เอส ตอ้งการท่ีจะท าสินคา้ของตนเองให้เหมือน เป๊ปซ่ี มากท่ีสุด ซ่ึงท าให้
เกิดความสับสนหรือผิดพลาดในการซ้ือในช่วงแรกหรือในช่วงเร่งรีบ แม ้เอส จะเป็นสินคา้แบรนด์
ไทย แต่เน่ืองดว้ยบริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัใหญ่ จึงท าให้เกิดความผิดหวงัหรือไม่ชอบใจในกรณีความ
คลา้ยคลึงอยา่งตั้งใจน้ี 

ส าหรับการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติของ บ๊ิก และ เอส ท่ีมีต่อ      
แบรนด์ผูค้รองตลาดนั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่ารสชาติของทั้ง บ๊ิก และ เอส มีความ
แตกต่างจากแบรนด์ผูค้รองตลาดอย่าง โคก้ และ เป๊ปซ่ี โดยมีความเห็นว่ารสชาติของน ้ าอดัลม      
แบรนด์รองนั้นไม่เขม้ขน้ ไม่อร่อย และไม่ใช่รสชาติของน ้ าอดัลมรสโคล่าในแบบท่ีตอ้งการ ผูว้ิจยั
จึงไดท้  าการทดสอบการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติแบบ blind test เพื่อตดัอคติท่ี
ผูบ้ริโภคมีและเพื่อพิจารณาเฉพาะดา้นรสชาติสินคา้เท่านั้น จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าทั้ง บ๊ิก 
และ เอส มีแนวโนม้รสชาติไปในทิศทางเดียวกนักบั โคก้ และ เป๊ปซ่ี ตามล าดบั โดยยงัมีความ
แตกต่างในแง่ของความสมดุลและเขม้ขน้ของรสชาติ รวมถึงความหอมสดช่ืนของกล่ินโคล่าท่ียงัไม่
เทียบเท่าอยูบ่า้ง  แต่ผูบ้ริโภคทั้งหมดสามารถยอมรับรสชาติของแบรนด์รองทั้งสองได ้ 
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2.ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกในตราสินคา้ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผู ้
ครองตลาด อยา่งไร 

จากการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้และความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ผูค้รองตลาด
โดยมองว่า โคก้ และ เป๊ปซ่ี มีคุณค่าใกลเ้คียงกนั เป็นตวัแทนของตนเอง แมอ้าจจะไม่ไดส้ะทอ้น
ตวัตนทั้งหมดแต่ถือวา่สามารถแสดงความเป็นตวัตนหรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็นไดเ้ป็นอยา่งดี 
เป็นคนรุ่นใหม่ซ่ึงจากสัมภาษณ์ไม่ไดห้มายถึงวยั แต่หมายถึงความคิดและพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึง
ความเป็นคนรุ่นใหม่ ทนัสมยั ความคิดสร้างสรรค์ เป็นตวัของตวัเองและกล้าแสดงออก มีความ
สนใจในดนตรีและกีฬา มีความสมดุลของชีวิตทั้งในเร่ืองการเรียน,การท างานและการพกัผ่อน 
(work & life balance)  

ส าหรับ บ๊ิก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ไดมี้ความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์เน่ืองจากไม่รู้สึกวา่ 
บ๊ิก คือพวกของเราหรือตวัแทนของตนเอง  แต่กลบัเปรียบให้เป็นตวัแทนของคนท างานหนกั ท่ีไม่มี
กิจกรรมร่ืนเริงอย่างอ่ืนเพราะขอ้จ ากดัดา้นการเงิน ใช้ชีวิตเรียบง่าย ไม่ทนัสมยั ไม่มีความสดช่ืน
สดใสในชีวิต และมีบุคลิคของความเป็นคนท้องถ่ินสูง รับรู้คุณค่าของแบรนด์ในแง่ของความ
ประหยดั  

ส าหรับ เอส นั้น เม่ือมาวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคแลว้ พบวา่จริงๆแลว้ส่วน
ใหญ่ไม่เชิงมีความรู้สึกดา้นลบหรือต่อตา้นแบรนด์โดยส้ินเชิง แต่เป็นความรู้สึกไม่ชอบใจท่ี เอส 
เป็นสินคา้แบรนด์ไทยจากผูผ้ลิตท่ีมีศกัยภาพ มีการประกาศจุดยืนในการยกระดบัแบรนด์ให้เป็น
สากล แต่กลบัมีการผลิตตวัสินคา้ท่ีแสดงออกถึงความคลา้ยคลึงกบั เป๊ปซ่ี อยา่งชดัเจน การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ไม่มีส่ิงใดท่ีแสดงถึงความมีเอกลกัษณ์หรือตวัตนของแบรนด์ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จึงเปรียบแบรนด์เหมือนเด็กวยัรุ่นท่ีก าลงัคน้หาตวัเอง และตอ้งการเป็นท่ียอมรับของคนอ่ืน 
โดยการพยายามท าตวัเลียนแบบคนมีช่ือเสียงหรือคนท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ มีภาพลกัษณ์ท่ีสดใส โดยยงัไม่
สามารถระบุคุณค่าของแบรนดไ์ด ้ 

จากการวเิคราะห์งานวิจยั สามารถอภิปรายถึงประเด็นส าคญัอ่ืนๆเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 
1.เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัพบว่ามีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม

เล็กน้อย กล่าวคือรูปแบบการบริโภคน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีการ
บริโภคจากบรรจุภณัฑ์ในรูปแบบกระป๋องและขวดพลาสติก PET ไม่มีการกล่าวถึงการบริโภคใน
รูปแบบขวดแกว้ ไม่วา่จะเป็นในส่วนของขวดแกว้ใชแ้ลว้ถึงท่ีสามารถหาซ้ือไดจ้ากร้านสะดวกซ้ือ 
หรือขวดแกว้ท่ีตอ้งมีการคืนท่ีสามารถพบไดม้ากตามร้านอาหาร สาเหตุส่วนหน่ึงมาจากเร่ืองความ
สะอาดและสุขอนามยัส่วนบุคคล เพราะในระยะหลังมีข่าวสารและการแสดงความคิดเห็นตาม
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในเร่ืองการคน้พบความไม่ถูกสุขอนามยัของสินคา้อุปโภครวมถึงน ้ าอดัลม
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ประเภทขวดฝาจีบเป็นจ านวนมาก รูปภาพหรือเร่ืองเล่าถูกส่งต่อกนัมากมายเก่ียวกบัการคน้พบสนิม
ท่ีปากขวด หรือแมแ้ต่ส่ิงสกปรกอ่ืนๆใตฝ้าขวด ดงันั้นความมัน่ใจในการบริโภคน ้ าอดัลมในรูปแบบ
น้ีจึงลดลง  

เม่ือวเิคราะห์ต่อถึงการแข่งขนัของแต่ละแบรนด์ จากเดิมท่ีทราบกนัดีวา่เป๊ปซ่ีถือครอง
สัดส่วนตลาดเป็นอนัดบั 1 ในประเทศไทย ส่วนหน่ึงมาจากช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีแข็งแกร่ง 
โดยเฉพาะหน่วยรถเคล่ือนท่ีของบริษทัเสริมสุข ท่ีเขา้เจาะช่องทางการจดัจ าหน่ายตามร้านคา้และ
ร้านอาหารต่างๆด้วยเคร่ืองด่ืมในบรรจุภณัฑ์ขวดแก้ว ดังนั้นเม่ือเสริมสุขผลิตสินค้าของตนเอง
ภายใตแ้บรนดเ์อส จึงมีความมัน่ใจวา่จะสามารถไดย้อดขายจากส่วนน้ีมาเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด
ของแบรนด์ตนเองเช่นเดียวกบัท่ีเป๊ปซ่ีเคยท าได ้แต่ในความเป็นจริงกลบัไม่สามารถสร้างยอดขาย
จากช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีได้ตามท่ีคาดหวงั สาเหตุส่วนหน่ึงมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไป ดังนั้นเม่ือเทียบกับงานวิจยัของ ศุภมาส มงคลพร ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กและเป๊ปซ่ีของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในส่วนการวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโคก้และเป๊ปซ่ีพบวา่ ประเภท
ของโคก้และเป๊ปซ่ีท่ีบริโภคประจ าไดแ้ก่ ประเภทคืนภาชนะ จึงไม่สอดคลอ้ง เน่ืองจากพฤติกรรม
การบริโภคของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปตามเวลา 

2.การดึงดูดใจผูบ้ริโภคดว้ยโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย จากผลการวิจยัท่ีแสดงให้เห็น
ว่าคร่ึงหน่ึงของผูบ้ริโภคไม่สามารถใช้โปรโมชั่นส่งเสริมการขายดึงดูดเพื่อให้เกิดการตดัสินใจ
เปล่ียนแบรนด์ในการซ้ือ โดยเฉพาะการเปล่ียนไปซ้ือแบรนด์รองในตลาดได ้จากการวิเคราะห์ผล
ส่วนน้ี ไม่ไดห้มายความว่าผูบ้ริโภคไม่สนใจในเร่ืองโปรโมชัน่ส่งเสริมขายอีกต่อไป แต่เน่ืองจาก
การท าโปรโมชัน่ท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริงนั้น จะตอ้งเป็นการท า P ท่ี 4 ของส่วน
ประสมทางการตลาดอยา่งสมบูรณ์ โดยเฉพาะเร่ืองของการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในเร่ืองภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ คุณค่าของตราสินคา้  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มนตรี เทียมอมัพร ท่ีศึกษาเร่ืองกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมประเภทน ้ าด า กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมโคก้ 
พบว่าปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากตวัผลิตภณัฑ์ ควรเน้น
ให้เกิดความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ ทั้งในส่วนของภาพลกัษณ์ของน ้ าอดัลม และ ภาพลกัษณ์ของ
องค์การ ควบคู่กัน โดยการสร้างความรู้ ความเขา้ใจและคุณค่าในตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเห็น
คุณค่าของตราสินคา้ ส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของน ้ าอดัลมและจะน าไปสู่ยอดจ าหน่ายและส่วน
แบ่งการตลาด  
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3.จากการวิเคราะห์การรับรู้ของผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมรสโคล่าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง กรณีความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพต่อแบรนด์ผูค้รองตลาด และการรับรู้ตรา
สินคา้ แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใช้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในการตดัสินใจยอมรับหรือไม่
ยอมรับในสินคา้นั้นๆ ดงัจะเห็นได้จากก่อนการทดสอบทางประสาทสัมผสัด้านรสชาติ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท่ีเคยชิมน ้ าอดัลมแบรนด์รองมีความเห็นวา่รสชาติของน ้ าอดัลมแบรนด์รองนั้นไม่เขม้ขน้ 
ไม่อร่อย และไม่ใช่รสชาติของน ้ าอดัลมรสโคล่าในแบบท่ีตอ้งการ แต่พบวา่ผูบ้ริโภคยอมรับรสชาติ
ของน ้ าอดัลมแบรนด์รองไดเ้ม่ือท าทดสอบแบบ Blind Test  และเม่ือพิจารณาเปรียบเทียบระหวา่ง
แบรนด์รองทั้งสอง พบว่า การยอมรับด้านรสชาติของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง จากเดิมท่ีมี
แนวโนม้ในการยอมรับรสชาติของบ๊ิกมากกวา่ แต่เม่ือมีแบรนด์มาเก่ียวขอ้ง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่กลบั
ยอมรับรสชาติของเอสมากกว่า สาเหตุเพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้สึกวา่ บ๊ิก คือพวกของเราหรือ
ตวัแทนของตนเอง ในขณะท่ีเอส ยงัมีตวัตนท่ีไม่ชดัเจน จึงยงัไม่สามารถระบุสถานะได ้ ดงัทฤษฎี
เร่ืองตราสินคา้ของ Philip Kotler ท่ีกล่าวไวว้า่ ตราสินคา้ประกอบดว้ยส่วนท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้ง
ไม่ได ้อนัไดแ้ก่ตวัผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ โดยผลิตภณัฑ์จะให้ความพึงพอใจแก่
ผูบ้ริโภคเฉพาะในส่วนของดา้นกายภาพเท่านั้น แต่ตราสินคา้สามารถให้ความพึงพอใจทั้งในดา้น
กายภาพและความรู้สึก และสอดคลอ้งกบัความหมายของแบรนด์ท่ีเสรี วงษม์ณฑา กล่าวไวว้า่ แบ
รนด์เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดและเสริมคุณค่าให้กับสินค้านั้นๆ เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นตราสินคา้นั้นเป็นประจ า ท าให้เกิดการจดจ า คุน้เคย ช่ืนชอบและไวว้างใจ จน
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ซ้ือซ ้ าและเกิดเป็นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ในท่ีสุด 

จากผลดงักล่าวถือเป็นความลม้เหลวในการส่ือสารของแบรนด์สู่ผูบ้ริโภคของเอส แม้
เอส เพิ่งออกสู่ตลาดในปลายปีพ.ศ. 2555 แต่มีการลงทุนท าโฆษณา ประชาสัมพนัธ์สินคา้สู่ผูบ้ริโภค
ค่อนขา้งมาก แต่ไม่ยงัไม่สามารถส่ือสารเอกลกัษณ์ของแบรนด์ หรือสร้างคุณค่าให้ผูบ้ริโภครับรู้ได ้
เทียบกบับ๊ิกท่ีเขา้สู่ตลาดในปีพ.ศ. 2549 แต่ไม่ไดเ้นน้ในส่วนของการสร้างแบรนด์มากนกั แต่มีการ
ส่ือสารสู่ผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน โดยคุณค่าของแบรนด์ท่ีน าเสนอสู่ตลาดคือ ความคุม้ค่า เป็นน ้ าอดัลม
ราคาประหยดั และเน่ืองจากเน้นท าการตลาดในแถบต่างจงัหวดัมาเป็นเวลานาน ท าให้ติดเป็น
ภาพลกัษณ์ของสินคา้   
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจิัยไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการศึกษา เ ร่ือง  “การรับรู้เชิงคุณภาพของผู ้บริโภคน ้ าอัดลมในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมแบรนด์รอง กรณีความคลา้ยคลึงต่อแบรนด์ผูค้รองตลาดและการ
รับรู้ตราสินคา้” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะโดยอา้งอิงจากผลงานวจิยัดงัน้ี 

1.แมน้ ้ าอดัลมรสโคล่า แบรนด์เอส จะมีความคลา้ยคลึงกบัแบรนด์ผูค้รองตลาดอย่าง
เป๊ปซ่ี อยา่งมากในดา้นกายภาพ คุณลกัษณะภายนอก แต่กลบัไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกในดา้น
ความรู้สึกต่อตราสินคา้ ดงันั้น เอส ควรมุ่งเน้นดา้นการสร้างแบรนด์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ในแง่
ของความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ เพื่อสร้างความแตกต่างในใจผูบ้ริโภคจากคู่แข่งและเสริมคุณ
ค่าท่ีมอบให้ผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์ ดึงความภูมิใจในตราสินคา้ของคนไทย
มาเป็นจุดขายโดยผสมผสานกบัความเป็นสากลในตราสินคา้ เช่นเดียวกบัแนวทางการสร้างแบรนด์
ในแบบเดียวกบัเคร่ืองด่ืมเบียร์ 2 เจา้ยกัษใ์หญ่ใชใ้นการส่ือสารเอกลกัษณ์ของแบรนด์ เพื่อท าให้เกิด
การจดจ า และความคุน้เคย จนน าไปสู่การซ้ือในท่ีสุด 

2.น ้าอดัลมรสโคล่า แบรนดบ๊ิ์ก แมผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้น
กายภาพ คุณลักษณะภายนอกกบัแบรนด์ผูค้รองตลาดอย่างโค้ก แต่ในด้านความรู้สึกท่ีมีต่อตรา
สินคา้กลบัมีภาพลกัษณ์ของการเป็นสินคา้ตลาดล่าง เน่ืองจากไม่ไดเ้น้นการสร้างแบรนด์ และท า
การตลาดกบักลุ่มลูกคา้ต่างจงัหวดัมาโดยตลอด ดงันั้นหากบ๊ิก ตอ้งจะปรับปรุงภาพลกัษณ์เพื่อเจาะ
ตลาดระดบับน หรือขยายตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายใหม่เพิ่ม น่าจะเป็นการดีกว่าหากใช้การเจาะ
ตลาดดว้ยการสร้างแบรนด์ใหม่ แลว้ชูจุดเด่นเร่ืองความเป็นน ้ าอดัลมรสโคล่าไร้คาเฟอีน มาสร้าง
ความแตกต่างและคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภค 
 
 

ข้อจ ากดัของงานวจิัยและแนวทางการพฒันางานวจิัยในอนาคต 

เน่ืองจากงานวจิยัน้ีใชรู้ปแบบของการสัมภาษณ์บุคคลโดยตรง จึงอาจจะมีขอ้จ ากดัและ
ขอ้ผดิพลาดในส่วนของผลท่ีได ้ซ่ึงอธิบายไดด้งัน้ี 

1.เน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการขอ้มูลการรับรู้ในเชิงลึก ดงันั้นรูปแบบและขอบเขตของการ
สัมภาษณ์จะเป็นการเจาะลงในรายละเอียด เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นมุมมองและความรู้สึกในแง่มุม
ต่างๆของสินคา้ บางค าถามมีความซับซ้อน หรือ ตอ้งอาศยัการเช่ือมโยง ซ่ึงผูใ้ห้ขอ้มูลบางท่าน
อาจจะมีความรู้ไม่เพียงพอท่ีจะแสดงความคิดเห็นต่อค าถามลกัษณะปลายเปิดท่ีมีความซบัซ้อนแบบ
น้ีไดอ้ยา่งอิสระ การแสดงความคิดเห็นจึงเป็นลกัษณะค าตอบสั้นๆ ไม่ขยายความในรายละเอียด   
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2.การเลือกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลของผูว้ิจยั ตอ้งการผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นลูกคา้ประจ า
ของน ้ าอดัลมรสโคล่าจริงๆ ดงันั้นจึงมุ่งเนน้การคดัเลือกจากพฤติกรรมการบริโภคเป็นหลกั ท าให้
ตอ้งขา้มการให้น ้ าหนกัของผูใ้ห้ขอ้มูลในดา้นอ่ืนๆไป เช่น เพศ และช่วงอายุ เป็นตน้ ดงันั้นขอ้มูล
ของผลการวจิยัท่ีไดจึ้งยงัขาดความหลายหลายทางดา้นประชากรณ์ศาสตร์ของผูใ้หข้อ้มูล  

3.งานวิจยัคร้ังน้ีมีการก าหนดขอบเขตของประชากร คือผูบ้ริโภคภายในเขตจงัหวดั
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ซ่ึงหากท าการเก็บขอ้มูลเชิงลึกจากผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ่ืน ขอ้มูลท่ีไดอ้าจ
มีผลท่ีแตกต่างจากงานวิจยัน้ีก็เป็นได้ เน่ืองจากน ้ าอดัลมรสโคล่าบางแบรนด์มีฐานลูกคา้และท า
การตลาดหลกัในต่างจงัหวดั ซ่ึงผลงานวิจยัท่ีได้จะสามารถสะทอ้นหรือยืนยนักลยุทธ์ของสินคา้   
แบรนดต่์างๆได ้

 
แนวทางการพฒันาและแก้ไขข้อบกพร่องในงานวจัิยช้ินนี้ ไดแ้ก่ 

1.การพฒันารูปแบบของค าถามโดยลดความซับซ้อนของค าถามลง และเพิ่มน ้ าหนัก
ดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้หข้อ้มูลเพื่อใหเ้หมาะกบัผูบ้ริโภคน ้าอดัลมรสโคล่าท่ีมีความหลากหลาย
ทางดา้นประชากรศาสตร์ เช่น อายุ อาชีพและการศึกษา ลกัษณะขอ้มูลท่ีได้ก็จะมาจากการแสดง
ความคิดเห็นอย่างอิสระและสามารถจัดกลุ่มในการอภิปรายผลการวิจัยตามปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ เพื่อผลการวจิยัท่ีละเอียดมากข้ึน 

2.ขยายพื้นท่ีในการเก็บขอ้มูล เพื่อให้ครอบคลุมและใกล้เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด
เพื่อการน า ผลสรุปของการวิจยัไปปรับใช้ไดจ้ริง เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมรสโคล่ามีอยู่ทัว่
ประเทศ  
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์ 

 

แบบสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (Depth Interview) 

เร่ือง การรับรู้เชิงคุณภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีต่อน า้อดัลมรสโคล่า แบรนด์รอง 

กรณคีวามคล้ายคลงึทางกายภาพต่อแบรนด์ผู้ครองตลาด และการรับรู้ในตราสินค้า 

 

ค าถามเพือ่การคัดเลอืกผู้ให้ข้อมูล 

 ช่ือ เพศ อาย ุและอาชีพ  

 ท่านมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมเป็นประจ าหรือไม่ มีความถ่ีอยา่งไร 

 รสชาติน ้าอดัลมท่ีท่านด่ืมบ่อยท่ีสุดคือ (โคล่า / เขียว / ส้ม / แดง / เลมอนไลม)์  คิดเป็น

สัดส่วนก่ีเปอร์เซ็นตเ์ม่ือเทียบกบัการด่ืมน ้าอดัลมทั้งหมด (โดยประมาณ) 

 

ส่วนที ่1: ค าถามส าหรับพฤติกรรมการบริโภค 

1. เม่ือใดท่ีท่านมีความตอ้งการจะด่ืมน ้าอดัลมรสโคล่า 

2. ท่านช่ืนชอบการด่ืมน ้าอดัลมรสโคล่าแบบแช่เยน็หรือใส่น ้ าแขง็ เพราะเหตุใด 

3. แบรนดท่ี์ท่านช่ืนชอบ หรือ ด่ืมเป็นประจ า สาเหตุท่ีชอบ 

4. โปรโมชัน่ของสินคา้แบรนด์อ่ืนมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านหรือไม่ อยา่งไร 



70 
 

5. ท่านมีแบรนด์ท่ีจะเลือกมาทดแทน หากไม่สามารถซ้ือสินค้าแบรนด์ประจ าได้หรือไม่ 

เพราะเหตุใดจึงเลือกแบรนดน้ี์ หรือ ไม่เลือกแบรนดเ์หล่าน้ี   

 

ส่วนที่ 2: ค าถามประเมินการรับรู้ลักษณะทางกายภาพของน ้าอัดลมทั้ง 4 แบรนด์และภาพลักษณ์

ของสินค้า 

1. ท่านทราบหรือไม่ว่า มีแบรนด์น ้ าอดัลมรสโคล่าใดบา้งในทอ้งตลาด และเคยทดลองด่ืม

หรือไม่ (นอกเหนือจากแบรนดป์ระจ า) 

2. ท่านสามารถอธิบายลกัษณะภายนอกของสินคา้ทั้ง 4 แบรนดไ์ดห้รือไม่ 

3. ความคิดเห็นท่ีมีต่อสินคา้ทั้ง 4 แบรนด ์จากลกัษณะภายนอกท่ีท่านเห็นในแง่ความคลา้ยคลึง 

4. หากเปรียบน ้าอดัลมรสโคล่าแต่ละแบรนดเ์ป็นคน จะมีบุคลิกอยา่งไร  

5. เลือกแบรนดท่ี์มีบุคลิกใกลเ้คียงตวัท่านมากท่ีสุด 

{ส าหรับคนท่ีมีแบรนดป์ระจ าตรงกบัแบรนดท่ี์ใกลเ้คียงกบับุคลิกตนเเอง}  

6. เหตุท่ีท่านไม่เลือกด่ืมแบรนด์อ่ืนท่ีแตกต่างจากบุคลิกตนเอง  ส่วนหน่ึงเป็นสาเหตุจาก

ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือไม่ อยา่งไร 

{ส าหรับคนท่ีมียีห่้อท่ีชอบด่ืมประจ าไม่ตรงกบัยีห่อ้ท่ีใกลเ้คียงบุคลิกตวัเอง}  

7. เหตุใดถึงไม่เลือกด่ืมยี่ห้อท่ีใกลเ้คียงความเป็นตวั่ทาน และ คิดวา่การด่ืมแบรนด์ท่ีท่านด่ืม

เป็นประจ า  มีส่วนช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของท่านหรือไม่ เช่น อยากให้เพื่อนร่วมงาน หรือ 

คนอ่ืน มองวา่ทนัสมยั วยัรุ่นอยู ่เป็นตน้ 
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ส่วนที ่3: แบบทดสอบทางประสาทสัมผสัแบบ Blind Test เพือ่ศึกษาการยอมรับด้านรสชาต ิ

ค าช้ีแจง: ตวัอยา่งจะถูกเสิร์ฟคร้ังละหน่ึงตวัอยา่ง กรุณาชิมพร้อมอธิบายความชอบหรือไม่ชอบในแต่

ละดา้น (เช่น สี / กล่ิน / รสชาติ / ความซ่า) ให้คะแนนแต่ละตวัอยา่งโดย 1 = ชอบนอ้ย 5 = ชอบมาก 
จดัล าดบัตวัอยา่งท่ีชอบมากสุดไปหานอ้ยสุดเม่ือชิมครบทั้ง 4 ตวัอยา่ง  

 

ตวัอยา่ง..... 

ความคิดเห็น _________________________________________________________ 

คะแนน  _________________________________________________________ 

 

ตวัอยา่ง..... 

ความคิดเห็น _________________________________________________________ 

คะแนน  _________________________________________________________ 

 

ตวัอยา่ง..... 

ความคิดเห็น _________________________________________________________ 

คะแนน  _________________________________________________________ 

 

ตวัอยา่ง..... 

ความคิดเห็น _________________________________________________________ 

คะแนน  _________________________________________________________ 
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ส่วนที ่4: แบบทดสอบทางประสาทสัมผสัแบบ Blind Test เพือ่ศึกษาความคล้ายคลงึด้านรสชาติ 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกตวัอยา่งท่ีท่านมีความเห็นวา่ใกลเ้คียงกบั reference มากท่ีสุดเพียง 1 ตวัอยา่ง 

 

 

Reference code…….. code……. 

 

 

ความคิดเห็น _________________________________________________________________________________ 
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