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               การศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มและการรับรูของผูบริโภคมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาถึงการนําแนวคิดเกี่ยวกับการนํากลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคาไปใชในการบริหารตราสินคา และ
การกําหนดตําแหนงตราสินคาของนักการตลาด และศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา เพื่อเปรียบ
เทียบถึงตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไว 
               การศึกษาแบงออกเปน 2 สวน กลาวคือ สวนแรก การศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคา
ของ สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มซึ่งใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลประเภท
เอกสาร และวิธีการสัมภาษณเจาะลึกบุคคลในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงตรา    สิน
คา เบอรดี้ เนสกาแฟ และอาฮา และสวนที่สอง การวิจัยเพื่อวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาใชการ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธี สํารวจโดยใชแบบสอบถาม  มีกลุมตัวอยางคือ  ชาย -หญิ ง  อายุ  18-45 ป  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               ผลการศึกษาสรุปไดวากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มเบอรดี้ มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาวา “เมื่อนึกถึง
กาแฟกระปอง ตองนึกถึงเบอรดี้” โดยใชกลยุทธการกําหนดตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณ
ขององคกร (Corporate reputation and image) สวนเนสกาแฟมีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไวในสองลักษณะ
ตางกันไปตามสินคาและกลุมเปาหมาย โดยในเนสกาแฟ เอ็กซตรา มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไววาเปน “กาแฟ
เย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ “ และ เนสกาแฟ เชค จะวางใหเปนเคร่ืองดื่มรสกาแฟที่มี “รสชาติ   ทา
ทายสําหรับวัยรุน” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร  ควบคูไป
กับกลยุทธสรางบุคลิก (Personality) ใหกับตราสินคา สําหรับอาฮามีการวางตําแหนงตราสินคาไวคือ  “อาฮา คือ
กาแฟ 2 รส” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยขนของสินคา (Using 
product cheracteristics or customer benefits) แ ล ะ ก า ร ใช จุ ด ข า ย ที่ เป น เอ ก ลั ก ษ ณ  “Unique Selling 
Proposition” (USP) ควบคูไปกับกลยุทธสรางบุคลิก (Personality) ใหกับตราสินคา 
               สําหรับผลการวิจัยถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาเบอรดี้ พบวากลุมตัวอยางสามารถรับรูได
วา “นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม ตองนึกถึงเบอรดี้” สวนเนสกาแฟ กลุมตัวอยางรับรูไดวา เมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จ
รูปพรอมดื่ม ตองนึกถึงเนสกาแฟ เชนกัน โดยมีภาพลักษณ “ความมีรสชาติกาแฟแทๆ “ ในอันดับรองลงไป สําหรับ   
อาฮา กลุมตัวอยางรับรูไดวา “เปนกาแฟสําเร็จรูปสําหรับวัยรุน” รองลงไปคือ “มีรสชาติอรอย” และ “เปนกาแฟ 2 รส”   
และเมื่อเปรียบเทียบกับตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดกําหนดไว สามารถสรุปไดวากลุมเปาหมายมีการรับรูตอ
ตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ ไดตรงตามที่กําหนดไว ในขณะที่ยังมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ และ  อา
ฮา คลาดเคลื่อนไปจากที่กําหนดไวอยูบาง 
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               The study entitled “Brand Positioning of Instant Canned Coffee and Consumer Perception” is 
aimed to investigate the application of brand positioning strategy and brand management of instant 
canned coffee product and the position the marketer set for each brand, it is also aimed to study 
consumers’ perception of brand position. 
               The study was conducted using two methodologies. First, it examined the brand positioning 
strategy of each brand through a qualitative method. Data was collected by in-depth interviewing and 
by gathering from document sources. Second, a survey research was conducted on a sample of 400 
people, age 18-45 living in Bangkok area, to investigate the perception of each brand’s position. 
               The research results showed that the brand “Birdy” set it’s brand position as “Think of canned 
coffee, think of Birdy” with the strategy exploiting corporate reputation and image. “Nescafe” have two 
positions for it’s two lines of product, “The delicious iced coffee with real coffee taste” for Nescafe Extra 
product and “The challenged taste of coffee for Teenager”  for Nescafe Shake.  Nescafe positioned it’s 
two lines of product by extending it’s corporate reputation and image and also by using product 
personality strategy. A-Ha brand wants it target to perceive the position of “A-Ha is flavored ” by 
exploiting product characteristic, consumer benefits, unique selling proposition, in addition to product 
personality strategy. 
               Also findings are, respondents could perceive Birdy’s position as “Think of canned coffee, think 
of Birdy”; but for Nescafe’s “the real coffee taste” came to the second of their perception of Nescafe’s 
position;  and also for A-Ha , the respondents perceived it’s position as “Ready to drink coffee for 
teenager” and “ Tasty coffee” more than the position of “Flavored coffee” . Therefore, it seems 
reasonable to assume that respondents are able to perceive Birdy’s brand position correctly as 
intended by it’s management. Consumers have somewhat distorted perception for Nescafe’s and     A-
Ha’s position. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของการศึกษา 
 

สภาวะการตลาดในยุคปจจุบันที่สินคาและบริการตางๆ มีการแขงขันกันอยูตลอดเวลา
และนับวันจะทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากความเจริญกาวหนาในวิทยาการดานตางๆ ประกอบกับ
ความกาวหนาทางการสื่อสารที่ทําใหขอมูลขาวสารตางๆ นั้นสามารถแพรกระจายถึงกันไดโดยงาย 
ทําใหการผลิตสินคาสามารถผลิตออกมาไดอยางทัดเทียมกัน มีคุณสมบัติที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดไมแตกตางกัน ทั้งยังสามารถผลิตออกมาสูทองตลาดไดอยาง     งาย
ดาย  สินคาแตละประเภทลวนมีหลากหลายตราสินคา (Brand) ที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกัน ทั้งยังมี
ความสามารถในการจัดจําหนายที่ทัดเทียมกัน ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการบริโภคสินคาจากแต
ละตราสินคา (Brand) ตางๆ อยางมากมาย  
               จากสถานการณดังกลาว นักการตลาดจึงตองพยายามใชกลยุทธทางการตลาดใน
ลักษณะตางๆ มาใชในการบริหารตราสินคาใหสามารถครองใจผูบริโภคและครองสวนแบงใน
ตลาดใหไดมากและนานที่สุด เพื่อใหไดมาซึ่งผลกําไร อันจะทําใหธุรกิจสามารถดํารงอยูได  
               แนวคิดหนึ่งซึ่งนักการตลาดเริ่มหันมาใหความสนใจนั่นคือการสรางคุณคาในตราสินคา
ใหเกิดขึ้นในจิตใจของผูบริโภค โดยที่ตราสินคาที่แข็งแกรงนั้นจะสามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมใหมๆ 
กระตุนใหเกิดยอดขาย เพิ่มผลกําไรใหกับธุรกิจ รวมทั้งยังนํามาซึ่งความภักดีในตราสินคาของ    ผู
บริโภค (Rohlander,1999 : 17) 
               Philip Kotler ไดใหความหมายของตราสินคา (Brand) ไววา “เปนการผสมผสานของชื่อ 
(Name) ประเภท (Term) สัญลักษณ (Symbol) รูปลักษณ (Design) เขาไวดวยกัน โดยมีวัตถุ
ประสงคเพื่อแสดงถึงความเปนสินคา หรือบริการของผูจําหนายเพียงคนเดียวหรือกลุมเดียว ที่แตก
ตางไปจากคูแขงรายอื่น” (Kotler, 1984 อางถึงใน กิตติพงษ สิปยารักษ, 2540) โดยที่แนวคิดดัง
กลาวนี้ไดรับการสนับสนุนในแงของการใหความสําคัญกับการบริหารตราสินคา กลาวคือ ผลการ
วิจัยการตลาดระหวางประเทศตอตราสินคาชั้นนําสิบอันดับแรกของโลกพบวา ผูบริโภคทั่วโลกไม
เพียงแตสามารถแยกแยะประเภท (Term) สัญลักษณ (Symbol) และรูปลักษณ (Design) ของตรา
สินคาได ยังสามารถอธิบายไดถึงคุณสมบัติเฉพาะตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาไดอยางชัดเจน 
(Arnold,1992 อางถึงใน กิตติพงษ สิปยารักษ, 2540) 
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               จากแนวคิดตางๆ ดังกลาวสะทอนใหเห็นวา แมวาสินคาในตลาดจะมีหลากหลายตรา 
สินคา (Brand) ที่มีคุณสมบัติทัดเทียมและมีการจัดจําหนายที่ไมแตกตางกัน แตตราสินคา 
(Brand) ที่แข็งแกรงสามารถทําใหเกิดคุณสมบัติเฉพาะที่จะเปนปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาของผู
บริโภคนอกเหนือไปจากปจจัยดานคุณสมบัติทางกายภาพที่แตละสินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดไมตางกัน 
               แนวคิดหนึ่งในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา นั่นคือ การสรางเอกลักษณตรา
สินคา (Brand identity) ซึ่ง Lynn B. Upshaw ไดกลาวไววาเอกลักษณตราสินคา (Brand 
identity)คือ โครงรางของถอยคํา (Words)  ภาพลักษณ (Image) ความคิด (Ideas) และสิ่งอื่นๆ ที่
สามารถสรางความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภค อันประกอบกันขึ้นเปนภาพรวมของตราสิน
คา (Brand) ในการรับรูของผูบริโภค (Upshaw, 1995 : 12-13)  โดยที่การกําหนดเอกลักษณตรา
สินคาที่แตกตางจากคูแขง จําเปนตองมีการกําหนดแกนของตราสินคา (Brand essence) ซึ่งเปน
ผลจากการผสมผสานระหวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) และบุคลิกตราสินคา 
(Brand personality) ดังอธิบายในแผนภูมิที่ 1 
 
แผนภูมิที่ 1 องคประกอบของเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) 

 
ที่มา  : Upshaw, Lynn B. (1995). Building brand identity : A strategy for success in a 

hostile market place. New York : John Wiley & Sons, Inc. 
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               จากแนวคิดดังกลาวจะเห็นไดวา สิ่งหนึ่งซึ่งมีความสําคัญตอการสรางตราสินคาให     
แข็งแกรงนั่นคือ การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) โดยที่ Philip Kotler ไดใหความ
หมายของการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการดําเนินการในการกําหนดขอเสนอหรือภาพ
ลักษณของสินคา เพื่อที่จะเขาไปยึดครองพื้นที่ที่แตกตางและมีคุณคาในใจของกลุมลูกคา       เปา
หมาย” (Kotler, 2000 : 298)  
               นอกจากนี้ยังมีผูเสนอแนวคิดที่สนับสนุนถึงความสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) ที่มีตอการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง กลาวคือ Paul Temperal กลาววา 
“การสรางตําแหนงที่มีคุณคาภายในใจผูบริโภคมีความสําคัญอยางยิ่ง โดยเฉพาะในการสรางตรา
สินคา เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคานับเปนการสะทอนถึงเอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) และสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเขาไปอยูในใจของกลุมเปาหมาย การวางตําแหนง
ตราสินคาถือเปนกระบวนการในการนําเสนอตราสินคาไปสูกลุมเปาหมาย และเปนการทําใหตรา   
สินคามีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากสินคาคูแขง” (Temperal, 1999 : 103 -106)  
               Howard Schultz ผูใหกําเนิดรานกาแฟ Starbucks ซึ่งประสบความสําเร็จอยางสูงใน
การสรางตราสินคา ไดกลาววา “การตลาด คือความสามารถในการสงผานความเชื่อถือ และความ
เชื่อมั่นที่ตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคไปยังผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ ผูบริโภคจะตอง   รูสึกได
วาตราสินคานั้นๆ สามารถแสดงถึงบางสิ่งบางอยาง” ซึ่งจะสะทอนออกมาไดจากตําแหนงของตรา
สินคา (Brand positioning) (Upshaw, 1995 : 110 -111) 
               นอกจากนี้ ยังมีการวิจัยโดยบริษัท ดีดีบี ซึ่งทําการสํารวจกลุมนักการตลาดในระดับ
บริหารถึงองคประกอบที่ไดรับพิจารณาวาเปนลักษณะของตราสินคาที่แข็งแกรง ผลการวิจัยพบวา
องคประกอบเหลานั้นไดแก ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 65% ความแข็ง
แกรงของตําแหนงตราสินคา แนวคิด บุคลิกตราสินคา ภาพลักษณที่แตกตางจากคูแขง 39% 
สัญลักษณที่กลุมเปาหมายสามารถจดจําได (ตราเครื่องหมายหีบหอ ฯลฯ) 36% อํานาจของตรา
สินคาที่มีตอผูบริโภค ความภักดีในตรายี่หอ 24% (Kapferer,1997 : 34) 
               อยางไรก็ตาม แมจะเปนที่ทราบทั่วกันดีถึงความสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคา
ตอการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง แตพบวานักการตลาดจํานวนมากยังขาดความเขาใจในการนํา
แนวคิดการวางตําแหนงตราสินคามาใช  (Upshaw, 1995 : 118-124) และจากการสํารวจอยางไม
เปนทางการของ David Ogilvy ในกลุมบุคลากรในบริษัทโฆษณา พบวา ยังมีความเขาใจเกี่ยวกับ
แนวคิดการวางตําแหนงตราสินคาในแนวทางที่แตกตางกัน (Lautman, 1993 : 12-18)  
               ทั้งนี้ ความลมเหลวในการวางตําแหนงตราสินคามักเปนผลมาจาก 1) บริษัทไมสามารถ
กําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจน 2) ไมนําเสนอตําแหนงตราสินคาออกไปอยาง
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ชัดเจนตอกลุมเปาหมายที่เหมาะสม และ 3) ไมมีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอใน
การสนับสนุนตําแหนงตราสินคา    ซึ่งสาเหตุของความผิดพลาดเหลานี้สืบเนื่องจากความเขาใจผิด
ในแนวคิดการวางตําแหนงตราสินคาของนักการตลาดในสิ่งตางๆเหลานี้ (Upshaw,1995 : 118-
124) 
 

ความเขาใจ ความเปนจริง 
•  ตราสินคาถูกวางตําแหนงในตลาดสินคา •  ตราสินคาตองถูกวางตําแหนงภายในใจของ

กลุมเปาหมาย 
•  ตราสินคาถูกวางตําแหนงโดยนักการตลาด •  ตราสินคาถูกวางตําแหนงโดยกลุมเปาหมาย

ซึ่งเกิดขึ้นจากกิจกรรมที่ดําเนินโดยนักการ
ตลาด 

•  การวางตําแหนงตราสินคาเปนการตัดสินใจ
และดําเนินการโดยนักการตลาด 

•  ตําแหนงตราสินคาไมไดเกิดขึ้นโดยนักการ
ตลาดเสมอไป แตอาจเกิดจากกลุมเปาหมาย

•  ตราสินคาถูกวางตําแหนงโดยแขงขันกับตรา
สินคาอื่นในสินคาประเภทเดียวกัน 

•  ตราสินคาถูกวางตําแหนงโดยแขงขันกับทาง
เลือกอื่นๆ ในใจของกลุมเปาหมายซึ่งรวมถึง
สินคาประเภทอื่นที่ทดแทนกันไดดวย 

•  ตราสินคาถูกวางตําแหนงไวแลวจะตองดํารง
ไวโดยไมเปลี่ยนแปลง 

•  การวางตําแหนงตราสินคาสามารถปรับ
เปลี่ยนไดตามความเหมาะสมกับตลาด 

•  ตราสินคาเทานั้นที่จะสามารถนํามาวาง
ตําแหนงได 

•  ประเภทของสินคาก็สามารถถูกวางตําแหนง
ในใจของผูบริโภคได 

 
               จะเห็นไดวาแนวคิดในการวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนเรื่องที่มีความเกี่ยวของกับการ
สรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดังที่ Al Ries และ   Jack     
Trout ไดกลาวไววา การวางตําแหนง (Positioning) เปนการดําเนินการเกี่ยวกับการรับรูในใจของผู
บริโภค นั่นคือเปนการวางตําแหนงของสินคาไวในใจของผูบริโภคเปาหมาย (Ries & Trout , 1986 
: 2) 
               ในขณะเดียวกันก็มีผูอธิบายถึงการวางตําแหนงสินคา (Positioning) ไววาเปน “ความ
พยายามในการสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงเฉพาะภายในการรับรูเกี่ยวกับสินคา โดยที่
ตําแหนงนั้น ไมวาจะเปนตําแหนงที่เกิดขึ้นจริง (Actual) หรือตําแหนงที่ตองการใหเกิด (Desired) 
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นั้นจะเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง” (Dillon, Domzal & 
Madden, 1986 : 29-35)   
               ดังนั้น ในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) จะ
สามารถประสบความสําเร็จหรือไมนั้น นอกเหนือจากการกําหนดตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม
แลว ยังขึ้นอยูการใชกลยุทธ กลวิธีตางๆ เพื่อใหสามารถสรางการรับรูตอตําแหนงตราสินคานั้นให
เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคใหไดอีกดวย 
               อยางไรก็ตาม การรับรูถึงตําแหนงตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคนั้นอาจสอด
คลองหรือคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไวก็ได ซึ่งอาจเกิดขึ้นไดจาก
ปจจัยตางๆ ที่เขามาเกี่ยวของ และจึงเปนเรื่องสําคัญที่นักการตลาดควรจะทําการตรวจสอบตรา
สินคาของตนอยูเสมอเพื่อใหสามารถทราบวาตราสินคานั้นๆ มีภาพลักษณอยางไรในใจของผู
บริโภค รวมทั้งควรมีการนําผลที่ไดนั้นไปเทียบเคียงกับความเชื่อของนักการตลาดตอตราสินคา
หรือตําแหนงตราสินคาที่ไดกําหนดขึ้น (Rohlander,1999 : 17) 
               แนวคิดในเรื่องการบริหารตราสินคานั้น นอกจากจะเปนที่สนใจของนักการตลาดทั่วโลก
แลว ยังสงอิทธิพลมาถึงนักการตลาดภายในประเทศไทยเองซึ่งก็หันมาใหความสําคัญกับแนวคิด
ในการบริหารตราสินคาในแงมุมตางๆ  อยางไรก็ตาม แมแนวคิดดังกลาวนี้จะเปนที่สนใจและ   
ยอมรับในกลุมนักการตลาดในประเทศไทยอยูก็ตาม  แตกลับพบวาการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแนวคิด
ดังกลาวกับตลาดสินคาในประเทศไทยนั้นยังมีจํานวนที่จํากัดอยูมาก โดยเฉพาะในการศึกษาเกี่ยว
กับแนวคิดในเรื่องของการวางตําแหนงตราสินคา และในแงมุมที่เกี่ยวกับการรับรูที่เกิดขึ้นกับผู
บริโภค  
               ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวาในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของตราสินคา
ในประเทศไทยนั้นมีการดําเนินการอยางไรบาง และมีความสัมฤทธิ์ผลในการสรางการรับรูกับผู 
บริโภคมากนอยเพียงใด ซึ่งคําถามเหลานี้ไดนํามาสูแนวคิดในการศึกษาถึงกลยุทธในการวาง
ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) นี้ 
โดยจะเปนการศึกษาถึงการนําแนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไปใชในการบริหารตรา
สินคาของนักการตลาด รวมทั้งยังไดมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางตําแหนงตราสินคาที่นักการ
ตลาดไดวางไว กับตําแหนงตราสินคาที่ผูบริโภครับรูได วามีความสอดคลองหรือบิดเบือนไปจาก
การวางตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไวหรือไม อยางไร เพื่อสามารถนําไปใชเปนแนว
ทางในการศึกษาในแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา รวมทั้งการนําไปประยุกตใชในการดําเนินกลยุทธ
การบริหารตราสินคาตอไป 
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               การศึกษาครั้งนี้จึงไดมุงไปยังตราสินคาในตลาดภายในประเทศไทยซึ่งมีความโดดเดน 
และเปนสินคาที่มีอัตราการเติบโตที่รวดเร็ว ซึ่งจากการศึกษาขอมูลทางการตลาดตางๆ พบวา
ตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม นับเปนสินคาหนึ่งซึ่งอาจกลาวไดวาประสบความสําเร็จอยางยิ่งใน
การสรางตลาด โดยมีอัตราการเจริญเติบโตในอัตราที่สูงมากและมีการแขงขันกันอยางรุนแรงในแต
ละตราสินคา จึงนับวาเปนตลาดหนึ่งที่นาจับตามองโดยเฉพาะในแงมุมของกลยุทธในการบริหาร
ตราสินคาของแตละตราสินคา 
               สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เร่ิมวางจําหนายเปนครั้งแรกในประเทศไทยเมื่อกลางป 
พ.ศ. 2536 โดยบริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส (ประเทศไทย) จํากัด โดยออกผลิตภัณฑกาแฟ
กระปอง “เบอรดี้” เขาสูตลาด เนื่องจากเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาดในดานของขอจํากัดของ
กาแฟผงสําเร็จรูปซึ่งแมวาณ ขณะนั้นกําลังเปนที่ยอมรับของผูบริโภค โดยเฉพาะในกลุมคนทํางาน 
แตเปนสินคาที่ยังไมสะดวกในการชง และไมสามารถนําไปดื่มนอกสถานที่ได นอกจากนี้ประกอบ
กบัแนวโนมในการบริโภคกาแฟ ซึ่งเกิดขึ้นในประเทศญี่ปุนและประเทศเกาหลี โดยผูบริโภค
ตองการทางเลือกใหมที่ใหความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต และมีความมั่นใจวาแนวโนมนี้จะ
เกิดขึ้นในประเทศไทยเชนกัน 
               ตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมในป พ.ศ. 2536 ยังมีมูลคาตลาดรวมเพียง 30 ลานบาท 
และจากการทุมเทในการสรางตลาดของ เบอรดี้ สามารถทําใหมูลคาตลาดเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว 
โดยเพิ่มเปน 800 ลานบาท และ 1,500 ลานบาทในปถัดมา  
 
แผนภูมิที่ 2     มูลคาตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม ป พ.ศ. 2536-2538 
 

 
 

ที่มา  : บริษัท บริษัท AC Neilson 
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               ทั้งนี้ปจจัยหนึ่งที่ผลักดันใหตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีการเติบโตอยางรวดเร็วนั้น
เนื่องจาก ในชวงป พ.ศ. 2538 สินคาประเภทเครื่องดื่มชูกําลัง ถูกควบคุมอยางหนัก หลังจากที่ได
ถูกควบคุมปริมาณคาเฟอีนไมใหเกิน 50 มิลลิกรัมใน 1 ขวดแลว ยังถูกควบคุมในการโฆษณาโดย
ใหระบุขอความเนนใหเดนชัดวาหามดื่มเกินวันละ 2 ขวด ทั้งยังถูกระงับไมใหมีการจัดกิจกรรม  สง
เสริมการขายใดๆ อีกดวย ซึ่งตางจากสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมที่ถูกกําหนดใหมีคาเฟอีนอยาง
ต่ํา 2.5% ของน้ําหนัก หรือประมาณ 90 มิลลิกรัมใน 1 กระปอง (150-180 มิลลิลิตร) จึงทําใหผู
บริโภคเครื่องดื่มชูกําลังหันมาบริโภคกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมกันมากขึ้น 
               จากสถานการณดังกลาวทําใหตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น
อยางรวดเร็ว และดึงดูดใหเกิดคูแขงรายใหมๆ เขามาในตลาดโดยเริ่มจากบริษัท สหพัฒนพิบูล 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งวางตลาดกาแฟกระปอง ฟรีซซ เมื่อป พ.ศ. 2537 ตามมาดวย ฉลาม ควิก-โค 
กระทิงแดง  เอ็มคอฟฟ สิงหเฟรช เนสกาแฟ เปนตน โดยในปจจุบันมีคูแขงรายใหญและรายเล็ก
ภายในตลาดนี้เกือบ 20 ยี่หอ 
               สําหรับป พ.ศ. 2543 นี้ตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีมูลคาตลาดอยูที่ประมาณ 5,000 
ลานบาท โดยมีผูนําในตลาดคือ เบอรดี้ มีสวนครองตลาดอยู 65% รองลงมาคือ เนสกาแฟ 32% 
กระทิงแดง 0.9% และอื่นๆ รวม 1.6% โดยคาดวาจะมีอัตราการเติบโตอยูที่ 5% 
  
แผนภูมิที่ 3  สวนแบงทางการตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม ป พ.ศ. 2543 
 

 
 

ที่มา  :   บริษัท AC Neilson (มกราคม – ตุลาคม 2543) 
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               และในชวงเดือนตุลาคม ป พ.ศ.2543 นี้ ยังไดมีคูแขงรายใหมที่เขามาในตลาดกาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม นั่นคือ บริษัทยูนิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งไดวางตลาดสินคากาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกลองยูเอชที “อาฮา (A-Ha)” โดยมุงไปยังผูบริโภคในกลุมวัยรุน คนรุนใหม และ
กลุมคนเริ่มทํางาน เนื่องจากเล็งเห็นถึงชองวางทางการตลาดในผูบริโภคกลุมดังกลาว นอกจากนี้ 
จากแนวโนมการขยายตัวของรานกาแฟตางๆ ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ทําใหผูบริโภคชาวไทยหัน
มาดื่มกาแฟกันมากขึ้น รวมทั้งยังตองการทางเลือกใหมในดานรสชาติมากขึ้นดวย โดย  บริษัทฯ ได
วางเปาหมายยอดขายปแรกไวที่ 250 ลานบาท หรือคิดเปน 5% ของตลาดรวม และไดวางงบ
ประมาณทางการตลาดในป พ.ศ. 2543 นี้ไวที่ 50 ลานบาท 
               จากความสําเร็จในการสรางตลาดของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม และนํามาสูการ
แขงขันอยางรุนแรงของแตละตราสินคาในตลาด จึงเปนที่นาสนใจวาแตละตราสนิคาที่มีความโดด
เดนในตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนั้นมีแนวทางในการดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงตราสิน
คา และการกําหนดตราสินคาไวอยางไร นอกจากนี้ ยังเปนที่นาสนใจอีกวาการดําเนิน    กลยุทธ
ของแตละตราสินคานั้น มีความสัมฤทธผลเพียงใดในการสรางการรับรูใหเกิดกับผูบริโภคกลุมเปา
หมายของตน 
 
 
ปญหานําในการวิจัย 
 

1. สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม มีการดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา อยาง
ไร?  

2. สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาโดยนักการตลาดไว
อยางไร ? 

3. ผูบริโภคมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อยางไร? 
4. ตําแหนงตราสินคาที่ผูบริโภครับรูไดนั้น มีความสอดคลองหรือคลาดเคลื่อนไปจาก
ตําแหนงตราสินคาที่นกัการตลาดกําหนดไวหรือไม อยางไร ?  
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วัตถุประสงคในการวิจัย 
 
               1.  เพื่อศึกษาถึงการดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จ

รูปพรอมด่ืม  
               2.  เพื่อศึกษาถึงการกําหนดตําแหนงตราสินคาโดยนักการตลาดของสินคากาแฟสําเร็จ

รูปพรอมด่ืม  
               3.  เพื่อศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูป

พรอมด่ืม  
               4.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบตําแหนงตราสินคาที่ผูบริโภครับรูกับตําแหนงตราสินคาที่

กําหนดโดยนักการตลาด 
 
 
ขอบเขตในการวิจัย 
 
               การศึกษาในครั้งนี้จะเปนการศึกษาเฉพาะสินคาประเภทกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม โดย
เลือกศึกษาสินคา 3 ตราสินคาไดแก เบอรดี้ เนสกาแฟ และ อาฮา โดยพิจารณาจากการใชงบ
ประมาณการสื่อสารทางการตลาดที่สูงสุดในชวงสองไตรมาสสุดทายในป พ.ศ. 2543  และทําการ
ศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะเดียวกับกลุมเปาหมายของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม ซึ่งมีอํานาจในการซื้อสินคา และตัดสินใจในการบริโภคดวยตนเอง  
 
 
คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 
               การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) หมายถึง ความพยายามในการ
สรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงเฉพาะภายในการรับรูเกี่ยวกับสินคา โดยที่ตําแหนงนั้นจะเปนสิ่งที่
สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง 
 
               การดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning Strategy)  
หมายถึง กระบวนการในการพัฒนา วางแผน และกําหนดตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม เพื่อสราง
ใหเกิดการรับรูและยอมรับในตราสินคาตอกลุมเปาหมาย 
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               การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) หมายถึงกระบวนการเลือก การรวบ
รวม และการตีความสิ่งเราทางการตลาด และสภาพแวดลอมที่ทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตอ    
ส่ิงเรานั้นๆ ทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน ซึ่งในทางการตลาดและการวิจัยครั้งนี้จะหมายถึงภาพ
รวมในใจผูบริโภคที่สะทอนถึงความเขาใจเกี่ยวกับภาพลักษณที่แสดงถึงตําแหนงของตราสินคา
ภายในใจของผูบริโภค 
 
               กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม หมายถึง เครื่องดื่มกาแฟที่ผานการปรุงโดยมีสวนผสม
หลักคือ กาแฟ น้ําตาล นมผงหรือนมสด โดยมีลักษณะพรอมด่ืมบรรจุในบรรจุภัณฑที่สะดวกใน
การบริโภคไมวาจะเปนกระปองโลหะ หรือ กลองยูเอชที ขนาดบรรจุ 125-250 มิลลิลิตร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
               1.  เพื่อเปนการขยายความรูความเขาใจในเรื่องการวางตําแหนงตราสินคาโดยใชวิธีการ
สื่อสาร ทางการตลาด 
               2.  เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา โดยเฉพาะแนวคิด
เกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) สําหรับผูที่สนใจ 
               3. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดและการ
บริหารตราสินคา โดยเฉพาะในการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไดอยางเหมาะสม 



บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
               ในการศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และการรับรู
ของผูบริโภค (Consumer Perception) ในครั้งนี้ เปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบระหวางการวาง
ตําแหนงสินคาที่กําหนดขึ้นโดยบริษัทเจาของสินคา กับตําแหนงของสินคาที่อยูในการรับรูของ       
ผูบริโภค จึงมีความจําเปนที่จะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ที่ใชเปนพื้นฐานและแนวทางในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
               1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) 
               2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค  (Consumer Perception) 
               3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) 
 
               ที่มาของกลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) 
               การดําเนินกลยุทธในการสื่อสารทางการตลาดมีแนวทางสืบเนื่องกันมานับเปนเวลานาน 
โดยจะมีลักษณะของกลยุทธที่แตกตางกันไปในแตละยุคสมัย ซึ่งสามารถแบงออกไดเปนลําดับข้ัน 
ดังนี้ (Ries & Trout , 1986 : 23-24) 
               1. ยุคผลิตภัณฑ (The product era) ยอนหลังไปเมื่อทศวรรษที่ 50 เปนยุคที่มุงเนน
ความสําคัญที่ตัวสินคา การโฆษณาจะใหความสําคัญกับคุณลักษณะของสินคาและคุณประโยชน
ที่เสนอใหลูกคา โดยการใชกลยุทธ “Unique Selling Proposition” หรือ USP ดวยการกลาวอางถึง
คุณลักษณะที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสินคาซึ่งใหคุณประโยชนกับผูบริโภค โดยคุณลักษณะที่
นํามากลาวอางนั้นเปนคุณลักษณะที่คูแขงไมสามารถทําได หรือไมไดนํามากลาวถึง (Shimp, 
2000 : 319-320) 
               อยางไรก็ตาม ในชวงปลายทศวรรษที่ 50  เทคโนโลยีตางๆ มีความกาวหนาขึ้นมาก     
สินคาตางๆ สามารถผลิตขึ้นมาใหมีคุณภาพที่ทัดเทียมกันไดอยางงายดายเปนสวนมาก เกิด    สิน
คาในลักษณะ Me-too product ข้ึนอยางมากมาย จึงเปนการยากที่จะหา USP ของสินคา การใช
กลยุทธดังกลาวจึงคอยๆ หายไป และพัฒนาไปสูการใชกลยุทธในลักษณะอื่นๆ แทน 
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               2. ยุคภาพลักษณ (The image era) ในยุคนี้บริษัทที่ประสบความสําเร็จไดคนพบวา    
ชื่อเสียง หรือภาพลักษณ มีความสําคัญตอการขายสินคามากกวาการกลาวอางถึงแตเพียง
ลักษณะอยางใดอยางหนึ่งของสินคาเทานั้น ไดมีผูใหแนวคิดที่สนับสนุนการใชกลยุทธนี้ นั่นคือ 
David Ogilvy โดยกลาววา “งานโฆษณาทุกๆ ชิ้นถือเปนการลงทุนระยะยาวในการสรางภาพ
ลักษณของตราสินคา” (Ries & Trout , 1986 : 23-24) 
               ในขณะที่การใชกลยุทธ “Unique Selling Proposition” (USP) เปนการสรางความแตก
ตางระหวางสินคากับคูแขงดวยคุณลักษณะทางกายภาพ กลยุทธในการสรางภาพลักษณของตรา   
สินคา (Brand image strategy) จะเปนการสรางความแตกตางทางดานจิตวิทยา ดวยการเชี่อม
โยงกับสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่ง หรือดวยการสรางบุคลิกของตราสินคา (Brand personality) 
(Shimp, 2000 : 321) 
               อยางไรก็ตามเชนเดียวกับลักษณะของความลมเหลวที่เกิดขึ้นกับการใชกลยุทธ Unique 
Selling Proposition เมื่อสินคาและบริษัทตางๆ หันมาใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณกันมาก
ขึ้น การสื่อสารที่ออกมาจึงไมมีความแตกตางกัน มีบริษัทเพียงจํานวนไมมากที่ประสบความสําเร็จ
ในการสรางภาพลักษณอยางแทจริง (Ries & Trout , 1986 : 23-24) 
               3. ยุคการวางตําแหนง (The positioning era)  เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอขึ้นในชวง      
ทศวรรษที่ 70  ซึ่งเปนชวงเวลาแหงการเขาสูสังคมที่มีการสื่อสารอยางลนหลาม 
(Overcommunicated society) การคิดคนหรือคนพบสิ่งใหมๆ ใหกับสินคาเทานั้นไมเพียงพอที่จะ
ทําใหประสบความสําเร็จในตลาดไดแตจําเปนจะตองเปนชื่อแรกที่สามารถเขาไปอยูในจิตใจของผู
บริโภคได กลยุทธในการสื่อสารของบริษัทตางๆ จึงมุงที่จะสรางตําแหนงของตนเองในใจของกลุม
เปาหมาย ซึ่งนอกเหนือจากพิจารณาทั้งจุดแข็งและจุดออนของตนเองแลว ยังตองพิจารณาในสวน
ของคูแขงประกอบดวย (Ries & Trout , 1986 : 23-24) 
               อยางไรก็ตาม  ในการดําเนินกลยุทธการสื่อสารเพื่อสรางตําแหนงในใจผูบริโภค 
(Positioning strategy) สามารถนําเอากลยุทธการใชจุดขายที่เปนเอกลักษณ (Unique Selling 
Proposition) กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image strategy) รวมทั้งวิธีการ
สรางสรรคในลักษณะอื่นๆ เขามาประยุกตใชใหเหมาะสมไดอีกดวย (Shimp, 2000 : 319-320) 
 
               ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) 
 
               ไดมีผูใหแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของ การวางตําแหนงสินคา (Positioning) ไว
หลายๆ แนวคิดดวยกัน  
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               แนวคิดแรกกลาวถึงการวางตําแหนงสินคา (Positioning) วาเปน “การดําเนินการในการ
กําหนดภาพลักษณเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความเขาใจและพอใจในสิ่งที่สินคาเปน (Stand for) 
เมื่อเทียบกับคูแขง” (Kohli, Leuthesser & Lance, 1993 : 10-19) 
               ในขณะเดียวกันก็มีผูอธิบายถึงการวางตําแหนงสินคา (Positioning) ไววาเปน “ความ
พยายามในการสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงเฉพาะภายในการรับรูเกี่ยวกับสินคา โดยที่
ตําแหนงนั้น ไมวาจะเปนตําแหนงที่เกิดขึ้นจริง (Actual) หรือตําแหนงที่ตองการใหเกิด (Desired) 
นั้นจะเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง” (Dillon, Domzal & 
Madden, 1986 : 29-35) 
               สําหรับการวางตําแหนง (Positioning) ในแนวคิดของ Al Ries และ Jack Trout นั้น ไม
เกี่ยวของกับการดําเนินการเกี่ยวกับตัวสินคา แตเปนการดําเนินการเกี่ยวกับการรับรูในใจของ ผู
บริโภค นั่นคือเปนการวางตําแหนงของสินคาไวในใจของผูบริโภคเปาหมาย (Ries & Trout , 1986 
: 2) 
               Philip Kotler ไดใหความหมายของการวางตําแหนงสินคาไววา “เปนการดําเนินการใน
การกําหนดขอเสนอหรือภาพลักษณของบริษัท  เพื่อที่จะเขาไปยึดครองพี้นที่ที่แตกตางและมี   คุณ
คาในใจของลูกคาเปาหมาย” (Kotler, 2000 : 298) 
               โดยที่ความแตกตางจากคูแขงที่นําเสนอไปนั้นจะตองมีคุณคาเพียงพอ ชึ่งบริษัทควรจะ
เลือกโดยพิจารณาจากเกณฑดังตอไปนี้ 
               1.  มีความสําคัญ (Important) ขอแตกตางที่นําเสนอนั้นตองใหคุณประโยชนที่สูงพอ

สําหรับกลุมเปาหมายซึ่งมีจํานวนมากเพียงพอ 
               2.  มีความแตกตาง (Distinctive) ขอแตกตางที่นําเสนอนั้นตองมีความแตกตางเฉพาะ

เปนพิเศษ ซึ่งไมเคยมีสินคาใดเคยพูดถึงมากอน 
               3.  มีความเหนือกวา (Superior) ตองเปนขอแตกตางที่นําเสนอผลประโยชนที่เหนือกวา 
               4.  ยากตอการลอกเลียนแบบ (Preemptive) ขอแตกตางนั้นตองไมสามารถถูกลอก

เลียนจากคูแขงไดโดยงาย 
               5.  สามารถซื้อหาได (Affordable) ผูบริโภคตองมีความสามารถที่จะจายเพื่อซื้อสินคาที่

มีความแตกตางนั้นได 
               6.  เกิดผลกําไร (Profitable) การนําเสนอขอแตกตางนั้นตองนํามาซึ่งผลกําไรใหกับ

บริษัทเจาของสินคา (Kotler, 2000 : 298) 
               นอกจากนี้ Pual Temperal (Temperal, 1999 : 103-106)  ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึง
ลักษณะสําคัญของการวางตําแหนงสินคา (Positioning) ไวดังนี้ 
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               •  การวางตําแหนงสินคาตองดําเนินการในลักษณะของกลยุทธ ไมใชกลวิธี  กลาวคือ 
การวางตําแหนงสินคาไมใชกิจกรรมที่ทําขึ้นเพียงในระยะเวลาอันสั้น แตจําเปนที่จะตองทําความ
เขาใจถึงตําแหนงที่สินคาเปนอยูกับตําแหนงที่ตองการใหเปน รวมทั้งตําแหนงของคูแขง การเลือก
ใชกลยุทธในการวางตําแหนง ตองมีผลตอการรับรูของผูบริโภคและเขาถึงตําแหนงที่เปน    เอก
ลักษณ จุดประสงคหลักของกลยุทธการวางตําแหนงสินคาคือเพื่อสรางความแตกตาง ซึ่งอาจทําได
ในระยะเวลาอันสั้นสําหรับสินคาใหมที่มีความแตกตางทางกายภาพไปจากสินคาคูแขง แตในระยะ
ยาวคูแขงอาจจะสามารถสรางสินคาขึ้นมาเทียบเคียงได กลยุทธการวางตําแหนงสินคาจึงเกี่ยว
ของกับการสรางสรรคภาพลักษณที่สามารถคงอยูไดอยางถาวร ทั้งยังสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูบริโภคไดในระยะยาวอีกดวย 
               •  การวางตําแหนงสินคาเปนการเสาะแสวงหาขอดีที่สามารถแขงขันได (Competitve 
advantage)  ตําแหนงของสินคาที่จะไดรับการยอมรับตองมีความสําคัญตอกลุมเปาหมาย กล
ยุทธการวางตําแหนงสินคาตองอยูบนพื้นฐานของจุดแข็งที่แทจริงของสินคาซึ่งจะสามารถสะทอน
ถึงขอดีที่สามารถแขงขันได ซึ่งบอยครั้งที่ขอดีนั้นเกิดขึ้นจากการสรางบุคลิกใหกับสินคา หรือจาก
คุณคาที่เปนนามธรรม (Intangible)  โดยที่สินคาจะตองสามารถใหผล (Perform) ตามคุณคาที่
สรางขึ้นนั้นไดอยางสอดคลอง 
               •  การวางตําแหนงสินคาเปนกระบวนการจัดการกับการรับรู   เนื่องจากผูบริโภคยอมไม
มีความเขาใจในตัวสินคาไดดีเทากับเจาของสินคา ผูบริโภคมักนึกถึงสินคาในแงของผลประโยชนที่
เขาจะไดรับหากซื้อสินคานั้นๆ โดยที่ผลประโยชนเหลานั้นอาจเปนไดทั้งในทางกายภาพหรือทาง
จิตใจ  ผูบริโภคจะมีการแยกแยะทางเลือกซึ่งมีอยูหลากหลาย และมีการจัดกลุมของสินคาไวในใจ
ของตน ซึ่งกลุมตางๆ ในใจของผูบริโภคที่แสดงถึงความแตกตางของสินคาในใจของผูบริโภคนี้ คือ
ตําแหนงของสินคาในใจของผูบริโภคนั่นเอง  ตําแหนงของสินคาจึงขึ้นอยูกับการสรางสรรคหรือจัด
การกับการรับรูของผูบริโภค 
               •  ตําแหนงของสินคาจะเปนตัวกําหนดภาพลักษณหรือช่ือเสียงของสินคา ซึ่งขึ้นอยูกับ
การสรางการรับรูในแงที่ดีในใจของผูบริโภค รวมทั้งยังตองเปนการสรางอยางตอเนื่องดวย เนื่อง
จากผูบริโภคมักถูกกระหน่ําจากการสื่อสารขอมูลโดยสินคาตางๆ เปนจํานวนมากในแตละวัน     
กลยุทธในการวางตําแหนงสินคาจึงตองมีการกําหนดอยางรอบคอบ เพื่อที่จะสามารถทําใหตราสิน
คาดํารงอยูในระดับแนวหนาภายในใจผูบริโภค สามารถทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความแตกตางจาก
สินคาคูแขง 
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               ความสําคัญของกลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy)  
               การวางตําแหนงสินคามีความเกี่ยวของกับการสรางภาพลักษณของสินคาใหเกิดขึน้ภาย
ในใจของผูบริโภค ซึ่งภาพลักษณดังกลาวยอมเกิดขึ้นจากการกําหนดโดยแผนการตลาด ดังนั้นการ
วางตําแหนงสินคากับการกําหนดสวนประสมทางการตลาดในทุกๆ สวนจึงมีความเกี่ยวของและสง
ผลซึ่งกันและกัน การวางตําแหนงสินคาจะมีผลตอทุกๆ กิจกรรมทางการตลาดของสินคาที่จะตอง
มีความประสานสอดคลองซึ่งกันและกัน (Wisner, 1996 : 78) 
               การดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงสินคาไดอยางเหมาะสม   จะทําใหกลุมเปาหมายรู
สึกไดถึงผลประโยชนหรือคุณคาที่ตนจะไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ ทําใหสามารถเพิ่มความ
ตองการสินคาหรือบริการในผูบริโภคกลุมเปาหมายได และอาจมีผลใหนักการตลาดสามารถ
กําหนดราคาสินคาเพิ่มข้ึนตามคุณคาที่เพิ่มข้ึนนั้นได (Wee, 1996 : 80) 
               จากแนวคิดที่วา การตลาดคือการตอบสนองความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ดังนั้นการ
สรางตําแหนงที่มีคุณคาภายในใจผูบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง โดยเฉพาะในการสรางตราสิน
คา เนื่องจากการวางตําแหนงสินคานับเปนการสะทอนถึงเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
และสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเขาไปอยูในใจของกลุมเปาหมาย การวางตําแหนงสินคาถือเปน
กระบวนการในการนําเสนอตราสินคาไปสูกลุมเปาหมาย และเปนการทําใหตรา   สินคามีความ
แตกตางและโดดเดนออกมาจากสินคาคูแขง (Temperal, 1999 : 103 -106) 
               นอกจากนี้ ยังไดมีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดไววา     
กลยุทธการวางตําแหนงสินคาจะทวีความสําคัญมากยิ่งขึ้น รวมทั้งจะดําเนินไดยากกวาที่ผานมา 
เนื่องจากในปจจุบันสินคาตางๆ ตองอาศัยการลงทุนที่มากขึ้น รวมทั้งตองใชความพยายามอยาง
สูงในการที่จะสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ผูบริโภคเองก็ไดรับขอมูลขาวสารจากสินคาจาก
ชองทางตางๆ ที่เพิ่มข้ึนอยางมากมาย ความพยายามที่จะสรางตําแหนงครองใจของผูบริโภคใหได
นั้นจึงมีความสําคัญมากขึ้น (Judy, 1996 : 6) 
 
               การดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy)  
               Keller ไดกลาวถึงกระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนงสินคาไววาในการตัด
สินใจเกี่ยวกับตําแหนงของสินคา จะตองมีการกําหนดกรอบในการอางอิง (Frame of reference) 
เสียกอน นั่นคือจะตองมีการกําหนด (Keller, 1998 : 109 – 120) 
                1. กลุมเปาหมาย (Target Market) เปนการกําหนดสวนตลาด (Segment) ที่มีความ
เหมาะสมกับสินคา มีความสนใจในสินคาและมีศักยภาพเพียงพอในการซื้อสินคา ซึ่งการกําหนด
สวนตลาดสามารถใชเกณฑหลายๆ อยาง ทั้งในดานลักษณะทางประชากร (Demographic)  
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ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) ลักษณะทางภูมิภาค (Geographic) ลักษณะพฤติกรรม 
(Behavioral) เปนตน กลุมเปาหมายจะเปนกรอบสําคัญในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนง   
สินคา เนื่องจากกลุมเปาหมายที่ตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกันไป  
                2. สินคาคูแขง (Competitors) โดยทั่วไปแลวจากการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน
สามารถทําใหรูไดถึงคูแขงไปโดยปริยาย เนื่องจากสวนใหญแลวสวนตลาด (Segment) แตละสวน
มักถูกกําหนดไวอยูแลวโดยสินคาตางๆ ในตลาด นอกจากนี้การกําหนดถึงสินคาคูแขงอาจใชวิธี
การพิจารณาวาสินคาใดในตลาดที่ใกลเคียงสามารถใชเปนสินคาทดแทนสินคาของเราไดมากที่สุด  
การกําหนดคูแขงตองไมกําหนดใหแคบเกินไป บางครั้งการกําหนดคูแขงอาจพิจารณาในสวนของ
อรรถประโยชนที่ไดรับจากสินคา (Benefit) มากกวาที่จะพิจารณาจากคุณสมบัติ (Attribute) ของ
สินคาในประเภทเดียวกัน เชน คูแขงของสินคาน้ําอัดลม อาจไมใชเพียงน้ําอัดลมทั้งหมดในตลาด 
แตอาจหมายรวมถึงน้ําผลไม หรือเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ อีก เปนตน 
               3.  สิ่งที่สินคามีความแตกตางไปจากสินคาคูแขง (Points of difference) คือคุณสมบัติ
ของสินคาที่มีความแตกตางเปนเอกลักษณเฉพาะของสินคา ซึ่งเปนคุณสมบัติที่สามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับกลุมเปาหมายไดดวย คุณสมบัติที่เปนเอกลักษณนี้อาจมาจากคุณสมบัติ
พิเศษของสินคา อรรถประโยชน หรือ ทัศนคติที่กลุมเปาหมายมีตอสินคา การกําหนดความแตก
ตางของสินคาอาศัย  กลยุทธตางๆ ทางการตลาดในการดําเนินการ เชนการใชกลยุทธในการหาจุด
ขายที่เปนเอกลักษณ  (Unique Selling Proposition – USP) หรือโดยการกําหนดภาพลักษณ 
(Image) ที่แตกตาง  
               4.  สิ่งที่สินคามีความเสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Points of parity) คือคุณสมบัติที่ไม      
แตกตางไปจากสินคาคูแขงในตลาด ซึ่งมักปรากฎใน 2 ลักษณะ 
                              -  คุณสมบัติที่ผูบริโภคพิจารณาวาจําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ ซึ่งคุณ

สมบัตินี้มักเปนคุณสมบัติพื้นฐานของสินคาที่มีอยูในทุกตราสินคา จึงไมมี
ผลมากนักตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค 

                              -  คุณสมบัติที่กําหนดขึ้นเพื่อลบลางการอางคุณสมบัติที่แตกตาง (Points of 
difference) ของคูแขง กลาวคือ ในกรณีที่คูแขงหยิบยกคุณสมบตัิใดก็ตาม
ขึ้นเปนจุดขายที่แตกตางของตน และสินคาสามารถสรางคุณสมบัติเดียว
กันนี้ไดเสมอเหมือน หรือเหนือกวา 

               ในบางกรณีการสรางความแตกตางอาจไมเพียงพอตอโนมนาวการตัดสินใจเลือกสินคา
ของกลุมเปาหมาย เนื่องจากสินคาอาจขาดไปในบางคุณสมบัติที่กลุมเปาหมายพิจารณาวา     สิน
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คาจะตองมี หรือบางคุณสมบัติที่คูแขงทําได และเปนคุณสมบัติที่กลุมเปาหมายมีความคาดหวังวา
จะไดรับจากการใชสินคาประเภทนี้ 
               การกําหนดคูแขงจะนําไปสูการกําหนดไดถึงคุณสมบัติที่แตกตางหรือเสมอเหมือนกับคู
แขง ซึ่งในการกําหนดสิ่งตางๆ ดังกลาวตองศัยการศึกษาและเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมเปา
หมายเปนอยางดี การกําหนดคูแขงในลักษณะตางๆ กัน ก็จะเกิดเปนกรอบในการอางอิงที่แตกตาง
กันไป ซึ่งจะนําไปสูแนวทางในการกําหนดตําแหนงของสินคา (Keller, 1998 : 109 – 120) 
               อยางไรก็ตามไดมีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนง 
สินคาไวในรูปแบบที่แตกตางกันออกไปอีก (Wee,1996 : 64-76) กลาวคือ การวางตําแหนงสินคา
จะเปนสิ่งที่ใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด โดยที่การวางตําแหนงสินคาจะเกิดขึ้นจากการ
วิเคราะหตลาดและผูบริโภค ซึ่งจะทําใหสามารถกําหนดสวนตลาดและเลือกกลุมเปาหมายได และ
จากการวิเคราะหคูแขง ซึ่งนําไปสูการสรางความแตกตาง และกําหนดอรรถประโยชนเพื่อใชในการ
วางตําแหนง นอกจากนั้นยังตองทําการวิเคราะหถึงทรัพยากร และขอจํากัดภายในตัวบริษัทเจา
ของสินคา ประกอบกับปจจัยแวดลอมที่มีอิทธิพลตอการกําหนดตําแหนงสินคา 
               การวิเคราะหถึงทรัพยากร และขอจํากัดภายในตัวบริษัทเจาของสินคา เนื่องจากในแต
ละ  องคกรยอมมีทรัพยากรในดานตางๆ ที่จํากัดแตกตางกัน ไมวาจะเปนในดานการเงิน บุคลากร 
ความรูและวิทยาการในการผลิต การควบคุมคุณภาพในการผลิต วัตถุดิบ ชองทางการจัดจําหนาย 
พันธมิตรทางธุรกิจ เปนตน ดังนั้นแตละองคกรยอมมีความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของตลาดไดแตกตางกัน การวิเคราะหตลาด ผูบริโภค และคูแขงทําใหสามารถรูไดถึงความ
ตองการของผูบริโภคที่อาจจะยังไมไดรับการตอบสนอง ทําใหสามารถมองเห็นชองวางในตลาด ใน
ขณะที่การวิเคราะหถึงทรัพยากร และขอจํากัดภายในตัวบริษัท จะทําใหรูถึงความเปนไปไดในการ
นําสินคาเขาชองวางนั้นในตลาด  
               นอกจากนี้ยังตองทําการพิจารณาถงึปจจัยแวดลอมที่เกี่ยวของที่อาจจะมีอิทธิพลตอการ
กําหนดตําแหนงสินคา เชน ปจจัยทางดานการเมือง กฎหมาย เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม วิทยา
การตางๆ เปนตน  ซึ่งจากแนวคิดดังกลาว สามารถสรุปเปนกระบวนการได ดังอธิบายใน  แผนภูมิ
ที่ 4 
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แผนภูมิที่ 4    กระบวนการในการพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงสินคา 
 
 

 
 
 

ที่มา  : Wee, Show Hou. (1996). Practical Marketing : an Asian perspective. Singapore 
:  Addison-Wesley Publishing Co. 
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               กลยุทธในการวางตําแหนงสินคา 
               การวางตําแหนงสินคา สามารถใชกลยุทธในการดําเนินการไดหลากหลาย Aaker Betra 
และ Myers ไดกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาไวเปน 7 ลักษณะ (Aaker, Batra &  
Myers, 1996 : 190-201) ไดแก 
               1. การวางตําแหนงดวยคุณลักษณะของสินคา หรืออรรถประโยขนของสินคา (Using 
product cheracteristics or customer benefits) กลยุทธนี้กลาวไดวาถูกใชมากที่สุดในการวาง
ตําแหนงสินคา (Aaker, Batra &  Myers, 1996 : 190-201) คุณลักษณะของสินคาไดแกสวนตางๆ 
ที่ประกอบขึ้นเปนสินคา หรือรูปลักษณะของสินคา เชน สวนผสม  สวนประกอบตางๆ แตการเลือก
คุณสมบัติสําหรับการวางตําแหนงสินคานั้น ตองเปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญสําหรับผูบริโภค 
โดดเดนและเปนเอกลักษณเฉพาะตัว สวนอรรถประโยชนถือเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับคุณลักษณะ
เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการที่สินคามีคุณสมบัติใดเฉพาะ ในการซื้อสินคาผูบริโภคมัก
ตองการรูถึงประโยชนที่ตนจะไดรับมากกวาจะคํานึงถึงคุณลักษณะของสินคา (Temperal,1999 : 
110 ) บางครั้งในการวางตําแหนงสําหรับสินคาใหมมักใชวิธีการวางตําแหนงโดยเลือกใชคุณ
ลักษณะบางอยางในสินคาที่สินคาคูแขงละเลย การเลือกคุณลักษณะหรือ    อรรถประโยชนของ
สินคามาใชอาจนําเอาหลายๆ คุณลักษณะหรือหลายๆ อรรถประโยชนมาใชดวยกัน เชน การวาง
ตําแหนงยาสีฟนยี่หอหนึ่ง อาจมีคุณสมบัติหลายอยาง ไมวาจะเปนการปองกันฟนผุ ทําใหฟนขาว 
และทําใหลมหายใจหอมสดชื่น เปนตน แตการเลือกใชคุณสมบัติหลายๆ อยางในการวางตําแหนง
สินคา จะตองระมัดระวังในการสื่อสารเพราะอาจจะทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสับสน ทําให
ภาพลักษณของสินคาไมชัดเจน ซึ่งจะเปนผลรายตอตราสินคา (Aaker, Batra &  Myers, 1996 : 
194)  
               2. การวางตําแหนงดวยราคา และคุณภาพของสินคา (Positioning by price and 
quality) ราคาและคุณสมบัติของสินคาเปนอีกคุณสมบัติที่มีความสําคัญ และถูกนํามาใชอยาง
แพรหลายในการวางตําแหนง ในบางสินคาไดมีการเสนอคุณสมบัติบางอยาง หรือการบริการ
พิเศษใหกับสินคา และนําเสนอราคาสินคาที่สูงกวายี่หออ่ืนๆ สวนหนี่งเพื่อใหครอบคลุมถึงตนทุนที่
เพิ่มข้ึน และสวนหนึ่งเพื่อชวยในการสื่อสารถึงความเปนสินคาคุณภาพสูง ในทางตรงกันขาม บาง
สินคาอาจนําเสนอสินคาในราคาที่ถูกกวา แตพยายามสรางการรับรูใหกับกลุมเปาหมายวาสินคา
นั้นมีคุณภาพที่ดีไมตางจากยี่หออ่ืนๆ ที่ราคาสูงกวา อยางไรก็ตามในการสื่อสารดังกลาวอาจยาก
ตอการทําความเขาใจของผูบริโภค เพราะโดยทั่วไป ผูบริโภคมักมีความเขาใจวาสินคาที่ราคาแพง
เปนสินคาที่มีคุณภาพสูง ในขณะที่สินคาที่ราคาถูกยอมเปนสินคาที่คุณภาพต่ํา (Aaker, Batra &  
Myers, 1996 : 197) นอกจากนี้ ราคาของสินคามักเกี่ยวของกับความคุมคาตอเงินที่     ผูบริโภค
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ตองจายในการซื้อสินคา หากสินคานั้นขายในราคาที่ไมแพงในขณะเดียวกันก็มีคุณภาพอยูใน
ระดับที่ผูบริโภครับได ตราสินคานั้นก็ถือไดวาสามารถสรางความคุมคาไดในความรูสึกของ   ผู
บริโภค (Temperal,1999 : 115) 
               3. การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by use or application)  วิธีการ
และชวงเวลาในการใชสินคาสามารถนํามาพัฒนาเปนกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาได   (Fill, 
1995 : 246)  เชน สินคาลูกอมอาจวางตําแหนงของตนวาเปนลูกอมที่ใชอมหลังการรับประทาน
อาหาร เปนตน นอกจากนี้ การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคามักถูกนํามาใชในกรณีที่บริษัท
ตองการสรางโอกาสใหมๆ ทางการตลาดใหกับสินคาดวยการขยายการใชสินคาไปยังกลุม       เปา
หมายใหมๆ หรือเพื่อใหมีการใชสินคาเพิ่มมากขึ้น ดวยการนําเสนอวิธีการใชสินคาใหมๆ ที่แตก
ตางออกไป (Aaker, Batra &  Myers, 1996 : 197)  
               4. การวางตําแหนงจากผูใชสินคา (Positioning by product user) สินคาอาจใชกลยุทธ
ในการวางตําแหนงดวยการกําหนดผูใชสินคาที่ชัดเจน เชน เครื่องดื่มใหพลงังานวางตําแหนง    ตน
เองเปนเครื่องดื่มสําหรับนักกีฬา เปนตน รวมทั้งอาจใชกลยุทธนี้ในการขยายกลุมเปาหมายเพื่อ
สรางโอกาสใหมๆ ทางการตลาด เชน แชมพู จอหนสัน แอนด จอหนสัน ซึ่งวางตําแหนงตนเองเปน
สินคาสําหรับเด็ก ไดขยายกลุมเปาหมายดวยการวางตําแหนงสินคาใหมใหเปนแชมพูออนบาง
สําหรับผูที่ตองการสระผมบอยๆ เปนตน (Aaker, Batra &  Myers, 1996 : 197-199)   
               5. การวางตําแหนงดวยการจัดกลุมสินคา (Positioning by product class) ในสินคา
บาง   สินคาอาจตองวางตําแหนงตนเองดวยการสรางความเกี่ยวของกับกลุมสินคาอื่นที่มีอยูใน
ตลาด เชน สินคาเนยเทียม (Magarines) วางตําแหนงตนเองดวยการสรางความเกี่ยวของกับสิน
คาเนย (Butter) เพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาใจในตัวสินคาได หรือ เครื่องดื่ม เซเวนอัพ (7Up) วาง
ตนเองเปนเครื่องดื่มน้ําอัดลมที่ไมใชโคลา (Uncola) เปนตน (Aaker, Batra &  Myers, 1996 
:199)  นอกจากนี้ยังอาจวางตําแหนงสินคาดวยวิธีการสรางประเภทสินคาขึ้น (Product category 
positioning) เชน สวนน้ํา Marineland of the Pacific ไดกําหนดตัวเองใหตางจากสวนน้ําทั่วไป
ดวยการวางตําแหนงใหเปนสถาบันทางการศึกษา (Kotler, 2000 : 302) 
               6. การวางตําแหนงดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Positioning by cultural symbols) 
บางครั้ง สินคาอาจใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาดวยการสรางสัญลักษณบางอยางซึ่งมีความ
หมายเปนพิเศษและไมเคยถูกใชโดยสินคาคูแขง เพื่อทําใหสินคานั้นๆ มีความแตกตางจากสินคา
อ่ืนๆ ในตลาด เชน บุหร่ีมารลโบโร (Marlboro) สรางสัญลักษณใหกับสินคาเพื่อสรางภาพความ
เปนอเมริกา ดวยการใชภาพคาวบอย (American cowboy) (Aaker, Batra &  Myers, 1996 
:199)  นอกจากนี้ การใชสัญลักษณอาจเชื่อมโยงเขากับวัฒนธรรม ประเพณี อายุของสินคาที่
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สามารถแสดงถึงประสบการณในการผลิตสินคาของบริษัท เชน การแสดงถึงปที่กอต้ังหรือกําเนิด
สินคา “Established since 1803” เปนตน (Fill, 1995 : 247)   
               7. การวางตําแหนงดวยคูแขง (Positioning by competitor) ในบางกรณี สินคาอาจวาง
ตําแหนงดวยการเชื่อมโยงตรายี่หอของตนเขากับตรายี่หอของคูแขง ซึ่งกลยุทธนี้จะถูกนํามาใชดวย
เหตุผล 2 ประการ ประการแรก ตรายี่หอของคูแขงมีความโดดเดน มีภาพลักษณของสินคาที่ชัด
เจน ซึ่งภาพลักษณนั้นอาจนํามาใชอางอิงเพื่อเชื่อมโยงไปยังตราสินคาของเราได เหตุผลอีก
ประการคือ บางครั้ง การสรางความรับรูใหกับผูบริโภควาตราสินคาของเรามีคุณภาพสูงกวา หรือ
ทัดเทียมกับตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง มีความสําคัญกวาการสรางการรับรูวาตราสินคาของเรา
คืออะไร ตัวอยางของการใชกลยุทธนี้ที่ไดผล คือ บริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนงของตนเปน สิน
คาอันดับรองในตลาด  “We’re number two, we try harder” (Aaker, Batra &  Myers, 1996 
:199 -201)  อยางไรก็ตาม การใชกลยุทธนี้อาจใชในลักษณะของการวางตําแหนงสินคาวาเปน  
สินคาที่เหนือกวาคูแขง หรือเปนอันดับหนึ่งในตลาด ซึ่งการใชกลยุทธในลักษณะนี้ตองใชอยาง
ระมัดระวัง เนื่องจากตองมีสิ่งที่สนับสนุน และการรักษาตําแหนงอันดับหนึ่งในตลาดอาจทําไดยาก 
กลยุทธในลักษณะนี้มักใชไดผลในกรณีที่ตราสินคานั้นเปนตราแรกในตลาด หรือเปนสินคาที่จัด
เปนนวัตกรรมในตลาด (Temperal,1999 : 111-112) 
               นอกจากนี้ Pual Temperal (Temperal, 1999 : 103-106)  ยังไดนําเสนอเพิ่มเติมถึง      
กลยุทธในการวางตําแหนงสินคา (Positioning) ไวอีก 6 ลักษณะ ไดแก 
               1.  การวางตําแหนงสินคาดวยการแกไขปญหา (Problem solving) เปนการนําเสนอ    
สินคาเพื่อแกไขปญหาใหผูบริโภคเกิดความพอใจเมื่อไดใชสินคา การวางตําแหนงดวยกลยุทธนี้
บางครั้งมีความเกี่ยวพันกับกลยุทธในการใชอรรถประโยชน แตการนําเสนอสินคาเพื่อแกไขปญหา
ตองอาศัยความรู ความเขาใจเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคเปนอยางดี ตองศึกษาถึงปญหาที่
เกิดขึ้นของผูบริโภค และสินคาสามารถแกไขปญหานั้นไดอยางไร 
               2. การวางตําแหนงสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร (Corporate 
reputation and image) กลยุทธจะใชไดดีในกรณีที่บริษัทเจาของสินคามีชื่อเสียง รวมทั้งมีสินคา
อ่ืนๆ ซึ่งเปนที่รูจักดีอยูในตลาดอยูแลว และสามารถนําชื่อเสียงที่มีอยูนั้นมาเปนสิ่งสนับสนุนในการ
ออกสินคาใหมๆ ของบริษัทกลยุทธนี้มักถูกนํามาใชโดยบริษัทใหญๆ เชน พรอคเตอร แอนด      
แกมเบิล  จอหนสัน แอนด จอหนสัน เปนตน 
               3. การวางตําแหนงสินคาดวยการใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Cause-related 
marketing) การใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเริ่มถูกนํามาใชอยางแพรหลายมากขึ้น ตัวอยางที่
เห็นไดชัดคือ ราน The Body Shop ซึ่งวางตําแหนงสินคาเปนสินคาที่เปนมิตรตอสังคมสิ่งแวดลอม 



 22

ตอตานการใชสัตวในการทดลอง ซึ่งทําใหรานไดรับการตอบรับอยางดีจากผูบริโภค อยางไรก็ตาม 
การใชกลยุทธนี้จะตองดําเนินการในระยะยาว และตอเนื่องสอดคลองกันในทุกๆ  กิจกรรมทางการ
ตลาด ซึ่งตองอาศัยการลงทุนสูงและเปลี่ยนแปลงไดยาก แตจะมีสวนดีในกรณีที่เกิด วิกฤติการณ
ตอสินคา เนื่องจากผูบริโภคมักมีความรูสึกที่ดีตอสินคาอยูแลวเปนทุนเดิม 
               4. การวางตําแหนงสินคาดวยการใชแรงปรารถนาในตัวผูบริโภค (Aspiration) กลยุทธนี้
จะเปนการใชลักษณะทางจิตวิทยาในแงของความปรารถนา  ความตองการ  ความหวัง จุด       มุง
หมายของกลุมเปาหมายมาใชในการกําหนดเปนตําแหนงของสินคา จากการที่ผูบริโภคมักมี ตัวตน
ในอุดมคติที่ตนตองการที่จะเปน จึงไดมีการวางตําแหนงสินคาโดยอาศัยการเชื่อมโยงสินคาเขากับ
ภาพลักษณของตัวตนในอุดมคติของกลุมเปาหมาย ทําใหกลุมเปาหมายรูสึกวาการใช   สินคาเปน
การแสดงถึงความเปนสวนหนึ่งของตัวตนนั้น สินคาที่มักใชกลยุทธนี้ไดแกสินคาที่แสดงถึงภาพ
ลักษณของผูใช และมีราคาแพง หรูหรา เชน เครื่องประดับ นาฬิกา เสื้อผาเครื่องแตงกาย   รถยนต 
เปนตน 
               5. การวางตําแหนงสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา (Personality)  กลยุทธนี้มัก
ถูกนํามาใชรวมกับกลยุทธอ่ืนๆ เปนการวางตําแหนงสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา ซึ่ง
บุคลิกนั้นสามารถสะทอนถึงบุคลิกของกลุมเปาหมาย หรือบุคลิกที่กลุมเปาหมายตองการจะเปน 
               6.  การวางตําแหนงสินคาดวยการใชอารมณ (Emotion) กลยุทธนี้มักถูกนํามาใชรวมกับ     
กลยุทธในลักษณะอื่นๆ เชนกัน และสามารถใชไดกับสินคาทุกๆ ประเภท ดวยการเชื่อมโยงอารมณ
บางอยางเขากับสินคา เชน การใช Sex appeal ในสินคา Hargen Daz 
               การใชกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสานกันได แต  
สินคาจะตองมีความชัดเจนในตําแหนงในตําแหนงหนึ่งเทานั้น และการดําเนินกลยุทธในการวาง
ตําแหนงสินคานั้นมีวัตถุประสงคเพื่อความแตกตางและความเหนือกวาสินคาตรายี่หออ่ืนๆ ใน    
สินคาประเภทเดียวกัน ซึ่งนักการตลาดจะตองคํานึงถึงทั้งตําแหนงของสินคาที่เปนอยูในปจจุบัน 
และตําแหนงที่สินคาตองการจะครอบครองในระยะยาวดวย และมีการกําหนดออกมาอยาง     ชัด
เจน เพื่อใหสามารถกําหนดการใชกลยุทธในการวางตําแหนงไดอยางชัดเจนดวยเชนกัน 
 
               ขอความที่แสดงถึงการกําหนดตําแหนงสินคา (Positioning statement) 
               ตําแหนงของสินคามีความสําคัญตอการประสบความสําเร็จของสินคาในตลาด แตการ
จะทําใหเกิดผลตอการรับรูของกลุมเปาหมายนั้นขึ้นอยูกับการสื่อสารทางการตลาด จึงตองมีการ
จัดทําเปนขอความที่จะอธิบายถึงตําแหนงของสินคาที่ตองการใหเกิดขึ้นภายในใจของกลุม     เปา
หมาย รวมทั้งเพื่อเปนการสรางความเขาใจที่ตรงกันของผูดําเนินกลยุทธทางการตลาดทั้งหมด 
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               ขอความที่แสดงถึงการกําหนดตําแหนงสินคา (Positioning statement) จะตอง
ประกอบดวยขอมูลดังตอไปนี้ 

• ชื่อตราสินคา (The brand)  
• กลุมเปาหมายของตราสินคา (The brand’s target market segment(s))  ในกรณีที่   สิน

คามีกลุมเปาหมายหลายกลุมตองจัดทําเปนขอความเฉพาะสําหรับแตละกลุม 
• คูแขง (The competition) – จะเปนการระบุไดชัดเจนวาสินคาจัดเปนสินคาในประเภทใด 

โดยจะตองระบุถึงตราสินคาของคูแขงทางตรงเทานั้น 
• จุดขายหลัก (The key compettitive advantage) -  ระบุถึงจุดหลักที่ทําใหสินคาแตกตาง

หรือเหนือกวาคูแขง ซึ่งอาจเปนจุดขายหลักที่เปนเอกลักษณ (USP) ของสินคา 
• ผลที่เกิดจากการใชสินคา (The key results) – ระบุถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ

จากการใชสินคา 
 
ขอผิดพลาดในการวางตําแหนงสินคา 

               ในการวางตําแหนงสินคาในตลาด นักการตลาดมักกําหนดจุดขายหลักที่เปนเอกลักษณ
เพียงจุดเดียว ซึ่งในความคิดของ Ries และ Trout  ตราสินคาควรจะมีคุณลักษณะเดนเพียงจุด
เดียว และตราสินคานั้นมีความเปนเลิศ (Number one) ในคณุลักษณะนั้น 
               อยางไรก็ตาม การวางตําแหนงดวยการนําเสนออรรถประโยชนเพียงจุดเดียว (Single-
benefit positioning) ก็อาจไมใชวิธีการวางตําแหนงสินคาที่ดีที่สุด ในบางกรณี วิธีการวาง
ตําแหนงสินคาโดยใชหลายๆ อรรถประโยชน (Double-benefit positioning) ก็สามารถใชไดผลดี
เชนกัน แตการใชวิธีการดังกลาวอาจเสี่ยงตอความนาเชื่อถือ และความชัดเจนของตําแหนงสินคา 
ซึ่งโดยทั่วไปมักเกิดขอผิดพลาดในลักษณะตางๆ ดังนี้ 
               • Underpositioning  กลุมเปาหมายอาจมีความคิดที่คลุมเครือ ไมชัดเจนในตัวสินคา 
หรือมีความรูในสินคาเพียงเล็กนอย และอาจมองสินคาเปนเพียงอีกหนึ่งตรายี่หอในตลาด แตไมรู
สึกถึงความแตกตางหรือสําคัญของคุณลักษณที่ตราสินคาสรางขึ้น 
               •  Overpositioning  กลุมเปาหมายมีความรับรูตอสินคาโดยจํากัดภาพลักษณอยูเพียง
ในวงแคบ เชน ผูบริโภคมีความรูสึกวาตราสินคานั้นเปนสินคาราคาแพงมากจนไมสามารถซื้อได 
ซึ่งที่จริงแลวอาจมีสินคาในตราสินคาเดียวกันนั้นที่มีราคาไมแพง และผูบริโภคสามารถซื้อได 
               • Confused positioning  กลุมเปาหมายมีความสับสนในภาพลักษณของตราสินคา 
เนื่องจากสินคาอาจวางตําแหนงโดยเสนอคุณลักษณของสินคามากเกินไป หรือมีการเปลี่ยนแปลง
ตําแหนงของสินคาบอยเกินไป 
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               • Doubtful positioning กลุมเปาหมายอาจมีความสงสัย หรือไมเชื่อในตําแหนงของ   
สินคา เมื่อพิจารณาเทียบกับลักษณะสินคา ราคา และบริษัทผูผลิตสินคา (Kotler, 2000 : 299 -
301) 
 

ขอควรระวังในการวางตําแหนงสินคา 
               นอกเหนือจากขอผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นกับการวางตําแหนงสินคาดังที่กลาวไปแลวขาง
ตนนั้น ยังมีขอควรระวังที่อาจมีผลใหการวางตําแหนงประสบความลมเหลวได ไดแก (Trout & 
Rivkin, 1995 : 155-162) 
               1. ปจจัยเกี่ยวกับเรื่องที่ปรากฎชัด (The obvious factor)  ในการวางตําแหนงสินคา   
แนวคิดเกี่ยวกับตําแหนงของสินคาที่ปรากฏชัดเจนในสายตาของบริษัท ยอมปรากฏใหเห็นไดชัด
ในสายตาของผูบริโภคเชนกัน และควรไดรับการนํามาใชในการวางตําแหนงใหกับสินคา  แต
ปญหาที่เกิดขึ้นคือ นักการตลาดมักเห็นวาสิ่งที่เห็นไดชัดหรือสังเกตเห็นไดงายนั้นเปนเรื่องที่เรียบ
งายเกินไป การวางตําแหนงสินคานั้นสวนใหญเปนเรื่องที่ตองอาศัยสามัญสํานึก แตนักการตลาด
มักไมเชื่อในสามัญสํานกึเทากับงานวิจัยที่ซับซอนซึ่งอาจจะผิดก็ได ดังนั้นควรจะใชสิ่งที่ปรากฎเห็น
ไดชัดเกี่ยวกับสินคานั้นมาใชใหเปนประโยชนในการวางตําแหนงสินคา 
               2.  ปจจัยเกี่ยวกับเรื่องของอนาคต (The future factor) นักการตลาดมักมองวากลยุทธ
การวางตําแหนงสินคาจะมีคุณคาสําหรับธุรกิจเพียงในปจจุบันและในอนาคตอันใกล และมักไมแน
ใจถึงผลสําเร็จที่จะเกิดตอไปในอนาคต นักการตลาดเหลานี้จึงมักตองการแนวคิดเกี่ยวกับการวาง
ตําแหนงสินคาที่จะสามารถใชไดตอไปในอนาคต แมวาจะยังไมไดวางแผนการตลาดใดๆ ไวเลยก็
ตาม ทั้งนี้บริษัทควรใหความสําคัญในการวางตําแหนงเพื่อสรางความสําเร็จในปจจุบันเสียกอน ซึ่ง
นั่นก็จะเปนแนวทางที่จะนําไปสูความสําเร็จในอนาคต หากในปจจุบันบริษัทไมสามารถสราง
ตําแหนงที่เฉพาะเจาะจงในใจของผูบริโภคได ทางเลือกในอนาคตของบริษัทก็จะถูกจํากัดลงไป
ดวย 
               3.  ปจจัยเกี่ยวกับเรื่องความสละสลวย ( The cutesy factor) การวางตําแหนงสินคาที่
สัมฤทธผลควรมีลักษณะที่งายและตรงไปตรงมา การกําหนดขอความแสดงถึงตําแหนงสินคาที่เนน
ความสละสลวย ใชภาษาที่สวยงามจนเกินไป บางครั้งจะทําใหตําแหนงของสินคาที่สื่อออกมาบิด
เบือนไปจากตําแหนงที่บริษัทตองการสื่ออยางแทจริง 
               4.  ปจจัยเกี่ยวกับเรื่องความตองการเปนหนึ่ง ( The would-be hero factor) การตัดสิน
ใจเกี่ยวกับกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาของนักการตลาดอาจเกี่ยวของกับบุคลากรหลายๆ คน
ภายในองคกรซึ่งบางครั้งอาจมีผูที่ตัดสินใจดวยเหตุผลสวนตัวเปนหลัก ซึ่งทัศนคติในลักษณะนี้
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เปนการคิดจากภายในองคกรไปสูภายนอก (Inside-out thinking)  แตที่จริงแลวการตัดสินใจเกี่ยว
กับกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาควรตัดสินใจโดยมีพื้นฐานจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริงในตลาด โดย
เปนความคิดที่เกิดขึ้นจากภายนอกสูภายใน (Outside- in) 
               5.  ปจจัยเกี่ยวกับตัวเลขยอดขาย (The numbers factor) นักการตลาดมักใหความ
สําคัญกับตัวเลขของยอดขายที่จะเกิดขึ้นในปจจุบันและอนาคตอันใกล  แตการวางตําแหนง    สิน
คาเปนกระบวนการในระยะยาว ซึ่งตองอาศัยเวลาและงบประมาณ การดําเนินกลยุทธในการวาง
ตําแหนงสินคาเปนสิ่งที่ตองปฏิบัติบนสภาวะแวดลอมทางการตลาดที่แทจริง การใชตัวแลขยอด
ขายสินคามาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงสินคาอาจกอใหเกิดผลเสียได 
การใชกลยุทธในการวางตําแหนงสินคาควบคูไปกับการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยาง  เหมาะ
สมนั่นจะเปนการนํารายไดมาสูบริษัทเอง 
               5. ปจจัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงแกไข (The tinkering factor) การตัดสินใจเกี่ยวกับ   
กลยุทธในการวางตําแหนงสินคาอาจเกี่ยวของกับนักการตลาดหลายๆ คนภายในองคกร ซึ่งอาจ
ทําใหมีการปรับเปลี่ยนแกไขในกลยุทธเกี่ยวกับตราสินคาอยูตลอดเวลา ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เกิด
ขึ้นนั้นอาจกอผลเสียทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนในตําแหนงของตราสินคา 

 
ลักษณะของแผนงานในการวางตําแหนงสินคาที่ประสบความสําเร็จ 

               Lynn B. Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงลักษณะของแผนงานในการวางตําแหนงสินคาที่
ประสบความสําเร็จไววามักจะประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้ 
               • มีการสื่อสารอยางถูกตองและชัดเจนไปยังกลุมเปาหมายที่เหมาะสม  การดําเนินแผน
งานในการวางตําแหนงสินคา ไมวาจะมีการกําหนดกลยุทธที่ดีเพียงใดก็ไมอาจประสบความสําเร็จ
ไดหากตําแหนงนั้นไมไดรับการสื่อสารออกไปอยางถูกตองและชัดเจนไปสูกลุมเปาหมายที่ไดมีการ
กําหนดไวอยางถูกตองเหมาะสม 
               • ใชการสัญญา (Promise) ที่เกี่ยวของกับผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ยิ่งสินคามี 
การ นําเสนอในสิ่งที่เกี่ยวพันกับผลประโยชนของกลุมเปาหมายมากเทาใด กลุมเปาหมายก็จะยิ่ง
ใหความสนใจในสินคา รวมทั้งมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้นอีกดวย 
               • การสัญญา (Promise) นั้นมีขอสนับสนุน (Support) ที่ดึงดูดใจ ในการกําหนด
ตําแหนงของสินคาที่ประสบความสําเร็จสวนใหญนั้นมักมีการใชการสัญญาที่มีขอสนับสนุนที่ดึง
ดูดใจและและขอสนับสนุนที่มีเหตุผลเพียงพอ ซึ่งโดยมากมักเปนการใชคุณสมบัติพิเศษของ    สิน
คามาเปนขอสนับสนุน 
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               • มักมีการใชโดยผสมผสานกับกลยุทธในการกําหนดบุคลิกตราสินคา (Product 
Personality)  
               • มีการใชการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงของสินคา ซึ่งจะไม
ทําใหตําแหนงของสินคามีการบิดเบือนและทําใหผูบริโภคมีความสับสนในตําแหนงของสินคา 
               • มีการสนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอ ซึ่งมักมีความเกี่ยวของกับงบ
ประมาณในการสื่อสารทางการตลาด อยางไรก็ตาม การสนับสนุนอยางเพียงพอนั้นไมไดหมาย
ความถึงการใชงบประมาณจํานวนมากในการโฆษณาหรือจัดทํากิจกรรมทางการตลาด หากแต
เปนการกําหนดใชการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานอยางเหมาะสมกับงบประมาณ 
(Upshaw, 1995 : 129-134 ) 
 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค  (Consumer Perception) 
 
               • การรับรู หมายถึง  กระบวนการในการจดจํา เลือก รวบรวม และตีความสิ่งเราตางๆ 
เพื่อที่จะทําใหสามารถเขาใจถึงสิ่งที่อยูรอบๆ ตัวเรา (Harrell,1986 cited in Foxal, Goldsmith & 
Brown, 1998 : 52) 
               Henry Assael ไดใหความหมายของการรับรูไวเพิ่มเติมวา คือ กระบวนการเลือก การ
รวบรวม และการตีความสิ่งเราทางการตลาด และสภาพแวดลอมที่ทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตอ    
สิ่งเรานั้นๆ ทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน (Assael, 1998 : 205) 
               นอกจากนี้ Chris Fill ยังไดกลาววา การรับรูเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคน
มองและทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมรอบๆ ซึ่งเปนสิ่งที่เกี่ยวกับการเลือก การรวบรวม และตี
ความ  สิ่งเราตางๆ โดยแตละคนซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล 
(Fill, 1995 : 96) 
               โดยสรุปแลวจะพบวา การรับรู คือกระบวนการที่เกี่ยวของกับความเขาใจของผูบริโภคที่
มีตอส่ิงเราตางๆ ซึ่งกระบวนการนั้นมอีงคประกอบตางๆ ไดแก 
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กระบวนการในการเลือกรับรู (Perceptual Selection) 

               การเลือกรับรู (Perceptual Selection) คือการที่ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด
และใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น โดยเลือกรับตามความตองการและตรงกับทัศนคติของตน 
(Assael, 1998 : 218)  
               ทั้งนี้ ผูบริโภคมักมีการเลือกรับตอส่ิงเรานั้นๆ โดยไมรูตัว โดยจะมีการเปดรับหรือละเลย
ตอส่ิงเราบางตัว ในความเปนจริงแลวผูบริโภคมักมีการเลือกรับส่ิงเราตางๆ เปนจํานวนนอยมาก
เมื่อเทียบกับส่ิงเราที่มีการเปดรับอยูเสมอๆ และในการเลือกรับส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งนั้น มักขึ้นอยูกับ
ปจจัยสําคัญ 2  ปจจัย นั่นคือ 
                (1) ประสบการณเดิม (Past Experience) ของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอความคาดหวังของ  
ผูบริโภคตอส่ิงที่ผูบริโภคจะไดพบเห็น 
                (2) แรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภคในขณะที่ไดรับส่ิงเรา เชน ความตองการ ความ
ปรารถนา ความสนใจ (Schiffman & Kanuk, 2000 : 131-135) 
               ในการเกิดกระบวนการเลือกรับรู ผูบริโภคจะตองไดรับรูไมวาจะเปนการเห็น หรือไดยิน
ในสิ่งเรา และมีการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งกระบวนการนั้นจะประกอบดวย 
               •  การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคสัมผัสถึงสิ่งเราดวยประสาทสัมผัสสวน
ตางๆ ไมวาจะดวยการเห็น ไดยิน สัมผัส ไดกลิ่น เปนตน ผูบริโภคมักเปดรับตอส่ิงเรานั้นๆ ตาม
ความสนใจและความเกี่ยวพันกับตนเอง 
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               •   ความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะสนใจในสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่ง ณ 
ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Assael, 1998 : 218-220)  
               นอกจากนี้ยังมีผูใหแนวคิดเกี่ยวกับ ความสนใจ วาเปนกระบวนการที่สิ่งเราเขาไป
กระตุนประสาทสัมผัสในการรับรูของผูบริโภค และถูกสงผานเขาไปดําเนินการ (Processing) ภาย
ในสมอง  ในการเปดรับส่ิงเราจํานวนมากนั้นมีสิ่งเราเพียงบางตัวเทานั้นที่ถูกนําเขาไปดําเนินตาม
กระบวนการภายในสมอง 
               ความสนใจตอส่ิงเราตัวเดียวกันอาจมีความแตกตางกันขึ้นอยูกับบริบทแวดลอม บุคคล
หนึ่งๆ อาจใหความสนใจตอส่ิงเราเดียวกันในระดับที่ตางกันเมื่ออยูในสถานการณที่แตกตางออก
ไป ความสนใจตอส่ิงเรา มักถูกกําหนดโดยปจจัยตางๆ ไดแก 
               -  ปจจัยเกี่ยวกับตัวสิ่งเรา (Stimulus Factor) คือลักษณะเฉพาะของตัวสิ่งเราเอง ที่จะมี
ผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดแตกตางกัน ลักษณะตางๆ นั้น ไดแก ขนาด สีสัน การ
เคลื่อนไหว การจัดวางตําแหนง ความแปลกแยก รูปแบบของสิ่งเรา ลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน
เหลานี้ทําใหสิ่งเราแตละตัวสามารถสรางความนาสนใจไดแตกตางกัน 
               -  ปจจัยเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล (Individual Factor) ปจจัยสําคัญที่มัก
มีผลตอความสนใจตอส่ิงเราที่แตกตางกัน นั่นคือ ความสนใจ (Interest) และความตองการ 
(Need) ของแตละบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหแตละบุคคลมีจุดมุงหมายในการเลือกรับส่ิงเราที่ตาง
กันออกไปดวย ทําใหเกิดความสนใจในสิ่งเราเดียวกันในลักษณะที่ตางกัน 
               -   ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณ (Situational Factor) การเปดรับส่ิงเราเดียวกันในสถาน
การณที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเรานั้นๆ ไดในระดับที่ตางกันไดเชนกัน สถาน
การณที่จะมีผลนั้นอาจเปนไดทั้งสถานการณแวดลอมรอบๆ สิ่งเราหรือตัวผูบริโภค เชน ส่ิงเราที่อยู
ในที่ที่มีผูคนแออัดอาจไดรับความสนใจนอยกวาสิ่งเราเดียวกันนั้นที่อยูในที่ที่ปรอดโปรง เปนตน 
รวมทั้งสถานการณภายในตัวผูบริโภคแตละคนเอง เชน ในสภาวะรีบเรงอาจทําใหผูบริโภคใหความ
สนใจตอส่ิงเรานอยกวาสิ่งเราเดียวกันนั้นในสภาวะปกติ (Hawkins, Best & Coney, 1998 : 290-
302) 
               Schiffman และ Kanuk ยังไดนําเสนอแนวคิดที่สําคัญเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับรู
เพิ่มเติมนอกเหนือจากแนวคิดที่ในเรื่องการเลือกเปดรับ (Selective exposure) และแนวคิดเรื่อง
การเลือกสนใจ (Selective attention) ไดแกแนวคิดเรื่องการตอตานการรับรู (Perceptual 
defense) กลาวคือ ผูบริโภคมักจะมีการขจัดสิ่งเราที่อาจคุกคามตอจิดใจของผูบริโภค หรือทําใหผู
บริโภคนั้นๆ เกิดความไมสบายใจ แมวาจะไดมีการเปดรับส่ิงเรานั้นไปแลวก็ตาม นอกจากนี้บุคคล
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อาจจะมีการบิดเบือนขอมูลที่ไดรับจากสิ่งเรานั้นโดยไมรูตัวก็ได หากขอมูลที่ไดรับนั้นไมสอดคลอง
กับความตองการ คุณคา หรือความเชื่อเดิมของผูบริโภค 
               สําหรับอีกแนวคิดหนึ่งที่มีความเกี่ยวของกับการเลือกรับรู นั่นคือ แนวคิดเรื่องการปดกั้น
การรับรู (Perceptual blocking) นั่นคือผูบริโภคจะมีการปองกันตนเองจากการถูกกระหน่ําโดยสิ่ง
เราตางๆ ที่เขามายังผูบริโภคเปนจํานวนมาก ผูบริโภคจะทําการหลีกเลี่ยงที่จะรับส่ิงเราเหลานั้น
ดวยวิธีการตางๆ เชนการใชรีโมท คอนโทรล เพื่อหลีกเลี่ยงที่จะเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน เปนตน 
(Schiffman & Kanuk, 2000 : 135) 
 
               กระบวนการในการรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization) 
               การรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization) คือการที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูล
ตางๆ จากหลายๆ แหลง หรือจากสิ่งเราตางๆ เพื่อชวยใหเกิดความเขาใจในสิ่งที่ตนสนใจ โดยใช
หลักของการผสมผสาน (Intgration) โดยมีการกําหนดกรอบในการสรางภาพรวมของสิ่งที่ตนสนใจ 
ดวยวิธีการ 
               1.  Closure : ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่ขาดหายไป ดวยขอสรุป
หรือความคิดเห็น ความเชื่อ หรือจากประสบการณในอดีตของตน มักเกิดขึ้นกับกรณีที่ขอมูลที่ได
รับจากสิ่งเรานั้นไมสมบูรณ หรือกํากวม ไมชัดเจน 
               2.  Grouping : ผูบริโภคจะนําขอมูลจากหลายๆ สวนที่ไมมีความสมบูรณมา
ปะติดปะตอกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจขอมูลไดชัดเจนขึ้น   
               3.  Context : ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอมโดยรวมของสิ่งเราประกอบดวย
เพื่อชวยใหผูบริโภคเขาใจขอมูลเกี่ยวกบัส่ิงเรานั้นไดงายขึ้น หรือมีผลตอการรับรูในขอมูลตางๆ  
(Assael, 1998 : 225-229) 
 
               กระบวนการในการตีความขอมูล (Perceptual Interpretation) 
               การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) คือกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู
บริโภคไดเลือกและรวบรวมขอมูล หรือส่ิงเราที่ตนไดรับ จากนั้นจะทําการตีความหมายขอมูลที่ได
รับจากสิ่งเรา ทําใหผูบริโภคไดตระหนักถึงสารที่ไดรับนั้น   
               ทั้งนี้ผูบริโภคจะใชหลักในการตีความหมายขอมูลนั้นๆ ใน 2 ลักษณะ ไดแก 
               (1)   หลักในการจัดประเภท (Perceptual Categorization) เปนกระบวนการที่ชวยใหผู
บริโภคสามารถทําความเขาใจขอมูลหรือส่ิงเราใหมๆ ที่รับเขามานั้นไดงายขึ้น ดวยการจัดประเภท
ขอมูลหรือส่ิงเรานั้นเขากับประเภทของขอมูลเดิมที่ตนมีความรับรูอยูแลว เชน หากผูบริโภคไดรับ
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สารเกี่ยวกับน้ําอัดลมยี่หอใหมๆ ก็จะสามารถเขาใจลักษณะของสินคาไดงาย เนื่องจากผูบริโภคมี
ความรับรูถึงประเภทของสินคานั้นๆ อยูแลวและสามารถจัดประเภทขอมูลใหมๆ นั้นเขากับ
ประเภทของขอมูลเดิมที่มีอยูได 
               (2)   หลักในอนุมาน (Perceptual Inference) ผูบริโภคจะตีความขอมูลที่ไดรับมาดวย
การเชื่อมโยงขอมูล หรือส่ิงเรานั้น เขากับขอมูลหรือส่ิงเราอื่นๆ เชน ผูบริโภคมักเชื่อมโยงราคาของ
สินคาเขากับคุณภาพของสินคา และมักอนุมานวาสินคาที่มีราคาแพงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี  
               นอกจากนี้ Fill ยังไดเสนอแนวคิดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตีความขอมูลของผูบริโภคไววา 
ในการจัดประเภทขอมูลของผูบริโภคแตละคนนั้น ข้ึนอยูกับประสบการณเดิมในอดีตของผูบริโภค
แตละคนซึ่งอาจแตกตางกันไป นอกจากนี้การจัดประเภทขอมูลของแตละคนยังถูกกําหนดโดย
ความคาดหวัง (Expectations) ของแตละบุคคล ซึ่งเมื่อผนวกกับความเขมหรือออนของขอมูลหรือ
สิ่งเรา และแรงจูงใจ (Motives)ในชวงเวลาที่ผูบริโภคแตละคนไดรับขอมูลหรือส่ิงเรานั้น จะมีผลตอ
การรับรูถึงขอมูลหรือส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งทําใหผูบริโภคตีความขอมูลในลักษณะแตกตางกันไป (Fill, 
1995 : 99) 
 
               ความสําคัญของการรับรูกับการตลาด 
               Jack Trout และ Al Ries ไดกลาวไววา นักการตลาดมักมีความเขาใจวา การตลาดคือ
การตอสูกันดวยสินคา และเชื่อวาสินคาที่สามารถเอาชนะในตลาดไดนั้นคือสินคาที่ดีที่สุด แตจริงๆ 
แลว การตลาดเปนการตอสูในการสรางการรับรูในโลกของการตลาด ในโลกของการตลาดสินคาที่
ดีที่สุดนั้นไมเคยมีอยูจริง  สิ่งที่มีอยูทั้งหมดนั้นคือการรับรูภายในใจของผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
เทานั้น การรับรูที่เกิดขึ้นนั้นเปนสิ่งเดียวที่เปนความจริง นอกเหนือจากนั้นลวนแลวแตเปนภาพลวง
ตา " (Ries & Trout , 1993) 
               ผูบริโภคจะมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาอยูตลอดเวลา โดยที่สินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) มักจะมีสัญลักษณที่แสดงถึงคุณคาบางอยางในความคิด หรือในใจผูบริโภคเสมอ 
(Schiffman & Kanuk, 2000 : 141)  
               Hawkins Best และ Coney ไดอธิบายถึงกระบวนการในการรับรู ในการเปนสวนหนึ่ง
ของกระบวนการดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information 
processing for consumer decision making) โดยที่เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล ใหความสน
ใจในขอมูลนั้นๆ และมีการตีความขอมูล เกิดเปนการรับรูในขอมูลนั้นๆ และจากนั้นจะมีการจัดเก็บ
ขอมูลนั้นไวในระบบความทรงจํา ซึ่งจะมีการดึงขอมูลกลับมาใชอีกครั้งในการพิจารณาและตัดใจ
ซื้อสินคา ดังอธิบายในแผนภูมิที่ 5 
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แผนภูมิที่ 5 กระบวนการดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Information   processing for consumer decision making) 

 
 

 
 
 

ที่มา : Hawkins, Del I., Best, Roger J., Coney, Kenneth A. (1998). Consumer behavior :  
Building marketing strategy. (7th ed.). New York : McGraw-Hill. 
 

               นอกจากนี้ Fill ยังไดกลาววา การสรางความรับรูเกี่ยวกับสินคาในผูบริโภคมีความ
สําคัญตอการตลาด ในแงของการกําหนดแนวทางใหผูบริโภคในการประเมินสินคา ซึ่งจะเปนการ
นําไปสูการเลือกซึ้อสินคา โดยทั่วไปผูบริโภคมักประเมินสินคาจากรูปลักษณภายนอกที่สามารถ
สัมผัสได ไมวาจะโดยการดมกลิ่น สังเกตจากขนาดและรูปราง รวมไปถึงการไดทดลองใช อยางไรก็
ตาม บางครั้งผูบริโภคก็ไมสามารถแยกแยะไดถึงความแตกตางของสินคาแตละยี่หอไดอยางชัด



 32

เจน    ดังนั้น สินคาตางๆ จึงตองมีการสรางปจจัยในการตัดสินใจอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากรูป
ลักษณภายนอกของตัวสินคา โดยการสรางสรรคกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดที่จะชวยทําใหผู
บริโภคมีการรับรูในสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาคูแขงอื่นๆ (Fill, 1995 : 100) 
               จากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาอยูเสมอๆ นั้น จะเปนผลใหผูบริโภคเกิด
ภาพลักษณตอตราสินคา หรืออีกนัยหนึ่งนั้น ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ถือเปนผลรวม
ของการรับรูตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ และภาพลักษณตราสินคาที่อยูในการรับรูของผู
บริโภคนั้นมีความสําคัญในแงของการทําใหผูบริโภคสามารถแยกแยะตราสินคาออกจากตราสินคา
ของคูแขงอื่นๆ ได ซึ่งจะเปนพื้นฐานในการนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคานั้นๆ (Foxal, Goldsmith 
& Brown, 1998 : 63-64) และองคประกอบสําคัญที่ทําใหเกิดผลในการสรางภาพลักษณเกี่ยวกับ
สินคาใหเกิดกับผูบริโภคนั่นคือ การวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ทั้งนี้ การวาง
ตําแหนงสินคา (Positioning) มีความเกี่ยวพันอยางยิ่งกับการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ดังที่ 
Lynn B. Upshaw ไดกลาววา ตําแหนงสินคาเกิดขึ้นจากการที่คนทั่วไปมีการรับรูตอตราสนิคานัน้ๆ 
อยางไร ซึ่งมีพื้นฐานจากลักษณะที่สินคาแสดงออกมา เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ (Upshaw, 
1995 : 23) 
               นักการตลาดจึงใชความพยายามในการวางตําแหนงสินคาใหตรงกบัความตองการของผู
บริโภคกลุมเปาหมาย ดวยการวางแนวคิดที่เหมาะสม และทําการสื่อสารแนวคิดนั้นๆ ผานทางวิธี
การตางๆ ในการสื่อสารทางการตลาดที่จะสามารถเขาถึง และสรางการรับรูใหเกิดในผูบริโภค เปา
หมายได (Assael, 1998 : 233-234)  
               นอกเหนือจากการที่นักการตลาดตองพยายามที่จะวางตําแหนงของสินคาใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดแลว ยังจําเปนจะตองทําการตรวจสอบถึงการรับรู
เกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคอยูเสมอ ทั้งยังอาจตองทําการปรับเปลี่ยนเอกลักษณของสินคาใหสอด
คลองกับการรับรูและความคาดหวังของผูบริโภคอยูเสมอดวยเชนกัน (Fill, 1995 : 100) 
               การที่นักการตลาดใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ จะสามารถ
สรางภาพลักษณของสินคาที่ชดัเจนในใจผูบริโภคทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซึ้อ    สิน
คานั้นๆ  นอกจากนี้ภาพลักษณที่ตรงกับความตองการและความคาดหวังจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความชอบในตราสินคา มีความเต็มใจที่จะจายเพื่อซ้ือสินคา และนําไปสูความภักดีในตราสินคา 
ดังนั้นการสรางความรับรูเกี่ยวกับสินคาในใจผูบริโภคกลุมเปาหมายจึงมีความสําคัญตอสินคา โดย
เฉพาะอยางยิ่ง ในสภาวะที่สินคามีการแขงขันกันสูง และไมมีความแตกตางกนันกัในทาง กายภาพ 
ภาพลักษณของสินคาจึงเขามามีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 2000 : 141)  
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
               ธวัชชัย กังสุวรรณ (2529) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบถึงตําแหนงของสินคานมยูเอชทีที่อยูในการยอมรับ
ของผูบริโภค และมีความคลาดเคลื่อนไปจากการวางตําแหนงสินคาที่ผูผลิตวางไวหรือไม โดยทํา
การวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดวยวิธีการใชแบบสอบถามสัมภาษณผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
               ผลการวิจัยพบวา ในการเปรียบเทียบการวางตําแหนงสินคานมยูเอชที กับสินคา
ประเภทอาหาร ผูบริโภคมีความเห็นวานมยูเอชทีเปนอาหารเสริมที่เหมาะกับคนทั่วไป ที่มีลักษณะ
การดื่มเปนครั้งคราวแลวแตโอกาส เพื่อสุขภาพอนามัย และใหความสดชื่น และเมื่อเปรียบเทียบ
ระหวางสินคานมดวยกัน ผูบริโภคยังไมสามารถทราบไดถึงความแตกตางระหวางนมพรอมด่ืม
ประเภทตางๆ มากนัก และมีการรับรูวาสินคานมตางๆ มีตําแหนงสินคาที่ไมแตกตางกันนัก 
ระหวางนม   ยูเอชที นมพาสเจอรไรซ นมสเตอริไลซ  ทั้งในแงคุณคาอาหาร ความสะดวกในการ
ดื่ม และระยะเวลาในการเก็บรักษา โดยระบุตําแหนงของสินคานมประเภทตางๆ เหลานี้ไวในระดับ
ที่ใกลเคียงกันมาก  
               จากผลการวิจัยดังกลาวเมื่อเทียบกับการวางตําแหนงสินคานมที่ผูผลิตวางไวนั้น พบวา
ผูผลิตไดมีการวางตําแหนงสินคาไวตางกันระหวางนมยูเอชที และนมพาสเจอรไรซ ดังนั้นจึงอาจ
สรุปไดวาผูบริโภคมีการรับรูในการวางตําแหนงสินคานมประเภทตางๆ คลาดเคลื่อนไปจาก
ตําแหนง  สินคาที่ผูผลิตวางไว นอกจากนี้ ในสวนของการวางตําแหนงตรายี่หอของสินคานม      ยู
เอชทีแตละตราสินคา ซึ่งผูผลิตมีการวางตําแหนงแตละตรายี่หอไวไมแตกตางกันมากนัก ทั้งใน
ดานตัวสินคา ระดับราคา และมีความแตกตางกันเฉพาะในเรื่องการกระจายสินคาและการ       สง
เสริมการจัดจําหนาย อยางไรก็ตาม ในการรับรูของผูบริโภคกลับพบวาแตละตรายี่หอมีความแตก
ตางกันออกไป โดยคลาดเคลื่อนไปจากการวางตําแหนงของผูผลิตแตละตรายี่หอเชนกัน 
               วราพร  พนโสภณกุล (2540) ไดทําการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาด
ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ. 2539 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธในการ
วางตําแหนงทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย และเปรียบเทียบกับกิจกรรมดาน
การสื่อสารทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิต โดยทําการศึกษาในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร และทําการสัมภาษณแบบ      
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เจาะลึก (In-depth interview) กับกลุมบุคคลที่เกี่ยวของ 2 กลุม คือกลุมผูบริหารในฝายประชา
สัมพันธ ฝายการตลาด ซึ่งรับผิดชอบดานการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิต และกลุม
ผูบริหารในบริษัทโฆษณา ซึ่งทําหนาที่รับผิดชอบการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดของบริษัท
ประกันชีวิต 
               ผลการศึกษาการใชกลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิตจํานวน    
5 บริษัท พบวามีการวางตําแหนงดังนี้ 
                1.  บริษัทไทยประกันชีวิต  :  เปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรกของคนไทย เพื่อคนไทย 
และหวงใยสังคมไทย 
               2. บริษัทไทยประสิทธิประกันภัย  :  เปนบริษัทที่ใหบริการเปนเลิศภายใตหลักการและ
จรรยาบรรณของวิชาชีพ 
               3.  บริษัทไทยสมุทรพาณิชยประกันภัย  :  เปนบริษัทประกันของคนไทย ยึดมั่นคํา
สัญญาที่ใหกับลูกคา ใหบริการดานประกันชีวิต และประกันภัยครบทุกประเภท เปนผูนําดาน
ประกันชีวิตแบบอุตสาหกรรม 
               4. บริษัทพรูเด็นเชียล ทีเอสไลฟ  :  เปนบริษัทที่เชี่ยวชาญในธุรกิจประกันชีวิต และมี
เครือขายการบริการทั่วโลก นอกจากนั้นยังเปนบริษัทประกันที่ใหญ และมีสินทรัพยมากที่สุดใน
ประเทศอังกฤษ 
               5.  บริษัทประกันชีวิตศรีอยุธยา จารดีน ซีเอ็มจี  :  เปนบริษัทประกันที่มั่นคง เปนบริษัท
ประกันของไทยที่มีการพัฒนาไปสูการเปนบริษัทประกันชีวิตระดับโลก มีมาตรฐานการดําเนินงาน
แบบสากล 
               จากการศึกษาพบวาบริษัทประกันทั้ง 5 บริษัท ใชกลยุทธ Positioning by Product 
attribute, Product user, Competittor และ Cultural symbol โดยบริษัทสวนใหญจะใชวิธีในการ
วางตําแหนงมากกวา 1 วิธี  
               ในดานของการสื่อสารทางการตลาดไปยังผูบริโภค บริษัทตางๆ มีการใชกิจกรรมการสื่อ
สารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ทั้งในดานการตลาดเพื่อสังคม การสงเสริมวัฒนธรรมไทย รวม
ทั้งการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี เพื่อใหบริการที่สะดวกรวดเร็วแกลูกคา โดยสอดคลองกับ
ตําแหนงทางการตลาดที่แตละบริษัทไดวางไว อยางไรก็ตาม บางบริษัทไดมีการสื่อสารเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีในฐานะบริษัทที่ทําประโยชนใหกับสังคม หวงใยสิ่งแวดลอม หรือรณรงคกิจกรรม
สงเสริมสังคมตางๆ  โดยที่การสื่อสารนั้นไมไดสะทอนถึงกลยุทธการวางตําแหนงของบริษัทนั้น 
               โดยสรุปแลวพบวา แมวาแตละบริษัทประกันชีวิตจะไดมีการใชกลยุทธวางตําแหนงทาง
การตลาดไว แตในการดําเนินการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค ยังมุงเนนในแนวทาง
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เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคกร (Corporate image) เปนหลักมากกวาที่จะสะทอนถึงตําแหนง
ทางการตลาดของบริษัท ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่มักเลือกทําประกันโดยพิจารณา
จากความนาเชื่อถือของบริษัทประกันเปนหลัก  นอกจากนี้ยังพบวาการใชกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดยังไมเปนรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 
communication-IMC) เทาที่ควร โดยการใชแตละกิจกรรมยังไมมีความสอดคลอง หรือสามารถ
เสริมแรงใหกับกลยุทธทางการตลาดโดยรวมได 
               อยางไรก็ตาม ในอนาคตคาดวาการแขงขันในธุรกิจประกันชีวิตจะทวีความรุนแรงมาก
ขึ้น และจะสงผลใหทุกๆ บริษัทมีการสื่อสารไปยังผูบริโภคมากขึ้น รวมทั้งจะมีการนําเสนอตําแหนง
ทางการตลาดโดยเนนถึงเอกลักษณของบริษัท เพื่อใหผูบริษัทรูสึกไดถึงความแตกตางของแตละ
บริษัทที่ชัดเจน โดยใชแนวคิด IMC มากขึ้นเชนกัน 
               บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด (มหาชน) (Temperal,1999 : 165-173) ไดทําการศึกษา
วิจัยถึงการรับรูถึงภาพลักษณ และตําแหนงตราสินคาของสินคาเบียรในประเทศไทย โดยมีวัตถุ
ประสงคเพื่อศึกษาถึงตําแหนงตราสินคาของเบียรยี่หอตางๆ ในใจของผูบริโภค และตําแหนงที่มี
ความสําคัญสําหรับผูบริโภค นอกจากนี้ยังเพื่อใชเปนแนวทางสําหรับกลยุทธทางการตลาดสําหรับ
การนําเสนอสินคาใหม และสินคาที่มีอยูในปจจุบัน  
               การวิจัยนี้จัดทําในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชวิธี
การสัมภาษณกลุม (Focus group interview) กับผูบริโภคกลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 
และในจังหวัดเชียงใหม 
               ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการรับรูถึงตําแหนงตราสินคาของเบียรไฮเนเกน และเบียร
คลอสเตอร อยูในระดับที่ใกลเคียงกันมาก แตมีความแตกตางจากเบียรสิงห คารลสเบอรก ลีโอ 
และเบียรชาง โดยที่ผูวิจัยไดมีการกําหนดภาพลักษณของสินคาแตละกลุมโดยอาศัยการศึกษา
จากการวิจัยภายในตัวบริษัท การวิจัยถึงวิถีชีวิตโดยทั่วไปของกลุมเปาหมาย เพื่อเปนตัวแทนของ
ภาพลักษณสินคาในสายตาของผูบริโภค โดยใหกลุมตัวอยางทําการเลือกแตละภาพลักษณที่
สามารถแสดงถึงตราสินคาแตละตราในการรับรูของกลุมตัวอยางได ซึ่งผลการเลือกของกลุมตัว
อยางสามารถสรุปไดดังนี้ 
               เบียรไฮเนเกน และคลอสเตอร ถูกจัดใหอยูในภาพลักษณเดียวกัน นั่นคือ มีภาพลักษณ
ของการเปนผูผลิตเบียรชั้นนําจากยุโรป มีความเปนผูเชี่ยวชาญในการผลิต รวมทั้งมีตนกําเนิดจาก
ประเทศที่มีชื่อเสียงในการผลิตเบียร 
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เบียรสิงห มีภาพลักษณของความเปนไทยสากล กลาวคือ สามารถสะทอนถึงความ
ภาคภูมิใจในความเปนไทย รักในความเปนไทย ขณะเดียวกันก็มีความทันสมัย กระตือรือรนที่จะ
ประสบความสําเร็จในระดับนานาประเทศ 

เบียรคารลสเบอรก มีภาพลักษณของผูรักการทองเที่ยวไปในโลกกวาง มีความมั่นใจ รัก
การผจญภัย ตองการประสบความสําเร็จ ไมยึดติดในกฎเกณฑ และมีความเปนสากลมากกวา
กลุมอ่ืนๆ 

เบียรลีโอ มีภาพลักษณความเปนไทยแบบดั้งเดิม กลาวคือ ใหความสําคัญกับมรดกทาง
วัฒนธรรมของไทย มีความสุขุม นาเชื่อถือ มีความเคารพในคุณคาและประเพณีไทย ซึ่งเปนภาพ
ลักษณเดียวกันกับภาพลักษณของบริษัทผูผลิต คือ บุญรอดบริวเบอรี่ 

สําหรับเบียรชาง พบวายังไมสามารถแสดงออกไดถึงภาพลักษณหรือตําแหนงตราสินคา
ไดชัดเจนจากภาพลักษณที่ผูทําการวิจัยที่ไดกําหนดไว โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูวา เบียรชางเปน
เบียรที่มีราคาถูกที่สุดในตลาด มีการขายโดยรวมกับสุรา และอยูในกลุมตลาดชนบทเปนหลัก 

จากผลการวิจยัดังกลาวนํามาสูการกําหนดกลยุทธตราสินคา และการวางตําแหนงตรา
สินคาใหม (Re-positioning) สําหรับสินคาเบียรสิงห โดยมุงพัฒนาภาพลักษณความเปนสากล
มากขึ้น เนนความเปนสินคาที่สงออก และไดรับการยอมรับจากนานาประเทศทั่วโลก 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
               การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม และการรับรู
ของผูบริโภคนี้ มีรูปแบบในการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน กลาวคือ ในสวนของการศึกษา
เกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม และสวนที่เปน
การวิจัยเพื่อวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การศึกษากลยุทธการวางตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ใช
รูปแบบการวิจัยเชิง  คุณภาพ (Qualitative Research)  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
การเลือกตราสินคาที่ใชในการวิจัย 
               การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตรา    
สินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ซึ่งการเกิดการรับรูของผูบริโภคจะเกิดจากการไดรับสาร
ตางๆ เกี่ยวตราสินคา ดังนั้นในการเลือกตราสินคาในการวิจัย ผูวิจัยจึงไดเลือกโดยพิจารณาจาก
สัดสวนในการใชงบประมาณสื่อโฆษณาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ในป พ.ศ. 2543  ใน
ชวงสองไตรมาสสุดทาย คือต้ังแตเดือนกรกฎาคม – เดือนธันวาคม ซึ่งจากขอมูลโดยบริษัท AC 
Neilson พบวาตราสินคาที่มีการใชงบประมาณสูงที่สุด 3 อันดับแรกในตลาดไดแก กาแฟสําเร็จ
รูปพรอมด่ืมยี่หอ เบอรดี้  ซึ่งมีการใชงบประมาณเปนจํานวนเงิน 43,213,000 บาท คิดเปนรอยละ 
33 ของการใชงบประมาณสื่อโฆษณาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมทั้งหมดในชวงสองไตร
มาสสุดทาย โดยมีเนสกาแฟเปนอันดับสอง มีการใชงบประมาณเปนจํานวน 59,309,000 บาท 
คิดเปนรอยละ 46  และอาฮา ซึ่งมีการใชงบประมาณเปนอันดับที่สาม โดยใชงบประมาณจํานวน
ทั้งสิ้น 14,116,000 บาท คิดเปนรอยละ11 
 
แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
               การศึกษาในสวนนี้มีการรวบรวมและวิเคราะหขอมูลจากแหลงขอมูล ดังนี้ 
               1. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ไดแกบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหาร
ตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม โดยจะเปนเจาหนาที่



 38

ฝายการตลาดบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จ
รูปพรอมด่ืม ซึ่งไดแก 
               1.1. เจาหนาที่ฝายการตลาด บริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูรับ

ผิดชอบในการบริหารตราสินคา เบอรดี้ 
               1.2  เจาหนาที่ฝายการตลาด บริษัท เนสทเล โปรดักส ไทยแลนด อิงค ผูรับผิดชอบใน

การบริหารตราสินคา เนสกาแฟ 
               1.3  เจาหนาที่ฝายการตลาด บริษัทยูนิ เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ผูรับผิดชอบ

ในการบริหารตราสินคา อาฮา 
 
               2. แหลงขอมูลประเภทเอกสารตางๆ    ซึ่งไดจากการคนควาจากหนังสือ บทวิเคราะห 
งานวิจัย วิทยานิพนธ และสิ่งพิมพตางๆ ที่เกี่ยวของกับการบริหารตราสินคา และกลยุทธในการ
วางตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
               1. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ใชวิธีการเก็บขอมูลแบบสัมภาษณเจาะลึก (Indepth  
Interview)  โดยการวางแนวทางการสัมภาษณ กําหนดประเด็นขอมูลที่ตองการ เก็บบันทึกเทป
การสัมภาษณ  และจดบันทึกรายละเอียดบางสวนจากการสัมภาษณเจาหนาที่การตลาด และเจา
หนาที่ฝายบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีหนาที่รับผิดชอบในการบริหารตราสินคา 
และการสื่อสารทางการตลาด ทั้งนี้ผูศึกษาไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยผูที่มี
คุณสมบัติตามที่ระบุไวดังกลาวไดแก 
               1.1    คุณอรชัย  อัจฉรานุกูล  ผูจัดการฝายการตลาดบริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส 

(ประเทศไทย) จํากัดซึ่ง รับผิดชอบในการบริหารตราสินคา เบอรดี้ 
               1.2    คุณปรมภรณ  ณ นคร ผูจัดการอาวุโสผลิตภัณฑกาแฟกระปอง บริษัท เนสทเล 

โปรดักทส ไทยแลนด อิงค ซึ่งรับผิดชอบในการบริหารตราสินคา เนสกาแฟ 
               1.3   คุณชัยพล  กฤตยาวาณิช ผูจัดการฝายผลิตภัณฑ  บริษัท  ยูนิ เพรสซิเดนท 

(ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งรับผิดชอบในการบริหารตราสินคา อาฮา 
 
               2. ขอมูลประเภทเอกสาร  ซึ่งไดจากการคนควาจากหนังสือ บทวิเคราะห งานวิจัย 
วิทยานิพนธ และสิ่งพิมพตางๆ ตามแหลงขอมูลดังนี้ 
               2.1  เอกสารที่รวบรวมจากบริษัทผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย ซึ่งรับผิดชอบในการบริหาร

การตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 
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               2.2  เอกสารที่รวบรวมโดย บริษัทที่เก็บรวบรวมขอมูลตางๆ 
               2.3  บทวิเคราะหและขาวจากหนังสือพิมพ และนิตยสารตางๆ 
               2.4  รายงานการวิจัย และวิทยานิพนธที่เกี่ยวของ 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
               1.  ประเด็นคําถามในการสัมภาษณเจาะลึก  เพื่อใชในการสัมภาษณเจาหนาที่ฝายการ 
ตลาดที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการบริหารตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมโดยมี
ประเด็นคําถามโดยหลักๆ ดังนี้ 
               •  การกําหนดกลุมเปาหมายของสินคา 
               •  การกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               •  การดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา 
               •  การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารตําแหนงตราสินคา 
               2. การจดบันทึก  ในการสัมภาษณ ผูศึกษาจะตองรวบรวม และจดบันทึกสรุปใจความ 
สําคัญจากคําตอบของผูใหสัมภาษณ เพื่อเปนประโยชนในการซักถามประเด็นคําถามที่ตอเนื่อง 
นอกเหนือจากแนวคําถามที่เตรียมไว เพื่อใหไดขอมูลที่ละเอียด ชัดเจนยิ่งขึ้น 
               3. เทปบันทึกเสียง  เพื่อเปนอุปกรณที่ใชรวบรวมขอมูลใหไดครบถวน สามารถนํามา
ถอดความเพื่อไดขอมูลที่ถูกตองสมบูรณควบคูไปกับการจดบันทึก 
 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
               ในการศึกษา ผูวิจัยไดนํารายละเอียดขอมูลจากเอกสารและการสัมภาษณมาแยกเปน
ประเด็นในการวิเคราะหถึงการใชกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา และการกําหนดตําแหนง
ตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม โดยจะนําเสนอในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) 
               นอกจากนี้ ยังไดมีการนําขอมลูที่ไดจากการศึกษาในสวนนี้มาเปนแนวทางในการ
พัฒนาเครื่องมือในการวิจัยในสวนที่ 2 เพื่อนํามาใชในการตรวจสอบและเปรียบเทียบในสวนของ
การกําหนดตําแหนงตราสินคาโดยนักการตลาดกับการรับรูถึงตําแหนงตราสินคาที่เกิดขึ้นภายใน
ใจของผูบริโภค 
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สวนที่ 2 การศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม โดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการ
สํารวจ (Survey Research)  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ประชากรในการศึกษา 
               ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือกลุมเปาหมายของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมซึ่ง
กําหนดขึ้นจากขอมูลที่ไดจากการรวบรวมในสวนที่ 1 กลาวคือ เปนกลุมชาย-หญิง อายุ18-45 ป 
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีอํานาจในการซื้อสินคา และมีความสามารถในการตัดสินใจซื้อ
สินคาไดดวยตนเอง  ซึ่งจากขอมูลจากกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย ซึ่งรวบรวมโดยกอง
คลังขอมูลและสนเทศสถิติ  สํานักงานสถิติแหงชาติ  ไดระบุวาจํานวนประชากรที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 18-45 ป ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2542 มีจํานวนรวมทั้งสิ้น 
2,657,186 คน 
 
การกําหนดกลุมตัวอยาง 
               ในการกําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางใชวิธีการเปดตารางสําเร็จของ Taro Yamane 
(วิเชียร เกตุสิงห อางใน ปองพรรณ พนมสารนรินทร, 2541 : 32) ในระดับความ  เชื่อมั่น 95%   
กําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5%  จํานวนกลุมตัวอยางที่สามารถยอมรับไดในการวิจัยครั้งนี้ คือ
จํานวน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
               การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดมีกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูลกอนที่จะไดทําการสุมตัวอยาง
โดยพิจารณาจากการแสดงขอบเขตพื้นที่ และการแบงเขตการปกครองของเขตกรุงเทพมหานคร 
(สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งมีการแบงเขตทั้งสิ้น 50 เขตออกเปนสวนๆ โดยมีวัตถุ
ประสงคในการใชที่ดินเปนเกณฑ ดังตอไปนี้ พื้นที่ที่ดินเพื่อการศาสนา พื้นที่ที่ดินเพื่อการศึกษา 
พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันราชการ พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันราชการ พื้นที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัย พื้นที่ที่ดิน
เพื่อการพาณิชยกรรม พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันนันทนาการ พื้นที่ที่ดินเพื่อคลังสินคาพื้นที่ที่ดินเพื่อ
การอุตสาหกรรม พื้นที่ทิ่ดินที่เปนที่โลงหรือที่วาง และพื้นที่ที่ดินเพื่อการเกษตรกรรมเพื่อให
สามารถเก็บขอมูลไดตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด จึงไดกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูลโดยเลือก
เฉพาะเขตการปกครองที่ตรงกับพื้นที่ที่ดินเพื่อการพาณิชยกรรม และเขตการปกครองที่ตรงกับพื้น
ที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัย ซึ่งสามารถกําหนดตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคนไดทั้งสิ้น 36 
เขต ไดแก เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตดุสิต 
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เขตพญาไท เขตสาทร เขตยานนาวา เขตบางคอแหลม เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตหวยขวาง เขต
ดินแดง  เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตธนบุรี เขต
คลองสาน  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบึงกุม เขตลาดพราว  เขตบางกะป เ ขตบางเขน เขตวัง
ทองหลาง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขต
ราษฎรบูรณะ และเขตบางแค  
               จากนั้นจึงไดดําเนินการสุมตัวอยาง โดยใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Sampling) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
               ขั้นตอนที่ 1 
               ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ
ใหไดเขตที่ใชเปนตัวแทนเขตจํานวน 7 เขต หรือคิดเปนรอยละ 20 ของเขตทั้งหมด 36 เขต ซึ่งได
แก เขตดุสิต เขตบางกอกนอย เขตจอมทอง เขตพญาไท เขตสาทร เขตลาดพราว และเขตดินแดง 
               ขั้นตอนที่ 2 
               ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) จากแตละเขตทั้ง 7 
เขต โดยกระจายไปตามสถานที่ตางๆ ที่จะสามารถพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา สถาน
ศึกษา อาคารสํานักงาน โรงภาพยนตร และหมูบานตางๆ จนครบจํานวน โดยมีการเลือกกลุมตัว
อยางตามลักษณะที่กําหนดไว 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
               เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในสวนนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งโดยโครงสราง
ของแบบสอบถามแบงเปน 4 สวน คือ (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนตัวตอเดือน 

สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาและพฤติกรรมในการบริโภคสินคา 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติตางๆ ของแตละตราสินคา 

และคุณสมบัติของสินคากาแฟสําเร็จรูปที่ผูบริโภคตองการ 
สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกับการรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
ทั้งนี้ ในการสรางแบบสอบถาม จะมีการนําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมในการศึกษาสวนที่ 

1 ซึ่งไดจากการสัมภาษณนักการตลาด และจากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ มาประกอบในการสราง
แบบสอบถามนี้ดวย 
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เกณฑการใหคะแนนเพื่อวิเคราะหขอมูล 
การกําหนดคะแนนคําตอบที่ไดจากแบบสอบถามในการวัดคาตัวแปรตางๆ เพื่อคํานวณ

คาทางสถิติ จะมีเกณฑ ดังนี้ 
               1.  การระลึกถึงตราสินคาและพฤติกรรมในการบริโภคสินคา 
                        1.1  คําถามเพื่อวัดการระลึกถึงตราสินคา ใชวิธีการวัดลําดับของการระลึกได 
(Recall) ซึ่งจะใชคําถามปลายเปด แบงเปนตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก จนถึงตราสินคาที่นึก
ถึงเปนอันดับที่ 5 โดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
 

-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก 
-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที 2 
-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที 3 
-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที่ 4 
-  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที่ 5 

5  คะแนน 
4  คะแนน 
3  คะแนน 
2  คะแนน 
1  คะแนน 

 
                        1.2   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมซึ่งใชคําถาม
ปลายปด โดยแบงเปนคําถามเพื่อใหรูถึงพฤติกรรรมในการดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมของกลุม
ตัวอยางโดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 

- ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเปนประจํา 
- ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบอยๆ 
- ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเปนบางครั้ง 
- ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนานๆ คร้ัง 
- ไมดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 

4  คะแนน 
3  คะแนน 
2  คะแนน 
1  คะแนน 
0  คะแนน 

 
               และคําถามถึงตราสินคาในการเลือกในการดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมของกลุมตัว
อยาง มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 

-  ตราสินคาที่เลือกดื่มบอยเปนอันดับแรก 
-  ตราสินคาที่เลือกดื่มบอยเปนอันดับที่ 2 
-  ตราสินคาที่เลือกดื่มบอยเปนอันดับที่ 3 
-  ตราสินคาที่เลือกดื่มบอยเปนอันดับที่ 4 

4  คะแนน 
3  คะแนน 
2  คะแนน 
1  คะแนน 
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               2.  การรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละตราสินคา และคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภค
ตองการ โดยเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับความคิดเห็นในการใหความสําคัญตอ
คุณสมบัติในดานตางๆ ของสินคา ซึ่งมีระดับคะแนนเรียงลําดับมากที่สุดถึงนอยที่สุด เปน 5 
ระดับ โดยไดกําหนดการใหคะแนนตั้งแตมากที่สุดเปน 5 คะแนน และจะลดลงเรื่อยๆ ตามระดับ
ของการใหความสําคัญจนถึงระดับนอยที่สุด จะใหเปนคะแนน 1 คะแนน ดังนี้ 
 
                                       นอยที่สุด    1   ,   2   ,   3   ,   4   ,   5    มากที่สุด 
 
               3.  การรับรูตอตําแหนงตราสินคา โดยเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับความ
คิดเห็นที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของแตละตราสินคา ซึ่งมีระดับคะแนนเรียง
ลําดับมากที่สุดถึงนอยที่สุด เปน 5 ระดับ โดยไดกําหนดการใหคะแนนตั้งแตมากที่สุดเปน 5 
คะแนน และจะลดลงเรื่อยๆ ตามระดับของความคิดเห็นที่มีตอขอความแสดงลักษณะของ
ตําแหนงตราสินคา จนถึงระดับนอยที่สุด จะใหเปนคะแนน 1 คะแนน ดังนี้ 
 
                                       นอยที่สุด    1   ,   2   ,   3   ,   4   ,   5    มากที่สุด 
 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

เมื่อไดขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูลโดยการ
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อคํานวณสถิติที่ใชในการวิจัย จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
               1.  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Method) เพื่ออธิบายลักษณะโดยทั่วไป

ของกลุมตัวอยาง โดยใชคารอยละ ประกอบการอธิบายขอมูล 
               2.  การวิเคราะหโดยเปรียบเทียบกับขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงคุณภาพ (ในสวนที่ 1) 

เพื่อศึกษาถึงความสอดคลอง และความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นระหวางการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่กําหนดขึ้นโดยนักการตลาด และตําแหนงตราสินคาที่อยูใน
การรับรูของผูบริโภค รวมทั้งการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆ 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

               การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และการรับรูของผู
บริโภค (Consumer Perception) นี้ มีรูปแบบในการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน กลาวคือ ใน
สวนที่ 1 เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอม
ดื่มและสวนที่ 2 เปนการวิจัยเพื่อวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม โดยมีผลการศึกษาดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
               สวนที่ 1   การศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จ
รูปพรอมด่ืมซ่ึงใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยวิธีการเก็บขอมูลจาก
แหลงขอมูลประเภทเอกสาร ซึ่งเปนขอมูลเพื่อใหเกิดความเขาใจในสภาพตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูป
พรอมด่ืมไดชัดเจนและแหลงขอมูลประเภทบุคคลในสวนการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวาง
ตําแหนงสินคา โดยใชวิธีการสัมภาษณเจาะลึก (In depth  Interview)  
 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 
 
ความเปนมาของตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม 
               สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เร่ิมวางจําหนายเปนครั้งแรกในประเทศไทยเมื่อกลางป 
พ.ศ. 2536 โดยบริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส (ประเทศไทย) จํากัด โดยออกผลิตภัณฑกาแฟกระปอง 
“เบอรดี้” เขาสูตลาด โดยในปดังกลาวยังมีมูลคาตลาดรวมเพียง 30 ลานบาท และจากการทุมเทใน
การสรางตลาดของ เบอรดี้ สามารถทําใหมูลคาตลาดเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว โดยเพิ่มเปน 800 ลาน
บาท และ 1,500 ลานบาทในปถัดมา  
               ทั้งนี้ปจจยัหนึ่งที่ผลักดันใหตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีการเติบโตอยางรวดเร็วนั้น
เนื่องจาก ในชวงป พ.ศ. 2538 สินคาประเภทเครื่องดื่มชูกําลัง ถูกควบคุมอยางหนัก หลังจากที่ไดถูก
ควบคุมปริมาณคาเฟอีนไมใหเกิน 50 มิลลิกรัมใน 1 ขวดแลว ยังถูกควบคุมในการโฆษณาโดยให
ระบุขอความเนนใหเดนชัดวาหามดื่มเกินวันละ 2 ขวด ทั้งยังถูกระงับไมใหมีการจัดกิจกรรม  สง
เสริมการขายใดๆ อีกดวย ซึ่งตางจากสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมที่ถูกกําหนดใหมีคาเฟอีนอยาง
ต่ํา 2.5% ของน้ําหนัก หรือประมาณ 90 มิลลิกรัมใน 1 กระปอง (150-180 มิลลิลิตร) จึงทําใหผู
บริโภคเครื่องดื่มชูกําลังหันมาบริโภคกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมกันมากขึ้น 
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               จากสถานการณดังกลาวทําใหตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น
อยางรวดเร็ว และดึงดูดใหเกิดคูแขงรายใหมๆ เขามาในตลาดโดยเริ่มจากบริษัท สหพัฒนพิบูล 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งวางตลาดกาแฟกระปอง ฟรีซซ เมื่อป พ.ศ. 2537 ตามมาดวย ฉลาม ควิก-โค 
กระทิงแดง  เอ็มคอฟฟ สิงหเฟรช เนสกาแฟ เปนตน โดยในปจจุบันมีคูแขงรายใหญและรายเล็กภาย
ในตลาดนี้เกือบ 20 ยี่หอ 
               สําหรับป พ.ศ. 2543 ที่ผานมาตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีมูลคาตลาดอยูที่ประมาณ 
5,000 ลานบาท โดยมีผูนําในตลาดคือ เบอรดี้ มีสวนครองตลาดอยู 65% รองลงมาคือ เนสกาแฟ 
32% กระทิงแดง 0.9% และอื่นๆ รวม 1.6% โดยคาดวาจะมีอัตราการเติบโตอยูที่ 5 
 
แผนภูมิที่ 6    สวนแบงทางการตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม ป พ.ศ. 2543 
 

 
 

ที่มา   :   บริษัท AC Neilson (มกราคม – ตุลาคม 2543) 
 
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคา 
               เบอรด้ี 
               กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เบอรดี้ เร่ิมวางจําหนายเปนครั้งแรกในประเทศไทยเมื่อกลางป 
พ.ศ. 2536 โดยบริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส (ประเทศไทย) จํากัด เนื่องจากเล็งเห็นถึงโอกาสทาง
การตลาดในดานของขอจํากัดของกาแฟผงสําเร็จรูปซึ่ง ณ ขณะนั้นกําลังเปนที่ยอมรับของผูบริโภค 
โดยเฉพาะในกลุมคนทํางาน แตเปนสินคาที่ยังไมสะดวกในการชง และไมสามารถนําไปดื่มนอก
สถานที่ได นอกจากนี้ประกอบกับแนวโนมในการบริโภคกาแฟ ซึ่งเกิดขึ้นในประเทศญี่ปุนและ
ประเทศเกาหลี โดยผูบริโภคตองการทางเลือกใหมที่ใหความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต และมี
ความมั่นใจวาแนวโนมนี้จะเกิดขึ้นในประเทศไทยเชนกัน  (Marketeer ,ธันวาคม 2543) 



 46

               นอกจากนี้ในการออกสินคา เบอรดี้นั้น ทางบริษัทฯไดมีการวิจัยเพื่อศึกษาถึงความเปนไป
ไดในการออกสินคาสูตลาด โดยไดทําการศึกษาวิจัยถึงวิถีชีวิตของผูบริโภค (Consumer lifestyle 
research) พบวาผูบริโภคในกลุมคนทํางานซึ่งมีวิถีชีวิตที่เรงรีบ มีความกระตือรือรน และตองการ
ความสําเร็จในชีวิต โดยผูบริโภคในกลุมนี้จะบริโภค กาแฟ เพื่อชวยสรางความสดชื่นและตอบสนอง
ความตองการในการทํางาน ซึ่งผลการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคมักจะประสบปญหาในเรื่องความเรง
รีบ และไมสะดวกในการชงกาแฟซึ่งมีขั้นตอนยุงยาก รวมไปถึงกาแฟที่ชงมักมีรสชาติที่ไมคอยได
มาตรฐาน ผูบริโภคจึงมีความตองการกาแฟสําเร็จรูปที่มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถหาซื้อด่ืมได
ทันที เปนกาแฟที่มีรสชาติถูกใจและมีมาตรฐาน และเปนกาแฟเย็นซึ่งสามารถใหความสดชื่นไดมาก
กวากาแฟรอน  
               นอกจากนี้ยังพบวารสชาติกาแฟที่เปนที่ถูกใจผูบริโภคมากที่สุดคือกาแฟผสมนมผงมีรส
ชาติเขมขนแตกลมกลอม และใกลเคียงกับกาแฟที่ผูบริโภคชงเอง ขนาดบรรจุตองเทากับ 1 ถวย
กาแฟ ดังนั้นทางบริษัทฯ จึงไดออกสินคากาแฟกระปองตรา เบอรดี้ ไอซคอฟฟ ในบรรจุภัณฑ
กระปองโลหะขนาดบรรจุ 180 มิลลิลิตร ราคาจําหนายปลีกกระปองละ 10 บาท ตอมาไดเพิ่มรสชาติ
ใหหลากหลายยิ่งขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการที่แตกตางของผูบริโภคจนปจจุบันมีทั้งหมด 6 รส
ชาติ ไดแก เบอรดี้ ไอซคอฟฟ  เบอรดี้ โรบัสตา  เบอรดี้ มิลคกี้  เบอรดี้ ร็อกโกโก  เบอรดี้    แบล็ค 
และเบอรดี้ ซูเปอรเบลนด จําหนายในราคากระปองละ 12 บาท โดยในระยะแรกการผลิตสินคาได
จางโรงงานมาลีสามพราน จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตให ตอมาเมื่อตลาดขยายตัวมากขึ้น ในป พ.ศ. 
2540 ทางบริษัทฯ จึงไดสรางโรงงานของตนเองขึ้นในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพื่อรองรับความ
ตองการของตลาดที่เพิ่มข้ึน (บงการ  พยัฆวิเชียร ,2543) 
               ปจจุบัน เบอรดี้ ครองความเปนผูนําในตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมซ่ึงมมีูลคาตลาด
ประมาณ 5,000 ลานบาท โดยมีสวนแบงตลาดอยูที่รอยละ 65 ของตลาดโดยรวม 
 
               เนสกาแฟ 
               สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ เร่ิมเขาสูตลาดในป พ.ศ. 2540 โดยบริษัท เนสท
เล โปรดักส ไทยแลนด อิงค ซึ่งเปนผูผลิตสินคาอาหารนม เครื่องดื่ม ซีเรียล และไอศครีม รายใหญ
ของโลกจากประเทศสวิตเซอรแลนด ทั้งยังเปนผูนําในตลาดกาแฟสําเร็จรูปและตลาดครีมเทียมใน
ประเทศไทย สําหรับการออกสนิคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ นั้น เนสทเล ไดมอบหมายให
บริษัท ไทยน้ําทิพย และหาดทิพย เปนตัวแทนในการจัดจําหนายสินคาให 
               ในระยะแรก เนสกาแฟ ไดทําการออกสินคาสูตลาดโดยมี 2 รสชาติใหเลือก ไดแก เนสกา
แฟ เอ็กซตรา (กระปองสีเขียว) และ เนสกาแฟ โอเลท (กระปองสีทอง) ตอมาไดมีการปรับเปลี่ยน
โดยทําการออกสินคา เนสกาแฟ เชค (กระปองสีฟา) เขามาและทําการถอนสินคาเนสกาแฟ    โอเลท 
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ออกจากตลาด เนื่องจากสินคาเนสกาแฟ โอเลท มีตําแหนงสินคาที่ใกลเคียงกับเนสกาแฟเอ็กซตรา
โดยสินคา  เนสกาแฟ มีบรรจุภัณฑเปนกระปองอลูมิเนียม ขนาดบรรจุ 180 มิลลิลิตร จําหนายใน
ราคากระปองละ 12 บาท  (ประชาชาติธุรกิจ ,กุมภาพันธ 2542) 
               ปจจุบัน กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ มีสวนครองตลาดเปนอันดับสอง รองจาก 
เบอรดี้ โดยมีสวนแบงในตลาดคิดเปนรอยละ 32 ของตลาดรวม (Marketeer ,ธันวาคม 2543) 
 
               อาฮา 
               กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา เร่ิมเขาสูตลาดในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2543 โดยบริษัท ยูนิ 
เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนหนี่งในเครือกลุมบริษัท เพรสซิเดนท ซึ่งเปนกลุมบริษัท
จําหนายอาหารรายใหญของเอเซีย มีสํานักงานใหญอยูที่ประเทศไตหวัน บริษัท ยูนิ เพรสซิเดนทฯ 
ประสบความสําเร็จในการแนะนําน้ําผักผสมน้ําผลไมเขาสูตลาดประเทศไทย ภายใตชื่อ “ยูนิฟ”  
สําหรับการแนะนํากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา เขาสูตลาดนั้น บริษัทฯ ไดอาศัยประสบการณจาก
การทํารานกาแฟ สตารบัคส ที่ประเทศไตหวัน และประเทศจีน มาใชในการพัฒนาสินคา โดยมอบ
หมายใหบริษัท แมสมารเก็ตติ้ง จํากัด เปนผูจัดจําหนาย  (Marketeer ,ธันวาคม 2543) 
               อาฮา เขาสูตลาดโดยออกสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกลองยูเอชทีเมทัลลิค 
(Metallic) ขนาดบรรจุ 200 มิลลิลิตร มี 4 รส ไดแก คาปุชชิโนผสมช็อกโกแลต คาปุชชิโนผสมซินนา
มอน คาเฟโอเลทกลิ่นวานิลลา และมอคคากลิ่นมิ้นท จําหนายในราคากลองละ 12 บาท 
               สําหรับเปาหมายทางการตลาดของ อาฮา นั้นตองการที่จะครองสวนแบงในตลาดกาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืมเปนมูลคา 30 ลานบาทในป พ.ศ. 2543 และเพิ่มเปน 250 ลานบาทใน 1 ปแรกที่
วางตลาด และคาดหมายวาจะมีสวนแบงตลาด 15% ภายใน 3 ปขางหนา โดย อาฮา ทําการ ส่ือ
สารทางการตลาด ผานทางสื่อโฆษณาตางๆ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีการ    จัดสรร
งบประมาณการตลาดไวประมาณ 50 ลานบาท 
 
การใชงบประมาณในการโฆษณาของสินคา 
               ในป พ.ศ. 2543 ที่ผานมาพบวาสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมมีการใชงบประมาณในการ
โฆษณาทางสื่อตางๆ เปนจํานวนถึง  218,007,000 บาท โดยตราสินคาที่มีการใชงบประมาณมากที่
สุดคือ เนสกาแฟ คิดเปนรอยละ 41 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนรอยละ 40 กระทิงแดง รอยละ 7 
และ อาฮา รอยละ 6   โดยมีรายละเอียดแยกเปนแตละไตรมาส ดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 1  การใชงบประมาณสื่อโฆษณาสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม ป พ.ศ. 2543 
                                                                                                                  (หนวย ,000 บาท) 

          รวม ตราสินคา ไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3 ไตรมาสที่ 4 

จํานวน % 
เนสกาแฟ 1,440 27,596 35,733 23,576      88,345   41 
เบอรดี้ 8,568 35,268 21,846 21,367      87,049   40 

กระทิงแดง 3,689 4,147 5,064 2,869      15,769   7 
อาฮา - - - 14,116      14,116   6 
ฟรีซซ - 2,500 1,785 33        4,318   2 
เขาชอง - 2,626 2,104 304        5,034   2 
สิงห เฟรช 1,482 200 404 363        2,449   1 
ฉลาม 108 372 239 208           927   0 
รวม 15,287 72,709 67,175 62,836    218,007   100 

 
ที่มา :  บริษัท AC Neilson ( 16 มกราคม 2544) 
 
               สําหรับตราสินคา เบอรดี้  เนสกาแฟ และอาฮา มีรายละเอียดการใชงบประมาณในแตละ
สื่อ ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 2 การใชงบประมาณในแตละสื่อสินคาเบอรด้ี เนสกาแฟและอาฮา ป พ.ศ. 2543 
                                                                                                                  (หนวย ,000 บาท) 

เบอรด้ี เนสกาแฟ           อาฮา สื่อ 
จํานวน % จํานวน % จํานวน % 

สื่อโทรทัศ    67,016   77   78,061    88   12,846    91 
สื่อหนังสือพิมพ        1,747   2      1,826    2         -    0 
สื่อนิตยสาร           176   0         216    0         -    0 
สื่อวิทยุ       14,098   16         943    1      1,270    9 
สื่อโรงภาพยนตร            -   0      3,405   4         -    0 
สื่อกลางแจง            984   1      3,894    4         -    0 
สื่อเคลื่อนที่         3,028   3         -    0         -    0 
รวม       87,049   100    88,345    100    14,116    100 

ที่มา  :  บริษัท AC Neilson (16 มกราคม 2544) 
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2. ขอมูลประเภทบุคคล 
 
กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม เบอรด้ี 
               ความเปนมาของสินคา 
               กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เบอรดี้ เปนสินคาที่เขาสูตลาดโดยบริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส
(ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทที่มีสํานักงานใหญอยูในประเทศญี่ปุน และไดดําเนินธุรกิจใน
ประเทศไทยมาเปนระยะเวลากวา 40 ปแลว โดยสินคาหลักคือสินคาประเภทเครื่องปรุงรส บะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป โดยบริษัทฯมีการเติบโตตอเนื่องมาตลอดและเปนผูนําในตลาดสินคาเครื่องปรุงรสอาหาร 
สําหรับแนวคิดเริ่มตนในการออกสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนั้น คุณอรชัย อัจฉรานุกูล ผูจัดการ
ฝายการตลาด บริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส(ประเทศไทย) จํากัด ไดกลาวถึงที่มาของแนวคิดดัง
กลาวไววา “ ในแง Product line ของสินคาในบริษัทยังมีอยูไมมาก นอกเหนือจากนั้นในสวนธุรกิจ
อ่ืนๆ ของบริษัทจะเปนการขายสินคาที่มุงไปยังกลุมอุตสาหกรรมเปนหลักมากกวาสินคาอุปโภค
บริโภค (Consumer product) ซึ่งบริษัทเองไดมองวาในระยะที่ผานมาบริษัทจําเปนจะตองมีการ
ปรับเปลี่ยนการดําเนินธุรกิจ โดยจําเปนตองมาหาสินคาที่มีความเหมาะสมกับการเติบโตของสภาพ
ตลาดประเทศไทย โดยอาศัย Know how จากบริษัทแมในประเทศญี่ปุน 
               สําหรับสินคากาแฟกระปอง ในประเทศญี่ปุนนั้นเริ่มเขามาเปนที่รูจักในตลาดตั้งแต ป 
ค.ศ. 1970 และสําหรับบริษัทอายิโนะโมะโตะ ในประเทศญี่ปุนก็มีสินคาประเภทเครื่องดื่มรวมทั้งสิน
คาในหมวดกาแฟกระปองเปนของตัวเองอยูดวยเชนกัน และเมื่อพิจารณาถึงความเหมาะสมของสิน
คาตอตลาดในประเทศไทย ซึ่ง ณ ขณะนั้นไดมีการทําการวิจัยวิถีชีวิตของผูบริโภค (Consumer 
lifestyle research) พบวาผูบริโภคในกลุมคนทํางาน ซึ่งมีพฤติกรรมการใชชีวิตที่  เรงรีบ มีความ
กระตือรือรนในการทํางาน และตองการความสําเร็จในชีวิต และเครื่องดื่มที่ชวยสรางความสดชื่น 
และตอบสนองความตองการของกลุมคนทํางานไดดีที่สุดอยางหนึ่งก็คือ กาแฟ ซึ่งการวิจัยยังพบวา
กลุมผูบริโภคประสบปญหาในเรื่องความเรงรีบ และความไมสะดวกในการชงกาแฟซึ่งมีขั้นตอนยุง
ยาก รวมไปถึงกาแฟที่ชงมักมีรสชาติไมคอยมาตรฐาน ผูบริโภคมีความตองการกาแฟสําเร็จรูปที่มี
ความสะดวกรวดเร็ว สามารถหาซื้อด่ืมไดทันที เปนกาแฟที่มีรสชาติถูกใจ มีรสชาติที่เปนมาตรฐาน 
ซึ่งจากความตองการดังกลาวของผูบริโภค บริษัทฯจึงไดทําการออกสินคากาแฟกระปอง เบอรดี้ เขา
สูตลาดเปนครั้งแรกในประเทศไทย ในป พ.ศ.2536 “  
 
               กลุมเปาหมายของสินคา 
               เนื่องจากการเริ่มตนออกสินคากาแฟกระปองนั้นมีแนวคิดหลักของสินคาคือตองการตอบ
สนองความตองการของตลาดในเรื่องความสะดวกสบาย ดังนั้นในขณะนั้นจึงมองกลุมเปาหมายไว
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เปนกลุมที่มีขนาดใหญ โดยอาจเปนคนกลุมใดก็ตามที่ตองการความสะดวกสบายในการดื่มกาแฟ 
สามารถดื่มไดในทุกสถานที่ ทุกเวลาและโอกาส  
               ทั้งนี้ ในเบื้องตนมีการพิจารณาวากลุมคนที่นาจะเปดกวางยอมรับสินคาใหมๆ ไดเร็ว มี
ความตองการสินคาที่ตอบสนองวิถีชีวิตที่ตองการความสะดวกสบาย งายๆ นาจะเปนกลุมคนหนุม
สาว คนรุนใหม ดังนั้นกลุมเปาหมายหลักของสินคาจึงมุงไปยังกลุมคนทํางาน 
               อยางไรก็ตาม เมื่อไดมีการออกสินคาสูตลาดแลว พบวายังมีกลุมผุบริโภคอีกกลุมซ่ึงไมได
อยูในความคาดหวังของบริษัทมากอน นั่นคือกลุมผุใชแรงงานในกลุม Blue collar ซึ่งเปนผูบริโภค
อีกกลุมที่หันมาบริโภคกาแฟกระปอง และถือไดวาเปนผูบริโภคหลักอีกกลุมหนึ่ง 
 
               การกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               กาแฟกระปอง เบอรดี้ มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาในหลายๆ ลักษณะตางๆ กันไป
ตามสภาพตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปและการเติบโตของสินคาจากในระยะแรกที่เร่ิมออกสินคามาจนถงึ
ปจจุบัน 
               ในระยะแรกของการแนะนําสินคาเขาสูตลาด ไดมีการใชการสื่อสารในลักษณะ 
Functional benefit ของสินคา โดยจะตองสื่อสารเพื่อใหขอมูลวาสินคาคืออะไร มีคุณประโยชน
อยางไร มีการใช (Usage) อยางไร  
               หลังจากที่สินคาเปนที่รูจักและยอมรับเปนอยางดีในผูบริโภคแลวจึงไดมีการปรับเปลี่ยน
สาร (Message) ที่ใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยปจจุบันไดมีการสื่อสารโดยการใชขอ
ความ “เบอรดี้ หนึ่งในใจคุณ” เพื่อสะทอนใหเห็นวา เบอรดี้ เปน ตราสินคายอดนิยมในใจของคนไทย 
โดยขอความ “เบอรดี้ หนึ่งในใจคุณ” จะหมายความถึง “นึกถึงกาแฟกระปอง ตองนึกถึง เบอรดี้” 
               ดังนั้น อาจกลาวไดวากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เบอรดี้ มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาที่
ตองการใหอยูในใจของผูบริโภค นั่นคือ “เมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ตองนึกถึงเบอรดี้” 
               ทั้งนี้ การกําหนดตําแหนงตราสินคาดังกลาวนั้น มาจากขอสนับสนุนหลักๆ ไดแก ประการ
แรก นั่นคือ ความแข็งแกรงของตราสินคาที่สามารถครองความเปนผูนําในตลาดมาไดเปนเวลากวา 
8 ปแลว ประการที่สองคือ คุณภาพของสินคา เนื่องจากการใหความสําคัญกับการควบคุมคุณภาพ 
(Quality control) เปนอันดับหนึ่ง มีการตรวจสอบคุณภาพ และรสชาติของ    สินคาตลอดเวลา และ
ประการสุดทายคือจุดแข็งในดานการกระจายสินคาซึ่งแทบจะครอบคลุมทั่วประเทศ 
               นอกจากนี้ การกําหนดตําแหนงตราสินคาดังกลาวนั้น เพื่อเปนการตอกย้ําใหผูบริโภค  จด
จําไดวา “เบอรดี้ คือกาแฟกระปอง” ซึ่งการกําหนดภาพเพื่อตอกย้ําดังกลาวนั้น สวนหนึ่งมาจากการ
วิเคราะหถึงคูแขงคือ เนสกาแฟ ซึ่งผูบริโภคจะมีการจดจําไดในภาพของความเปนกาแฟที่ชัดเจน ดัง
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นั้น เบอรดี้ จึงตองทําการแยกตัวเองออกมาใหชัดเจน เพื่อใหผูบริโภคสามารถแยกแยะวา เนสกาแฟ 
คือกาแฟผง ในขณะที่ถาเปน กาแฟกระปองตองเบอรดี้เทานั้น 
 
               การดําเนินกลยุทธในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               ในการพัฒนากลยุทธตางๆ ในการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่งรวมถึงการ
กําหนดตําแหนงตราสินคาดวยนั้น กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เบอรดี้ จะพัฒนาโดยอาศัยการศึกษา
วิจัยผูบริโภคเปนหลัก เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดและผูบริโภคได ซึ่งการใช
ขอความ “เบอรดี้ หนึ่งในใจคุณ” นั้น ก็นับเปนผลสะทอนมาจากการวิจัยผูบริโภค โดยคุณอรชัย ได
อธิบายถึงที่มาของการใชขอความในการสื่อสารดังกลาวไววา “การใช Slogan “เบอรดี้ หนึ่งในใจ
คุณ” นั้น เร่ิมใชในชวงป พ.ศ. 2543-2544  ซึ่งยอนหลังไปในชวงป พ.ศ.2540-2542 มีการใช 
Slogan วา “รสชาติติดใจ เบอรดี้ ไอซคอฟฟ”  โดยการใชขอความดังกลาวนี้ สะทอนมาจากการทํา
วิจัยผูบริโภค ซึ่งในชวงเวลานั้น เปนชวงที่ เนสกาแฟ ไดออกสินคากาแฟกระปองเขาสูตลาด ซึ่งภาพ
ของเนสกาแฟกระปองจะไดเปรียบในเรื่องของความเปนผูนําตลาดกาแฟ อยางไรก็ตามไดมีการทํา
การวจิัยและพบวาผูบริโภคยังคงติดใจในรสชาติของเบอรดี้ จึงไดมีความมั่นใจในการตอกย้ําจุดเดน
ดังกลาวนี้ดวยการใช Slogan วา “รสชาติติดใจ เบอรดี้ ไอซคอฟฟ” เพื่อเปนการตอกย้ําถึงรสชาติที่ดี
กวาของเบอรดี้  โดยที่หลังจากนั้น ดวยสถานการณตลาดที่เบอรดี้สามารถครองความเปนผูนําใน
ตลาดกาแฟกระปองมาไดอยางตอเนื่อง จึงไดมีการเปลี่ยนแปลง Message ในการสื่อสารมาเปน 
“เบอรดี้ หนึ่งในใจคุณ” เพื่อตอกย้ําความเปนผูนําในตลาดกาแฟกระปอง” 
               นอกจากนี้ จะพบวา การกําหนดตําแหนงตราสินคาของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เบอรดี้ 
นั้น มีพื้นฐานสําคัญมาจากการพิจารณาถึงจุดแข็งของตราสินคา ไมวาจะเปนในดานความแข็งแกรง
ของตราสินคา คุณภาพที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และความสามารถในการกระจายสินคาได
ครอบคลุมทั่วถึงทั้งประเทศ 
               รวมทั้งยังไดมีการวิเคราะหถึงคูแขงหลักคือ เนสกาแฟ เพื่อการกําหนดตําแหนงตราสินคา
ใหสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงไดอยางชัดเจน 
 
 
กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มเนสกาแฟ 
 
               ความเปนมาของสินคา 
               ในสวนของผลิตภัณฑ เนสกาแฟกระปอง นั้น เปนการดําเนินธุรกิจรวมกันระหวางบริษัท 
เนสทเล โปรดักส ไทยแลนด อิงค กับบริษัทไทยน้ําทิพย ซึ่งโดยทั่วไปสินคาประเภทเครื่องดื่มใน
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ลักษณบรรจุกระปองของเนสทเล จะเปนในลักษณะของการรวมธุรกิจกัน (Joint venture) ระหวาง
เนสทเลกับทางโคคา โคลา ซึ่งเปนการดําเนินการในทุกประเทศทั่วโลก (Worldwide) โดยเนสทเลจะ
ดูแลในสวนของการผลิตและการตลาด สวนทางโคคา โคลา จะดูแลในสวนของ การจัดจําหนายสิน
คา เนื่องจากมีจุดแข็งทางดานนี้ คือในสวนของการขายและการกระจายสินคา  
               สําหรับที่มาของการออกสินคา กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ เขาสูนั้น            คุณป
รมภรณ ณ นคร ผูจัดการอาวุโสผลิตภัณฑกาแฟกระปอง บริษัท เนสทเล โปรดักทส ไทยแลนด อิงค 
ไดอธิบายไววา “ผลิตภัณฑเนสกาแฟกระปอง เร่ิมออกวางในป พ.ศ. 2540 โดยมีแนวความคิดเริ่ม
ตนในการออกสินคาเนื่องจากการมองเห็นโอกาสทางการตลาดของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 
และในประเทศไทยเอง เนสกาแฟ ก็เปนตราสินคา (Brand) ที่ผูบริโภครูจักกันดี นับไดวามีจุดแข็งใน
เร่ืองของกาแฟผง และสําหรับเนสกาแฟน้ํา หรือเนสกาแฟกระปองนั้นก็ไดมีการพัฒนาสินคามากอน
แลวเปนระยะเวลาหลายป และจากการที่ เบอรดี้ ออกสินคากาแฟกระปองเขาสูตลาด ประกอบกับ
ประเด็นปญหาในเรื่องของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง ทําใหในระยะที่ผานมานั้นตลาดสินคากาแฟ
กระปองประสบความสําเร็จอยางสูง ดังนั้นโดยสรุปแลวคือการมองถึงโอกาสทางการตลาดสําหรับ
สินคาประเภทนี้ ประกอบกับขอสนับสนุนในดานชื่อเสียงของเนส กาแฟ ที่แข็งแกรงอยูแลวในเรื่อง
ของกาแฟ โดยที่สินคากาแฟกระปองนั้น ทางเนสทเล ก็ไดมี     สินคาที่เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 
ในรูปของเนสกาแฟ กระปองอยูนานแลว แตจะเปนการวางจําหนายในตางประเทศ สําหรับการออก
เนสกาแฟกระปองในประเทศไทยนั้น ก็ดวยการนําสินคากาแฟกระปองของเนสทเลที่มีอยูแลวมาทํา
การปรับปรุงในดานลักษณะสินคา รสชาติ ฯลฯ ใหมีความเหมาะสมกับตลาดผูบริโภคชาวไทยมาก
ขึ้น โดยในระยะแรกที่มีการออกสินคา จะเปน    สินคา 2 รสชาติ คือ เนสกาแฟ เอ็กซตรา (กระปองสี
เขียว) และ เนสกาแฟ โอเลท (กระปองสีทอง) โดยสินคาทั้ง 2 ตัวมีความแตกตางกันในเรื่องรสชาติ 
สําหรับเนสกาแฟ เอ็กซตรา (กระปองสีเขียว) จะเปนกาแฟรสชาติเขมขน สวนเนสกาแฟ โอเลท จะมี
รสชาติหวานมัน กลมกลอม มีสวนผสมของนมและน้ําตาลคอนขางสูง ตอมาไดมีการปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ โดยในปจจุบันไดทําการยกเลิกสินคาเนสกาแฟ โอเลท (กระปองสีทอง) และไดออกสินคา 
เนสกาแฟ เชค (กระปองสีฟา) มาแทน โดยมีแนวความคิดในการออกสินคานั่นคือมองวา เนสกาแฟ 
เชคมีประวัติของตราสินคา  (Brand heritage) ที่ดี ผูบริโภคมีความคุนเคยกับชื่อสินคาอยูแลว โดยที่
ผานมาพบวา จากที่     เนสกาแฟไดจัดทําแคมเปญ “เชค” ในชวงหนารอนของทุกๆ ป ก็จะไดรับการ
ตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี ไมวาจะเปนในดานของการประชาสัมพันธชื่อสินคา ยังชวยในเรื่อง
ของยอดขายที่ดีมากในชวงหนารอน สําหรับสินคาเนสกาแฟ โอเลท นั้นสินคายังไมสามารถเปนไป
ตามแนวคิดที่วางไว จึงไดมีการมองกันวาสินคาอาจจะขาดเอกลักษณ (Identity) ในตัวเอง โดยการ
ออกมาในลักษณะของ โอเลท ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยวามันคืออะไร ถึงแมวาในการสื่อสารจะ
ไดมีการสื่อออกไปวาเนสกาแฟ เอ็กซตรา กระปองเขียว รสชาติเขมขน สวนเนสกาแฟ โอเลท 
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กระปองทอง รสชาติหวานมัน กลมกลอม แตการสื่อสารไปยังผูบริโภคอาจจะสื่อไดไมชัดเจนเพียง
พอ จึงไดตัดสินใจออกสินคา เนสกาแฟ เชค มาแทน โดยใชสินคาในสูตรเดียวกันกับเนสกาแฟ โอ
เลท  แตมีการปรับเปลี่ยนในดานบรรจุภัณฑ (Packaging) มาเปนกระปองสีฟา - ขาว ใชชื่อ เนสกา
แฟ เชค และปรับเปลี่ยนบุคลิกของสินคาใหม ใหมีความเปนวัยรุน ทันสมัยมากขึ้น“ 
 
               กลุมเปาหมายของสินคา 
               กลุมเปาหมายของทั้ง 2 สินคาจะมีความแตกตางกัน กลาวคือ 
               •  เนสกาแฟ เอ็กซตรา กระปองเขียว จะเนนในกลุมผูชาย อายุ 18-35 ป เปนคนที่มี
ลักษณะกระตือรือรนกระฉับกระเฉง (Energetic)  มีความเคลื่อนไหวตลอดเวลา ตองการสิ่งกระตุน
รางกาย (Physical stimulation)  โดยเปนทั้งกลุมคนทํางานบริษัท และกลุมผูใชแรงงาน (ครอบคลุม
ทั้งกลุม Blue collar และกลุม White collar)  
               อยางไรก็ตาม ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายนั้น เนสกาแฟ เอ็กซตรา ประสบปญหาใน
การสื่อสารใหครอบคลุมทั้งสองกลุมเปาหมาย โดยคุณปรมภรณ ไดอธิบายไววา “แนวความคิดเริ่ม
ตนในการออกสินคานั้น ในระยะแรกตองการที่จะจับกลุมเปาหมายผูใชแรงงาน   Blue collar เปน
หลัก ทั้งนี้เนื่องจากเปนตลาดที่มีขนาดใหญ แตในการสื่อสารตราสินคานั้น ไมสามารถที่จะสื่อออก
ไปใหเปนลักษณะของกลุมเปาหมายนี้ไดอยางชัดเจน เนื่องจากจําเปนตองยึดภาพลักษณตราสินคา
ของ “เนสกาแฟ” โดยรวม ซึ่งจะมีการวางภาพลักษณไวในอีกระดับหนึ่ง ซึ่งผลที่ไดคือกลุมผูบริโภค
เนสกาแฟกระปองกลับเปนกลุมคนทํางานออฟฟศ (White collar) เปนสวนใหญ และจับในกลุม 
Blue collar ไดไมมากนัก” 
               •  เนสกาแฟ เชค (กระปองสีฟา – ขาว) จะมุงกลุมเปาหมายในกลุมวัยรุนตอนปลาย ทั้ง
ชายและหญิง โดยจะเปนกลุมนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย มีวิถีชีวิตที่ชอบความสนุกสนาน 
ความทันสมัย 
 
               การกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               สําหรับเนสกาแฟ เอ็กซตรานั้น ไมไดมีการแบงแยกอยางชัดเจนวาจะเปนสินคาสําหรับ
กลุม Blue collar หรือกลุม White collar โดยเฉพาะ แตจะเนนวาเปนกาแฟสําหรับกลุมคนที่
ตองการสิ่งกระตุนรางกาย (Physical stimulation) ในการทํางาน และตองการกาแฟเย็นที่มีรสชาติ
ของกาแฟแทๆ “Real iced coffee taste” ซึ่งในจุดนี้ถือเปนจุดขายหลัก คือเปน “กาแฟเย็นที่รสชาติ
อรอย” มาจาก ”เนสกาแฟ” ซึ่งมีความเปนผูเชี่ยวชาญ  (Expert)  ทางดานกาแฟ  ดังนั้นจึงอาจกลาว 
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ไดวา  เนสกาแฟ เอ็กซตรา มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาวาเปน “กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรส
ชาติของกาแฟแทๆ “ 
               ในสวนของเนสกาแฟ เชค จะเปนกาแฟที่มีรสชาติเบาลงมา โดยจะวางใหเปนเครื่องดื่มรส
กาแฟที่มี “รสชาติทาทาย” สําหรับวัยรุน ซึ่งตองการความสนุกสนาน ความแปลกใหมในชีวิต 
ตองการความสดใส 
 
               การดําเนินกลยุทธในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               ในการกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคานั้น โดยทั่วไปกอนที่จะมีการกําหนด
ตําแหนงตราสินคานั้น จะมีการทําการวิจัยผูบริโภค (Consumer research) ในแงตางๆ ไมวาจะใน
ดาน แนวคิดเกี่ยวกับสินคา (Product concept)  คุณสมบัติของสินคาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคดื่ม
กาแฟกระปอง และจะมีการหยิบยกผลที่ไดจากการวิจัยมาใชประกอบในการวางตําแหนงตราสินคา 
และการสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยผลที่ไดจะพบวาผูบริโภคมีเหตุผลในการดื่มกาแฟกระปอง คือ
ความสะดวก รสชาติที่อรอย 
               นอกจากนั้นยังไดมีการวิเคราะหถึงลักษณะ (Character) ของกลุมเปาหมายวาตองการ
จับกลุมเปาหมายใด และสําหรับกลุมเหลานี้ควรจะมีการวางบุคลิก (Personality) ของสินคาอยางไร 
และควรจะนําเสนอออกมาในรูปแบบใดจึงจะเหมาะสมกับลักษณะของกลุมเปาหมาย 
 
กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม อาฮา (A-Ha) 
 
               ความเปนมาของสินคา 
               แนวความคิดเริ่มตนในการออกสินคานั้นมีที่มาจากการศึกษาถึงสภาพรวมของตลาด
กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ซึ่งพบวาในป พ.ศ.2543 ตลาดที่มีมูลคาประมาณ 4,400 บาท โดยมีอัตรา
การเติบโตเพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2542 ประมาณ 5 % ซึ่งจัดไดวาเปนตลาดที่มีขนาดใหญมาก และนับ
เปนตลาดที่มีความนาสนใจสูง รวมทั้งจากการคาดการถึงอัตราการเติบโตของตลาดที่จะยิ่งเพิ่มมาก
ข้ึนในแตละป รวมทั้งการไดรับผลพวงจากการเกิดรานกาแฟ (Chained coffee houses) ขึ้นเปน
จํานวนมากในปจจุบัน เชน Starbucks  Coffee world ซึ่งจะเปนตัวชวยสรางคานิยมใหผูบริโภคหัน
มาเลือกบริโภคกาแฟที่มีรสชาติอรอย และมีภาพลักษณของความมีระดับ (Premium)  
               นอกจากนี้ ยังไดมีศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยดานสภาพตลาด ซึ่งคุณชัยพล กฤตยาวาณิช ผู
จัดการผลิตภัณฑ บริษัท ยูนิ เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ไดกลาวไววา “จากการศึกษาถึง    
สินคาคูแขงภายในตลาด พบวาสินคาโดยหลักๆ แลวจะเนนจุดขายในแงของการบริโภคเพื่อใหตื่น 
(Awakening Effect) และยังไมมีสินคาใดในตลาดที่เนนถึงความเปนกาแฟ Premium หรือเนนที่ รส
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ชาติอรอยกันอยางจริงจังในรูปของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม (Ready to drink coffee)  นอกจากนี้ 
กลุมเปาหมายโดยสวนใหญของสินคาที่มีอยูในตลาดที่มุงเนนไปที่กลุม Blue collar ยังไมมีการทํา
ตลาดโดยมุงไปที่กลุม White collar หรือกลุมวัยรุน จึงถือเปนโอกาสของสินคา   A-Ha ที่จะเขามา
ในชองวางดังกลาวนี้ 
               อยางไรก็ตาม แมวาจากการศึกษาจะพบวากลุมผูบริโภคในตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม
ในปจจุบันนี้ จะเปนกลุม Blue collar และเปนกลุมผูบริโภคที่ดื่มกาแฟเพื่อตองการใหตื่น 
(Awakening) เปนสวนใหญ การเขามาในตลาดของ A-Ha ในชองวางดังกลาว ยังนับเปนตลาดที่มี
ขนาดเล็ก แตสินคา A-Ha เองเลือกที่จะจับในตลาด Niche market กอน “ 
               เมื่อไดทําการศึกษาตลาดโดยรวมแลว จึงไดทําการพัฒนาแนวคิด (Concept) ในการออก
สินคา เพื่อใหเกิดความแตกตางจากสินคาอื่นๆ ในตลาด โดยเริ่มแรกมีการมองถึง แนวคิดผลิตภัณฑ 
(Product concept) ใน 2 ลักษณะ  โดย แนวคิดแรก คือสินคากาแฟที่มีรสชาติอรอยอยางตนตํารับ 
(Authentic coffee) เชน กาแฟเอสเพรสโซ คาปุชชิโน ซึ่งเปนรสชาติที่กลุมคอกาแฟจะเลือกดื่ม แนว
คิดที่สอง ตองการใหสินคามีความเปนวัยรุนมากขึ้น จึงกําหนดใหเปนกาแฟที่มีการเพิ่มรสชาติ 
(Flavored coffee) โดยแนวคิดนี้จะเปนการเพิ่มรสชาติที่ผูบริโภคคุนเคย    เชน   วานิลลา ซินนา
มอน  ลงไปในกาแฟ Premium หลังจากไดนําแนวคิดทั้งสองมาศึกษากับกลุม ผูบริโภค พบวา แนว
คิดแรกไดรับการยอมรับในเรื่องรสชาติที่เปนตนตํารับ แตยังไมมีความโดดเดนจากกาแฟอื่นๆ ที่มีอยู
ในตลาดขณะนี้ การศึกษายังพบวาหากตองการสรางสินคาที่มีความแตกตางที่สามารถทําใหผู
บริโภครูสึกไดนั้น ตองเปนความแตกตางที่ชัดเจนอยางถึงที่สุด จึงตัดสินใจเลือกในแนวคิดที่สอง คือ
กาแฟที่มีการเพิ่มรสชาติ (Flavored coffee) ซึ่งไดรับการยอมรับมากกวาดวย โดย คุณชัยพลยังได
กลาวเพิ่มเติมถึงรายละเอียดของสินคาไวดวยวา “แนวคิด ”Flavored coffee” ของอาฮานี้ จะเรียก
วาเปน “กาแฟ 2 รส” คือเปนรสชาติของกาแฟระดับ Premium ที่ผสมเขาดวยกันกับรสชาติที่คุนลิ้น 
ไดแก วานิลลา ซินนามอน มิ้นท และช็อคโกแลต สําหรับรสชาติของกาแฟระดับ Premium นั้นคือ
การใชกาแฟคั่วบดจริงๆ เปนรายแรกในตลาด ในขณะที่สินคาอื่นๆ นั้นจะใชกาแฟผงในการผลิต” 
               นอกจากความแตกตางในดานตัวสินคาแลว ยังไดมีการคิดคนการออกบรรจุภัณฑ 
(Packaging) ที่มีความแตกตางจากสินคาอื่นในตลาดซึ่งทุกสินคาจะบรรจุอยูในกระปอง กาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา จึงเลือกที่จะทําออกมาในรูปของกาแฟบรรจุกลอง โดยมีการเลือกใชกลอง
ที่มีลักษณะเปนมันวาว (Metallic) และไดนํากลองในลักษณะดังกลาวนี้มาทําการวิจัยกับผูบริโภค 
พบวาไดรับการยอมรับเปนอยางดี ทั้งในแงของความเดน สะดุดตา และยังมีความสอดคลองกับแนว
คิดของสินคาที่ตองการสรางภาพลักษณของความมีระดับ   (Premium)   นอกจากนี้บรรจุภัณฑแบบ 
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กลองยังมีน้ําหนักเบา พกพาไดสะดวก  รวมทั้งผูบริโภคยังมักมีความเขาใจวาเครื่องดื่มที่บรรจุ
กระปองอาจเกิดสนิมข้ึนได 
 
               กลุมเปาหมายของสินคา   
               สินคามุงจับกลุมผูบริโภควัยรุน ซึ่งเปนกลุมนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย และกลุมคน
เร่ิมตนทํางาน เปนหลัก โดยมีลักษณะดังนี้ 
               ชาย-หญิง อายุ 18-45 ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และในหัวเมืองใหญตาง
จังหวัด ปจจุบันบริโภคกาแฟพรอมด่ืม และหรือบริโภคกาแฟตามรานสะดวกซื้อ (กาแฟกด) กาแฟใน
รานอาหารประเภท Fastfood โดยผูบริโภคเริ่มมองหากาแฟที่อรอยมากกวาการดื่มกาแฟเพื่อไมให
งวงเพียงอยางเดียว ลักษณะของกลุมเปาหมายเปนคนทันสมัย (โดยกลุมเปาหมายหลักจะเนนที่
กลุมนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยและกลุมคนทํางาน White Collar) 
 
               การกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไวคือ “อาฮา คือกาแฟ 2 รส” 
โดยการสื่อสารทางการตลาดก็จะมีการเนนถึงตําแหนงตราสินคาดังกลาว เชน ในสื่อโฆษณาทางโทร
ทัศนก็จะเนนวาเปนกาแฟผสม 2 รสระหวาง มอคคา กับ มิ้นท เปนตน 
 
               การดําเนินกลยุทธในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
               กระบวนการในการกําหนดตําแหนงตราสินคาของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา นั้นเริ่ม
ตั้งแตการศึกษาวิเคราะหถึงสภาพตลาดและคูแขง หลังจากนั้นจึงกําหนดเกณฑในการพิจารณาเพื่อ
กําหนดตําแหนงตราสินคา โดยจะพิจารณาใน 2 ปจจัยหลักๆ คือปจจัยดานคุณประโยชน (Benefit) 
ของสินคา ซึ่งจะมีการเทียบกันระหวางคุณประโยชนทางดานการทําใหตื่น (Awakening) กับ รสชาติ 
- Taste (delicious) อีกปจจัยหนึ่งคือปจจัยทางดานกลุมเปาหมาย ซึ่งก็จะแยกไดเปนกลุม White 
collar/ Trendy กับ Blue collar/ Macho จากนั้นจึงทําการวิเคราะหถึงคูแขงที่กําหนดไวคือ เบอรดี้ 
และ เนสกาแฟ ซึ่งพบวาเบอรดี้จะมีองคประกอบทางดานคุณประโยชนอยูที่ Awakening โดยที่กลุม
เปาหมายของสินคาเปนกลุม Blue collar เปนหลัก สําหรับเนสกาแฟนั้น จะมีองคประกอบทางดาน
คุณประโยชนที่คอนขางไปทาง Taste (delicious) ในขณะที่กลุมเปาหมายก็จะไมเปนกลุม Blue 
collar ทั้งหมด แตจะมีในกลุม White collar รวมอยูดวย ดังนั้นการกําหนดตําแหนงตราสินคาของ 
อาฮา ใหมีความแตกตางจากสินคาคูแขงจึงเลือกคุณประโยชนทางดาน Taste (delicious) และกลุม
เปาหมายก็จะเนนในกลุม White collar ดังอธิบายในแผนภูมิตอไปนี้ 
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แผนภูมิที่ 7    การพิจารณาคุณสมบัติสินคาเพื่อกําหนดตําแหนงตราสินคา อาฮา 
 

 
 
หมายเหตุ  :  แผนภูมิขึ้นตามแนวคิดที่ไดจากการสัมภาษณผูบริหารตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอม

ดื่ม อาฮา 
 
               จากแผนภูมิดังกลาว ไดมีการขยายความของความเปน Taste (delicious) โดยใชจุดเดน
ในเรื่องความเปนกาแฟ 2 รส ระหวางกาแฟมีระดับ (Premium) จากการคั่วบดอยางดีกับรสชาติที่
คุนลิ้น ทําให   อาฮา เปนกาแฟที่มีรสชาติที่อรอยเปนพิเศษ ซึ่งจากจุดเดนของสินคาที่เปนกาแฟที่มี 
2 รสชาติผสมกันอยูนั้นถือไดวาเปนจุดขายที่มีความเปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition-
USP) ของสินคา อาฮา จึงตัดสินใจที่จะนํา USP ดังกลาวขึ้นมากําหนดเปนตําแหนงตราสินคา 
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               สวนที่ 2  การวิจัยเพื่อวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม เปนใชการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) มีกลุม        ตัว
อยางคือ ชาย-หญิง อายุ 18-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด โดยการประมวลผล และ
การวิเคราะหขอมูลในการวิจัย สามารถแบงไดเปน 4 สวน คือ 
               สวนที่  1   ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
               สวนที่  2  การรูจักตราสินคาและพฤติกรรมในการบริโภคสินคา 
               สวนที่ 3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติตางๆ ของแตละตราสินคา และคุณสมบัติ
ของสินคากาแฟสําเร็จรูปที่ผูบริโภคตองการ 
               สวนที่ 4  การรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
 
1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
               เพศ 
               ตารางที่ 1 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งกลุมตัว
อยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 239  คน คิดเปนรอยละ 59.75  และเปนเพศหญิงจํานวน 161 
คน คิดเปนรอยละ 40.25 
 
ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 239 59.75 
หญิง 161 40.25 
รวม 400 100.00 

 
               อายุ 
               จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 
26-30 ป เปนจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50   รองลงมาคือชวงอายุ 21-25 ป เปนจํานวน 
112 คน คิดเปนรอยละ 28 ชวงอายุ 31-35 ป จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 7  ชวงอายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และชวงอายุ 41ปข้ึนไป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
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ตารางที่ 4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 16 ป 1 0.25 

16-20 ป 27 6.75 
21-25 ป 112 28.00 
26-30 ป 130 32.50 
31-35 ป 82 20.50 
36-40 ป 28 7.00 
41-15 ป 8 2.00 

46 ป ขึ้นไป 12 3.00 
รวม 400 100.00 

 

               ระดับการศึกษา 
               ขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 191 คน (47.75%) ในขณะที่มีผูมีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 146 คน (36.5%) ผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 62 คน 
(15.5%) และผูมีการศึกษาในระดับประกาศนียบัตรจํานวน 1 คน (0.25%) 
 

ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
  ตํ่ากวามัธยมตน 22 5.50 
  มัธยมตน หรือ เทียบเทา 23 5.75 
  มัธยมปลาย หรือ เทียบเทา 46 11.50 
  อาชีวศึกษา 20 5.00 
  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 35 8.75 
  ปริญญาตรี 191 47.75 
  สูงกวาปริญญาตรี 62 15.50 
  อ่ืนๆ (ประกาศนียบัตร) 1 0.25 
  รวม 400 100.00 
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               อาชีพ 
               เมื่อจําแนกตามอาชีพพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 204 คน (51%) รองลงมาคือนิสิต นักศึกษา จํานวน 83 คน (20.75%) รับจาง 61 คน 
(15.25%) และประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 31 คน (7.75%)  รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 21 คน 
(5.25%) ตามลําดับ 
 
 ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
  พนักงานบริษัทเอกชน 204 51.00 
  นิสิต / นักศึกษา 83 20.75 
  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 31 7.75 
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 21 5.25 
  อ่ืนๆ (รับจาง) 61 15.25 
  รวม 400 100.00 

 
 
               รายได 
               จากการจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายได พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยูใน
ระดับ  5,000-15,000 บาท จํานวน 212 คน (53%) ระดับ 15,001-25,000 บาท จํานวน 63 คน 
(15.75%) สูงกวา 25,000 บาท 71 คน (17.75%) และต่ํากวา 5.000 บาทหรือตํ่ากวา 54 คน 
(13.5%) 
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ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 
 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
  5,000 บาท หรือ ต่ํากวา 54 13.50 
  5,001 - 10,000 บาท 128 32.00 
  10,001 - 15,000 บาท 84 21.00 
  15,001 - 20,000 บาท 39 9.75 
  20,001 - 25,000 บาท 24 6.00 
  25,001 - 30,000 บาท 14 3.50 
  30,000 บาทขึ้นไป 57 14.25 
  รวม 400 100.00 

 

2.  การรูจักตราสินคาและพฤติกรรมในการบริโภคสินคา 
               การระลึกถึงตราสินคา 
               จากการจัดลําดับการระลึกถึงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม พบวากลุมตัวอยาง
สามารถระลึกถึงตราสินคา เนสกาแฟ ไดมากที่สุดคิดเปนคาเฉลี่ย 4.04 โดยสวนใหญจะนึกถึงเปน
อันดับแรก รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.20 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะคิดถึงเปนอันดับ
ที่สอง อันดับที่ 3 คือ อาฮา มีคาเฉลี่ย 1.03 สวนกระทิงแดง เปนอันดับที่ 4 มีคาเฉลี่ย 0.23  
 

ตารางที่ 8  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคา 
 

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 2 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 3 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 4 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 5 

คาเฉล่ีย 
 

เนสกาแฟ 238 95 15 - - 4.04 
(รอยละ) (59.5) (23.8) (3.8) - -  

เบอรดี้ 132 132 28 3 - 3.20 
(รอยละ) (33.0) (33.0) (7.0) (0.8) -  
อาฮา 17 36 52 11 3 1.03 

(รอยละ) (4.3) (9.0) (13.0) (2.8) (0.8)  
กระทิงแดง - 9 13 8 1 0.23 
(รอยละ) - (2.3) (3.3) (-2.0) (0.3)  

อื่นๆ (สิงหเฟรช ฉลาม       
เอ็ม ยูเอฟซี ฟรีซซ) 4 6 22 7 3 0.32 

(รอยละ) (1.0) (1.5) (5.5) (1.8) (0.8)  
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               การระลึกถึงตราสินคาจําแนกตามอายุ 
               •  กลุมอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
               จากการจัดลําดับการระลึกถึงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมจําแนกตามกลุมอายุ พบ
วากลุมตัวอยางที่อายุ 20 ปหรือตํ่ากวาสามารถระลึกถึงตราสินคา เนสกาแฟ ไดมากที่สุดคิดเปนคา
เฉลี่ย 4.0 โดยสวนใหญจะนึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.75 โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญจะคิดถึงเปนอันดับที่สอง อันดับที่ 3 คือ อาฮา มีคาเฉลี่ย 1.8 สําหรับกระทิงแดง 
เปนอันดับที่ 4 มีคาเฉลี่ย 0.4 
 
ตารางที่ 9  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคาของ 

     กลุมตัวอยาง อายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
 

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 2 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 3 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 4 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 5 

คาเฉล่ีย 

เนสกาแฟ 13 10 2 - - 4.00 
(รอยละ) (46.4) (35.7) (7.1) - -  
เบอรดี้ 11 10 2 1 - 3.75 

(รอยละ) (39.3) (35.7) (7.1) (3.6) -  
อาฮา 2 3 9 2 - 1.80 

(รอยละ) (7.1) (10.7) (32.1) (7.1) -  
กระทิงแดง - - 3 1 - 0.40 
(รอยละ) - - (10.7) (3.6) -  
อื่นๆ - 1 - - - 0.20 

(รอยละ) - (3.6) - - -  
               * จํานวน 28 คน 
 
               •  กลุมอายุ 21-30 ป 
               สําหรับอายุ 21-30 ปสามารถระลึกถึงตราสินคา เนสกาแฟ ไดมากที่สุดคิดเปนคาเฉลี่ย 
4.0 โดยสวนใหญจะนึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ เบอรดี้ มีคาเฉลี่ย 3.24 โดยสวนใหญนึกถึง
เปนอันดับที่สอง อันดับที่ 3 คือ อาฮา มีคาเฉลี่ย 1.1 และกระทิงแดง เปนอันดับที่ 4 มีคาเฉลี่ย 0.2 
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคาของกลุม 
                 ตัวอยางอายุ 21-30 ป 
 

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 2 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 3 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 4 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 5 

คาเฉล่ีย 

เนสกาแฟ 142 57 10 - - 4.00 
(รอยละ) (58.7) (23.6) (4.1) - -  
เบอรดี้ 83 78 18 2 - 3.24 

(รอยละ) (34.3) (32.2) (7.4) (0.8) -  
อาฮา 11 27 27 7 3 1.10 

(รอยละ) (4.5) (11.2) (11.2) (2.9) (1.2)  
กระทิงแดง - 5 8 5 1 0.20 
(รอยละ) - (2.1) (3.3) (2.1) (0.4)  
อื่นๆ 3 4 14 6 2 0.00 

(รอยละ) (1.2) (1.7) (5.8) (2.5) (0.8)  
               * จํานวน 242 คน 
 
               •  กลุมอายุ 31-40 ป 
               สําหรับกลุมตัวอยางในชวงอายุ 31-40 ปสามารถระลึกถึงตราสินคา เนสกาแฟ ไดมากที่
สุดคิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 โดยสวนใหญจะนึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ เบอรดี้ มีคาเฉลี่ย 3.12 
ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงเปนอันดับที่สอง อันดับที่ 3 คือ อาฮา คิดเปนคาเฉลี่ย 0.79 สําหรับ
กระทิงแดง เปนอันดับที่ 4 มีคาเฉลี่ย 0.22 
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ตารางที่ 11 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคาของกลุม 
               ตัวอยางอายุ 31-40 ป 
 

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 2 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 3 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 4 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 5 

คาเฉล่ีย 

เนสกาแฟ 68 26 3 - - 4.12 
(รอยละ) (61.8) (23.6) (2.7) - -  
เบอรดี้ 35 36 8 - - 3.12 

(รอยละ) (31.8) (32.7) (7.3) - -  
อาฮา 4 6 13 2 - 0.79 

(รอยละ) (3.6) (5.5) (11.8) (1.8) -  
กระทิงแดง - 4 2 1 - 0.22 
(รอยละ) - (3.6) (1.8) (0.9) -  
อื่นๆ 1 1 6 1 1 0.27 

(รอยละ) (0.9) (0.9) (5.5) (0.9) (0.9)  
               * จํานวน 110 คน 
 
               •  กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป 
               ในสวนของกลุมตัวอยางในชวงอายุ 41 ปข้ึนไปนั้น สามารถระลึกถึงตราสินคา เนสกาแฟ 
ไดมากที่สุดคิดเปนคาเฉลี่ย 4.15 โดยสวนใหญจะนึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปน
คาเฉลี่ย 2.35 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงเปนอันดับที่สอง อันดับที่ 3 คือ อาฮา คิดเปนคา
เฉลี่ย 0.45 สวนกระทิงแดง เปนอันดับที่ 4 มีคาเฉลี่ย 0.1 
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ตารางที่ 12   แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคาของกลุม   
                 ตัวอยางอายุ 41 ปขึ้นไป 
 

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 2 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 3 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 4 

นึกถึงเปน
อันดับที่ 5 

คาเฉล่ีย 

เนสกาแฟ 15 2 - - - 4.15 
(รอยละ) (75.0) (10.0) - - -  
เบอรดี้ 3 8 - - - 2.35 

(รอยละ) (15.0) (40.0) - - -  
อาฮา - - 3 - - 0.45 

(รอยละ) - - (15.0) - -  
กระทิงแดง - - - 1 - 0.10 
(รอยละ) - - - (5.0) -  
อื่นๆ 1 - 2 - - 0.55 

(รอยละ) (5.0) - (10.0) - -  
               * จํานวน 20 คน 
 
               พฤติกรรมในการบริโภค 
               ในสวนของพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมของกลุมเปาหมาย พบวาสวน
ใหญจะมีการดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนานๆ คร้ัง โดยมีจํานวน 146 คน (36.5%) รองลงมาคือด่ืม
บางครั้ง จํานวน 92 คน (23%) ดื่มบอยๆ จํานวน 41 คน (10.25%) ดื่มประจํา 37 คน (9.25%) และ
ไมดื่มเลยจํานวน 84 คน (21%) 
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ตารางที่ 13  แสดงจํานวน และ รอยละของพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟสําเร็จรูป 
พรอมดื่ม 
 

พฤติกรรมในการดื่ม จํานวน รอยละ 
  ดื่มประจํา (ประมาณวันละ 1 กระปอง / กลอง หรือมากกวา) 37 9.25 
  ดื่มบอยๆ (ประมาณสัปดาหละ 2-5 กระปอง / กลอง) 41 10.25 
  ดื่มบางครั้ง (ประมาณเดือนละ 2-6 กระปอง / กลอง) 92 23.00 
  ดื่มนานๆ คร้ัง (ประมาณเดือนละ 1 กระปอง / กลองหรือนอยกวา) 146 36.50 
  ไมด่ืมเลย 84 21.00 
  รวม 400 100.00 

 
               ตราสินคากาแฟสําเร็จรูปที่เลือกดื่ม 
               สําหรับตราสินคากาแฟสําเร็จรูปที่กลุมตัวอยางเลือกดื่มนั้น พบวามีการเลือกดื่มเนสกา
แฟมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2.92 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.39 อาฮา มีคาเฉลี่ย 0.62 
และกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.05 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่ 

กลุมตัวอยางเลือกดื่ม 
 

ตราสินคา เลือกดื่มเปน
อันดับแรก 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

173 
(54.8) 

74 
(23.4) 

5 
(1.6) 

- 
- 

2.92 

เบอรดี้ 113 91 14 1 2.39 
(รอยละ) (35.8) (28.8) (4.4) (0.3)  
อาฮา 16 26 25 3 0.62 

(รอยละ) (5.1) (8.2) (7.9) (0.9)  
กระทิงแดง - 1 5 2 0.05 
(รอยละ) - (0.3) (1.6) (0.6)  
อื่นๆ 7 2 5 - 0.14 

(รอยละ) (1.8) (0.6) (1.6) -  
               *  จํานวน 316 คน 
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               ตราสินคากาแฟสําเร็จรูปที่เลือกดื่มจําแนกตามอายุ 
               •  กลุมอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
               จากการจัดลําดับตราสินคากาแฟสําเร็จรูปที่กลุมตัวอยางเลือกดื่มจําแนกตามกลุมอายุ 
พบวากลุมตัวอยางที่อายุ 20 ปหรือตํ่ากวามีการเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2..68 
รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.48 สําหรับอาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิดเปนคาเฉลี่ย 0.88 
และกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.12 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 15 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่ 

     กลุมตัวอยางอายุ 20 ปหรือตํ่ากวาเลือกดื่ม 
 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

10 
(40.0) 

9 
(36.0) 

- 
- 

- 
- 

2.68 

เบอรดี้ 10 6 2 - 2.48 
(รอยละ) (40.0) (24.0) (8.0) -  
อาฮา 3 2 1 2 0.88 

(รอยละ) (12.0) (8.0) (4.0) (8.0)  
กระทิงแดง - - 1 1 0.12 
(รอยละ) - - (4.0) (4.0)  
อื่นๆ - - 1 - 0.08 

(รอยละ) - - (4.0) -  
               * จํานวน 25 คน 
  
              •  กลุมอายุ 21-30 ป 
               สําหรับในกลุมตัวอยางกลุมอายุ 21-30 ปมีการเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิดเปนคา
เฉลี่ย 3.01 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.40 สําหรับอาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิดเปนคา
เฉลี่ย 0.66 และกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.02 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 16 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่กลุม
ตัวอยางอายุ 21-30 ปเลือกดื่ม 

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

114 
(57.3) 

45 
(22.6) 

4 
(2.0) 

- 
- 

3.01 

เบอรดี้ 70 60 8 1 2.40 
(รอยละ) (35.2) (30.2) (4.0) (0.5)  
อาฮา 10 21 14 1 0.66 

(รอยละ) (5.0) (10.6) (7.0) (0.5)  
กระทิงแดง - - 2 - 0.02 
(รอยละ) - - (1.0) -  
อื่นๆ 4 1 4 - 0.14 

(รอยละ) (2.0) (0.5) (2.0) -  
               *จํานวน  199  คน 
 
               •  กลุมอายุ 31-40 ป 
               ในสวนของกลุมตัวอยางกลุมอายุ 21-30 ป พบวามีการเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิด
เปนคาเฉลี่ย 2.83 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.44 สําหรับ อาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิด
เปนคาเฉลี่ย 0.44 และกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.010 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 17 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่กลุม
ตัวอยางอายุ 31-40 ปเลือกดื่ม 

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

39 
(50.6) 

20 
(26.0) 

1 
(1.3) 

- 
- 

2.83 

เบอรดี้ 29 22 3 - 2.44 
(รอยละ) (37.1) (28.6) (3.9) -  
อาฮา 3 2 8 - 0.44 

(รอยละ) (3.9) (2.6) (10.4) -  
กระทิงแดง - 1 2 1 0.10 
(รอยละ) - (1.3) (2.6) (1.3)  
อื่นๆ 2 - - - 0.01 

(รอยละ) (2.6) - - -  
               * จํานวน 77 คน 
 
               •  กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป 
               สําหรับกลุมตัวอยางในกลุมอายุ 41ปข้ึนไป พบวามีการเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิด
เปนคาเฉลี่ย 2.67 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 1.80 สําหรับ อาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิด
เปนคาเฉลี่ย 0.47 และสําหรับกระทิงแดง พบวากลุมตัวอยางในกลุมอายุนี้ไมเลือกดื่มเลย 
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ตารางที่ 18 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่กลุม
ตัวอยางอายุ 41 ปขึ้นไปเลือกดื่ม 

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

10 
(66.7) 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

2.67 

เบอรดี้ 4 3 1 - 1.80 
(รอยละ) (26.7) (20.0) (6.7) -  
อาฮา - 1 2 - 0.47 

(รอยละ) - (6.7) (13.3) -  
กระทิงแดง - - - - 0.00 
(รอยละ) - - - -  
อื่นๆ 1 1 - - 0.47 

(รอยละ) (6.7) (6.7) - -  
               * จํานวน 15 คน 
 
               ตราสินคากาแฟสําเร็จรูปที่เลือกดื่มจําแนกตามพฤติกรรมในการดื่ม 
               นอกเหนือจากความแตกตางทางดานอายุแลว ยังไดทําการจําแนกตราสินคาที่กลุมตัว
อยางเลือกดื่มตามพฤติกรรมในการบริโภคสินคา โดยสามารถแบงไดเปน 
               •  กลุมที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเปนประจํา (ประมาณวันละ 1 กระปอง/กลอง หรือ

มากกวา) 
               กลุมตัวอยางที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเปนประจํา พบวามีการเลือกดื่มเนสกาแฟมาก
ที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2.8 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.4 สําหรับ อาฮา กลุมตัวอยางเลือก
ดื่มคิดเปนคาเฉลี่ย 0.9 และสําหรับกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.1 
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ตารางที่ 19 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่   
กลุมตัวอยางที่ด่ืมประจําเลือกดื่ม 

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

20 
(54.1) 

7 
(18.9) 

2 
(5.4) 

- 
- 

2.80 

เบอรดี้ 13 9 5 - 2.40 
(รอยละ) (35.1) (24.3) (13.5) -  
อาฮา 4 4 3 - 0.90 
(รอยละ) (10.8) (10.8) (8.1) -  
กระทิงแดง - 1 - 1 0.10 
(รอยละ) - (2.7) - (2.7)  
อื่นๆ - - - - 0.00 
(รอยละ) - - - -  

* จํานวน 37 คน 
 
               •  กลุมที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบอยๆ  (ประมาณสัปดาหละ 2-5 กระปอง/กลอง) 
               กลุมตัวอยางที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบอยๆ  จะเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิดเปน
คาเฉลี่ย 3.3 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.7 สําหรับ อาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิดเปนคา
เฉลี่ย 0.6 และสําหรับกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.05 
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ตารางที่  20 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่    
กลุมตัวอยางที่ด่ืมบอยๆ  

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

24 
(58.5) 

13 
(31.7) 

1 
(2.4) 

- 
- 

3.30 

เบอรดี้ 15 15 2 - 2.70 
(รอยละ) (36.6) (36.6) (4.9) -  
อาฮา 1 3 6 1 0.60 

(รอยละ) (2.4) (7.3) (14.6) (2.4)  
กระทิงแดง - - 1 - 0.05 
(รอยละ) - - (2.4) -  
อื่นๆ 1 - 2 - 0.20 

(รอยละ) (2.4) - (4.6) -  
               *จํานวน  41  คน 
 
               •  กลุมที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบางครั้ง  (ประมาณเดือนละ 2-6 กระปอง/กลอง) 
               กลุมตัวอยางที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบางครั้ง  จะเลือกดื่มเนสกาแฟมากที่สุด คิด
เปนคาเฉลี่ย 2.9 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.4 สําหรับ อาฮา กลุมตัวอยางเลือกดื่มคิด
เปนคาเฉลี่ย 0.6 และสําหรับกระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.03 
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ตารางที่  21 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่    

กลุมตัวอยางที่ด่ืมบางครั้ง 
 

ตราสินคา เลือกดื่มเปน
อันดับแรก 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

49 
(53.3) 

22 
(23.9) 

1 
(1.1) 

- 
- 

2.90 

เบอรดี้ 31 30 5 - 2.40 
(รอยละ) (33.7) (32.6) (5.4) -  
อาฮา 5 9 5 - 0.60 

(รอยละ) (5.4) (9.8) (5.4) -  
กระทิงแดง - - 1 1 0.03 
(รอยละ) - - (1.1) (1.1)  
อื่นๆ 3 - 2 - 0.20 

(รอยละ) (3.3) - (2.2) -  
               * จํานวน 92 คน 
 
               •  กลุมที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนานๆ คร้ัง  (ประมาณเดือนละ 1  กระปอง/กลอง 
หรือนอยกวา)                กลุมตัวอยางที่ดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนานๆ คร้ัง พบวามีการเลือกดื่ม
เนสกาแฟมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2.9 รองลงมาคือ เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.3 สําหรับ อาฮา กลุม
ตัวอยางเลือกดื่มคิดเปนคาเฉลี่ย 0.5 และสําหรบักระทิงแดง คิดเปนคาเฉลี่ย 0.04 
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ตารางที่  22 แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่    
กลุมตัวอยางที่ด่ืมนานๆ ครั้ง 

 
ตราสินคา เลือกดื่มเปน

อันดับแรก 
เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 2 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 3 

เลือกดื่มเปน
อันดับที่ 4 

คาเฉล่ีย

เนสกาแฟ 
(รอยละ) 

80 
(54.8) 

32 
(21.9) 

1 
(0.7) 

- 
- 

2.90 

เบอรดี้ 54 37 2 1 2.30 
(รอยละ) (37.0) (25.3) (1.4) (0.7)  
อาฮา 6 10 11 2 0.50 

(รอยละ) (4.1) (6.9) (7.5) (1.4)  
กระทิงแดง - - 3 - 0.04 
(รอยละ) - - (2.1) -  
อื่นๆ 2 2 1 - 0.10 

(รอยละ) (1.4) (1.4) (0.7) -  
               * จํานวน 92 คน 
 
               สถานที่ซื้อสินคา 
               สําหรับสถานที่ที่กลุมตัวอยางซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนั้น พบวากลุมตัวอยางจะมีการ
ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อบอยที่สุดคิดเปนคาเฉลี่ย  6.15 อันดับสองคือรานคายอย/รานขายของ
ชํา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.83 อันดับสามคือซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ย 3.29 อันดับส่ีคือ
มินิมารทภายในปมน้ํามัน มีคาเฉลี่ย 3.09 อันดับหาคือตูหยอดเหรียญอัตโนมตัิ มีคาเฉลี่ย 1.81 
อันดับหกคือตูแชภายในปมน้ํามัน มีคาเฉลี่ย 1.48 และอันดับสุดทายคือรานขายยา มีคาเฉลี่ย 1.05 
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ตารางที่ 23   แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของสถานที่ที่กลุมตัวอยางซ้ือสินคา 
 

สถานที่ อันดับ1 อันดับ2 อันดับ3 อันดับ4 อันดับ5 อันดับ6 อันดับ7 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รานสะดวกซึ้อ 
(%) 

214 
(67.7) 

62 
(19.6) 

11 
(3.5) 

4 
(1.3) 

1 
(0.3) 

- 
- 

- 
- 

6.15 0.82 

รานคายอย/ขายของชํา 
(รอยละ) 

44 
(13.9) 

81 
(25.6) 

50 
(15.8) 

22 
(7.0) 

16 
(5.1) 

11 
(3.5) 

2 
(0.6) 

3.83 1.70 

หางสรรพสินคา 
(รอยละ) 

31 
(9.8) 

61 
(19.3) 

53 
(16.8) 

31 
(9.8) 

14 
(4.4) 

8 
(2.5) 

2 
(0.6) 

3.29 1.72 

มินิมารทในปมน้ํามัน 
(รอยละ) 

19 
(6.0) 

44 
(13.9) 

53 
(16.8) 

54 
(17.1) 

23 
(7.3) 

9 
(2.8) 

3 
(0.9) 

3.09 1.91 

ตูหยอดเหรียญอัตโนมัติ 
(รอยละ) 

3 
(0.9) 

23 
(7.3) 

35 
(11.1) 

25 
(7.9) 

20 
(6.3) 

36 
(11.4) 

14 
(4.4) 

1.81 2.34 

ตูแชในปมน้ํามัน 
(รอยละ) 

4 
(1.3) 

11 
(3.5) 

20 
(6.3) 

19 
(6.0) 

41 
(13.0) 

29 
(9.2) 

18 
(5.7) 

1.48 2.44 

รานขายยา 
(รอยละ) 

1 
(0.3) 

8 
(2.5) 

8 
(2.5) 

6 
(1.9) 

14 
(4.4) 

20 
(6.3) 

66 
(20.9) 

1.05 2.84 

อื่นๆ 
(รอยละ) 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- - 

               * จํานวน 316 คน 
 
3.  การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติตางๆ ของแตละตราสินคา และคุณสมบัติของสิน

คากาแฟสําเร็จรูปที่ผูบริโภคตองการ 
               การใหความสําคัญตอคุณสมบัติของสินคา 
               จากการจัดอันดับการใหความสําคัญตอคุณสมบัติของสินคาในดานตางๆ  ของกลุมตัว
อยาง พบวามีการใหความสําคัญกับคุณสมบัติในดานรสชาติมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.53 รองลง
มาคือในดานของความสะดวกในการหาซื้อสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 4.24 อันดับสามคือความสะดวก
ในการบริโภค มีคาเฉลี่ย 3.97 อันดับส่ีคือช่ือเสียงของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.58 อันดับหาคือคุณสมบัติ
ในดานความสามารถในการแกงวงของสินคา และการมีรสชาติหลากหลายซึ่งมีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 
3.29 อันดับหกคือช่ือเสียงของบริษัทผูผลิตสินคา มีคาเฉลี่ย 3.12 และคุณสมบัติที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญนอยที่สุดในการเลือกซื้อสินคาคือรูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.03 
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ตารางที่ 24   แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการใหความสําคัญตอคุณสมบัติของ 
สินคา 
 

คุณสมบัติ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติ 5 6 33 83 273 4.53 0.81 
(รอยละ) (1.3) (1.3) (8.3) (20.8) (68.3)   

ความสะดวกในการหาซื้อ 2 11 51 160 176 4.24 0.82 
(รอยละ) (0.5) (2.8) (12.8) (40.0) (44.0)   

ความสะดวกในการบริโภค 5 24 67 175 127 3.97 0.96 
(รอยละ) (1.3) (6.0) (16.8) (43.8) (31.8)   

ชื่อเสียงของสินคา 22 26 121 160 71 3.58 1.03 
(รอยละ) (5.5) (6.5) (30.3) (40.0) (17.8)   

มีรสชาติหลากหลาย 45 50 119 116 70 3.29 1.22 
(รอยละ) (11.3) (12.5) (29.8) (29.0) (17.5)   

ความสามารถในการแกงวง 58 44 111 98 89 3.29 1.32 
(รอยละ) (14.5) (11.0) (27.8) (24.5) (22.3)   

ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 48 55 148 101 48 3.12 1.06 
(รอยละ) (12.0) (13.8) (37.0) (25.3) (12.0)   

บรรจุภัณฑสวยงาม 43 68 149 106 32 3.03 1.11 
(รอยละ) (10.8) (17.0) (37.3) (26.5) (8.0)   

 
               การรับรูตอคุณสมบัติของสินคา เบอรดี้ 
               ในสวนของการใหคะแนนความคิดเห็นตอคุณสมบัติของแตละตราสินคาในการรับรูของ
กลุมตัวอยาง สําหรับตราสินคา เบอรดี้ พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นวามีคุณสมบัติที่โดดเดนที่สุด
คือความสะดวกในการหาซื้อของสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคือความสะดวกในการ
บริโภคของสินคา มีคาเฉลี่ย 4.05 อันดับสามคือช่ือเสียงของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.88 อันดับส่ีคือคุณ
สมบัติดานรสชาติ มีคาเฉลี่ย 3.76 อันดับหาคือความสามารถในการแกงวงของสินคา มีคาเฉลี่ย 
3.48 อันดับหกคือการมีรสชาติหลากหลายใหเลือก มีคาเฉลี่ย 3.43 อันดับเจ็ดคือช่ือเสียงของบริษัท
ผูผลิต มีคาเฉลี่ย 3.23 และสุดทายคือคุณสมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.21 และ
จากระดับของการใหคะแนนจะเห็นไดวากลุมตัวอยางใหคะแนนตอคุณสมบัติของสินคาในระดับ
ปานกลางถึงมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่มากกวา 3 ในทุกคุณสมบัติ 
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ตารางที่ 25  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณสมบัติของสินคา 
 เบอรด้ี 
 

คุณสมบัติ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความสะดวกในการหาซื้อ 3 7 66 144 180 4.23 0.84 
(รอยละ) (0.8) (1.8) (16.5) (36) (45)   

ความสะดวกในการบริโภค 3 8 88 169 132 4.05 0.85 
(รอยละ) (0.8) (2.0) (22.0) (42.3) (33.0)   

ชื่อเสียงของสินคา 6 15 87 204 88 3.88 0.84 
(รอยละ) (1.5) (3.8) (21.8) (51) (22.0)   
รสชาติ 3 21 123 176 77 3.76 0.84 

(รอยละ) (0.8) (5.3) (30.8) (44.0) (19.3)   
ความสามารถในการแกงวง 17 39 146 131 67 3.48 1.02 

(รอยละ) (4.3) (9.8) (36.5) (32.8) (16.8)   
มีรสชาติหลากหลาย 21 45 140 130 64 3.43 1.05 

(รอยละ) (5.3) (11.3) (35.0) (32.5) (16.0)   
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 29 44 167 127 33 3.23 1.00 

(รอยละ) (7.3) (11.0) (41.8) (31.8) (8.3)   
บรรจุภัณฑสวยงาม 11 65 180 117 27 3.21 0.89 

(รอยละ) (2.8) (16.3) (45.0) (29.3) (6.8)   
 
               การรับรูตอคุณสมบัติของสินคา เนสกาแฟ 
               สําหรับการใหคะแนนความคิดเห็นตอคุณสมบัติของตราสินคา เนสกาแฟ พบวากลุมตัว
อยางมีความเห็นวามีคุณสมบัติที่โดดเดนที่สุดคือความสะดวกในการหาซื้อของสินคา คิดเปนคา
เฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือช่ือเสียงของสินคา มีคาเฉลี่ย 4.20 อันดับสามคือคุณสมบัติดานรสชาติ มี
คาเฉลี่ย 4.08 อันดับส่ีคือความสะดวกในการบริโภคของสินคา มีคาเฉลี่ย 4.06 อันดับหาคือช่ือเสียง
ของบริษัทผูผลิต มีคาเฉลี่ย 3.85 อันดับหกคือคุณสมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.63 
อันดับเจ็ดคือความสามารถในการแกงวงของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.51 และสุดทายคือการมีรสชาติ
หลากหลายใหเลือก มีคาเฉลี่ย 3..31 และเมื่อเปรียบเทียบกับระดับของการใหคะแนนตอตราสินคา
เบอรดี้ จะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีการใหคะแนนตอคุณสมบัติของสินคาเนสกาแฟในระดับที่สูงกวา
ในทุกๆ คุณสมบัติ 
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ตารางที่ 26  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณสมบัติของสินคา  
 เนสกาแฟ 
 

คุณสมบัติ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความสะดวกในการหาซื้อ 1 5 52 180 162 4.24 0.74 
(รอยละ) (0.3) (1.3) (13.0) (45.0) (40.5)   

ชื่อเสียงของสินคา 3 9 52 176 160 4.20 0.81 
(รอยละ) (0.8) (2.3) (13.0) (44.0) (40.0)   
รสชาติ 4 5 79 181 131 4.08 0.81 

(รอยละ) (1.0) (1.3) (19.8) (45.3) (32.8)   
ความสะดวกในการบริโภค 2 7 83 182 126 4.06 0.80 

(รอยละ) (0.5) (1.8) (20.8) (45.5) (31.5)   
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 10 21 104 150 115 3.85 0.98 

(รอยละ) (2.5) (5.3) (26.0) (37.5) (28.8)   
บรรจุภัณฑสวยงาม 9 24 134 175 55 3.62 0.88 

(รอยละ) (2.3) (6.0) (33.5) (44.5) (13.8)   
ความสามารถในการแกงวง 15 29 146 157 53 3.51 0.94 

(รอยละ) (3.8) (7.3) (36.5) (39.3) (13.3)   
มีรสชาติหลากหลาย 20 54 156 123 47 3.31 1.01 

(รอยละ) (5.0) (13.5) (39.0) (30.8) (11.8)   
 
               การรับรูตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา 
               ในสวนของการใหคะแนนความคิดเห็นตอคุณสมบัติของของตราสินคา อาฮาในการรับรู
ของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางใหคะแนนตอคุณสมบัติในดานความสะดวกในการบริโภคของ
สินคามากที่สุดคิดเปนคาเฉลี่ย 3.51 รองลงมาคือคุณสมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย 
3.38 อันดับสามคือการมีรสชาติหลากหลายใหเลือก มีคาเฉลี่ย 3.32 อันดับส่ีคือความสะดวกในการ
หาซื้อของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.29 อันดับหาคือคุณสมบัติดานรสชาติ มีคาเฉลี่ย 3.23 อันดับหกคือช่ือ
เสียงของสินคา มีคาเฉลี่ย 2.94 อันดับเจ็ดคือความสามารถในการแกงวงของสินคา มีคาเฉลี่ย 2.91 
และสุดทายคือช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3..21 และจากระดับของการใหคะแนนจะเห็น
ไดวากลุมตัวอยางใหคะแนนตอคุณสมบัติของสินคาในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยโดยรวมของ
ทุกคุณสมบัติในระดับที่ต่ํากวา เบอรดี้ และเนสกาแฟ 
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ตารางที่ 27  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา 
 

คุณสมบัติ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความสะดวกในการบริโภค 24 38 118 152 68 3.51 1.07 
(รอยละ) (6.0) (9.5) (29.5) (38.0) (17.0)   

บรรจุภัณฑสวยงาม 26 45 147 115 67 3.38 1.01 
(รอยละ) (6.5) (11.3) (36.8) (28.8) (16.8)   

มีรสชาติหลากหลาย 34 51 143 98 74 3.32 1.64 
(รอยละ) (8.5) (12.8) (35.8) (24.5) (18.5)   

ความสะดวกในการหาซื้อ 30 52 146 118 54 3.29 1.09 
(รอยละ) (7.5) (13.0) (36.5) (29.5) (13.5)   
รสชาติ 37 40 165 109 49 3.23 1.09 

(รอยละ) (9.3) (10.0) (41.3) (27.3) (12.3)   
ชื่อเสียงของสินคา 42 74 174 87 23 2.94 1.03 

(รอยละ) (10.5) (18.5) (43.5) (21.8) (5.8)   
ความสามารถในการแกงวง 33 79 198 73 17 2.91 0.93 

(รอยละ) (8.3) (19.8) (49.5) (18.3) (4.3)   
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 63 91 180 58 8 2.64 0.98 

(รอยละ) (15.8) (22.8) (45.0) (14.5) (2.0)   
 
               การรับรูตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา ของกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา 
               อยางไรก็ตาม เนื่องจากตราสินคา อาฮา เปนตราสินคาใหม และกลุมตัวอยางสวนใหญยัง
ไมคอยมีความรูจักในตราสินคานัก โดยมีกลุมตัวอยางที่รูจักสินคาเพียงรอยละ 29.75 หรือเปน
จํานวน 119 คนจาก 400 คนเทานั้น ในขณะที่กลุมตัวอยางทั้งหมดรูจักตราสินคาเบอรดี้ และเนส 
กาแฟ คิดเปนรอยละ 74 และรอยละ 87 ตามลําดับ 
               เพื่อใหไดถึงการรับรูตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา ที่ถูกตองมากขึ้น จึงไดมีการแจกแจง
ระดับคะแนนความคิดเห็นตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา ในกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา อาฮา ซึ่ง
ผลที่ไดพบวามีระดับคาเฉลี่ยที่แตกตางออกไป โดยคุณสมบัติของ อาฮาที่กลุมตัวอยางเห็นวาโดด
เดนที่สุดคือคือความสะดวกในการบริโภคของสินคา และการมีรสชาติหลากหลายใหเลือก คิดเปน
คาเฉลี่ย 4.00 รองลงมาคือคุณสมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.9 อันดับสามคือคุณ
สมบัติดานรสชาติ มีคาเฉลี่ย 3.8 อันดับส่ีคือความสะดวกในการหาซื้อของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.6 
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อันดับหาชื่อเสียงของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.4 อันดับหกคือความสามารถในการแกงวงของสินคา มีคา
เฉลี่ย 3.1 และสุดทายคือช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.0  
 
ตารางที่ 28  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา   
          ของกลุมตัวอยางที่รูจักสินคา 
 

คุณสมบัติ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

ความสะดวกในการบริโภค - 4 27 54 34 4.00 
(รอยละ) - (3.4) (22.7) (45.4) (28.6)  

มีรสชาติหลากหลาย 1 9 28 37 44 4.00 
(รอยละ) (0.8) (7.6) (23.5) (31.1) (37.0)  

บรรจุภัณฑสวยงาม 2 8 28 43 38 3.90 
(รอยละ) (1.7) (6.7) (23.5) (36.1) (31.9)  
รสชาติ 1 7 32 48 30 3.80 

(รอยละ) (0.8) (5.9) (26.9) (40.3) (25.2)  
ความสะดวกในการหาซื้อ - 7 43 50 19 3.60 

(รอยละ) - (5.9) (36.1) (42.0) (16.0)  
ชื่อเสียงของสินคา 1 11 55 40 12 3.40 

(รอยละ) (0.8) (9.2) (46.2) (33.6) (10.1)  
ความสามารถในการแกงวง 7 18 60 27 7 3.10 

(รอยละ) (5.9) (15.1) (50.4) (22.7) (5.9)  
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 5 20 63 27 4 3.00 

(รอยละ) (4.2) (16.8) (52.9) (22.7) (3.4)  
               * จํานวน  119 คน 
 
4.  การรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ 

               ในสวนของการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคาของกลุมตัว
อยาง สําหรับตราสินคา เบอรดี้ พบวาภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อ
นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึงเบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือการมีรสชาติของ
กาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.36  อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.22
สําหรับภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน และการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 
3.00 และ 2.81 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 29  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรด้ี 
  ของกลุมตัวอยาง 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเบอรดี้ 14 36 98 134 118 3.77 1.08 
(รอยละ) (3.5) (9.0) (24.5) (33.5) (29.5)   

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 14 46 165 133 42 3.36 0.94 
(รอยละ) (3.5) (11.5) (41.3) (33.3) (10.5)   

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 17 62 169 122 30 3.22 0.94 
(รอยละ) (4.3) (15.5) (42.3) (30.5) (7.5)   

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 33 71 184 81 25 3.00 0.99 
(รอยละ) (8.3) (17.8) (46) (21.8) (6.3)   

เปนกาแฟ 2 รส 57 79 165 81 18 2.81 1.06 
(รอยละ) (14.3) (19.8) (41.3) (20.3) (4.5)   

 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ 
               สําหรับการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสิน เนสกาแฟ พบ
วาภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตอง
นึกถึงเนสกาแฟ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.87  
อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.60 อันดับที่ส่ีคือภาพของความเปน
กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 3.11 และสุดทายการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 
2.83  
               จะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีการจัดอันดับการรับรูที่มีตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ ใน
ลักษณะเดียวกับ เบอรดี้ แตจะมีระดับของคาเฉลี่ยที่สูงกวา 
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ตารางที่ 30  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา  
   เนสกาแฟของกลุมตัวอยาง 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเนสกาแฟ 5 8 64 163 161 4.16 0.85 
(รอยละ) (13.0) (2.0) (16.0) (40.8) (40.0)   

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 7 13 192 201 87 3.87 0.85 
(รอยละ) (1.8) (3.3) (23) (50.3) (21.8)   

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 8 21 163 155 53 3.60 0.86 
(รอยละ) (2.0) (5.3) (40.8) (38.8) (13.3)   

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 23 70 171 112 24 3.11 0.96 
(รอยละ) (5.8) (17.5) (42.8) (28.0) (6.0)   

เปนกาแฟ 2 รส 46 84 181 69 20 2.83 1.01 
(รอยละ) (11.5) (21.0) (45.3) (17.3) (5.0)   

 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
               ในสวนของการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคาของกลุม
ตัวอยาง ตอตราสินคา อาฮา พบวาภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือความ
เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.27 รองลงมาคือความเปนกาแฟ 2 รส มี
คาเฉลี่ย 2.96 อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 2.80 สําหรับภาพของ
การมีรสชาติของกาแฟแทๆ และเมื่อนึกถึงกาแฟสาํเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง อาฮา มีคาเฉลี่ย 2.60 
และ 2.57 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 31  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
         ของกลุมตัวอยาง 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 51 52 105 121 71 3.27 1.26 
(รอยละ) (12.8) (13.0) (26.3) (30.3) (17.8)   

เปนกาแฟ 2 รส 65 75 132 71 58 2.96 1.26 
(รอยละ) (16.3) (18.5) (33.0) (17.8) (14.5)   

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 55 104 142 65 34 2.80 1.13 
(รอยละ) (13.5) (26.0) (35.5) (16.3) (8.5)   

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 65 104 169 52 10 2.60 0.99 
(รอยละ) (16.3) (26.0) (42.3) (13.0) (2.5)   

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 87 96 140 55 22 2.57 1.13 
(รอยละ) (21.8) (24.0) (35.0) (13.8) (5.5)   

 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ จําแนกตามอาย ุ
               •  กลุมอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
               และเมื่อจัดอันดับการรับรูตอตําแหนงตราสินคาโดยจําแนกตามกลุมอายุ พบวากลุมตัว
อยางที่อายุ 20 ปหรือตํ่ากวามีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ โดยภาพลักษณที่โดดเดนที่สุด
ในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 
3.80 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.43  อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรส
อรอยเปนพิเศษ และความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 3.21 สุดทายคือการ
เปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 3.00 
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ตารางที่ 32  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรด้ี 
 ของกลุมตัวอยางอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเบอรดี้ - 4 7 8 9 3.80 
(รอยละ) - (14.3) (25) (28.6) (32.1)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ - 3 11 13 1 3.43 
(รอยละ) - (10.7) (39.3) (46.4) (3.6)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ - 3 16 9 - 3.21 
(รอยละ) - (10.7) (57.1) (32.1) -  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน - 4 16 6 2 3.21 
(รอยละ) - (14.3) (57.1) (21.4) (7.1)  

เปนกาแฟ 2 รส 2 4 14 8 - 3.00 
(รอยละ) (7.1) (14.3) (50.0) (28.6) -  

               * จํานวน 28 คน 
 
               •  กลุมอายุ 21-30 ป 
               สําหรับกลุมตัวอยางในชวงอายุ 21-30 ป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ โดย
ภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึก
ถึง เบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.40  อันดับ
สามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.20 สําหรับภาพของความเปนกาแฟสําเร็จ
รูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน และการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 3.00 และ 2.90 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 33  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรด้ี 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 21-30 ป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเบอรดี้ 9 21 56 85 71 3.80 
(รอยละ) (3.7) (8.7) (23.1) (32.1) (29.3)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 12 21 104 80 25 3.40 
(รอยละ) (5.0) (8.7) (43) (33.1) (10.3)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 13 40 96 72 21 3.20 
(รอยละ) (5.4) (16.5) (39.7) (29.8) (8.7)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 19 45 106 54 18 3.00 
(รอยละ) (7.9) (18.6) (43.8) (22.3) (7.4)  

เปนกาแฟ 2 รส 34 42 106 46 14 2.90 
(รอยละ) (14.1) (17.4) (43.8) (19.0) (5.8)  

               *จํานวน 242 คน 
               •  กลุมอายุ 31-40 ป 
               สําหรับการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ ของ
กลุมตัวอยางในชวงอายุ 31-40 ป พบวาภาพที่ชัดเจนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึง
กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึงเบอรดี้ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.8 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟ
แทๆ มีคาเฉลี่ย 3.4  อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.3 อันดับที่ส่ีคือ
ภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 3.0 และสุดทายคือภาพการเปน
กาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.7 
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ตารางที่ 34  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรด้ี 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 31-40 ป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเบอรดี้ 3 9 27 37 34 3.80 
(รอยละ) (2.7) (8.2) (24.6) (33.6) (30.9)  
มีรสชาติของกาแฟแทๆ 2 16 43 34 15 3.40 
(รอยละ) (1.8) (14.6) (39.1) (30.9) (13.6)  
มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 3 12 50 37 8 3.30 
(รอยละ) (2.7) (10.9) (45.5) (33.6) (7.3)  
เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 10 19 53 25 3 3.00 
(รอยละ) (9.1) (17.3) (48.2) (22.7) (2.7)  
เปนกาแฟ 2 รส 14 31 38 24 3 2.70 
(รอยละ) (12.7) (28.2) (34.6) (21.8) (2.7)  

               *  จํานวน 110 คน 
 
               •  กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป 
               และในกลุมตัวอยางอายุ 41 ปข้ึนไป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ โดยภาพที
เดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง เบอรดี้ คิดเปน
คาเฉลี่ย 3.3 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.1  อันดับสามคือภาพของกาแฟที่
มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 2.9 สําหรับภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน 
และการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.8 และ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 35  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรด้ี 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 41 ปขึ้นไป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเบอรดี้ 2 2 8 4 4 3.30 
(รอยละ) (10.0) (10.0) (40.0) (20.0) (20.0)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ - 6 7 6 1 3.10 
(รอยละ) - (30.0) (35.0) (30.0) (5.0)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 1 7 7 4 1 2.90 
(รอยละ) (5.0) (35.0) (35.0) (20.0) (5.0)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 4 3 9 2 2 2.80 
(รอยละ) (20.0) (15.0) (45.0) (10.0) (10.0)  

เปนกาแฟ 2 รส 7 2 7 3 1 2.50 
(รอยละ) (35.0) (10.0) (35.0) (15.0) (5.0)  

               *  จํานวน 20 คน 
 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ จําแนกตามอาย ุ
               •  กลุมอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
               และเมื่อจัดอันดับการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ โดยจําแนกตามกลุมอายุ พบ
วากลุมตัวอยางที่อายุ 20 ปหรือตํ่ากวา อันดับแรกคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง
เนส กาแฟ  คิดเปนคาเฉลี่ย 4.1 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 3.8  อันดับสาม
คือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.4 อันดับส่ีคือความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอม
ดื่มสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 3.3 และสุดทายคือการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.9 
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ตารางที่ 36  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
       เนสกาแฟ ของกลุมตัวอยางอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
 
ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเนสกาแฟ - - 6 12 10 4.10 
(รอยละ) - - (21.4) (42.9) (35.7)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ - 1 5 15 4 3.80 
(รอยละ) - (3.6) (25.6) (53.6) (14.3)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ - 1 15 11 1 3.40 
(รอยละ) - (3.6) (53.6) (39.3) (3.6)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 2 3 11 10 2 3.30 
(รอยละ) (7.1) (10.7) (39.3) (35.7) (7.1)  

เปนกาแฟ 2 รส 2 6 1 7 - 2.90 
(รอยละ) (7.1) (21.4) (46.4) (25.0) -  

               * จํานวน 28 คน 
 
               •  กลุมอายุ 21-30 ป 
               สําหรับกลุมตัวอยางในชวงอายุ 21-30 ป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ โดย
ภาพลักษณที่เดนชัดที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึก
ถึง เนสกาแฟ และการมีรสชาติของกาแฟแทๆ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.2 รองลงมาคือภาพของกาแฟที่มีรส
อรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.5  อันดับสามคือภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัย
รุน มีคาเฉลี่ย 3.2 สําหรับภาพการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.90  
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ตารางที่ 37  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
   เนสกาแฟ ของกลุมตัวอยางอายุ 21-30 ป 

 
ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเนสกาแฟ 3 7 39 95 98 4.20 
(รอยละ) (1.2) (2.9) (16.1) (39.3) (40.5)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 5 4 60 122 41 4.20 
(รอยละ) (2.1) (1.7) (24.8) (50.4) (21.1)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 6 11 108 87 30 3.50 
(รอยละ) (2.5) (4.6) (44.6) (36.0) (12.4)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 7 40 116 64 15 3.20 
(รอยละ) (2.9) (16.5) (47.9) (26.5) (6.2)  

เปนกาแฟ 2 รส 25 52 110 40 15 2.90 
(รอยละ) (10.3) (21.5) (45.5) (16.5) (6.2)  

               * จํานวน 242 คน 
 
               •  กลุมอายุ 31-40 ป 
               สําหรับการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ 
ของกลุมตัวอยางในชวงอายุ 31-40 ป พบวาภาพที่ชัดเจนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อ
นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึงเนสกาแฟ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.2  รองลงมาคือการมีรสชาติ
ของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 4.0 อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.7
อันดับที่ส่ีคือภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 3.0 และสุดทายคือ
ภาพการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.8 
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ตารางที่ 38  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
            เนสกาแฟ ของกลุมตัวอยางอายุ 31-40 ป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเนสกาแฟ 2 1 15 50 42 4.20 
(รอยละ) (1.8) (0.9) (13.6) (45.5) (38.9)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 2 6 17 55 30 4.00 
(รอยละ) (1.8) (5.5) (15.5) (50) (27.3)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 2 8 30 51 19 3.70 
(รอยละ) (1.8) (7.3) (27.3) (46.4) (17.3)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 12 20 37 34 7 3.00 
(รอยละ) (10.9) (18.2) (33.6) (30.9) (6.4)  

เปนกาแฟ 2 รส 13 22 50 20 5 2.80 
(รอยละ) (11.8) (20.0) (45.5) (18.2) (4.6)  

               * จํานวน 110 คน 
 
               •  กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป 
               ในกลุมตัวอยางอายุ 41 ปข้ึนไป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เนสกาแฟ โดยภาพทีเดน
ที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง เนสกาแฟ คิดเปน
คาเฉลี่ย 4.4 รองลงมาคือการมีรสชาติของกาแฟแทๆ และภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคา
เฉลี่ย 3.6 อันดับสามคือภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มีคาเฉลี่ย 2.7 และ
สุดทายคือการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 2.3  
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ตารางที่ 39  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา 
   เนสกาแฟ ของกลุมตัวอยางอายุ 41 ปขึ้นไป 

 
ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงเนสกาแฟ - - 4 5 11 4.40 
(รอยละ) - - (20.0) (25.0) (55.0)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ - 2 7 8 3 3.60 
(รอยละ) - (10.0) (35.0) (40.0) (15.0)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ - 1 10 6 3 3.60 
(รอยละ) - (5.0) (50.0) (30.0) (15.0)  

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 2 7 7 4 - 2.70 
(รอยละ) (10.0) (35.0) (35.0) (20.0) -  

เปนกาแฟ 2 รส 6 4 8 2 - 2.30 
(รอยละ) (30.0) (20.0) (10.0) (10.0) -  

               * จํานวน 20 คน  
 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา จําแนกตามอายุ 
               •  กลุมอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
               และจากการอันดับการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา ของกลุมตัวอยางที่อายุ 20 ปหรือ
ต่ํากวาพบวาพบวาภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือความเปนกาแฟสําเร็จ
รูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.6 รองลงมาคือความเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 3.2 
อันดับสามคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง อาฮา มีคาเฉลี่ย 3.0 สําหรับภาพของการ
มีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 2.8 
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ตารางที่ 40  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 1 4 5 14 4 3.60 
(รอยละ) (3.6) (14.3) (28.6) (50.0) (14.3)  

เปนกาแฟ 2 รส 2 4 10 6 6 3.40 
(รอยละ) (7.1) (14.3) (35.7) (21.4) (21.4)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 1 5 12 8 2 3.20 
(รอยละ) (3.6) (28.6) (42.9) (28.6) (7.1)  

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 5 3 11 6 3 3.00 
(รอยละ) (17.9) (10.7) (39.3) (21.4) (10.7)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 2 8 12 5 1 2.80 
(รอยละ) (7.1) (28.6) (42.9) (28.6) (3.6)  

               * จํานวน 28 คน 
 
               •  กลุมอายุ 21-30 ป 
               สําหรับกลุมตัวอยางในชวงอายุ 21-30 ป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา โดยภาพ
ที่เดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน มี
คาเฉลี่ย 3.3 รองลงมาคือการเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 3.40  อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรส
อรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 2.8 และอันดับส่ีคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึกถึง อาฮา 
และการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 2.6  
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ตารางที่ 41  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 21-30 ป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 32 28 69 69 44 3.30 
(รอยละ) (13.2) (11.6) (28.5) (28.5) (18.2)  

เปนกาแฟ 2 รส 38 42 79 39 44 3.00 
(รอยละ) (15.7) (17.4) (32.6) (16.1) (18.2)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 30 65 85 40 22 2.80 
(รอยละ) (12.4) (26.9) (35.1) (16.5) (9.1)  

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 46 60 89 31 16 2.60 
(รอยละ) (19.0) (24.8) (36.8) (12.8) (6.6)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 37 63 105 30 7 2.60 
(รอยละ) (15.3) (26.0) (43.4) (12.4) (2.9)  

               *  จํานวน 242 คน 
 
               •  กลุมอายุ 31-40 ป 
               สําหรับการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา ของ
กลุมตัวอยางในชวงอายุ 31-40 ป พบวาภาพที่ชัดเจนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือภาพของ
ความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.4 รองลงมาคือภาพการเปนกาแฟ 
2 รส มีคาเฉลี่ย 2.9 อันดับสามคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 2.7 อันดับที่สี่คือ
การมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 2.6 และสุดทายคือเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนึก
ถึง อาฮา มีคาเฉลี่ย 2.5 
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ตารางที่ 42  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 31-40 ป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 11 15 28 36 20 3.40 
(รอยละ) (10.0) (13.6) (25.5) (32.7) (18.2)  

เปนกาแฟ 2 รส 15 24 40 24 7 2.90 
(รอยละ) (13.6) (21.8) (36.4) (21.8) (6.4)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 17 28 41 17 7 2.70 
(รอยละ) (15.5) (25.5) (37.3) (15.5) (6.4)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 19 27 47 16 1 2.60 
(รอยละ) (17.3) (24.6) (42.7) (14.6) (0.9)  

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 26 29 37 16 2 2.50 
(รอยละ) (23.6) (26.4) (33.6) (14.6) (1.8)  

               *  จํานวน 110 คน 
 
               •  กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป 
               ในสวนของกลุมตัวอยางอายุ 41 ปข้ึนไป มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา เบอรดี้ โดยภาพ
ทีเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือภาพของความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน 
คิดเปนคาเฉลี่ย 2.5 รองลงมาคือภาพของกาแฟที่มีรสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 2.3  อันดับสามคือ
การมีรสชาติของกาแฟแทๆ มีคาเฉลี่ย 2.2 สําหรับการเปนกาแฟ 2 รส และเมื่อนึกถึงกาแฟสําเร็จรูป
พรอมด่ืมตองนึกถึง อาฮา มีคาเฉลี่ย 2.0 
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ตารางที่ 43  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
  ของกลุมตัวอยางอายุ 41 ปขึ้นไป 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 7 5 3 2 3 2.50 
(รอยละ) (35.0) (25.0) (15.0) (10.0) (15.0)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 7 6 4 - 3 2.30 
(รอยละ) (35.0) (30.0) (20.0) - (15.0)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 7 6 5 1 1 2.20 
(รอยละ) (35.0) (30.0) (25.0) (5.0) (5.0)  

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 10 4 3 2 1 2.00 
(รอยละ) (50.0) (20.0) (15.0) (10.0) (5.0)  

เปนกาแฟ 2 รส 10 4 3 2 1 2.00 
(รอยละ) (50.0) (20.0) (15.0) (10.0) (5.0)  

               *  จํานวน 20 คน 
 
               การรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา ของกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา 
               ในสวนของการใหคะแนนความคิดเห็นซึ่งแสดงถึงการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา 
ของกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา พบวาภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยางคือ
ความเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.9 รองลงมาคือภาพของกาแฟที่มี
รสอรอยเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.5 อันดับสามคือความเปนกาแฟ 2 รส มีคาเฉลี่ย 3.4  และเมื่อนึกถึง
กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตองนกึถึง อาฮา มีคาเฉลี่ย 3.3 สวนภาพของการมีรสชาติของกาแฟแทๆ มี
คาเฉลี่ย 3.0  
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ตารางที่ 44  แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา   
          ของกลุมตัวอยางที่รูจักสินคา 
 

ตําแหนงตราสินคา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด คาเฉล่ีย

เปนกาแฟพรอมดื่มสําหรับวัยรุน 3 7 24 47 38 3.90 
(รอยละ) (2.5) (5.9) (20.2) (39.5) (31.9)  

มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ 2 19 37 38 23 3.50 
(รอยละ) (1.7) (16) (31.1) (31.9) (19.3)  

เปนกาแฟ 2 รส 11 15 36 29 28 3.40 
(รอยละ) (9.2) (12.6) (30.3) (24.4) (23.5)  

นึกถึงกาแฟพรอมดื่มตองนึกถึงอาฮา 6 12 54 29 18 3.30 
(รอยละ) (5) (10.1) (45.4) (24.4) (15.1)  

มีรสชาติของกาแฟแทๆ 4 26 56 28 5 3.00 
(รอยละ) (3.4) (21.9) (47.1) (23.5) (4.2)  

* จํานวน 119 คน 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

               การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและการรับรู
ของผูบริโภคนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการนําแนวคิดเกี่ยวกับการนํากลยุทธในการวาง
ตําแหนงตราสินคาไปใชในการบริหารตราสินคา และการกําหนดตําแหนงตราสินคาของนักการ
ตลาด รวมทั้งยังไดมีการศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา เพื่อเปรียบเทียบถึง
ความสอดคลองหรือบิดเบือนไปจากการวางตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไว โดยมีการ
ศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน กลาวคือ ในสวนที่ 1 เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวาง
ตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและสวนที่ 2 เปนการวิจัยเพื่อวัดการรับรูของผู
บริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ซึ่งสามารถสรุป และอภิปราย
ผลการศึกษาวิจัยได ดังนี้ 
 
สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
 
สวนที่ 1 
               ผลการศึกษาจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารและการสัมภาษณนักการตลาดผูรับผิด
ชอบในการบริหารตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมแตละตราสินคา สามารถสรุปถึงการใชกล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมแตละตราสินคา ดังนี้ 
               ในสวนตราสินคา เบอรดี้ พบวามีการกําหนดกลุมเปาหมายโดยสรุปสามารถแยกออกได
เปนสองกลุมไดแก 
               -  กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุมชาย-หญิง อายุ 18-35 ป โดยเปนกลุมผูใชแรงงาน มี

สถานภาพทางเศรษฐกิจระดับ C  
               -  กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุมชาย-หญิง อายุ 18-25 ป เปนกลุมคนทํางานบริษัทและ

รับราชการ หรือกําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา เปนคนรุนใหม 
               โดยเบอรดี้ มีการกําหนดตําแหนงตราสินคา โดยตองการใหผูบริโภคมีการรับรูวา “เมื่อ
นึกถึงกาแฟกระปอง ตองนึกถึงเบอรดี้”  
               สําหรับการใชกลยุทธในการกําหนดตราสินคานั้น หากพิจารณาถึงขั้นตอนในการ
กําหนดตําแหนงตราสินคาของเบอรดี้ โดยเทียบกับกระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนง
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สินคา ในแนวความคิดของ Keller (1998) ชึ่งจะตองมีการวางกรอบที่ใชในการอางอิงเพื่อกําหนด
ตําแหนงตราสินคา ไวดังนี้ 
               การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Market) เปนการกําหนดสวนตลาด (Segment) ที่มี
ความเหมาะสมกับสินคา มีความสนใจในสินคาและมีศักยภาพเพียงพอในการซื้อสินคา ซึ่งเบอรดี้ 
มีการกําหนดสวนตลาดสามารถใชเกณฑหลายๆ อยาง ทั้งในดานลักษณะทางประชากร 
(Demographic)  ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) ลักษณะทางภูมิภาค (Geographic) 
นอกจากนี้ยังไดมีการทําการศึกษาวิจัยถึงพฤติกรรมและความตองการของกลุมเปาหมายดวยการ
ทําการวิจัยวิถีชีวิตของผูบริโภค (Consumer lifestyle research)  
               กําหนดสินคาคูแขง (Competitors) ซึ่งเบอรดี้กําหนดไววาเปนตราสินคา เนสกาแฟ รวม
ทั้งยังไดมีการศึกษาวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาคูแขง ซึ่งทําใหสามารถรูไดถึงสิ่งที่สินคามี
ความแตกตางไปจากสินคาคูแขง (Points of difference) และสิ่งที่สินคามีความเสมอเหมือนกับ
สินคาคูแขง (Points of parity) ซึ่งเปนอีกสวนประกอบสําคัญในการใชกําหนดเปนกรอบในการอาง
อิง 
               โดยสิ่งที่สินคามีความเสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Points of parity) นั้น สําหรับเบอรดี้ 
ไดมองวาเปนในดานคุณสมบัติโดยทั่วไปของสินคา ซึ่งมีลักษณะที่แทบจะไมมีความแตกตางกัน
เลยในแตละสินคา ดังนั้นจึงไดทําการศึกษาเพื่อหาสิ่งที่สินคามีความแตกตางไปจากสินคาคูแขง 
(Points of difference) และพบวาสิ่งที่แตกตางกันในแตละตราสินคาคือทัศนคติที่กลุมเปาหมายมี
ตอสินคา ซึ่งในการรับรูของผูบริโภค เนสกาแฟ คือตราสินคาที่มีความโดดเดนในตลาดสินคากาแฟ
สําเร็จรูปชนิดผง ดังนั้นจึงไดการกําหนดความแตกตางของสินคาโดยการกําหนดภาพลักษณ 
(Image) ที่แตกตาง ใหกลุมเปาหมายมีการแยกแยะวา เนสกาแฟ คือกาแฟผง สวนกาแฟกระปอง 
คือเบอรดี้ และจากกระบวนการดังกลาวนํามาสูการกําหนดตําแหนงตราสินคาของเบอรดี้วา “เมื่อ
นึกถึงกาแฟกระปอง ตองนึกถึงเบอรดี้”  
               สําหรับกลยุทธที่ เบอรดี้ ใชในการกําหนดตําแหนงตราสินคานั้นถือไดวาเปนการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร (Corporate reputation and 
image) เนื่องจากการที่สินคาเปนตราสินคาแรกที่เขาสูตลาด และสามารถครองความเปนผูนําใน
ตลาดมาไดโดยตลอดในระยะเวลากวา 8 ป ทําใหเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักของผู
บริโภคทั่วไป 
 
               ในสวนของตราสินคา เนสกาแฟ ซึ่งมีการแบงสินคาออกเปน เนสกาแฟ เอ็กซตรา 
(กระปองสีเขียว) และ เนสกาแฟ เชค (กระปองสีฟา) โดยมีการกําหนดกลุมเปาหมายไวแตกตาง
กันดังนี้ 
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               เนสกาแฟ เอ็กซตรา จะเปนกลุมชาย-หญิง โดยเนนในกลุมผูชาย อายุ 18-35 ป เปนคน
ที่มีลักษณะกระตือรือรนกระฉับกระเฉง โดยเปนทั้งกลุมคนทํางานบริษัท และกลุมผูใชแรงงาน 
(ครอบคลุมทั้งกลุม Blue collar และกลุม White collar)  
               เนสกาแฟ เชค จะมุงกลุมเปาหมายในกลุมวัยรุนตอนปลายอายุ 18-25 ป ทั้งชายและ
หญิง โดยจะเนนในกลุมนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย มีวิถีชีวิตที่ชอบความสนุกสนาน ความทัน
สมัย 
               จากการแบงแยกกลุมเปาหมายเปนสองกลุม จึงไดมีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไวใน
สองลักษณะตางกันไปตามสินคาและกลุมเปาหมาย โดยในเนสกาแฟ เอ็กซตรา มีการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาไววาเปน “กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ “  
               ในสวนของเนสกาแฟ เชค จะวางใหเปนเครื่องดื่มรสกาแฟที่มี “รสชาติทาทายสําหรับวัย
รุน” ซึ่งตองการความสนุกสนาน ความแปลกใหมในชีวิต ตองการความสดใส  
               ในการกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคาของเนสกาแฟนั้น จะมีการทําการ
วิจัยผูบริโภค (Consumer research) ในแงตางๆ ไมวาจะในดาน แนวคิดเกี่ยวกับสินคา คุณสมบัติ
ของสินคาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคดื่มกาแฟกระปอง และจะมีการหยิบยกผลที่ไดจากการวิจัยมา
ใชประกอบในการวางตําแหนงตราสินคา และการสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยผลที่ไดจะพบวาผู
บริโภคมีเหตุผลในการดื่มกาแฟกระปอง คือความสะดวก รสชาติที่อรอย 
               นอกจากนั้นยังไดมีการวิเคราะหถึงลักษณะ (Character) ของกลุมเปาหมายวาตองการ
จับกลุมเปาหมายใด และสําหรับกลุมเหลานี้ควรจะมีการวางบุคลิก (Personality) ของสินคาอยาง
ไร และควรจะนําเสนอออกมาในรูปแบบใดจึงจะเหมาะสมกับลักษณะของกลุมเปาหมาย 
               สําหรับข้ันตอนหลักๆ ในการกําหนดตําแหนงตราสินคาของเนสกาแฟนั้น จะเนนในสวน
ของการวิจัยผูบริโภคเปนหลัก ทั้งนี้สวนหนึ่งมาจากการที่สินคามีการออกสูตลาดโดยอาศัยพื้นฐาน
จากสินคาเดิมซ่ึงมาจากบริษัท เนสเลท ซึ่งมีสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมอยูแลว แตเปนการ
จําหนายในประเทศอื่นๆ การออกสินคาเขาสูตลาดในประเทศไทย เปนเพียงการพัฒนาสินคาที่มี
อยูเดิมโดยอาศัยการวิจัยถึงรสชาติที่ผูบริโภคชาวไทยตองการ นอกจากนี้ จากการที่สินคาออกมา
ภายใต ตราสินคาเนสกาแฟ ซึ่งเปนตราสินคาชื่อเสียงอยูแลวในสินคาประเภทกาแฟ การกําหนด
ตําแหนงตราสินคาจึงเปนเพียงการอาศัยความแข็งแกรงของตราสินคาที่มีมาแตเดิม โดยจะเห็นวา
การกําหนดตราสินคาวาเปน “กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ “ ของเนสกาแฟ 
เอ็กซตรานั้น เนนในเรื่องรสชาติของกาแฟแทๆ “Real iced coffee taste” ซึ่งถือเปนจุดขายหลัก 
โดยมีขอสนับสนุนมาจากการเปน ”เนสกาแฟ” ซึ่งมีชื่อเสียงอยูแลวในฐานะผูเชี่ยวชาญ (Expert) 
ทางดานกาแฟ 
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               ในสวนของการกําหนดตําแหนงตราสินคาของ เนสกาแฟ เชค ก็เชนกัน จะเห็นไดวาแนว
ความคิดในการออกสินคานั้นมาจากการที่ เนสกาแฟ เชคมีประวัติของตราสินคา  (Brand 
heritage) ที่มีมาแตเดิม ในรูปแบบของกาแฟสําเร็จรูปชนิดผงของ เนสกาแฟ ผูบริโภคมีความคุน
เคยกับชื่อสินคาอยูแลว และนํามาสูการออกสินคา เนสกาแฟ เชค โดยกําหนดตําแหนงตราสินคา
ตามลักษณะเดิม 
               สําหรับกลยุทธที่ เนสกาแฟ ใชในการกําหนดตําแหนงตราสินคานั้น ถือไดวาเปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร (Corporate reputation and 
image) ซึ่งกลยุทธมักจะถูกนํามาใชในกรณีที่บริษัทเจาของสินคามีชื่อเสียง รวมทั้งมีสินคาอื่นๆ ซึ่ง
เปนที่รูจักดีอยูในตลาดอยูแลว และสามารถนําชื่อเสียงที่มีอยูนั้นมาเปนสิ่งสนับสนุนในการออก    
สินคาใหมๆ ของบริษัท นอกจากนี้ยังไดมีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการสราง
บุคลิกใหกับสินคา (Personality) ควบคูไปดวยในกรณีของการกําหนดตําแหนงตราสินคา  เนสกา
แฟ เชค ซึ่งโดยทั่วไปกลยุทธนี้มักถูกนํามาใชรวมกับกลยุทธอ่ืนๆ เปนการวางตําแหนงสินคาดวย
การสรางบุคลิกใหกับสินคา ซึ่งบุคลิกนั้นสามารถสะทอนถึงบุคลิกของกลุมเปาหมาย  
               ในสวนของตราสินคา อาฮา ซึ่งเปนสินคาใหมที่เพิ่งเขาสูตลาดในไตรมาสสุดทายของป 
พ.ศ. 2543 นั้น มีการกําหนดกลุมเปาหมายของสินคาไววาเปน ชาย-หญิง อายุ 18-45 ป อาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และในหัวเมืองใหญตางจังหวัด ลักษณะของกลุมเปาหมายเปนคน    
ทันสมัย โดยกลุมเปาหมายหลักจะเนนที่กลุมนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยและกลุมคนทํางานใน
บริษัทเอกชน (White Collar) เปนหลัก 
               โดยกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไวคือ “อาฮา คือกาแฟ 2 
รส” โดยเปนรสชาติของกาแฟระดับ Premium ที่ผสมเขาดวยกันกับรสชาติที่คุนลิ้น ไดแก วานิลลา 
ซินนามอน มิ้นท และช็อคโกแลต 
               ในสวนกระบวนการในการกําหนดตําแหนงตราสินคาของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม อาฮา 
นั้นเมื่อเทียบกับกระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนงสินคา ในแนวความคิดของ Keller 
(1998) จะมีการวางกรอบที่ใชในการอางอิงเพื่อกําหนดตําแหนงตราสินคา ไวดังนี้ 
               การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Market) เปนการกําหนดสวนตลาด (Segment) ที่มี
ความเหมาะสมกับสินคา ซึ่ง อาฮา มีการกําหนดสวนตลาดโดยเลือกกลุมเปาหมายโดยเนนเฉพาะ
กลุมวัยรุนและกลุม White collar เพื่อสรางความแตกตางกับสินคาอื่นๆ ในตลาด 
               การกําหนดสินคาคูแขง (Competitors) แมวาจากลักษณะสินคา และกลุมเปาหมายจะ
แตกตางจากสินคาอื่นในตลาด ทําใหไมมีคูแขงโดยตรง แต อาฮา ไดกําหนดคูแขงไวเพื่อใหมีแนว
ทางที่ ชัดเจนในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดวาเปนตราสินคา เบอรดี้ และเนสกาแฟ รวมทั้ง



 101

ยังไดมีการศึกษาวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาคูแขง ซึ่งทําใหสามารถรูไดถึงสิ่งที่สินคามีความ
เสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Points of parity) นั้น โดย อาฮา มองวาแตละตราสินคาในตลาดมี
คุณสมบัติโดยทั่วไปของสินคา ที่แทบจะไมมีความแตกตางกันเลย ดังนั้นจึงไดมีแนวคิดในการ
สรางสินคาที่แตกตางไปจากสินคาคูแขง โดยกําหนดสิ่งที่แตกตางจากคูแขง (Points of 
difference) ดวยคุณสมบัติของสินคาในดานรสชาติที่แตกตาง คือเปนกาแฟผสม 2 รส 
               และหากพิจารณากระบวนการในการดําเนินกลยุทธการกําหนดตําแหนงตราสินคาของ
อาฮา เปรียบเทียบกับแนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนงสินคา
ของ Wee (1996) สามารถอธิบายไดโดยแผนภูมิ ดังนี้ 
 

แผนภูมิที่ 4  กระบวนการพัฒนากลยุทธในการวางตําแหนงสินคาของ อาฮา 
 

 
  
             สําหรับกลยุทธที่ อาฮา ใชในการกําหนดตําแหนงตราสินคานั้น ถือไดวาเปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะของสินคา หรืออรรถประโยชนของสินคา (Using product 
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characteristics or customer benefits) โดยที่คุณสมบัติของสินคานั้นเปนคุณลักษณะที่มีความ
โดดเดนและเปนเอกลักษณเฉพาะตัว ถือไดวาเปนการใชจุดขายที่เปนเอกลักษณ “Unique Selling 
Proposition” (USP) ในการวางตําแหนงตราสินคา  
              นอกจากนี้ยังไดมีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับ   
สินคา (Personality) ควบคูไปดวย โดยมีการกําหนดใหเปนสินคาสําหรับกลุมวัยรุน คนรุนใหม 
และมีการสื่อสารบุคลิกดังกลาวไปยังกลุมเปาหมายอยางชัดเจน  
 
              สวนที่ 2 
              จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถแบงไดเปนเพศชายจํานวน 239 คน 
(60%) เปนเพศหญิงจํานวน 161 คน (40%) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญถึง 242 คน มีอายุระหวาง 
21-30 ป (61%) มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีจํานวน191 คน (48%) มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 204 คน (51%) และสวนใหญมีระดับรายไดอยูระหวาง 5,000-
15,000 บาท ถึง 212 คน (53%)  
              ผลการศึกษาวิจัยถึงการรูจักตราสินคา และพฤติกรรมในการบริโภคสินคากาแฟสําเร็จรูป
พรอมด่ืม สามารถสรุปไดวา เนสกาแฟ เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุด (คาเฉลี่ย 
4.04) รองลงมาคือ เบอรดี้ (คาเฉลี่ย 3.2) และอาฮา (คาเฉลี่ย 1.03) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากสวนแบง
ทางการตลาดก็พบวามีความสอดคลองกัน นั่นคือ เบอรดี้ มีสวนครองในตลาดเปนอันดับหนึ่ง รอง
ลงมาคือ เนสกาแฟ และสําหรับอาฮา แมจะยังไมปรากฎสวนแบงทางการตลาดเนื่องจากเปนสิน
คาใหมที่เพิ่งเขาสูตลาด แตเมื่อพิจารณาจากการใชสื่อโฆษณาในชวงเวลาที่ทําการศึกษาวิจัย จะ
เห็นไดวามีการใชงบประมาณสื่อโฆษณามากเปนอันดับที่สามรองจากเบอรดี้ และเนสกาแฟ นอก
จากนี้ การที่กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงเนสกาแฟเปนอันดับแรกนั้น สวนหนึ่งอาจมาจากการที่ชื่อ
ของ สินคา เนสกาแฟ นั้นเปนชื่อตราสินคาที่ผูบริโภคมักนึกถึงเมื่อเอยถึงสินคากาแฟ เนื่องจาก
ความเปนตราสินคาที่แข็งแกรง เปนผูนําในตลาดกาแฟผงสําเร็จรูป 
              เมื่อเปรียบเทียบการรูจักตราสินคาของกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุจะพบวา กลุมอายุ 
31-40 และกลุมอายุ 41 ปข้ึนไปจะนึกถึง เนสกาแฟ ในอัตราที่สูงกวากลุมอายุที่ต่ํากวา 31 ป ใน
ขณะที่กลุมตัวอยางที่นีกถึงตราสินคา เบอรดี้ และ อาฮา พบวากลุมที่อายุต่ํากวา 31 ป จะมีอัตรา
การนึกถึงตราสินคาที่สูงกวากลุมอายุ 31 ปขึ้นไป ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบกลุมตัวอยางกับลักษณะ
ของกลุมเปาหมายของแตละสินคา อาจกลาวไดวาการที่กลุมตัวอยางที่อายุ 31 ปขึ้นไปจะนึกถึงเน
สกาแฟ ไดมากกวานั้นสวนหนึ่งอาจมาจากการระลึกไดจากความเปนตราสินคาที่แข็งแกรงในดาน
กาแฟมากอนของเนสกาแฟ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่อายุต่ํากวา 31 ป ถือไดวาเปนกลุมผูบริโภคที่
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เปนกลุมเปาหมายหลักที่สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมแตละตราทําการสื่อสารไปถึง จึงมีความรู
จักในสินคาตราอื่นๆ มากกวากลุมตัวอยางที่อายุ 31 ปข้ึนไป 
              เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมในการบริโภคพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ (37%) มีการจะดื่ม
กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมนานๆ คร้ัง หรือมีความถี่ในการดื่มคือประมาณเดือนละ 1 กระปอง/กลอง 
หรือนอยกวา โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางเลือกดื่มมากที่สุดคือ เนสกาแฟ (คาเฉลี่ย 2.92) รองลง
มาคือ เบอรดี้ (คาเฉลี่ย 2.39)  
              อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับสวนแบงทางการตลาดซึ่งแมวา เบอรดี้ จะ
ครองความเปนผูนํา โดยมีสวนครองตลาดมากกวา เนสกาแฟ แตเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจากขอ
มูลของกลุมเปาหมายจากการสัมภาษณนักการตลาด พบวากลุมผูบริโภคสินคาเบอรดี้ จะมีสัด
สวนของกลุมที่เปนผูใชแรงงาน (Blue Collar) อยูมากกวากลุมผูบริโภคเนสกาแฟ ซึ่งเปนกลุมคน
ทํางานบริษัทเปนสวนใหญ ซึ่งหากนํามาเปรียบเทียบกับขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัว
อยางในการวิจัยนี้ จะเห็นไดวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนกลุมคนทํางานบริษัท ซึ่งมีความเปนไป
ไดที่จะเปนกลุมผูบริโภคสินคาเนสกาแฟมากกวา นอกจากนี้ ขอมูลสวนแบงทางการตลาดนั้นเปน
มูลคาของตลาดทั่วประเทศ ในขณะที่กลุมตัวอยางเปนกลุมเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 
ซึ่งดวยการกระจายสินคาที่ครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ของ เบอรดี้ จึงเปนไปไดวา เบอรดี้ จะมีสัดสวน
ยอดขายโดยรวมจากตางจังหวัดมากกวาตราสินคาอื่นๆ 
              ในสวนของการใหความสําคัญตอคุณสมบัติของสินคาในดานตางๆ ของกลุมตัวอยางที่มี
สินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอคุณสมบัติในดานรสชาติมาก
ที่สุด (คาเฉลี่ย 4.53) รองลงมาคือ ความสะดวกในการหาซื้อ (คาเฉลี่ย 4.24) และความสะดวกใน
การบริโภค (คาเฉลี่ย 3.97)  ซึ่งผลที่ไดดังกลาวมีความสอดคลองกับผลการศึกษาพฤติกรรมของผู
บริโภคของตราสินคาตางๆ โดยจะสังเกตไดวาแตละตราสินคาจะทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคโดย
เนนเรื่องรสชาติเปนหลัก ไมวาจะเปน เบอรดี้ ซึ่งจากอดีตที่ผานมามีการใชขอความ “รสชาติถูกใจ 
เบอรดี้ ไอซคอฟฟ” ในการสื่อสารทางการตลาดมาเปนเวลานาน รวมถึง เนสกาแฟ ซึ่งวางจุดขาย
หลักของสินคาไววาเปน “กาแฟเย็นที่มีรสชาติอรอย” และอาฮา ซึ่งวางตําแหนง   สินคาไววาเปน
กาแฟที่มีรสชาติอรอยเปนพิเศษดวยความเปน “กาแฟ 2 รส” 
              สําหรับคุณสมบัติทางดานความสะดวกในการหาซื้อ และความสะดวกในการบริโภค ซึ่ง
กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนอันดับรองลงมานั้น นับไดวามีความสอดคลองกับผลการวิจัยวิถี
ชีวิตของผูบริโภค (Consumer lifestyle research) ของ เบอรดี้ ซึ่งพบวาผูบริโภคในกลุมคนทํางาน
มักประสบปญหาในเรื่องความเรงรีบ และไมสะดวกในการชงกาแฟซึ่งมีข้ันตอนยุงยาก จึงมีความ
ตองการกาแฟสําเร็จรูปที่มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถหาซื้อด่ืมไดทันที และจากผลการวิจัยดัง
กลาวนี้เอง ทําให บริษัท อายิโนะโมะโตะ เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ทําการออกสินคากาแฟสําเร็จ
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รูปพรอมด่ืม เบอรดี้ เขาสูตลาดเปนรายแรก และนํามาสูการเติบโตของตลาดจนมี  มูลคากวา 
4,000 ลานบาทในปจจุบัน 
              ในสวนของการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติของสินคา เบอรดี้ นั้น พบวากลุม
ตัวอยางมีความเห็นวา เบอรดี้ มีคุณสมบัติเดนที่สุดในดานความสะดวกในการหาซื้อสินคา (คา
เฉลี่ย 4.23)  ซึ่งสอดคลองกับจุดแข็งของสินคาในดานความสามารถในการกระจายสินคาไดครอบ
คลุมมากที่สุด รองลงมาคือ รองลงมาคือคุณสมบัติในดานความสะดวกในการบริโภค (คาเฉลี่ย 
4.05) และรสชาติ (คาเฉลี่ย 3.76)  
              สําหรับการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติของสินคา เนสกาแฟ กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวามีคุณสมบัติเดนที่สุดในดานความสะดวกในการหาซื้อสินคา (คาเฉลี่ย 4.24) รองลง
มาคือช่ือเสียงของสินคา (คาเฉลี่ย 4.20) และรสชาติ (คาเฉลี่ย 4.08) สําหรับคุณสมบัติดาน     ชื่อ
เสียงของสินคาของ เนสกาแฟ นั้น เปนที่นาสังเกตวาสวนหนึ่งนาจะมาจากการที่ เนสกาแฟ เปน
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงมานานโดยเปนผูนําในตลาดกาแฟสําเร็จรูปชนิดผงอยูแลว ซึ่งในตลาดสินคา
ดังกลาว เนสกาแฟเองยังไดมีการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่องมาโดยตลอด สงผลไปยังชื่อ
เสียงของ ตราสินคาเดียวกันนี้ในตลาดกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมดวย 
              อยางไรก็ตาม หากสังเกตจากคาเฉลี่ยของคุณสมบัติในดานความสะดวกในการหาซื้อ 
สินคา ซึ่งแมวาจะอยูในอันดับแรก แตเมื่อเทียบกับคาเฉลี่ยของคุณสมบัติในอันดับรองลงมาแลว 
จะพบวามีความแตกตางกันไมมาก จึงอาจกลาวไดวา คุณสมบัติในดานความสะดวกในการหาซื้อ 
ของเนสกาแฟนั้นไมไดมีความโดดเดนไปกวาคุณสมบัติทางดานชื่อเสียงของสินคาและ      คุณ
สมบัติในดานรสชาติ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูในระดับใกลเคียงกัน 
              และเมื่อเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของคุณสมบัติเดนในความเห็นของกลุมตัวอยางของ  
สินคา เบอรดี้แลวจะเห็นไดวา คาเฉลี่ยของคุณสมบัติเดนทางดานความสะดวกในการหาซื้อของ
สินคาซึ่งอยูในอันดับแรกนั้น มีระดับคาเฉลี่ยแตกตางจากอันดับรองลงมาอยางชัดเจน 
              ในสวนของการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา กลุมตัวอยางเห็น
วามีคุณสมบัติดานความสะดวกในการบริโภคมากเปนอันดับแรก (คาเฉลี่ย 3.51) รองลงมาคือคุณ
สมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม (คาเฉลี่ย 3.38) และความมีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 
(คาเฉลี่ย 3.32) 
              อยางไรก็ตาม เนื่องจากตราสินคา อาฮา เปนตราสินคาใหม และกลุมตัวอยางสวนใหญ
ยังไมคอยมีความรูจักในตราสินคามากนัก โดยมีกลุมตัวอยางที่รูจักสินคาเพียงรอยละ 29.75 หรือ
เปนจํานวน 119 คนจาก 400 คนเทานั้น และจากกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา อาฮา แลวนั้นมี
การใหความเห็นตอคุณสมบัติของสินคา อาฮา ในลักษณะที่แตกตางออกไป กลาวคือมีความเห็น
วา อาฮามีคุณสมบัติดานความสะดวกในการบริโภคมากเปนอันดับแรก (คาเฉลี่ย 4.0) รองลงมา
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คือคุณสมบัติดานรูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม (คาเฉลี่ย 3.9) และคุณสมบัติดานรสชาติ (คา
เฉลี่ย 3.8) 
              ทั้งนี้ นอกจากจะมีความแตกตางกันในความคิดเห็นที่มีตอคุณสมบัติของสินคาแลว จะ
เห็นไดวาระดับคาเฉลี่ยที่แสดงถึงความคิดเห็นที่มีตอสินคาของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมยังมีความ
แตกตางกัน โดยที่คาเฉลี่ยที่ไดจากกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา อาฮา แลวนั้น จะสูงกวาคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางโดยรวมทั้งหมดอยางเห็นไดชัด 
              ในสวนของการรับรูของกลุมตัวอยางตอตําแหนงตราสินคาของแตละตราสินคานั้น พบวา
ในตราสินคา เบอรดี้ กลุมตัวอยางสามารถรับรูไดวา “นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ตองนึกถึง
เบอรดี้” (คาเฉลี่ย 3.77) ซึ่งนับวามีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาที่ไดกําหนดไว ทั้งนี้การที่
กลุมตัวอยางสามารถรับรูไดในภาพลักษณดังกลาวนั้น เนื่องมาจากปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยแรก
คือการที่สินคา เบอรดี้ เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมตราแรกในตลาด ซึ่งมีการทําการตลาดมาเปน
เวลานานถึงกวา 8 ป และสามารถครองความเปนผูนําในตลาดมาไดโดยตลอดนอกจากนี้ยังมี
ปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเบอรดี้มีการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่องและ
หนักหนวงมาโดยตลอด โดยที่ผานมาในแตละป พบวาสินคาเบอรดี้จะมีการใชงบประมาณสื่อ
โฆษณามากที่สุดในกลุมสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมทั้งหมด นอกจากนี้ การรับรูดังกลาวยังอาจ
เปนผลมาจากการสื่อสารตราสินคาที่สามารถสื่อถึงตําแหนงตราสินคา และสรางความรับรูถึง
ตําแหนงตราสินคาดังกลาวตอกลุมผูบริโภคไดเปนอยางดี  
              และหากจะวิเคราะหถึงความสําเร็จของการวางตําแหนงตราสินคาของเบอรดี้ ตามแนว
คิดของ Lynn B. Upshaw (1995) ที่อธิบายถึงลักษณะของแผนงานในการวางตําแหนงตราสินคา
ที่ประสบความสําเร็จไวนั้น พบวาการวางตําแหนงตราสินคาของเบอรดี้ มีความสอดคลองกับแนว
คิดดังกลาว ในองคประกอบตางๆ ไดแก 
              -  การใช สัญญา  (Promise) ที่ แสดงถึงความเปนหนึ่ งของสินคา  มีขอสนับสนุน 
(Support) ที่เปนจริงและมีความเกี่ยวพันกับผลประโยชนของผูบริโภค ไมวาจะเปนในแงของความ
สามารถในการควบคุมคุณภาพทางดานรสชาติของสินคา และความสามารถในการกระจายสินคา
ไดครอบคลุมทั่วถึง 
              - มีการใชการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงสินคา ทําใหการสื่อ
สารมีความชัดเจน สามารถทําใหผูบริโภครับรูไดในตําแหนงตราสนิคาที่สินคาตองการสื่อ 
              - มีการสนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดอยางเพียงพอ ซึ่งจะเห็นไดจากการใชงบ
ประมาณในการสื่อสารทางการตลาดของสินคาที่มากเปนอันดับที่สองในกลุมสินคากาแฟสําเรจ็รูป
พรอมด่ืม 
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              สําหรับการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีตอ เนสกาแฟ นั้นพบวากลุมตัว
อยางสามารถรับรูไดวา “นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ตองนึกถึงเนสกาแฟ” (คาเฉลี่ย 4.16) 
สําหรับภาพลักษณของเนสกาแฟที่กลุมตัวอยางรับรูไดในอันดับที่รองลงมาคือ “มีรสชาติกาแฟ
แทๆ” (คาเฉลี่ย 3.87) 

              เมื่อพิจารณาถึงตําแหนงตราสินคาที่กําหนดไว ซึ่งมีอยูสองตําแหนงตราสินคา สําหรับสอง
สินคา คือ เนสกาแฟ เอ็กซตรา (กระปองสีเขียว) ซึ่งมีการวางตําแหนงตราสินคาไววาเปน “กาแฟเย็น
รสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ “  ในขณะที่ เนสกาแฟ เชค (กระปองสีฟา) มีการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาไววาเปน “กาแฟรสชาติทาทาย สําหรับวัยรุน” เมื่อเปรียบเทียบกับตําแหนงตรา
สินคาของเนสกาแฟ ที่กลุมตัวอยางรับรูได จะเห็นไดวามีความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสิน
คาที่กําหนดไว อยางไรก็ตาม การที่กลุมตัวอยางมีการรับรูไดวา “นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ตอง
นึกถึงเนสกาแฟ” นั้น อาจเปนผลมาจากการที่ตราสินคาเนสกาแฟ มีความแข็งแกรงในภาพของ
ความเปนกาแฟอยูแลว เนื่องจากความเปนผูนําในตลาดกาแฟผงสําเร็จรูป และมีการสื่อสารทางการ
ตลาดในสินคาดังกลาวอยางตอเนื่อง ทําใหเมื่อกลาวถึงกาแฟ ไมวาจะเปนในลักษณะผงสําเร็จรูป 
หรือสําเร็จรูปพรอมด่ืม ผูบริโภคมักจะนึกถึง เนสกาแฟ เปนอันดับแรกๆ รวมทั้งจากพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาของกลุมตัวอยางสวนใหญพบวาเปนกลุมผูบริโภคเนสกาแฟอยูแลว จึงมีความเปนไป
ไดที่เมื่อพูดถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม สวนใหญจะนึกถึงตราสินคาที่ตนบริโภคอยูซึ่งก็คือ เนสกาแฟ 
นั่นเอง 

              สําหรับตําแหนงตราสินคาที่กลุมตัวอยางรับรูไดในอันดับรองลงไป คือ “มีรสชาติกาแฟ
แทๆ” พบวาจะมีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาที่สินคากําหนดไวมากกวา โดยจะเปน
ตําแหนงตราสินคาที่กําหนดไวในสินคาเนสกาแฟ เอ็กซตรา (กระปองสีเขียว) และเมื่อพิจารณาถึง
การรับรูถึงตําแหนงตราสินคาเนสกาแฟ ในกลุมวัยรุน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของเนสกาแฟ เชค ก็
ปรากฏในลักษณะเดียวกันคือ อันดับแรกคือนึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม ตองนึกถึงเนสกาแฟ” 
รองลงมาคือ “มีรสชาติกาแฟแทๆ”  ซึ่งแสดงใหเห็นวาเมื่อพูดถึงสินคา เนสกาแฟ กลุมตัวอยางจะมี
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของเนสกาแฟ เอ็กซตรา มากกวาตําแหนงตราสินคาของ            เน
สกาแฟ เชค  
              ทั้งนี้ การที่กลุมตัวอยางสามารถรับรูถึงตําแหนงตราสินคาของเนสกาแฟ เอ็กซตรา มาก
กวาตําแหนงตราสินคาของ เนสกาแฟ เชค อาจเนื่องมาจากสัดสวนของการสื่อสารทางการตลาดที่
แตกตางกัน ซึ่งจากการสัมภาษณ พบวาการสื่อสารทางการตลาดสินคาของเนสกาแฟ เอ็กซตรา 
จะมีมากกวาเนสกาแฟ เชค ทําใหภาพลักษณตราสินคาของเนสกาแฟ เอ็กซตรา ในการรับรูของ ผู
บริโภคมีความชัดเจนกวาภาพลักษณตราสินคาของ เนสกาแฟ เชค  
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              จากผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Foxal, Goldsmith และ Brown 
(1998) ที่วาจากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาอยูเสมอๆ นั้น จะเปนผลใหผูบริโภคเกิด
ภาพลักษณตอตราสินคานั้นๆ นอกจากนี้จากความไมสามารถสรางการรับรูไดอยางชัดเจนใน
ตําแหนงตราสินคาของเนสกาแฟ เชค นั้น มีความสอดคลองกับแนวความคิดของ Ries และ Trout 
(Kotler, 2000 : 299 -301) ในการอธิบายถึงขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นในการวางตําแหนงสินคา กลาว
คือ การวางตําแหนงสินคาของ เนสกาแฟ เชค อาจจัดอยุไดในลักษณะของ Underpositioning  
กลุมเปาหมายอาจมีความคิดที่คลุมเครือ ไมชัดเจนในตัวสินคา หรือมีความรูในสินคาเพียงเล็ก
นอย และอาจมองสินคาเปนเพียงอีกหนึ่งตรายี่หอในตลาด แตไมรูสึกถึงความแตกตางหรือความ
สําคัญของคุณลักษณะที่ตราสินคาสรางขึ้น ซึ่งอาจเกิดจากการที่การสื่อสารทางการตลาดของเน
สกาแฟ เชค ไมไดมีการทําอยางตอเนื่อง ทําใหภาพลักษณของสินคาไมไดรับการตอกย้ําอยาง
เพียงพอ 

              ในสวนของการรับรูตอตําแหนงตราสินคาของกลุมตัวอยางตอตราสินคา อาฮา พบวากลุม
ตัวอยางมีการรับรูวา “อาฮา เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน” มากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.27) 
รองลงมาคือเปน “กาแฟ 2 รส” (คาเฉลี่ย 2.96)  

              เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุมที่รูจักตราสินคา อาฮา กลับพบวากลุมตัวอยางสามารถรับรู
วา“อาฮา เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน” มากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.9) ในขณะที่รองลงมา
คือ “มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ” (คาเฉลี่ย 3.5) และอาฮา เปน “กาแฟ 2 รส” (คาเฉลี่ย 3.4) จะเห็น
ไดวาแมกลุมตัวอยางที่รูจักสินคามีการรับรูตอตําแหนงตราสินคามากที่สุดในลักษณะเดียวกัน แต
จากคาเฉลี่ยที่ไดอยูในอัตราที่สูงกวาอยางชัดเจน  
              อยางไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบกับตําแหนงตราสินคาที่กําหนดโดยสินคา ซึ่งมีการตั้งไว
วา “อาฮา เปนกาแฟ 2 รส” พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาในลักษณะที่คลาด
เคลื่อนจากที่ไดกําหนดไว โดยสามารถรับรูไดวา อาฮาเปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมสําหรับวัยรุน 
และยังเปนกาแฟที่มีรสชาติอรอย ไดชัดเจนกวาความเปนกาแฟ 2 รส 
              ทั้งนี้ การรับรูดังกลาวอาจมาจากการที่การสื่อสารทางการตลาดมีการสื่อสารภาพความ
เปนวัยรุนของสินคาออกมาอยางชัดเจน นอกเหนือจากนี้ในกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา สวนใหญ
เปนกลุมที่เคยไดบริโภคสินคาแลวและเกิดการรับรูในจุดเดนของสินคาในดานรสชาติของ  อาฮา 
ซึ่งมีความแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ ในตลาดอยางชัดเจน 
              อยางไรก็ตาม แมวาอาฮา จะไมสามารถสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาใหกลุมตัวอยางรับรู
ไดอยางชัดเจน แตก็สามารถสื่อสารถึงบุคลิกตราสินคาที่แสดงออกถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย
ใหกลุมตัวอยางรับรูได รวมทั้งสามารถสรางการรับรูถึงคุณสมบัติเดนทางดานรสชาติ ซึ่งเปนสิ่ง
หนึ่งที่ตราสินคาตองการสื่อใหกลุมผูบริโภครับรูไดเชนกัน 
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              และจากผลการวิจัยหากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางการรูจักในตราสนิคากบัการรบัรูถงึ
ตําแหนงตราสินคา เปนที่สังเกตไดวา เนสกาแฟ แมจะมีสัดสวนของผูที่รูจักในตราสินคามากที่สุด 
แตกลับพบวากลุมตัวอยางมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาที่คลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตรา   สิน
คาที่กําหนดไวและทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย  ในขณะที่ เบอรดี้ มีสัดสวนของผูรูจักในตรา
สินคานอยกวา แตกลุมตัวอยางก็มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาไดอยางถูกตองตามที่ไดมีการ
กําหนดไว ซึ่งสอดคลองกับสวนครองในตลาดที่ เบอรดี้ ครองความเปนผูนําอยู  จึงเปนไปไดวาการ
ที่กลุมตัวอยางรูจักตราสินคา เนสกาแฟ นั้น อาจไมไดหมายถึงการรูจักในภาพของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืม แตเปนการรูจักในฐานะที่เปนตราสินคากาแฟสําเร็จรูป (ชนิดผง) มากกวา  
 
 
              ขอจํากัดของการศึกษา 
 
              1. การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและการรับรู
ของผูบริโภคในครั้งนี้ เปนการศึกษาตราสินคาซึ่งมีอายุของแตละตราสินคาที่ยาวนานไมเทากัน ทํา
ใหบางตราสินคามีโอกาสสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาตอกลุมตัวอยางไดมากกวา จากการ     ส่ือ
สารทางการตลาดที่มีมายาวนานและตอเนื่องมากกวา ในขณะที่บางตราสินคายังเปนสินคาใหมใน
ตลาด ซึ่งกลุมตัวอยางยังมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาอยูนอย ดังนั้นคําตอบเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ใน
กลุมตัวอยางที่ยังไมมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นมากพอาจมีความผิดพลาดหรือคลาดเคลื่อน
ไป รวมทั้งจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมาในระยะเวลาที่แตกตางกัน การนําผลการวิจัย
ของแตละตราสินคามาเปรียบเทียบในแงของประสิทธิผลของกลยุทธในการสรางการรับรูตอกลุม
ตัวอยางจึงอาจไมตรงกับความเปนจริงนัก เนื่องจากตราสินคาใหมจะมีความเสียเปรียบในแงของ
ระยะเวลาในการดําเนินกลยุทธเพื่อสรางการรับรูตอตราสินคาที่นอยกวา 
              2.  ในดานการศึกษาเกี่ยวกับการดําเนินกลยุทธของแตละตราสินคา ขอมูลบางสวนอาจ
มีผลกระทบทางธุรกิจตอสินคา จึงเปนขอมูลที่ไมอาจเปดเผยได แมจะไดรับความรวมมืออยางดี
จากนักการตลาดผูใหขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ แตขอมูลที่นําเสนอในการวิจัยนี้เปนขอมูลบางสวน
เทาที่จะสามารถเผยแพรสูสาธารณะไดเทานั้น 
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             ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
              1.  การนําผลการวิจัยไปใชในการบริหารตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม 
              -  เบอรดี้  จากผลการวิจัยซึ่งแมวากลุมตัวอยางจะสามารถรับรูตอตําแหนงตราสินคาของ
เบอรดี้ไดอยางถูกตองตรงตามที่ผูบริหารตราสินคาไดกําหนดไว อยางไรก็ตาม พบวาในดานของ
การระลึกถึงในตราสินคาของกลุมตัวอยางซึ่งสวนใหญมีลักษณะเปนพนักงานบริษัทฯ ยังนับไดวา
มีสัดสวนที่ต่ํากวาตราสินคาเนสกาแฟ โดยที่กลุมเปาหมายของสินคา เบอรดี้ ที่กําหนดไวนั้นถือวา
ไดครอบคลุมถึงทั้งกลุมผูใชแรงงาน (Blue Collar) และกลุมพนักงานบริษัทฯ (White Collar) ดัง
นั้น เบอรดี้ อาจจะตองดําเนินกลยุทธทางการตลาดที่มุงไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมพนักงาน
บริษัทฯ  (White Collar) มากขึ้น เพื่อสรางการระลึกถึงตราสินคาในกลุมเปาหมายดังกลาวนี้ให
มากขึ้น โดยถือเปนปองกันการสูญเสียสวนแบงตลาดในสวนนี้ใหกับคูแขง 
              -  เนสกาแฟ  จากผลการวิจัยแมวาเนสกาแฟ จะมีสัดสวนของผูที่รูจักในตราสินคามากที่
สุด แตกลับพบวากลุมตัวอยางมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาที่คลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตรา   
สินคาที่กําหนดไว ซึ่งอาจกลาวไดวาการที่กลุมตัวอยางรูจักตราสินคา เนสกาแฟ นั้น ไมไดหมายถึง
การรูจักในภาพของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม แตเปนการรูจักในฐานะที่เปนตราสินคาซึ่งเปนผู
นําในสินคากาแฟสําเร็จรูป (ชนิดผง) ดังนั้น อาจสรุปไดวาการที่สินคาใชชื่อ เนสกาแฟ นํามาซึ่งผล
ดีในแงของการจดจําไดดีในชื่อตราสินคา แตขอควรระวังคือภาพลักษณที่มีมาแตเดิมของตราสิน
คานั้นๆ จะทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนหรือไมสามารถรับรูไดชัดเจนถึงภาพลักษณของอีกสินคา
ที่ใชตราเดียวกัน ดังนั้น กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ จึงควรดําเนินกลยุทธทางการตลาด
เพื่อตอกย้ําภาพลักษณของสินคาใหผูบริโภครับรูไดชัดเจน และสามารถแยกแยะระหวางตําแหนง
ตราสินคาของ กาแฟสําเร็จรูป (ชนิดผง) เนสกาแฟ และ กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม เนสกาแฟ ได 
              -  อาฮา ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคา อาฮา คลาด
เคลื่อนไปจากที่ไดมีการกําหนดไว ทั้งนี้ การกําหนดตําแหนงตราสินคาวาเปน “กาแฟ 2 รส” ของ
อาฮา อาจจะยังไมสามารถสื่อสารผานกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดไดอยางชัดเจนเพียงพอ 
เมื่อเทียบกับภาพของความเปนกาแฟสําหรับวัยรุน ซึ่งสะทอนออกมาทางการสื่อสารทางการตลาด
ไดชัดเจนกวา ดังนั้น อาฮา ควรมีการสื่อสารเพื่อตอกย้ําความเปน “กาแฟ 2 รส” ซึ่งเปนจุดขาย
หลักของสินคาใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูมากขึ้น นอกจากนี้ จากการที่ อาฮามีการกําหนดกลุม
เปาหมายไวที่กลุมวัยรุน นักศึกษาและกลุมคนวัยเริ่มตนทํางาน เปนหลัก แตภาพที่ออกมาพบวา 
อาฮา มีภาพลักษณของความเปนสินคาที่จํากัดอยูเพียงในกลุมวัยรุนเทานั้น ดังนั้น จึงควรดําเนิน
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กลยุทธทางการตลาดเพื่อมุงไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนดไวใหมากขึ้น เพื่อปองกันไมใหโอกาสใน
การขายสินคาถูกจํากัดอยูในเฉพาะในกลุมใดกลุมหนึ่งเทานั้น  
              2. การนําไปประยุกตใชในสินคาประเภทอื่นๆ 
              การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและการรับรู
ของผูบริโภคในครั้งนี้ สามารถนําไปประยุกตใชในการศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคาของ
สินคาประเภทอื่นๆ  โดยผลการศึกษาที่ไดนี้จะทําใหนักการตลาดและนักโฆษณาสามารถรูไดถึง
การรับรูของกลุมเปาหมายที่มีตอสินคาในแงมุมตางๆ โดยเฉพาะในดานตําแหนงตราสินคา และ
ทําใหสามารถเปนแนวทางในการประเมินถึงประสิทธิผลในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด การ
บริหารตราสินคา และการสื่อสารทางการตลาดเพื่อวางตําแหนงตราสินคาที่ไดดําเนินการมา นํา
มาสูการตัดสินใจในการวางแผนการตลาดสินคานั้นๆ ตอไป 
 
              ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
              1. การศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาจากกลุมตัวอยางเฉพาะกลุมคนที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น ในการทําการวิจัยในอนาคตอาจจะขยายไปสูการศึกษาในกลุมตัวอยาง
ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ 
              2. การศึกษาเรื่องกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาและการรับรูของผูบริโภคนับไดวามี
ความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาดในการสรางตราสินคา ดังนั้นในการวิจัย
ตอไปจึงนาจะมีการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคากับ 
ปจจัยทางการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหเห็นถึงบทบาทของกิจกรรมในการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีตอการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค 
              3. การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะตลาดสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มโดยตรา
สินคาที่เลือกศึกษามีความแตกตางกันในระยะเวลาของการเขาสูตลาด และการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาด ในการศึกษาตอไป จึงนาจะทําการศึกษาในสินคาประเภทอื่นๆ ที่แตกตางออกไป
รวมทั้งศึกษาโดยเลือกตราสินคาที่มีระดับการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ใกลเคียงกันซึ่งอาจ
จะทําใหสามารถนํามาเปรียบเทียบกันไดชัดเจนยิ่งขึ้นในแงของประสิทธิผลของการดําเนินกลยุทธ
ทางการตลาดของแตละตราสินคา 
              4. นอกจากนี้ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาดวย
วิธีการที่แตกตางออกไป เชนการใชการสัมภาษณแบบกลุม (Focus group interview) ซึ่งอาจจะ
ทําใหไดผลการวิจัยที่นํามาซึ่งขอมูลเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาในแงมุมที่
แตกตางออกไป 
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แบบสอบถาม 

               แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ สําหรับการศึกษาระดับมหาบัณฑิต จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน ในการตอบคําถามตามความเปนจริงเพื่อนําผลที่ได
ไปใชสําหรับการศึกษาตอไป 
 
สวนที่ 1 :  กรุณาทําเครื่องหมาย   ในขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมขอความในชองวางที่

เวนไว 
 
1.  เพศ             

1 (   ) ชาย 2 (   ) หญิง  
 
2. อายุ             

1 (   ) ต่ํากวา 16 ป 
3 (   ) 21-25 ป 
5 (   ) 31-35 ป 
7 (   ) 41-45 ป 

2 (   ) 16-20 ป 
4 (   ) 26-30 ป 
6 (   ) 36-40 ป 
8 (   ) 46 ป ข้ึนไป 

 

 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด           

1 (   ) ต่ํากวามัธยมตน 
3 (   ) 21-25 ป 
5 (   ) 31-35 ป 
7 (   ) 41-45 ป 

2 (   ) มัธยมตนหรือเทียบเทา 
4 (   ) อาชีวศึกษา 
6 (   ) ปริญญาตรี 
8 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)____________ 

 

 
4.  อาชีพ            

1 (   ) นิสิต / นักศึกษา 
3 (   ) เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
5 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)____________

2 (   ) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
4 (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
 

 

 
5.  รายไดสวนตัวตอเดือน           

1 (   ) 5,000 บาทหรือตํ่ากวา 
3 (   ) 10,001 – 15,000 บาท 
5 (   ) 20,001 – 25,000 บาท 
7 (   ) 30,000 บาทขึ้นไป 

2 (   ) 5,001 – 10,000 บาท 
4 (   ) 15,000 – 20,000 บาท 
6 (   ) 25,001 – 30,000 บาท 
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สวนที่ 2  :  กรุณาทําเครื่องหมาย   ในขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมขอความในชองวาง

ที่เวนไว 
 
6.  ถาพูดถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม คุณนึกถึงยี่หอใดบาง       

1_____________________________ 
3_____________________________ 
5_____________________________ 

2______________________________ 
4______________________________ 
 

 
 
 
 

 
7.  คุณดื่มกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมหรือไม         

1 (   ) ดื่มประจํา (ประมาณวันละ 1 กระปอง / กลอง หรือมากกวา) 
2 (   ) ดื่มบอยๆ (ประมาณสัปดาหละ 2-5 กระปอง / กลอง) 
3 (   ) ดื่มบางครั้ง (ประมาณเดือนละ 2-6 กระปอง / กลอง) 
4 (   ) ดื่มนานๆ คร้ัง (ประมาณเดือนละ 1 กระปอง / กลองหรือนอยกวา) 
5 (   ) ไมดื่มเลย (ขามไปทําสวนที่ 3) 

 

 
8.  ยี่หอของกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมที่คุณดื่ม (เรียงตามลําดับความบอยในการเลือกดื่ม)   

1_____________________________ 
3_____________________________ 

2______________________________ 
4______________________________ 

 
 
 

 
9.  สถานที่ที่คุณซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืม    (โปรดใสหมายเลขเรียงตามลําดับมากไปหานอย : 1 =  มากที่

สุด……) 
1______รานสะดวกซื้อ (เชน รานเซเวน อีเลฟเวน  รานมินิมารทตางๆ เปนตน)  
2______รานคายอย / รานขายของชํา  
3______ซูเปอรมารเก็ตภายในหางสรรพสินคา  
4______ตูหยอดเหรียญอัตโนมัติ  
5______รานขายยา  
6______รานมินิมารทภายในปมน้ํามัน  
7______ตูแชเย็นภายในปมน้ํามัน  
8______อ่ืนๆ โปรดระบุ___________________________  
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สวนที่ 3  :  กรุณาทําเครื่องหมาย  รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่

สุด 
 

10.  คุณใหความสําคัญกับคุณสมบัติตอไปนี้มากนอยเพียงใด ในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอม
ดื่ม 

10.1  รสชาติ นอย มากที่สุด  
10.2  ความสามารถในการแกงวง นอย มากที่สุด  
10.3  รูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม นอย มากที่สุด  
10.4  ความสะดวกในการบริโภค นอย มากที่สุด  
10.5  ความสะดวกในการหาซื้อ นอย มากที่สุด  
10.6  ชื่อเสียงของสินคา นอย มากที่สุด  
10.7  ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต นอย มากที่สุด  
10.8  มีหลายรสใหเลือก นอย มากที่สุด  

 
11.  คุณคิดวากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ เบอรด้ี มีคุณสมบัติดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง (กรุณาตอบคํา

ถามทุกขอ โดยไมจําเปนตองเคยดื่มมากอน) 
10.1  รสชาติ นอย มากที่สุด  
10.2  ความสามารถในการแกงวง นอย มากที่สุด  
10.3  รูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม นอย มากที่สุด  
10.4  ความสะดวกในการบริโภค นอย มากที่สุด  
10.5  ความสะดวกในการหาซื้อ นอย มากที่สุด  
10.6  ชื่อเสียงของสินคา นอย มากที่สุด  
10.7  ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต นอย มากที่สุด  
10.8  มีหลายรสใหเลือก นอย มากที่สุด  

 
12.  คุณคิดวากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ เนสกาแฟ มีคุณสมบัติดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง (กรุณาตอบ

คําถามทุกขอ โดยไมจําเปนตองเคยดื่มมากอน) 
10.1  รสชาติ นอย มากที่สุด  
10.2  ความสามารถในการแกงวง นอย มากที่สุด  
10.3  รูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม นอย มากที่สุด  
10.4  ความสะดวกในการบริโภค นอย มากที่สุด  
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10.5  ความสะดวกในการหาซื้อ นอย มากที่สุด  
10.6  ชื่อเสียงของสินคา นอย มากที่สุด  
10.7  ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต นอย มากที่สุด  
10.8  มีหลายรสใหเลือก นอย มากที่สุด  

 
13.  คุณคิดวากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ อาฮา มีคุณสมบัติดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง (กรุณาตอบคํา

ถามทุกขอ โดยไมจําเปนตองเคยดื่มมากอน) 
13.1  รสชาติ นอย มากที่สุด  
13.2  ความสามารถในการแกงวง นอย มากที่สุด  
13.3  รูปลักษณบรรจุภัณฑสวยงาม นอย มากที่สุด  
13.4  ความสะดวกในการบริโภค นอย มากที่สุด  
13.5  ความสะดวกในการหาซื้อ นอย มากที่สุด  
13.6  ชื่อเสียงของสินคา นอย มากที่สุด  
13.7  ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต นอย มากที่สุด  
13.8  มีหลายรสใหเลือก นอย มากที่สุด  

 
 
สวนที่ 4  :  กรุณาทําเครื่องหมาย  รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงกับความคิดเห็นของคุณมาก

ที่สุด 
 

14.  เมื่อพูดถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ เบอรด้ี  คุณคิดวามีลักษณะดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง 
14.1  นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มตองนึกถึงยี่หอนี้ นอย มากที่สุด  
14.2  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่มีรสชาติของกาแฟแทๆ นอย มากที่สุด  
14.3  มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ นอย มากที่สุด  
14.4  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มสําหรับวัยรุน นอย มากที่สุด  
14.5  เปนกาแฟ 2  รส นอย มากที่สุด  

 
15.  เมื่อพูดถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ เนสกาแฟ คุณคิดวามีลักษณะดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง 

15.1  นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มตองนึกถึงยี่หอนี้ นอย มากที่สุด  
15.2  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่มีรสชาติของกาแฟแทๆ นอย มากที่สุด  
15.3  มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ นอย มากที่สุด  
15.4  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มสําหรับวัยรุน นอย มากที่สุด  
15.5  เปนกาแฟ 2  รส นอย มากที่สุด  
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16. เมื่อพูดถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมยี่หอ อาฮา คุณคิดวามีลักษณะดังตอไปนี้อยูในระดับใดบาง 

14.1  นึกถึงกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มตองนึกถึงยี่หอนี้ นอย มากที่สุด  
14.2  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มที่มีรสชาติของกาแฟแทๆ นอย มากที่สุด  
14.3  มีรสชาติอรอยเปนพิเศษ นอย มากที่สุด  
14.4  เปนกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มสําหรับวัยรุน นอย มากที่สุด  
14.5  เปนกาแฟ 2  รส นอย มากที่สุด  

 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 



ประวัติผูเขียน 
 

               นางสาวกาญจนา   เลิศลาภวศิน   เกิดวันที่  16 กันยายน  พ .ศ . 2514 ที่จั งหวัด
กรุงเทพมหานคร  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2537 และ
ทํางานทางดานการโฆษณามาเปนเวลา 4 ป จึงเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เมื่อป พ.ศ. 2542 
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