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บทคัดยอ

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าผู ้บริโภคมีการรับรู ้ต�าแหน่งทางการตลาดของน�้าอัดลม

ตรา Pepsi, Coke, Seven Up, Sprite, Mirinda และ Fanta อย่างไร โดยท�าการวิจัยเชิงสืบเสาะ 

(Exploratory Research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น 

จ�านวน 377 ราย ผลการวิจัยพบว่า  ตราสินค้า Seven Up และ Sprite เป็นน�้าอัดลมที่ผู้บริโภครับรู้ว่า

เป็นน�้าอัดลมที่ไม่ใช่รสโคล่าและไม่มีสีสัน ในขณะที่ตราสินค้า Pepsi และ Coke ผู้บริโภคมีการรับรู้ต�าแหน่ง

ทางการตลาดว่าเป็นน�้าอัดลมรสโคล่าที่มีค่อนข้างมีสี  ส่วนตราสินค้า Mirinda และ Fanta ผู้บริโภคมีการ

รับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดว่าเป็นน�้าอัดลมที่ไม่ใช่รสโคล่าแต่เน้นสีสันที่หลากหลาย ผลวิจัยสามารถช่วย

เป็นแนวทางให้กับนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้าเพ่ือปรับการรับรู้ของผู้บริโภคให้ตรงกับ

ที่บริษัทตั้งไว้ รวมถึงการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ต่างจากคู่แข่ง

คําสําคัญ : ต�าแหน่งทางการตลาด ตราสินค้า น�้าอัดลม

ABSTRACT

The present research aims to examine how the market positions of carbonated soft 

drink brands including Pepsi, Coke, Seven Up, Sprite, Mirinda and Fanta is perceived. This 

exploratory research employed a questionnaire to collect the data with 377 students at 

Khon Kaen University. The study results reveal that Seven Up and Sprite are perceived as 

non-cola and colorless while Pepsi and Coke are perceived as cola and having colors. 

Finally, Mirinda and Fanta are perceived as non-cola and colorful. The research result can 

be used as guidelines for marketers to plan their branding strategies to modify consumer’s 

1สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
2สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น
3คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีปทุม (ขอนแก่น)
*Corresponding Author e-mail: Sathira.ta@spu.ac.th



Vol. 1 No. 2 May - August  2017

66

brand perceptions to match those intended by the corporate and formulate their brand 

differentiation strategies for their uniqueness.

Keywords: Market Positions, Brands, Carbonated Soft Drink

บทนํา

ตลาดน�้าอัดลมหรือ Carbonated soft drink market นับว่าเป็นตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงมาก 

ในป พ.ศ. 2559 มูลค่าตลาดน�้าอัดลมในประเทศไทยสูงถึง 51,000 ล้านบาท (Positioning, 2017) โดยตรา

สินค้าที่ครองส่วนแบ่งตลาดสูงสุดสองล�าดับแรกเป็นน�้าอัดลมรสโคล่าทั้งหมด ได้แก่ Coke (ส่วนแบ่ง

ร้อยละ 59) และ Pepsi (ส่วนแบ่งร้อยละ 35) ตามล�าดับ (Bangkokbiznewonline, 2016) การแข่งขันของ

ตลาดน�้าอัดลมดังกล่าว ท�าให้บริษัทท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าต้องลงทุนมหาศาลกับการสื่อสารการตลาด

อย่างต่อเนือ่งเพือ่ชงิส่วนแบ่งตลาดและเพือ่วางต�าแหน่งตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง เนือ่งจากปญหาส�าคัญ

ของตลาดน�้าอัดลมคือ ความคล้ายคลึงกันของสินค้าไม่ว่าจะเป็นระหว่าง Coke กับ Pepsi ระหว่าง Fanta 

กบั Mirinda และระหว่าง Sprite กบั 7-Up  จงึท�าให้แต่ละตราสินค้ามกีารแข่งขันโดยการออกแคมเปญต่างๆ 

มากมาย เพือ่ให้ได้มาซึง่ส่วนแบ่งทางการตลาดและสามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคได้มากขึน้ (Thansettakij, March 

2016)

กรณปีญหาความคล้ายคลงึกันในลกัษณะทางกายภาพของน�า้อัดลม เช่น สขีองน�า้อดัลม สขีองฉลาก  

รสชาติ หรอืลกัษณะบรรจภัุณฑ์  เป็นต้น  อาจท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูต้�าแหน่งทางการตลาดของตราสนิค้า

ไม่ตรงตามที่เจ้าของตราสินค้าสื่อสารออกไป (Ajharn, T. et al., 2011) ดังนั้น บริษัทเจ้าของตราสินค้า

จึงพยายามท�าการสื่อสารการตลาดเชิงรุกอย่างต่อเน่ืองเพื่อสร้างความแตกต่างและวางต�าแหน่งตราสินค้า

ให้มีความโดดเด่นชัดเจนในด้านใดด้านหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่งด้านด้วยการใช้สโลแกนหรือแคมเปญที่สะท้อน

จุดยืนของน�้าอัดลมท่ีแตกต่างกันไป เช่น ตราสินค้า Pepsi เน้นการเป็นน�้าอัดลมส�าหรับคนรุ่นใหม่และวัย

ดิจิตอล โดยมีสโลแกนและแคมเปญที่เน้นความ “ซ่า” อาทิ “เปปซี่ ซ่าทุกที่ ทุกอารมณ์” (Brand Buffet, 

2017) ในขณะที่ Coke วางต�าแหน่งการเป็นน�้าอัดลมที่สื่อถึงความสุข สนุกสนาน ร่าเริง สดใส และการ

แบ่งปน โดยใช้แคมเปญ “อร่อยซ่าด้วยกันกับโค้ก” (MatichonOnline, 2017) ส่วน Fanta เป็นตราสินค้า

ที่เน้นสีสันความสดใส สนุกสนาน ขี้เล่น ภายใต้แคมเปญ “แฟนต้าจิ้นตนาการซ่า” (Brandbuffet, 2017) 

คล้ายคลึงกับ Mirinda ที่หันมาเน้นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงความสนุก มีชีวิตชีวา มีความเป็นตัว

ของตัวเอง ภายใต้แคมเปญ“กล้าซ่า กล้าสนุก”และเน้นใช้ศิลปนดาราเป็น Brand Ambassador เพื่อดึงดูด

ใจกลุ่มวัยรุ่น (SiamEventsOnline, 2011)

อย่างไรก็ตาม การวางต�าแหน่งตราสินค้าของน�้าอัดลมในลักษณะต่างๆ ดังกล่าว เป็นการส่ือสาร

จากมุมมองของบริษัทผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า  ในขณะที่ผู้บริโภคอาจมีการรับรู้ต่อต�าแหน่งตราสินค้าไม่ตรง

กับที่เจ้าของสินค้าคาดหวัง หรือไม่ทราบแน่ชัดว่าผู้บริโภคมีการรับรู้อย่างไร ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษา

การรับรู ้ต่อต�าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าน�้าอัดลมในมุมมองของผู้บริโภคว่ามีลักษณะเช่นใด   

เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุง แก้ไขภาพลักษณ์ของตราสินค้า และช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

ด้านการวางต�าแหน่งตราสินค้าประเภทน�้าอัดลมต่อไป
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

ต�าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เป็นลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือ

บริการนั้นๆ ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ โดยปจจัยที่ใช้ในการพิจารณาเพื่อก�าหนดต�าแหน่งผลิตภัณฑ์มีทั้งหมด 

4 ปจจัย ได้แก่ (1) ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้บริโภค (2) คุณประโยชน์ของสินค้า (3) การวางต�าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และ (4) บทบาทของบริษัท (Siripullop, K., 2010)

การวางต�าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าในใจของลูกค้ากลุ่มเปาหมาย เพ่ือให้เกิดการระลึกถึงและสร้างการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์

ที่นักการตลาดต้องการน�าเสนอเมื่อเทียบกับคู่แข่ง โดยการวางต�าแหน่งของผลิตภัณฑ์น้ันเป็นสิ่งที่จ�าเป็น 

เพราะถือเป็นเกณฑ์เบื้องต้นในการสื่อสารตัวผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค เริ่มจาก (1) การก�าหนดตรายี่ห้อ 

(2) การโฆษณา และ (3) การส่งเสรมิการตลาด อันได้แก่ การใช้พนกังานขาย การจดัร้านและการประชาสมัพนัธ์ 

ทั้งนี้ การวางต�าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจนและท�าอย่างต่อเนื่องในลักษณะเดิมนั้น ถือเป็นการตอกย�้า

ให้ภาพลกัษณ์ทีส่ร้างขึน้มานัน้มคีวามโดดเด่น และท�าให้การวางกลยทุธ์ทางการตลาดในด้านตราสนิค้ามคีวาม

ชัดเจนและเจาะจงมากขึ้น (Tansuwannarat, P. & Polyorat, K., 2010)

การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารเพื่อการก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาด ก่อนการตัดสินใจสร้างความ

แตกต่างหรือการสร้างต�าแหน่งทางการตลาดควรพิจารณาดังนี้ (1) จ�านวนลูกค้าที่ให้ความส�าคัญต่อ

ความแตกต่างดังกล่าวจะต้องมมีากพอ และ (2) ควรเป็นความแตกต่างทีไ่ม่มคีูแ่ข่งรายใดท�ามาก่อน นอกจากน้ี  

ความแตกต่างดังกล่าวต้องสร้างผลก�าไรให้กับผู้ประกอบการ และหากลูกค้าพอใจจ่ายตามราคาที่ก�าหนด

เพือ่ซือ้ผลติภณัฑ์ทีม่คีวามแตกต่างนัน้ ความแตกต่างดงักล่าวจงึจะจดัได้ว่าเป็นความแตกต่างท่ีมปีระสิทธภิาพ

และเหมาะสมแก่การน�าเสนอเพื่อดึงดูดใจลุกค้ากลุ่มเปาหมายและก�าหนดเป็นต�าแหน่งทางการตลาด 

(Eamlaorpakdee, P., 2007)

การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) สามารถท�าได้ในลักษณะต่างๆ 

ดังนี้ (1) รูปแบบ (Form) ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างด้านรูปแบบ เช่น รูปร่าง หรือลักษณะทางกายภาพ 

(2) รูปลักษณ์ (Features) ลักษณะเฉพาะพิเศษเพิ่มเติมจากรูปแบบหลักเพ่ือเป็นการเพิ่มคุณค่าใหม่ (3) 

คุณภาพด้านสมรรถนะ (Performance Quality) ผลิตภัณฑ์ทั่วไปมีระดับความสามารถในการท�างาน

ขั้นพื้นฐาน แต่คุณลักษณะบางประการอาจมีมูลค่าสูงกว่าและขายได้ในราคาแพง ช่วยให้ผู้ผลิตสินค้ามีก�าไร

เพิ่มขึ้นเพราะลูกค้าพอใจในผลิตภัณฑ์และเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (4) การรักษาระดับมาตรฐาน 

(Conformance Quality)  ลูกค้ามักคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพเท่าเดิมอย่างสม�่าเสมอทุกครั้งที่ซื้อ  

(5) ความคงทน (Durability) ลูกค้ามักพอใจจ่ายในราคาที่แพงกว่าถ้าสินค้านั้นสามารถใช้งานได้นานขึ้น

หรือมีอายุการใช้งานที่ยาวนานกว่า (6) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ลูกค้ายินยอมที่จะจ่ายในราคาที่แพง

กว่าถ้าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือ (7) การซ่อมแซมง่าย (Repairability) ลูกค้าชอบผลิตภัณฑ์ที่มี

การดูแลรักษาและซ่อมแซมได้สะดวกหรือสามารถท�าได้ง่ายด้วยตนเอง (8) รูปแบบ (Style) ความสวยงาม 

ความรู้สึกที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้จากผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ (9) การออกแบบ (Design) ด้านรูปลักษณ์

และความสามารถในการน�ามาใช้งานในเชิงธุรกิจ การออกแบบผลิตภัณฑ์ได้ดีจะต้องมีความสวยงาม 

ง่ายต่อการใช้งานและการติดตั้ง สะดวกต่อการเคลื่อนย้าย เป็นต้น (Eamlaorpakdee, P., 2007) 
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การเลือกต�าแหน่ง (Selecting a Position) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการแบ่งส่วนตลาด  

การเลอืกตลาดเปาหมาย และการก�าหนดต�าแหน่งผลติภัณฑ์ (Segmentation, Targeting and Positioning 

หรือ STP) เมื่อบริษัทได้เลือกส่วนตลาดและก�าหนดตลาดเปาหมายแล้วก็จะต้องตัดสินใจว่าต�าแหน่งใด

ที่ควรจะแสวงหา ในขั้นตอนนี้มีปจจัยที่ต้องค�านึงถึง ดังนี้  (1) การแข่งขัน เป็นการหาช่องว่างในการแข่งขัน

ทางการตลาด (2) สินค้า ลักษณะสินค้าควรมีความส�าคัญต่อลูกค้าจริงๆ (3) บริษัท โดยพิจารณาว่าการเลือก

วางต�าแหน่งดังกล่าวไปน้ันจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของบริษัทหรือไม่ (4) การเปล่ียนแปลงต�าแหน่งทาง

การตลาด บริษัทมีความต้องการท่ีจะเปลี่ยนแปลงต�าแหน่งทางการตลาดที่มีอยู่แล้วหรือไม่ (5) ส่วนผสม

ทางการตลาด (4 P’s) ส่วนผสมทางการตลาดแต่ละตัว สามารถใช้กับการวางต�าแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้

หรือไม่ (Jaturungkakul, A. 2008)

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ภาณุฤทธิ์ สารสมบัติ และคณะ (2554) ศึกษาต�าแหน่งทางการตลาดของตราธนาคารในการรับรู้

ของกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่าต�าแหน่งทางการตลาดของธนาคารแต่ละธนาคารมีความ

แตกต่างกัน โดยกรุงศรีอยุธยาเป็นธนาคารท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย ขณะที่

ธนาคารทิสโก้และธนชาติเป็นธนาคารที่ผู้บริโภครับรู้ว่าให้บริการเฉพาะด้าน ส่วนธนาคารออมสิน กรุงไทย 

และอาคารสงเคราะห์เป็นธนาคารที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นธนาคารของรัฐบาล ส่วนธนาคารไทยพาณิชย์ 

กสิกรไทย และกรุงศรีอยุธยาเป็นธนาคารที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นธนาคารเอกชน

สถิร ทัศนวัฒน์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2556) ได้ศึกษาต�าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีก

ในเขตเมืองขอนแก่น พบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคแบ่งออกเป็นสี่กลุ่มคือ เซ็นทรัลพลาซา ขอนแก่น เป็นธุรกิจ

ค้าปลีกที่ผู้บริโภครับรู้ว่าจ�าหน่ายสินค้าราคาแพงที่สุด ในขณะที่ตลาดต้นตาลเป็นธุรกิจค้าปลีกที่ผู้บริโภค

รับรู้ว่าจ�าหน่ายสินค้าราคาถูกและเป็นสถานที่ส�าหรับเดินเล่นส่วนตึกคอม โฆษะเป็นธุรกิจค้าปลีกที่ผู้บริโภค

รบัรูว่้าเป็นธรุกจิค้าทีผู่บ้รโิภคเข้าไปใช้บรกิารเพือ่ซือ้สนิค้าและมกีารจ�าหน่ายสินค้าราคาถกู ส่วนแฟรีพ่ลาซ่า, 

บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์, เซ็นโทซ่า, เทสโก้ โลตัสและเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้าเป็นธุรกิจค้าปลีกที่ผู้บริโภครับรู้ว่า

เป็นธุรกิจค้าปลีกที่ผู้บริโภคทั่วไปเข้ามาใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าและเดินเล่น 

ธัญญพร อาจหาญและคณะ (2554) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อ

น�้าอัดลมตรา อาเจ บ๊ิกโคล่า กรณีความคล้ายคลึงกับแบรนด์ผู้ครองตลาด พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ใน

ความคล้ายคลงึทางกายภาพของน�า้อดัลมตราอาเจ บิก๊โคล่ากบัน�า้อดัลมตราเปปซี ่ในด้านลกัษณะบรรจภุณัฑ์

มากที่สุด  ส่วนความคล้ายคลึงกันของน�้าอัดลมตราอาเจ บิ๊กโคล่า กับน�้าอัดลมตราโค้ก มีความคล้ายคลึงกัน

ในด้านฉลากบรรจุภัณฑ์มากที่สุด

ชาญวทิย์ มวลมนตรแีละก่อพงษ์ พลโยราช (2553) ศึกษาการรบัรูบ้คุลิกภาพตราสินค้าน�า้อดัลมยีห้่อ

โค้กที่มีต่อพฤติกรรมการดื่ม พบว่า ตราสินค้าน�้าอัดลมยี่ห้อโค้ก มีบุคลิกภาพที่โดดเด่นที่สุดด้านบุคลิกภาพ

แบบจริงใจ รองลงมาคือ บุคลิกภาพโก้หรู มีระดับ มีความสามารถ น่าตื่นเต้น และเข้มแข็งตามล�าดับ 

โดยบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อทิศทางการดื่มในทิศทางบวก คือ จริงใจ น่าตื่นเต้น และโก้หรู 

ส่วนบุคลิกภาพที่ส่งผลต่อการดื่มไปในทิศทางลบคือ มีความสามารถ และเข้มแข็ง
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วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสืบเสาะ (Exploratory Research) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา

มหาวิทยาลัยขอนแก่น หลักสูตรบริหารธุรกิจ จ�านวน 377 ราย โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้

วิจารณญาณ (Judgmental Sampling) ซ่ึงผู้วิจัยเป็นผู้พิจารณาว่าบุคคลใดเป็นผู้มีความเหมาะสมในการ

ให้ค�าตอบแก่ผู้วิจัย โดยทราบได้จากการสอบถามในเบ้ืองต้นว่าเป็นผู้ที่รู้จักหรือเคยดื่มน�้าอัดลมตราสินค้า

ทัง้ 6 ตราสนิค้าทีท่�าการวจัิย แล้วจงึท�าการเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามทีม่ลัีกษณะค�าถามเพือ่เปรยีบเทยีบ

ว่าตราสนิค้ามีความเหมือนหรอืแตกต่างกันอย่างไร ซ่ึงจะถามเปรยีบเทยีบตราสนิค้าทลีะคู ่ใช้มาตรวดัทศันคติ 

แบบ Likert Scale ระดับ 1 = เหมือนกันอย่างยิ่ง จนถึง 7 = แตกต่างกันอย่างยิ่ง

ผลการวิจัย    

การวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติ Multidimensional Scaling ได้ผลออกมาเป็น Perceptual Map 

สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 1 

ภาพที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อต�าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าน�้าอัดลม

77 


ผลการวิจัย     
 การวิเคราะหผลโดยใชสถิติ Multidimensional Scaling ไดผลออกมาเปน Perceptual Map 
สามารถแสดงไดดังภาพท่ี 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาน้ําอัดลม 
 

จากกราฟท่ี 1 สามารถต้ังชื่อแกนท้ังสองของกราฟ ไดดังนี้   
(1) แกนต้ัง “Colorless  Colorful” โดยแกนต้ังดานบนสามารถต้ังชื่อไดวา Colorless 

หรือไมมีสีสัน ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึงน้ําอัดลมท่ีอยูในกลุมน้ําใสท่ีไมมีสี สวนแกนต้ังดานลาง สามารถต้ังชื่อไดวา 
Colorful หรือมีสีสัน ซ่ึงหมายถึงน้ําอัดลมในกลุมน้ําท่ีมีสีสันหลากหลาย เชน สีน้ําตาลไหม สีเขียว สีแดง 
สีสม สีมวง สีฟา เปนตน   
  (2) แกนนอน “Cola  nonCola” โดยแกนนอนดานขวาสามารถต้ังชื่อไดวา Cola หมายถึง  
น้ําอัดลมท่ีอยูในกลุมรสโคลา ซ่ึงน้ําอัดลมประเภทนี้ปรุงแตงดวยหัวน้ําเชื้อโคลาซ่ึงมีคาเฟอีนท่ีสกัดจากใบ
ตนโคคาเม่ือด่ืมแลวผูบริโภคจึงรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปรา  สวนแกนนอนดานซาย  ต้ังชือ่ไดวา nonCola 
ซ่ึงหมายถึงน้ําอัดลมท่ีไมใชรสโคลา  แตเปนน้ําอัดลมท่ีปรุงแตงรสชาติและสีเลียนแบบน้ําผลไมนานาชนิด 
เชน สม องุน บลูเบอรรี่ ลิ้นจี่ เปนตน รวมถึงน้ําอัดลมท่ีปรุงแตงรสชาติประเภทเลมอนไลม สําหรับ

Sprite 

Seven Up 

Coke 

Fanta Mirinda 

Colorless 

Cola nonCola 

Colorful 

Pepsi 
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จากกราฟที่ 1 สามารถตั้งชื่อแกนทั้งสองของกราฟ ได้ดังนี้  

(1)  แกนตัง้ “Colorless -- Colorful” โดยแกนตัง้ด้านบนสามารถตัง้ชือ่ได้ว่า Colorless หรอื

ไม่มีสีสัน ซึ่งในที่นี้หมายถึงน�้าอัดลมที่อยู่ในกลุ่มน�้าใสที่ไม่มีสี ส่วนแกนตั้งด้านล่าง สามารถตั้งชื่อได้ว่า 

Colorful หรือมีสีสัน ซึ่งหมายถึงน�้าอัดลมในกลุ่มน�้าที่มีสีสันหลากหลาย เช่น สีน�้าตาลไหม้ สีเขียว สีแดง 

สีส้ม สีม่วง สีฟา เป็นต้น  

(2)  แกนนอน “Cola -- non-Cola” โดยแกนนอนด้านขวาสามารถตัง้ชือ่ได้ว่า Cola หมายถงึ  

น�้าอัดลมที่อยู่ในกลุ่มรสโคล่า ซ่ึงน�้าอัดลมประเภทน้ีปรุงแต่งด้วยหัวน�้าเชื้อโคล่าซึ่งมีคาเฟอีนที่สกัดจากใบ

ต้นโคคาเมื่อดื่มแล้วผู้บริโภคจึงรู้สึกสดช่ืนกระปรี้กระเปร่า ส่วนแกนนอนด้านซ้าย ตั้งชื่อได้ว่า non-Cola 

ซึง่หมายถงึน�า้อดัลมทีไ่ม่ใช่รสโคล่า แต่เป็นน�า้อดัลมทีป่รงุแต่งรสชาตแิละสีเลียนแบบน�า้ผลไม้นานาชนดิ เช่น 

ส้ม องุ่น บลูเบอร์รี่ ลิ้นจี่ เป็นต้น รวมถึงน�้าอัดลมท่ีปรุงแต่งรสชาติประเภทเลมอน-ไลม์ ส�าหรับน�้าอัดลม

กลุ่ม non-Cola ส่วนใหญ่จะไม่มีคาเฟอีนซ่ึงเป็นผลจากที่ไม่ได้ใช้หัวน�้าเชื้อชนิดโคล่า แต่อย่างไรก็ตาม 

น�้าอัดลมกลุ่ม non-Cola อาจมีการเติมคาเฟอีนสกัดผสมลงไปบ้างเล็กน้อยเพ่ือท�าให้ผู้บริโภคได้รู้สึกสดชื่น

ดับกระหาย

ในส่วนของกราฟโดยภาพรวม จะเห็นได้ว่าตราสินค้าน�้าอัดลมทั้ง 6 ตราสินค้าถูกแบ่งออกตาม

ความแตกต่างที่ผู้บริโภครับรู้โดยแบ่งเป็น Colorless, Colorful, Cola และ non-Cola ซึ่งสามารถอธิบาย

การรับรู้ต่อต�าแหน่งตราสินค้าได้ดังนี้   

1)  ตราสินค้า Seven Up และ Sprite จากกราฟจะเห็นได้ว่าผู้บริโภครับรู้ว่า เป็นน�้าอัดลม

ทีไ่ม่มสีสีนัหรือถกูเรยีกว่ากลุม่ “น�า้ใส” และไม่ได้เป็นน�า้อดัลมประเภทโคล่า ซึง่น�า้อดัลมประเภทนีจ้ะใสไม่มสีี

เพราะปรุงแต่งด้วยหัวเชื้อน�้าหวานรสเลมอน-ไลม์ หรือกลิ่นมะนาวที่ไม่มีสีสัน 

2)  ตราสินค้า Pepsi และ Coke จากกราฟจะเห็นได้ว่าผู้บริโภครับรู้ว่า น�้าอัดลมทั้ง 2 

ตราสินค้านี้เป็นน�้าอัดลมรสโคล่า และมีสีสันในระดับปานกลาง โดยมีสีน�้าตาลไหม้ หรือที่ถูกเรียกว่ากลุ่ม 

“น�้าด�า” น�้าอัดลมรสโคล่าเป็นน�้าอัดลมยอดนิยมของผู้บริโภคที่ครองส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดเม่ือเทียบกับ

น�้าอัดลมรสชาติอื่นๆ และน�้าอัดลมรสโคล่ายังเน้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เชิงรุกอย่างต่อเนื่อง

สม�่าเสมอ เช่น ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงดนตรี (Music marketing) หรือกลยุทธ์การตลาดเชิงกีฬา (Sport 

marketing) โดยเน้นใช้นักร้อง-นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ เป็นต้น 

เพื่อการส่งเสริมการขายและสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภคกลุ่มเปาหมาย 

3) ตราสินค้า Mirinda และ Fanta จากกราฟจะเห็นได้ว่าผู้บริโภครับรู้ว่า น�้าอัดลมท้ัง 2 

ตราสินค้าเป็นน�้าอัดลมที่ไม่ใช่รสโคล่า แต่เน้นพัฒนาสีสันและรสชาติที่หลากหลายมากที่สุด หรือท่ีถูก

เรียกว่ากลุ่ม “น�้าสี” เช่น รสส้ม สตรอว์เบอร์รี องุ่น ฟรุ้ตพันช์ ลิ้นจี่ บลูเบอร์รี เป็นต้น โดยตราสินค้าทั้งสอง

เน้นภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสะท้อนถึงความสดใส ความสนุกสนาน และมีชีวิตชีวา สอดคล้องกับความ

หลากหลายของสีน�้าอัดลมและเน้นการโฆษณาโดยใช้ดาราหรือนักร้องวัยรุ ่นมาเป็นพรีเซนเตอร์หรือ

แบรนด์แอมบาสเดอร์ เพื่อให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารออกไป
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อภิปรายผล

จากกราฟ Perceptual Map ท่ีแสดงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการวางต�าแหน่งทางการตลาด

ตราสินค้าน�้าอัดลมท�าให้สามารถแบ่งกลุ่มน�้าอัดลมได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้

กลุ่มที่ 1 แนวต้ัง ด้านบน คือกลุ่มน�้าอัดลมท่ีไม่ใช่รสโคล่าและไม่เน้นสีสัน ซึ่งจะเห็นว่าผู้บริโภคมี

การรับรูว่้าตราสนิค้า Seven Up และ Sprite มตี�าแหน่งทางการตลาดอยูใ่นกลุ่มนีแ้ละจากระยะห่างบนกราฟ

สะท้อนว่าตราสินค้าทั้งสองไม่ค่อยมีความแตกต่างกันในด้านหน่ึงด้านใดมากนัก แม้ว่าในความเป็นจริงแล้ว

ตราสินค้า Sprite จะมีส่วนแบ่งตลาดในกลุ่มน�้าอัดลมไร้สีที่มากกว่า Seven Up อยู่มากพอสมควร 

แต่ด้านการรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าทั้งสองในมุมมองผู้บริโภคกลับไม่ค่อยแตกต่างกัน

กลุ่มที่ 2 แนวนอน ด้านซ้าย  คือกลุ่มน�้าอัดลมที่ไม่ใช่รสโคล่าและเน้นสีสันหลากหลาย  โดยผู้บริโภค

มกีารรบัรูว่้าตราสนิค้า Mirinda และ Fanta มตี�าแหน่งทางการตลาดอยูใ่นกลุม่นี ้เนือ่งจากทัง้สองตราสนิค้า

เน้นการพัฒนารสชาติน�้าอัดลมที่มีสีสันแปลกใหม่ออกมาสู่ท้องตลาดอย่างน้อยปละ 1 รสชาติ ซึ่งเป็นจุดเด่น

ของน�้าอัดลมของตราสินค้าดังกล่าว และจากระยะห่างบนกราฟยังสามารถสะท้อนว่าตราสินค้า Mirinda 

และ Fanta กเ็ป็นน�า้อดัลมทีไ่ม่ค่อยมคีวามแตกต่างกนัในด้านหนึง่ด้านใดอย่างชัดเจน  แม้ว่าในความเป็นจรงิ

แล้ว Fanta จะมีส่วนแบ่งตลาดในกลุ่มน�้าสีที่มากกว่า Mirinda หลายเท่าตัว แต่การรับรู้ต�าแหน่งทาง

การตลาดของตราสินค้าทั้งสองในมุมมองผู้บริโภคแทบจะไม่แตกต่างกัน

กลุ่มที่ 3 แนวนอน ด้านขวา จะเห็นว่าตราสินค้า Pepsi และ Coke มีการรับรู้ว่ามีความคล้ายกัน

ในการเป็นน�้าอัดลมรสโคล่าและค่อนข้างเป็นน�้าสี แต่อย่างไรก็ตาม ในส่วนของการรับรู้ว่าเป็นน�้าอัดลม

ในกลุม่ Colorful นัน้ อาจไม่ใช่จดุเด่นของน�า้อดัลมทัง้สองตราสนิค้าเท่ากบัการรบัรูว่้าเป็นน�า้อดัลมรส Cola  

ดังจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคค่อนข้างตัดสินได้ยากว่า น�้าอัดลมสีด�าควรอยู่ในกลุ่มที่เรียกว่า Colorful หรือ 

Colorless จึงท�าให้ตราสินค้า Pepsi มีค่าของแกนเป็นศูนย์และค่อนข้างใกล้เคียงกับมุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อ

ตราสินค้า Coke ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ จากระยะห่างบนกราฟยังสะท้อนให้เห็นเช่นเดียวกับน�้าอัดลม

ในกลุ่มที่ 1 และ 2 ว่าตราสินค้า Pepsi และ Coke ก็เป็นน�้าอัดลมที่ไม่ค่อยมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน

ด้านต�าแหน่งทางการตลาดในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค แม้ว่าในปจจบัุน Coke จะมส่ีวนแบ่งตลาดของกลุม่น�า้ด�า

ในประเทศไทยที่มากกว่า Pepsi แต่การรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าทั้งสองในมุมมองผู้บริโภค

กลับคล้ายคลึงกันอย่างมาก

จากการศึกษาการรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดตราสินค้าน�้าอัดลมทั้ง 6 ตราสินค้าเหล่านี้  มีข้อสังเกต

ว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดไปตามความเหมือน-ความแตกต่างของ“สีสันและรสชาติ”

น�้าอัดลมในแต่ละคู่ๆ แม้ว่าน�้าอัดลมบางตราสินค้าพยายามสร้างความโดดเด่นแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง

ด้วยการส่งเสรมิการตลาดในลกัษณะต่างๆ เช่น การโฆษณาผ่านสือ่หลากหลายรปูแบบโดยเน้นใช้พรเีซนเตอร์

หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ที่เป็นดารา-นักร้อง-นักกีฬาที่มีช่ือเสียง หรือเน้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 

marketing) เพือ่ถ่ายทอดความเป็นตวัตนของตราสนิค้าและเพือ่ให้เข้าถงึกลุม่เปาหมายได้มากขึน้  ตลอดจน

พยายามออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์ให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เป็นต้น แต่การรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาด

ของตราสนิค้าน�า้อดัลมในใจผู้บรโิภคยงัคงยดึติดกบัลกัษณะทางกายภาพด้านสสีนัและรสชาตนิ�า้อดัลมมากกว่า

ด้านอื่นๆ ซ่ึงอาจเป็นสาเหตุท่ีท�าให้การรับรู้ต�าแหน่งทางการตลาดตราสินค้าน�้าอัดลมมีความคล้ายคลึงกัน
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เป็นคู่ๆ  และอาจไม่ตรงกับต�าแหน่งทางการตลาดทีแ่ท้จรงิทีผู่ผ้ลติก�าหนดไว้ ตวัอย่างเช่น ตราสนิค้า Mirinda 

และ Fanta ผู้ผลิตอาจไม่ได้มีการวางต�าแหน่งทางการตลาดให้เป็นน�้าอัดลมที่มีรสชาติและสีสันหลากหลาย

เพียงด้านเดียว แต่อาจต้องการวางต�าแหน่งให้เป็นตราสินค้าที่สะท้อนความกล้าแสดงหรือความเป็นตัวตน

ทีแ่ท้จริงของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุม่วยัรุน่ ผ่านการเลอืกดืม่น�า้อดัลมแต่สแีต่ละรสชาตเิพือ่บ่งบอกถึงอตัลกัษณ์

ของผู้ดื่ม เป็นต้น

การประยุกตใชผลการวิจัย

ผูผ้ลติสามารถน�าผลท่ีได้จากกราฟ Perceptual Map ไปใช้ในการวางต�าแหน่งผลติภณัฑ์ และวางแผน

กลยุทธ์การตลาดตราสินค้าได้ โดยผู้ผลิตตราสินค้าน�้าอัดลมทั้ง 6 ตราสินค้าสามารถพิจารณาข้อมูลจาก

ผลการศึกษาเปรียบเทียบกับการวางต�าแหน่งตราสินค้าน�้าอัดลมตามที่บริษัทก�าหนดไว้ในความเป็นจริง 

ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ท่ีไม่ตรงตามที่ก�าหนดไว้ผู้บริหารควรใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด

และกลยุทธ์สื่อสารตราสินค้าเพื่อปรับการรับรู้ของผู้บริโภคให้ตรงกับที่บริษัทตั้งไว้ต่อไป  

นอกจากนี้ ในกรณีที่ผู ้บริโภคมีการรับรู้ด้านสีสันและรสชาติของน�้าอัดลมที่อาจไม่ค่อยมีความ

แตกต่างกันอย่างโดดเด่นชัดเจนมากนัก แต่ละตราสินค้าควรมีการส่ือสารถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ของสสีนัและรสชาตไิปยงัผูบ้รโิภคอย่างสม�า่เสมอเพือ่สร้างความแตกต่างให้กบัตราสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่

ในกลุ่มน�้าอัดลมรสโคล่าท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด ท่ีปจจุบันในประเทศไทยได้มีตราสินค้าน�้าอัดลมรสโคล่า

รายใหม่ๆ เช่น Big Cola และ EST เข้ามาเป็นคู่แข่งขันของ Pepsi และ Coke เพิ่มขึ้นด้วย ซึ่งการที่ผู้บริโภค

มีการรับรู้ด้านสีสันและรสชาติของน�้าอัดลมว่ามีความคล้ายคลึงกัน นั่นย่อมหมายถึงการที่ผู้บริโภคพร้อม

จะเปลี่ยนไปทดลองบริโภคสินค้าของคู่แข่งขันอยู่เสมอ ดังนั้น ผู้ผลิตอาจต้องให้ความส�าคัญกับการสื่อสาร

การตลาดสร้างเพื่อสร้างการรับรู้ถึงความแตกต่างด้านรสชาติโคล่าที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าน�้าอัดลม

ทั้งสอง

ขอเสนอแนะและการวิจัยในอนาคต

งานวิจัยชิ้นน้ีเป็นการศึกษาจากมุมมองของผู้บริโภคด้านการรับรู้ต่อการวางต�าแหน่งตราสินค้า

น�้าอัดลม โดยที่ไม่อาจทราบได้ว่าแท้จริงแล้วการรับรู้นี้ตรงกับการวางต�าแหน่งที่เจ้าของตราสินค้าน�้าอัดลม

ได้ก�าหนดไว้หรือไม่ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตสามารถท�าการศึกษาการวางต�าแหน่งตราสินค้าจากมุมมอง

ของผูผ้ลติเพือ่ให้ทราบว่าผูผ้ลติและผูบ้รโิภคมกีารรบัรูท้ีต่รงกนัหรอืไม่อย่างไร นอกจากนี ้ การวจิยัในอนาคต

ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู ้ต่อต�าแหน่งตราสินค้าน�้าอัดลมที่วางขายในตลาดประเทศไทย

ให้ครอบคลุมทุกตราสินค้ามากขึ้น โดยเฉพาะตราสินค้าน�้าอัดลมรสโคล่ารายใหม่ๆ เช่น ตราสินค้า Big Cola 

ตราสินค้า EST เป็นต้น
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