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และสามารถกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อการสื่อสารการตลาดไดดวยตัวเอง 

 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
1. ผูสอนบรรยายในหัวขอการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  หลักของการวางตําแหนง

ผลิตภัณฑ  และแนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อการสื่อสารการตลาด 
2. ใหผูเรียนนําผลิตภัณฑที่อยูในทองตลาด มาทําการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามลําดับ

ข้ันตอนการวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
 

สื่อการสอน 
1. เอกสารประกอบการสอน 
2. Power Point Presentation ประกอบการบรรยาย 
 

การประเมินผล 
1. การมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นในช้ันเรียน 
2. การตอบคําถามทายบทที่ 6 
3. การทําแบบฝกหัดที่ 6 

  



บทที่ 6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อการส่ือสารการตลาด  
 

78 

บทท่ี 6 
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ความแตกตางทางการแขงขัน     (competitive differentiation)      คือการกําหนด
ลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสรางความพึงพอใจ  แกผูบริโภคเปาหมาย  
เชน  การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ดานบริการ  ดานบุคลากร  ดานภาพลักษณ  เปนตน 

1.  พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ           (product component) 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (product attribute) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง  ลักษณะ  คุณภาพ  
หีบหอ/บรรจุภัณฑ  ตราสินคา  เปนตน 

2. การพัฒนาผลิตภัณฑ       (product development)      เปนการปรับปรุง           
ใหผลิตภัณฑใหดีข้ึน  มีลักษณะใหม  เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน 

3.  พิจารณาเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ      (product line)      คือ   การกําหนด
กลุมของผลิตภัณฑที่เกี่ยวเน่ืองกันอยางใกลชิดเพราะอาจมีประโยชนใชสอยคลายคลึงกัน โดยใชลูกคา
กลุมเดียวกัน  หรือขายผานรานคาประเภทเดียวกันน้ัน  ควรมีผลิตภัณฑอะไรบางเพื่อชวยใหเกิด
ความไดเปรียบทางการตลาด 

4.  พิจารณาการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (product positioning) เปนการวาง
ตําแหนงของผลิตภัณฑที่โฆษณาลงในจิตใจของผูบริโภค  จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาผลิตภัณฑ
น้ันสามารถตอบสนองความตองการทุกอยางที่เกี่ยวพันกับสินคาประเภทน้ันได  (Trout & Ries อาง
ถึงใน  นิวัต  วงศพรหมปรีดา, 2542, หนา 78 )  ทั้งน้ี  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑไมใชเปนการ
กระทําใด ๆ ตอผลิตภัณฑ  แตเปนการกระทําตอจิตใจของผูบริโภค  ดวยการเขาไปจับจองหรือ
ครอบครองที่วางในสมองของผูบริโภค  เพื่อใหผูบริโภคจําสินคาน้ัน ๆ ไดงายข้ึน            กอน
ดําเนินงานวางแผนดานการสื่อสารโฆษณา  นักโฆษณาจําเปนตองทราบวาบริษัทเจาของผลิตภัณฑ  
ไดกําหนดตําแหนงของตราสินคา หรือผลิตภัณฑน้ันไวอยางไร  เพื่อที่จะไดกําหนดแนวคิดสรางสรรค
งานโฆษณาใหสอดคลองกับตําแหนงผลิตภัณฑที่ไดวางไว 

 
จริงๆแลว การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนแนวคิดที่พัฒนาข้ึนมาจากบริบทของการ

โฆษณาและไดขยายบทบาทสูการตลาดในระดับโลก  โดย 
  

ความหมายของการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   
คําวา “การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ” (Product Positioning) ไดมีผูใหความหมายไว

มากมาย  ดังน้ี 
 
แจ็ค เทราท และ อัล รีส (นิวัติ วงศพรหมปรีดา, 2542, หนา 78)      กลาววา                 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการวางตําแหนงสินคาที่โฆษณาลงในจิตใจของผูบริโภค             
จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาสินคาน้ันสามารถสนองความตองการทุกอยางที่เกี่ยวพันกับสินคา
ประเภทน้ันได 
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เซเมนิค (Semenik, 2002, p.563)  ไดอธิบายถึงการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาเปน
กระบวนการในการออกแบบผลิตภัณฑ  หรือบริการเพื่อแสดงตําแหนงที่เดนและมีคุณคาในจิตใจของ
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  โดยสื่อสารถึงลักษณะที่แตกตางของสินคาน้ัน 

ชิฟฟมาน และคานุค (Schiffman & Kanuk, อางถึงใน เสรี วงษมณฑา, 2546, หนา 95)  
ไดใหความหมายวา  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการกําหนดภาพลักษณของตราสินคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน  โดยใชกลยุทธทางการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพลักษณ              
เฉพาะอยางของตราสินคา 

แจ็ค เทราท และ อัล รีส (Jack Trouts and Al ries, 2000, p.3)  กลาววา การกําหนด 
ตําแหนงผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของกลุมผูบริโภคเปาหมาย ไมใชสิ่งที่ทําตอผลิตภัณฑ   

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการสรางความแตกตางในการรับรูความเปนตัวตนของ
ผลิตภัณฑหรือบริการ ใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการสรางภาพลักษณ  และความทรงจําในตัวสินคาให
เกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค  หรืออาจเรียกไดวาเปนการวางตําแหนงทางใจของผูบริโภคใหจดจํา
สินคาน้ัน ๆ ไดงายข้ึน 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการเขาไปจับจองหรือครอบครองที่วางในสมอง           
ของผูบริโภค  นักโฆษณาจึงพยายามที่จะสรางสรรคโฆษณาใหเขาไปเปนอันดับหน่ึงในความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคใหได 

 
วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
เสรี วงษมณฑา (2546, หนา 95) ไดอธิบายเกี่ยวกับการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวานัก

โฆษณาตองสมมติวาสมองของผูบริโภคเปรียบเสมือนแผนที่                      ซึ่งประกอบดวยเสนรุง
เสนแวงแลวพิจารณาวาสินคาที่จะโฆษณาน้ันสามารถอยูบนเสนรุง หรือ เสนแวงเสนใด  ทั้งน้ี
เพราะวาสินคา 1 ชนิด  มีคุณสมบัติมากมาย  แตเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับคูแขงขันแลว  อาจมี
คุณสมบัติบางประการดอยกวาคูแขงขัน  หรืออาจเหนือกวาคูแขงขัน  ดังน้ัน  หากนักโฆษณาจะ
ตัดสินใจเลือกใด  จะตองเลือกเสนที่ไดเปรียบคูแขงขันมากที่สุด แลวทําการกําหนดสินคาใหเปนไป
ตามตําแหนงผลิตภัณฑ (positioning) ที่ไดเลือกไว แลวจึงโฆษณาสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงจุด
ขายที่เปนเอกลักษณของสินคาของบริษัท  เชน 

- นํ้ามันพืชองุน  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาเปน “นํ้ามัน          ถ่ัวเหลืองแท 100% ไม
เปนไข”  

- แบล็ค แคท     (Back Cat)     กําหนดวา    “เปนสุราไทยราคาประหยัด” 
- เบียรสิงห  กําหนดวา  “เบียรสิงห เบียรไทยของเรา” 
 

ดังน้ัน นักโฆษณาจะตองใชการโฆษณาจูงใจผูบริโภคตามตําแหนงผลิตภัณฑของสินคา  ให
ผูบริโภคไดทราบวาควรจะเลือกซื้อสินคาน้ันหรือไม ที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  
หากสินคาใดยังหาจุดตําแหนงผลิตภัณฑไมได หรือไมชัดเจน  สินคาน้ันจะจําหนายไดไมสูดี และไม
สามารถกาวข้ึนเปนผูนําทางการตลาดได เน่ืองจากบุคลิก ลักษณะ หรือภาพลักษณของสินคาไม
ชัดเจนในความคิดของผูบริโภค ตัวอยางเชน  ผลิตภัณฑแปงเด็กจอหนสัน  แอนด จอหนสัน กําหนด
จุดขายวาเปนแปงเด็กที่ไมระคายผิว  สวนผลิตภัณฑแปงเด็กแคร  กําหนดวา  เปนแปงเด็กที่ไมเปยก
ช้ืน  ฉะน้ันจะเห็นไดวาแปงเด็กแคร  มีตําแหนงที่ชัดเจนกวา คือ ถาไมตองการใหลูกเปยกช้ืนตองใช
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แปงเด็กแคร  เหตุน้ีจึงทําใหแปงเด็กแครสามารถแขงขันทางการตลาดกับแปงเด็ก           จอหนสัน
ได 

ขั้นตอนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  มีข้ันตอนตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

1) ศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ     โดยศึกษาถึงสวนผสม  สวนประกอบ  
ลักษณะทางกายภาพตาง ๆ ของสินคา  เพื่อใหทราบถึงขอดี –ขอเสีย          ของสินคา  นักโฆษณา
ตองดูวาลักษณะและองคประกอบน้ันมีจุดใดที่เปนจุดเดนที่จะเอื้อประโยชนตอสินคาของเราที่จะ
โฆษณาสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบ  และนอกจากน้ี  นักโฆษณา         ยังตองพยายามศึกษาดูวา
สินคาที่มีลักษณะ  และองคประกอบดังกลาวน้ันจะตอบสนองผูบริโภคกลุมใด  และมีบุคลิกลักษณะ
แบบใดไดมากที่สุด  หลังจากน้ันจึงระบุรายการสิ่งที่เปนจุดเดนชัดน้ันออกมาใหมากที่สุดเทาที่จะมาก
ได 

2) เมื่อศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ และลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย
แลว  นักโฆษณาจะสามารถหาจุดขายใหกับผลิตภัณฑที่จะโฆษณา         น้ัน ๆ ได  สําหรับจุดที่จะ
ขายน้ีนักโฆษณาควรนําจุดเดนทุกประเด็น หรือขอดีทุกจุดของสินคาจากข้ันแรกมาเรียงลําดับไว  โดย
จุดเดนเหลาน้ีตองเปนจุดเดนทั้งในคุณภาพทางดานกายภาพ  และคุณภาพทางดานจิตวิทยา  
ตอจากน้ันนักโฆษณาเลือกจุดเดน  ซึ่งเปนจุดขายน้ันอีกครั้งหน่ึงจาก         ที่เรียงลําดับไว  ใหเหลือ
เพียงจุดขายจุดใดจุดหน่ึงที่เดนที่สุด หรือดีที่สุด แตทั้งน้ีไมควรเลือก          เกินกวา 2 จุด 

3) นําจุดขายที่ไดเลือกไวน้ี   ไปพิสูจนหาความเดนชัดในสินคา        ที่จะโฆษณา  โดยการ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน เพื่อศึกษาวาจุดขายที่คัดเลือกไวน้ัน เปนจุดขาย                 ที่ไดเปรียบ
กวาคูแขงอยางแทจริงในการเปรียบเทียบน้ีนักโฆษณาจะเปรียบเทียบโดยใชแกน              2 แกน 
เรียกวา “แผนที่แหงการรับรู” (perceptual map) (Bearden, Ingram & La Forge, 2004, p.170)  
อยางไรก็ตาม  ในการพิจารณาความไดเปรียบระหวางสินคาที่จะทําการโฆษณากับคูแขง  เพื่อการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑ  หากเลือกเพียงแกนต้ังแกนเดียว  แลวสามารถเหนือกวาคูแขงขันไดก็ควรเลือก
วางตําแหนงสินคาเพียงแกนเดียว  แตถาใชแกนต้ังแกนเดียว ไมอาจมีความไดเปรียบเหนือกวาคูแขง 
นักโฆษณาสามารถสรางแกนนอนที่มีความเดนกวาคูแขงขันไดอีกแกนหน่ึง             เพื่อความเดน
และเพื่อความไดเปรียบกวาคูแขงขันอยางแทจริงดังภาพที่ 6.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7.2 การวางตําแหนงผลิตภัณฑ รถยนต VOLVO วาเปนรถยนตที่มีความปลอดภัยสูงสุด 
 

 
ความปลอดภัยสงู 

ความปลอดภัย 

ความแข็งแรง ความแข็งแรง 

* 
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ที่มา  :  นิตยสารรายปกษ “พลอยแกมเพชร” ปที่ 9 ฉบับที่ 195 15 มีนาคม 2543 
 

4) กําหนดขอความของตําแหนงผลิตภัณฑที่มีความเดน      และ
ความไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยตองเปนประโยคหรือขอความของการเสนอขายที่เปนเอกลักษณ 
หรือจุดเดนเฉพาะของสินคาอยางแทจริง (Unique Selling Point หรือ USP) และยังชวยใหผูบริโภค
จดจําสินคาได  ตัวอยางเชน  ธนาคารไทยพาณิชยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวา เปนธนาคารแหงแรก
ของประเทศไทย   ธนาคารกรุงเทพฯ  กําหนดวาเปนธนาคารที่ใหญที่สุดในประเทศไทย โพรเทคส  
เปนสบูปองกันแบคทีเรีย  สวนสบูลักซ  เปนครีมบํารุงผิวในรูปสบู  เปนตน 
 ในการคัดเลือกขอความการเสนอขาย  ซึ่งเปนเอกลักษณเฉพาะของสินคาน้ัน  นักโฆษณา
ควรเลือกที่เปนลักษณะเดนจริง ๆ ที่ไมเหมือนคูแขงใด ๆ  และไมใหมีคูแขงใดเหมือน คือ เลียนแบบ
ไดยาก  นอกจากน้ี  ขอความดังกลาวน้ันตองมีความสําคัญตอผูบริโภคจริง ๆ เพื่อใหผูบริโภคจดจํา
สินคาได เพราะหากนักโฆษณาเลือกจุดขายที่คูแขงขันสามารถเลียนแบบไดจะทําใหจุดขายที่จะนําไป
โฆษณาน้ันไมมีลักษณะเฉพาะตัว  หรือ  การเลือกจุดขายที่ไมมีความสําคัญ         ตอผูบริโภค แลว
เพิ่มขอความการเสนอขายที่เปนเอกลักษณหรือจุดเดนเสริมเขาไป  แมวาจะทําใหขอความโฆษณาน้ัน
มีเอกลักษณเฉพาะตัว แตจะไมมีประโยชน เพราะเปนเอกลักษณเฉพาะตัว          ที่ไมไดมี
ความสําคัญตอผูบริโภค 

5) เมื่อไดตําแหนงของผลิตภัณฑที่กําหนดไวแลว       นักโฆษณา 
จะนําตําแหนงสินคาไปใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณา ดวยการพยายามนําตําแหนง            
ที่กําหนดไวน้ีเสนอขายตอผูบริโภคใหได 

 
ชนิดของการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑสามารถกําหนดไดหลายรูปแบบโดยพิจารณาจากแนวทางตาง 

ๆ ดังน้ี 
1) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ     โดยพิจารณาผลประโยชน           ที่ผูบริโภคจะไดรับ

จากการใชสินคาน้ัน (benefit positioning) เชน ในการสรางภาพลักษณ               ของรถยนตให
เกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย บริษัทผูผลิตพยายามที่จะนําเสนอภาพลักษณของบริษัทตนให
แตกตางจากคูแขงขัน  โดยคํานึงถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา  เพื่องายตอการ
สรางความสนใจแกผูบริโภค  ดังตัวอยางเชน  รถยนตวอลโว  เปนรถยนตที่มีความแข็งแกรงใหความ
ปลอดภัยแกผูขับข่ี  โดยใชจุดขายที่วา “ทุกชีวิตปลอดภัยในวอลโว”  หรือ  นํ้ามันพืชองุน กําหนดวา
เปนนํ้ามันพืชที่ชวยลดสารคลอเรสเตอรอล  จึงใชจุดขายที่วา  “นํ้ามันพืชองุนสกัดจากถ่ัวเหลือง
100% ไมเปนไข”  เปนตน 

2) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ     โดยพิจารณากลุมผูบริโภคเปาหมาย (user 
positioning) คือ บริษัทผูผลิตตองการกลุมเปาหมายลักษณะใด ก็จะกําหนดตําแหนงโดยเจาะจงไป
ยังกลุมเปาหมาย  ดังกลาว เชน  ในตลาดรถยนต  ไดมีการแบงสินคาตามผูบริโภคกลุมเปาหมาย
เชนกัน ไดแก รถยนต “โรลลสรอย” เปนรถยนตที่หรูหราและภูมิฐานสําหรับผูดีข้ันมหาเศรษฐี  หรือ
รถยนต “เมอรซเดสเบนซ” เปนรถยนตสําหรับ (1) ผูเปนเศรษฐีหรือผูมีรายไดสูง (2) เปนนักธุรกิจช้ัน
นําเปนเจาของกิจการ เศรษฐีใหม  หรือผูบริหารที่ประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน 

3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ       โดยพิจารณาจากประเภทของผลิตภัณฑ (product  
category  positioning) เปนการพยายามกําหนดตําแหนงที่เหมือนกันกับคูแขงขันแตพยายามสราง
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สิ่งที่แตกตางกัน  เชน  บริษัทฮอนดาคารส  ไดผลิตรถยนตฮอนดาแอคคอรด (ACCORD) เปนรถเกงซี
ดาน 4 ประตู  รุน 3000 CC เชนเดียวกับบริษัท โตโยตา มอเตอรส (ประเทศไทย ) จํากัด  ไดผลิต
รถยนตโตโยตาคัมรี (CAMRY)  ที่เปนรถเกงซีดาน 4 ประตูเชนเดียวกัน  แตฮอนดาแอคคอรดจะเปน
สินคาคุณภาพสูงกวา รูปลักษณหรูหรา ภูมิฐานกวา และราคาสูงกวาเล็กนอย คือ ราคา 1,609,000 
บาท สวนโตโยตาคัมรี ราคา  1,605,000 บาท (ขอมูล       ป พ.ศ. 2547) 

4) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ          โดยพิจารณาตามคูแขง ( competitor 
positioning) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน              วาคูแขงขัน
วางตําแหนงผลิตภัณฑอยางไร แลวผลิตภัณฑของบริษัทก็จะกําหนดใหอยูในตําแหนง         ที่ระบุวา
เหนือกวาคูแขงขัน  เชน  ธนาคารไทยพาณิชย  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนธนาคารแหงแรก
ของประเทศไทย  สวนธนาคารกรุงเทพ กําหนดวาเปนธนาคารที่ใหญที่สุดในประเทศไทย 

5) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากคุณลักษณะของสินคา  (attribute 
positioning) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยพิจารณาคุณสมบัติ หรือลักษณะพิเศษเฉพาะ
สินคา (characteristic positioning) เพื่อแยกความแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกันในตลาด  
ตัวอยางเชน  การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑแชมพูสระผม  มักเปนชนิดตาง ๆ ตามลักษณะพิเศษ
เฉพาะของสวนผสมในผลิตภัณฑแชมพูน้ัน ๆ เพื่อใหผูบริโภคเลือกใชตามความเหมาะสมกับสภาพผม
ของตน เชน แชมพูผสมครีมนวดในขวดเดียวกัน  (แชมพูทูอินวัน)  แชมพูแคลรรอล  มีสวนผสมของ
ซิงคแพริไทอัลชวยขจัดรังแค แชมพูแพนทีนโปรวี                 มีสวนผสมวิตามินบี 5 หรือ  ครีมนวด
ผมเอลเซฟที่มีสวนผสมจากวิตามินอี วิตามินพีพี  และวิตามินบี 5 เปนตน 

6) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากหนาที่การใชงาน (user or application 
positioning) เปนการกําหนดตําแหนง โดยพิจารณาวาผลิตภัณฑ                ถูกนํามาใชงานใน
ลักษณะใด เชน จินซานา วางตําแหนงวาเปนแคปซูลที่สกัดจากสารจินซีโนชายตเขมขน จี 115 จาก
โสมชวยบํารุงรางกายยามที่มีอาการเหน่ือยลาออนเพลีย หรือชวงเวลา พักฟน  สวนผลิตภัณฑแบรนด  
วางตําแหนงเปนเครื่องด่ืมซุปไกสกัดที่บํารุงสุขภาพ  หรือเครื่องด่ืมสปอนเซอร วางตําแหนงเปน
เครื่องด่ืมเกลือแรที่ใหกําลังงาน  เปนตน 

7) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ     โดยพิจารณาจากคุณภาพ /ราคาของผลิตภัณฑ 
(quality price positioning) เปนการกําหนดตําแหนง โดยพิจารณาจากคุณภาพและราคาควบคูกัน
วาอยูในระดับใด  เชน  ผังซักฟอก  “แพค”  วางตําแหนงของผลิตภัณฑ คือสินคาที่มีความประหยัด 
ราคาถูกกวาคูแขงขัน โดยคุณภาพที่ดี โดยใชจุดขายวา “จายแพงกวาทําไม ในเมื่อคุณภาพพอ ๆ 
กัน” แสดงชัดเจนวาเปนของประหยัด หรือเชนเดียวกันกับ ผงซักฟอกแอทแทค เนนความประหยัดที่
ใชไดประหยัดกวาผงซักฟอกทั่วไปถึงสี่เทา จึงใชจุดขายวา “เพียง          1 ชอน ผาสะอาดจนคุณ
ตะลึง” 

8) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ      โดยพิจารณาจากระดับช้ันของผลิตภัณฑ 
(positioning by product class) ซึ่งการวางตําแหนงผลิตภัณฑดังกลาวมักนิยมใชักับสินคาประเภท
เจาะจงซื้อหรือสินคาที่ตองการสรางภาพลักษณสูง ซึ่งจะวางตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับข้ันของ
ผลิตภัณฑ 

9) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาจากสัญลักษณทางวัฒนธรรม (positioning 
by cultural symbols)  เปนการพิจารณาที่บุคลิกของสินคาและกลุมผูบริโภคเปาหมายที่อยูในแต
ละทองถ่ินน้ัน วามีลักษณะความเปนอยูและยึดถือวัฒนธรรมแบบใด แลวใชสัญลักษณของความเปน
ทองถ่ิน หรือวัฒนธรรมน้ัน ๆ เปนตัวกําหนดในการเสนอขายสินคา เชน ฟลมสีฟูจิกําหนดตําแหนง
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โดยเนนที่ความสวยงาม และวิจิตรบรรจงของศิลปวัฒนธรรมตะวันออก จึงใชจุดขายทีวา “สีสันแหง
โลกตะวันออก” 
 ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  นักโฆษณาควรพิจารณาวาจะกําหนดตําแหนงโดยใช
เกณฑชนิดใดเปนตัวกําหนดภาพลักษณใหกับสินคาลงในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย                    
โดยที่ผูบริโภคเปาหมายน้ันรับรู  ยอมรับ  และพอใจ  จนกระทั่งเกิดความตองการในสินคา ซึ่งการ
วางตําแหนงผลิตภัณฑน้ี  จะเปนสิ่งที่ชวยใหผลิตภัณฑน้ัน ๆ สามารถดํารงอยูไดโดยตลอด และเพื่อ
ประโยชนตอการสรางสรรคงานโฆษณาที่มีผลตอยอดขาย  และเพื่อใหผลิตภัณฑน้ันๆ เปนที่ยอมรับ
และไดรับการสนับสนุนจากผูบริโภค 
 

หลักในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑท่ีดี 
ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑไมวาจะใชเกณฑในขอใดเปนแนวทางในการกําหนดก็ตาม  

ควรมีหลักในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ดี ดังน้ี 
1) นักโฆษณาควรพิจารณาดูใหดีวา      ตําแหนงใดที่จะสามารถเลือกวางได  โดยศึกษาดู

จากจุดขายที่มีอยูของผลิตภัณฑ ทั้งในดานกายภาพและดานจิตวิทยา 
2) ตําแหนงผลิตภัณฑน้ันตองไมซ้ํากับของคูแขงขัน  ซึ่งตามหลักในการวางตําแหนง

ผลิตภัณฑ นักโฆษณาไมควรเลือกวางตําแหนงที่ตองแขงขันกับผลิตภัณฑ หรือสินคาของบริษัทใด
บริษัทหน่ึงโดยตรง แตควรหาที่วางในตลาดใหม  อยางไรก็ดี  หากตองแขงขัน          ก็ควรเปนการ
แขงขันโดยทางออม  และที่สําคัญคือ  พยายามหลีกเลี่ยงที่จะแขงขันกับสินคาที่เปนผูนําในตลาด 
(brand leader) เพราะอาจไมสามารถเอาชนะสินคาที่เปนผูนําในตลาดอยูกอนหนาน้ี 

3) นักโฆษณาควรพิจารณาดูดวยวา         ตําแหนงที่เลือกใหกับผลิตภัณฑน้ันตองเปน
ตําแหนงที่มีอายุยาวนาน คือ ดูวาสินคาจะตองไมตกรุนเร็วเกินไป หรือ                      คูแขงขัน
อาจสามารถเลียนแบบไดเร็ว  หรือสินคาน้ันตองมีลักษณะเดนเฉพาะตัวที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน 

4) นักโฆษณาตองพิจารณาดูวา    บริษัทผูเปนเจาของผลิตภัณฑ ที่จะโฆษณามีงบประมาณ
มากเพียงพอที่จะสรางภาพลักษณ และบุคลิกของสินคาที่ไดตามที่กําหนดตําแหนงไว   

5) ในการสรางสรรคงานโฆษณา  นักโฆษณาควรใหภาพโฆษณาและขอความโฆษณา
สอดคลองกับภาพลักษณ และบุคลิกของสินคาตามที่กําหนดตําแหนงไว           ไมควรคํานึงถึงศิลปะ
ของการทําโฆษณามากไป เชน ในการสรางภาพยนตรโฆษณาไมควรใชรูปแบบหรือเทคนิคใหม ๆ เขา
ไปผสมผสานมากไป จนกระทั่งผูชมซึ่งเปนผูบริโภคเปาหมาย   ไมเขาใจถึงผลิตภัณฑน้ันวาคือ
ผลิตภัณฑอะไรหรือโฆษณาน้ัน ขายสินคาอะไร เปนตน 

 
หลักของการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ท่ีดี 

 
 1. ควรจะเลือกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) จากหลายตําแหนงกอนท่ีจะ
ตัดสินใจ  บริษัทไมควรเลือกเพียงการวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เพียงตําแหนง
เดียวควรเลือกเผื่อไว 2-3 ประการ ตัวอยาง สินคาประเภทเครื่องด่ืม ตําแหนงผลิตภัณฑอาจจะเปน 
“เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ” “เครื่องด่ืมเพื่อบํารุงกําลัง” “เครื่องด่ืมเพื่อแกกระหาย” “เครื่องด่ืมเพื่อลด
อาการเมาคาง” “เครื่องด่ืมสําหรับคนรุนใหม” เพราะฉะน้ันกอนที่บริษัทจะตัดสินใจควรเลือกดูหลาย 
ๆ ตําแหนง  รูปที่ 6.4 แสดงการโฆษณาของ วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก ที่ วางตําแหนงผลิตภัณฑเปน คลินิก
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อันดับหน่ึงที่ดารามาใชบริการมากที่สุด เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในเมือง ที่ตองการการ
ดูแลตัวเองใหดูดีแบบดารา 

 

      

 
 
 

ภาพที่ 6.2 แสดงภาพโฆษณาของวุฒิ-ศักด์ิ คลินิก ที่วางตําแหนงผลิตภัณฑ ให เปนคลินิก
อันดับหน่ึง ที่ดารามาใชบริการมากที่สุด เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในเมือง โดยมีขอความ
หลัก (Key Message) ในการโฆษณาที่วา “วุฒิ-ศักด์ิ เปะ!!” ภายใตคําขวัญ ( Slogan) ที่วา “เพราะ
ความสวย...รอไมได” 
 

ที่มา : www.wuttisakclinic.com สืบคนเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2555 
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2. ควรเลือกตําแหนงผลิตภัณฑท่ีมีความยั่งยืน (Timeless) ตําแหนงที่บริษัทเลือกน้ัน
จะตองมีอายุยืน หมายความวา อีก 10-20 ป ตําแหนงผลิตภัณฑน้ีก็ยังยืนหยัดอยูได จะตองมีความ
คลาสสิค (Classic) และมีความย่ังยืน (Timeless) ดังรูปที่ 6.5 ภาพโฆษณาเครื่องด่ืมโคก 

 

         
 
ภาพที่ 6.3 ภาพโฆษณาของเครื่องด่ืมโคก  ที่มีการวางตําแหนงผลิตภัณฑเปนเครื่องด่ืมที่มี

ความสดช่ืนโดยใชคลาสสิค (Classic) และมีความย่ังยืน (Timeless) ซึ่งนําเสนอตอเน่ืองมาเปนเวลา
หลายนับรอยป 

 

ที่มา : www.teenee.com สืบคนเมื่อวันที่ 12 พฤษภาคม 2551 
 

 3. ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) น้ันตองไมซ้ํากับตําแหนงผลิตภัณฑของ
คูแขงขัน ยกเวนตําแหนงผลิตภัณฑของคูแขงขันไมมั่นคงพอ  เชน ในขณะน้ีรถยนต VOLVO เปน
ผูนําของรถยนตในดานความปลอดภัย แลวมีคูแขงขันรายใหมผลิตรถยนตย่ีหอใหมที่ผูบริโภคไมเคย
รูจัก แลวพยายามโฆษณาวารถของตนเปนรถยนตที่ใหความปลอดภัยไดอยางสูงสุดแสดงวาบริษัท
ใหมน้ีกําลังเผชิญกับผูนําทางดานการตลาดอยางเผชิญหนา หรือบริษัททําสบูเด็กข้ึนมาใหมแลวใช
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ที่วาไมระคายผิว ออนละมุน ก็จะไปซ้ํากับสบูจอหนสัน 
เพราะฉะน้ันตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ใดๆ ก็ตามที่บริษัทเลือกจะตองไมไปซ้ํากับ
ผูนําทางการตลาดอยางเผชิญหนา การที่บริษัทจะใชตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ซ้ํา
กับคูแขงขันน้ัน บริษัทจะตองดูวาคูแขงขันที่จะแขงขันดวยน้ันยังยึดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product 
positioning) ตรงน้ันไมมั่นคง ตัวอยาง เครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิเขามาในตลาดในฐานะเครื่องด่ืมชา
เขียวที่ผลิตจากยอดออนของใบชาญี่ปุนแท ๆ  แมวาในตลาดมีสินคาที่มีคุณสมบัติอยางน้ีอยูแลว แต
ตราสินคาน้ันอาจยึดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) ไมมั่นคง จึงทําใหโออิชิกลาเขามา
แขงขันและเกิดประสบความสําเร็จอยางมาก   
 

นอกจากน้ีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน ดวยกลยุทธในการ
โฆษณาโดยการนําเอาผูนําเสนอ ( Presenter) มาเปนตัวแทนในการสื่อสาร ดังรูปที่ 6.6 แสดงการ
โฆษณาของรถยนตอีโกคาร ที่ตางวางตําแหนงผลิตภัณฑของตนใหมีความแตกตางจากคูแขงขันทั้งสิ้น 



บทที่ 6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อการส่ือสารการตลาด  
 

86 

ไมวาจะเปน Honda Brio Suzuki Swift Mitsubishi Mirage Mazda 2 และ Nissan Amera ก็จะมี
สวนชวยใหตําแหนงผลิตภัณฑที่มีความใกลเคียงกันน้ัน เกิดความแตกตางกันอยางชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

 

 

 
 

ภาพที่ 6.4 ภาพโฆษณาของรถยนตอีโกคาร Mazda 2  Honda Brio  Suzuki Swift  
Mitsubishi Mirage และ Nissan Amera ตามลําดับ ที่ สามารถใชภาพ ผูนําเสนอ ( presenter) ที่
แตกตางและเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ สื่อสารออกมายังกลุมเปาหมายใหเห็นถึงจุดเดนที่แตกตางของ
ตําแหนงผลิตภัณฑไดชัดเจนมากข้ึน โดย Mazda 2 ที่มีบุคลิกเปนคนรุนใหมตัวแทนวัยทํางาน
ตอนตน ใช ณเดชน คุกิมิยะ สวน Honda Brio ที่มีบุคลิกเปนวัยรุนนักศึกษาตอนปลาย นารัก สดใส 
ใช หมาก ปริญ และ ญาญา อุรัสยา สวน Suzuki Swift ที่มีบุคลิกเปนคนรุนใหม โฉบเฉ่ียวมั่นใจ ไม
ซ้ําใคร ใช หลุย สก็อต  Mitsubishi Mirage ที่มีบุคลิกเทแบบวัยรุน ใช นิชคุณ หรเวชกุล และ 
Nissan Amera ที่มีบุคลิกเปนคนทํางานสมัยใหมมีความภูมิฐาน แตยังคงความประหยัด ใช โดม 
ปกณณ ลัม ตามลําดับ 

 

ที่มา : www.manager.co.th สืบคนเมื่อวันที่ 14 ธันวาคม 2555 
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4. จะตองทราบวากําลังแขงขันกับคูแขงขันรายใดในตลาด และการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑของคูแขงขันเปนอยางไร การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหม (Repositioning) ถาซ้ํากับคู
แขงขันตองคํานึงวา เมื่อคูแขงขันตีกลับบริษัทมีทรัพยากรพรอมที่จะตอสูกับคูแขงขันไดหรือไม 
ธนาคารกสิกรไทยใชตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ที่วาเปนธนาคารที่ทันสมัยและ
ใหบริการทางการเงินที่ครบวงจรที่สุด ภายใตช่ือ K Excellence เพื่อสื่อใหเห็นวาธนาคารอื่น ๆ ยอม
มีบริการที่ครบวงจรสูธนาคารกสิกรไทยไมได ในขณะที่ธนาคารทหารไทย หรือ TMB น้ันพยายามที่
จะเนนตําแหนงเปนธนาคารแหงนวัตกรรม การทําธุรกรรมหรืออะไรตาง ๆ ที่สะดวกสบายงายข้ึน รูป
ที่ 6.7 แสดงภาพตราสินคาวันทูคอล และแฮปป ที่เปนคูแขงขันกันในโทรศัพทมือถือระบบเติมเงิน แต
ก็มีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหมีความแตกตางกัน 

 
 

            
 

                  
 
 

ภาพที่ 6.5 ภาพโลโกตราสินคาของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยที่พยายามสรางความแตกตางของ
ผลิตภัณฑใหเกิดข้ึน 
 

ที่มา : นิตยสารแบรนดเอจฉบับเขมขนพิเศษ : Brand Instrument ฉบับที่ 2 ป 2550 
 
 5. ไมควรใหศิลปะในการโฆษณาบดบังความชัดเจนของตําแหนงผลิตภัณฑ  เมื่อบริษัท
สามารถกําหนดและเลือกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ไดแลว ในการทําโฆษณา
จําเปนจะตองรักษาตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) น้ันไวใหมั่นคง อยาทําโฆษณาที่
ช้ีใหเห็นถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ที่ไมชัดเจน ในบางครั้งศิลปะการทําโฆษณาน้ันอาจจะ
บดบังโฆษณาจนไมสามารถทราบวาสินคาน้ันคืออะไร เชน การทําภาพยนตรโฆษณาแบบนวัตกรรม 
(Innovation) ออกมาจนผูชมไมรูเรื่องวาขายสินคาอะไร 

 
แนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพ่ือการสื่อสารการตลาด 
 

 แนวทางในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) มีวิธีการตาง ๆ ดังน้ี 
 
 1. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคา (Positioning by price) เชน หางสรรพสินคา
บิ๊กซี ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ของสินคาคือศูนยรวมของสินคาที่มีความประหยัด 
ราคาถูกกวาคูแขงขัน ใชสโลแกน (หรือจุดขาย) ที่วา “เราใหคุณมากกวาคําวาถูก ” ซึ่งชัดเจนวาเปน
สถานที่ ที่จําหนายสินคาในราคาที่ถูกกวาคูแขง เปนตน 
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 2. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามกลุมเปาหมาย (Positioning by target group) 
ช้ีใหเห็นวาใครเปนลูกคาของบริษัท ตัวอยาง “CTRL หลอครบสูตรแบบธรรมชาติ ” “เซปเป บิวต้ี  
ดริ้งค เติมความสดช่ืนใหความสวย ” เปนตน  
 
 3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากแหลงกําเนิด (Positioning by origin) เชน ระบุวาเปน
เครื่องด่ืมชาแท ๆ จากญี่ปุน  นํ้าหอมสไตลฝรั่งเศส ครีมบีบีแทจากเกาหลี ฯลฯ  
 
 4. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสวนผสม (Positioning by ingredients) เชน แชมพู
ผสมซิงคแพริไทอัล แชมพูทูอินวัน แชมพูผสมมะกรูด แชมพูผสมนํ้านมขาว โปรวิตามินบี 5 ฯลฯ  
 
 5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามมาตรฐาน (Positioning by standard) เชน เปน
โรงแรมระดับ 5 ดาว เกรด A เครื่องด่ืมยอดนิยมอันดับ 1  หรือ ไดรับการยอมรับจากกลุมผูใช  99% 
วาไดผล เปนตน  
 
 5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปทรง (Positioning by shape) เชน ชนิดเม็ด ชนิด
นํ้า ทรงกลม สามเหลี่ยม สี่เหลี่ยม  
 
 7. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน (Positioning by competitor) เปนการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 
 
 วิธีกา รกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) น้ันมีหลายวิธี  ดังที่ไดกลาว
มาแลว แตทั้งน้ี นักโฆษณาจะเลือกตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) วิธีใดน้ัน ข้ึนอยูกับ วาตําแหนง
ผลิตภัณฑน้ันมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคา ( Brand Personality) และตอบสนอง ความ
ตองการของลูกคา (Need Package) ตามที่ไดศึกษามาในพฤติกรรมผูบริโภคมากนอยเพียงใด ทั้งน้ี 
เน่ืองจาก นักโฆษณาจะตองทําการสรางสรรคบทโฆษณาใหมี สาระ และประเด็น ที่มีความชัดเจน 
สอดคลองกับ ตําแหนงผลิตภัณฑ ที่ไดกําหนดเอาไว โดยดมื่อทําการเขียนบทโฆษณา ภาษาที่ใช ทั้ง
ภาพและขอความจะตองสอดคลองกลมกลืนกันตามแนวทางที่ตําแหนงผลิตภัณฑน้ัน ๆ ไดกําหนด
เอาไวอยางหลีกเลี่ยงไมได ดังน้ัน นักเขียนบทโฆษณาจึงจําเปนที่จะตองทําความรูจัก และเขาใจใน
สินคาและบริการที่จะทําการโฆษณา ซึ่งการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ถูกตองและชัดเจน จะชวยให
นักโฆษณาสามารถใชเปนขอมูลและแนวทางในการเขียนบทโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพในลําดับ
ตอไป 
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กรณีศึกษา : “ชาตรามือฟเวอร” กลยุทธพลิกแบรนดเกา เปนแบรนดเกาที่ใครๆ ก็
อยากตอแถว 
 

 
 

ชาตรามือเปนหน่ึงแบรนดที่ตองยกใหเปนหน่ึงในกรณีศึกษาของการทําการตลาดแหงป 2560 
สามารถพลิกภาพลักษณแบรนดเกาแกใหกลับมามีชีวิตชีวา พรอมกับสรางกระแสไดอยูตลอดทั้งป
ต้ังแตชากุหลาบ ยันชาไขมุก มาจากไอเดียใหมๆ เติมอยูเสมอ 
 
ชากุหลาบจุดกระแสฟเวอร 
อยางที่ทราบกันวาตลาดรานกาแฟ หรือเครื่องด่ืมชงในบานเราแขงกันดุเดือดมาก ทั้งแบรนดใหญที่
ทุนหนา และแบรนดเล็กๆ ที่เปนกิจการของคนรุนใหม แตโอกาสของตลาดน้ีมีสูง ทําใหมีแบรนด
ใหมๆ เขามาอยางตอเน่ือง 
 
ในปน้ีสปอรตไลทไดฉายมาที่แบรนด “ชาตรามือ” ถือวาเปนแบรนดเกาแกอีกแบรนดหน่ึง มีอายุกวา 
72 ปมาแลว ในปน้ีไดสรางปรากฎการณที่หลายอยางที่สรางสีสันในตลาดไดเปนอยางดี สามารถพลิก
เกมสรางภาพลักษณใหแบรนดกลับมาเปนที่คุนเคยกับผูบริโภคได 
 
เดิมทีชาตรามือเนนในสวนของการขายสินคาในกลุม B2B มากกวา น่ันคือจําหนายวัตถุดิบชาตางๆ 
ใหกับรานขายชา กาแฟ แตก็มีหนารานขายเครื่องด่ืมเปนของตัวเองดวย ซึ่งในปน้ีไดเดินกลยุทธเนน
ในสวนของลูกคา End User มากข้ึน ทําใหไดเห็นสินคาใหมๆ ออกมาทั้งป 
จุดเริ่มตนของชาตรามือฟเวอรที่ทําใหหนารานมีการตอแถวอยูเกือบทุกสาขาน้ันมาจากที่ออกสินคา 
“ชากุหลาบ” ชวงวันวาเทนไทน แตเปนสินคา Limited Edition เฉพาะชวงน้ัน ดวยแพ็คเกจจิ้งแกว
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ที่สวย และสรรพคุณของชากุหลาบที่ไดรับการบอกตอแบบปากตอปากบนโลกออนไลนวาถายทองได
ดี ถูกยกยองเปน “ราชินีข้ีแตก” (ขออภัยถาไมสุภาพ) 
 
ทําใหเกิดการตามลาตองการทดลองวามีรสชาติ และผลลัพธอยางไร ตอนน้ันชากุหลาบไดเกิดไวรัลข้ึน
ในทันที จนชาตรามือตองนํากลับมาอีกครั้งในหลายเดือนตอมา 
 
ตอยอดดวยไอศกรีม และชาไขมุก 
หลังจากมีกระแสของชากุหลาบไมเทาไหร ชาตรามือไดเพิ่มเมนูไอศกรีมซอฟเสิรฟเขามาอีก เริมตนที่
รสชาไทยกอน และเพิ่มเปนรสชาเขียว ชามะลิอัญชัน ชามัทฉะทุเรียน และชากุหลาบ ซึ่งมีทั้งเมนู
ถาวร และแคเทศกาล 
 

 
 
ในชวงแรกไดวางจําหนายแคไมกี่สาขา จึงทําใหเกิดกระแสการตามลาเหมือนกับชากุหลาบเชนกัน 
หลังจากน้ันคอยทยอยจําหนายในทุกสาขา 
 
จนลาสุดชาตรามือไดทิ้งทวนสงทายปดวยเมนูชาไขมุก เปนเมนูลาเตตางๆ แตใสความพิเศษที่แถม
ไขมุกใบเตย กลายเปนการจุดกระแสใหคนไปทดลองเมนูใหมตอไดอีก 
เมื่อดูกลยุทธของชาตรามือแลวเรียกวามีการสงเมนูชนิดที่วาเดือนตอเดือน ถือวาถ่ีมากเมื่อเทียบกับ
แบรนดอื่นๆ ที่เฉลี่ยไตรมาสละครั้ง หรือสองเดือนครั้ง ทําใหสามารถคงกระแสไดระยะยาว และ
ตอเน่ือง เปนการสรางการรับรูอยูตลอด 
 
ที่สําคัญมีเมนู หรือสินคาที่ลอไปกับเทศกาลสําคัญอยางวันวาเลนไทน วันแม โดยที่ชวงปใหมน้ีได
จัดเซ็ตเปนของขวัญปใหม ซึ่งเปนการเพิ่มมูลคา และตอยอดใหกับแบรนดได 
 
Timeline การออกเมนูใหมของชาตรามือในป 2560 
 
กุมภาพันธ        ออกเมนูชากุหลาบในชวงเทศกาลวาเลนไทน แตเปน Limited Edition เมนู 

ช่ัวคราว 
 
มีนาคม           เมนูไอศกรีมซอฟเสิรฟชาไทย เริ่มจําหนายแคไมกี่สาขา 
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เมษายน           เมนูไอศกรีมซอฟเสิรฟชาเขียว 
 
พฤษภาคม        เมนูไอศกรีมซอฟเสิรฟชากุหลาบ 
 
สิงหาคม           ออกเมนูเครื่องด่ืมชามะลิอัญชัน และไอศกรีมซอฟเสิรฟชามะลิอัญชันในชวง 

เทศกาลวันแมแหงชาติ 
 
ตุลาคม            เปดสาขาใหมที่สยามพารากอน และออกสินคาชากุหลาบแบบชง 
 
พฤศจิกายน       เมนูซอฟเสิรฟมัทฉะทุเรียน และชากุหลาบ To go เฉพาะในงาน Wongnai Food  

Festival ที่เชียงใหม 
 
ธันวาคม           ออกเมนูเครื่องด่ืมลาเต พรอมท็อปปงไขมุกใบเตย และ Classic Set เปนของขวัญ 

ปใหม 
 

ที่มา : Marketeer Online 10 กรกฎาคม 2560 
 
 

กิจกรรมทายบทเรียนที่ 6 
 
จากกรณีศึกษา : “ชาตรามือฟเวอร” กลยุทธพลิกแบรนดเกา เปนแบรนดเกาที่ใครๆ ก็อยากตอแถว  
จงอภิปรายวิธีการในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของชาตรามือ  ตามแนวทางการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑที่ไดศึกษามา 


