
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม  ที่มี
ตอผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในการศึกษารายงานการวิจยัและ
วรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศกึษา โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
1.   ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับชาเขยีวและตลาดชาเขียว  
 ชาแบงออกเปน 4 ชนิด คือ ชาดํา (Black Tea) ชาอูหลง (Oolong Tea) ชาเขียว (Green Tea) 
และชาขาว (White Tea)  แตละชนดินั้นแตกตางกันทีก่ระบวนการผลิต (การหมกั) ใบชาที่แตกตาง
กัน กระบวนการผลิตชาเขียวเริ่มจากการนําใบชามาอบไอน้ําและทําใหแหงอยางรวดเร็วดวยขัน้ 
ตอนที่ส้ัน จึงทําใหใบชายังคงมีสีเขียว และมีคุณภาพใกลเคียงกับใบชาสด เมื่อนําเอาชาเขียวมาชง
น้ํารอนจะไดน้ําชาสีเหลืองออนอมเขียวหรือสีเขียว ไมมกีล่ิน แตจะมีรสชาติฝาดกวาชาจีน หรือชาอู
หลง และมีสารที่มีประโยชน เรียกวา ไฟโตเคมิคัล (Phytochemical) เหลืออยูมากกวาชาชนิดอื่นๆ 
 ชาเขียวแบงออกเปน 2 ประเภท คือ ชาเขียวแบบจีน และชาเขียวแบบญี่ปุน  โดยชาเขียว
แบบจีนจะใชการคั่วดวยกะทะรอน สวนชาเขียวแบบญี่ปุนจะผลิตโดยไมมีขั้นตอนนี้ ปจจุบันชา
เขียวแบบญี่ปุนเปนชาที่ไดรับความนิยมมากกวาแบบจนี โดยแหลงผลิตที่สําคัญของโลก คือ 
ประเทศญี่ปุน มีการผลิตชาเขียวมากที่สุดประมาณ 90,000 ตันตอป คิดเปนสัดสวนรอยละ 20 ของ
ปริมาณชาเขียวที่ผลิตไดทั่วโลก 
 ประโยชนของชาเขียวที่มีตอรางกาย ไดแก 

- สดชื่น  แจมใส : ถุงชา ชวยบําบัดโรค “มลภาวะภายในอาคารเปนพิษ” ซ่ึงเปน
อาการปวยที่มสีาเหตุมาจากการแพอากาศภายในอาคาร และบานพกัอาศัย เชน สารเคมีจากสีทาบาน 
หรือเฟอรนิเจอรตางๆภายในบาน 

- ปองกันโรคมะเร็ง : สารเอพิกัลโลแคเทชิน (EGC) ในชาเขียวมีฤทธ์ิยับยั้ง
เอนไซมที่จําเปนตอการเติบโตหรือการลุกลามของเซลลมะเร็ง และสามารถทําลายหรือฆาเซลล 
มะเร็งไดโดยไมมีผลกระทบกับเซลลดีอ่ืนๆในรางกาย 
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- ปองกันโรคหัวใจ : สารตานอนุมูลอิสระในชาเขียวจะชวยปองกันไมใหไขมัน
ชนิดความหนาแนนต่ํา และเปนไขมันชนิดไมดี มีปริมาณสูงจนเกินไป  ซ่ึงจะทําใหเกิดการกอตัว
ของกอนไขมันและสงผลใหเกิดการอุดตันในหลอดเลือดได ดังนั้นการดื่มชาเขียวชวยลดอัตราการ
เส่ียงจากการเปนโรคหัวใจและโรคหลอดเลือดสมอง 

- ดูออนกวาวัย : สารตานอนุมูลอิสระในชาเขียวไมเพียงแตจะมีประสิทธภิาพสงู
มากกวาวิตามินซี 100 เทา แตยังมีประสิทธิภาพสูงกวาวิตามินอีถึง 25 เทา ในการทําลายอนุมูลอิสระ 
และสามารถชวยชะลอความชราและคงความเยาววัยได 

- ลดระดับคลอเลสเตอรอล : สารคาเทชินในชาเขียวชวยทําลายคลอเลสเตอรอล
และกําจดัปริมาณคลอเลสเตอรอลในลําไส อีกทั้งชวยควบคุมน้ําตาลในเลือดใหอยูในระดับที่พอด ี

- ควบคุมน้ําหนกั : ชาเขียวชวยเรงใหรางกายมีการเผาผลาญอาหารและไขมัน
มากขึ้น 

- ตอสูกล่ินปากและแบคทีเรียในปาก : สารสกัดจากชาเขียวมีสรรพคุณในการ
ตอสูกับแบคทเีรียโดยยับยั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรียและทําลายจุลินทรียที่เปนสาเหตุของโรค
ตางๆ อันที่จริงแลวพบวาชาเขียวเปนตัวชวยยาสีฟนและน้ํายาบวนปากตอสูกับเชื้อไวรัสในปาก 
โดยกําจดัเชื้อแบคทีเรีย 

- ปองกันฟนผุ : ชาเขียวมีสรรพคุณชวยปองกันฟนผุ โดยชวยยับยั้งแบคทีเรียซ่ึง
เปนตัวการสําคัญที่กอใหเกดิหินปนูที่มาเกาะฟน รวมทั้งยังชวยยบัยั้งการเติบโตของแบคทีเรียที่
กอใหเกิดกลิ่นปาก (วฒุิกร   สินธุวาทิน, 2547: 78) 
 

สถานการณการตลาดของชาเขียวพรอมดื่มในประเทศไทย 
 กอนป 2543 เปนยุคแรกที่ชาเขียวเริ่มเขามาทําตลาดในรปูแบบของชาพรอมดื่มอยางจริงจัง 
แตยังไมเปนทีย่อมรับของผูบริโภคเทาไร เนื่องจากมีเครื่องดื่มในตลาดเครื่องดื่มมากมาย ไดแก 
ตลาดชาพรอมดื่ม ตลาดน้ําผลไมและธัญพืช ตลาดน้ําอัดลม ตลาดน้ําดื่ม ทําใหผูบริโภคไมสนใจ
ตลาดชาเขียว อาจกลาวไดวาชาเขียวไมมอิีทธิพลใดๆกับตลาดเครื่องดื่มเลย  ประมาณการมูลคา
ตลาดชาเขียวในชวงกอนป 2543 ประมาณ 10 ลานบาท ซ่ึงตลาดสวนใหญเปนสินคานําเขา และมี
การวางจําหนายเฉพาะพื้นที่ โดยเฉพาะในยานที่คนญี่ปุนอาศัยอยูเปนจาํนวนมาก 
 ป 2544 เปนปแรกที่มีการเริม่ทําตลาดชาเขียวอยางจริงจงั โดยผูผลิตที่เขาตลาดเปนรายแรก 
คือ ยูนิฟ กรีนที ของบริษัท ยูนิ เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงเขาตลาดในเดือนกันยายน 
2544 และและประสบความสําเร็จแมจะเปนชวงปลายป โดยมูลคาตลาดประมาณ 25 ลานบาท ในป 
2545 มีผูผลิตหลายรายเขาตลาดชาเขียวเปนจํานวนมาก สงผลใหยอดขายมกีารเติบโตแบบกาว
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กระโดด กลาวคือ จากมูลคา 25 ลานบาทในป 2544 ที่ผานมา เพิ่มสูงขึ้นเปน 400 ลานบาท ในป 
2546 มีผูเขารวมชิงสวนแบงตลาดชาเขียวพรอมดื่มมากขึ้น ทําใหตลาดมีการขยายตวัเพิ่มขึ้น มีมูลคา
เปน 1,500 ลานบาท และเพิม่ขึ้นในป 2547  ป 2548 เปนมูลคา 3,400 ลานบาท และ 10,000 ลาน
บาท ตามลําดับ 
 ปลายป 2547 เอซี นีลเส็น ไดทําการสํารวจและพบวา โออิชิ กรีนที มีสวนแบงตลาดรอยละ 
38.9  ยูนิฟ กรนีที รอยละ 36.9 เซนชะ รอยละ 6.2  ลิปตัน เวฟ รอยละ 5.8  พ็อกกา รอยละ 1.7  ทิป
โก รอยละ 1.6  ชาลีวัง รอยละ 1.4  อ่ืนๆ รอยละ 7.5 (จับตาศึกชิงเบอร 3 ชาเขียว, 2548: 26-27) ใน
เดือน มิถุนายน 2548   โออิชิ กรีนที เปนผูนําตลาดชาเขยีวพรอมดื่ม มีสวนแบงทางการตลาด รอย
ละ 62 ยนูิฟ  กรีนที รอยละ 25  เซนชะ รอยละ 5  อ่ืนๆ รอยละ 9 (ตัน รับ โออิชิ ขึ้นสูจดุสูงสุด รักษา
บัลลังกแชมป ยากยิง่กวา, 2548 : ออนไลน) 

การไดรับความนิยมอยางมากของชาเขียวนั้น มีสาเหตมุาจากการตืน่ตัวในเรื่องสุขภาพของ
ผูบริโภค และปจจยัที่สําคัญคือ กระแสการโอนถายของวฒันธรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งวัฒนธรรม
ของประเทศญี่ปุน ตัวอยางเชน แฟชั่น  เครื่องแตงกาย  การแตงตัว  ทรงผม  เพลง หรือการบริโภค
อาหารญี่ปุน ซ่ึงผูผลิตคาดวาการเกาะตดิกับกระแสดงักลาวตองไดรับความนิยม และความสนใจ
จากผูบริโภค 
ในยุคแรกของชาเขียวพรอมดื่มทางผูผลิตจึงตองการสื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงคุณประโยชนของชา
เขียววามีอะไรบาง และผูที่ไดช่ือวาเปนผูบกุเบิกตลาดนี้คือ ยูนิฟ โดยผลิตชาเขียวพรอมดื่ม ยูนิฟ กรี
นที เขามาสรางตลาดเปนรายแรก  ยุคที่ 2 คือ ชวงของการเขาตลาดของโออิชิ เปนชวงเวลาที่ตลาดมี
การขยายตวัอยางมาก เนือ่งจากในยุคนีม้ีการนําความเปนแฟชั่นในสไตลญี่ปุน เขามาชวยสราง
กระแสความเปนญี่ปุนของชาเขียวและกลายเปนภาพลักษณของตลาดที่วาถาผูผลิตรายใหมทีจ่ะเขา
มาในตลาดชาเขียวนัน้ตองขายภาพของความเปนญี่ปุนดวย ยุคที่ 3 (ยุคปจจุบัน) ของตลาดชาเขียว 
ผูนําตลาด คือ ยูนิฟ และโออิชิ กลับมาเสนอในเรื่องของคุณประโยชนของชาเขียว ผานแผนการ
ตลาดอยางตอเนื่อง และเพิ่มปริมาณมากขึน้เรื่อยๆแทนการทําตลาดแบบแฟชั่น  เนือ่งจากตองการ
สรางตลาดชาเขียวใหเปนตลาดที่ถาวร ไมมาเร็วไปเรว็เหมือนกับสินคาแฟชั่นชนดิอ่ืน (วฒุิกร  สินธุ
วาทิน, 2547: 66-67) 
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ขอมูลเก่ียวกับชาเขียวพรอมดื่มในแตละยี่หอ 
 โออิชิ กรีนที 
 ชาเขียวพรอมดื่ม โออิชิ เร่ิมตนมาจากรานโออิชิ ภัตตาคารบุฟเฟตอาหารญี่ปุน โดยคุณตนั  
ภาสกรนท ี ซ่ึงการเปดตัวของรานดังกลาวสามารถสรางกระแสของรานอาหารญี่ปุนสําหรับคน
กรุงเทพเปนอยางมาก มีการขยายสาขาไปอยางรวดเรว็เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคและการ
ขยายสาขานั้น ทําใหผูบริโภครูจักแบรนดโออิชิมากขึ้น เมื่อกลาวถึงอาหารญี่ปุน ส่ิงที่ขาดไมได คอื 
เครื่องดื่มชาเขียว จากการที่ชาเขียวเปนเครื่องดื่มที่มีไวบริการในรานเฉพาะของโออิชิในสูตรของ
โออิชิเทานั้น เมื่อลูกคาที่มารับประทานอาหารชอบในรสชาติของชาเขียว มักจะขอซื้อชาเขียว
กลับไปรับประทานที่บานเพิม่ขึ้นทุกวนั โออิชิจึงตัดสินใจเปดตัวเครื่องดื่มโออิชิ กรีนที ในงาน
ฉลองวันครบรอบ 4 ปของราน   โออิชิ บุฟเฟต ในเดือนกันยายน 2545 (วุฒิกร  สินธุวาทิน, 2547) 
 ในชวงแรกไดวางจําหนายในรานคาของเครือโออิชิทั้งหมด เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาที่มาใชบริการในราน ซ่ึงไดรับความนยิมมากมยีอดขายเฉพาะในเครือของโออิชิ มากกวา 
800,000 ขวดตอเดือน แตโออิชิยังไมตัดสินใจเขาสูตลาดผูบริโภค ดวยเหตุผลคือ ไมมีโรงงานเปน
ของตัวเอง จนเมื่อตลาดชาเขียวมีการเติบโตอยางมาก และผูบริโภครับรูถึงประโยชนของชาเขียว
อยางทั่วถึง คณุตัน   ภาสกรนที ประธานกรรมการบริหาร บริษัทโออิชิ กรุป จํากดั จึงตัดสินใจเขา
ตลาดชาเขียวพรอมดื่มอยางเปนทางการ โดยมีการลงทุนเปดโรงงานชาเขียวในแบบบรรจุรอน (Pot 
Fill) ขึ้นเปนรายแรกของประเทศไทย และบรรจุภณัฑแบบกลองยูเอชที จากนั้นมีการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคให โออิชิ กรีนที เปนชาของญี่ปุน รักษาภาพลักษณของความเปนญี่ปุน  เดือนเมษายน 
2547 โออิชิ กรีนทีมีสวนแบงตลาด รอยละ 32.3 เปนอนัดับ 2 รองจากยูนฟิ กรีนที และมีสวนแบง
ตลาดเพิ่มขึ้นเปนอันดับ 1 ในป 2548 วันที่ 8 กุมภาพนัธ 2548 มีผูบริโภคดื่มโออิชิ กรีนที รสไมมี
น้ําตาล และพบความผิดปกติ จนเขารับการตรวจรักษาที่หองปฏิบัติการทดลองพรอมกับเจาหนาที่
กระทรวงสาธารณสุข พรอมทั้งเขาตรวจระบบการผลิตและบรรจุ พบวาผลิตภัณฑมสีี กล่ินผิดปกติ
ไปจากน้ําชาเขยีวของโออิชิ   ระบบการผลิตและบรรจุมีคณุภาพปกติตามมาตรฐาน ซ่ึงสิ่งผิดปกติที่
เกิดขึ้นไมไดมาจากกระบวนการผลิต จากเหตุการณทีเ่กดิขึ้นโออิชิ กรีนที มีการคืนกาํไรใหแกลูกคา
ที่ดื่มโออิชิ กรีนที “รวยฟาผา พลิกฝาโออิชิ 30 ฝา 30 ลาน” เร่ิมวนัที่ 1 มีนาคม 2548 ถึง 31 
พฤษภาคม 2548 เมื่อครบกําหนดวนัดังกลาว  ทางโออิชิไดขยายเวลา ไปถึง 31 สิงหาคม 2548 
เนื่องจาก ยังมฝีาเงินลานที่ตองแจกเหลืออีก 3 ฝา  การทาํการตลาดของโออิชิในครั้งนี้ทําใหโออิชิมี
ยอดจําหนายสูงสุดได  
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ในเดือน มิถุนายน 2548 โออิชิ กรีนที เปนผูนําตลาดชาเขียวพรอมดื่ม มีสวนแบงทาง
การตลาด รอยละ 62 ยูนิฟ รอยละ 25  เซนชะ รอยละ 5 ซ่ึงเปนผลมาจากการกระตุนการสงเสริมการ
ขายแบบลุน โชค “รวยฟาผา พลิกฝาโออิชิ 30 ฝา 30 ลาน” อีกทั้งในการสงเสริมการตลาดนั้นเปน
ชวงเวลาที่เหมาะสม คือ หนารอน ซ่ึงเปนฤดูกาลที่เครื่องดื่มขายดีที่สุด 
 ยูนิฟ กรีนที 
 ป 2544 เปนปแรกที่มีการเริม่ทําการตลาดชาเขียวในประเทศไทย โดยยี่หอแรกที่เขาสูตลาด 
คือ ยูนิฟ กรีนที ของบริษัท ยูน-ิเพรสซิเดนท ใชงบประมาณทางการตลาดกวา 80 ลานบาท เพื่อเปด
ตลาดชาเขียวพรอมดื่ม ตอมาในป 2545 บริษัทยูน-ิเพรสซิเดนท มีการผลิตชาเขียวพรอมดื่ม  ภายใต
ยี่หอ ชาลีวัง ในรูปแบบขวดเพ็ท (PET) เปนครั้งแรก วางตําแหนงของสินคาไวทีก่ลุมคนทํางาน 
ในขณะที่ยนูิฟ      กรีนที วางตําแหนงของสินคาเปนชาเขียวคุณภาพจากญี่ปุน ผลิตจากยอดออนใบ
ชาเทานั้น และมีการใชสัญลักษณหนอนชาเขียว ชวยทําใหผูบริโภคเกิดการนกึถึงหนอนจะนกึถึงยู
นิฟ  
 สําหรับสวนแบงทางการตลาดของยูนิฟ กรีนที เร่ิมตน ป 2544 ถึงป 2547 เปนผูนาํตลาดชา
เขียวพรอมดื่มมาโดยตลอด  ในป 2548 นายกองเกียรติ  วัติรางกูร ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท ยูนิ-    
เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิต ยูนิฟ-กรีนที เผยวา ในปนี้บริษัทใหความสําคัญกับการ
รักษาตําแหนงผูนําตลาดชาอยางตอเนื่อง โดยใชงบประมาณในการโฆษณาสงเสริมการขายกวา 100 
ลานบาท และใชงบประมาณ 50 ลานบาทเปนครั้งแรกในรอบ 11 ป เพื่อจัดชิงโชค ลานฝา ลาน
รางวัล เพื่อผลักดันยอดขายและสวนแบงทางการตลาด (ยูนิฟ ยันปญหา โออิชิ ไมกระทบตลาด, 
2548: ออนไลน)  แตในเดือน มิถุนายน 2548 ยูนิฟ มีสวนแบงตลาดเปนอันดับ 2  รอยละ 25 รอง
จากโออิชิ กรีนทีซ่ึงเปนผูนําตลาด 

 ลิปตัน  เวฟ 
 เดือน มีนาคม 2546 บริษัทยูนิลีเวอร ไทยโฮลดิ้ง จํากัด ผูผลิตและผูนําในตลาดชาพรอมดื่ม 
ลิปตัน ออกผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดืม่ภายใตยี่หอ ลิปตัน เวฟ  ในชวง 6 เดือนแรกของการวาง
จําหนาย ลิปตนั เวฟ มีสวนแบงตลาด รอยละ 10.7 แตหลังจากที่โออิชิ กรีนที และยนูิฟ กรีนที มีการ
ทําการตลาดมากขึ้น ในเดือน กรกฎาคม 2546 ยอดขายของลิปตัน เวฟ เร่ิมตกลงมาอยางตอเนื่อง ซ่ึง
สาเหตุหลักทีท่ําใหลิปตัน เวฟ มยีอดขายตกลง คือ ขาดภาพของความเปนสินคาญี่ปุน ช่ือของลิปตัน 
เวฟ นั้นผูบริโภคจะยึดตดิกบัความเปนชาดําและชาฝรั่งมานาน  การเพิ่มคําวา เวฟ เขามาเปน ลิปตัน 
เวฟ นั้นสามารถสื่อถึงความอรอย สดชื่น และความเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเทานัน้ แตไมสามารถ
ส่ือถึงความเปนสินคาญี่ปุนได  ในสวนของบรรจุภัณฑ ลิปตัน เวฟ  วางจําหนายในสองภาชนะ  
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บรรจุ คือ แบบกลอง และแบบแบบกระปอง ซ่ึงในปจจบุันนิยมบรรจภุัณฑแบบขวดเพ็ท ตามตน
กําเนิดคือ ประเทศญี่ปุน ลิปตัน เวฟ ยังไมมีบรรจุภัณฑแบบขวดเพ็ท จงึเสียเปรียบคูแขงขันเพิ่มขึ้น 

ชัชวงศ  ประหยัดรัตน ครีเอทีฟจาก J.Walter Thompson มีแนวคิดหลักในการนําเสนอของ   
ลิปตัน เวฟวา ยังคงวางตําแหนงของชาเขยีวตวัใหมวาเปนเครื่องดื่มเพื่อความสดชืน่ ซ่ึงเปนตําแหนง
ที่ลิปตัน ไอซที ตอกย้ํามาตลอด โดยมีกลุมเปาหมายหลัก คือ กลุมวยัรุน ดังนั้นรูปแบบการนําเสนอ
จึงตองสะทอนภาพไปยังกลุมวัยรุนมากกกวายี่หออ่ืนทีม่ีในตลาด ซ่ึงการสื่อสารทางการตลาดไปสูผู 
บริโภคโดยการโฆษณานั้น พบวา ลิปตัน เวฟ พยายามสรางความแตกตางจากคูแขง ดวยการ
นําเสนอภาพของความเปนสนิคาของคนรุนใหมทีไ่มดื่มแอลกอฮอล แตสนใจในสุขภาพของตนเอง  
และสรางความสดชื่น  อารมณสนุกสนาน ความกระฉบักระเฉงใหกบัผูบริโภค (วฒุิกร  สินธุวาทิน, 
2546) 
 เซนชะ 
 บริษัท อายิโนะโมะโตะ (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2503 เปนบริษัทที่มาจาก
ประเทศญี่ปุน ทําการผลิตผลิตภัณฑซ่ึงเปนที่นิยมในกลุมผูบริโภคอยางกวางขวาง อาทิ ผงชูรส   
ยี่หอ อายิโนะโมะโตะ  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  อาหารแชแข็ง  เครื่องดื่มบรรจุกระปอง  โปรตีนเสริม
สําหรับอาหารสัตว  บรรจุภัณฑพลาสติก  รวมถึงสินคาใหม  “ชาเขียวพรอมดื่มเซนชะ”  โดยวาง
จําหนาย      ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มเซนชะในเดือน เมษายน 2547 มีจุดเดน คือ เปนชาเขียวแท
ตามตนตํารับจากประเทศญี่ปุน และวางจําหนายในรูปแบบกระปอง และขวดเพ็ท โดยเนนการวาง
สินคาในโมเดิรนเทรด  ซุปเปอรมารเก็ต  และรานคาชั้นนําทั่วประเทศ มีกลุมเปาหมายเปนกลุม
นักศึกษามหาวิทยาลัยและคนรุนใหมที่ใสใจสุขภาพ  ในขั้นตนทางบริษัทไดมีการแจกสินคาทดลอง
ใหกลุมเปาหมายไดทดลองดื่มจํานวน 1,000,000 กระปอง สําหรับแจกใหกลุมเปาหมายตาม
มหาวิทยาลัย  อาคารสํานักงาน  และหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วกรุงเทพฯ ในชวง 6 เดือนแรก  เซน
ชะมีสวนแบงทางการตลาดรอยละ 5  พรอมกับมีรายงานผลการสํารวจพบวา การสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายยังไมมีความชัดเจน  ทําใหภาพลักษณของแบรนดไมมีความชัดเจน  ทางบริษัทจึงมี
การใชงบประมาณในการทําการตลาด 50 ลานบาทเพื่อเปดตัวผลิตภัณฑใหม  คือ เซนชะ ยูสุ ฮันนี่ 
ซ่ึงมี นองวิว  เยาวภา    บุรพลชัย  นักกีฬาเหรียญทองแดง  จากกีฬาเทควันโดในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก 2004  มาเปนพรีเซ็นเตอร  ภายใตแนวคิด  สดใสไดคุณคา โดยบริษัทไดส่ือสารถึง
ประโยชนของสวนผสมสําคัญของสมยูสุ  ซ่ึงมีวิตามินซีสูง  ผิวพรรณสดใส  ลดคลอเลสเตอรอล  
และชวยตานไวรัสที่มีสาเหตุมาจากไขหวัด เปนตน  (เซนชะทุม 50 ล. ปรับภาพลักษณดึงนองวิว ชู
คุณคาชาเขียวลุกสู, 2547: ออนไลน) นอกจากนี้เซนชะไดมีการออกรสชาติใหมอีกหนึ่งรสชาติคือ 
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เซนชะ  ซากุระ เพื่อตอกย้ําความเปนชาเขียวรสชาติแทแบบญี่ปุน ในเดือน เมษายน 2548 เซนชะมี
สวนแบงตลาดรอยละ  9  อยูในอันดับที่ 3 รองจากโออิชิ  และยูนิฟ ตามลําดับ 
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ยูนิฟ 7 วัน โชคทองกองตรงหนา 

 

 ตารางที่ 1 แสดงกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดของชาเขียวพรอมดื่มแตละยี่หอ ในป 2548 
 

ยี่หอ/เดือน ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
 

โออิชิ 
 

  

  

    
 
 
 

  
 
 

  

  

  

        
 

ยูนิฟ 
  

  

  

  

  

  

      

    

  

เซนชะ 

  

          

  

  

  

      

ลิปตัน เวฟ 
 

                

  

      
หมายเหตุ  สวนที่แรเงาเปนเดือนที่ไมไดทาํการศึกษา

 เปนผูนําตลาด 

กิจกรรม 30 ฝา 30 ลาน 

ลานฝา ลานรางวัล *เพิ่มรสชาติใหม
 รสขาวบารเลย* 

มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางสม่ําเสมอ โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ  
ปายโฆษณา   และเปนผูสนับสนุนของรายการโทรทัศน 

มีการแจกทองทุกสัปดาห มีการสงชิ้นสวนมาชิงโชค 
มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑและรสชาติ 

มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางสม่ําเสมอ โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ ปายโฆษณา 
มีตูแชของยูนิฟ และเปนผูสนับสนุรายการโทรทัศน 

มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางสม่ําเสมอ โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ ปายโฆษณา  
มีตูแชของโออิชิและเปนผูสนับสนุนของรายการโทรทัศน 

11 
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2.   การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (STP Marketing)   
การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (STP Marketing) ประกอบดวย 3 ขั้นตอน 
1.  การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบงความตองการของลูกคา

ออกเปนกลุมยอยๆโดยจดัใหลูกคาที่มีลักษณะความตองการคลายกันไวในกลุมเดยีวกัน และแยก
ลูกคาที่มีลักษณะความตองการแตกตางกนัออกจากกัน ทั้งนี้ธุรกิจจะสามารถเลือกที่จะตอบสนอง
ความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายทีเ่หมาะสมตอไป 

2. การเลือกตลาดเปาหมาย (Market Targeting) เปนการเลือกกลุมเปาหมายที่ธุรกิจตองการ
ตอบสนอง มีการแบงเปนกลุมยอยๆ ที่มีความแตกตางกันแลวจากขัน้ตอนการแบงสวนตลาดสําหรับ
การเลือกตลาดเปาหมายจะตองพิจารณาถงึ 

-    ขนาดของตลาดในสวนนั้นๆ (Market Size) 
-    อัตราการเจริญเติบโตของตลาด (Market Growth Rate) 
-    ทรัพยากรของธุรกิจในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย 
- สภาพการแขงขันและความนาสนใจของตลาด  ซ่ึงพิจารณาจากจํานวนคูแขงขัน

อํานาจตอรองของผูซ้ือ และแนวโนมของผลิตภัณฑที่ใชทดแทน 
3. การกําหนดตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) เพื่อสรางการรับรูใหเกิดขึ้นในใจ

ของกลุมลูกคาเปาหมายวาผลิตภัณฑของธรุกิจมีจุดเดนทีแ่ตกตางจากคูแขงหรือมีจุดขายอยางไร โดย
การกําหนดตําแหนงทางการตลาด มีขั้นตอนดังตอไปนี ้

ขั้นที่  1   การระบุชุดความไดเปรียบในการแขงขันที่เปนไปได  เปนการนําเสนอคุณคาของ  
ผลิตภัณฑที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงโดยทั่วไปแลวธุรกิจมีทางเลือก
ในการสรางความแตกตางไดจากคณุลักษณะของผลิตภณัฑ (Product Attributes) บริการ (Services) 
บุคลากร (People) และภาพลักษณ (Image) 
 ขั้นที่ 2 การเลือกความไดเปรียบในการแขงขันที่เหมาะสมตอการนําไปใชกําหนดตาํแหนง 
ในตลาด โดยพิจารณาจดุเดนหรือจุดขาย ที่ธุรกิจมีความไดเปรียบเหนอืคูแขงขันอยางชัดเจน ยากตอ
การลอกเลียนแบบ และเปนที่ตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยจะตองพิจารณาถึงความนาเชือ่ถือ
ในการกําหนดตําแหนงดวย 
 ขั้นที่   3   การสื่อสารตําแหนงในตลาดไปยังกลุมเปาหมายโดยการพัฒนาสวนประสมการ 
ตลาด ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑและดาํเนินการผลิตตัวผลิตภณัฑ กําหนดราคา ออกแบบชองทาง
การจัดจําหนาย และดําเนนิการสงเสริมการตลาดใหมีความสอดคลองกับตําแหนงในตลาดที่ได
กําหนดไว 
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เมื่อดําเนินการครบ  3  ขั้นตอนขางตน ผูบริโภคอาจมีการรับรูตรงตามตําแหนงที่ธุรกิจได  
ดําเนินการไป หรือผูบริโภคอาจมีการรับรูไมตรงตามที่ธุรกิจไดกําหนดไว ดังนั้นธรุกิจจะตองมีการ
วัดผลหรือตรวจสอบตําแหนงในตลาดทีไ่ดกําหนดไว โดยนําเสนอผลที่ไดในรูปของ แผนภาพแสดง
การรับรู (Perceptual Map) เพื่อเปนแนวทางที่ธุรกิจจะสามารถวางแผนและปรับเปลี่ยน     กลยุทธ
ตอไป หากพบวาการกําหนดตําแหนงทางการตลาดยังไมเหมาะสม        ธุรกิจอาจมกีารปรับตําแหนง 
(Repositioning) ได (เอก   บญุเจือ, 2546 : 70-80) 
 
3.   สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาด คือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใชเพื่อใหบรรลุ 
วัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการในตลาดเปาหมาย ประกอบดวย 4 ตัว หรือ 4Ps คือ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก ขอเสนอที่ใหกับตลาดเปาหมาย ผลิตภณัฑที่จับตองไดหรือชุด
ของบริการที่ผูซ้ือไดรับจาการซื้อผลิตภัณฑ รวมทั้งการบรรจุภัณฑ 

2.   ราคา (Price) เปนราคาของผลิตภัณฑซ่ึงบวกตนทุนการจัดสง การรับประกัน และอื่นๆ 
3. การจัดจําหนาย (Place) เปนขอกําหนดเพื่อใหผลิตภณัฑมีพรอมสําหรับการซื้อหา และ

สามารถซื้อหาไดทุกที่ของตลาดเปาหมาย 
4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมการติดตอส่ือสารไปยังตลาดเปาหมาย 

เพื่อเปนการใหความรู ชกัจูง หรือเปนการเตือนความจําของตลาดเปาหมายทีม่ีตอตราสินคาและ
ผลิตภัณฑ 
 
4.   กลยุทธการวางตาํแหนงผลิตภณัฑ (Positioning Strategies) 

กลยุทธการวางตําแหนงผลิตภัณฑ สามารถกําหนดไดหลายวิธี คือ 
1. คุณลักษณะของผลิตภณัฑ (Product Attributes) เปนการกาํหนดตําแหนงโดยเอา

คุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑมาใช 
2.  ผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Benefits) 
3.  โอกาสของการใช (Usege Occasions) วามีโอกาสใชผลิตภัณฑนั้นบอยหรือไม 
4.  กลุมของผูใช (Classes of Users) เชน กลุมเด็กกับกลุมผูใหญ 
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5. คูแขงขัน (Competitors) ซ่ึงการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขันนี้ อาจจะเปนการ
วางตําแหนงทีจ่ะแขงขนัโดยตรงกับคูแขงขันหรืออาจจะวางตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อหลีกเลี่ยงการ
แขงขันโดยตรง 

6.  ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) เชน วางตําแหนงใหเปนอาหารเสริมบํารุง
รางกาย ไมใชน้ําผลไม เปนตน 
 การเลือกกลยทุธการวางตําแหนงทีจ่ะใชนั้นเราสามารถเลือกกลยุทธใดกลยุทธหนึง่  ดังกลาว
มาแลวขางตนหรืออาจจะเลือกหลายๆกลยุทธรวมกันกไ็ด (สุวิมล   แมนจริง, 2546) 
 

วางตําแหนงผลิตภัณฑ  (เพลินทิพย   โกเมศโสภา, 2546) สามารถทําได 2 วิธี ดังนีค้ือ 
1. วิธีการ Matching ทําไดโดยเปรียบเทียบเอกลักษณสินคาเราหรอืความไดเปรยีบเชิงการ

แขงขันในจิตใจของตลาดเปาหมาย มีขั้นตอนดังตอไปนี ้
ขั้นที่ 1 วิเคราะหผลิตภณัฑของเราเทียบกบัคูแขง 
ขั้นที่ 2 ใหจําแนกความแตกตางของสินคาเราเมื่อเทียบกบัคูแขง 
ขั้นที่ 3 ใหใสชื่อตลาดเปาหมายของเรา 
ขั้นที่ 4 เขียนรายละเอียดที่สําคัญของตลาดเปาหมาย 
ขั้นที่ 5 เปรียบเทียบลักษณะสินคาของเรากับความตองการของตลาดเปาหมาย 
2. วิธีการ Mapping ทําไดโดยการนําเอาคุณสมบัติที่คิดวาเปนลักษณะสําคัญที่ผูบริโภคใช

พิจารณาในการตัดสินใจซื้อและใชสินคานั้นๆ โดยผูบริโภคจะเปนผูใหลําดับคะแนนในคุณสมบัติ
ดังกลาวของสนิคาของเรารวมทั้งคูแขงขันดวย มีขั้นตอนดังตอไปนี ้

ขั้นที่ 1 ใหเรียงคุณสมบัติของสินคาตามลําดับความสําคญั 
ขั้นที่ 2 เปรียบเทียบอันดับสนิคาของเรากบัคูแขงขันในแตละคุณสมบตัิ 
ขั้นที่ 3 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ตองการ 
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5.   การสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑ 
การสรางความแตกตางใหกบัผลิตภัณฑ (Kotler, 2003) สามารถทําไดในดานตางๆ ดังนี ้
1. ความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) คือ ความแตกตางทาง ดาน

กายภาพของผลิตภัณฑ 
2.  ความแตกตางทางดานบริการ (Services Differentiation) ไดแก ความรวดเร็ว ความ

สะดวกสบาย การบริการขนสง การติดตั้ง การซอมแซม การรับประกัน การใหคําปรึกษา และการ
อบรมแกลูกคา เปนตน 

3.  ความแตกตางทางดานบคุลากร (Personal Differentiation) โดยการจางพนักงานที่มีความ
ชํานาญ และฝกอบรมพนักงานใหมีความสามารถในการใหบริการในดานตางๆที่ดีกวาคูแขงขัน 

4. ความแตกตางทางดานชองทาง (Channel Differentiation) โดยการจัดชองทางการจัด
จําหนายใหมีการครอบคลุมกลุมเปาหมายใหกวางที่สุด และตองมีการจดัชองทางการจัดจําหนายอยาง
มีประสิทธิภาพ 

5. ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) ผูบริโภคสามารถรูถึงความ
แตกตางในภาพลักษณของแบรนดหรือภาพลักษณของบริษัท ดังนัน้ตองทําการสรางภาพลักษณที่
แตกตางไปจากคูแขงขัน ซ่ึงภาพลักษณของนี้จะเปนตวัสรางจุดเดนและตําแหนงของผลิตภัณฑได 
 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

นภดล คํามูล (2546) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องดืม่ชาเขียวผสมน้ําผ้ึงปรุง
สําเร็จ พบวา เครื่องดื่มที่มีผูดื่มมากที่สุดในโลกรองจากน้ํา คือ ชา ซ่ึงเปนเครื่องดื่มที่มีกล่ินหอม คน
จึงนิยมดื่มกันอยางแพรหลายไมวาจะเปนชาวเอเชยี เชน จีน ญี่ปุน หรือชาวยุโรป 

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัดไดทําการศึกษาพบวา ชาพรอมดื่ม เปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ที่กําลังมาแรงและมีเกณฑการขยายตัวสูง ในป 2546 มีมูลคาตลาดชาพรอมดื่มประมาณ 2,500 ลาน
บาท อัตราเติบโตรอยละ 25 เนื่องจากมีผลิตภัณฑชาเขียวซ่ึงจัดวาเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมาเปน
ตัวกระตุนตลาด โดยเฉพาะในชวงครึ่งหลังของป 2545 ผลิตภัณฑชาเขียวมีสวนอยางมากในการ
กระตุนตลาดกวา 1 เทาตัว เดิมที่ตลาดชาพรอมดื่มนั้นมีเพียงผลิตภัณฑชาแตงกลิ่นผลไม ซึ่งใน
ปจจุบันนอกจากผูลงทุนรายใหมที่เปนผูประกอบธุรกิจรานอาหารญี่ปุนที่เร่ิมผลิตชาเขียวออกวาง
จําหนายปลีกแลวผูผลิตน้ําผลไมตางหันมาผลิตชาพรอมดื่มเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
ดวย ดังนั้นการแขงขันในตลาดชาพรอมดื่ม ในปจจุบันจึงเปนไปอยางดุเดือดมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลของการ
เติบโตอยางมากของตลาดชาพรอมดื่มนั้น ทําใหการขยายตัวของเครื่องดื่มประเภทอัดกาซ หรือ
น้ําอัดลม มีแนวโนมชะลอตัวลง เนื่องจากผูบริโภคเริ่มหันมานิยมเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น 
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ปจจุบันการขยายฐานผูบริโภคชาพรอมดื่มในประเทศ ซ่ึงผูประกอบการตางคาดวายังมีโอกาส
ขยายตัวไดอีกมาก  โดยการสงเสริมการจําหนายเพื่อสรางการรับรูของผูบริโภค โดยเฉพาะ
คุณประโยชนที่ไดจากการบริโภคชาซึ่งเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและการปรับปรุงบรรจุภัณฑให
ทันสมัยตลอดจนการเพิ่มรสชาติโดยการผสมน้ําผลไมหลายชนิด รวมทั้งการเพิ่มประเภทของชา
พรอมดื่ม โดยประเภทของชาพรอมดื่มที่คาดวาจะมีแนวโนมขยายตัวไดดี คือ ชาจีน และชาสมุนไพร
พรอมดื่ม ทั้งนี้นอกจากเพิ่มความหลากหลายใหกับผลิตภัณฑชาพรอมดื่มในประเทศ ซ่ึงเปนการเพิ่ม
ทางเลือกใหกับผูบริโภคมากขึ้น แลวยังทําใหตลาดชาพรอมดื่มเติบโตอยางตอเนื่องอีกดวย (ชาเขียว
พรอมดื่มใน-ตางประเทศแขง     รสชาติชิงสวนแบงการตลาด, 2546: ออนไลน) 

พินิจ  จารุสมบัติ รัฐมนตรวีาการกระทรวงอุตสาหกรรม  ใหสัมภาษณในบทความเรื่อง  รัฐ
ชงยุทธศาสตรอุตสาหกรรมใบชาวา สํานักงานเศรษฐกจิอุตสาหกรรม (สศอ.) กําลังจัดทําแผน
ยุทธศาสตรพัฒนาอุตสาหกรรมใบชาเพื่อผลักดัน อุตสาหกรรมชาไทยใหเติบโตแบบยั่งยนื หลังจากมี
การศึกษาพบ วา ปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับสุขภาพมากขึ้น  ทําให “ชา” เขามามีบทบาทและ
เปนเครื่องดื่มที่นิยมอยางแพรหลายในประเทศไทย โดยเฉพาะชาเขียวสําเร็จรูป ซ่ึงกําลังเปนธุรกจิที่มี
การแขงขันอยางรุนแรงอยูในขณะนี้  จึงจําเปนที่ผูประกอบการจะตองปรับตัวและทราบทิศทางของ
ตลาด (รัฐชงยทุธศาสตรอุตสาหกรรมใบชา, 2547: ออนไลน) 

ศุภฤกษ   ธนะสาร (2547) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจกัชาเขียวพรอมดื่มยี่หอยนูิฟ และบริโภคบอยทีสุ่ด 
รองลงมาไดแก ยี่หอ โออิชิ โดยบรรจุภณัฑที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุด คือ ขวดพลาสติก ในการเลือก
ยี่หอที่ดื่มไมแนนอนเสมอไป  รสชาติที่นิยมเลือกคือ ชาเขียวรสดั้งเดิม สวนใหญซ้ือชาเขียวสัปดาห
ละ  2  ครั้ง คร้ังละ  1  หนวย (หนวย = ขวด หรือ กลอง หรือ กระปอง) มีคาใชจายตอคร้ังโดยเฉลี่ยอยู
ที่ 16 - 50 บาท  ในรานสะดวกซื้อ เชน เซเวน อีเลฟเวน มีการเปลี่ยนสถานที่ซ้ือบางเปนบางครั้ง  นยิม
ดื่มเปนประจําในชวงเวลาพกัมากที่สุด และผูบริโภคสวนใหญรูจักชาเขียวพรอมดื่มทางดานสื่อ
โทรทัศนมากที่สุด ในดานปจจยัสวนประสมการตลาด พบวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาไดแก ดานชองทางจดัจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และการสงเสริม
การตลาด  เมือ่พิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยยอยที่มีความสําคญัระดับมากของดานผลิตภณัฑ
คือ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ และมีรสชาติถูกปาก ดานราคาปจจยัยอยที่มีความสําคัญระดับมาก
คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและราคาเหมาะสมกับปรมิาณ ดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความ 
สําคัญระดับมาก คือ มีความสะดวกในการเลือกซ้ือ และความสะอาดของสถานที่จัดจําหนาย  ดาน
สงเสริมการตลาดปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลางคือ ปายชือ่ผลิตภัณฑ การ
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โฆษณา และรายการสมนาคณุ อยางไรก็ตามปญหาที่กลุมตัวอยางพบจากการเลือกซือ้  ชาเขียวพรอม
ดื่มคือ ปญหาดานราคาที่ยังคงสูงอยู 

สุชาดา  วราภรณ รองผูอํานวยการสํานักงานเศรษฐกจิอตุสาหกรรม (สศอ.) ใหสัมภาษณใน
บทความเรื่อง รัฐชงยุทธศาสตรอุตสาหกรรมใบชาวา ปจจุบันมีผูประกอบการไทย หันมาทําธุรกิจ
ผลิตเครื่องดื่มชาเขียวสําเร็จรูปกวา 9 บริษัท อาทิ ยูนิฟ ลิปตัน เนสที โออิชิ ทิปโก บีทาเกน เปนตน 
นอกจากนี้มีผูนําเขาชาญี่ปุนพรอมดื่มรายอืน่อีก สงผลใหภาวะการแขงขันแยงชิงสวนแบงตลาดสูง
มาก ทั้งนี้ พบวาอุตสาหกรรมผลิตใบชาของไทยยังมีปญหาในเรื่องการขาดแคลนผลผลิตใบชา และ
แรงงานในไรชา รวมทั้งไมสามารถแขงขันทางดานคาแรง และผลผลิตกับจีน ศรีลังกา และอินเดยีใต 
ซ่ึงทั้ง 3 ประเทศเปนประเทศที่ครองสวนแบงตลาดชาเกือบรอยละ 80 สวนใหญของโลก (รัฐชง
ยุทธศาสตร…, 2547: ออนไลน) 

อรนุช   วงศทัศนีโย (2547) ไดศกึษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวพรอมดื่มของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง  จังหวัดสมุทรสาคร พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางชอบซื้อเครื่องดื่มชาเขียว
ยี่หอ    ยนูิฟ รสตนตํารับ โดยเฉลี่ยไมเกิน 2 คร้ังตอสัปดาห จากรานสะดวกซื้อ  เหตผุลที่ทําใหซ้ือคือ 
มีประโยชนตอสุขภาพและจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือ  โดยปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคกลุมตัวอยางในระดับมาก คือ ปจจัยทางดาน     
ผลิตภัณฑและดานราคา  ผูบริโภคพบปญหาในการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวพรอมดืม่ คือ รสชาติไมถูกใจ 
ราคาแพง  ลักษณะบรรจุภณัฑคลายกันเกิดความสับสนในการซื้อ ไมมีปายติดราคาชดัเจน การจดัการ
สงเสริมการขายไมนาสนใจ  ระยะเวลาจัดโปรโมชั่นสั้นเกินไป  สีไมนารับประทาน  ช่ือบางยี่หอจํา
ยาก  สินคาขาดชวงจําหนาย  ราคาเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  ไมมีพนักงานใหคําแนะนํา  หาซื้อยาก  
สถานที่     จัดจําหนายอยูไกล  และบรรจุภณัฑไมทนัสมัย  ตามลําดับ 

กิตติ  ไชยพร  อัศวิน   พานิชวัฒนา  และกิตินันท   สวัสดี กลุมครีเอทีฟจาก บีบีดีโอ กรงุเทพ 
ใหสัมภาษณในบทความเรื่อง ชินเมะโจได No. 3 วา แนวคิดหลักของโฆษณาชิ้นใหมของผลิตภัณฑ   
ชาเขียวพรอมดื่มแบรนดยูนิฟ ชุดที่ 3 นี้ไมแตกตางกับผลงานทั้ง 2 ชุดที่ผานมา คอนเซ็ปตที่ใชยังคง
เนนทิศทางเดิมคือ การนําเสนอโฟกัสลงไปที่ตัวคุณภาพวัตถุดิบ มุงส่ือสารใหผูบริโภคเขาใจวา  ตน
กําเนิดที่ดียอมสงผลใหใบชาที่ออกมามีคุณภาพดีตามไปดวย จากโฆษณาชุดแรกเมื่อปลายป 2546 
กลาวถึงความพิถีพิถันในการเลือกยอดออนเพื่อจะนํามาทําชาเขียว  ชุดที่ 2 กลาวถึงความพิเศษของฮา
ลุชา ซ่ึงใหผลผลิตเพียงครั้งเดียวในรอบปเทานั้น และชุดที่ 3 กลาวถึงความสําคัญดานเวลาวาเชามืด 
(ประมาณตี 3) เปนชวงเหมาะสมที่สุดในการเก็บชา เพราะใบชาที่ไดนั้นจะมีคุณภาพดีและใหรสชาติ
เยี่ยม หลายคนอาจมองวาหนอนเปนตัวเอกที่มีบทบาทสําคัญในการเดินเรื่อง แตความต้ังใจหลักของ
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ทีมงานแลวหนอนเปนเพียงจุดในการสรางความจดจําเทานั้น ในครั้งตอไปหากผูบริโภคไดเห็น
หนอนอีกก็สามารถที่จะคิดถึงความเปนยูนิฟข้ึนมาไดทันที (ชินเมะโจได No. 3, 2547) 

กองเกียรติ  วัติรางกุล ผูจัดการฝายการตลาดบริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ให
สัมภาษณในบทความเรื่อง ชาเขียวพรอมดื่มใน-ตางประเทศ แขงรสชาติชิงสวนแบงการตลาด และ     
ชาเขียว  ฟเวอรจับวัยทีนโปรโมชั่นหนารอนระอุวา สภาวะการแขงขันของตลาดชาเขียวพรอมดื่ม 
มักจะแขงขันกันดานการพัฒนาเพิ่มรสชาติใหม ๆ ออกสูตลาด เพื่อเพิ่มทางเลือกใหผูบริโภค และ
สรางความแตกตางของผลิตภัณฑคูแขง สําหรับชาเขียวภายใตการผลิตของยูนิฟ กรีนทีในป 2546 มี
สวนแบงตลาดรอยละ 90  ขณะเดียวกันยังไดออกผลิตภัณฑเพิ่มทางเลือกใหผูบริโภค ครอบคลุม
กลุมเปาหมายทุกระดับอายุ ใหรสชาติที่มีความแตกตางใหเปนทางเลือก และสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค มีกลุมเปาหมายคือ นักศึกษา โดยในปนี้ยูนิฟ รักษาความเปนผูนําตลาดโดยเนน
การใชส่ือใหความรูเร่ืองคุณประโยชนของชาเขียวกับผูบริโภคและการโฆษณา ณ จุดขาย รวมไปถึง
การสรางความหลากหลายของผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายวัยรุนมากขึ้น 
และในป 2547 จะพยายามรักษาความเปนผูนําตลาดชาเขียวพรอมดื่มอยางตอเนื่อง จะมุงไปที่คน
ทันสมัย คนรุนใหมเปนหลัก และการใชนวัตกรรมบรรจุภัณฑแบบขวดเพ็ท (PET) ซ่ึงเชื่อวาจะเปนที่
พอใจสําหรับลูกคากลุมนี้ที่ชอบสิ่งใหมในตลาด อีกทั้งขยายฐานลูกคาใหมพรอมกับรักษาฐานลูกคา
เกา (ชาเขียวพรอมดื่มใน-ตางประเทศ แขงรสชาติชิงสวนแบงการตลาด, 2546: ออนไลน; ชาเขียว  ฟ
เวอรจับวัยทีนโปรโมชั่นหนารอนระอุ, 2547: ออนไลน) 

กาญจนพฤก    นิสสัยสุข (2547) Marketing  Director เครือโออิชิ กรุป  ใหสัมภาษณใน
บทความเรื่อง OISHI Greentea  หัวใจ คือ ความเปนตนตํารับจากญี่ปุน วาสิ่งสาํคัญที่ตองการสื่อสาร
ไปยังผูบริโภค คือ ความเปนญี่ปุน โดยบรรจุภัณฑแบบขวดมีกลุมเปาหมายเปนผูใหญวัยทํางาน  และ
แบบกลองมีกลุมเปาหมายเปนวัยรุน  ในการเปดตัวสินคาถือวา เปนสินคากลางเกากลางใหม 
เนื่องจากมีสินคาตัวเกาที่เปนขวดเล็กขายในวงแคบ  เพราะตองแชเย็น ในขณะที่สินคาตัวใหมเปน
ขวด Pot fill ซ่ึงจะแตกตางจากเดิม คือ เวลาเราบรรจุในกระบวนการผลิตที่ตองใชความรอน  ตัวขวด
จึงตองทนความรอนได เปนสวนหนึ่งที่สรางความแตกตางจากคูแขง และในเรื่องของความหวานทาง
บริษัทใชฟรุกโตส ที่ไมใชน้ําตาล  เพราะน้ําตาลยอยสลายหลายข้ันตอน  หมายความวา โออิชิ กรีนที 
มีลักษณะที่แตกตางจากคูแขง  2 ลักษณะ รวมทั้งในเรื่องของใบชาวาใบชาที่ใชในการผลิตไมใชชาผง  
แตใชใบชาสดตม  
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ชยาคมน   ธรรมปรีชา และ นงนภัส   แพทยเกษร (2548) ไดสัมภาษณคุณตนั   ภาสกรนที 
ประธานเจาหนาที่บริหารบริษัท โออิชิ  กรุป จํากัด (มหาชน) วาทางบริษัทตองการสื่อใหเหน็ถึงความ
เปนชาเขียวแทตนตํารับจากญี่ปุน จากโฆษณาของโออชิิ  กรีนที รสตนตํารับ ที่ใชหลอดดูดความสด
ชื่น และความเปนญี่ปุน รวมถึงวิธีการชงชาในแบบของญี่ปุน ซ่ึงทางบริษัทพยายามตอกย้ําจดุเดิมของ
สินคาที่ไดรับผลตอบรับดีมากโดยเฉพาะกลุมเปาหมายที่เปนกลุมเดก็และวยัรุน  โฆษณาเปนแบบ
นารักเบาสมอง  จดจํางาย ซ่ึงในอดีตโออิช ิ  กรีนทีพยายามที่จะสื่อในเรื่องของความอรอย  ความเปน
ญี่ปุน แตปจจุบันตองการใหผูบริโภคนึกถึงโออิชิ  กรีนทีในเรื่องทีเ่ปนชาเขียวญ่ีปุนที่มีความหอม  
อรอย  และมีคณุภาพ  โดยตระหนกัถึงความปลอดภัยของผูบริโภคมาเปนอันดับ 1  

พิเชียร   คูสมิทธ์ิ กรรมการผูจัดการ บริษทั อายิโนะโมะโตะเซลส (ประเทศไทย) จาํกัด  ให
สัมภาษณในบทความเรื่องอายิโนะโมะโตะสงเซนชะทําศกึชาเขียวและจบักระแสฮอตนองวิวมารเกต็
ติ้งวา บริษัทไดแนะนํา “เซนชะ” ผลิตภัณฑชาเขยีวพรอมดื่มออกสูตลาดเพื่อเพิ่มทางเลือกใหมใหแก

ผูบริโภคโดยมีกลุมเปาหมาย คือ นักศกึษามหาวิทยาลยัและคนรุนใหมที่ใสใจสุขภาพ โดยมีจดุเดน 
คือ เปนชาเขยีวแทตามตนตํารับจากประเทศญี่ปุน พรอมทั้งออกผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มเซนชะ    
ยูสุ ฮันนี ่ โดยมีนองวิวเปนพรีเซ็นเตอร เนื่องจากมีบุคลิกหวานซอนเปรี้ยวและมีไลฟสไตลใน
เปาหมายชวีิต ที่ส่ือถึงความสดชื่นสดใส ซ่ึงประเด็นหลักของเซนชะคอื ตองการใหแบรนดเปนทีรั่บรู 
(Awareness) ในวงกวางและรวดเรว็ รวมถึงสรางคาแรกเตอรใหกบัองคกรและตวัผลิตภัณฑ ทั้งนี้
ตองการใหตําแหนงสินคามคีวามชัดเจน และเขาถึงกลุมเปาหมาย คอื กลุมวัยรุน 13-19 ป เร่ิมจาก
โฆษณาที่ส่ือถึงการตอสูใหไดมาซึ่งสิ่งที่ตองการและสิ่งที่ดีกวา (อายโินะโมะโตะสงเซนชะทําศึกชา
เขียว, 2547: ออนไลน; จับกระแส ฮอต นองวิว มารเก็ตติ้ง, 2547: ออนไลน) 

ชาลี   จิตรจรงุพร ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท เปปซี่ โคลา ไทย เทรดดิ้ง จาํกัด และ
ผูบริหารการตลาดผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ประเภทชาพรอมดื่ม ภายใตแบรนด ลิปตัน ใหสัมภาษณใน
บทความเรื่อง เปปซี่ ลิปตัน อินเตอรเนชั่นแนล ปรับทัพ ลิปตัน วา บริษัทไดตัดสินใจปรับแนว
ทางการทําตลาดของลิปตันใหม โดยวางแผนและพัฒนาปรับตําแหนงผลิตภัณฑของแบรนดลิปตัน
ใหม เพื่อใหบริษัทสามารถวางกลยุทธการตลาดไดแมนยาํ และตรงกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด การ
ปรับตําแหนงและภาพลักษณในตลาดครั้งใหมนี้ เนือ่งจากที่ผานมาชาลิปตันยังขาดจุดยืนในเรือ่ง
ตําแหนงของสินคา ทําใหมีกลุมเปาหมายไมชัดเจน สงผลตอความแมนยําในการกําหนดแผนการ
ตลาดและการเขาสูกลุม เปาหมาย (เปปซี่ ลิปตัน อินเตอรเนชั่นแนล ปรับทัพ ลิปตัน, 2547: ออนไลน)
  

อภิญญา   ศรสุวรรณรังสี ผูอํานวยการฝายการตลาดบรษิัท ยนูิลีเวอรไทย เทรดดิ้ง จํากัด ให
สัมภาษณในบทความเรื่อง “ลิปตัน เวฟ” บุกชาเขียว ขอ 2 ป โคน “ยูนิฟ” วา บริษัทมั่นใจใน
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ผลิตภัณฑ ลิปตัน เวฟ จะขึน้เปนผูนําตลาดจากยูนิฟ กรีนที ภายใน 2 ป ทั้งจากแผนและกลยุทธ และ
ความเชื่อมั่นทีม่ีตอแบรนด ลิปตัน ซ่ึงถือเปน คิงส ออฟ ที จะชวยในการเปดตวัเขาสูตลาดชาเขียว 
โดยปแรกตัง้เปามีสวนแบงการตลาดรอยละ 10 (“ลิปตัน เวฟ” บุกชาเขียว ขอ 2 ป โคน “ยูนิฟ”, 2546: 
ออนไลน) 
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