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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตัน และพฤติกรรมการซื้อชาเขียวโดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคเครื่องดื่ม
ชาเขียวทั้งสองยี่ห้อจ านวน 400  ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกันใช้ t-test และทดสอบความแปรปรวนทางเดียวของประชากร
มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปใช้ F-test (ANOVA) และใช้ Pearson correlation  ทดสอบความสัมพันธ ์ 
  ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าชาเขียวโออิชิอยู่ในระดับมากคือ ด้านโลโก้ ความหมายของตราสินค้า
ส่วนการรับรู้ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันอยู่ในระดับมากคือ ด้านความหมายของตราสินค้า สโลแกนภาพ  
สีของตราสินค้า  ตัวอักษรของตราสินค้า และเครื่องหมายตราสินค้า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล
ได้แก่ สถานภาพ กับภาพลักษณ์ ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตันกับ
พฤติกรรมการซื้อชาเขียว แตกต่างกันส่วนด้านอื่น ๆ พบว่าไม่แตกต่างกันนอกจากนั้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายและจ านวนการบริโภคต่อเดือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
ค าส าคัญ :  การเปรียบเทยีบภาพลักษณ ์ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  ตราสินค้าชาเขียวโออิชแิละ 
 ตราสินค้าชาเขียวอิชิตัน 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research is to study the general data type of consumers, image of 
Oishi Green Tea product brand with Ishitan Green Tea product brand and buying behavior. The 
sample groups were 400 people of both green tea product brand consumers. Data collection was 
conducted by using questionnaires. Statistics used in analysis were Frequency, Percentage, Mean 
and Standard Deviation. Statistics used in testing of difference of mean of two independent groups 
were t-test. Statistics used in testing one way of variance of population of more than 2 groups were 
F-test (ANOVA). Pearson’s correlation was used in testing relation.    
 The study result found that image of green tea product brands affected buying behavior of 
consumers. Perception of Oishi Green Tea product brand in high level, were as follows: Logo and 
meaning of product brand. Perception of Ishitan Green Tea product brand in high level were meaning 
of the product brand, slogan of picture, product brand color, product brand letters and trademark. 
Personal factor comparisons were such as status and image. The aspect of brand values of Oishi Green 
Tea product and Ishitan Green Tea product brand with buying behavior were different, but other 
aspects were not different. Moreover, the aspect of expense in consumer behavior and monthly 
consuming quantity and image of Oishi and Ishitan product brands did not have relation. 
Keywords: comparison of image, buying behavior of consumers, oishi product brand and ishitan  
 product brand 
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บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลืออ านวยความสะดวกในการติดต่อประสานงาน
ด้วยดีมาตลอด ขอขอบคุณเพื่อน บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด รุ่น MKY 54 น้องสิริสุดา 
น้องพัชรียา น้องจีรพรรณ ที่ช่วยเหลือและเป็นก าลังใจ ตลอดจนผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่สละเวลาให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้และขอขอบพระคุณ พ่ออินทร์  และคุณณัฐพงษ์ สามีที่
คอยช่วยเหลือเป็นแรงผลักดันและก าลังใจให้การสนับสนุนในทุก ๆ เรื่อง ท าให้ผู้ศึกษาอดทนและ
ผ่านอุปสรรคต่าง ๆ ท าให้งานค้นคว้าศึกษาส าเร็จด้วยดี 
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บูชาพระคุณบิดา  มารดา  ครู  อาจารย์  ทุกท่านที่อบรมสั่งสอนชี้แนะแนวทางที่ดีตลอดมาจนส าเร็จ
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
                 ปัจจุบันผู้บริโภคมีการบริโภคชาเขียวพร้อมดื่มเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การบริโภคที่เปลื่ยนไปในการดูแลสุขภาพมากขึ้น และมีความต้องการสิ่งที่จะมาดูแลสุขภาพที่ใช้เวลา
ไม่มากในการใช้ชีวิตประจ าวัน ชาเขียวพร้อมดื่มเป็นหนึ่งในสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจและหา
ข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเกี่ยวกับชาเขียว เช่นชาเขียวมีดีตรงใหนและ
เกิดการค้นคว้าหาข้อมูลให้กับตัวเอง เช่น สารประกอบหลักในใบชาเขียว ได้แก่  สารในกลุ่ม 
Polyphenolic  จ าพวก Catechins and Flavonols ส่วนชาด าที่ผ่านการหมักแล้วท าให้สารจ าพวก 
Catechins บางส่วนในใบชาเขียวจะเปลี่ยนเป็น Aflavin and Tharubigins ซึ่งเป็นสาระส าคัญป้องการ
การเกิดมะเร็ง เนื่องจากมีคุณสมบัติชะลอปริมาณอนุมูลอิสระ เชื่อกันว่าอนุมูลอิสระเป็นตัวการส าคัญ
ที่เข้าไปท าลายเซลล์ในร่างกาย และเมื่อเซลล์ถูกท าลายจะส่งผลท าให้เกิดโรคหัวใจ มะเร็ง รวมถึง
ความเสื่อมของอวัยวะต่าง ๆ ชาเขียวป้องกันการเกิด LDL Cholesterol ในเลือดซึ่งรู้จักกันว่าเป็น
ตัวการท าให้เกิดการจับตัวของลิ่มเลือด ซึ่งเป็นสาเหตุของอาการหัวใจวายและลมชัก ชาเขียวยัง
สามารถดื่มเป็นยาแก้ท้องเสียได้อีกด้วย เนื่องจากมีสารแทนนินสารคาแฟอีนที่อยู่ในชาเขียวจะกระตุ้น
ให้รู้สึกสดชื่นและใช้พลังงานมากขึ้น ท าให้สามารถลดน้ าหนักตัวลงได้ สาร Epigallocatechin Gallate 
: EGCG ซึ่งเป็นส่วนประกอบใน Catechins ในชาเขียวจะช่วยลดระดับน้ าตาลในเลือด ยับยั้งการสร้าง
ไขมันบางชนิด หรือ LDL ในเลือด ซึ่งเป็นสาเหตุให้เกิดการอุดตันในเส้นเลือด ซึ่งจะน าไปสู่โรค
กล้ามเนื้อหัวใจและเซลล์สมองตาย สาร EGCE มีฤทธิ์ฆ่าเชื้อแบคทีเรียที่ท าให้เจ็บคอและท้องเสีย 
และยังพบว่าชาเขียวมีฟลูออไรค์ ซึ่งท าให้ฟันแข็งแรง และลดกลิ่นปากที่เกิดจากเชื้อแบคทีเรียในปาก
ได้อีกด้วย นักวิทยาศาสตร์บางท่านพบว่า คนที่ดื่มชาเขียวเป็นประจ ามีโอกาสป่วยเป็นโรคหัวใจ 
มะเร็ง และความดัน น้อยกว่าคนที่ไม่ได้ดื่มเป็นประจ า และยังพบว่าช่วยเสริมภูมิต้านทานและชะลอ
ความชราอีกด้วย (ที่มาข้อมูล : จากเว็บไซต ์www.tistr-foodprocess.net) 

จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ตลาดชาเขียวมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจนถึงสิ้นปี 2554 มี
มูลค่าตลาดชาพร้อมดื่มพุ่งขึ้นสูงถึง 9,100 ล้านบาท มีการเติบโตร้อยละ 21 โดยตลาดชาพร้อมดื่มแบ่ง
ออกเป็น ตลาดชาเขียว มีส่วนแบ่งร้อยละ 63 มีอัตราการเติบโตข้ึนร้อยละ 22 ชาขาวมีส่วนแบ่ง ร้อยละ 
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19 มีการเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 22 และชาด า มีส่วนแบ่งร้อยละ 19 มีอัตราการเติบโตร้อยละ 23 ด้วย
อัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องท าให้ตลาดเครื่องดื่มมีการแข็งกันอย่างรุนแรงเพื่อที่จะชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดให้ได้มากที่สุด แต่เดิมตลาดส่วนใหญ่มีผู้ผลิตเพียง 2 ราย คือ โออิชิ และเพียวริคุ ที่มีส่วน
แบ่งทางการตลาดรวมกัน 80% อันดับที่ 3 คือ ลิปตันและยูนิฟมีส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกัน 15%    
ดังภาพที่ 1.1 ท าให้ผู้ผลิตรายใหม่อย่างอิชิตันเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้และพร้อมที่จะแบ่งส่วน
แบ่งการตลาดออกมาได้อย่างพลิกความคาดหมายด้วยตัวของผู้ผลิตเอง นั้นคือคุณตัน ภาสกร ท่ี 
อดีตผู้บริหาร บริษัท โออิชิ มาก่อน และได้มาท าธุรกิจที่เหมือนกันและสามารถที่จะแบ่งส่วนแบ่ง
การตลาดออกมาได้ ถึง 23% และจะมีส่วนแบ่งเพิ่มมากขึ้น 

 
ภำพที่ 1.1  แสดงส่วนแบ่งการตลาดชาเขียวพร้อมดื่ม (www.banmuang.co.th) 
               ในการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตรา
สินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชาเขียวอิชิตันว่าผู้บริโภคสนใจภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือสนใจ
แต่การส่งเสริมการขายของสินค้าอย่างเดียว และการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์
ส าหรับผู้ประกอบการชาเขียวพร้อมดื่มในการวางแผนการตลาดในเรื่องการเพิ่มยอดขายและพัฒนา
บริษัทในการด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

ต่อเดือน สถานภาพ เหตุผลที่บริโภคชาเขียวทั้งสองยี่ห้อ  
2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตัน 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อ 

 
1.3  สมมติฐำนกำรวิจัย 

1. ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิกับ
ตราอิชิตันที่แตกต่างกัน 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตันมีผลต่อความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคชาเขียว 
 
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 

ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
การค้นคว้าอิสระครั้งนี้มุ่งศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับอิชิตันที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ด้านตราสินค้า ด้าน
คุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและอิชิตัน จ านวนการบริโภคต่อ
เดือน และค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียว 

ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อในเขต

กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนผู้บริโภคที่แน่นอนจึงใช้สูตรค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรโดยเลือกใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเก็บส ารองความผิดพลาด 15 คน รวมเป็น 400 คน 

การสุ่มตัวอย่าง การวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random 
sampling) เพื่อให้เกิดการกระจายของข้อมูล และกลุ่มตัวอย่างครอบคลุมทุกพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร 
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ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sample) โดยการแบ่งเขตกรุงเทพมหานคร
ออกเป็น 6 กลุ่ม (ฐานข้อมูลการเมืองการปกครอง, 2555 (ออนไลน์)) ดังนี้ 

1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ มี 9 เขต ได้แก่ เขตบางรัก บางซื่อ พญาไท ดุสิต พระนคร ปทุมวัน 
ป้อมปราบศัตรูพ่าย ราชเทวี และเขตสัมพันธวงศ ์ 

2. กลุ่มบูรพา มี 9 เขต ได้แก่ เขตสายไหม ดอนเมือง จตุจักร หลักสี่ ลาดพร้าว บางแขน 
บางกะปิ วังทองหลางและเขตบึงกุ่ม 

3. กลุ่มศรีนครินทร์ มี 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง ประเวศ มีนบุรี ลาดกระบัง คันนายาว 
สวนหลวง คลองสามวา และเขตหนองจอก 

4. กลุ่มเจ้าพระยา  มี  9 เขต ได้แก่ เขตห้วยขวาง บางนา บางคอแหลม วัฒนา สาธร ดิน
แดง ยานนาวา คลองเตย และเขตพระโขนง 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ มี  7 เขต ได้แก่ เขตภาษีเจริญ บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ตลิ่งชัน 
บางพลัด หนองแขม และเขตทวีวัฒนา 

6. กลุ่มกรุงธนใต้  มี  8 เขต ได้แก่  เขตบางบอน  บางขุนเทียน  บางแค  จอมทอง ทุ่งครุ 
คลองสาน ราษฎร์บูรณะ และเขตธนบุร ี
            เลือกสุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มจ านวนกลุ่มละ 2 เขต โดยใช้วิธีจับสลากแบบไม่ใส่คืนรวม
ทั้งหมดได้ 12 เขต ได้รายชื่อเขตดังนี้ เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตดอนเมือง เขตประเวศ 
เขตคลองสามวา เขตวัฒนา เขตสาธร เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตจอมทองและเขตราษฎร์บูรณะ 

ขั้นที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เก็บจากผู้บริโภคที่อยู่ในพื้นที่แต่ละ
เขตจ านวน 12 เขตซึ่งจะได้ 33 หรือ 34 ตัวอย่าง 

ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใน
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาเขียวทั้งสองยี่ห้อจนครบตามจ านวนที่ก าหนด 

ระยะเวลำกำรเก็บข้อมูล    
ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2555 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2556 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก ่
   1.1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ  
2.ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก ่ 

                      2.1 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชและตราอิชิตัน 
 2.1.1 ด้านคุณค่าตราสินค้า 
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  2.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและอิชติันในเขตกรุงเทพมหานคร 
                             2.2.1 จ านวนการบริโภคต่อเดือน 
                             2.2.2 ค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียว 
 
1.5  ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 

ภำพลักษณ์ หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัวและเป็นภาพที่อยู่ในใจนาน
แสนนานของบุคคล ซึ่งอาจจะแตกต่างกันไปจากสภาพความหวังได้ และภาพลักษณ์นั้นไม่ใช่เรื่อง
ของข้อเท็จจริงแต่เป็นเรื่องของการรับรู ้

ภำพลักษณ์ด้ำนตรำสินค้ำ หมายถึง ภาพลักษณ์ของชาเขียวโออิชิและชาเขียวอิชิตันที่ช่วย
เสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้าเกิดขึ้นจากการ
รวมกันขององกรและตัวผลิตภัณฑ์ในลักษณะต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้าให้เด่นชัดและเชื่อมโยงความ
แข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ให้คงอยู่ในใจของผู้บริโภค 

ภำพลักษณ์ด้ำนคุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง ความคุ้มค่าของตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิ
ตัน ซึ่งเป็นคุณค่าที่บริษัทจะให้แก่ลูกค้า คือคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับส าหรับราคาที่จ่ายออกไปกับ
ผลประโยชน์รวมที่ได้รับกลับมา 

ตรำสินค้ำโออิชิ หมายถึง ตราที่ปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ ด้วยวงกลมสีแดงเข้ม และมี
ตัวหนังสือญี่ปุ่นสีขาวอยู่ตรงกลาง ซึ่งอ่านว่า โออิชี่ (おいしい Oishii) นั้นแปลว่า อร่อย ไปออก
เสียงใกล้เคียงกับแบรนด์ โออิชิ (Oishi) ส่วนตัวอักษรด้านในโลโก้สีแดงนั้นอ่านว่า 味 (あじaji) 
แปลว่า รสชาติ   
 

 

ตรำสินค้ำอิชิตัน หมำยถึง ตราทีป่รากฏอยู่บนฝาขวด และข้างขวด ด้วย โลโก้ เลข ๑ ภาษาไทย สี
แดง สื่อถึงความหมายของการเป็นหนึ่งด้านผู้น าชาเขียว ซึ่งค าว่า อิชิ (いち) Ichi ภาษาญี่ปุ่น แปลว่า หนึ่ง 

 

ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนที่เคยซื้อหรือดื่มเครื่องดื่มโออิชิและอิชิตัน 
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1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1.2  แสดงกรอบแนวความคิด 
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
สถานภาพ เหตุผลที่บริโภคชาเขียว 

2. ท าให้ทราบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตัน 
3. ท ำ   ท ำ          ำรบริโภคเคร่ืองดื่มชาเชียวโออิชิและชาเขียวอิชิตัน 
4. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผู้บริหาร หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการเครื่องดื่มน าข้อมูล

ที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 

ข้อมูลประชำกรศำสตร ์
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศกึษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้ต่อเดอืน 
6. สถานภาพ 
 

ภำพลักษณข์องตรำสนิค้ำโออิชิและตรำสินค้ำอิชิตนั 
1. ด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

พฤติกรรมกำรซื้อชำเขียวในเขตกรุงเทพมหำนคร 
1. จ านวนการบริโภคต่อเดือน 
2. ค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียว 
 
 

  

 

 

 

 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้า        
อิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาค้นคว้า
เอกสารต่าง ๆ รวมทั้งแนวความคิดทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการประกอบการศึกษา
ค้นคว้าอิสระดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าและความภักดี 
2.5 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.6 ข้อมูลทั่วไปของบริษัทโออิชิแลบริษทัอิชิตัน 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า ภาพลักษณ์ ไว้หลากหลาย ซึ่งการวิจัยได้
รวบรวมไว้ ดังนี้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 83) ภาพลักษณ์ หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัว
และเป็นภาพที่อยู่ในใจนานแสนนานของบุคคล ซึ่งอาจจะแตกต่างกันไปจากสภาพความหวังได้ 
เพราะภาพลักษณ์นั้นไม่ใช่เรื่องของข้อเท็จจริงแต่เป็นเรื่องของการรับรู้ 

Kotler (2000 อ้างถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2549 : 326) ภาพลักษณ์ เป็นองค์รวมของความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรา
มีต่อส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของส่ิงนั้น ๆ 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550 : 121) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เป็นเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึก 
ของแต่ละบุคคลต่อส่ิงต่าง ๆ และมักจะเป็นความรูส้ึกที่สร้างขึ้นเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ 
ด้วยอาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าหาความรู้ การเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์
ของตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรมโดยผ่านการคิดและการกลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว 
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จึงท าให้ภาพลักษณ์นั้นมีลักษณะที่ เกี่ยวข้องกับจิตใจโดยตรง เป็นการผ่านการตีความหมาย การ
เลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง 

      นิยามและความหมาย 
Mr. Frank Jefkins (อ้างถึงใน มาลินี มาลีคล้าย, 2554: 18) ให้ค านิยามของค าว่า “IMAGE” 

ซึ่งแปลว่าภาพลักษณ์ ดังนี้ 
I = Institution คือ องค์กรหรือสถาบันภาพลักษณ์ที่สร้างได้จากการท าให้เกิดความ

น่าเชื่อถือ เช่นมีอาคารใหญ่มีโครงสร้างการจัดการที่มีความเป็นปึกแผ่นมี โลโก้ที่งามสง่าและสร้าง
ศรัทธาได้ในระยะยาว 

M= Management คือ การบริหาร หมายถึงคณะผู้บริหารต้องมีความฉลาดมีความดีงามมี
คุณธรรมจริยธรรมและมีผลงานเป็นที่ยอมรับแก่บุคคลทั่วไป 

A=Action คือ การกระท าต่อประชาชนหรือผู้บริโภคจากสิ่งที่เราโฆษณาว่าดีที่สุดเช่นการ
ให้บริการที่ดีมีการลงทุนอย่างต่อเนื่อง 

G=Goodness คือ ความดีงามที่องค์กรเป็นคนดีของสังคมเช่น มีความตรงไปตรงมาจ่าย
ภาษีเต็มจ านวนมีการจ้างงานคนไทยมากมายท าประโยชน์แก่สังคมไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคไม่
โจมตีคู่แข่งขัน 

E=Employee คือ ลูกจ้างพนักงานขององค์กรเปรียบเสมือนทูตขององค์กรที่จะเสริมความ
น่าเชื่อถือมีการสื่อสารที่ดีกับพนักงานท าให้มีความเข้าใจตรงกันและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า
และสังคม 

กล่าวโดยสรุปว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ หรือรู้สึกต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่ว่าจะ
เป็นตัวบุคคลหรือองค์กร ซึ่งผ่านการพิจารณาตามความคิดของตนเอง ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมและการ
แสดงออกของบุคคลนั้น 
 การเกิดภาพลกัษณ์ 

 การเกิดภาพลักษณ์ (อ้างถึงใน นุชนาฎ, 2555 (ออนไลน์)) สามารถเกิดขึ้นได้ 2 ประการ 
ดังนี้ 
 1. เกิดขึ้นโดยธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมตามสภาพการณ์ เกิดขึ้นในช่วงเวลาต่าง ๆ อันเกิด
จากการปล่อยให้เป็นไปตามสภาวะแวดล้อมแล้วแต่ประชาชนจะนกึคิดโดยไม่ได้ด าเนินการให้เป็นไป
ตามท่ีองค์กรปรารถนา 
 2. เกิดขึ้นโดยการสร้างสรรค์โดยกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตามที่องค์กรได้วางแผนไว้
ในการด าเนินกิจกรรมต่างๆส าหรับประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ซึ่งเป็นเรื่องกิจกรรมของ
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องค์กรว่าเป็นไปในรูปแบบใดและเรื่องของบุคลากรภายในเกี่ยวกับบทบาทในการปฏิบัติงาน
โดยเฉพาะบทบาทของผู้บริหารบุคลิกและการแสดงออกในสังคมซึ่งจะฉายภาพลักษณ์ขององค์กรต่อ
สาธารณชนได้อย่างชัดเจนเช่น เมื่อนึกถึงองค์กรก็จะนึกถึงว่าผู้บริหารคือใครเป็นอย่างไร เป็นต้น 
 ประเภทของภาพลักษณ ์
 วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540: 81-82) ได้จ าแนกภาพลักษณ์ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก ่

1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี
ต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งซึ่งจะหมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือการจัดการ  
(Management) ของบริษัทและรวมถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ที่บริษัท
นั้นจ าหน่ายฉะนั้นค าว่าภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้างขวาง
และยังหมายรวมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจฝ่ายจัดการและสินค้าหรือบริการของบริษัท 

2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institution image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสถาบันและองค์กรซึ่งโดยมากมักจะเน้นไปทางด้านตัวสถาบันหรือที่องค์กรไม่
รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัทนั้น 

4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่งหรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่งส่วนมากจะใช้ในด้านการโฆษณา  (Advertising) และการ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ส่วนภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น หมายถึง การที่ธุรกิจหรือบริษัท
ผู้ประกอบการได้แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การให้ความช่วยเหลือและพัฒนาสังคม และการ
มอบประโยชน์ให้กับสังคมโดยไม่หวังผลตอบแทน 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์  
Kenneth, E. Boulding (1975 : 91) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นความรู้และความรู้สึกของ

คนเราที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นเรื่องเกี่ยวกับกระบวนการของความคิดจิตใจในเมื่อคนเราไม่ได้มีเพียง
ประสบการณ์โดยตรงกับโลกรอบตัวซึ่งเราได้สัมผัสชิมรส ได้กลิ่นและเห็นได้ด้วยตาตนเองเท่านั้นเรา
ยังมีประสบการณ์โดยทางอ้อมอื่น ๆ ด้วยซึ่งประสบการณ์เหล่านี้ต้องอาศัยการตีความและให้ความหมาย
ส าหรับตนเองด้วยภาพลักษณ์จึงเป็นการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) หรือ
ความประทับใจภาพปรากฏ (Appearance) ความคล้ายคลึงหรือเป็นการแทนความหมายของการรับรู้
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ตีความกระบวนการของการรับรู้อย่างเลือกสรรและให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ นี้ คือกระบวนการเกิด
ภาพลักษณ์ซึ่งมักจะมีความหมายส าคัญยิ่งต่อการรับรู้ในสิ่งที่ไม่มีความหมายชัดเจนในตัวของมันเอง อาจ
แยกได้เป็น 4 ส่วนแต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้งสี่ส่วนจะมีความเกี่ยวข้องเป็นปฏิสัมพันธ์ต่อกัน
ไม่สามารถจะแยกเป็นส่วน ๆ ได้อย่างเด็ดขาด ดังนี้ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลจะได้จากการสังเกต
โดยตรงสิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้นั่นเองซึ่งอาจจะเป็น
บุคคล สถานที่เหตุการณ์ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดยผ่าน
การรับรู้นี้ 

2. องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive Component) เช่น ภาพลักษณ์ที่เป็นความรู้เกี่ยวกับ
ลักษณะประเภทความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู้ 

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) เช่น ภาพลักษณ์เกี่ยวกับความรู้สึก
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นสิ่งที่เกี่ยวกันกับความรู้สึกผูกพันยอมรับหรือไม่ยอมรับชอบหรือไม่
ชอบ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับความมุ่ง
หมายหรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้นอันเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเชิงความรู้และความรู้สึก 

สรุปได้ว่าภาพลักษณ์นั้นมีลักษณะหลายรูปแบบมีทั้งภาพลักษณ์ที่ไม่เป็นจริงภาพลักษณ์ที่
เชื่อถือได้ภาพลักษณ์ที่ได้รับการสร้างสรรค์อย่างมีแบบแผนตลอดจนภาพลักษณ์ที่เข้าใจง่ายโดยมี
องค์ประกอบอันเกิดจากความรู้ความรู้สึกและประสาทสัมผัสในด้านการรับรู้หรือในด้านการกระท า
ต่าง ๆ นอกจากนี้ภาพลักษณ์ยังสามารถใช้เป็นแนวทางการจัดการหรือการด าเนินงานในสถาบันและ
องค์การต่าง ๆ ทั้งในด้านบริการการอ านวยความสะดวกและการพัฒนาบุคลากรดังนั้นภาพลักษณ์ที่ดี
จึงต้องขึ้นอยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริงและสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
      2.2 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า  

ตราสินค้าคือ ชื่อ ข้อความ รูปแบบสัญลักษณ์ หรือการน าสิ่งที่กล่าวมารวมกันเพื่อบ่งชี้ให้
เกิดการรับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ของใครในตราสินค้าจะประกอบด้วยชื่อตราสินค้า (Brand name) เช่น
มาม่า เอ็มเค ทองแดง เป็นต้นเครื่องหมายการค้า (Trade mark) ได้แก่เครื่องหมายการค้าที่เจ้าของได้มี
การจดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมายการจดทะเบียนช่วยป้องกันการเลียนแบบได้นักวิชาการให้
ความหมายของค าว่าตราสินค้า ดังนี้ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปณิศา มีจินดา (2554: 9 - 10) ให้ความหมายของตราสินค้าว่าตรา 
(Brand) คือชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการประสม
ประสานทุกอย่างเข้าด้วยกันเพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายซึ่ งจะ
ท าให้สินค้าแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

ศิริกุล เลากัยกุล (2548: 243) นิยามค าว่าแบรนด์ไว้ว่า แบรนด์ คือประสบการณ์ แบรนด์ใน
วันนี้ไม่ได้ใช้เวลาสร้างได้จากองค์ประกอบใดองค์ประกอบเดียว แต่ต้องสร้างจากหลายสิ่งหลายอย่าง
ประกอบกัน ผสานรวมกันจนเกิดขึ้นเป็น ประสบการณ์ พูดง่าย ๆ คือ โลโก้ตัวเดียวนั้นไม่สามารถจะ
สร้างความเป็นแบรนด์ได้ บรรจุภัณฑ์อย่างเดียวก็ไม่ได้ โฆษณาอย่างเดียวก็ไม่ได้ และที่ส าคัญที่สุดก็
คือ ส่ิงที่รวมกันต้องมีความสอดคล้องกันด้วย ถึงจะสามารถเข้าใจและเข้าถึงความเป็นแบรนด์ 

กล่าวโดยสรุปว่า ตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่อตรา
สัญลักษณ์นั้น ทั้งในด้านความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ประสบการณ์ และความสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
สร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค 

ส่วนประกอบของตรา (Brand Elements) 
ชื่อตรา (Brand name) หมายถึง ค าตัวอักษร และ (หรือ) ตัวเลขที่สามารถอ่านออกเสียงได้ 
1. เครื่องหมายตรา (Brand mark) คือตราที่ปรากฏในรูปของสัญลักษณ์แบบ สี หรือ

ตัวอักษรที่สามารถส่ือให้ผู้บริโภครับรู้ได้แต่ไม่สามารถออกเสียงได้ 
2. โลโก้ (Logo) เป็นส่วนหนึ่งของชื่อตราสินค้าหรือเครื่องหมายตราหรือทั้งสองอย่าง

ร่วมกันเพื่อใช้ในการโฆษณา 
3. เครื่องหมายการค้า (Trademark) คือ ชื่อตราสินค้าหรือเครื่องหมายตราที่ผู้ท าการค้า

น าไปจดทะเบียนการค้าและได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 
4. สโลแกน (Slogan) คือ ข้อความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์และ

บริการเช่น สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ใช้สโลแกนว่า “ช่อง 7 สีทีวีเพื่อคุณ” 
      สรุปได้ว่าการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้คือ แบรนด์ (Brand) ต้องเข้าใจง่าย
ที่สุดถึงจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้กล่าวคือ การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า  (Positioning) 
และการสร้างความแตกต่างทางด้านความรู้สึกและอารมณ์ (Differentiation) และที่ส าคัญต้องตอบค า
ตามตัวเองให้ได้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายและสินค้ามีจุดแข็งคุณประโยชน์อะไรที่แตกต่างจากสินค้า 
อื่น ๆ จะท าให้สามารถเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน 

 
 



12 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
นักวิชาการและนักการตลาดได้ให้ความสนใจแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า โดย

พยายามที่จะหาค าจ ากัดความ วิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า การศึกษาและผลของการสร้างตราสินค้าให้
แข็งแกร่ง ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 

มาร์เก็ตติ้ง ไซเอ็นซ์ อินซทิทยูท ประเทศสหรัฐอเมริกา (อ้างถึงใน Keller, 2003: 43) ให้
นิยามคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นกลุ่มของความสัมพันธ์และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้า ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และบริษัทเจ้าของที่อ านวยประโยชน์ให้ตราสินค้านั้นสามารถสร้างรายได้และผล
ก าไรเพิ่มขึ้นมากกว่าไม่มีสินค้า 

Aaker (อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548: 24) ได้นิยามความหมายของคุณค่าตรา
สินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อและตราสัญลักษณ์ โดยเป็นการเพิ่มมูลค่า
ให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

Feldwick (อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548: 26) ท าการแบ่งประเภทคุณค่าตรา
สินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ 

 1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือ คุณค่ารวมทั้งหมดในฐานะสินทรัพย์ที่บริษัท
เจ้าของสามารถขายได้ และน าไปรวมในบัญชีงบดุลได ้

 2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า (Consumer Attachment) 

 3. การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเชื่อมโยงและความเชื่อของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

มูลค่าตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับสินทรัพย์และการเงินเพื่อประโยชน์ในทางธุรกิจ 
ในขณะที่ความแข็งแกร่งและการอธิบายถึงตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก อย่างไรก็
ตามคุณค่าด้านตราสินค้าทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นมีความสัมพันธ์กันในลักษณะลูกโซ่ โดยที่ความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าจะเป็นกุญแจหลักในการก่อให้เกิดมูลค่าตราสินค้า และการอธิบายถึงตรา
สินค้าจะเป็นการบรรยายถึงสิ่งต่าง ๆ ที่ประกอบกันขึ้นมาเป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

ความแข็งแกร่งตราสินค้าและการอธิบายถึงตราสินค้าเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า “คุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค” โดยจะแสดงด้านที่เป็นคุณภาพของตราสินค้าและจะน าไปสู่การมี
มูลค่าตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคเป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุดของตราสินค้า (อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิ-
ถาวรวงศ์, 2548:27) 
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องค์ประกอบของคุณค่าด้านตราสินค้า (Brand Equity) 
Keller (2003) แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าด้านตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็น 3 ส่วน 

ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสะท้อนออกมาในลักษณะของ

การรับรู้ 
ส่วนที่ 2 คือ พฤติกรรมที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ขึ้นอยู่กับการตอบสนอง

ต่อตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกันออกไป 
ส่วนที่ 3 คือ ความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า คือ สิ่งต่าง ๆ ที่แสดงถึงความเกี่ยวข้องกับตรา

สินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของผู้บริโภคนั่นเอง แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ได้
อธิบายว่าคุณค่าของตราสินค้านั้นมีองค์ประกอบ 4 ส่วนด้วยกัน (Aaker, 1991: 78) 

1. การตระหนักรู้ชื่อสินค้า (Brand Name Awareness) คือความสามารถของผู้บริโภคใน
การจดจ าหรือรู้ว่าตราสินค้านั้น เป็นตราสินค้าประเภทใด ซึ่งการตระหนักในตราสินค้านี้มีหลายระดับ
ตั้งแต่ระดับที่ผู้บริโภคยังไม่แน่ใจว่าจะจดจ าตราสินค้าได้จนกระทั่งถึงระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่า
ตราสินค้าเป็นเพียงหนึ่งเดียวในประเภทสินค้านั้นโดย ได้แบ่งระดับของการตระหนักรู้ตราสินค้าได้
เป็น4 ระดับ ดังนี้ 

1.1  ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand)  
1.2 จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงชื่อตรา

สินค้าได้เมื่อมีการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค้า 
1.3 การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงชื่อ

ของตราสินค้าและระดับของผลิตภัณฑ์ได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะน าจากผู้ถาม 
1.4 ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind Awareness) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง

ตราสินค้านั้น ๆได้โดยไม่มีการชี้แนะใด ๆ ซึ่งชื่อตราสินค้าที่ถูกนึกถึงเป็นชื่อแรกจัดเป็นตราสินค้าที่
เป็นสูดสุดในใจของผู้บริโภค 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพ
โดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ การที่ผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของ
สินค้าหรือบริการ ไม่ได้หมายความว่าระดับคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการนั้นจะสูงตามไป
ด้วย และเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น รวมทั้งท าให้
ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้านั้นด้วยคุณภาพที่ถูกรับรู้ยังสามารถช่วยสร้างความแตกต่าง
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(Differentiation) และก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ให้กับตราสินค้า อีกทั้งยังให้เจ้าของตราสินค้าตั้ง
ราคาในระดับสูง (Price Premium) ซึ่งสามารถก่อให้เกิดก าไรกับเจ้าของตราสินค้าได้ 

3. การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่เชื่อมต่อกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าบนพื้นฐานประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการ
เปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภค ดังนั้น ตราสินค้ามีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเกี่ยวกับตรา
สินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลใน
การซื้อสินค้าโดยการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า ซึ่งสามารถแบ่งการเชื่อมโยงได้เป็น 3 
ระดับ คือ การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) การเชื่อมโยงด้านคุณค่าประโยชน์
ของตราสินค้า (Benefit) และการเชื่อมโยงด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude)  

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ 
จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk , 
1994: 658) สิ่งส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้าคือ เมื่อลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้เกิด
ส่วนครองตลาดที่คงที่และเพิ่มขึ้น เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่ส าคัญที่สุด เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความ
แตกต่างของสินค้าและราคา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอื่น รวมทั้งยังเป็น
องค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า และยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง 
อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (Aaker, 1991: 80) 
 ระดับที่หนึ่ง  คือ ผู้ซื้อไม่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) เป็น
ความภักดีต่อตราสินค้าระดับต่ าสุด โดยลูกค้าไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า สามารถเปลี่ยนไป
ใช้ตราสินค้าอื่น ๆ ได้ 
 ระดับที่สอง คือ ผู้ซ้ือจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุม่ลูกค้าที่เริ่มพึงพอใจ
กับตราสินค้าที่ใช้อยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น  
 ระดับที่สาม คือ ผู้ซื้อที่คิดถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost 
loyal) การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นอาจหมายถึงต้นทุนในการกระท าค้นหาในการ
เปลี่ยนตราสินค้า ต้นทุนทางการเงิน ต้นทุนในความเสี่ยง และต้นทุนของเวลา 
 ระดับที่สี่ คือ เป็นมิตรกับตราสินค้า (Friend of the brand) ผู้บริโภครู้สึกว่าตรา
สินค้าคือเพื่อน โดยจะให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ มีความชื่นชอบต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง รับรู้ต่อ
คุณภาพในระดับสูง 
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 ระดับที่ห้า คือ ผู้ซื้อมีความผูกพัน (Committed buyer) เป็นระดับสูงสุดของความ
ภักดีต่อตราสินค้า และตราสินค้าที่ตนใช้สามารถสะท้อนถึงความเป็นตัวตนของเขาได้ จนเกิดความ
ภูมิใจเมื่อซื้อตราสินค้านั้น 
 สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) คือ การที่ผู้บริโภครู้สึกถึง
ความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการจนเกิดมาการซ้ือซ้ าในตราสินค้าเดมิ ท าให้เกิดส่วนครองตลาดที่
คงที่หรือเพิ่มข้ึน  
 
2.4 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 - 125) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระท าของ
บุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

Kollat and Blackwell (1968: 5) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าการ
กระท าของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ
ที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

Schiffman and Kanuk (1987 : 121) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า
เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่ อบริโภค
สินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไรท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไรอย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่
ไหน 

กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระท าหรือการแสดงออกของผู้บริโภค
ที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือและใช้สินค้าบริการ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจที่มีปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยส่วน
บุคคลหรือปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด  
(Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมการศึกษา
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พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากรเช่น เวลา 
บุคลากร และอื่น ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอนั้นใคร
คือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร (How) ซื้อเมื่อไร 
(When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือเพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ตารางที ่2.1 การใช ้7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 1) ประชากรศาสตร์ 2) 
ภูมิศาสตร์ 3) จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์   4)พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการคุณสมบัติ
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์
หลัก 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้ารูปแบบ บริการ 
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ์
ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

3.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลา
ใดของโอกาสพิเศษหรือ เทศกาล
วันส าคัญต่าง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 1). กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies)  2). กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์  3). กลยุทธ์ด้านราคา 
(Price Strategies)  4. กลยทุธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย  
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย 1).ผู้ริเริ่ม 
2).ผู้มีอิทธิพล 3).ผู้ตัดสินใจซื้อ 4).ผู้
ซื้อ 5).ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  การโฆษณา 
และ(หรือ)กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertision and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่าง ๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาศในการซื้อ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer buy?) 

 

 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อเช่น 
ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช าบางล าพู พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

 (How does the consumer buy?) 

 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย 1)การ
รับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) 
การประเมินผลทางการเลือก 4) 
ตัดสินใจซื้อ      5) ความรู้สึกหลัง
การซื้อ 

 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์การตลาด
ทางตรง เช่นพนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 12) 
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องสีด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซ้ือแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision)โดยที่ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคนี้จะประกอบด้วย 
 

 
 

 

 
 
 

 

ภาพที่ 2.1โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 

-การเลือกผลิตภัณฑ ์
-การเลือกตรา 
-การเลือกผู้ขาย 
-เวลาในการซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

- ผลิตภัณฑ ์
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

-เศรษฐกิจ-
เทคโนโลยี-
การเมือง 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค     

-การรับรู้ปัญหา 
-การค้นหาข้อมูล 
-การประเมนิผลทางเลือก 
-การตัดสินใจซ้ือ 
-พฤตกรรมภายหลังการซ้ือ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 

-ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
-ปัจจัยด้านสังคม 
-ปัจจัยส่วนบุคคล 
-ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ความรู้สึก

นึกคิดของ

ผู้ซ้ือ 
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 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้นได้เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
 1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 
 1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
 1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นการซ้ือ 
 1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 
 1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่นอก
องค์กรซ่ึงบริษัทไม่สามารถควบคุมได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
 1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เป็นต้นปัจจัยเหล่านี้มิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน ฝากและ
ถอนอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
 1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มลด
ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
 1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น ๆ 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่
มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง เป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษย์ในสิ่งหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของ
สังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ตัวอย่าง
การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย คือ สตรีมีบทบาทในสังคม เช่น บทบาททางการเมืองและ
ท างานหนักขึ้น และมีอ านาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพมากขึ้น เป็นต้น โดย
วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และชั้นของสังคม 
 2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยลักษณะทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซ้ือ 
 2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 
 2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้  ความเชื่อถือและทัศนคติ
บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ได้แก่ 
 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้าที่เลือก
คือ นมสดกล่อง บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง 
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 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่องจะเลือก
ยี่ห้อ โฟร์โมสต ์มะลิ เป็นต้น 
 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกล่อง 
 3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่ง
กล่องคร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล เป็นต้น 
 สรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลท าให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกันดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง  ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
บริโภคอย่างเหมาะสม ค ากล่าว ของ ฉัตรยาพร เสมอใจ โดยเราสามารถแบ่งปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการคือ 
 1. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนา 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู ้และการเรียนรู้ 
 2. ปัจจัยภายนอก (External Factors) ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม 
การติดต่อธุรกิจ และสภาพแวดล้อม 
 ปัจจัยภายใน 
 ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออกซึ่งมีพื้นฐานมา
จากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ความจ าเป็น 
ความต้องการ ความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. ความจ าเป็น (Need) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) เป็นค าที่มี
ความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งเราใช้ค าว่า ความต้องการในการสื่อความเป็น
ส่วนใหญ่โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้
สินค้าหรือบริการ คือเมื่อเกิดความต้องการไม่ว่า ด้านร่างกายหรือจิตใจของบุคคลก็จะหาทางที่
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ตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ อาจกล่าวได้ว่าความต้องการของมนุษย์ หรือความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่และเป็นปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทาง
การตลาด (Marketing Concepts) นอกจากนั้นเป็นปัจจัยส าคัญต่อความอยู่รอดความสามารถในการ
สร้างความอยู่รอด 
 2. แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้นหากปัญหานั้นไม่
รุนแรง 
เราอาจจะปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจหรือท าการตัดสินใจใด ๆ หากปัญหานั้น ๆ ขยายตัวหรือเกิดความ
รุนแรงขึ้นก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหานั้น 

3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อ
การก าหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันซึ่งจะเป็นลักษณะการ
ตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะแสดงออกหรือ
ตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง ในขณะที่ผู้ที่
ขาดความมั่นใจในตัวเองไม่กล้าเสนอแนะและความคิดเห็นและรับอิทธิพลมาจากที่อื่นได้ง่าย  จะมี
ลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อื่น 

4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคลโดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง  ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเราต้องการให้บุคคลใด ๆ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง
ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างในจิตใจ 

5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือกระท า
ของบุคคลอ่ืนก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคต้องสร้างให้เกิดการ
รับรู้ก่อนโดยสร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้าง
ความยอมรับได้ เท่ากับเป็นการสร้างยอดขาย 

6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้นหากมีการรับรู้แต่ยัง
ไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงที่  ก็ยังไม่ถือว่าเป็น
การเรียนรู้ 

 
 



23 

 

ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ

ความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็น 6 ประการ 
1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ของ

ผู้บริโภคทั้งรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง 
2. ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความ

แตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจาก
ครอบครัวซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสภาบันอื่น ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิต
ในวัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันก่อให้เกิดเป็นนิสัยประจ าของบุคคลนั้นไปตลอดชีวิต 

3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันของสังคมเพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือเรียกว่า
กระบวนการขัดเกลาทางสังคม ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเชื่อ 
นอกจากนี้สังคมอาจเป็นได้ทั้งสังคมอาชีพและสังคมท้องถิ่น ท าให้นักการตลาดต้องศึกษาถึงลักษณะ
ของสังคมเพื่อจะทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีการอยู่รวมกันของมนุษย์  โดยเฉพาะบรรทัด
ฐานที่สังคมก าหนด 

4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิธีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมา
ปฏิบัติ เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี  บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคมโดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน
การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรม ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน 
สังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ  ประกอบด้วย
ค่านิยมสังคมการแสดงออกค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั้งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรม 

5. ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น รู้จักและ
คุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้า
นั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภค
ได้พบเห็น ได้รู้รัก สัมผัส ได้ยินได้ฟังด้วยความถี่สูง การสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับมากเท่าใดยิ่งท า
ให้ได้ประโยชน์มากขึ้นตามล าดับ 
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6. สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น ความ
ปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลดน้ าหรือเชื่อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ EI Ninyo 
และ La Nina เป็นต้น ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน 

จะเห็นได้ว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญ เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีความรุ่นแรงและผลกระทบในมิติที่แตกต่างกัน ท า
ให้นักการตลาดจะต้องตื่นตัวและตระหนักถึงความส าคัญ โดยติดตาม ตรวจสอบ และวิเคราะห์
ผลกระทบที่มีต่อสินค้าและบริการของเรา โดยตะหนักอยู่ในใจเสมอว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่ดีที่สุดคือการสั่งสมประสบการณ์จากการเรียนรู้และวิเคราะห์เหตุการณ์จริง โดยน าหลักการที่ศึกษา
จากในหนังสือมาประกอบในการท าความข้าใจ 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปของบริษัทโออิชิ  
                   บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  
                   ประวัติความเปน็มาของบริษทั โออิชิ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  
 เมื่อวันที่ 9 กันยายน 2542 คุณตัน ภาสกรนที กรรมการผู้จัดการ ได้เปิดให้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นสไตล์บุฟเฟ่ต์ตลอดทั้งวัน แห่งแรกในประเทศไทย ภายใต้ชื่อ  “OISHI” หรือ “โออิชิ” ที่สุขุมวิท 
55 (ซอยทองหล่อ) ซึ่งสร้างความแตกต่างและความแปลกใหม่ให้แก่ผู้บริโภค ทั้งรูปแบบการ
ให้บริการและราคา โดยค านึงถึงความสดใหม่และความคุ้มค่าของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ท าให้ได้รับ
กระแสตอบรับอย่างสูงจากผู้บริโภค ส่งผลให้ชื่อ "โออิชิ" มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก ได้รับความนิยม และ
ความเชื่อถือ จากกลุ่มลูกค้าทุกเพศทุกวัยอย่างรวดเร็ว ต่อมาในปี 2543 ได้จัดตั้ง บริษัท โออิชิ เรสเตอร์
รอง จ ากัดด้วยทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 10 ล้านบาท (ซึ่งต่อมาได้เปลี่ยนชื่อเป็น บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จ ากัด 
(มหาชน) "บริษัทฯ") กิจการร้านอาหารได้เริ่มขยายสาขาออกไปในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ เพื่อตอบรับ
กระแสความนิยม และความต้องการของลูกค้า ต่อมาบริษัท ฯ ได้เล็งเห็นศักยภาพและโอกาส ในการ
เติบโตของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นและเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ จึงได้เปิดร้านอาหารประเภทดังกล่าวภายใต้
ชื่อร้านค้าต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของกลุ่มลูกค้า ดังสามารถล าดับพัฒนาการ
ส าคัญของธุรกิจในกลุ่มบริษัท จากอดีตถึงปัจจุบัน ได้ดังนี้ (รายงานประจ าปี, 2554 (ออนไลน)์) 
                  พัฒนาการที่ส าคัญของธุรกิจ 

2542    เปิดด าเนินการร้านอาหารญ่ีปุ่น “โออิซิ” สาขาแรกที่สุขุมวิท 55 (ซอยทองหล่อ) 
2544    เปิดให้บริการร้านบะหมี่ โออิชิ ราเมน และเปิดให้บริการร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
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2545    เปิดบริการร้านอาหารระบบสายพานวนสไตล์บุฟเฟ่ต์และเปิดกิจการร้านค้าแบบ
สะดวกซื้อส าหรับข้าวปั้นหน้าต่าง ๆ ภายใต้ชื่อ โออิชิ ซูซิบาร ์
 2546    เปิดด าเนินการครัวกลางแห่งใหม่ทโีรงงานนวนคร หน่วยผลิตอาหารและเครื่องดื่ม
เพือ่สนับสนุนการขายภายในร้านของบริษัท 

2547    แปรสภาพเป็น บริษัทมหาชนจ ากัด เมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2547 
2549    เปิดด าเนินการโรงงาน อมตะนคร เคร่ืองดื่มผลไม้ ภายใต้ชื่อ เซกิซุปเปอร์ ออเร้นจ์ 
2550    เปิดบริการร้านอาหาร ภายใต้ช่ือ ชายทะเล และออก รสชาด าผสมมะนาว 
2551    ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ กาแฟพร้อมดื่ม ภายใต้ชื่อ คอฟฟิโอ 
2553    เปลื่ยนกรรมการผู้บริหาร 

                   วิสัยทัศน ์
                  เป็นผู้น าและสร้างธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มสไตล์ญี่ปุ่นเพื่อคุณภาพชีวิตของคนรุ่นใหม ่
                ปัจจุบันกรรมการผู้จัดการ คือ นายแมทธิว กิจโอธาน  และปรับปรุงและฟื้นฟูโรงงานผลิต
และบรรจุเครื่องดื่มชาเขียว โดยโรงงานตั้งอยู่บนพื้นที่กว่า 60 ไร่ ในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร โดยถือ
เป็นโรงงานผลิตและบรรจุเครื่องดื่มชาเขียวแห่งแรกของไทย มาตรฐานระดับโลก ที่ใช้เทคโนโลยีการ
ผลิตและบรรจุเย็นแบบปลอดเชื้อ (Cold Aseptic Filling) จากประเทศญี่ปุ่น ด้วยเทคโนโลยีนี้จะช่วย
คงไว้ซึ่งรสชาติ คุณค่า และวิถีการชงชาแบบต้นต ารับของญี่ปุ่นความสามารถในด้านการผลิต โรงงาน
แห่งใหม่ของโออิชินี้ ถือเป็นโรงงานผลิตและบรรจุเครื่องดื่มชาเขียวที่ผลิตได้เร็วที่สุดและใหญ่ที่ สุด
ในประเทศไทย ด้วยก าลังการผลิตแบบขวด PET จ านวน 600 ขวดต่อนาที โดยมีความสามารถในการ
ผลิตแบบขวด PET จ านวนรวม 540 ล้านขวดต่อปี แบบกล่อง UHT จ านวน 360 ล้านกล่องต่อปี และ
แบบกระป๋อง จ านวน 260 ล้านกระป๋องต่อปี 

 

ภาพที่ 2.2  โรงงานโออิช ิในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร 



26 

 

สัญลักษณ์โออิชิ ความหมาย วงกลมสีแดงเข้ม และมีตัวหนังสือญี่ปุ่นสีขาวอยู่ตรงกลาง ซึ่ง
อ่านว่า โออิชี่ (おいしい Oishii) นั้นแปลว่า อร่อย ไปออกเสียงใกล้เคียงกับแบรนด์ โออิชิ 
(Oishi) ส่วนตัวอักษรด้านในโลโก้สีแดงนั้นอ่านว่า 味 (あじaji) แปลว่า รสชาติ   

 

 

โออิชิ กรีนที  ผลิตจากยอดใบชา  เขียวสดแท้ 100% ผ่านกระบวนการผลิตที่สะอาด 
ปลอดภัย พิถีพิถันในการผลิต คงรสชาติและคุณค่าดั้งเดิมไว้อย่างครบครัน โออิชิ กรีนทีใช้น้ าตาลฟรุก
โตส ซึ่งเป็นน้ าตาลโมเลกุลเดี่ยว ที่ให้ความหวานตามธรรมชาติ สกัดจากผักและผลไม้ โดยให้ความ
หวานมากกว่าน้ าตาลปกติถึง 1.6 เท่า ท าให้ร่างกายสามารถดูดซึมไปเผาผลาญเป็นพลังงานได้เร็วกว่า
น้ าตาลปกติ อีกทั้งยังให้ปริมาณแคลอรี่ต่ าประกอบด้วยรสชาติ ต้นต ารับญี่ปุ่น น้ าผึ้งผสมมะนาว ชา
เชียวผสมเก็กฮวย ชาเขียวผสมดอกพีช และชาด าผสมมะนาว 

 

 

ภาพที่ 2.3 ผลิตภัณฑ์โออิซ ิ
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 ข้อมูลท่ัวไปของบริษัทอิชิตัน กรุ๊ป (ไม่ตัน)จ ากัด   

 
 
ภาพที่ 2.4 โรงงานบริษัทอิชติัน กรุ๊ป (ไม่ตนั) จ ากัด 

                บริษัทอิชิตัน กรุ๊ป (ไม่ตัน) จ ากัด  เริ่มก่อตั้งเมื่อวันที่ 9 กันยายน2553 เป็นบริษัทที่ด าเนิน
ธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องดื่มและร้านอาหารตัวอย่างสินค้าเช่น เครื่องดื่มอิชิตัน กรีนที เครื่องดื่มดับเบิ้ลดร้ิงค์ 
และร้านอาหารในเครือ Melt Me, Ramen Champion, Ichitan Izakaya buffet and  Tokiya steak course  
และมีการจัดตั้งมูลนิธิปันตันโดยคุณตัน ภาสกรนที  ด ารงต าแหน่งเป็นกรรมการผู้อ านวยการ (รายงาน
ประจ าปี, 2554 (ออนไลน)์) 

งบลงทุน 2,400 ล้านบาท 
ก าลังการผลิต 180 ล้านขวดต่อป ี

สัญลักษณ์ ตราสินค้าอิชิตัน   

 
 
ความหมายของตราสัญลักษณ์  เลขหนึ่งไทยมาจาก ค าว่า “อิชิ” ในภาษาญี่ปุ่นและไม่ว่าจะ

สะกดแบบใหนคือ Ichi or Ishi ล้วนมีความหมายว่า 1 และที่ใช้เลขไทยก็เพื่อที่จะน าเสนอในส่วนของ
ความเป็นไทย 

รสชาติชาเขียวอิชิตัน ณ ปัจจุบัน คือ รสชาติต้นต ารับ รสน้ าผึ้งผสมมะนาว ชาเชียวผสม
เก็กฮวย คิคุชะ ชาเชียวผสมจมูกข้างญี่ปุ่น ชาเชียวรสมิโดริพั้นช์ และรสต้นต ารับแบบไม่มีน้ าตาล 
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ภาพที่ 2.5 ผลิตภัณฑ์ของชาเขียวอิชิตัน 
 
 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 มาลินี มาลีคล้าย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคมี
ผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูล
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อิชิตัน และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอิชิตัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าอิชิตัน ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ระดับการรับรู้มากที่สุด ด้านตราสินค้ากับด้านบริษัท ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้มาก และ
การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ภาพลักษณ์ก่อนและหลังน้ าท่วม ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ปานกลาง 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ไม่แตกต่างกัน และมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า อิชิตัน ทั้งด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริม
การขาย และด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
 ศิริพร จ าปาวัลย์ (2554) ท าการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเปบทีน และเบรนฟิต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่
เคยซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมองส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 - 35 ปี มากกว่าครึ่งมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้ 10,001 - 20,000 บาท สถานภาพโสด ผู้บริโภคแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของทั้งเครื่องดื่มเปบทีนโดยรวมอยู่ในระดับดี และเครื่องดื่มเบรน
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ฟิตในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดของเครื่องดื่มเปบทีนอยู่ในระดับดี และเครื่องดื่มเบรนฟิตอยู่ในระดับปานกลาง 
 ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงามการวิจัยในครั้งนี้มีความมุ่งหมายที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ผลการวิจัยพบว่า  1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงอายุ 25 - 34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชนและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 5,001-15,000 บาท  2. ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เมื่อพิจาณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มี
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
ดี ส่วนทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  3. ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความรู้ความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์อยู่ที่ระดับปานกลาง 4. ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อความงามเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ระดับ
มากและมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ที่ระดับปานกลาง 5. ปัจจัยด้านสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  6. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซื้อเคร่ืองดื่มเพื่อความงามยี่ห้อบิวติดริ้งค์ประเภทเครื่องดื่มเพื่อความงามสูตรคอลลาเจน มีความถี่
ในการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเฉลี่ย 3 ครั้งต่อสัปดาห์มีปริมาณการซื้อเฉลี่ย 2 ขวดต่อครั้งและมี
จ านวนเฉลี่ยในการซื้อ 378 บาทต่อเดือน สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามคือ
ร้านสะดวกซื้อและแหล่งท่ีมาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามผ่านทาง
โทรทัศน์โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามเมื่อบริโภคแล้วจะบอกต่อ
ให้คนอื่นบริโภค อยู่ในระดับไม่แน่ใจและแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามใน
อนาคตอยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
 ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบระดับคุณภาพการ
บริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาทใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่ ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรน
ไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านบรรยากาศมีค่าเฉล่ีย
มากที่สุด และด้านการแก้ปัญหามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ในส่วนระดับความภักดีต่อการบริการโดยภาพ
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รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยการบอกต่อมากที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับคุณภาพการบริการของ
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทยแตกต่างกัน ผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทย มีความภักดีต่อการบริการไม่แตกต่าง
กัน ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศมี่คุณภาพการบริการในการเข้าถึงลูกค้า ความเชื่อได้
ในระดับมาตรฐานการให้บริการ ด้านการแก้ปัญหาที่ส่งผลต่อความภักดีต่อการบริการ 
 จุไรลักษณ์ จันทสีหราช (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อ
ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย)จ ากัด จากการวิจัย
พบว่า 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 270 คน อายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีรายได้ต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 2. 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความไว้วางใจต่อบริษัทแตกต่างกัน โดย กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปมี
ระดับความไว้วางใจมากกว่า กลุ่มอายุ 41 - 50 ปี 3. ภาพลักษณ์ของบริษัท ฮอนด้า ออโตโมเบิล
(ประเทศไทย)จ ากัดโดยรวมและด้านการเข้าใจในการบริการ ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ ฮอนด้า ด้าน
การติดต่อกับพนักงาน ด้านความปลอดภัยในการใช้รถยนต์ ฮอนด้า ด้านความมีชื่อเสียงและด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ทุกด้านมีการประเมินภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี 4. ความไว้วางใจ
ว่ารถยนต์ ฮอนด้ามีความคุ้มค่ากับราคา มีความรู้สึกว่าขั้นตอนในการด าเนินการขายสะดวก รวดเร็ว
และถูกต้อง เชื่อว่ามีความเสี่ยงต่อการซื้อรถยนต์ฮอนด้าน้อยมาก ไว้วางใจว่าการบริการหลังการขาย
เป็นไปตามที่ได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัท ฮอนด้า ในเรื่องต่อง ๆ รู้สึกว่ามีความไว้วางใจอย่าง
เต็มที่ เชื่อว่ากระบวนการให้การบริการในด้านต่าง ๆ เป็นไปย่างถูกต้อง 5. ความภักดีที่มีต่อบริษัท 
โดยรถมีความภักดีมากเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคจะบอกเล่าสิ่งดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท 
ฮอนด้าให้ผู้อื่นฟังและแนะน าต่อให้คนอื่นรู้จักเมื่อซื้อรถยนต์ฮอนด้า 6. ภาพลักษณ์ของบริษัทฮอนด้า 
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าโดยรวมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  7. ความไว้วางใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัทที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับค่อนข้างสูง 
 อรวรรณ หาญพิทักษ์พงศ์ (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องคุณลักษณะและภาพลักษณ์ตรา
สินค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าด้านตราสินค้าของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด  (มหาชน) โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านตราสินค้าของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี อาชีพพนักงานราชการและ
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รัฐวิสาหกิจมีรายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท สถานภาพโสด และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะตราสินค้าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก 
 วรพรรณ  อินวะษา (2551) ได้ท าการศึกษา เรื่องพฤติกรรมการซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิ
ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียว
โออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 25 - 34ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 15,000 บาท ด้านการรับรู้คุณค่าในด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อชาเขียวพบว่า ผู้บริโภคมีการับรู้
คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุดและมีความคุ้นเคยกับโออิชิมากกว่าแบรนด์อื่น ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าด้านความภักดีอยู่ในระดับมาก ด้านการรับรู้ในคุณภาพ พบว่า 
ผู้บริโภคการรับรู้ในระดับมากที่สุด ด้านพฤติกรรมการซื้อชาเขียว พบว่า ซื้อชาเขียวครั้งสุดท้ายเมื่อ 2 - 1 
สัปดาห์ โดยซื้อยี่ห้อชาเขียวโออิชิเป็นประจ า สาเหตุส าคัญที่เลือกซื้อเพราะมีรสชาติท่ีชอบ 
 อดินันท์  อภิเศรษฐการ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มตราสิงห์และน้ าดื่มคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความมุ่งหมายเพื่อการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มตราสิงห์และน้ าดื่ม
คริสตัล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 21 - 30 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้าสิงห์อยู่ในระดับปานกลางมีความภักดีต่อตราสินค้าคริสตัลอยู่ในระดับดี 
ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่ม
คริสตัล ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อสัปดาห์แตกต่างกัน 
 ขวัญดาว ขาววิเศษ (2549) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟระหว่างร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่และร้านกาแฟคอฟ
ฟี่เวิลด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ 
21-25 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,001 - 15,000 
บาท นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ให้บริการ พนักงาน
ผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านการส่งเสริมการขาย ที่มีผลต่อการใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่และร้านกาแฟนคอฟฟี่เวิลด์ อยู่ในระดับปานกลางผู้ใช้บริการมี
ความพึงพอใจโดยรวมต่อการใช้บริการร้านร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่และร้านกาแฟคอฟฟี่เวิลด์ อยู่
ในระดับดี และมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่ประมาณ 134 บาท และค่าใช้ในการ
ใช้บริการกาแฟคอฟฟี่เวิลดป์ระมาณ 103 บาท 
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 พิชิต  สังฆรังสี (2549) ได้ท าการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบว่า  1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง 21 ถึง 30 ปี การศึกษาอยู่
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 ถึง 10,000    
2. ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของทั้งเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่ม
ชาเขียวยูนิฟโดยรวมอยู่ในระดับดี นอกจากนี้พบว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิโดยรวมระดับดีและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง 3. ผู้บริโภคมีรูปแบบการด ารงชีวิตที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพโดยรวมในระดับปาน
กลางและผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโออิชิและตราสินค้ายูนิฟ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 4. ผู้บริโภคมีความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่ม
ชาเขียวยูนิฟมากที่สุดโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 2.26 และ 1.35 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิแบบขวดเพ็ท ขนาด 500 มิลลิลิตรโดยจะบริโภครสน้ าผึ้งผสมมะนาว ในขณะที่
การบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟส่วนใหญ่เป็นแบบกล่อง ขนาด 250 มิลลิลิตร ผู้บริโภคเลือกบริโภค
รสต้นต ารับ และยังพบว่าผู้บริโภคมีปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและยูนิฟมาก
ที่สุดเฉลี่ย 1,025.06 และ 487.81 มิลลิลิตรต่อสัปดาห์ ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชา
เขียวส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่เลือกบริโภคอย่างอื่นในขณะบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวและมักบริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวในช่วงเวลา 21.01 - 15.00 น. โดยตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวด้วยตนเอง ส่วน
เหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว
เพราะรสชาติของชาเขียวรองลงมาคือประโยชน์ของชาเขียว 5. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 5.1
ผู้บริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวไม่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 และ 0.05 
ตามล าดับ 5.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดและ
รูปแบบการด ารงชีวิต สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดสามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโออิชิและตราสินค้ายูนิฟของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 

บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชาเขียว                  
อิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในบทนี้จะอธิบายถึงวิธีการ
ด าเนินการวิจัยที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างเครื่องมือวิจัย 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง       

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อในเขตกรุงเทพ
มหาครทั้งเพศชายและเพศหญิง 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคเครื่องดื่มโออิชิและอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้
ศึกษาไม่ทราบจ านวนผู้บริโภคที่แน่นอนจึงใช้สูตรค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ โดยเลือกใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง 5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเก็บส ารองความผิดพลาด 15 คน รวมเป็น 400 คน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 : 26) โดยใช้สูตรดังนี้                              

                                 

               สูตร   n = Z2  

                            4e2 

ก าหนดให้ 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

Z = ค่ามาตราฐานของระดับความเชื่อมั่น 95 % (เท่ากับ 1.96) 

e = ค่าสัดส่วนระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% (e= 0.05) 
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แทนค่าในสูตร     

  n = (1.96)2       

   = 384.16     

4(0.05)2       

n  =  385 ตัวอย่าง 

ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้ส ารอง
ความคลาดเคลื่อนไว้อีก 15 ตัวอย่าง จึงเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage  sampling) 
เพื่อให้เกิดการกระจายของข้อมูล และกลุ่มตัวอย่างครอบคลุมทุกพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร 

ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sample) โดยวิธีการจับสลากเพื่อเลือก
กลุ่มตัวอย่าง โดยการแบ่งเขตกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม (ฐานข้อมูลกรมการปกครอง, 2554 
(ออนไลน์)) ดังนี้ 

1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ มี 9 เขต ได้แก่ เขตบางรัก บางซื่อ พญาไท ดุสิต พระนคร ปทุมวัน 
ป้อมปราบศัตรูพ่าย ราชเทวี และเขตสัมพันธวงศ์ 

2. กลุ่มบูรพา มี 9 เขต ได้แก่ เขตสายไหม ดอนเมือง จตุจักร หลักสี่ ลาดพร้าว บางเขน 
บางกะปิ วังทองหลางและเขตบึงกุ่ม 

3. กลุ่มศรีนครินทร์ มี 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง ประเวศ มีนบุรี ลาดกระบัง คันนายาว 
สวนหลวง คลองสามวา และเขตหนองจอก 

4. กลุ่มเจ้าพระยา มี 9 เขต ได้แก่ เขตห้วยขวาง บางนา บางคอแหลม วัฒนา สาธร ดินแดง               
ยานนาวา คลองเตย และเขตพระโขนง 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ มี 7 เขต ได้แก่ เขตภาษีเจริญ บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ตลิ่งชัน  
บางพลัด หนองแขม และเขตทวีวัฒนา 

6. กลุ่มกรุงธนใต้ มี 8 เขต ได้แก่ เขตบางบอน บางขุนเทียน บางแค จอมทอง ทุ่งครุ คลอง-
สาน ราษฎร์บูรณะ และเขตธนบุร ี

 ผู้ศึกษาเลือกสุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มจ านวนกลุ่มละ 2 เขต โดยใช้วิธีจับสลากไม่ใส่คืนรวม
ทั้งหมดได้ 12 เขต ได้รายชื่อเขตดังนี้ เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตดอนเมือง เขตประเวศ 
เขตคลองสามวา เขตวัฒนา เขตสาธร เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตจอมทอง และเขตราษฎรบู์รณะ 
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ตำรำงที ่3.1  แสดงกลุ่มตัวอย่าง 

ล ำดับ เขต จ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำง 

1 ราชเทว ี 33 

2 ปทุมวัน 33 

3 ลาดพรา้ว 33 

4 ดอนเมือง 33 

5 ประเวศ 33 

6 คลองสามวา 33 

7 สาธร 33 

8 วัฒนา 33 

9 ภาษีเจริญ 34 

10 หนองแขม 34 

11 จอมทอง 34 

12 ราษฎร์บูรณะ 34 
ท่ีมา : กรมการปกครอง (2554 (ออนไลน)์) 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เก็บจากจ านวนตัวอย่าง 400 จาก
จ านวน 12 เขตโดยเก็บจากเขต ราชเทวี ปทุมวัน ลาดพร้าว ดอนเมือง ประเวศ คลองสามวา สาธร 
วัฒนา เก็บตัวอย่างละ 33 ตัวอย่าง เขตภาษีเจริญ หนองแขม จอมทอง ราษฎร์บูรณะ เก็บตัวอย่างละ 34 
ตัวอย่าง 

ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่บริโภคชาเขียวทั้งสองยี่ห้อจนครบตามจ านวนที่ก าหนด 
 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ ซึ่งมีลักษณะเป็น แบบสอบถามปลายปิด 
(Close-end Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 
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ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที ่3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที ่4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที ่5 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที ่6 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 2 ข้อ 7 และ 8 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการบริโภคชาเขียวโออิชิ

กับตราสินค้าชาเขียวอิชิตัน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้า ภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้า โดย
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential scale ค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended 
Question) ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคหรือมาตราช่วง (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดย
มีการก าหนดการให้คะแนนดังนี้ 

 ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามากที่สุด 
 ระดับ 4 หมายถึง ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามาก 

ระดับ 3 หมายถึง ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าน้อยที่สุด 
 

       สูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =      
จ านวนชัน้

 ีคา่ต่ าสดุขอ้มูลทีม่ -  ีคา่สงูสดุขอ้มูลทีม่  
 

  = 
5

1 - 5    
 

  =        0.8 
เกณฑ์เฉลี่ยส าหรับระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นดังนี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าใน

ระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าใน

ระดับมาก  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าใน

ระดับปานกลาง  
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ระดับน้อย  

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียว            
อิชิตันได้แก่ ค าถามข้อ 9 และ 10 คือ โดยเฉลี่ยผู้บริโภคชาเขียวต่อเดือนเป็นจ านวนขวด/เดือน โดย
เฉลี่ยค่าใช้จ่ายในการซื้อชาเขียวต่อเดือนเป็นจ านวนเงินบาท /เดือน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด            
(Open-ended Questions) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Rotio Scale) ค าถามข้อ 11, 12 
และ 13 ได้แก่ รสชาติเครื่องดื่มชาเขยีวประเภทใดที่ผู้บริโภคนิยมซื้อ ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มชาเขียวจาก
สถานที่ใด บุคคลที่มีอิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating  Scale) ลักษณะของค าตอบระดับความส าคัญใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตราภาค
หรือมาตราช่วง (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการก าหนดการให้คะแนนดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือชาเขียวมีมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือชาเขียวมีมาก 
ระดับ 3 หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือชาเขียวมีปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือชาเขียวมีน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคชาเขียวในการซื้อมนี้อยที่สุด 
 

       สูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =      
จ านวนชัน้

 ีคา่ต่ าสดุขอ้มูลทีม่ -  ีคา่สงูสดุขอ้มูลทีม่  
 

  = 
5

1 - 5    
 

  =        0.8 
 

                   เกณฑ์เฉลี่ยส าหรับระดับพฤตกิรรมผู้บริโภคชาเขียว เปน็ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวน้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวน้อยที ่     
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสร้าง

เครื่องมือตามล าดับต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสารทางวิชาการ บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัยต่างๆ และจากการส ารวจงานวิจัย 
 3. น าข้อมูลที่ได้มา สร้างแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตรา
สินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชาเชียวอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างมาน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และ
ขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้แบบสอบถามสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและสมมติฐานของ
งานวิจัย 
 5. ข้อเสนอแนะที่ได้มาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นน าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมอีกครั้งก่อนน าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
 6. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปท า Pre-test กับประชากรจ านวน 30 ชุด เพื่อน าผลไป
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า                      
(α- Coefficient) โดยใช้สูตรคอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546 : 449) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≥ 1ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก 
แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง จากการทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
โดยรวมเท่ากับ 0.9269 
 
 
 
 
 
ตำรำงที่ 3.2  แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่ำสัมประสิทธิ์ของแอลฟ่ำของครอนบำค 
การรับรู้ตราสินค้า 0.9373 
ภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้า 0.9237 
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พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 0.8479 
 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาในครั้งนี้ผูศ้ึกษา โดยมุ่งศึกษา การเปรียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและ
ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย
เพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 แหล่ง ดังนี้  
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวม
ไว้ดังนี้ 

1.1 หนังสือพมิพ์ธุรกิจ วารสารต่างๆ ได้ แก่ หนังสือพมิพ์กรุงเทพธุกจิ ผู้จัดการรายวัน
และหนังสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ  

1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานพินธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยมี
แหล่งข้อมูลได้แก่ วิทยบริการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

1.3  ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน โดย 
 2.1 ผูศ้ึกษาจัดเตรียมแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
        2.2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พร้อมให้
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม 
 2.3 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากการตอบแล้วทั้งหมดเพื่อด าเนินขั้นตอนใน
การศึกษาต่อไป 
 
3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

เมื่อได้แบบสอบถามคืนกลับมาครบ 400 ชุดแล้ว ผู้ศึกษาจะน าแบบสอบถามที่รวบรวม
ได้มาด าเนินการดังต่อไปนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูศ้ึกษาจะน าแบบสอบถามท่ีได้รับทั้งหมด มาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และท าการก ากับเลข 001 - 400 ลงในแบบสอบถามทั้ง 400 ชุด 

2. การลงรหัส (Coding) ผูศ้ึกษาจะน าแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่
ก าหนดไว้ในแบบสอบถามแต่ละส่วน 
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3. การประมวลผล (Processing) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้วมาบันทึกลงใน
คอมพวิเตอร์และประมวลผล โดยใช้โปรแกรมส าหรับงานวิจัย 
 3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้คือ 
 
ตำรำงที่ 3.3  แสดงลักษณะเฉพาะของมาตราวัด 

รำยงำนข้อมูล มำตรำวัด ตัวแปร สถิติที่ใช้ 

ประชากรศาสตร์ Nominal เพศ,สถานภาพ Frequency 

    อาชีพ Percentage 

ประชากรศาสตร์ Ordinal อาย ุ Frequency 

    ระดับการศึกษา Percentage 

    รายได้   

ภาพลักษณ์ของตรา   ด้านคุณค่าตราสินคา้ Frequency 

สินค้าชาเขียวโออิชแิละตราสินค้า       อิชิตัน Interval 
 

Percentage 

  
 

Mean 

    
 

Standard 

    
 

Deviation 
พฤติกรรมการซื้อชาเขียวโออิช ิ
และอิชิตัน Ratio จ านวนการบริโภคชาเขียวต่อเดือน Frequency 

  
 

Percentage 

    ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน Mean 

  Interval    Standard 

    
 

Deviation 

 

 

3.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตำรำงที่ 3.4  แสดงสถิติเชิงอนุมาน 
ตัวแปร สถิติที่น ำมำใช ้

เพศกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน t-test 
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อายุกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ANOVA : F-test 
ระดับการศึกษากับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตนั ANOVA : F-test 
อาชีพกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ANOVA : F-test 
รายได้กับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ANOVA : F-test 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิกับอิชิตันกบัพฤติกรรมการซื้อชาเขียว  Pearson Correlation 
สถานภาพกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ANOVA : F-test 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ 
 

 การศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล  ดังนี้ 
 สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 การเสนอผลการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 N   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
 X  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน   ค่าสถิติที ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (t-test) 
 r  แทน   ค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบค่าความสัมพันธ์ (พหุคณู) 
 Sig.   แทน   ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
 *   แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ศึกษาใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic  Package  for  Social  
Science)  ซึ่งในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้  
ผูศ้ึกษาได้ท าการวิเคราะห์และด าเนินการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 5 ส่วน  ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการบริโภคชาเขียวโออิชิและอิชิตัน 
 ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตัน 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและ           
ชาเขียวอิชิตัน 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและ
ตราสินค้าชาเขียว อิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุ งเทพมหานคร โดยเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด โดยแบ่งเป็นผู้บริโภคเครื่องดื่มโออิชิ 
จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 และชาเขียวอิชิตัน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5   
 ส่วนที่  1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์  
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) คือความถ่ีและร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 - 4.6  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ  

เพศ ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

 ชาย 96 41.74 69 40.6 
 หญิง 134 58.26 101 59.4 
 รวม 230 100.0 170 100.0 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคชาเขียวโออิชิที่มี
จ านวน 230 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 58.26 ส่วนผู้บริโภคเพศชาย 
จ านวน 96 คิดเป็นร้อยละ 41.74 ส่วนผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 59.40 ส่วนผู้บริโภคเพศชาย จ านวน 96 คิดเป็นร้อยละ 40.60 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
อายุ ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
 น้อยกว่า 20 ปี 55 23.91 40 23.50 

 20-24 ปี 50 21.74 48 28.20 

 25-29 ปี 50 21.74 36 21.20 

 30-34 ปี 45 19.57 30 17.60 

 35-39 ปี 18 7.83 8 4.70 

 40 ปีขึ้นไป 12 5.22 8 4.70 

 รวม 230 100.00 170 100.00 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคชาเขียวโออิชิที่มี
จ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 รองลงมาคือ 20-24 ปี 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 21.74 อายุ 25-29 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 21.74 อายุ 30-34 ปี จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.57 อายุ 35-39 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.83 และมีอายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.22 
 ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีอายุ 20-24 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 28.20 รองลงมาคือ น้อยกว่า 20 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 อายุ 25-29 ปี จ านวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.20 อายุ 30-34 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 17.60 อายุ 35-39 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.70 และมีอายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 
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ตารางที่ 4.3  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
 ต่ ากว่ามัธยมศกึษาตอนปลาย 44 19.1 25 14.7 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 52 22.6 31 18.2 
 อนุปริญญา    42 18.3 36 21.2 
 ปริญญาตรี                  88 38.3 68 40.0 
 สูงกว่าปริญญาตร ี 4 1.7 10 5.9 

 รวม 230 100.0 170 100.0 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภค           
ชาเขียวโออิชิที่มีจ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.3 รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 อนุปริญญา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคืออนุปริญญา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 มัธยมศึกษาตอน
ปลาย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 
และสูงกว่าปริญญาตร ีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



46 

ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
 นักเรียน/นักศกึษา 28 12.2 24 14.1 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 39 17.0 30 17.6 
 พนักงานบรษิัทเอกชน 89 38.7 68 40.0 
 ธุรกิจส่วนตวั 28 12.2 23 13.5 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 42 18.3 22 12.9 

 อื่น ๆ (เช่น..รับจ้าง) 4 1.7 3 1.8 
 รวม 230 100.0 170 100.0 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคชาเขียวโออิชิที่มี
จ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมา
คือแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.2 และอาชีพอื่น ๆ เช่น รับจ้าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 

ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 นักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 แม่บ้าน/
พ่อบ้าน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 และอาชีพอื่น ๆ เช่น รับจ้าง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ตารางที่ 4.5  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้/เดือน ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 41 17.8 24 14.1 
 10,001-20,000 บาท 45 19.6 35 20.6 
 20,001-30,000 บาท  81 35.2 59 34.7 
 มากว่า 30,000  บาท 63 27.4 52 30.6 

 รวม 230 100.0 170 100.0 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคชาเขียว
โออิชิที่มีจ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.2 รองลงมาคือมากว่า 30,000  บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รายได้ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 41 คนคิดเป็นร้อยละ 17.8 
 ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมามากว่า 30,000  บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 
รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 และมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 

 
ตารางที่ 4.6  แสดงจ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ  

สถานภาพ ชาเขยีวโออิชิ ชาเขียวอิชิตนั 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

 โสด 66 28.7 67 39.4 
 สมรส 154 67.0 97 57.1 
 หย่าร้าง 10 4.3 6 3.5 

 รวม 230 100.0 170 100.0 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้บริโภคชาเขียวโออิชิ
ที่มีจ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ โสด 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และหย่าร้าง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.1 โสด จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 และหย่าร้าง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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 ส่วนที่  2  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการบริโภคชาเขียวโออิชิและอิชิตัน 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลท่ีบริโภคชาเขียว 

เหตุผลที่บริโภคชาเขียว ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตัน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

 เพื่อสุขภาพ  77 33.5 28 16.5 
 เพิ่มความสดชืน่ 40 17.4 38 22.4 
 ชาเขียวมีสารต้านอนุมูลอิสระ 55 23.9 55 32.4 
 ดื่มตามแฟชัน่ 37 16.1 34 20.0 
 ชาเขียวช่วยระบบขับถ่าย 4 1.7 6 3.5 
 ชาเขียวช่วยชะลอความแก่ก่อนวัย 7 3.0 4 2.4 
 อื่นๆ เช่น...อยากได้รางวัล... 10 4.3 5 2.9 

 รวม 230 100.0 170 100.0 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับเหตุผลที่บริโภคชาเขียวของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภค
ชาเขียวโออิชิที่มีจ านวน 230 คน ส่วนใหญ่มีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพื่อสุขภาพ จ านวน 77 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 33.5 รองลงมาคือชาเขียวมีสารต้านอนุมูลอิสระ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 เพิ่มความสดช่ืน 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 ดื่มตามแฟชั่น จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 อื่น ๆ เช่น อยากได้
รางวัล จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ชาเขียวช่วยชะลอความแก่ก่อนวัย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
และชาเขียวช่วยระบบขับถ่าย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 ผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่มีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพราะชาเขียว
มีสารต้านอนุมูลอิสระ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมาคือเพิ่มความสดชื่น จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.4 ดื่มตามแฟชั่น จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 เพื่อสุขภาพ จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ชาเขียวช่วยระบบขับถ่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 อื่น ๆ เช่น อยากได้รางวัล จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และชาเขียวช่วยชะลอความแก่ก่อนวัย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรับรู้ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านตราสินค้าของชาเขียวโออิชิและอิชิตัน 
    

จากตารางที่ 4.8 แสดงระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านตราสินค้าของชาเขียวโออิชิ
และอิชิตัน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ด้านตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตัน 

x  S.D. ความหมาย อันดับ x  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. เครื่องหมาย 3.32 1.46 ปานกลาง 3 3.42 1.46 มาก 5 
จดจ าได้ดี / จดจ าไม่ได้         
2. โลโก้ 4.11 1.36 มาก 1 3.23 1.32 ปานกลาง 8 
จดจ าได้ดี  / จดจ าไม่ได ้         
3. สโลแกนเสียง 3.08 1.42 ปานกลาง 7 3.34 1.52 ปานกลาง 6 
จดจ าได้ดี  / จดจ าไม่ได้         
4. สโลแกนภาพ 2.31 0.90 น้อย 10 3.61 1.22 ปานกลาง 2 
จดจ าได้ดี  / จดจ าไม่ได้         
5. รูปแบบสัญลักษณ ์ 3.11 1.40 ปานกลาง 6 3.26 0.87 ปานกลาง 7 
โดดเด่น  / ไม่โดดเด่น         
6. สีของตราสินค้า 3.19 1.43 ปานกลาง 5 3.59 1.31 มาก 3 
จดจ าได้ดี / จดจ าไม่ได้         
7. ตัวอักษรของตราสินค้า 3.22 1.30 ปานกลาง 4 3.50 1.32 มาก 4 
จดจ าได้ดี / จดจ าไม่ได้         
8. การออกแบบตราสินค้า 3.04 1.38 ปานกลาง 8 3.01 1.39 ปานกลาง 10 
สวยงาม / ไม่สวยงาม         
9. ความหมายของตราสินค้า 3.61 1.31 มาก 2 3.65 1.47 มาก 1 
ดี  / ไม่ดี         
10.รูปลักษณ์ของตราสินค้า
สอดคล้องกับชาเขียว 

2.76 1.31 ปานกลาง 9 3.15 1.37 ปานกลาง 9 

สอดคล้อง / ไม่สอดคล้อง         
รวม 3.21 .53 ปานกลาง  3.42 .52 มาก  
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ด้านตราสินค้าชาเขียวโออิชิ มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.21 เมื่อพิจารณารายด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้   

ระดับการรับรู้มากคือ ด้านโลโก้ ความหมายของตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.11 และ 3.61 
ตามล าดับ  

ระดับการรับรู้ปานกลางคือ ด้านเครื่องหมาย  ตัวอักษรของตราสินค้า  สีของตราสินค้า  
รูปแบบสัญลักษณ์  สโลแกนเสียง การออกแบบตราสินค้า และรูปลักษณ์ของตราสินค้า

สอดคล้องกับชาเขียว โดยมีค่าเฉลี่ย 3.32, 3.22, 3.19, 3.11, 3.08, 3.04 และ 2.76 ตามล าดับ  
ระดับการรับรู้น้อยคือ ด้านสโลแกนภาพ มีค่าเฉล่ีย 2.31 
ด้านตราสินค้าชาเขียวอิชิตัน  มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉล่ีย 3.42 เมื่อพิจารณารายด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้   
ระดับการรับรู้มาก คือ ด้านความหมายของตราสินค้า สโลแกนภาพ สีของตราสินค้า ตัวอักษร

ของตราสินค้า และเครื่องหมาย โดยมีค่าเฉล่ีย 3.65, 3.61, 3.59, 3.50 และ 3.42 ตามล าดับ 
ระดับการรับรู้ปานกลาง คือ ด้านสโลแกนเสียง รูปแบบสัญลักษณ์ ด้านโลโก้ ด้านรูปลักษณ์

ของตราสินค้าสอดคล้องกับชาเขียวและการออกแบบตราสินค้าโดยมีค่าเฉลี่ย 3.34 , 3.26, 3.23, 3.15 และ 
3.01 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออชิิและตราสินค้าอชิิตัน 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการรบัรู้ภาพลักษณ ์
 ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้าของชาเขียวโออิชิและอชิิตัน 

จากตารางที่ 4.9 แสดงระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านคุณค่าตราสินค้าของชาเขียว
โออิชิและอิชิตัน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

ด้านคุณค่าตราสินค้าชาเขียวโออิชิ มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.99 เมื่อพิจารณารายด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้   

ด้านคุณค่าตราสินคา้ 
ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตัน 

x  S.D. ความหมาย อันดับ x  S.D. ความหมาย อันดับ 

1.  มีคุณค่าทางโภชนาการที่ได้รับ 2.87 0.84 ปานกลาง 8 3.07 1.48 ปานกลาง 5 
     (มีคุณค่า/ไม่มีคุณค่า)         
2.  ภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคที่มีต่อชา

เขียว (ภาพลักษณ/์ไม่ดี) 
3.09 1.37 ปานกลาง 3 3.14 1.38 ปานกลาง 2 

3.  ความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียว  
(คุ้มค่า/ไม่คุ้มค่า) 

3.15 1.44 ปานกลาง 2 3.34 1.19 ปานกลาง 1 

4.  ประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชาเขยีว (มี
ประโยชน์/ไม่มี) 

3.19 1.37 ปานกลาง 1 3.00 1.08 ปานกลาง 7 

5.  มูลค่าตราสินค้า 2.99 1.40 ปานกลาง 7 3.04 1.43 ปานกลาง 6 
     (มีมูลค่า/ไม่มีมูลค่า)         
6.  ความแข็งแกร่งของตราสินค้า 3.04 0.76 ปานกลาง 5 3.12 1.46 ปานกลาง 3 
     (จดจ าได้ดี /จดจ าไม่ได้)         
7.  คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

(แข็งแกร่ง/ไม่แข็งแกร่ง) 
2.53 1.23 น้อย 9 3.08 1.32 ปานกลาง 4 

8.  คุณค่าตราสินค้าเชื่อมโยงกับสินค้า 
(เชื่อมโยง/ไม่เชื่อมโยง) 

3.05 1.39 ปานกลาง 4 3.00 1.37 ปานกลาง 8 

9.  คุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็น
ตราสินค้าที่คืนก าไรให้กับผู้บริโภค 

3.01 1.37 ปานกลาง 6 2.89 1.36 ปานกลาง 9 

      (คืนก าไร/ไม่คนืก าไร)         
10. คุณค่าตราสินคา้ในสายตา ผู้บริโภค

เป็นตราสินค้าที่ช่วยเหลือสังคม                             
2.28 1.74 น้อย 10 2.75 1.29 ปานกลาง 10 

     (ช่วยเหลือสังคม/ไม่ช่วย)         
รวม 2.99 0.57 ปานกลาง  3.05 0.43 ปานกลาง  
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ระดับคุณค่าปานกลางคือ ประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชาเขียว  ความคุ้มค่าในการบริโภค        
ชาเขียว ภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคที่มีต่อชาเขียว คุณค่าตราสินค้าเชื่อมโยงกับสินค้า ความแข็งแกร่ง
ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้าที่คืนก าไรให้กับผู้บริโภค มูลค่าตรา
สินค้า และมีคุณค่าทางโภชนาการที่ได้รับ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.19, 3.15, 3.09, 3.05, 3.04, 3.01, 2.99 และ 2.87 
ตามล าดับ  

ระดับคุณค่าน้อยคือ ด้านสโลแกนภาพ และคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้า
ที่ช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉล่ีย 2.31 และ 2.28 ตามล าดับ 

ด้านคุณค่าตราสินค้าชาเขียวอิชิตัน  มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตรา
สินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.05 เมื่อพิจารณารายด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้   

ระดับคุณค่าปานกลางคือ ความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียว ภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคที่มี
ต่อชาเขียว ความแข็งแกร่งของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค มีคุณค่าทางโภชนาการ
ที่ได้รับ มูลค่าตราสินค้า ประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชาเขียว คุณค่าตราสินค้าเชื่อมโยงกับสินค้า คุณค่า
ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้าที่คืนก าไรให้กับผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค
เป็นตราสินค้าที่ช่วยเหลือสังคม โดยมีค่าเฉลี่ย  3.34, 3.14, 3.12, 3.08, 3.07, 3.04, 3.00, 3.00, 2.89 และ 
2.75 ตามล าดับ  
 ส่วนที ่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียว 
อิชิตัน 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จ าแนกตามความถี่ในการ 
 บริโภคชาเขียวต่อเดือนและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ชาเขียวโออิช ิ ชาเขียวอิชิตนั 

x  S.D. x  S.D. 
 ความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน 11.60 7.48 10.92 8.11 
 ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน 232.00 149.64 218.44 162.15 

 จากตารางที่ 4.10 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ด้านความถี่ในการ
บริโภคชาเขียวต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวโออิชิต่อเดือน โดยมีเฉลี่ย
บริโภค 11.60 ขวดต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 232 บาทต่อเดือน ส่วนผู้บริโภคที่บริโภค
ชาเขียวอิชิตัน โดยมีค่าเฉลี่ยบริโภค 10.92 ขวดต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 218.44 บาท
ต่อเดือน 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและอิชิตัน 
 ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อ  
 
รสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยม 

ชาเขียวโออิชิ ชาเขียวอิชิตัน 

x  S.D. ความหมาย อันดับ x  S.D. ความหมาย อันดับ 

1.รสชาติต้นต ารับญี่ปุ่น 3.24 1.43 ปานกลาง 2 3.27 1.27 ปานกลาง 1 
2.รสชาติน้ าผึ้งผสมมะนาว 3.68 1.51 ปานกลาง 1 2.85 1.24 ปานกลาง 4 
3.รสชาติชาเขียวผสมเก็กฮวย 2.86 1.33 ปานกลาง 4 2.75 1.25 ปานกลาง 5 
4.รสชาติข้าวญี่ปุ่น 3.07 1.24 ปานกลาง 3 2.97 1.37 ปานกลาง 2 
5.รสชาติอื่นๆ  2.37 1.02 ปานกลาง 5 2.94 1.33 ปานกลาง 3 
รวม 3.04 1.31 ปานกลาง  2.96 1.29 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ด้านรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยม พบว่า   
 ชาเขียวโออิชิ มีระดับรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ย 3.04 เมื่อพิจารณารายด้าน ล าดับแรกคือ รสชาติน้ าผึ้งผสมมะนาว รองลงมาคือรสชาติต้นต ารับ
ญี่ปุ่น รสชาติข้าวญี่ปุ่น รสชาติข้าวญี่ปุ่น รสชาติชาเขียวผสมเก็กฮวย รสชาติอื่น ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68, 3.24 
3.07, 2.86 และ 2.37 ตามล าดับ 
 ชาเขียวอิชิตัน มีระดับรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ย 2.96 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ รสชาติต้นต ารับญี่ปุ่น รองลงมาคือรสชาติข้าวญี่ปุ่น 
รสชาติอื่น ๆ รสชาติน้ าผึ้งผสมมะนาว และรสชาติชาเขียวผสมเก็กฮวย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.27, 2.97, 2.94, 
2.85 และ 2.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสถานที่ที่ซื้อชาเขียวโออิชิและอิชิตัน  

สถานที่ซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 
ชาเขียวโออิชิ ชาเขียวอิชิตัน 

x  S.D. ความหมาย อันดับ x  S.D. ความหมาย อันดับ 
1.ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven 3.20 1.52 ปานกลาง 1 3.36 1.39 ปานกลาง 1 
2.ร้านขายของช า (โซห่วย) 3.02 1.43 ปานกลาง 2 3.24 1.34 ปานกลาง 2 
3.ซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า 2.92 1.37 ปานกลาง 4 2.89 1.34 ปานกลาง 4 
4.ซุปเปอร์สโตร ์ เช่น โลตัส บิ๊กซี 2.95 1.42 ปานกลาง 3 2.99 0.91 ปานกลาง 3 
5. ร้านสเปเชียลสโตร์ เช่น วัตสัน 2.28 1.53 ปานกลาง 5 2.21 1.16 น้อย 5 
รวม 2.87 1.45 ปานกลาง  2.94 1.23 ปานกลาง  
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 จากตารางที่ 4.12 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ด้านสถานที่ซื้อเครื่องดื่มชาเขียว พบว่า   
 ชาเขียวโออิชิ มีระดับรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉล่ีย 2.87 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven รองลงมาคือร้านขายของช า 
(โซห่วย) ซุปเปอร์สโตร ์ เช่น โลตัส บิ๊กซ ีซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า และร้านสเปเชียลสโตร์ เช่น 
วัตสัน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.20, 3.02, 2.95, 2.92 และ 2.28 ตามล าดับ 
 ชาเขียวอิชิตัน มีระดับรสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉล่ีย 2.94เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven รองลงมาคือร้านขายของช า 
(โซห่วย) ซุปเปอร์สโตร ์ เช่น โลตัส บิ๊กซ ีซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า และร้านสเปเชียลสโตร์ เช่น 
วัตสัน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.36, 3.24, 3.03, 2.99 และ 2.21 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและอิชิตัน  

 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ                            
การตัดสินใจซื้อ 

ชาเขียวโออิชิ ชาเขียวอิชิตัน 

x  S.D. ความหมาย อันดับ x  S.D. ความหมาย อันดับ 

1.ตนเอง 2.80 1.33 ปานกลาง 4 3.03 1.33 ปานกลาง 3 
2.ครอบครัว/คนรัก 2.98 1.12 ปานกลาง 3 2.99 1.40 ปานกลาง 4 
3.พรีเซ็นเตอร์สินค้า 3.68 0.95 มาก 1 3.24 1.51 ปานกลาง 1 
4.เพื่อน 2.50 1.06 ปานกลาง 5 2.94 1.11 ปานกลาง 5 
5.ดารา/นักร้อง 3.07 1.45 ปานกลาง 2 3.23 1.54 ปานกลาง 2 
รวม 3.00 1.18 ปานกลาง  3.09 1.38 ปานกลาง  

 จากตารางที่ 4.13 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของชาเขียวโออิชิและอิชิตันพบว่า   
 ชาเขียวโออิชิ มีระดับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.00 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า  รองลงมาคือ ดารา/
นักร้อง ครอบครัว/คนรัก ตนเอง และเพื่อน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68, 3.07, 2.98, 2.80 และ 2.50 ตามล าดับ 
 ชาเขียวอิชิตัน มีระดับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว โดยภาพรวมอยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.09 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า ดารา/นักร้อง 
ตนเอง ครอบครัว/คนรัก และเพื่อน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.24, 3.23, 3.03, 2.99 และ 2.94 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่  5  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่มีประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และเหตุผลที่บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิกับตรา           
อิชิตันแตกต่างกัน โดยท าการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน คือ Independent Sample t-test และ One-way ANOVA  
  1.1 เพศของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและ  
อิชิตัน แตกต่างกัน  
   
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน   

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านคุณค่าตราสินค้า 

 t-test for Equality of Means 
เพศ  S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 
ชาเขียวโออิช ิ ชาย 3.01 0.58 0.64 398 0.517 
 หญิง 2.97 0.56    
ชาเขียวอิชิตัน ชาย 3.06 0.49 0.41 398 0.682 
 หญิง 3.04 0.38    

 จากตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบเพศกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ  
โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ t-test ได้ค่า  t =  0.64, df = 398, Sig.= 0.517 พบว่า ผู้บริโภคที่
มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนผลการเปรียบเทียบเพศกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ได้ค่า  t =  0.41, df = 
398, Sig.= 0.682 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้า
ของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
 1.2 อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและ  
อิชิตันแตกต่างกัน โดยท าการทดสอบโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบ
สมมุติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-way ANOVA: F-test) ดังนี้   
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ตารางที่ 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน   

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F Sig. 
ชาเขียวโออิช ิ ระหว่างกลุ่ม 2.30 5 0.462 1.425 0.214 
 ภายในกลุ่ม 127.65 394 0.324   
 รวม 129.96 399    
ชาเขียวอิชิตัน ระหว่างกลุ่ม 1.236 5 0.247 1.321 0.254 
 ภายในกลุ่ม 73.76 394 0.187   
 รวม 75.00 399 0.187   

 จากตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบอายุกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ  
โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test ได้ค่า F = 1.425, df = 5/394, Sig.= 0.214 พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ ไม่
แตกต่างกัน ส่วนผลการเปรียบเทียบอายุกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ได้ค่า F = 
1.321, df = 5/394, Sig.= 0.254 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
คุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
 1.3 ระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า
โออิชิและอิชิตัน แตกต่างกัน โดยท าการทดสอบโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการ
ทดสอบสมมุติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-way ANOVA: F-test) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน   

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F Sig. 
ชาเขียวโออิช ิ ระหว่างกลุ่ม 0.404 4 0.10 0.30 0.872 
 ภายในกลุ่ม 129.55 395 0.32   
 รวม 129.96 399    
ชาเขียวอิชิตัน ระหว่างกลุ่ม 1.72 4 0.42 2.30 0.058 
 ภายในกลุ่ม 73.28 395 0.18   
 รวม 75.00 399    
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 จากตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบการศึกษากับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า
โออิชิ  โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test ได้ค่า  F =  0.30, df = 4/395, Sig.= 0.872 พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า          
โออิชิ ไม่แตกต่างกัน ส่วนผลการเปรียบเทียบการศึกษากับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า          
อิชิตัน ได้ค่า  F =  2.30, df = 4/395, Sig.= 0.058 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
  1.4 อาชีพของผู้บริโภคทีแ่ตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและ 
อิชิตัน แตกต่างกัน โดยท าการทดสอบโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบ
สมมุติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-way ANOVA: F-test) ดังนี้ 
  
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกนั   

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F Sig. 
ชาเขียวโออิช ิ ระหว่างกลุ่ม 1.03 5 0.20 0.63 0.676 
 ภายในกลุ่ม 128.92 394 0.32   
 รวม 129.96 399    
ชาเขียวอิชิตัน ระหว่างกลุ่ม 0.42 5 0.08 0.44 0.816 
 ภายในกลุ่ม 74.57 394 0.18   
 รวม 75.00 399    

 จากตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบอาชีพกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ  
โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test ได้ค่า F =  0.63, df = 5/394, Sig.= 0.676 พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ ไม่
แตกต่างกัน ส่วนผลการเปรียบเทียบอาชีพกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตันได้ค่า  
F =  0.44, df = 5/394, Sig.= 0.816 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
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 1.5 รายได้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิ
และอิชิตันแตกต่างกัน โดยท าการทดสอบโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบ
สมมุติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-way ANOVA: F-test) ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกัน   

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F Sig. 
ชาเขียวโออิช ิ ระหว่างกลุ่ม 2.37 3 0.79 2.45 0.063 
 ภายในกลุ่ม 127.59 396 0.32   
 รวม 129.96 399    
ชาเขียวอิชิตัน ระหว่างกลุ่ม 0.12 3 0.04 0.21 0.888 
 ภายในกลุ่ม 74.88 396 0.18   
 รวม 75.00 399    

 จากตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบรายได้กับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ 
โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test ได้ค่า  F =  2.45, df = 3/396, Sig.= 0.063 พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีรายได้ต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนผลการเปรียบเทียบรายได้กับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ได้ค่า F =  0.21, 
df = 3/396, Sig.= 0.888 พบว่า ผู้บริโภคที่มรีายได้ต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตรา
สินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
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 1.6 สถานภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิ
และอิชิตัน แตกต่างกัน โดยท าการทดสอบโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบ
สมมุติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-way ANOVA: F-test) ดังนี้  
  
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ของผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน   

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F Sig. 
ชาเขียวโออิช ิ ระหว่างกลุ่ม 2.61 2 1.30 4.07 0.018* 
 ภายในกลุ่ม 127.34 397 0.32   
 รวม 129.96 399    
ชาเขียวอิชิตนั ระหว่างกลุ่ม 0.66 2 0.33 1.76 0.172 
 ภายในกลุ่ม 74.33 397 0.18   
 รวม 75.00 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 จากตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบสถานภาพการสมรสกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของ
ตราสินค้าโออิชิ โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test ได้ค่า F =  4.07, df = 2/397, Sig.= 0.018 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้า
ของตราสินค้าโออิชิ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงต้องท าการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparison หรือ Post hoc test) ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดังตารางท่ี 4.17 

ผลการเปรียบเทียบสถานภาพการสมรสกับภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า          
อิชิตัน ได้ค่า  F =  1.76, df = 2/397, Sig.= 0.172 พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.20 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านคณุค่า 
 ตราสินค้าของชาเขียวโออิชิ จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพสมรส 
 โสด สมรส หย่าร้าง 

X  2.94 2.98 3.37 

โสด 2.94 - -0.0407 
(0.503) 

-0.4276 
(0.005*) 

สมรส 2.98  - -0.3870 
(0.008*) 

หย่าร้าง 3.37    
* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด   
มีค่า Sig. = 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นที่มีผล
ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิ ด้านตราสินค้าน้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้างผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ -0.4276 ส่วนผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีค่า Sig. = 0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิ ด้านตราสินค้า  
น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้าง ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.3870 และรายคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากค่า Sig. มากกว่า 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2  ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตันที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ชาเขียว 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน 
 กับพฤติกรรมผู้บริโภคกับความถีแ่ละค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน 

 
 

พฤติกรรม 

ผลการทดสอบ 
(ความสัมพันธ/์ไม่ความสัมพันธ์) 

โออิชิ อิชิตัน 
r Sig. แปลผล r Sig. แปลผล 

ความถีใ่นการบริโภคชาเขียว
ต่อเดอืน 

-0.031 0.538 ไม่มีความสัมพันธ์ -0.031 0.538 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ค่าใช้จ่ายในการบริโภค          
ชาเขียวต่อเดือน 

-0.001 0.977 ไม่มีความสัมพันธ์ -0.001 0.977 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่า พฤติกรรมการซื้อชาเขียว ด้านความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน
และค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ด้าน
คุณค่าตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน  



 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
  จากการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชา
เขียวอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาลักษณะข้อมูล
ทั่วไปของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ เหตุผลที่บริโภค
ชาเขียวทั้งสองยี่ห้อ ภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตัน และศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อ ผู้ศึกษาได้สรปุและวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิกับอิชิตันที่มี
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
 ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมุติฐานการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
โออิชิและอิชิตัน และความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและอิชิตันกับพฤติกรรม
การซื้อชาเขียว 
 ส่วนที ่1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีจ านวน 400 คน สรุปได้ 
ดังนี้ 
 ผู้บริโภคชาเขียวโออิชิซึ่งมีจ านวน 230 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกว่า 20 ปีมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือน  20,001-30,000 บาทมี
สถานภาพสมรสและผู้บริโภคชาเขียวโออิชิมีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพื่อสุขภาพ 
 ส่วนผู้บริโภคชาเขียวอิชิตัน ซึ่งมีจ านวน 170 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-24 ปีมี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาทมี
สถานภาพสมรส และผู้บริโภคชาเขียวอิชิตันส่วนใหญ่มีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพราะชาเขียวมีสาร
ต้านอนุมูลอิสระ  
 ส่วนที ่2 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านตราสินค้าของชาเขียวโออิชิและอิชิตัน
สรุปได้ดังนี้ 
 ชาเขียวโออิชิ มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ย 3.21 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือด้านโลโก้ รองลงมาคือความหมายของตราสินค้าส่วน
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มีระดับการรับรู้ปานกลางคือ ด้านเครื่องหมาย ตัวอักษรของตราสินค้า สีของตราสินค้ารูปแบบ
สัญลักษณ์สโลแกนเสียงการออกแบบตราสินค้า และรูปลักษณ์ของตราสินค้าสอดคล้องกับชาเขียว 
ส่วนระดับการรับรู้น้อยคือ ด้านสโลแกนภาพ  
 ชาเขียวอิชิตัน มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 
3.42 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือด้านความหมายของตราสินค้ารองลงมาคือสโลแกนภาพ สีของ
ตราสินค้า ตัวอักษรของตราสินค้าและเครื่องหมาย ส่วนการรับรู้ปานกลางคือด้านสโลแกนเสียง
รูปแบบสัญลักษณ์ ด้านโลโก้ ด้านรูปลักษณ์ของตราสินค้าสอดคล้องกับชาเขียวและการออกแบบตรา
สินค้าเป็นล าดับสุดท้าย 
 ส่วนที ่3 ระดับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตันสรุปได้ดังนี้ 
 ชาเขียวโออิชิ มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.99 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชา
เขียว รองลงมาคือ ความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียวภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคที่มีต่อชาเขียวคุณค่า
ตราสินค้าเชื่อมโยงกับสินค้าความแข็งแกร่งของตราสินค้าคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตรา
สินค้าที่คืนก าไรให้กับผู้บริโภคมูลค่าตราสินค้าและมีคุณค่าทางโภชนาการที่ได้รับ ระดับคุณค่าน้อย
คือ ด้านสโลแกนภาพ และคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้าที่ช่วยเหลือสังคม 
 ชาเขียวอิชิตัน มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.05 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียว 
รองลงมาคือภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคที่มีต่อชาเขียวความแข็งแกร่งของตราสินค้าคุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมีคุณค่าทางโภชนาการที่ได้รับมูลค่าตราสินค้าประโยชน์ที่ได้จากการ
บริโภคชาเขียวคุณค่าตราสินค้าเชื่อมโยงกับสินค้าคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้าที่
คืนก าไรให้กับผู้บริโภคคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นตราสินค้าที่ช่วยเหลือสังคม 
 ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียวอิชิตัน สรุปได้ ดังนี้ 
 พฤติกรรมการซื้อชาเขียวโออิชิ พบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน 
โดยมีเฉลี่ยบริโภค 11 ขวดต่อเดือนและมีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 232 บาทต่อเดือน มีระดับ
รสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.04 เมื่อพิจารณารายด้าน 
ล าดับแรกคือ รสชาติน้ าผึ้งผสมมะนาว รองลงมาคือรสชาติต้นต ารับญี่ปุ่นและมีสถานที่ซื้อเครื่องดื่ม
ชาเขียว โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.87 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ ร้าน
สะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven รองลงมาคือร้านขายของช า (โซห่วย) และมีระดับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.00 เมื่อพิจารณารายด้าน
ล าดับแรกคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า  รองลงมาคือ ดารา/นักร้อง  
 พฤติกรรมการซื้อชาเขียวอิชิตัน พบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน 
โดยมีค่าเฉลี่ยบริโภค 10 ขวดต่อเดือนและมีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 218 บาทต่อเดือน มีระดับ
รสชาติเครื่องดื่มชาเขียวที่นิยมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.96 เมื่อพิจารณารายด้าน
ล าดับแรกคือ รสชาติต้นต ารับญี่ปุ่น รองลงมาคือ รสชาติข้าวญี่ปุ่นและมีสถานที่ซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.94 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ ร้านสะดวกซื้อ 
เช่น 7-Eleven รองลงมาคือร้านขายของช า (โซห่วย) มีระดับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชาเขียว โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.09 เมื่อพิจารณารายด้านล าดับแรกคือ 
พรีเซ็นเตอร์สินค้า รองลงมาคือดาราและนักร้อง 
 ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิกับตราอิชิตันที่ระดับ
นัยส าคัญซึ่งจากการศึกษา แสดงดังตารางที่ 5.1  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเกี่ยวกับอายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายได้  
 สถานภาพที่แตกต่างกันกับระดับความคดิเห็นภาพลักษณ์ด้านคณุค่าตราสินค้าแตกต่างกัน  

ด้านคุณค่าตราสินค้า ผลการทดสอบ (แตกต่าง/ไม่แตกต่าง) 
โออิชิ อิชิตัน 

เพศ - - 
อายุ - - 
ระดับการศึกษา - - 
อาชีพ - - 
รายได้ - - 
สถานภาพ * - 

* แตกต่าง / -  ไม่แตกต่าง 
 จากตารางที่ 5.1 พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีอายุต่างกัน มีการศึกษาต่างกัน มีอาชีพ
ต่างกัน มีรายได้ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิ
และอิชิตัน ไม่แตกต่างกัน  
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 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตรา
สินค้าของตราสินค้าโออิชิ แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีความคิดเห็นที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิ ด้านตราสินค้าน้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้าง ส่วนผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นที่มีผลต่อภาพลักษณ์
ของตราสินค้าโออิชิ ด้านตราสินค้าน้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้าง และสินค้าอิชิตัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตันที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวซึ่ง
จากการศึกษา สรุปไดด้ังนี้ 
 
ตารางที่  5.2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหวา่งพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ด้านความถีใ่นการบริโภคชาเขียวต่อเดือนและค่าใช้จ่ายในการบริโภคตอ่เดือน  
 กับภาพลักษณต์ราสินค้าโออิชิและอิชิตัน 

พฤติกรรมผู้บริโภค ผลการทดสอบ  
(ความสัมพันธ/์ไม่ความสัมพันธ์) 
โออิชิ อิชิตัน 

ความถีใ่นการบริโภคชาเขียวต่อเดือน - - 
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน - - 

- ไม่มีความสมัพันธ์ 
 จากตารางที่ 5.2 พบว่า พฤติกรรมการซื้อชาเขียว ด้านความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน
และค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ด้าน
คุณค่าตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษา เรื่องการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชาเขียว 
อิชิตัน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายได้
ดังต่อไปนี้  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-24 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพรายได้ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน มีสถานภาพ
สมรสมีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพราะชาเขียวมีสารต้านอนุมูลอิสระและเพื่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของพิชิต  สังฆรังสี (2549) พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง21 ถึง 30 
ปี การศึกษาอยู่ระดับปริญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสอดคล้องกับ วรพรรณ อิน
วะษา (2551) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งคล้ายกับการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคชาเขียวในครั้งนี้ จึง
กล่าวได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคชาเขียวส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 -30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และท างานบริษัทเอกชน  
 2. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านตราสินค้าของชาเขียวโออิชิและอิชิตัน ซึ่งชา
เขียวโออิชิ มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนของโลโก้ 
ส่วนชาเขียวอิชิตัน มีระดับการรับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ในส่วนของความหมายของตรา
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของมาลินี มาลีคล้าย (2554) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ต่อตราสินค้าอิชิตัน ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ระดับ
การรับรู้มากที่สุด 
 3. ระดับคุณค่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตันซึ่งชาเขียวโออิชิ มีระดับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนของ
ประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชาเขียวและชาเขียวอิชิตัน มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียว ซึ่ง
สอดคล้องกับ มาลินี มาลีคล้าย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค 
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าอิชิตัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ระดับการรับรู้มากที่สุด 
ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่าตราสินค้าชาเขียวโออิชิ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ระดับคุณค่าปานกลาง แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรพรรณ อินวะษา (2551) พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครด้านการรับรู้คุณค่าใน
ด้านต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อชาเขียวพบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด 
 4. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียวอิชิตัน พบว่า ชาเขียวโออิชิ มี
ความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน โดยมีเฉลี่ยบริโภค 11 ขวดต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
โดยเฉลี่ย 232 บาทต่อเดือน  มีระดับรสชาติที่นิยมคือ รสชาติน้ าผึ้งผสมมะนาว มีสถานที่ซื้อคือ ร้าน
สะดวกซื้อ และมบีุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า ส่วนการซื้อชาเขียวอิชิตัน 
พบว่า มีความถี่ในการบริโภค 10 ขวดต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 218.44 บาทต่อเดือน    
มีระดับรสชาติที่นิยมคือ รสชาติต้นต ารับญี่ปุ่น มีสถานที่ซื้อคือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven มีบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า  
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 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชิต สังฆรังสี (2549) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการซื้อชาเขียว ด้านความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน
และค่าใช้จ่ายในการบริโภคชาเขียวต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ด้าน
คุณค่าตราสินค้า โออิชิและอิชิตัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ 
พิชิต สังฆรังสี (2549) พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดสามารถ
พยากรณ์ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโออิชิและตราสินค้ายูนิฟของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เนื่องจากชาเขียวอิชิตันได้ท าการตลาดที่ดี และขายในสถานที่เดียวกับชาเขียวโออิชิ     
อีกทั้งคุณตัน ภาสกรนที เจ้าของกิจการได้ท าการโฆษณาอย่างต่อเนื่องจึงท าให้ผู้บริ โภคสนใจและ
ติดตามอยู่เสมอ นอกจากนี้อิชิตันพยายามจะสื่อถึงคุณค่าของชาเขียวอิชิตันเป็นชาออแกนนิค จึงเหมาะ
ส าหรับผู้บริโภคที่สนใจสุขภาพจึงสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

 
5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษา เรื่องการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวโออิชิและตราสินค้าชาเขียว 
อิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายได้
ดังต่อไปนี้  
 1. ผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 20-24 ปี ระดับการศึกษา           
ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพรายได้ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน มีสถานภาพ
สมรสมีเหตุผลที่บริโภคชาเขียวเพราะชาเขียวมีสารต้านอนุมูลอิสระและเพื่อสุขภาพ 
 ผู้ศึกษาเห็นว่า บริษัทอิชิตันสามารถน าข้อมูลดังกล่าว มาก าหนดแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง เพื่อรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดให้คงอยู่ และเพื่อขยายกลุ่มเป้าหมายให้กว้างขึ้น 
 2. ความรู้ ความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของชาเขียว
โออิชิอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น บริษัทโออิชิควรมีการพัฒนา การสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกิดการ
รับรู้ข้อมูลเพิ่มมากขึ้น และควรจะก าหนดต าแหน่งสินค้าให้มีความชัดเจนซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิด 
การรบัรู้ถึงความโดดเด่นของภาพลักษณ์โออิชิทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น 
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 3. ระดับคุณค่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตัน  พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ในส่วนของประโยชน์ที่ได้จากการบริโภคชาเขียวและชาเขียวอิชิตัน มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางและความคุ้มค่าในการบริโภคชาเขียว  
 ผู้ศึกษาเห็นว่า บริษัทอิชิตันและโออิชิควรมีการเพิ่มการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคให้
มากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะส่งผลกับบริษัทและยอดขาย 
 4.  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียวอิชิตัน พบว่า ชาเขียวโออิชิมี
ความถี่ในการบริโภคชาเขียวต่อเดือนและค่าใช้จ่ายต่อเดือนมากกว่าชาเขียวอิชิตัน 
 ผู้ศึกษาเห็นว่า บริษัท อิชิตัน ควรเพิ่มการรับรู้ข้อมูลเพิ่มมากขึ้นเช่นการให้ข้อมูลภาพนิ่ง
มากกว่าการใช้คุณ ตัน เพราะผู้บริโภคจะเกิดการจ าว่าคุณตันคือ ตราโออิชิ มากกว่าตราอิชิตัน ต้องท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความโดดเด่นของภาพลักษณ์อิชิตันที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น 
 
5.4  งานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในเครือ่งมือทางการตลาดแบบประสมประสานที่มีผลต่อคุณค่าในตรา
สินค้าของเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและอิชิตัน เนื่องจากเดิมชาเขียวโออิชิเป็นบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่ แต่ใน
ปัจจุบันได้มีผู้ผลิตสินค้าชาเขียวเพิ่มมากขึ้น การสร้างกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าท าผู้บริโภครับรู้และ
จดจ ามากขึ้นจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อสินค้าชาเขียวในระยะยาว 
 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตัน  
 3. ควรศึกษาสภาพทางการตลาดเครื่องดื่มชาเขียวภายใต้การแข่งขันในอุตสาหกรรมที่มีผล
ต่อความคาดหวังและแนวโน้มการบริโภคของชาเขียวในอนาคต   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้โออิชิกับตราสินค้าอิชิตันทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

แบบสอบถามชุดนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการเปรียบเทยีบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตัน 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตรท่ั์วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตัน 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขยีวอิชิตนั 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำชี้แจง กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง (  )  ที่ตรงตามความเป็นจริง 
 
 ท่านบริโภคเครื่องดื่มชาขียวยี่ห้อใด 

  1) โออิชิ                   2) อิชิตัน 
  3) อื่นๆ...................... 

 
1.  เพศ    
   1) ชาย      2) หญิง 
 
2. อายุ    

  1) น้อยกว่า 20 ปี     2) 20-24 ปี 
  3) 25-29 ปี      4) 30-34 ปี  
  5) 35-39 ปี      6) 40 ปีขึ้นไป 
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3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย   2) มัธยมศึกษาตอนปลาย   

  3) อนุปรญิญา     4) ปริญญาตรี                  
  5) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ  
   1) นักเรียน/นักศึกษา      2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   

  3) พนักงานบริษัทเอกชน     4) ธุรกิจส่วนตัว 
  5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน      6) อื่น ๆ (โปรดระบุ………) 

 
5.รายได้/เดือน รายได้ต่อเดือน และ/หรือจากผู้ปกครองให้ 
   1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    2) 10,001-20,000 บาท  

  3) 20,001-30,000 บาท     4) มากว่า 30,000 บาท 
 
6. สถานภาพ 
   1)โสด       2) สมรส   

  3) หย่าร้าง 
 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการบริโภคชาเขียวโออิชิและอิชิตัน 
 
7. เหตุผลที่บริโภคชาเขียวเป็นเพราะ (ตอบได้มากว่า 1 ขอ้) 
   1) เพื่อสุขภาพ       2) เพิ่มความสดชื่น   

  3) ชาเขียวมีสารต้านอนุมูลอิสระ    4) ดื่มตามแฟชั่น 
  5) ชาเขียวช่วยระบบขบัถ่าย     6) ชาเขียวช่วยชะลอความแก่ก่อนวยั 
  7) อื่น ๆ ระบุ......................... 
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8.การจดจ าด้านตราสินค้าระหว่างตราสินค้าโออิชิและตราสินค้าอิชิตันท่านมีลักษณะการรับรู้ในลักษณะใด 
ค าชี้แจง กรุณาให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับอิชิตันโปรดเขียน 

เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงตามความส าคัญ 
( 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

 
ด้านตราสินค้า                       

 

ด้านตราสินค้า 

 
1. เครื่องหมาย

ตรา 
จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 1. เครื่องหมาย

ตรา 
จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. โลโก้ จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 2. โลโก้ จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. สโลแกน
เสียง 

จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 3. สโลแกนเสียง จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. สโลแกนภาพ จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 4. สโลแกนภาพ จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

5. รูปสัญลักษณ ์ โดดเด่น : : : : : ไม่โดด
เด่น 

5. รูปสัญลักษณ ์ โดดเด่น : : : : : ไม่โดดเด่น 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6. สีของตรา
สินค้า 

จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 6. สีของตรา
สินค้า 

จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

7. ตัวอักษรของ
ตราสินค้า 

จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้ 7. ตัวอักษรของ
ตราสินค้า 

จดจ าได้ด ี : : : : : จดจ าไม่ได ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

8. การออกแบบ
ตราสินค้า 

สวยงาม : : : : : ไม่
สวยงาม 

8. การออกแบบ
ตราสินค้า 

สวยงาม : : : : : ไม่สวยงาม 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. ความหมาย
ของตรา
สินค้า 

ดี : : : : : ไม่ดี 9. ความหมาย
ของตราสินค้า 

ดี : : : : : ไม่ดี 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

10
. 

รูปลักษณ์
ของตรา
สินค้า
สอดคล้องกับ
ชาเขียว 

สอดคล้อง : : : : : ไม่
สอดคล้อง 

10
. 

รูปลักษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกับ
ชาเขียว 

สอดคล้อง : : : : : ไม่
สอดคล้อง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าโออชิิและตราสินค้าอชิิตัน 
ค าชี้แจง กรุณาให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับอิชิตันโปรดเขียน 

เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงตามความส าคัญ 
( 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

        ด้านคุณค่าตราสินค้า               

 

ด้านคุณค่าตราสินคา้ 

 
1. มีคุณค่าทาง

โภชนาการท่ี
ได้รับ 

มีคุณค่า : : : : : ไม่มี
คุณค่า 

1. มีคุณค่าทาง
โภชนาการท่ีได้รับ 

มีคุณค่า : : : : : ไม่มีคุณค่า 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. ภาพลักษณ์ใน
สายตาผู้บริโภค
ท่ีมีต่อชาเขียว 

ภาพลักษ
ณ์ดี 

: : : : : ภาพลักษ
ณ์ไม่ดี 

2. ภาพลักษณ์ในสายตา
ผู้บริโภคท่ีมีต่อชา
เขียว 

ภาพ  
ลักษณ์ดี 

: : : : : ภาพลักษณ์
ไม่ดี 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. ความคุ้มค่าใน
การบริโภคชา
เขียว 

คุ้มค่า : : : : : ไม่คุ้มค่า 3. ความคุ้มค่าในการ
บริโภคชาเขียว 

คุ้มค่า : : : : : ไม่คุ้มค่า 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. ประโยชน์ที่
ได้รับจากการ
บริโภคชาเขียว 

มี
ประโยช

น์ 

: : : : : ไม่มี
ประโยช

น ์

4. ประโยชน์ที่ได้รับ
จากการบริโภคชา
เขียว 

มี
ประโย
ชน์ 

: : : : : ไม่มี
ประโยชน์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

5. มูลค่าตราสินค้า 
โออิชิ 

มีมูลค่า : : : : : ไม่มี
มูลค่า 

5. มูลค่าตราสินค้าอิชิ
ตัน 

มีมูลค่า : : : : : ไม่มีมูลค่า 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6. ความแข็งแกร่ง
ของตราสินค้า
โออิชิ 

แข็งแกร่ง : : : : : ไม่
แข็งแกร่ง 

6. ความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าอิชิตัน 

แข็งแกร่
ง 

: : : : : ไม่
แข็งแกร่ง 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

7. คุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ชาเขียวโออิชิ 

มีคุณค่า : : : : : ไม่มี
คุณค่า 

7. คุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อชาเขียวอิชิตัน 

มีคุณค่า : : : : : ไม่มีคุณค่า 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

8. คุณค่าตราสินค้า
เชื่อมโยงกับ
สินค้า 

เชื่อมโยง : : : : : ไม่
เชื่อมโยง 

8. คุณค่าตราสินค้า
เชื่อมโยงกับสินค้า 

เชื่อมโย
ง 

: : : : : ไม่เชื่อมโยง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. คุณค่าตราสินค้า
ของชาเขียวโออิ
ชิในสายตา
ผู้บริโภคเป็นตรา
สินค้าท่ีคืนก าไร
ให้กับผู้บริโภค 

คืนก าไร
ให้แก่

ผู้บริโภค 

: : : : : ไม่คืน
ก าไร
ให้แก่

ผู้บริโภค 

9. คุณค่าตราสินค้าของ
ชาเขียวอิชิตันใน
สายตาผู้บริโภคเป็น
ตราสินค้าที่คืนก าไร
ให้กับผู้บริโภค 

คืนก าไร
ให้แก่
ผู้บริโภ

ค 

: : : : : ไม่คืนก าไร
ให้แก่

ผู้บริโภค 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

10
. 

คุณค่าตราสินค้า
ของชาเขียวโออิ
ชิในสายตา
ผู้บริโภคเป็นตรา
สินค้าท่ี
ช่วยเหลือสังคม 

ช่วยเหลือ
สังคม 

: : : : : ไม่
ช่วยเหลือ
สังคม 

10
. 

คุณค่าตราสินค้าของ
ชาเขียวอิชิตันใน
สายตาผู้บริโภคเป็น
ตราสินค้าที่ช่วยเหลือ
สังคม 

ช่วยเหลื
อสังคม 

: : : : : ไม่
ช่วยเหลือ
สังคม 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคชาเขียวโออิชิและชาเขียวอิชติัน 
  
9.โดยเฉลี่ยในการบริโภคชาเขียวต่อเดือนเป็นจ านวน ………… ขวด/เดือน 

  1) น้อยกว่า 5 ขวดต่อเดือน   2) 5 - 10 ขวดต่อเดือน   
  3) 11 - 15 ขวดต่อเดือน   4) 16 - 20 ขวดต่อเดือน                
  5) มากกว่า 20 ขวดต่อเดือน 

 
10.โดยเฉลี่ยคา่ใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือนเปน็จ านวนเงนิ…………..บาท/เดือน 

  1) น้อยกว่า 100 บาทต่อเดือน   2) 100 - 200 บาทต่อเดือน   
  3) 201 - 300 บาทต่อเดือน   4) 301 - 400 บาทต่อเดือน 
  5) มากกว่า 400 บาทต่อเดือน 

 
11. รสชาติเครื่องดื่มชาเขียวประเภทใดที่ทา่นนิยมซื้อ ท่านให้ความส าคัญในระดับใดมากที่สุด 
 

5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด/ไม่บริโภค 
 

รสใดที่ท่านนยิมชื้อของโออิช ิ
 

รสใดที่ท่านนยิมชื้อของอิชิตัน 

5 4 3 2 1 รสชาเชียว 5 4 3 2 1 

          1.รสชาติต้นต ารับญี่ปุ่น           

          2.รสชาติน้ าผึ่งผสมมะนาว           

          3.รสชาติชาเขียวผสมเกก็ฮวย           

          4.รสชาติข้าวญี่ปุ่น           

          5.รสชาติอื่น ๆ ระบุ...................           
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12. ท่านซื้อเครื่องดื่มชาเขียวทั้งสองยี่ห้อจากสถานที่ใด ทา่นให้ความส าคัญในระดับใด 
 
สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือชาเขียว

โออิชิ 
 

สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือชา
เขียวอิชิตัน 

5 4 3 2 1 สถานที่ 5 4 3 2 1 

          1.ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven           

          2.ร้านขายของช า(โชห่วย)           

          3.ซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า           

          4.ซุปเปอร์สโตร ์ เช่น โลตัส บิ๊กซ ี           

          5.ร้านสเปเชียลสโตร์ เช่น  วัตสัน           

          6.สถานที่อื่น ๆ ระบุ.........................           
 
13. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ท่านให้ความส าคัญในระดับใด 
 

เครื่องดื่มชาเขียวโออิช ิ
 

เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน 

5 4 3 2 1 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 5 4 3 2 1 

          1.ตนเอง           

          2.ครอบครัว/คนรัก           

          3.พีรเซ็นเตอร์สินค้า           

          4.เพื่อน           

          5.ดารา/นักร้อง           
 
 
                         ขอขอบคุณทกุท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-สุกล    นางสาวจันทรญ์าวรรณ  ไพรวัน 

วัน เดือน ปีเกดิ   19  พฤศจิกายน  2515 

ที่อยู่    33/72 หมู่ 3 ต าบลคลองสาม อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
การศึกษา                                       ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจ การจัดการทั่วไป   
    สาขาวิชาการตลาด 
    มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยลงกรณ์ ในพระบรมราชูถัมภ์    
ประสบการณก์ารท างาน  บริษัท นิเด็ค โคปาล (ประเทศไทย) จ ากัด 

 ต าแหน่ง เจ้าหน้าจัดหาวัตถุดิบ  แผนกผลิตแม่พิมพ์ฉีดพลาสติก 
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