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บทคัดยอ 

 การวิจยัครัง้นีม้วีตัถุประสงคเพือ่ศึกษา 1) การรับรูภาพลักษณขององคกรในดานความรับผิดชอบ
ตอสงัคม ความพงึพอใจของผูบรโิภคในการสือ่สารกลยทุธทางการตลาดของอชิตินั ความจงรกัภักดีตอตรา
สินคาอิชิตัน การแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 2) อิทธิพลของภาพลักษณองคกรในดานความรับ
ผิดชอบตอสังคมที่มีตอความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคอิชิตัน 3) อิทธิพล
ของความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธทางการตลาดที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตันและการ
แนะนําบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 4) อิทธิพลของความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีตอการแนะนําและบอก
ตอผลิตภัณฑอิชิตัน กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณในการดื่มชาเขียวพรอมดื่มอิชิตันในพื้นที่
สยามสแควรและสยามพารากอน กรุงเทพมหานคร จํานวน 384 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวิจัย ผลการวิจัยพบวา 1) การรับรูภาพลักษณองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชิตันและ

ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธการตลาดของผูบริโภคอิชตินัในภาพรวมอยูในระดับมาก 2) ความจงรัก
ภักดีตอตราสินคาอิชิตันและการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตันในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ผล
การทดสอบสมมติฐานพบวา 1) ภาพลักษณองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชิตันมีอิทธิพล
ทางบวกตอความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคอิชิตัน 2) ความพึงพอใจในการ

สื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคอิชิตันมีอิทธิพลทางบวกตอความจงรักภักดีในตราสินคาอิชิตัน 
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3) ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคอิชิตันมีอิทธิพลทางบวกตอการแนะนํา
และบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 4) ความจงรักภักดีในตราสินคาอิชิตันมีอิทธิพลทางบวกกับการแนะนําและ
บอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 

คําสําคัญ: การแนะนาํบอกตอ, ความจงรกัภกัดี, ความรบัผดิชอบตอสงัคม, การสือ่สารกลยทุธทางการตลาด

Abstract 

 This research aims to study 1) the perception of CSR image, satisfaction in marketing 
strategy communication, brand loyalty and word of mouth communication 2) the infl uence of 
perceived CSR image on satisfaction in marketing strategy communication 3) the infl uence of 
satisfaction in marketing strategy communication on brand loyalty and word of mouth communication 
4) the infl uence of brand loyalty on word of mouth communication. The research instrument is a 
questionnaire to collect data from the sample consisting of 384 instant Ichitan green tea consumers 
in Siam Square and Siam Paragon, Bangkok. The research results revealed that 1) The attitude 
toward the perception of CSR image and satisfaction in marketing strategy communication was 
high. 2) The attitude toward brand loyalty and word of mouth communication was medium. For 
hypothesis testing, 1) the perception of CSR image has a positive infl uence on satisfaction in 
marketing strategy communication. 2) Satisfaction in marketing strategy communication has a 
positive infl uence on brand loyalty. 3) Satisfaction in marketing strategy communication has a 
positive infl uence on word of mouth communication and 4) brand loyalty has a positive infl uence 
by word of mouth communication. 

Keywords: Word of mouth, Brand loyalty, Corporate Social Responsibility (CSR), Marketing 
  strategy communication

บทนํา 

 ในประเทศไทยการขยายวงกวางของการ

บริโภคชาเขียวพรอมดื่มเปนไปอยางรวดเร็ว ดัง
เห็นไดจากขอมลูภาพรวมตลาดชาเขยีวพรอมดืม่ที่
มีแนวโนมสูงขี้น ตั้งแตป 2551-2555 โดยป 2551 

มีมูลคา 4.54 พันลานบาท ป 2555 มีมูลคา 13 พัน
ลานบาท และคาดวาในป 2556 จะมีมูลคาตลาด 
15.5 พนัลานบาท (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 
2556; กองบรรณาธิการ Positioning Magazine, 
2556) จากแนวโนมของสถานการณการแขงขันใน

ธรุกิจชาเขยีวพรอมดืม่ทีม่มีากขึน้ ทาํใหผูประกอบ

การตองพัฒนาวิธีการในการเพ่ิมขีดความสามารถ
ในการแขงขันของธุรกิจตนเอง โดยมุงเปาไปท่ี
ความพึงพอใจของลูกคา เนือ่งจากการแขงขนัทีต่วั

สนิคานัน้เริม่อิม่ตัว เพราะแตละธุรกิจสามารถจัดหา
เทคโนโลยีการผลิตไดทดัเทียมกัน คณุลักษณะของ
ตัวสินคาที่ใชในการแขงขันแตเดิมจึงกลายเปนสิ่ง
จําเปน แตไมเพียงพออีกตอไปเพราะการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในปจจุบันมีการ

คํานึงถึงความนาเชื่อถือของตัวองคกร นอกเหนือ
จากคุณภาพของตัวผลิตภัณฑและความพึงพอใจ
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ของตนเอง

 กลยุทธดานความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate social responsibility: CSR) เปนอีก
กลยทุธหนึง่ทีไ่ดรบัการยอมรับจากองคกรท่ีพยายาม
ยกระดับหรือหลีกหนีการแขงขันท่ีตัวสินคา การทํา 
CSR จะสงผลถึงผูเกีย่วของหลายดาน เชน พนกังาน
เกิดความสุขในการทํางานรวมกับองคกร ธุรกิจ
เปนท่ียอมรับในสังคม เกิดชื่อเสียงภาพลักษณวา
เปนองคกรท่ีหวงใยสังคม สงผลใหลูกคาเกิดความ
ตระหนักรับรูในดานดีกับองคกร นําไปสูความตั้งใจ
ซื้อหรือสนับสนุน ซึ่งชวยเพ่ิมโอกาสการขายสินคา
ไดเพิม่มากขึน้ สามารถสรางรายไดและเพิม่สวนแบง
การตลาดใหแกธุรกิจไดมากขึ้นดวย 

 นอกจากนี้การทําใหผูบริโภคเกิดความ
พึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดก็เปน
สิ่งสําคัญไมแพกัน เพราะเม่ือผูบริโภคมีการรับรู
ที่ดีในลักษณะเฉพาะของตราสินคา คุณคาแหง
ผลติภณัฑ และการสือ่สารการตลาดของผลิตภณัฑ
แลวจะทําใหผูบริโภคจดจําในตราสินคา เกิดความ
ประทับใจ ความพึงพอใจและเกิดความเช่ือถือใน
ผลิตภัณฑ อีกทั้งยังเปนการสงเสริมความสัมพันธ
อนัดรีะหวางผูบรโิภคกบัผลติภณัฑดวยซึง่จะนาํไป
สูการซ้ือผลิตภัณฑตามมา

 จากเหตผุลทีก่ลาวมาขางตน ทาํใหผูวจิยั
สนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณองคกรใน
ดานความรับผดิชอบตอสงัคมท่ีมตีอความพึงพอใจ
ในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภค
ชาเขียวพรอมดื่มอิชิตันในพื้นที่สยามสแควรและ
สยามพารากอน กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ประชากรในพ้ืนที่นี้สวนใหญเปนวัยรุนที่มีกําลังซื้อ 
และอยากรูอยากลองในผลิตภัณฑใหมๆ ที่ออกสู
ตลาด ทั้งนี้ผูวิจัยหวังวาผูประกอบการจะตระหนัก
และใหความสําคัญกับกิจกรรมในดานความรับผิด
ชอบตอสังคมขององคกรและพัฒนาปรับเปล่ียน
การสื่อสารกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจเครื่องด่ืม
ชาเขียวเพื่อใหผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางสมํ่า
เสมอตอเนื่องและสามารถรักษาหรือเพิ่มสวนแบง

ทางการตลาดท่ีไดครอบครองอยู
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงาน
วิจัยที่เกี่ยวของในเรื่องภาพลักษณองคกรในดาน
ความรับผิดชอบตอสังคม ความพึงพอใจในการ
สื่อสารกลยุทธทางการตลาด ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา และการแนะนําบอกตอ ผูวจิยัจงึกาํหนด
กรอบแนวความคิดงานวิจัยดังภาพที่ 1

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดอิทธิพลของภาพลักษณในดานความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอความพึงพอใจใน

การสือ่สารกลยุทธทางการตลาดของผูบรโิภคชาเขยีวพรอมด่ืมอชิตินัในพืน้ทีส่ยามสแควรและ
สยามพารากอน กรุงเทพมหานคร  
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. ศึกษาการรับรูภาพลักษณองคกร
ในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชิตัน ความ
พึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธทางการตลาดของ
ผูบริโภคอชิตินั ความจงรกัภกัดตีอตราสนิคาอชิตินั 
การแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 
 2. ศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณองคกร
ในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชิตันที่มีตอ
ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาด
ของผูบริโภคอิชิตัน 
 3. ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจใน
การสือ่สารกลยทุธทางการตลาดของผูบรโิภคอชิตินั
ที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตันและการ
แนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 
 4. ศกึษาอทิธพิลของความจงรกัภกัดตีอ
ตราสินคาท่ีมีตอการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑ
อิชิตัน

วิธีการศึกษา 

 1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง 
ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการด่ืมชาเขียวพรอม
ดืม่อชิตินัในพ้ืนทีส่ยามสแควรจาํนวน 192 คน และ

สยามพารากอน กรงุเทพมหานคร จาํนวน 192 คน 
รวมทัง้สิน้ 384 คน ซึง่มาจากการกาํหนดขนาดของ
กลุมตัวอยางดวยวิธีการของคอแครน (Cochran, 

1977, อางถึงใน ธรีวฒุ ิเอกะกลุ, 2543) และทาํการ
สุมดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
sampling)

 2. เครื่องมือวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึง่เปนแบบสอบถาม
ปลายปด แบงออกเปน 6 ตอน ไดแก ตอนท่ี 1 
แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ

แบบสอบถาม, ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ

ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืม
อิชิตัน, ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู
ภาพลักษณของกิจการในดานความรับผิดชอบตอ
สังคมของผูบริโภค, ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียว
กับความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทยการตลาด
ของผูบริโภค, ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
ความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอชาเขียวพรอม
ดื่มอิชิตัน และตอนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับการ
แนะนําและบอกตอชาเขียวพรอมด่ืมอชิตินัแกผูอืน่ 
รวมทั้งส้ิน 55 ขอ
 โดยแบบสอบถามตอนท่ี 1 และ 2 เปน
แบบสอบถามประเภทตรวจสอบรายการ (Check 
List) โดยใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว สําหรับ
ตอนท่ี 3, 4, 5 และ 6 เปนแบบสอบถามวัดประมาณ
คา Likert Scale (Likert, 1970: 175) จํานวน 5 
ระดับ โดยระดับ 1 เทากับเห็นดวยนอยที่สุด ถึง 
ระดับ 5 เทากับเห็นดวยมากท่ีสุด นําคะแนนที่
ไดจากแตละคําถามมารวมกันแลววิเคราะหหาคา
เฉลี่ย ( ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม
ตัวอยาง (S.D.) โดยมีเกณฑคะแนนตามวิธีการ
คํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29)
 3. การตรวจสอบเครื่องมือที่ใชใน
การวิจัย 
 แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูลผาน

การตรวจสอบความถูกตองของรูปแบบ ความ
ถูกตองของภาษา ความครอบคลุมของเน้ือหา
ของการศึกษา และความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ผูวิจัยตรวจสอบหา

คาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ของเครื่องมือวัดโดยใชเทคนิค IOC (Index of 
Item-Objective Congruence) พบวาคาดัชนคีวาม

สอดคลองของขอคําถามมีคาระหวาง 0.50–1.00 
แสด ง ว า ข อ คํ า ถ ามมี ค ว ามสอดคล อ ง กั บ
วัตถุประสงคของการวิจัยและสามารถนํามาใชใน
การสอบถามไดจริง จากการตรวจสอบความเท่ียง
ตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ของเครื่อง
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มือวัดดวยการทดสอบองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confi rmatory Factor Analysis: CFA) พบวามีคา
อยูระหวาง 0.415– 0.937 และหาคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเคร่ืองมือวัดดวยคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha 

Coeffi cient) พบวาความเชื่อมั่นของขอคําถามถาม
แตละดานมีคาอยูระหวาง 0.815– 0.938 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.70 ซึง่แสดงวาเครือ่งมอืมคีาความเชือ่มัน่สงู 

(บญุชม ศรสีะอาด, 2545: 99) ดงัแสดงในตารางท่ี 1

ตารางที่ 1  คานํ้าหนักองคประกอบและคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ตัวแปร
คาน้ําหนักองคประกอบ

(Factor Loading)

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา

(Cronbach’s Alpha)

ภาพลักษณองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคม 0.589 - 0.791 0.875

การสรางการรับรูในตราสินคา 0.674 - 0.806 0.849

การสรางคุณคาแหงผลิตภัณฑ 0.650 - 0.879 0.908

ความเปนเลิศในการสงเสริมการตลาด 0.415 - 0.879 0.815

ความจังรักภักดีตอตราสินคา 0.735 - 0.912 0.922

การแนะนําและบอกตอ 0.847 - 0.937 0.938

 4. การวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใชสถิติในการวิเคราะห
ขอมลูดวยสถิตเิชงิพรรณา (Descriptive Statistics) 
ประกอบดวย สถิติรอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน มีการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตวัแปรอิสระ โดยใชสถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธของ
เพยีรสนั (Pearson’s product moment correlation 
coeffi cient) เพื่อทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรตน

และตัวแปรตาม เม่ือทดสอบแลวพบวาตัวแปร
ตนและตัวแปรตามมีความสัมพันธกัน จึงใชการ
ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหอิทธิพลของ
ตัวแปรโดยใชการวิเคราะหความถดถอยอยางงาย 
(Simple Regression Analysis) และความถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) โดยใชเทคนิค
วิธีนําเขา (Enter) ซึ่งมีสมการท่ีใชในการทดสอบ
ตามสมมติฐานดังตอไปนี้

Equation 1: SAF = β
01
 + β

1
CSRI + ε

Equation 2: BL = β
02
 + β

2
SAF(BA) + β

3
SAF(VOP) + β

4
SAF(ME) + ε

Equation 3: WOM = β
03
 + β

5
SAF(BA) + β

6
SAF(VOP) + β

7
SAF(ME) + ε

Equation 4: WOM = β
04
 + β

8
BL + ε

 จากสมการทดสอบสมมติฐาน แสดงรายละเอียดของแตละตัวแปรดังนี้
CSRI = ภาพลักษณองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคม

SAF = ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาด
SAF(BA) = ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดดานการสรางการรับรูในตราสินคา
SAF(VOP) = ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดดานการสรางคุณคาแหงผลิตภัณฑ

SAF(ME) = ความพงึพอใจในการสือ่สารกลยุทธทางการตลาดดานความเปนเลิศในการสงเสรมิการตลาด
BL = ความจงรักภักดีตอตราสินคา
WOM = การแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑ
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สรุปและอภิรายผล 

ตารางที่ 2 คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความสัมพันธ

ตัวแปร CSRI SAF BL WOM VIF

BA VOP ME

คาเฉล่ีย (Mean) 3.73 3.67 3.56 3.49 3.39 3.31

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.50 0.55 0.50 0.56 0.63 0.73

ภาพลักษณองคกรในดานความรับผดิชอบตอ

สังคม (CSRI) 

ความพึงพอใจในการส่ือสารกลยุทธทางการ
ตลาด (SAF)

0.605**

 การสรางการรับรูในตราสินคา (BA) 1.61

 การสรางคุณคาแหงผลิตภัณฑ (VOP) 0.583** 1.72

 ความเปนเลิศในการสงเสริมการตลาด (ME) 0.468** 0.521** 1.45

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (BL) 0.533** 0.607** 0.599**

การแนะนําและบอกตอ (WOM) 0.421** 0.531** 0.523** 0.662**

หมายเหตุ  **p<0.01

ตารางที่ 3 การวิเคราะหความถดถอย

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม

 SAF BL WOM

ภาพลักษณองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคม (CSRI) 0.53***
(0.04)

ความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธทางการตลาด (SAF)    

     การสรางการรับรูในตราสินคา (BA) 0.23*** 
(0.05)

0.12
(0.07)

     การสรางคุณคาแหงผลิตภัณฑ (VOP) 0.43***

(0.06)

0.45***

(0.08)

     ความเปนเลิศในการสงเสริมการตลาด (ME) 0.33***
(0.05)

0.42***
(0.06)

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (BL) 0.77***

(0.04)

Adjusted R2 0.36 0.47 0.37 0.44
หมายเหตุ ***p<0.001 
 คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานแสดงในวงเล็บ
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 จากการวิเคราะหขอมูล ผูวจิยัไดสรปุและ
อภิปรายผลการวิจัยโดยมีประเด็นสําคัญ ดังนี้
 ดานการรับรูภาพลักษณองคกรใน
ดานความรับผิดชอบตอสังคม
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูภาพ
ลักษณในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชิตัน
ในภาพรวมอยูในระดับมาก (ดังแสดงในตารางท่ี 
2) ซึ่งเหตุผลอาจเปนเพราะภาพลักษณ คือ สิ่งท่ี
ผูบริโภครับรูจากการมองเห็น การบอกตอ จาก
ประสบการณเดิมที่เกิดขึ้นทั้งในดานบวกและดาน
ลบของผูบริโภค ซึ่งมีผลตอการแสดงออกดาน
พฤติกรรมการซื้อตามมา ในป พ.ศ. 2554 ที่เกิด
มหาอุทกภยัใหญในประเทศไทย โรงงานของคุณตนั 
ภาสกรนท ีทีต่ัง้อยูในจงัหวดัพระนครศรอียธุยาเกดิ
นํ้าทวมอยางหนัก คุณตันชวยบริจาคเงิน สิ่งของ
บรรเทาสาธารณภัยแกผูประสบอุทกภัย และรับ
รูถึงความเดือดรอนของผูประสบภัย เหตุการณ
นั้นสรางกระแสบอกตออยางรวดเร็วผานส่ือสังคม
ออนไลนตางๆ ทั้งเฟซบุก ยูทูบ และทวิตเตอร 
ทาํใหแบรนด “อชิตินั” กลายเปนทีรู่จกัภายในระยะ
เวลาอันรวดเร็ว นอกจากน้ีคณุตันยังกอต้ังมลูนิธตินั
ปนขึ้นจากการแบงรายไดเงินปนผลในสวนที่คุณ
ตันและภรรยาถือหุนอยู จํานวน 50% ใหแกมูลนิธิ
ตันปน เพื่อใชในการพัฒนาการศึกษาเด็กและส่ิง
แวดลอม อชิตินัจึงเปนองคกรท่ีมบีทบาททางสังคม

เปนท่ียอมรับของคนท่ัวไปในดานความรับผิดชอบ
ตอสังคม 
 ดานความพึงพอใจของผูบรโิภคในการ
สื่อสารกลยุทธทางการตลาดของอิชิตัน

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจ
ในดานการสรางการรับรูในตราสินคาอชิตินัในภาพ
รวมอยูในระดับมาก (ดังแสดงในตารางที่ 2) ซึ่ง
เหตุผลอาจเปนเพราะอิชิตันมีการสรางลักษณะ
เฉพาะใหกับตราสินคา ทําใหเปนที่จดจําและ

สามารถนึกถงึไดทนัท ีการสรางคุณคาใหกบัตราสิน
คาจึงเปนสิ่งท่ีองคกรตองการสื่อสารใหผูบริโภค
เกิดการรับรูและจดจําในตราสินคาซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดแบบจําลองคุณคาตราสินคาในใจผู
บริโภค (Keller, 2003, cited in Kuhn and Alpert, 
2004: 3) ที่ไดกลาวไววา การสรางลักษณะเฉพาะ
ของตราสินคา (Brand Salience) มีความสัมพันธ
กับความตระหนักรูในตราสินคาซ่ึงไมไดหมายถึง
การรูจักชื่อตราสินคาเทานั้น แตยังรวมไปถึงความ
เชื่อมโยงตราสินคาซึ่งประกอบไปดวย ชื่อตราสิน
คา (Brand Name) โลโก (Logo) และสัญลักษณ 
(Symbol) กับขอมูลที่มีอยูในความทรงจําของผู
บริโภค เพื่อที่จะใหผูบริโภคเขาใจในประเภทและ
คุณสมบัติของสินคาวาสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนเองได 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจ
ในดานการสรางคณุคาแหงผลติภัณฑอชิตินัในภาพ
รวมอยูในระดับมาก (ดังแสดงในตารางที่ 2) ซึ่ง
เหตุผลอาจเปนเพราะอิชิตันมีการนํากลยุทธดาน
ผลิตภณัฑมาใชเพือ่สรางความไดเปรยีบเหนอืกวา
ตราสนิคาอืน่ ในดานการสรางความหลากหลายของ
รสชาติ เชน ชาเขียวรสตนตํารับ ชาเขียวรสจมูก
ขาวญีปุ่น ชาเขยีวรสน้ําผึง้ผสมมะนาว ฯลฯ ในดาน
การพัฒนาองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ฉลาก 
บรรจุภัณฑ ตราผลิตภัณฑ เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจและเปนการสรางความแตกตางใหเดน
ชัดระหวางอิชิตันกับตราสินคาอื่น 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจ

ในดานความเปนเลิศในการสงเสริมการตลาดของ

อิชิตันในภาพรวมอยู ในระดับมาก (ดังแสดงใน
ตารางท่ี 2) ซึ่งเหตุผลอาจเปนเพราะการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ และกจิกรรมสงเสรมิการตลาดทีอ่ชิตินั

จัดขึ้นอยางสม่ําเสมอ ชวยเสริมสรางภาพลักษณ
อิชิตันใหเขมแข็งขึ้น ทั้งนี้เพราะผลิตภัณฑใน
ตลาดชาเขียวพรอมด่ืมมีความแตกตางกันนอย 
ทําใหตองหาทางสรางภาพลักษณที่โดดเดนใหกับ
ผลิตภัณฑผานการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุน
และจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ 
 ดานความจงรักภักดีตอตราสินคา
อิชิตัน
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 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรัก
ภกัดตีอตราสนิคาอชิตินัในภาพรวมอยูในระดบัปาน
กลาง (ดังแสดงในตารางท่ี 2) ซึ่งเหตุผลอาจเปน
เพราะทัศนคติของผูบริโภค ความไววางใจและความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของชาเขียวพรอมดื่มอิชิตัน
จากการนาํเสนอขอมูลผานชองทางตางๆ เชน การ
โฆษณาใหเหน็ถึงความใสใจในการคัดเลือกวัตถุดบิ
ที่ปลอดสารเคมี ความมั่นใจในขั้นตอนการปลูก 
การดูแล การเก็บวัตถุดิบ อีกทั้งการเปดโอกาส
ใหผูบริโภคสามารถเย่ียมชมข้ันตอนกระบวนการ
ผลิตในโรงงานของอิชิตันได นําไปสูความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคและสินคาในระยะยาว กลุมลูกคา
ทีจ่งรักภกัด ีมทีศันคติทีด่ตีอตราสินคาจะมีปริมาณ
การซ้ือมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของณัฐ
พัชร ลอประดิษฐพงษ (2549: 27) แตทั้งนี้ระดับ
ของความจงรักภักดีตอตราสินคามีหลายระดับ
ตามแนวคิดของเอเคอร (Aaker, 1991: 39-41) ซึ่ง
หน่ึงในนั้นคือกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงตนทุนในการ
เปล่ียนแปลงตราสินคา (Switching Cost Loyal) 
ผูบริโภคกลุมนี้ที่มีความพึงพอใจในสินคานั้นและ
พิจารณาตนทุนที่เกิดขึ้นหากเปลี่ยนไปใชตรา
สินคาอื่น เชน ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นเน่ืองจาก
การเปล่ียนตราสินคา เงนิ เวลา ดงันัน้หากมีการนํา
เสนอใหเห็นถงึผลตอบแทนท่ีคุมคากส็ามารถชกันาํ
ใหเปลีย่นใจไปใชสนิคาอืน่ได นอกจากนีผ้ลติภณัฑ
ชาเขียวท่ีมีจําหนายอยูทั่วไปไมมีความแตกตาง

กันมากในสายตาผูบริโภค ทําใหหากอิชิตันมีการ
ปรับราคาใหสงูขึน้ผูบริโภคมีโอกาสเปล่ียนไปเลือก
ตราสนิคาอืน่แทน เพราะผลติภณัฑมลีกัษณะคลาย

กนั ประโยชนทีไ่ดรบัไมแตกตางกัน จงึมรีะดบัความ
จงรักภักดีอยูในระดับปานกลาง
 ดานการแนะนาํและบอกตอผลติภณัฑ

อิชิตัน
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการแนะนํา
และบอกตอผลติภณัฑอชิตินัในภาพรวมอยูในระดบั
ปานกลาง (ดังแสดงในตารางที่ 2) ซึ่งเหตุผลอาจ
เปนเพราะเม่ือผูตอบแบบสอบถามมีความเช่ือม่ัน

และไววางใจในคุณภาพของชาเขียวพรอมด่ืมอิชตินั
แลว ผูตอบแบบสอบถามจะบอกกลาวความนาเชือ่
ถอืและไววางใจในคุณภาพของสินคาไปสูอกีบคุคล
หนึง่ ไมวาจะเปนในเชิงของการอธิบายใหผูทีเ่ขาใจ
ผิดตอผลิตภัณฑเกิดความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ
เสยีใหม หรอืแนะนําใหบคุคลท่ีรูจกัซือ้ โดยการบอก
ตอดังกลาวจะสงผลกระทบตอการตดัสนิใจซือ้ของผู
บรโิภครายใหมอยางมาก ดงัเชนท่ีย ี(Yi, 1990, อาง
ถึงใน จิรัฐ เจนพึ่งพร และพัชรา พัชาวนิช, 2555: 
576) ไดกลาวไว
 การทดสอบสมมติฐาน
 สมมติฐานท่ี 1 ตวัแปรภาพลกัษณองคกร
ในดานความรับผิดชอบตอสังคมของอิชตินัมีความ
สมัพนัธในทศิทางเดยีวกนักบัความพงึพอใจในการ
สื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคอิชิตัน 
(r=0.605, p<0.01) (ดงัแสดงในตารางท่ี 2) และเม่ือ
วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิถดถอยอยางงาย พบวา 
ภาพลักษณองคกรในดานความรบัผดิชอบตอสังคม
ของอิชิตันมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจใน
การสือ่สารกลยทุธทางการตลาดของผูบรโิภคอชิตินั 
(b=0.53, p<0.001) (ดังแสดงในตารางที่ 3)
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ซึ่งเหตุผลอาจเปน
เพราะผูบริโภคจะเกิดการรับรูภาพลักษณที่ดีของ
องคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคมจากการ
มองเห็น การบอกตอ ซึ่งจะเช่ือมโยงไปถึงการ
รับรูภาพลักษณตราสินคาดวย ถือเปนการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันและสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาดวยภาพลักษณเชิงบวก 
อีกท้ังยังชวยสรางความเขาใจ ความไววางใจ
และความรูสึกที่ดีของผูบริโภคตอองคกรผานการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ อนัจะกอใหเกดิการยอมรบั 
สนับสนุนองคกร และเกิดความภักดีตอตราสินคา
นัน้ๆ โดยอิชตินัประสบความสาํเรจ็ในการทาํ CSR 
อยางมากในป พ.ศ. 2554 ที่เกิดมหาอุทกภัยใหญ

ในประเทศไทย แมโรงงานคุณตันจะไดรับผลกระ
ทบจากอุทกภัยในคร้ังนั้น แตคุณตันไมละเลยท่ีจะ
ใหความชวยเหลือในการบริจาคเงิน สิง่ของบรรเทา
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สาธารณภัยแกผูประสบอุทกภัยทําใหแบรนด 
“อิชิตัน” กลายเปนท่ีรูจักภายในระยะเวลาอันสั้น 
ผูบริโภคเกดิภาพลกัษณทีด่ตีอผูนาํองคกรและเกิด
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ ซึ่งผลการวิจัยสอดคลอง
กับของนิสากร โลกสุทธิ (2551) ที่พบวาการรับรู
ภาพลักษณที่ดีของสิงห คอรเปอรเรชั่น จํากัด มี
ความสัมพันธกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร จากการวิจัยของซิวม่ิง และ
ภทัชารยา (Xueming and Bhattacharya, 2006, อาง
ถงึใน อนวุตั สงสม, 2555: 622) พบวา ความรบัผดิชอบ
ตอสังคมขององคกรมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ และ
ความพึงพอใจจะสงผลถึงมูลคาทางการตลาด

 สมมติฐานที่ 2 ตัวแปรความพึงพอใจใน
การสื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคใน
ดานการสรางการรับรูในตราสินคา ดานการสราง
คุณคาแหงผลิตภัณฑ ดานความเปนเลิศในการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทาง
เดยีวกันกบัความจงรักภกัดตีอตราสินคาอชิตินั โดย

มีคา r เทากับ 0.533 0.607 และ 0.599 ตามลําดับ 
(ดังแสดงในตารางท่ี 2) และคา VIF ของตัวแปร
อิสระมีคาตั้งแต 1.45-1.72 ซึ่งมีคานอยกวา 10 
แสดงวาตัวแปรอิสระไมพบปญหาการรวมเสนตรง
หลายตัวแปร (Multicollinearity) (Belsley, 1991, 
อางถึงใน สรรคชัย กิติยานันท, 2552: 132) จึงนํา
ไปสูการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความ

ถดถอยแบบพหุคูณเปนรายดานซึ่งพบวา
 สมมติฐานท่ี 2.1 ความพึงพอใจในการ
สื่อสารกลยุทธทางการตลาดดานการสรางการรับ
รูในตราสนิคาของผูบรโิภคอชิตินัมอีทิธพิลทางบวก

ตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตัน (b=0.23, 
p<0.001) (ดังแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 2.1 ซึ่งเหตุผลอาจเปนเพราะการ

พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาและโดดเดนแตกตาง
จากตราสินคาอื่นและเปนไปในทิศทางท่ีถูกตอง

จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตราสินคา เมื่อผู
บริโภคเกิดความพึงพอใจตอตราสินคาไมวาจะเกิด
จากความเชื่อมั่น การนึกถึงหรือตรงใจผูบริโภค ผู

บรโิภคจะซ้ือซํา้อยางตอเน่ือง ซึง่นาํไปสูความจงรัก
ภักดีตอตราสินคา ในกรณีของชาเขียวพรอมด่ืม
อิชิตันมีการสรางลักษณะเฉพาะของตราสินคาใน
ดานชื่อตราสินคาใหสามารถจดจําไดงาย นอกจาก
ตราสินคาที่มีเอกลักษณแลวผูนําองคกรยังเปนที่
รูจกัของผูบรโิภคทาํใหเกิดการเช่ือมโยงไปสูตราสนิ
คาไดอยางรวดเร็ว เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในการรบัรูทัง้ในตราสินคาและผูนาํองคกรแลวทาํให
ผูบรโิภคเกดิความสนใจในตวัผลติภณัฑซึง่จะสงผล
ใหเกิดความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑตามมา
 สมมติฐานที่ 2.2 ความพึงพอใจใน
การส่ือสารกลยุทธทางการตลาดดานการสราง
คุณคาแหงผลิตภัณฑของผูบริโภคอิชิตันมีอิทธิพล
ทางบวกตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตัน 
(b=0.43, p<0.001) (ดังแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 ซึ่งเหตุผลอาจเปน
เพราะถาผลิตภัณฑมีคุณภาพ มีรูปลักษณโดด
เดนแตกตางจากตราสินคาอืน่จะทําใหผูบริโภคเกิด

ความประทับใจและดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจ
ซื้อผลิตภัณฑ ในสายผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืม
ที่มีหลายตราสินคาในปจจุบัน อิชิตันไดมีการนํา
กลยุทธดานผลิตภัณฑมาใชเพื่อใหเกิดความแตก
ตางและหลากหลายอันนําไปสูการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ เชน สรางความหลากหลายในดาน
รสชาติ สรางความโดดเดนของบรรจุภัณฑ ตรา
ผลิตภัณฑ เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมาสนใจในตัว

ผลิตภัณฑ การที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมอิชิตันไมวาจะเปนใน
ดานรสชาติ บรรจุภัณฑ หรือตราผลิตภัณฑก็ตาม

สามารถทําใหเกิดการซื้อซํ้าจนกลายเปนความ
จงรักภักดีในที่สุดได
 สมมติฐานท่ี 2.3 ความพึงพอใจในการ

สื่อสารกลยุทธทางการตลาดดานความเปนเลิศใน
การสงเสริมการตลาดของผูบรโิภคอิชตินัมอีทิธิพล
ทางบวกตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตัน 
(b=0.33, p<0.001) (ดงัแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้น
จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่2.3 ซึง่เหตผุลอาจเปนเพราะ
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ในตลาดของผลิตภัณฑชาเขียวไมมีความแตกตาง
กนัในดานผลติภณัฑมากนัก การสงเสรมิการตลาด 
เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ กิจกรรมสงเสริม
การตลาดจึงเปนสิ่งที่จําเปน เพื่อที่จะเสริมสราง
ภาพลักษณที่ดีขององคกรและผลิตภัณฑ สราง
การกระตุน จูงใจ และเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสิน
ใจซ้ือผลิตภัณฑไดงายขึ้น หากองคกรใดมีการสง
เสริมการตลาดท่ีเขาถึงใจของผูบริโภคและมีความ
โดดเดนเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ผูบริโภคจะเกิด
ความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น ในกรณีชาเขียว
พรอมดื่มอิชิตันพบวา การโฆษณา ประชาสัมพันธ 
และกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่จัดขึ้น ชวยเสริม
สรางภาพลักษณของอิชิตันใหเขมแข็ง กระตุนให
ผูบริโภคเกดิการซ้ือผลิตภณัฑ และสรางความจงรัก
ภักดีในใจผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
สุภาวดี พันธุกระวี (2547) ที่พบวา โดยพ้ืนฐาน
แลวสินคาในตลาดชาเขียวพรอมดื่มมีลักษณะ
เหมือนกัน ผูผลิตพยายามสรางความแตกตางให
กบัตราสนิคาของตนเองดวยการโฆษณาและการสง
เสริมการขาย จากการศกึษาของอรนุช วงศทศันีโย 
(2547) พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจักเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวพรอมดื่มจากส่ือโทรทัศนและชอบการสง
เสริมการขายแบบใชคูปองสวนลด จากการศึกษา
ของพัชรา เทพจันอัด (2553) พบวา การรับรูการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในทุกดานมีความ
สัมพันธกับระดับความคิดเห็นท่ีมีตอความภักดีใน

ตราสินคาเครื่องโทรศัพทมือถือโดยรวม
 สมมติฐานที่ 3 ตัวแปรความพึงพอใจใน
การสื่อสารกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคดาน
การสรางการรบัรูในตราสนิคา ดานการสรางคณุคา
แหงผลิตภัณฑ ดานความเปนเลิศในการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
การแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน โดยมีคา 
r เทากบั 0.421 0.531 และ 0.523 ตามลําดบั (ดงัแสดง

ในตารางที่ 2) และคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคา
ตั้งแต 1.45-1.72 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวา
ตัวแปรอิสระไมพบปญหาการรวมเสนตรงหลาย

ตัวแปร (Multicollinearity) (Belsley, 1991, อางถึง
ใน สรรคชยั กติยิานนัท, 2552: 132) จงึนาํไปสูการ
ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอย
แบบพหุคูณเปนรายดานซึ่งพบวา
 สมมติฐานท่ี 3.1 ความพึงพอใจในการ

สื่อสารกลยุทธทางการตลาดดานการสรางการรับ
รูในตราสินคาของผูบริโภคอิชิตันไมมีอิทธิพลทาง
บวกตอการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 
(b=0.12, p>0.05) (ดังแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้น
จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3.1 ซึ่งเหตุผลอาจเปน
เพราะการแขงขันของตราสินคาเพื่อการเขาครอบ
ครองพ้ืนที่ในใจของผูบริโภค สามารถโนมนาวให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการเลือกใชตราสินคา
และสรางความพึงพอใจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรม
แนะนําและบอกตอสินคา ซึ่งการแนะนําและบอก
ตอสินคาเปนสิ่งท่ีเจาของผลิตภัณฑคาดหวังเปน
อยางย่ิง แตก็ไมไดหมายความวาจะประสบความ
สําเร็จเสมอไป สําหรับอิชิตันผูบริโภคอาจมีการ
รับรูตราสินคาเปนอยางดี เชน รับรูในลักษณะ
เฉพาะและรปูแบบของตราสนิคา รบัรูในตวัเจาของ
ผลิตภัณฑ แตดวยผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม
ที่มีขายสวนใหญมีการนําวัตถุดิบ กรรมวิธี และ
กระบวนการผลิตที่มีความคลายคลึงกัน จึงทําใหผู
บริโภคไมเห็นความแตกตางทางดานคุณภาพและ
รสชาตขิองชาเขยีวพรอมดืม่ของอชิตินักบัตราสนิคา

อืน่ แตกลับมองวาชาเขียวพรอมดืม่อิชตินัมคีณุภาพ
เหมือนกับตราสินคาอื่นจึงทําใหไมเกิดการแนะนํา
และบอกตอผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มอิชิตัน
 สมมติฐานท่ี 3.2 ความพึงพอใจในการ

สื่อสารกลยุทธทางการตลาดดานการสรางคุณคา
แหงผลิตภัณฑของผูบริโภคอิชิตันมีอิทธิพลทาง
บวกตอการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 

(b=0.45, p<0.001) (ดังแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้น
จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่3.2 ซึง่เหตผุลอาจเปนเพราะ
กลยุทธดานผลิตภณัฑมปีจจัยไดแก (1) ความแตก
ตางของผลิตภณัฑ (2) องคประกอบของผลิตภณัฑ 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ 
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การบรรจุภัณฑ ตราผลิตภัณฑ (3) การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือ
ใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น 
(5) กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภณัฑและสาย
ผลิตภัณฑ ซึ่งถาผลิตภัณฑมีคุณภาพ มีรูปลักษณ
โดดเดนแตกตางจากตราสินคาอื่นทําใหผูบริโภค
เกิดความประทับใจและดึงดูดใหผูบริโภคหันมา
สนใจซ้ือผลิตภัณฑ เมื่อใชแลวเกิดความพึงพอใจ
และมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑจะเกิดการ
แนะนําและบอกตอ ซึ่งอิชิตันมีการนํากลยุทธดาน
ผลิตภัณฑมาใช เชน การสรางความหลากหลาย

ในดานรสชาติ มกีารใชองคประกอบของผลิตภณัฑ
ในดานบรรจุภัณฑ ตราผลิตภัณฑ มาใชเพื่อดึงดูด
ผูบริโภคใหสนใจในตัวผลิตภัณฑ 
 สมมติฐานท่ี 3.3 ความพึงพอใจในการ
สื่อสารกลยุทธทางการตลาดดานความเปนเลิศใน
การสงเสริมการตลาดของผูบรโิภคอิชตินัมอีทิธพิล
ทางบวกตอการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิ
ตนั (b=0.42, p<0.001) (ดงัแสดงในตารางที ่3) ดงัน้ัน
จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่3.3 ซึง่เหตผุลอาจเปนเพราะ
การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอสือ่สารทางการ
ตลาดระหวางเจาของผลิตภัณฑกับผูบริโภคเพ่ือ
แจงขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และ
เตือนความทรงจํา (Remind) ใหเกิดความเชื่อถือ
หรือเพ่ือสรางเจตคติที่ดีแกผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน และคณะ, 2543: 172) ผานการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ และกิจกรรมสงเสริมการตลาด สิ่ง
เหลานี้จะชวยเสริมสรางภาพลักษณผลิตภัณฑให
เขมแข็งขึ้น ถาเจาของผลิตภัณฑมีการส่ือสารการ

ตลาดท่ีดีจะทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลผลิตภัณฑ
อยางถูกตอง เม่ือผูบริโภคเกิดความเช่ือถือตอ
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคก็จะมีการแนะนําและบอก
ตอผลิตภัณฑใหกับคนรอบขาง ในตลาดชาเขียว
พรอมด่ืมผลิตภัณฑไมคอยมีความแตกตางกันใน

ดานคุณภาพและรสชาติของชา เนื่องจากวัตถุดิบ
และกระบวนการผลิตที่ใชไมมีความแตกตางกัน 
ทําใหตองหาวิธีการสรางภาพลักษณที่โดดเดนให

กับผลิตภัณฑ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑและแนะนําบอกตอ โดยการกระตุนให
เกิดการรับรูอยางตอเนื่องผานการจัดกิจกรรมสง
เสริมการตลาดอยางสม่ําเสมอ
 สมมติฐานที่ 4 ตัวแปรความจงรักภักดี
ตอตราสินคาอิชิตันมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิ
ตนั (r=0.662, p<0.01) (ดงัแสดงในตารางท่ี 2) และ
เมือ่วเิคราะหคาสัมประสิทธิถ์ดถอยอยางงาย พบวา 
ความจงรักภักดีตอตราสินคาอิชิตันมีอิทธิพลทาง
บวกตอการแนะนําและบอกตอผลิตภัณฑอิชิตัน 
(b=0.77, p<0.001) (ดังแสดงในตารางที่ 3) ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ซึ่งเหตุผลอาจเปนเพราะ
เมื่อผูตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีในชา
เขียวพรอมด่ืมอิชิตันแลว ผูตอบแบบสอบถามจะ
บอกกลาวความนาเช่ือถือและไววางใจในคุณภาพ
ของชาเขียวพรอมด่ืมอิชิตันไปสูอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
เปนเร่ืองธรรมชาติของมนุษยเวลาท่ีเจออะไรท่ีดี
มักอยากจะบอกคนใกลตัว สังคมรอบดาน โดย
ความสมัพนัธนีส้อดคลองกบัแนวคดิของแมนโกลด 
มิลเลอร และบรอคเวย (Mangold, Miller and 
Brockway, 1999, อางถึงใน จิรัฐ เจนพึ่งพร และ
พัชรา พัชาวนิช, 2555: 576) ที่ไดกลาวไววา การ
สื่อสารระหวางบุคคลเปนปจจัยที่มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 
เนื่องจากการสื่อสารแบบปากตอปากเปนการรับ

รูขอมูลของสินคาและบริการอยางมีประสิทธิภาพ
จากผูที่เคยบริโภคสินคาและบริการมาแลว ดังน้ัน
การบอกตอจึงเปนพฤติกรรมหลังการซื้อที่สําคัญ

อีกอยางหนึ่งของลูกคาที่มีความจงรักภักดี

ประโยชนจากการวิจัย

 1. ประโยชนเชิงการจัดการ 
  1.1 ผลการวิจัยนี้สามารถนําผลที่
ไดไปกําหนดการส่ือสารกลยุทธทางการตลาดใน
ดานการสรางการรบัรูในตราสนิคา การสรางคณุคา
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แหงผลิตภัณฑและความเปนเลิศในการสงเสริม
การตลาด เน่ืองจากท้ัง 3 ปจจัยมีอิทธิพลตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคาและการแนะนําบอกตอ

  1.2  การเปดโอกาสใหบคุคลภายนอก

สามารถเขาเยี่ยมชมกระบวนการผลิตซ่ึงจะทําให
ผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันตอองคกร มั่นใจใน
วัตถุดิบท่ีใชในการผลิต และกระบวนการผลิตท่ีได
มาตรฐาน สงผลตอความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑและ
สามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดเร็วขึ้น
  1.3 ถึงแมในอุตสาหกรรมชาเขียว
พรอมดื่มจะมีการใชวัตถุดิบและกระบวนการผลิต
ที่ไมแตกตางกันมากนัก ทําใหคุณภาพชาเขียวที่
ไดไมแตกตางกัน แตกระน้ันการใหความสําคัญกับ
การนาํเสนอคณุประโยชนใหผูบรโิภคไดรบัรูนัน้เปน
สิ่งท่ีไมควรมองขาม เพราะชวยสรางความเชื่อม่ัน
ในตัวผลิตภัณฑใหแกผูบริโภคและสรางโอกาสใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑในอนาคตได
  1.4 การใหความสําคัญตอความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรไมใชเปนเพียงการ
สรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเทานั้น แตเปน
สวนหนึง่ทีส่งผลตอการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ 
นอกจากนี้ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรยัง
ชวยสงเสริมกลยุทธทางการตลาด รวมถึงเปนสวน
หนึ่งของการสนับสนุนผลิตภัณฑและการดําเนิน
ธรุกจิ ดงันัน้จงึควรใหความสําคญักบัหนาทีใ่นดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรดวย

 2. ประโยชนเชิงทฤษฎี 
 ลักษณะกรอบแนวคิดในการวิจัยกอให
เกิดบูรณาการทางทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูภาพ
ลกัษณขององคกรในดานความรบัผดิชอบตอสงัคม 
ซึง่การรับรูภาพลักษณขององคกรในดานน้ีสงผลให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธ

ทางการตลาด เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
และเกิดการแนะนําบอกตอผลิตภัณฑ ดังนั้นงาน
วิจัยชิ้นนี้จึงสามารถเปนแนวทางในการวางแผน
พัฒนาองคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคม
และการพัฒนาการสื่อสารกลยุทธทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพ
ลกัษณทีด่ขีององคกร ซึง่จะนําไปสูความจงรักภกัดี
ตอตราสินคา และเกิดการบอกตอความพงึพอใจใน
ผลิตภัณฑไปสูบุคคลอื่นๆ 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบถึง
อิทธิพลของภาพลักษณในดานความรับผิดชอบ
ตอสงัคมทีม่ตีอความพงึพอใจในการสือ่สารกลยทุธ
ทางการตลาดของผูบรโิภคชาเขยีวพรอมดืม่อิชตินั
และตราสินคาอื่นๆ เพื่อที่จะไดนําขอมูลมาใชใน
การประกอบการตดัสินใจในการวางแผนธรุกจิของ
บรษิทั อกีทัง้ยงัเปนขอมลูทีช่วยใหเหน็จดุดแีละจดุ
ดอยของอิชิตันเองและบริษัทอื่นๆดวย
 2. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางผูที่มี
ประสบการณในการด่ืมชาเขยีวพรอมดืม่อชิตินัเพิม่
เติมในเขตจังหวัดปริมณฑลและตามภูมิภาคตางๆ 
เพื่อท่ีจะไดเปนขอมูลเปรียบเทียบกับผลของกลุม
ตัวอยางในพื้นที่สยามสแควรและสยามพารากอน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนชุมชนเมือง 
 3. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ืองการ

รับรูคุณคาตราสินคาของชาเขียวพรอมด่ืมอิชิตัน 
วาสิ่งที่ผูบริโภครับรูแทจริงแลวมาจากภาพลักษณ
ของตัวสินคาและตราผลิตภัณฑ หรือมาจากภาพ
ลักษณของเจาของผลิตภัณฑ
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