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การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพลักษณขององคกร และภาพลักษณของผูนําท่ี
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ทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑตามลําดับ สําหรับผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา ภาพลักษณขององคกรดานความรับผิดชอบตอสังคม 
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สถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี ภาพลักษณของผูนําดานความเปนผูนําเทานั้นท่ีสงผลตอเกณฑการตัดสินใจ

เลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายและการสงเสริมการตลาด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 The study aimed primarily to investigate Corporate image and Corporate 

Leader Affecting Consumers’ Choice Criteria of Buying ICHITAN Products.64 pages By 

closed – ended survey questionnaires’ with  the reliability of 250 Ichitan green tea 

consumer by convenience sampling . Additionally data were statistically analyzed 

using descriptive statistics including percentage, mean, standard deviation and 

multiple regression analysis. 

The result indicated that the considering the reviews on corporate image that 

consumers have comments on the product. Followed by the field of corporate 

social responsibility and good corporate governance.  Followed by the vision and 

leadership make decision criteria Ichitan found that consumers  reviews on the 

distribution channels, pricing, promotion and marketing and products, respectively.  

This resulted in the recognition criteria to decide to buy Ichitan. Promotion and 

Marketing Statistically significant at the 0.05 levels, while the image of the leader 

only affect the decision to buy a drink Ichitan green tea. The product, price, 

distribution and promotion. Statistically significant at the 0.05 level. 

Keywords:  Corporate image ,The image of the leader, Recognition criteria for 

purchasing decisions. 
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บทท่ี  1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 ชาเขียวพรอมดื่มในปจจุบันถือไดวาเปนกลุมตลาดเครื่องดื่มท่ีไดรับความนิยมอยางสูง เนื่อง 

จากผูบริโภคใหความสําคัญกับสุขภาพมากข้ึนชาเขียวพรอมดื่มจึงไดรับการตอบรับท่ีดีรวมไปถึงชา

เขียวเปนเครื่องดื่มท่ีมีรสชาติถูกปากคนไทยโดยเห็นไดจากมูลคาของตลาดชาเขียวท่ีสูงเปนอับดันหนึ่ง

ของตลาดเครื่องดื่มในปท่ีผานมานําหนา ตลาดเกลือแร ตลาดน้ําอัดลม และตลาดกาแฟพรอมดื่ม

โดยรวมไปถึงการทําตลาดของผูผลิตชาเขียวพรอมดื่มท่ีชูจุดขายการแจกรางวัลสําหรับลูกคาใหรวมลุน

โชคไมวาจะเปน เงินสด รถยนต แพคเกจทัวร หรือแมกระท้ังโทรศัพทมือถือลวนเปนการตลาดท่ีสง 

เสริมภาพลักษณและการจําหนายชาเขียวพรอมดื่มไดเปนอยางดีโดยอิชิตันไดชูจุดขายของการทํา

ตลาด การแจกรางวัลไดแก การท่ีลูกคาไดรับรางวัลจะไดรับการติดตอมาใน 24 ชั่วโมงและคุณตัน 

ภาสกรนที จะเปนผูมอบรางวัลใหดวยตัวเองซ่ึงเปนการใชภาพลักษณของคุณตันมาชวยสงเสริม

การตลาดไปอีกดวย จะเห็นไดวาภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที สงเสริม อิชิตัน และอิชิตันก็ชวย

สงเสริมคุณตัน ไปในคราวเดียวกันดวย โดยตลาดชาเขียวในปจจุบันมีมูลคาประมาณ 16,500 ลาน

บาท ซ่ึงมีอิชิตันท่ีครองเจาตลาดในขณะนี้ โดยมีโออิชิตามมาเปนอันดับท่ีสอง (ไทยรัฐออนไลน  

2557) 

เริ่มตนชาเขียวในประเทศไทย บริษัท ยูนิ เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ไดเปนผู

บุกเบิกตลาดชาเขียวพรอมดื่มภายใตแบรนด “ยูนิฟ-กรีนที” ใหกับผูบริโภคชาวไทย เม่ือป 2544 

และไดเริ่มครองยอดขายอันดับ 1 ได แตถูก “โออิชิ” เขามาเปนผูครองตลาดอันดับ 1 แทนและ

ตอมาในป 2557 อิชิตันก็กาวเขามามียอดขายอันดับ 1 แทนโออิชิ ASTV ผูจัดการออนไลน (17 

พ.ย. 2557) สาเหตุท่ีชาเขียวพรอมดื่มไดรับความนิยม คือ เริ่มจากการเจาะกลุมวัยรุนกอน โดย

ตอกยํ้าเรื่องดื่มแลวตามกระแสนิยม และยังดีตอสุขภาพอีกดวย ซ่ึงแตกตางจากเครื่องดื่มประเภท

อ่ืนๆท่ีใหแคความสดชื่นดับกระหายเทานั้น 
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ภาพท่ี 1.1 สวนแบงตลาดชาเขียวพรอมดื่ม  

 
ท่ีมา : ตลาดชาเขียว. ( 2547,3.ธันวาคม ) ประชาชาติธุรกิจออนไลน สืบคนจาก 

www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1420390894 

กลยุทธทางการตลาดท่ีผูประกอบการตางๆใชเพ่ือแขงขันกันมากท่ีสุดในขณะนี้คือการจัด

แคมเปญชิงโชค โดยหวังวาจะเปนการเพ่ิมยอดขายเพ่ิมลูกคาและเพ่ิมสวนแบงตลาดใหกับบริษัท

ของ ท่ีเห็นเดนชัด คือ โออิชิ และอิชิตัน ท่ีออกแคมเปญในลักษณะเดียวกัน และออกในเวลา

ใกลเคียงกันอีกดวย โดยท่ีแคมเปญมีลักษณะคลายกัน คือ ใชนักแสดงหรือศิลปนท่ีมีชื่อเสียงเปนตัว

ดึงดูดลูกคาท้ังคู โดยใหผูบริโภคสงฝาชาเขียวแบรนดของตนเขามาชิงโชค เพ่ือไปเท่ียวตางประเทศ

กับนักแสดงหรือศิลปนท่ีเปนพรีเซนเตอรแบรนดนั้นๆ 

 

ภาพท่ี 1.2 : อิชิตัน ใชคุณตันเปนพรีเซนเตอรและคนแจกรางวัลดวยตัวเอง 

 

 
ท่ีมา : โฆณาอิชิตัน. ( 2547,3.มีนาคม ) ประชาชาติธุรกิจออนไลน สืบคนจาก  

46% 

38% 

8% 
4% 4% 

ส่วนแบ่งการตลาด 

อิชิตนั โออิชิ เพียวริค ุ ลิปตนั อ่ืนๆ 
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www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1420390894 

ภาพท่ี 1.3 โออิชิ ใชนักแสดงจากคาย GTH เปนพรีเซนเตอร 

 

 
ท่ีมา : โฆษณาอิชิ. ( 2547,3.มีนาคม ) ประชาชาติธุรกิจออนไลน สืบคนจาก  

www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1420390894 

 

จากปญหาท่ีกลาวมาขางตนวา ภาพลักษณขององคกร และคุณตัน ภาสกรนที มีผลตอเกณฑ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอยางไรเนื่องจากการตลาดของอิชิตันไดใชท้ังสองสิ่งท่ีกลาวมาในการทําให

ผูบริโภครับขาวสาร จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตนผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ

ขององคกร และคุณตัน ภาสกรนที  ท่ีสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน” 

เพ่ือท่ีจะเปนแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธและแนวทางในการวางแผนนโยบายดานผลิตภัณฑ ให

สอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค  
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณขององคกรทีสงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่อง 

ดื่มอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของคุณตันท่ีทีสงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่อง 

ดื่มอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยนี้ไดกําหนดขอบเขตการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ขอบเขตดานประชากร ประชากรสําหรับการวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยดื่มชาเขียวพรอม

ดื่มอิชิตัน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีสุมตัวอยางแบบ

สังเกตการณและแบบสํารวจ ใชจํานวน 250 ชุด 

2. ขอบเขตดานเนื้อหา การวิจัยนี้มุงศึกษา ภาพลักษณขององคกร ภาพลักษณของผูนํา และ

การรับรูเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวพรอมดื่มอิชิตัน ดังนี้ 

ดานตัวแปร ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  ไดแก 

ตัวแปรตน (Independent variables) คือ  

1)  ภาพลักษณองคกรประกอบดวย ดานการบริการและผลิตภัณฑดานกํากับดูและกิจการท่ีดี

และดานการรับผิดชอบตอสังคม 

2)  ภาพลักษณของผูนํา ประกอบดวย ดานผลงาน ดานวิสัยทัศน และดานความเปนผูนํา 

 ตัวแปรตาม (Dependent variables) คือ การรับรูเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือดื่มชาเขียว

พรอมดื่มอิชิตัน ประกอบดวยดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด 

3. ขอบเขตดานเวลา การวิจัยนี้ดําเนินการศึกษาระหวาง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 ถึง เดือน 

กุมภาพันธ พ.ศ. 2558 
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1.4 ประโยชนของการวิจัย 

1. บริษัทอิชิตันสามารถนําขอมูลการรับรูเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือ.ไปใชเปนแนวทางเพ่ือ

ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑอิชิตัน 

2. บริษัทอิชิตันสามารถนําขอมูลภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนําไปใชเปน

แนวทางเพ่ือปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดดานการสื่อสารของบริษัทฯ 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

ภาพลักษณ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรูสึกนึกคิดท่ีมีตอองคการ 

สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจาก  การไดรับ

ประสบการณโดยตรงหรือประสบการณทางออมท่ีบุคคลนั้นรับรูมา 

ภาพลักษณองคกร  หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของคนท่ีมีตอองคกร

นั้นๆ 

ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ทุกสิ่งท่ีนักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพ่ือเรียกรองความสนใจ 

เพ่ือการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพ่ือการอุปโภคบริโภค 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี หมายถึง กระบวนการและโครงสรางท่ีควบคุมธุรกิจและกิจการ

ของบริษัท เพ่ือท่ีจะเพ่ิมมูลคาในระยะยาวใหแกผูถือหุนโดยการปรับปรุงการประกอบการของบริษัท

และความสามารถในการรับผิดชอบของบริษัทตอผูถือหุน เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค 

ดานความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึง ความรับผิดชอบตอสังคมและ สิ่งแวดลอมของ

องคกร ซ่ึงคือการดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการท่ีดี 

การรับรู หมายถึงการแปลความหมายกับสิ่งท่ีไดรับโดยผานประสาทสัมผัส และพาดพึง

ขอมูลท่ีแปลนี้ไปสูการกระทําท่ีมีความหมายซ่ึงแตละบุคคลจะมีการรับรูตอสิ่งเราในสถานการณ

เฉพาะ 
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เกณฑการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกในระหวางทางเลือกตางๆ โดยผูตัดสินใจจะ

ตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุด 

เครื่องดื่มชาเขียว หมายถึง เปนผลิตภัณฑอาหารประเภทหนึ่งท่ีเปนของเหลว ชวยลดความ 

กระหาย ใหความรูสึกสดชื่น และขจัดความออนเพลียชดเชยปริมาณน้ําท่ีรางกายสูญเสียไป โดยมี

สวนประกอบหลักมาจากยอดชา 

ผูนํา หมายถึง คุณตัน ภาสกรนที เปนเจาของกิจการและพรีเซ็นเตอรของผลิตภัณฑดวย

ตัวเอง โดยเปนศูนยกลางในการทํางานและกําหนดนโยบายหลักของอิชิตันรวมไปถึงการสรางแบรนด

โดยชูคุณตันเปนผูนํา 

วิสัยทัศน หมายถึง ความคาดหมายท่ีจะกระทําในอนาคตหรือการมองเปนสรางระบบให

เพ่ือใหเพ่ือรองรับแนวโนมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตหรือเพ่ือการพัฒนาแนวโนมท่ีเกิดข้ึนในอนาคต 

ดานผลงาน หมายถึง ผลของการปฏิบัติงานท่ีผูปฏิบัติงานไดดําเนินการสําเร็จตามเปาหมาย

ขอตกลงหรือตามท่ีมอบหมายการซ่ึงอาจเปนงานตามหนาท่ีความรับผิดชอบหรืองานอ่ืนๆ 

ดานความเปนผูนํา หมายถึง บุคคลท่ีไดรับมอบหมาย ซ่ึงอาจโดยการเลือกตั้งหรือแตงตั้ง

และเปนท่ียอมรับของสมาชิกใหมีอิทธิพลและบทบาทเหนือกลุม สามารถท่ีจะจูงใจชักนํา ชี้ทางให

สมาชิกของกลุมรวมพลังเพ่ือปฏิบัติภารกิจตางๆ ของกลุมใหสําเร็จ 



บทท่ี 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 การศึกษาภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันครั้งนี้ ผูศึกษาไดดําเนินการศึกษา คนควาแนวคิด ทฤษฎีท่ี

เก่ียวของเพ่ือนํามาประกอบการศึกษา และเพ่ือใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดใน

การศึกษา ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณองคกร 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณผูนํา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด  

2.6 ประวัติความเปนมาบริษัท อิชิตัน กรุป จํากัดและคุณตัน ภาสกรณที 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.8 สมมติฐาน 

2.9 กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ        

 2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ      

 วิจิตร อาวะกุล (2539, หนา 3) ภาพลักษณจึงอาจเปนภาพของสถาบัน องคกร หรือบุคคลท่ี

เกิดความรูสึกในจิตใจของคนเราวาดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ เชื่อถือหรือไมเชื่อถือ เห็นดวยหรือไม 

เห็นดวย ฯลฯ หรือรูสึกเฉย ๆ เปนกลาง ไมดีไมเลว ถาความคิดเห็นของคนสวนมากเปนเชนไร

ภาพลักษณของหนวยงานก็จะเปนเชนนั้น ถาผลออกมาไมดี หรือปานกลาง ก็จะตองรีบเรงสราง

ภาพลักษณใหดีข้ึน มิฉะนั้นหากภาพลักษณตกต่ําลง จะพาใหการดําเนินงานของสถาบันลมเหลวได 

 ดวงพร คํานูญวัฒน และวาสนา จันทรสวาง (2536, หนา 5) ใหความหมายของภาพลักษณ 

หมายถึง ภาพท่ีคนรูสึกนึกคิดหรือวาดข้ึนในใจซ่ึงจะเปนภาพอะไรก็ได ท้ังท่ีมีชีวิตหรือไมมีชีวิต เชน 

ภาพของคน หนวยงาน องคกร สินคา หรือผลิตภัณฑ เปนตน ภาพลักษณเกิดข้ึนจากการไดรับขอมูล 
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ขาวสารท้ังประสบการณทางตรง หรือทางออมบวกกับความรูสึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ หรือเปนภาพ

ในใจท่ีบุคคลรับรูตอบุคคล วตัถุ สัตว สิ่งของ สถานท่ี ฯลฯ เพราะคนเรานั้นยอมมีภาพในจิตใจตอโลก

ภายนอก  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2538, หนา 10) ไดสรุปความหมายของภาพลักษณไววาหมายถึง ภาพท่ี

เกิดข้ึนในใจ (Mental Picture) ของคนเรา อาจเปนภาพท่ีมีตอสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพ

ท่ีมีตอบุคคล (Person) องคกร (Organization) สถาบัน (Institution) ฯลฯ หรือภาพท่ีสิ่งตางๆสราง

ใหเกิดข้ึนในจิตใจเราได 

อยางไรก็ตาม คําวา “ภาพลักษณ” (Image) นั้น มีผูใหความหมายไวมากมายแตมี

ความหมายหนึ่งท่ี นาสนใจนั้นมีท่ีมาจากความสําคัญของคําตางๆ ดังตอไปนี้   

 I = Institution คือ สถาบัน องคกร หมายถึง ภาพลักษณท่ีสรางไดจากการทําใหเกิดความ

นาเชื่อถือ ตอสถาบันหรือองคกร เชน ตองมีตึกอาคารใหญ มีโครงสรางการจัดการท่ีมีความเปน

ปกแผนมีโลโก (Logo) ขององคกรท่ีสามารถสรางความจดจําและศรัทธาไดในระยะยาว   

 M = Management คือ ผูบริหาร หรือฝายบริหาร หมายถึง ผูบริหารขององคกรซ่ึง

เปรียบเสมือนสื่อ บุคคลท่ีตองมีความฉลาด มีความดีความงามมีผลงานและมีประสบการณท่ีเปนท่ี

รูจักและเปนท่ียอมรับแก บุคคลท่ัวไป       

 A = Action คือ การกระทําตอประชาชนหรือผูบริโภค หมายถึง มุงเนนการใหบริการท่ีดีไม

เอา เปรียบผูบริโภค          

 G = Goodness คือ ความดี ความงาม หมายถึง การท่ีองคกรแสดงความเปนสมาชิกท่ีดีหรือ

เปนคนดี ของสังคม กลาวคือ เปนองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social 

Responsibility) เชน มี ความซ่ือสัตยในการดําเนินธุรกิจตรงไปตรงมาโปรงใสหรือทําประโยชนใหแก

สังคมในดานตางๆ เปนตน ซ่ึงสิ่งเหลานี้สามารถสะทอนภาพลักษณท่ีดีขององคกรไดในระยะยาว  

 E = Employee คือ บุคลากรขององคกร ซ่ึงเปรียบเสมือนทูตขององคกรหรือสื่อบุคคลอีก

สวนหนึ่งท่ี จะสามารถเสริมความนาเชื่อถือและไววางใจในองคกรได โดยการสรางความสัมพันธท่ีดีกับ

ลูกคากลุมเปาหมาย และกับสังคม บุคลากรขององคกรนี้เปรียบเหมือนกระบอกเสียงท่ีสําคัญในการ

กระจายชื่อเสียงและภาพลักษณ ขององคกร แตในทางตรงกันขาม ถาขาดการสื่อสารท่ีดีกับบุคลากร 

ขาดความเขาใจท่ีตรงกัน การสื่อสาร ภาพลักษณโดยผานสื่อบุคคลประเภทนี้ก็จะกลับกลายเปนภาพ

ลบ และถาภาพลบถูกเผยแพรโดยบุคลากรของ องคกรเองแลวก็มักจะเปนสิ่งท่ีทุกคนเชื่อมากท่ีสุด  
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โดยท่ัวไปแลว ภาพลักษณมักจะเกิดข้ึนไดใน 2 ลักษณะ กลาวคือภาพลักษณเกิดข้ึนไดใน 2 

กรณี คือ1. ภาพลักษณท่ีเกิดโดยธรรมชาติ เปนภาพลักษณท่ีองคกรไมสามารถจะควบคุมได เชน เกิด

จาก ลักษณะของธุรกิจเองท่ีเสี่ยงตอการถูกโจมตีอยูแลว โดยเฉพาะธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการบริการ

สาธารณะ หรือ อาจเกิดข้ึนจากสิ่งบังเอิญท้ังหลาย เชน การกระทําผิดพลาดโดยฝายจัดการหรือโดย

พนักงานหรือเกิด อุบัติเหตุ และท่ีพบบอยครั้งคือ การเขาใจผิดคลาดเคลื่อนหรือขาวลือ เปนตน  

2. ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนจากการปรุงแตง โดยมีการกําหนดเอาไวลวงหนาวาองคกรตองการมี 

ภาพลักษณเชนไรบาง เชน ตองการใหมีภาพลักษณของความม่ันคงทางธุรกิจตองการใหมีภาพลักษณ

ของ ความกาวหนาทันสมัยหรือตองการใหมีภาพลักษณของการเปนผูประกอบการท่ีมีความ

รับผิดชอบตอสังคม และอยูภายใตกฎหมายบานเมือง ฯลฯ  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร 

ดวงพร คํานูญวัฒนและวาสนา จันทรสวาง (2536, หนา 83) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีกอใหเกิด

ภาพลักษณ ไวดังนี้         

 1. พฤติกรรม การกระทํา การแสดงออกในทางท่ีดีของสถาบัน หนวยงาน รวมท้ังเจาหนาท่ี

พนักงานก็จะเกิดภาพลักษณท่ีดี        

 2. การสรางสรรค ความซ่ือสัตย สุจริต ไมคดโกง ไมปลอมปน ไมโกหกหลอกลวง ให

ประชาชนหลงผิด เกิดความเชื่อถือ การหลอกลวงทําใหเสื่อมศรัทธาของประชาชน  

 3. การเขามีสวนรวม มีบทบาทในการสรางสรรค เสริมสราง ปรับปรุง แกไขปญหาสังคมการ

เสียสละของหนวยงานผูบริหารหรือพนักงานตอสังคมสวนรวม    

 4. การพิสูจนความจริงขอเท็จจริงใหประจักษตอสังคมถึงความถูกตองการใหบริการท่ีดี 

 5. การประชาสัมพันธในลักษณะท่ีมากเกินไป รวมท้ังขาดรสนิยมท่ีดี จะทําใหเสียภาพลักษณ 

อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท (2550, หนา 1) ไดใหความหมายไววา ภาพลักษณองคกร 

(Corporate Image) หมายถึง การเขามาชวยสรางความแตกตางใหกับสินคา หรือบริการของตนเอง

เพราะการมีภาพลักษณองคกรท่ีดีเปนการเพ่ิมทรัพยสินท่ีไมมีตัวตน (I : Intangible Asset) ใหแก

องคกรแตมีมูลคามหาศาลธงชัย สันติวงษ (2542, หนา 159) ไดใหความหมายไววา ภาพลักษณ 

หมายถึง ภาพรวมของความประทับใจท่ีกลุมใดกลุมหนึ่งมีตอองคกร ซ่ึงบางสวนเปนผลรวมจาก
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กระบวนการประมวลขอมูลหรือการทําความเขาใจ ท่ีสมาชิกของกลุมไดทําข้ึนมา และบางสวนก็ไดมา

จากการรวมเอามาจากการสื่อสารของกิจการ ในสวนท่ีเก่ียวกับการตอบคําถามเก่ียวกับลักษณะท่ีเปน

ธรรมชาติเชน ภาพท่ีสะทอนออกมาของกิจการนั้นๆ สามารถแสดงออกมาใหแกสาธารณะชนรับรู 

หรือสรางความประทับใจ จากแนวทางการประกอบการท่ีมีผลกระทบตอสังคม เปนมุมมองของสังคม

ตอองคกรวา “ดี” หรือ “ไมดี” ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจของธุรกิจนั้นๆ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ พรีเซ็นเตอร/ผูนํา 

เสรี วงษมณฑา (2550, หนา 20 – 25) อธิบายเก่ียวกับลักษณะภาพลักษณของผูนําวา ผูนํา

ตองรูจักพัฒนาสรางภาพลักษณของตนเองใหมีลักษณะเปนคนท่ีนาเชื่อถือเปนคนท่ีนาไววางใจเปนคน

ท่ีมีความสามารถมีความเชี่ยวชาญในสิ่งท่ีตองทําเปนคนมีเสนหเปนคนท่ีมีความเท่ียงธรรมเปนคนท่ีมี

ความสามารถในการสื่อสารเปนคนท่ีมีมาดนายกยอง และเปนคนท่ีมีรสนิยมนาชื่นชมการท่ีผูนําจะ

เปนคนท่ีมีภาพลักษณชื่อเสียงดีนั้น เขาจะตองพิจารณามิติแหงชื่อเสียงใหครบถวนหรือจะตองมี

ลักษณะภาพลักษณ ดังนี้         

 1) มีคุณธรรมจริยธรรม คือ มีคนชื่นชมในความเปนมนุษยของเขาหรือไม การท่ีจะไดรับความ

ชื่นชมในมิตินี้ เขาจะตองเปนคนท่ีมีคุณธรรมมีจริยธรรม ในการทํางาน    

 2) มีผลงาน คือคนชื่นชมในผลงานของเขาหรือไม การท่ีจะไดรับความชื่นชมในมิตินี้เขาจะ 

ตองมีผลงานเปนท่ีประจักษอยางชัดเจนเปนผลงานท่ีดีมีประโยชนตอประเทศชาติและสังคม  

 3) มีความเปนผูนํา คือ มีคนพรอมจะทํางานรวมกับเขาหรือไม การท่ีจะไดรับความชื่นชมใน

มิตินี้เขาจะตองเปนผูนําท่ีดีมีหลักการในการบริหารท่ีดีทําใหคนอ่ืนท่ีมารวมงานกับเขานั้นมีความสุข 

เขาจะตองเปนคนมีหลักการทํางานท่ีดี มีความยุติธรรมกับคนอ่ืน ไมเอารัดเอาเปรียบใคร 

 4) มีจิตอาสา คือ มีคนเห็นการมีสวนรวมกับการพัฒนาสังคมของเขาหรือไมการท่ีจะไดรับ

ความชื่นชมในมิตินี้ เขาจะตองมีความคิดริเริ่มในการทํางานเพ่ือสังคม และมีสวนรวมกิจกรรมทาง

สังคมท่ีเปนประโยชน และพรอมท่ีจะอุทิศตนทําสิ่งท่ีดีงามสําหรับสังคมท่ีเขาจะทําได แมวาสิ่งนั้นจะ

ไมใชหนาท่ีโดยตรงก็ตาม         

 5) มีวิสัยทัศน คือ มีคนเห็นความเปนผูนําท่ีมีวิสัยทัศนของเขาหรือไม การท่ีจะไดรับความชื่น

ชมในมิตินี้ เขาจะตองริเริ่มนโยบายใหมๆโครงการใหมๆท่ีเปนประโยชนกับสังคม เขาจะตองเปนคนท่ี

มองการเปลี่ยนแปลงในอนาคตไดแมนยําดวยการเปนคนท่ีมีขอมูลเก่ียวกับเรื่องราวตางๆรอบ ดาน
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อยางครบถวน และจะตองมีความพรอมและความสามารถในการท่ีจะใหสัมภาษณกับสื่อมวลชน

เพ่ือใหวิสัยทัศนเปนท่ีปรากฏชัดตอสังคม       

 6) มีประสบการณในการทํางาน คือ มีคนเห็นความเปนผูประสบความสําเร็จของเขาหรือไม

การท่ีจะไดรับความชื่นชมในมิตินี้เขาจะตองแสดงใหเห็นวางานท่ีเขาทํานั้นมีคุณภาพมีความ สําเร็จสูง 

อยูในระดับแนวหนาและมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 

 กมลวัฒน ยะสารวรรณ (2547) การรับรูหมายถึงขบวนการแปลความหายของสิ่งเรา ท่ีมา

กระทบประสาทสัมผัสของเราและแปลความหมายอยางไรนั้น ข้ึนอยูกับประสบการณในอดีต ของแต

ละบุคคล สมัย จิตหมวด (2524, หนา 100) กลาววา การรับรูคือ อาการสัมผัสท่ีมีความหมาย

(Sensation) การรับรูเปนการแปล หรือตีความแหงการรับสัมผัสท่ีไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมี

ความหมายอันเปนสิ่งท่ีรูจักและเขาใจกันและในการ แปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนั้นจําเปนท่ี

อินทรียจะตองใชประสบการณเดิมหรือความรูเดิม หรือความชัดเจนท่ีมีมาแตหนหลังจําเนียร ชวงโชต ิ

(2533, หนา 82) ไดใหความหมายของการรับรูไววา หมายถึง กระบวน การแปลความหมายกับสิ่งท่ี

เราไดรับโดยผานประสาทสัมผัส และพาดพึงขอมูลท่ีแปลนี้ไปสูการกระทําท่ีมีความหมายซ่ึงแตละ

บุคคลจะมีการรับรูตอสิ่งเราในสถานการณเฉพาะบุคคลกรรณิการ สุวรรณโคตร (2528, หนา 464-

465) กลาววาการรับรู (Perception) เปนกระบวนการ ท่ีบุคคลใชเลือกจัดประเภท และแบง

ความหมายของสิ่งเราจากสิ่งแวดลอมท่ีมากระตุนประสาท รับการสัมผัส และพาดพิงขอมูลท่ีแปลนี้

ไปสูการกระทําท่ีมีความ หมาย ดังนั้น พฤติกรรมของบุคคลจะตอบสนองตอสิ่งเราท่ีไดรับอยางไร

ข้ึนอยูกับผลของการทํางานของกระบวนการรับรูนี้ ในโลกแหงความเปนจริง การรับรู ใหความหมาย 

ความสําคัญตอบุคคลนั้นและมีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมออกมา และแตละบุคคลมีการรับรูตอสิ่ง

เราในสถานการณเปาหมายสถานภาพบทบาทของตนในครอบครัว โลกของงานและสันทนาการสวน

บุคคล ณัฐศรุต นนทธี (2549, หนา 8) กลาววาความหมาย การรับรู หมายถึง การแสดงออกถึง

ความรู ความเห็นซ่ึงเกิดข้ึนจากการตีความ การสัมผัสระหวาง อวัยวะตางๆ ของรางกายกับ

สิ่งแวดลอมซ่ึงเปนสิ่งเรา โดยมีการใชประสบการณเดิมชวยในการให ความหมายแหงการสัมผัสนั้นๆ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2529, หนา 6-7) การรับรู หมายถึง กระบวนการ ในการเลือก
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รับการจัดระเบียบและการแปลความหมายสิ่งเรา ท่ีบุคคลพบเห็นหรือมีความสัมพันธเก่ียวของดวยใน

สิ่งแวดลอมหนึ่งๆโดยบุคคลจะเลือกรับใหความสนใจเฉพาะสิ่งเรา 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547, หนา 520) แปลหนังสือ Marketing Management 

ของฟลิป คอตเลอร ซ่ึงไดใหความหมายของสวนประสมการตลาด วา สวนประสมการตลาด หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีองคกรธุรกิจนาไปใชกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทาง

การตลาด เครื่องมือดังกลาวแบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจาหนาย 

และการสงเสริมการตลาด  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549, หนา 23) ไดอธิบาย สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย ไดแก ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจาหนาย และการสงเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบท่ีเปนกุญแจสําคัญของขอเสนอทางการตลาด การ

วางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนท่ีการคนหาขอเสนอท่ีตรงกับความจาเปนหรือความตองการของ

ลูกคาเปาหมาย ซ่ึง ผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญปจจัยแรกของสวนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลโนมนา

และกําหนดลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคเก่ียวกับการซ้ือ ทัศนคติ ความชอบ ความนิยมยินดี และ

การยอมรับสินคา จึงจะตองกําหนดรูปลักษณะของผลิตภัณฑ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ตราสินคา การ

หีบหอ และขนาด เพ่ือท่ีจะตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  

ราคา (Price) เปนสวนประกอบสวนหนึ่งของสวนประสมการตลาด เปนสวนท่ีทาใหเกิด

รายรับในขณะท่ีสวนประกอบอ่ืน ๆ ทาใหเกิดตนทุน และราคาเปนสวนประกอบท่ีสามารถปรับไดงาย

ท่ีสุด  

การจัดจาหนาย (Place) หมายถึง ความพยายามท่ีจะนาผลิตภัณฑ ไปสูตลาดท่ีเปน

เปาหมายของกิจการ ผลิตภัณฑใด ๆ มิไดมีความเหมาะสมกับผูบริโภคท่ัวไปท้ังหมดในตลาด แตจะ

เหมาะสาหรับคนกลุมใด ๆ ท่ีเปนเปาหมายทางการตลาดของกิจการเทานั้น  

“สินคาท่ีกําหนดไวอยางดีเพียงใดก็ตาม หากไมไดถูกจัดไวในระยะเวลาท่ีผูบริโภคมีความตองการ ทา

ใหไมสามารถหาซ้ือจากสถานท่ีท่ีเขาคาดหมายไว ยอมหมายถึงวาไมสามารถขายสินคานั้นในตลาดได 

สินคาท่ีดีเพียงใดก็ยอมไรความหมายโดยสิ้นเชิง” (พิบูล ทีปะปาล 2543, หนา 93) 
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การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการบอกกลาวเรื่องราวของสินคาของกิจการให

ผูบริโภคไดรับรูรายละเอียดนานาประการ และพยายามท่ีจะชักจูงใหผูบริโภคเหลานั้นเลือกซ้ือสินคา

ไปดวย ขอบขายงานการสงเสริมการตลาดเนนหนักไปในทางดานการสื่อสารกับผูบริโภค และการ

กระตุนเราใจใหผูบริโภคตองการซ้ือสินคานั้น (ฉัตยาพร เสมอใจ 2549, หนา 25)  

สรุปไดวา สวนประสมการตลาด หรือ ท่ีเรียกวา 4Ps ท่ีนักการตลาดตองทาการบริหารใหเหมาะสมกับ

ความตองการและพฤติกรรมของลูกคา ดังนี้  

1. การบริหารผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการผลิตภัณฑนั้น ๆ ของลูกคา  

2. การตั้งราคาใหเหมาะสมกับศักยภาพของลูกคา  

3. การบริหารการจัดจาหนาย เพ่ือความสะดวกของลูกคาในการหาซ้ือสินคา  

4. การบริหารการสงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะการบริโภคสื่อของผูซ้ือ 
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2.6 ประวัติและความเปนมาบริษัท อิชิตัน กรุป จํากัด 

คุณตัน ภาสกรนที เกิดเม่ือวันท่ี 4 เมษายน พ.ศ. 2502 เปนลูกคนสุดทองจากลูกๆ 6 คน ใน

ครอบครัวชาวไทยเชื้อสายจีนท่ีมีฐานะปานกลาง โดยบิดาของเขาอพยพมาจากสาธารณรัฐประชาชน

จีน และตั้งรกรากท่ีจังหวัดชลบุรี ตันจบการศึกษาชั้นมัธยมปท่ี 3 และเริ่มทํางานแรกเปนพนักงาน

แบกของ ซ่ึงมีคาแรง 700 บาท และหันมาเปนเจาของแผงหนังสือท่ีชลบุรี และเริ่มตนขยายกิจการไป

ซ้ือหองแถว จนกลายเปนเจาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย เม่ือวันท่ี 9 กันยายน พ.ศ. 2542 ปจจุบัน ตัน

สมรสกับ สุนิสา หรืออิง ภาสกรนที (สกุลเดิม: สุขพันธุถาวร) มีบุตรดวยกันสองคนคือ เก็ท กับ ใกล

ใกล อนึ่ง กอนหนานี้เขาแยกทางกับภรรยาคนแรก โดยมีบุตรสาวดวยกันหนึ่งคน คือ วริษา 

 คุณตันเริ่มตนธุรกิจภัตตาคารบุฟเฟตอาหารญี่ปุน ภายใตชื่อ “โออิชิ” และขยายมาทําธุรกิจ

เครื่องดื่ม คือชาเขียวโออิชิ และน้ําผลไม อะมิโน โอเค โดยท่ีกลุมธุรกิจนี้ของเขา ประสบความสําเร็จ

อยางสูง นอกจากนี้ยังมีธุรกิจอ่ืนๆ อยางสตูดิโอถายภาพแตงงานเปนตน เม่ือวันท่ี 30 กันยายน พ.ศ. 

2551 ตันขายหุนใหญของบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) ท่ีเขามีอยูใหกับ บมจ.ไทยเบฟเวอรเรจ 

และในท่ีสุดเม่ือวันท่ี 9 กันยายน พ.ศ. 2553 เขาก็ลาออกจากตําแหนงกรรมการผูจัดการ บมจ.โออิชิ

กรุป ในวันเดียวกันนั้น ตันก็จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทใหม โดยใหชื่อวา บริษัท ไมตัน จํากัด เพ่ือ

ประกอบธุรกิจเครื่องดื่ม ซ่ึงประกอบดวยผลิตภัณฑ    น้ําผลไมผสมดับเบิลดริงก และชาเขียวอิชิตัน 

ตอมา ตัน ภาสกรนที ไดเปลี่ยนชื่อบริษัท เปน บริษัท อิชิตัน กรุป และประกาศคําม่ันสัญญา ในการ

ดําเนินงานของบริษัทวา ตั้งแตปแรกท่ีดําเนินกิจการ เขาและภรรยาจะแบงครึ่งหนึ่งของเงินปนผลท่ีได

จากบริษัทฯ ในสวนท่ีท้ังสองถือหุนอยูใหกับมูลนิธิตันปนเพ่ือพัฒนาการศึกษาและสิ่งแวดลอมซ่ึงกอตั้ง

ข้ึนในชวงเดียวกันนั้นจนกระท่ังเม่ือตันมีอายุครบ 60 ป คือเริ่มตั้งแตวันท่ี 9 กันยายน พ.ศ. 2562 

เปนตนไป เขาจะเพ่ิมเงินบริจาคจากสวนท่ีไดรับปนผลข้ึนเปนไมต่ํากวารอยละ 90 อีกดวย 
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ปยะฉัตร เดี่ยววณิชย (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ

ชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภค

ผลิตภัณฑชาเขียว และศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุ

ราษฎรธานี พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว พบวา สวนใหญเลือกบริโภคผลิตภัณฑประเภท

เครื่องดื่ม มีวัตถุประสงคในการบริโภคเนื่องจากอรอย/รสชาติดี จุดมุงหมายในการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ

รับประทานเอง มีการเฉพาะเจาะจงในการซ้ือยี่หอเดิมมากกวา 50% คาใชจายในการซ้ือตอครั้ง ไม

เกิน 25 บาท สถานท่ีซ้ือเปนประจํา คือ รานสะดวกซ้ือ โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภค คือ เพ่ือน

สนิท/เพ่ือนรวมงาน และผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑชาเขียวจากสื่อโทรทัศน/วิทยุ 

ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวในระดับมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนาย รองลงมาเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภค

ผลิตภัณฑชาเขียวในระดับปานกลางคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และรองลงมาเปนปจจัยดาน

ราคา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ และอาชีพท่ีแตกตางกันมีระดับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

บริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี แตกตางกัน สวนอายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา และระดับรายไดท่ีแตกตางกันมีระดับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชา

เขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ไมแตกตางกัน พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ วัตถุประสงคในการบริโภค จุดมุงหมายในการซ้ือ การเฉพาะเจาะจงในการ

บริโภค และการไดรับขอมูลขาวสารท่ีแตกตางกัน มีระดับปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว 

ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี แตกตางกัน สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวดาน

คาใชจายในการซ้ือตอครั้ง สถานท่ีในการเลือกซ้ือ และกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจท่ี

แตกตางกัน มีระดับปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี 

ไมแตกตางกัน ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพและรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี สวนเพศ และระดับการศึกษาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี 

 อรวรรณ หาญพิทักษพงศ (2553) ไดทาการศึกษาเรื่องคุณลักษณะและภาพลักษณตราสินคา

สงผลตอการรับรูคุณคาดานตราสินคาของผูใชบริการธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) โดยมี
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วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาดานตราสินคาของผูใชบริการ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31 - 40 ป อาชีพพนักงานราชการและรัฐวิสาหกิจมีรายได

ระหวาง 20,001 - 30,000 บาท สถานภาพโสด และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีกลุมตัวอยางมีการ

รับรูเก่ียวกับคุณลักษณะตราสินคาสวนใหญอยูในระดับมาก      

 นิคม คงมี (2552) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวบรรจุ

ภาชนะ ผลการวิจัย พบวา         

 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-30 ป ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,000-15,000 บาท และมีสถานภาพ

โสด           

 2. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวบรรจุภาชนะพรอมดื่มของผูบริโภค ในเขตอําเภอ

เมืองตาก สวนใหญรับรูขอมูลเครื่องดื่มชาเขียวจาก โทรทัศน วิทยุ เวลาท่ีเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียว

เปนเวลากลางวัน ความถ่ีในการเลือกซ้ือตอวัน 1-2 ครั้ง ราคาท่ีเลือกซ้ือ 10-20 บาท ผูท่ีมีอิทธิพลใน

การเลือกซ้ือคือตนเอง ประเภทท่ีซ้ือคือชาเขียวสูตรผสมน้ําผึ้ง ยี่หอท่ีซ้ือคือโออิชิ สถานท่ีสะดวกซ้ือ

คือรานคาสะดวกซ้ือ ลักษณะบรรจุภัณฑท่ีซ้ือไดแก บรรจุภัณฑท่ีเปนขวด   

 3. ปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวบรรจุภาชนะ 

พรอมดื่มโดยภาพรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยการตลาดอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการเลือกบริโภคจากมากไปหานอยดังนี้คือ ดาน

ผลิตภัณฑ ดานภาพลักษณองคกร ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานการ

ใหบริการ          

 4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะ

พรอมดื่มพบวา มีความสัมพันธ        

 5. ความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกบริโภคชาเขียวบรรจุภาชนะ

พรอมดื่มโดยภาพรวม มีความสัมพันธอยูในระดับสูงจากผลการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยท้ังหมดดังกลาวจะเห็นไดวา เปนเนื้อหาในการวิจัยครั้งนี้ โดยแสดงใหเห็นถึงความสําคัญ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการรับรูขอมูลจากสื่อและพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังผลการศึกษาในอดีต ทํา

ใหทราบในขอมูลเบื้องตนและความตองการของผูบริโภค โดยคํานึงถึงคุณคาในการบริโภค และเปน

ประโยชนตอสุขภาพมากกวาคํานึงรสชาติ และสามารถกําหนดกรอบแนวความคิดในการศึกษา และ
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ใชเปนเหตุผลท่ีสนับสนุนการพิสูจนสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ท่ีตองการศึกษาความสัมพันธระหวาง

ปจจัยดานผลิตภัณฑและความรูความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภคหรือไม 

นอกจากนี้ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได โดยเฉลี่ยท่ีแตกตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกันหรือไม ผลการศึกษาท่ีไดจะสามารถเปวแนวทางเพ่ือนําไป

พัฒนาธุรกิจท่ีเก่ียวของกับเครื่องดื่มผลิตภัณฑชาเขียว และทําใหองคการผูผลิตสามารถนําไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและสนองความตองการของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสม 

2.8 สมมติฐาน 

 สมมุติฐานท่ี 1 ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีและดานการรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 

สมมุติฐานท่ี 2 ภาพลักษณของผูนํา ไดแก ดานผลงาน ดานวิสัยทัศนและดานความเปนผูนํา

สงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
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2.9 กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 

ภาพท่ี 1.4 : กรอบแนวความคิดท่ีใชในการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช 

1. แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณองคกร 

แฟรงค เจฟกินส (1993, หนา 21-22) 

2. แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณผูนํา 

เสรี วงษมณฑา (2550, หนา 20 – 25) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกณฑการตัดสินใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549, หนา 23) 

 

ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

 

- ดานการบริการและผลิตภัณฑ 

(service and products 

offered) 

- ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี 

(Corporate Good 

Governance) 

- ดานความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) 

 

ภาพลักษณผูนํา 

- ดานผลงาน 

- ดานวิสัยทัศน 

- ดานความเปนผูนํา 

 

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่อง       

ดื่มอิชิตัน 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการขาย 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิจัย 

 

งานวิจัยนี้มุงศึกษาภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึง

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชการวิจัยเชิงซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การรวบรวมขอมูล 

การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน  

 3.1 ประชากรและวิธีสุมตัวอยาง      

 ประชากรท่ีผูวิจัยใชในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ผูบริโภคท่ีดื่มและซ้ือผลิตภัณฑชาเขียวอิชิ

ตันในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนประชากร  

ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวอิชิตันท่ีซ้ือผลิตภัณฑออกมาจากราน

สะดวก ซ้ือ 3 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งจํานวน 250 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางใช

โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการคํานวณหาขนาดประชากรดั้งนี้ 
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ภาพท่ี 3.1 : หนาจอแสดงการใชโปรแกรม G*power 3.1 ในการกําหนดขนาดตัวอยาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โดยกําหนด คา Effect size ในระดับปานกลางเทากับ 0.15 คาความคลาดเคลื่อน (∝ ) 

เทากับ 0.05 คา beta เทากับ 0.2 (อํานาจในการทดสอบ (power of test) ท่ีระดับ .80) โดยมี

จํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 18 จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 213 คน แตเนื่องจากวิจัยนี้เปนวิจัยทาง

ธุรกิจจึงตองพิจารณาความมีนัยสําคัญทางธุรกิจและปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 

2555: 83) จึงไดสํารองเก็บเปนจํานวน 250 คน และใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) 
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3,2 ประเภทของขอมูล        

  ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษา ไดแก การจัดหาขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การ

วิเคราะหขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย     

  1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเอง โดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความ

เหมาะสมสําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม     

  2. ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและ

มีความนาเชื่อถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของ

กับงานวิจัยในครั้งนี้ และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.3.1 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมี

รายละเอียดเก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

 2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ

ผูตอบแบบสอบถาม (2) ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณขององคกร (3) ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณของผูนํา 

(4) ขอมูลเก่ียวกับการการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน   

 3. นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข        

 4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  

 5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง   

 6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา        

 7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม         

 8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
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3.4 สวนประกอบของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม (Questionnaire)  ประกอบดวย 4 สวนดังนี้ 

 สวนท่ี 1.คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ ซ่ึงประกอบดวย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีระดับการวัดตัวแปรดังนี้ 

- เพศ      ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

- อาย ุ     ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

- ระดับการศึกษาสูงสูด   ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

- สถานภาพ    ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

- อาชีพ     ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

- รายไดตอเดือน    ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

- เหตุผลท่ีทานบริโภคชาเขียว  ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

- เฉลี่ยในการบริโภคชาเขียวตอเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

- เฉลี่ยคาใชจายในการซ้ือตอเดือน  ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลําดับ (Ordinal scal  

 

 สวนท่ี 2.คําถามเก่ียวกับภาพลักษณขององคกร จํานวน 9 ขอ ครอบคลุมดานผลิตภัณฑ ดาน

กํากับดูแลกิจการท่ีดี และดานการรับผิดชอบตอสังคมโดยขอคําถามเปนลักษณะของแบบสอบถาม

มาตรประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซ่ึงแตละคําถามใหเลือกตามลําดับ 5 ระดับ 

โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5)  

 

 สวนท่ี 3.คําถามเก่ียวกับภาพลักษณของผูนํา จํานวน 9 ครอบคลุมดานดานผลงาน ดาน

วิสัยทัศน ดานความเปนผูนําโดยขอคําถามเปนลักษณะของแบบสอบถามมาตรประเมินคา (Rating 

Scale) ตามแบบของ Likert ซ่ึงแตละคําถามใหเลือกตามลําดับ 5 ระดับโดยเรียงจากระดับความ

คิดเห็นนอยท่ีสุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5)  

 

สวนท่ี 4. แบบสอบถามเก่ียวกับเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน จํานวน 16 ขอ โดยขอ

คําถามเปนลักษณะของแบบสอบถามมาตรประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซ่ึงแตละ

คําถามใหเลือกตามลําดับ 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด (1) ไปจนถึงระดับความ

คิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 1) การตรวจสอบความถูกตอง (Validity)  ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตอ

อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาในแต

ละตัวแปร ( Content validity) ท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา 

 2) การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดทดลองแจกแบบสอบถามจํานวน 30 

ชุดกับตัวอยางท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากร แลวคํานวณหาคาความเชื่อม่ันโดยพิจารณาจากคา

สัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

ตัวแปร        คาความเช่ือม่ัน (n =30) 

ภาพลักษณขององคกร 

1. ดานผลิตภัณฑ        0.643      

2. ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี     0.758          

3. ดานการรับผิดชอบตอสังคม     0.766 

ภาพลักษณของผูนํา         

 1. ดานผลงาน       0.734  

 2. ดานวิสัยทัศน       0.795  

 3. ดานความเปนผูนํา      0.811 

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน       

 1. ดานผลิตภัณฑ       0.906  

 2. ดานราคา       0.670  

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย     0.730  

 4. ดานการสงเสริมการตลาด     0.715 

คาความเชื่อม่ันจากผลคาสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟา ท่ีไดทดลองแจกนั้นอยูระหวาง 0.71 – 1.00 

ซ่ึงถือวามีความเชื่อม่ันสูง ( เกียรติสุดา ศรีสุข, หนา 144 ) ทําใหแบบสอบถามนี้พรอมท่ีจะใชเก็บ

ขอมูลไดจริง 
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3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  สําหรับกระบวนการและข้ันตอนการเก็บขอมูลมีดังนี้ 

  3.3.1 ผูวิจัยไดทําการสุมกลุมตัวอยางจากประชากรท่ีซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันบริเวณรานสะดวก

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร เขตกรุงเทพมหานคร 

  3.3.2ผูวิจัยไดทําการชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย รวมท้ังหลักเกณฑในการตอบ

แบบสอบถามเพ่ือใหพนักงาน มีความเขาใจในขอคําถามและมีความตองการท่ีจะตอบแบบสอบถาม 

  3.3.3ทําการแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคท่ีซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันบริเวณรานสะดวกซ้ือ 3 

แหงในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากนั้นจึงก็รอรับแบบสอบถามคืนหลังจากท่ีกลุมตัวอยางตอบเสร็จ 

  3.3.4นําแบบสอบถามท่ีไดมาทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม และ

นําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรตอไป 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ  

 1. สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ  

 1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ 

รายไดตอเดือน เหตุผลท่ีทานบริโภคชาเขียว โดยเฉลี่ยในการบริโภคชาเขียวตอเดือน โดยเฉลี่ย

คาใชจายในการซ้ือตอเดือน ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติและเรียงลําดับเนื่องจากไม

สามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตาม

คุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ 

 1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก ภาพลักษณขององคกร ภาพลักษณผูนํา และการรับรูถึง

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาค สถิติท่ีไดแก 

คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้นสําหรับการแปลผลขอมูลโดย

คํานวณคาอันตรภาคชั้นเพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น 

(วิชิต อูอน, 2548) ดังนี้ 

 อันตรภาคชั้น  = คะแนนท่ีมีคามากสุด – คะแนนท่ีมีคานอยสุด 
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    จํานวนชั้น 

     = 5 – 1 = 0.8 

            5 

                        ชวงช้ันของคาคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

                1.00 – 1.80   ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด 

1.81 – 2.61   ระดับความคิดเห็นนอย 

2.62 – 3.42   ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

3.43 – 4.23   ระดับความคิดเห็นมาก 

4.24 – 5.00   ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 

     2 . สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการวิเคราะหเพ่ือทดสอบการสงผลของตัว

แปรอิสระไดแก ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณผูนํา ท่ีมีตอตัวแปรตามคือ เกณฑการตัดสินใจ

เลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ดวยวิธี Enter  กําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงขอมูลดังกลาว

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวนท้ังสิ้น 250 ชุด และได

กําหนดสัญลักษณในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สัญลักษณในการวิเคราะหขอมูล 

เพ่ือความเขาใจในการแปลความหมาย ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

n   แทน  ประชากรจํานวนกลุมตัวอยาง 

t  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบที (t-Distribution) 

f  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบที (f-Distribution 

Mean   แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาคาเฉลี่ย 

S.D.   แทน  คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard     

Deviation) 

β  (Beta) แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแตละตัวในรูปของคะแนน 

มาตรฐาน 

Adjusted R2 แทน คาสถิติท่ีใชในการวิเคราะหสมการถดถอย 

B  แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ และคาคงท่ี 

Sig   แทน  คาระดับนัยสําคัญของสถิติทดสอบ (Significant) 

*  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ภาพลักษณขององคกร และภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอ

การรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน จํานวน 250 คน โดยแบงการนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 4.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 4.2 การวิเคราะหภาพลักษณขององคกรอิชิตัน  

 สวนท่ี 4.3 การวิเคราะหภาพลักษณของผูนํา  

สวนท่ี 4.4 การวิเคราะหเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

 สวนท่ี 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนท่ี 4.1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน ใชสถิติคาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ 

ตารางท่ี 4.1 : แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 71 28.4 

หญิง 179 71.6 

รวม 250  100.0 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เปนเพศ

หญิงจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 71.6 และเพศชายจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 28.4 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.2 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 18 ป 8 3.2 

18-25 ป 71 28.4 

26-30 ป 97 38.8 

มากกวา 30 ป 74 29.6 

รวม 250  100.0 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26-30 ป

จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมา คือ อายุมากกวา 30 ป จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 

29.6 อายุ18-25 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 28.4 และอายุต่ํากวา 18 ปจํานวน 8 คน คิดเปน

รอยละ 3.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาประถมศึกษา 21 8.4 

ประถมศึกษา 49 19.6 

มัธยมศึกษา/ปวช 103 41.2 

อนุปริญญา/ปวส 8 3.2 

ปริญญาตรี 66 26.4 

สูงกวาปริญญาตรี 3 1.2 

รวม 250 100.0 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมสวนใหญมีระดับ

การศึกษามัธยมศึกษา/ปวช จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมา คือ ปริญญาตรี จํานวน 

66 คน คิดเปนรอยละ 26.4 ประถมศึกษา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 19.6 ต่ํากวาประถมศึกษา 

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.4 อนุปริญญา/ปวส จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.2  และ  สูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกสถานภาพ   

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 220 88 

สมรสหรืออยูดวยกัน 27 10.8 

หยารางหรือแยกกันอยู 3 1.2 

รวม 250 100.0 

 

 จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 

จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 88 รองลงมา คือ สมรสหรืออยูดวยกัน จํานวน 27 คน คิดเปนรอย

ละ 10.8 และหยารางหรือแยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5 : แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ/ลูกจาง/พนักงานใน

หนวยงานราชการ 
14 5.6 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 4.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 66 26.4 

ธุรกิจสวนตัว 29 11.6 

รับจางท่ัวไป 13 5.2 

คาขาย 7 2.8 

นักเรียน/นักศึกษา 96 38.4 

พอบาน/แมบาน 5 2.0 

วางงาน 8 3.2 

รวม 250  100.0 

 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ นักเรียน/

นักศึกษาจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 66 

คน คิดเปนรอยละ 26.4 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 11.6 ขาราชการ/ลูกจาง/
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พนักงานในหนวยงานราชการ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.6 รับจางท่ัวไป จํานวน 13 คน คิด

เปนรอยละ 5.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 4.8 วางงาน มีจํานวน 8 คน คิด

เปนรอยละ 3.2 คาขาย มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และพอบาน/แมบาน จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวาหรือ เทากับ 5,000 บาท 5 2.0 

5,001 – 10,000 บาท 90 36 

10,001 – 15,000 บาท 63 25.2 

15,001 – 20,000 บาท 29 11.6 

20,001 – 25,000บาท 37 14.8 

มากกวา 25,000 บาท 26 10.4 

รวม 250 100.0 

 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอ

เดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา คือ 10,001 – 15,000 

บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 25.2  20,001 – 25,000 บาทจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 

14.8 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 11.6 มากกวา 25,000 บาท จํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ 10.4 และนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2 

ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.7 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลท่ีทานบริโภคชา    

        เขียว  

เหตุผลท่ีทานบริโภคชาเชียว จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือความสดชื่น 3 1.2 

ชาเขียวมีสารตานอนุมูลอิสระ 35 14 

ดื่มตามแฟชั่น 108 43.2 

ชาเขียวชวยระบบขับถาย 104 41.6 

รวม 250 100.0 

 จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคชาเขียว 

คือ ดื่มตามแฟชั่น จํานวน108 คน คิดเปนรอยละ 43.2 รองลงมาคือ ชวยในระบบขับถาย จํานวน 

104 คน คิดเปนรอยละ 41.6 ชาเขียวมีสารตานอนุมูลอิสระ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 14 และ 

เพ่ือความสดชื่น จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.8 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ   

        เครื่องดื่มอิชิตันตอเดือน 

ความถี่ในการมาใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

5 – 10 ขวดตอเดือน 1 4 

11 – 15 ขวดตอเดือน 17 6.8 

16 – 20 ขวดตอเดือน 80 32 

มากกวา 20 ขวดตอเดือน 152 60.8 

รวม 250 100.0 

 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องดื่มอิชิ

ตัน มากกวา 20 ขวดตอเดือน จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาคือ 16 – 20 ขวดตอ

เดือน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 32 จํานวน 11 – 15 ขวดตอเดือน จํานวน 17 คน คิดเปนรอย

ละ 6.8 และ5 – 10 ขวดตอเดือนจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9 : แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ 

                 เดือน 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

100 – 200 บาทตอเดือน 2 8 

201 – 300 บาทตอเดือน 16 6.4 

301 – 400 บาทตอเดือน 103 41.2 

มากกวา 400 บาทตอเดือน 129 51.6 

รวม 250  100.0 

 

จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 250 คนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเฉลี่ยคาใชจาย

ตอเดือนเปนจํานวนเงิน มากกวา 400 บาท ตอเดือนจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 51.6 รองลงมา

คือ 301 – 400 บาทตอเดือน จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 41.2 201 – 300 บาทตอเดือน 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.4 และ 100 – 200 บาทตอเดือน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 

ตามลําดับ 

สวนท่ี 4.2 การวิเคราะหภาพลักษณขององคกร 

 ผลการวิเคราะหขอมูลดานภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ประกอบดวย 

3 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี และดานการรับผิดชอบตอสังคม โดยใชสถิติ

คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตารางท่ี 4.10 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ  

         บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน 

 

ภาพลักษณของบริษัทผูผลิต

เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน 
คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 4.36 .519 มากท่ีสุด 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี 4.01 .679 มาก 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม 4.09 .585 มาก 

รวม 4.15 .488 มาก 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน โดยรวมอยูใน

ระดับมาก (x̄ = 4.15, S.D. = .488) เม่ือพิจารณารายดานพบวา บริษัทอิชิตันมีภาพลักษณดาน

ผลิตภัณฑมากท่ีสุด (  x̄ = 4.36, S.D. = .519) ตามดวย ดานการรับผิดชอบตอสังคม  (x̄ = 4.09, 

S.D. = .450) และดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี  (  x̄ =  4.01 , S.D. = .679) 

ตารางท่ี 4.11 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ       

         บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

บริษัทอิชิตันผลิตและจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ 4.32 .717 มากท่ีสุด 

บริษัทอิชิตันมีผลิตภัณฑท่ีคุมคาในการบริโภค 4.37 .647 มากท่ีสุด 

บริษัทอิชิตันเปนผูนําดานชาเขียวเพ่ือสุขภาพ 4.39 .705 มากท่ีสุด 

รวม 4.36 .519 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานผลิตภัณฑภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด  (x̄ = 4.36 S.D. 

= .519) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องการเปนผูนําชาเขียว

เพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด (  x̄ = 4.39, S.D. = .705) ตามดวยผลิตภัณฑท่ีคุมคาในการบริโภค (x̄ = 

4.37, S.D. = .647) และการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ (  x̄ = 4.32, S.D. 

= .717)  
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ตารางท่ี 4.12 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ   

         บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี 

 

ดานการกํากับกิจการท่ีดี คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

บริษัทอิชิตันผลักดัน  ผลิตภัณฑดวยกลยุทธทางการตลาด ดวย

ตนเอง 

3.85 .851 มาก 

บริษัทอิชิตันมุงเนนรักษาสิ่งแวดลอม 4.12 .825 มาก 

บริษัทอิชิตันเปดเผยขอมูล โปรงใส 4.07 .861 มาก 

รวม 4.01 .679 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 

4.01 S.D. = .679) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่อง การ

มุงเนนรักษาสิ่งแวดลอมมากท่ีสุด (  x̄ = 4.12, S.D. = .825) ตามดวย การเปดเผยขอมูล โปรงใส 

(x̄ = 4.07, S.D. = .861) และการผลักดันผลิตภัณฑดวยกลยุทธทางการตลาดดวยตนเอง (  x̄ = 

3.85, S.D. = .851)  

 

ตารางท่ี 4.13 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ 

         บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานการรับผิดชอบตอสังคม 

 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

บริษัทอิชิตันเปนตราสินคาท่ีคืนกําไรใหกับผูบริโภค 4.26 .828 มากท่ีสุด 

บริษัทอิชิตันเปนตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม 3.88 .724 มาก 

บริษัทอิชิตันนํารายไดสวนหนึ่งมอบใหกับผูท่ีดอยโอกาส 4.11 .778 มาก 

รวม 4.09 .585 มาก 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ดานการรับผิดชอบตอสังคมภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 

4.09, S.D. = .585) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องการ

เปนตราสินคาท่ีคืนกําไรใหกับผูบริโภคมากท่ีสุด (  x̄ = 4.26, S.D. = .828) ตามดวย การนํารายได

สวนหนึ่งมอบใหกับผูท่ีดอยโอกาส (x̄ = 4.11, S.D. = .778) และการเปนตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม 

(  x̄ = 3.88, S.D. = .724)  

สวนท่ี 4.3 การวิเคราะหภาพลักษณของผูนํา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลดานภาพลักษณของผูนํา ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดานผลงาน ดาน

วิสัยทัศน และดานการเปนผูนํา โดยใชสถิติคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ตารางท่ี 4.14 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา 

 

ภาพลักษณของผูนํา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

ดานผลงาน 4.15 .571 มาก 

ดานวิสัยทัศน 3.94 .679 มาก 

ดานความเปนผูนํา 3.78 .736 มาก 

รวม 3.96 .470 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ภาพลักษณของผูนํา โดยรวมอยูในระดับมาก ( =3.96, S.D. = 

.470) เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานผลงานมีภาพลักษณดีท่ีสุด  (x̄ =  4.15, S.D. = .571) ตาม

ดวย ดานวิสัยทัศน   (  x̄ = 3.94, S.D. = .679) และดานความเปนผูนํา  (x̄ =  3.78, S.D. = .736)  
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ตารางท่ี 4.15 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา 

         ดานผลงาน  

 

ดานผลงาน คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

คุณตันเปนผูประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจ 4.31 .645 มากท่ีสุด 

คุณตันมีผลงานดานชวยเหลือสังคม 4.16 .667 มาก 

คุณตันเปนผูนําดานการทําตลาดรูปแบบใหมๆ 3.97 .801 มาก 

รวม 4.15 .571 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา 

ดานผลงานภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 4.15, S.D. = .571) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในดาน คุณตันเปนผูประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจมากท่ีสุด 

(  x̄ = 4.31, S.D. = .645) รองลงมาคือ คุณตันมีผลงานดานชวยเหลือสังคม (x̄ = 4.16, S.D. 

= .667) และคุณตันเปนผูนําดานการทําตลาดรูปแบบใหมๆ (  x̄ = 3.97, S.D. = .801) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.16 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา  

         ดานวิสัยทัศน 

 

ดานวิสัยทัศน คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

คุณตันมีความโดดเดนในเรื่องการทําตลาดชาเขียว 3.98 .789 มาก 

คุณตันเปนบุคคลท่ีมีมุมมองเชิงบวกในการทําธุรกิจ 3.95 .832 มาก 

คุณตันวางกลยุทธไดเหมาะสมกับตลาดประเทศไทย 3.88 .900 มาก 

รวม 3.94 .679 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา 

ดานวิสัยทัศนภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 3.94, S.D. = .679) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในดาน คุณตันมีความโดดเดนในเรื่องการทําตลาดชาเขียวมากท่ีสุด 

(x̄ = 3.98, S.D. = .789) รองลงมาคือ คุณตันเปนบุคคลท่ีมีมุมมองเชิงบวกในการทําธุรกิจ       

(  x̄ = 3.95, S.D. = .832) และคุณตันวางกลยุทธไดเหมาะสมกับตลาดประเทศไทย (x̄ = 3.88, 

S.D. = .900) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.17 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา  

         ดานความเปนผูนํา 

 

ดานความเปนผูนํา คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

คุณตันเปนบุคคลสําคัญในบริษัทอิชิตัน 3.95 .860 มาก 

คุณตันมีลักษณะเขาถึงไดงาย 3.71 .921 มาก 

คุณตันเปนบุคคลท่ีนานําไปเปนแบบอยาง 3.72 .841 มาก 

รวม 3.78 .736 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของผูนํา 

ดานความเปนผูนําภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 3.78, S.D. = .736) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในดาน คุณตันเปนบุคคลสําคัญในบริษัทอิชิตันมากท่ีสุด 

(  x̄ = 3.95, S.D. = .860) รองลงมาคือ คุณตันเปนบุคคลท่ีนานําไปเปนแบบอยาง (x̄ = 3.72, S.D. 

= .841) และคุณตันมีลักษณะเขาถึงไดงาย (  x̄ = 3.71, S.D. = .921) ตามลําดับ 
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สวนท่ี 4.4 การวิเคราะหเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยใชสถิติคาเฉลี่ย 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตารางท่ี 4.18 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ   

         เครื่องดื่มอิชิตัน 

 

เกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตัน 
คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ระดับความ

ความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.95 .645 มาก 

ดานราคา 4.00 .586 มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.03 .589 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.97 .570 มาก 

รวม 3.99 .489 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันโดยรวมมีความสําคัญอยูในระดับ

มาก ( =3.99, S.D. = .489) เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดาน

ชองทางการจัดจําหนาย  (x̄ = 4.03, S.D. = .589) ตามดานราคา  (  x̄ = 4.00, S.D. = .586) ดาน

การสงเสริมการตลาด  (x̄ = 3.97, S.D. = .570) และดานผลิตภัณฑ  (  x̄ =  3.95, S.D. = .645)  
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ตารางท่ี 4.19 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ 

         เครื่องดื่มอิชิตัน ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑใชสวนผสมจากธรรมชาติ 3.91 .847 มาก 

ผลิตภัณฑใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ 3.92 .877 มาก 

ผลิตภัณฑมีการบรรจุท่ีดี 4.04 .746 มาก 

บรรจุภัณฑมีรูปลักษณสวยงาม 3.77 .831 มาก 

มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 4.12 .793 มาก 

รวม 3.95 .645 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 3.95, S.D. = .645) เม่ือพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ความหลากหลายของรสชาติสําคัญมากท่ีสุด (  x̄ = 4.12, S.D. = .793)  ตามดวย 

ผลิตภัณฑมีการบรรจุท่ีดี (x̄ = 4.04, S.D. = .746) ผลิตภัณฑใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ (  x̄ = 3.92, 

S.D. = .877) ผลิตภัณฑใชสวนผสมจากธรรมชาติ (x̄ = 3.91, S.D. = .847) และบรรจุภัณฑมี

รูปลักษณสวยงาม (  x̄ = 3.77, S.D. = .831)  

ตารางท่ี 4.20 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ  

         เครื่องดื่มอิชิตัน ดานราคา 

 

ดานราคา คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 3.89 .752 มาก 

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.96 .738 มาก 

มีราคาใหเลือกหลายระดับตามความตองการ 4.16 .747 มาก 

รวม 4.00 .586 มาก 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานราคาภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 4.00, S.D. = .586) เม่ือพิจารณาเปนราย

ขอ พบวาความหลากหลายระดับราคาใหเลือก (  x̄ = 4.16, S.D. = .747) ตามดวย ราคามีความ

เหมาะสมกับปริมาณ (x̄ = 3.96, S.D. = .738) และราคามีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 

(x̄ = 3.89, S.D. = .752)  

 

ตารางท่ี 4.21 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ  

         เครื่องดื่มอิชิตัน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

สามารถหาซ้ือไดตาม รานสะดวกซ้ือ 4.00 .700 มาก 

สามารถหาซ้ือไดตาม หางสรรพสินคา 4.04 .777 มาก 

มีจําหนายตามรานอาหารท่ัวไป 4.03 .724 มาก 

รวม 4.03 .589 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหคความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตัน ดานชองทางการจัดจําหนายภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 4.03, S.D. = .589) 

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การหาซ้ือไดตามหางสรรพสินคามีความสําคัญมากท่ีสุด (  x̄ = 4.04, S.D. 

= .777) ตามดวย การจําหนายตามรานอาหารท่ัวไป (x̄ = 4.03, S.D. = .724) และการหาซ้ือไดตาม

รานสะดวกซ้ือ (  x̄ = 4.00, S.D. = .700)  
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ตารางท่ี 4.22 : แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ 

         เครื่องดื่มอิชิตัน ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ดานการสงเสริมการตลาด คาเฉล่ีย S.D. ระดับความคิดเห็น 

การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกสื่อ ประเภท 3.88 .843 มาก 

มีการทําโปรโมชั่นรวมกับรานสะดวกซ้ือ 4.06 .692 มาก 

กิจกรรมสงเสริมการขายกระตุนความสนใจ 4.07 .719 มาก 

ชี้แจงขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑไดชัดเจน 4.01 .688 มาก 

มีการแจกรางวัลสมํ่าเสมอ 3.85 .759 มาก 

รวม 3.97 .570 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตัน ดานการสงเสริมการตลาดภาพรวมอยูในระดับมาก  (x̄ = 3.97, S.D. = .570) เม่ือ

พิจารณารายขอ พบวา ความนาสนใจของกิจกรรมสงเสริมการขายมีความสําคัญมากท่ีสุด (  x̄ = 

4.07, S.D. = .719) ตามดวย การทําโปรโมชั่นรวมกับรานสะดวกซ้ือ (x̄ = 4.06, S.D. = .692) การ

ชี้แจงขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑไดชัดเจน (  x̄ = 4.01, S.D. = .688) การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุก

สื่อ ประเภท (x̄ = 3.88, S.D. = .843) และมีการแจกรางวัลสมํ่าเสมอ (  x̄ = 3.85, S.D. = .759)  
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สวนท่ี 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้  มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี 

Enter ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังนี้ 

ตารางท่ี 4.23 : ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และภาพลักษณของผูนํา สงผล 

         ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 

 

B Beta t Sig 

ภาพลักษณขององคกร     

ดานผลิตภัณฑ .082 .063 1.04 .296 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี -.003 -.003 -.051 .959 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม .142 .129 2.00* .046 

ภาพลักษณของผูนํา     

ดานผลงาน -.034 -.029 -.465 .642 

ดานวิสัยทัศน -.094 -.098 -1.64 .102 

ดานความเปนผูนํา .594 .677 13.77* .000 

Adjusted R2 = 0.492, F = 36.174, sig =0.000, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดวยวิธี Enter พบวา ดาน

ภาพลักษณของงองคกร และภาพลักษณของคุณตัน สงผลตอการ การรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือดาน

ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 36.174  และคา Sig. = .000) โดยท่ี

ภาพลักษณของคุณตันดานความเปนผูนําสามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรูเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือ ไดรอยละ 49.2 (Adjust R2 = .492) ท่ีเหลืออีกรอยละ 50.8 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ท่ี

ไมไดนํามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที ดานความเปนผูนํา(β

=0.677, sig = .000) ตามดวย ภาพลักษณขององคกรดานการรับผิดชอบตอสังคม(β =-.129, sig = 

.046)  อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.24 : ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และภาพลักษณของผูนํา สงผล 

         ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานราคา 

 

ตัวแปร 

 

B Beta t Sig 

ภาพลักษณขององคกร     

ดานผลิตภัณฑ .173 .144 1.943 .053 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี -.053 -.060 -.812 .417 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม -.031 -.031 -.387 .699 

ภาพลักษณของผูนํา     

ดานผลงาน .051 .048 .625 .532 

ดานวิสัยทัศน .071 .080 1.091 .277 

ดานความเปนผูนํา .319 .396 6.518* .000 

Adjusted R2 = 0.204, F = 10.818, sig = 0.000, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดวยวิธี Enter พบวา ดาน

ภาพลักษณขององคกร และภาพลักษณของคุณตัน สงผลตอการ การรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือดาน

ราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 10.818  และคา Sig. = .000) โดยท่ีภาพลักษณ

ของคุณตันดานผูนําสามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือ ไดรอยละ 20.4 

(Adjust R2 = .204) ท่ีเหลืออีกรอยละ 79.6 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมไดนํามาพิจารณา 

 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา เฉพาะ ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที ดานความเปนผูนํา(β

=0.396, sig = .000) เทานั้นท่ีสงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.25 : ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และภาพลักษณของผูนํา สงผล 

         ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ตัวแปร 

 

B Beta t Sig 

ภาพลักษณขององคกร     

ดานผลิตภัณฑ .062 .052 .723 .470 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี .009 .011 .147 .883 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม -.062 -.061 -.794 .428 

ภาพลักษณของผูนํา     

ดานผลงาน .010 .009 .120 .905 

ดานวิสัยทัศน .018 .021 .292 .770 

ดานความเปนผูนํา .413 .513 8.724* .000 

Adjusted R2 = 0.256, F = 14.189, sig= 0.000, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดวยวิธี Enter ดานภาพลักษณ

ขององคกร และภาพลักษณของคุณตัน สงผลตอการ การรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือดานชองทางการ

จัดจําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 14.189  และคา Sig. = .000) โดยท่ี

ภาพลักษณของคุณตันดานผูนําสามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือ ได

รอยละ 25.6 (Adjust R2 = .256) ท่ีเหลืออีกรอยละ 74.4 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมไดนํามา

พิจารณา 

 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา เฉพาะ ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที ดานความเปนผูนํา(β

=0.513, sig = .000) เทานั้นท่ีสงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  

 

 

 

 

 



45 
 

ตารางท่ี 4.26 : ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และภาพลักษณของผูนํา สงผล 

         ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

ตัวแปร 

 

B Beta t Sig 

ภาพลักษณขององคกร     

ดานผลิตภัณฑ -.035 -.030 -.409 .683 

ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี -.024 -.029 -.385 .801 

ดานการรับผิดชอบตอสังคม -.196 -.202 -2.523 .012* 

ภาพลักษณของผูนํา     

ดานผลงาน .118 .114 1.489 .138 

ดานวิสัยทัศน .073 .085 1.152 .251 

ดานความเปนผูนํา .319 .412 6.734 .000* 

Adjusted R2 = 0.195, F = 10.270, sig =0.000, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดวยวิธี Enter ดานภาพลักษณ

ของงองคกร และภาพลักษณของคุณตัน สงผลตอการ การรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือดานการสงเสริม

ทางการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 10.270  และคา Sig. = .000) โดยท่ี

ภาพลักษณของคุณตันดานผูนําสามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือ ได

รอยละ 19.5 (Adjust R2 = .195) ท่ีเหลืออีกรอยละ 80.5 เปนผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมไดนํามา

พิจารณา 

 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที ดานความเปนผูนํา(β

=0.412, sig = .000) สงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด 

ตามดวย ภาพลักษณขององคกรดานการรับผิดชอบตอสังคม(β =-0.202, sig = .012)  อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.28 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันสงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 1.1: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 1.1.1ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิ

ชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน

ดานผลิตภัณฑ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.2: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.3: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.4: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี 

สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.1: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี สงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.2: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี สงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.3: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี สงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.4: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี สงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริมการตลาด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานการรับผิดชอบตอสังคม

สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.1: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.2: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.3: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.4: ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชา

เขียวอิชิตันดานการรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริมการตลาด 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2: ภาพลักษณของผูนํา สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงานสงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.1ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงานสงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.1.2: ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงาน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.1.3: ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงาน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.1.4: ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงาน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริมการตลาด 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2. ภาพลักษณของผูนํา ดานวิสัยทัศนสงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

สมมติฐานท่ี 2.2.1ภาพลักษณของผูนํา ดานวิสัยทัศน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2.2: ภาพลักษณของผูนํา ดานวิสัยทัศน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2.3: ภาพลักษณของผูนํา ดานวิสัยทัศน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2.4: ภาพลักษณของผูนํา ดานวิสัยทัศน สงผลตอ

เกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3. ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนําสงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิ

ตัน 

สมมติฐานท่ี 2.3.1ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนําสงผล

ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3.2: ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนํา 

สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานราคา 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3.3: ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนําสงผล

ตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานชองทางการจัด

จําหนาย 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3.4: ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนํา 

สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานการสงเสริม

การตลาด 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ภาพลักษณขององคกร และภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตัน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคชาเขียว

พรอมดื่มอิชิตัน จํานวน 250 คน และไดรับแบบสอบถามกลับมาท้ังสิ้นรอยละ 100.0  สถิติท่ีใชใน

การวิเคราะหขอมูลไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ(Multiple 

Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ผูวิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล 

และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 จากผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 250 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 26-30 ป ระดับการมัธยมศึกษา/ปวช สถานภาพโสด อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายได

ตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทบาท ดื่มชาเขียนตามแฟชั่น ซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันมากกวา 20 ขวดตอ

เดือน และมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑมากกวา 400 บาทตอเดือน 

เม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอภาพลักษณขององคกร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน

ผลิตภัณฑมากท่ีสุด ตามดวยดานการรับผิดชอบตอสังคมและดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี เม่ือพิจารณา

รายดาน พบวา 

1 ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด สําหรับราย

ขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบริษัทอิชิตันเปนผูนําดานชาเขียวเพ่ือสุขภาพ ตาม

ดวยบริษัท อิชิตันมีผลิตภัณฑท่ีคุมคาในการบริโภค และบริษัทอิชิตันผลิตและจําหนาย

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทางโภชนาการตามลําดับโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39, 4.37, 4.32 และมี

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.705, 0.647, 0.717 ตามลําดับ 

2 ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานการกํากับกิจการท่ีดีโดยรวมอยูในระดับมาก 

สําหรับรายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบริษัทอิชิตันมุงเนนรักษาสิ่งแวดลอม 

ตามดวยบริษัทอิชิตันเปดเผยขอมูล โปรงใส และบริษัทอิชิตันผลักดันผลิตภัณฑดวยกลยุทธ



50 
 

ทางการตลาดดวยตนเองตามลําดับโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12, 4.07, 3.85 และมีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.825, 0.861, 0.851 ตามลําดับ 

3 ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานการรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมอยูในระดับมาก 

สําหรับรายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบริษัทอิชิตันเปนตราสินคาท่ีคืนกําไร

ใหกับผูบริโภคตามดวยบริษัทอิชิตันนํารายไดสวนหนึ่งมอบใหกับผูท่ีดอยโอกาส และบริษัทอิ

ชิตันเปนตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม ตามลําดับโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26, 4.11, 3.88 และมี

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.828, 0.778, 0.724 ตามลําดับ 

 สําหรับความคิดเห็นดานภาพลักษณของผูนําพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลงาน 

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นตอดานวิสัยทัศน โดยรวมอยูในระดับมาก ตามดวย ดาน

ความเปนผูนํา โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา 

1. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานผลงาน โดยรวมอยูในระดับมาก สําหรับรายขอ 

พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคุณตันเปนผูประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจ ตาม

ดวยคุณตันมีผลงานดานชวยเหลือสังคม และคุณตันเปนผูนําดานการทําตลาดรูปแบบใหมๆ

ตามลําดับโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31, 4.16, 3.97 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.645, 0.667, 0.801 ตามลําดับ 

2. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานวิสัยทัศน โดยรวมอยูในระดับมาก สําหรับรายขอ 

พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคุณตันมีความโดดเดนในเรื่องการทําตลาดชาเขียว 

ตามดวยคุณตันเปนบุคคลท่ีมีมุมมองเชิงบวกในการทําธุรกิจ และคุณตันวางกลยุทธได

เหมาะสมกับตลาดประเทศไทยตามลําดับโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98, 3.95, 3.88 และมีคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.789, 0.832, 0.900 ตามลําดับ 

3. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอดานความเปนผูนํา โดยรวมอยูในระดับมาก สําหรับ

รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคุณตันเปนบุคคลสําคัญในบริษัทอิชิตัน ตาม

ดวยคุณตันเปนบุคคลท่ีนานําไปเปนแบบอยาง และคุคุณตันมีลักษณะเขาถึงไดงายตามลําดับ

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95, 3.72, 3.71 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.860, 

0.841, 0.921 ตามลําดับ 

สําหรับการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน พบวา ผูบริโภคสวนใหญให

ความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา

รายดานพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด ตามดวย ดานราคา 

ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 
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         สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ สงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน พบวา ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานผลิตภัณฑ 

และดานกํากับดูแลกิจการท่ีดี ไมสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันดานความ

รับผิดชอบตอสังคม สงผลตอการรับรูเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานการสงเสริมการตลาด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที สงผลตอเกณฑการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน 

ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของคุณตัน ภาสกรนที ดานความเปนผูนํา เทานั้นท่ีสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายและการสงเสริมการตลาด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

5.2 การอภิปรายผล  

จากการศึกษาเรื่องภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึง

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันมีประเด็นสําคัญท่ีสามารถนํามาอภิปรายผลได 

ดังนี้ 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน ภาพลักษณขององคกรดานผลิตภัณฑ ดานกํากับดูแลกิจการ

ท่ีดี การรับผิดชอบตอสังคม ไมสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ วิจัยของ วศินี นพคุณ (2551) ท่ีพบวา ภาพลักษณสื่อท่ีกลุมอุตสาห 

กรรมพลังงานใชในการดําเนินโครงการ ความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก สื่อสิ่งพิมพ สื่อเฉพาะกิจ และ

สื่ออิเล็กทรอนิกส และควรมีการใชสื่อผสมในการสื่อสารกับชุมชนเพ่ือใหเกิดความนาสนใจมากยิ่งข้ึน 

หากแตการสื่อสารท่ีวาไดผล สิ่งท่ีเกิดข้ึนของการสรางภาพลักษณองคกรยอมสงผลในระยะยาวตอ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีจะมีตอสินคาภายใตรมเงาขององคกรท้ังหมดนอกจากนี้ยังพบวาบริษัทอิชิตันมี

การสื่อสารเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมไมมากนักหากเปรียบเทียบกับองคกรอ่ืนๆ อาจเปนเพราะ

การทํา CSR ของบริษัทอิชิตันสื่อสารออกมาแกตัวผูนํามากกวาจะเปนตัวองคกร ทําใหผูบริโภคให

ความสําคัญแกตัวองคกรนอย เพราะจากปจจัยนี้ท่ีบริษัทไมแสดงออกมาอยางชัดเจน  
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ซ่ึงสอดคลองกับ สายทิพย จะโนภาษ ( 2549 หนา 22) ท่ีพบวาการกํากับดูแลท่ีดีเปนวิธีแหงการดํารง

อยูของบริษัทหรือองคกร และแนวทางหรือวิถีแหงการปฏิบัติตนของคนในองคกรนั้น เพ่ือนําไปสู

เปาหมายท่ีตองการ คือ การเจริญ เติบโตท่ียั่งยืนและอยูในระดับมาก ไดแก ดานความนาเชื่อถือ ดาน

ความยุติธรรม ความรับผิดชอบ และดานความเปนอิสระ เนื่องจาก ความยุติธรรม ความรับผิดชอบ 

และความเปนอิสระ เปนพ้ืนฐานของการกํากับดูแลกิจการท่ีดี อันจะนํามาซ่ึง การไดรับการยอมรับ

และความนาเชื่อถือ จากผูท่ีเก่ียว ของซ่ึงการกํากับดูแลกิจการ เปนเรื่องสําคัญ ซ่ึงไดรับความสนใจ 

อยางมากจากสาธารณชน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรีดียาธร เทวกุล (2545 : 15) กลาววา 

การกํากับดูแลท่ีดี เปนหลักการแหงดํารงอยูและปฏิบัติตนท่ีจะผลักดันใหมีการบริหารจัดการท่ีดี มี

คุณธรรม มีการพัฒนาเพ่ิมประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการทํางานของระบบงานเพ่ือให

เจริญกาวหนาอยางยั่งยืนตลอดไป อาจเปนเพราะ การกํากับดูแลกิจการเปนเรื่องท่ีไกลตัวจาก

ผูบริโภค ซ่ึงเปนเรื่องของกิจการภายในองคกรท่ีตองปฎิบัติใหเห็นเดนชัด ทําใหไมสงผลตอเกณฑการ

ตัดสินใจ 
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สมมติฐานท่ี 2 พบวา  

ภาพลักษณของผูนํา ดานความเปนผูนํา สงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

และดานผลงาน สงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ดานการสงเสริมการ 

ตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ              

( DeFleur,1996 อางใน พีระ จิระโสภณ, 2539ม หนา 645-646) “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเก่ียวกับ

ผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 

variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิได

ไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางท่ีเก่ียวของกับตัวผูรับ

สารแตละคน เชน ดานภาพลักษณของผูสงสารมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร สามารถอธิบายไดวา 

ภาพลักษณของคุณตัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค อาจเปนเพราะ คุณตันเปนพรีเซนเตอรใหกับ

ผลิตภัณฑทําใหผู บริโภครับรูไดจากการพบเห็นหรือสิ่งท่ีผูสงสารแสดงออกมาทําใหเกิดแรงกระตุนตอ

เกณฑการตัดสินใจ 

ภาพลักษณของผูนํา ดานผลงานไมสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิ

ชิตันดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานวิสัยทัศนไมสงผลตอการรับรูถึง

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตันดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ ปรีดียากร เทวกุล (2545 หนา 15) วิสัยทัศนเปรียบเสมือนแผนท่ีเดินทางขององคกร 

รายละเอียดทุกอยางในวิสัยทัศนจะชวยทําใหองคกรเดินไปสูจุดหมายปลายทางไดอยางถูกตองและ

ประสบความสําเร็จตามปรารถนา ดังนั้นวิสัยทัศนจึงสําคัญและจําเปนตอการบริหารจัดการองคกร ให

มีการกํากับดูแลกิจการท่ีดี ท่ีทําใหองคกรประสบความสําเร็จไดอยางยั่งยืนและถือเปนสวนท่ีสงผลให

องคกรไดรับความเชื่อถือและเปนท่ียอมรับจากสังคมตลอดไป สอดคลองกับแนวคิดของ พักตรผจง 

วัฒนสิทธุ และพสุ เดชะรินทร (2542 หนา 35-36) กลาววา วิสัยทัศนเปนจิตนาการเก่ียวกับอนาคต

ขององคกรท่ีเกิดจากวิสัยทัศนและมุมมอง ตลอดจนแนวคิดของผูบริหารท่ีแตกตางกันออกไป

เนื่องจากมีภูมิหลัง (Background) และประสบการณ (Experience) ท่ีตางกัน และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สุภาวดี ขุนทองจันทร (2548) พบวาคุณลักษณะบรรษัทภิบาล ดานความซ่ือสัตย ดาน
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ความเปนอิสระและดานความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธและมีผลกระทบเชิงบวกกับศักยภาพในการ

แขงขันโดยรวมวิสัยทัศนองคกรดานเปาหมาย มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกตอประสิทธิภาพ

การกํากับดูแลท่ีดีโดยรวม ดานความเปนอิสระ เนื่องจาก การกําหนดเปาหมายท่ีสรางความพึงพอใจ

ใหแกผูเก่ียวของ จะระบุคุณคา ผลประโยชน ความเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนตอผูมีสวนไดเสีย โดย

กิจการสามารถวางแผน และบริหารงานไดอยางอิสระโดยมุงเนนความชัดเจน ภายใตประโยชนสูงสุด

แกผูมีสวนไดเสียโดยไมถูกครอบงําจากการตัดสินใจท่ีลําเอียงของผูอ่ืน ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจ

ภายใตกรอบวิชาชีพและความเปนอิสระ จะสงผลชวยสรางความนาเชื่อถือใหแกบุคคลท่ัวไป สงผลให

การดําเนินธุรกิจไดรับความสนใจจากสาธารณชนใน และเขามาเปนผูมีสวนไดเสียของบริษัท อาจเปน

เพราะวา เรื่องวิสัยทัศน เปนเรื่องภายในองคกร ผูบริโภคอาจไมเคยรับรูในเรื่องนี้ มากนัก ทําใหไม

สงผลตอเกณฑการตัดสินใจ  

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใช 

บริษัท อิชิตัน สามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้ 

1. ภาพลักษณบริษัท อิชิตันในประเด็นผลิตภัณฑดานตอคุณคาโภชนาการอยูในระดับต่ํา 

บริษัท อิชิตันควรเพ่ิมผลิตภัณฑท่ีมีแครอลี่นอยเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค เนื่องดวยชา

เขียวอิชิตัน 1 ขวดมีแครอลี่ประมาณ 200 แครอลี่ซ่ึงถือไดวาสูงเทียบเทาน้ําอัดลม ฉะนั้นอิชิตันจึงควร

มีผลิตภัณฑท่ีมีรสชาติหวานนอยซ่ึงจะสงผลใหผูใสใจสุขภาพเกิดความสนใจมากยิ่งข้ึน 

2. ภาพลักษณบริษัท อิชิตันในประเด็นกํากับดูแลกิจการท่ีดีตอดานผลักดันผลิตภัณฑดวยกล

ยุทธทางการตลาดดวยตนเองอยูในระดับต่ํา บริษัท อิชิตันควรผลักดันกลยุทธโดยลดบทบาทของคุณ

ตันใหนอยลงจะเห็นไดวาเวลามีการจัดโปรโมชั่นจะใชคุณตันเปนคนนําเสนอเพียงผูเดียวจึงทําให

ผูบริโภคจดจําคุณตันมากกวาตัวองคกร มิฉะนั้นในอนาคตถาคุณตันไมไดทําดวยตนเองแลวการทํากล

ยุทธใหมๆอาจจะไมประสบความสําเร็จเหมือนในอดีต 

3. ภาพลักษณบริษัท อิชิตันในประเด็นรับผิดชอบตอสังคมตอดานชวยเหลือสังคมอยูในระดับ

ต่ํา บริษัท อิชิตันควร นําเสนอดาน CSR ใหเนนชัดกวานี้เนื่องจากการทําตลาดของอิชิตันในปจจุบัน

มุงเนนเพ่ือใหผูบริโภคคาดหวังกับรางวัลจนทําใหผูบริโภคไมไดมองท่ีบริษัท อิชิตันไดนําเสนอใหดาน
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ชวยเหลือสังคม การนําเสนอควรเปนสื่อท่ีเขาถึงประชาชนไดงายเชน สื่อออนไลนเพ่ือใหเกิดการรับรู

ในวงกวาง 

4. ภาพลักษณคุณตัน ภาสกรนทีในประเด็นผลงานตอดานเปนผูนําดานการทําตลาดรูปแบบ

ใหมๆอยูในระดับต่ํา จะเห็นไดวาจากผลวิเคราะหของผูบริโภคอาจเห็นวาการทําตลาดในรูปแบบเดิมๆ

คือการแจกเงิน แจกรถ แจกโทรศัพทอาจจะเกิดความรูสึกเบื่อหนายเพราะผูบริโภคทุกคนคาดหวังแต

ก็ไมเคยไดรับรางวัล การทําตลาดในรูปแบบใหมๆบางอาจจะชวยสงเสริมใหนี้มีความแปลกใหมและ

นาสนใจมากข้ึน รวมไปถึงการททําตลาดในรูปแบบนี้ผูบริโภคจะคาดหวังรางวัลท่ีดีกวาแบบเกาและ

ตองมีมูลคามากกวาเดิม มิฉะนั้นจะทํารูสึกไดวาไมเกิดความพึงพอใจตอตัวรางวัล 

5. ภาพลักษณคุณตัน ภาสกรนทีในประเด็นวิสัยทัศนตอดานมีความโดดเดนในเรื่องการทํา

ตลาดชาเขียวอยูในระดับสูง ในปจจุบันทุกคนทราบกันดีวาถาพูดถึงชาเขียวทุกคนจะนึกถึงคุณตันเปน

อันดับตนๆ โดยในจุดนี้ควรตอยอดการทําตลาดใหมากข้ึนในดานออกรสชาติใหมๆลงตลาดเพ่ือให

ตลาดชาเขียวมีการพัฒนาดังเชนการท่ีบริษัทน้ําสียี่หอหนึ่งออกกลิ่นชาติใหมๆไมวาจะเปน กลิ่นลิ้นจี่ 

กลิ่นเชอรี่ จะใหตลาดเปดกวางและเปนท่ีสนใจมากยิ่งข้ึน 

6. ภาพลักษณคุณตัน ภาสกรนทีในประเด็นดานความเปนผูนําตอดานมีลักษณะเขาถึงไดงาย

ในระดับต่ํา คุณตันควรมีการนําเสนอตัวเองในรูปแบบอ่ืนนอกเหนือจากเรื่องธุรกิจเพียงอยางเดียวรวม

ไปถึงไดสัมผัสคุณตันในมุมมองอ่ืนๆเชนการชวงเหลือสังคม การใชชีวิตยามวาง หรือการออกสื่อดาน

อ่ืนๆ เพ่ือใหมีความหลากหลายในการจดจําของผูบริโภค 
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5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

สําหรับการวิจัยในครั้งตอไปควรขยายของเขตของประชากรไปยังผูบริโภคผลิตภัณฑชา

เขียวแบรนดอ่ืนๆ  หรือผูบริโภคในตางจังหวัด เชน จังหวัดเชียงใหม ขอนแกน ฯลฯ นอกจากนี้ 

ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน ดานสื่อออนไลน ดานวัฒนธรรม อาจสงผลตอการรับใหรูถึง

เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มอิชิตัน ซ่ึงจะเปนประโยชนในการนําไปพัฒนาเพ่ือเขาใจ

ผูบริโภคใหมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 

 เร่ือง ภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม

ชาเขียวอิชิตัน 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาวิชาคนควาอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพลักษณขององคกรและภาพลักษณของผูนํา ท่ีสงผลตอการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ท้ังน้ี ขอมูลและผลการศึกษาท่ีไดมาอาจเกิดประโยชนแกผูประกอบการเพ่ือใชในการกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาด หรือผูท่ีสนใจประกอบธุรกิจตอไป 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงใน  (  )  หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.เพศ 

   ชาย   หญิง 

 

2.อาย ุ

   ต่ํากวา 18  ป    18-25 ป   26-30ป   มากกวา 30 ป  

 

3.ระดับการศึกษา 

   ต่ํากวาประถมศึกษา    ประถมศึกษา   

   มัธยมศึกษา/ปวช    อนุปริญญา/ปวส 

   ปริญญาตรี/ปวช    สูงกวาปริญญาตร ี

 

4.สถานภาพ 

   โสด   

   สมรส หรืออยูดวยกัน   

   หยาราง หรือแยกกันอยู 

 

5.อาชีพ 

  ขาราชการ / ลูกจาง / พนักงานในหนวยงานราชการ 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว 

  รับจางท่ัวไป     คาขาย     นักเรียนนักศึกษา 

  พอบาน / แมบาน    วางงาน   

  อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
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6.รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

  นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท   5,001-10,000 บาท   

  10,001-15,000 บาท    15,001-20,000 บาท   

  20,001-25,000 บาท    มากกวา 25,000 บาท 

 

7.เหตุผลท่ีทานบริโภคชาเขียว 

เพ่ือสุขภาพ    เพ่ิมความสดช่ืน 

ชาเขียวมีสารตานอนุมูลอิสระ  ดื่มตามแฟช่ัน 

ชาเขียวชวยระบบขับถาย  ชาเขียวชวยชะลอความแกกอนวัย 

อ่ืน ๆ ระบุ......................... 

 

8.โดยเฉลี่ยในการบริโภคชาเขียวตอเดือนเปนจํานวน ………… ขวด/เดือน 

นอยกวา 5 ขวดตอเดือน   5 - 10 ขวดตอเดือน 

11 - 15 ขวดตอเดือน    16 - 20 ขวดตอเดือน 

มากกวา 20 ขวดตอเดือน 

 

9.โดยเฉลี่ยคาใชจายในการซื้อตอเดือนเปนจํานวนเงิน…………..บาท/เดือน 

     นอยกวา 100 บาทตอเดือน    100 - 200 บาทตอเดือน 

     201 - 300 บาทตอเดือน    301 - 400 บาทตอเดือน 

     มากกวา 400 บาทตอเดือน 
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สวนท่ี2   ภาพลักษณขององคกร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  (  )  ท่ีแสดงความคิดเห็นของทานท่ีมีตอภาพลักษณขององคกรผูผลิตและจําหนาย

เครื่องดื่มอิชิตัน 

5=เห็นดวยอยางยิ่ง 4=เห็นดวย  3=ไมแนใจ  2=ไมเห็นดวย  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ 

บริษัทอิชิตันผลติและจําหนายผลติภัณฑท่ีมีคณุคาทางโภชนาการ      

บริษัทอิชิตันมีผลิตภณัฑท่ีคุมคาในการบริโภค      

บริษัทอิชิตันเปนผูนําดานชาเขียวเพ่ือสุขภาพ      

ดานกํากับดูแลกจิการท่ีดี 

บริษัทอิชิตันผลักดัน  ผลติภณัฑดวยกลยุทธทางการตลาด ดวยตนเอง      

บริษัทอิชิตันมุงเนนรักษาสิ่งแวดลอม      

บริษัทอิชิตันเปดเผยขอมลู โปรงใส      

ดานการรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัทอิชิตันเปนตราสินคาท่ีคืนกําไรใหกับผูบริโภค      

บริษัทอิชิตันเปนตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม      

บริษัทอิชิตันนํารายไดสวนหน่ึงมอบใหกับผูท่ีดอยโอกาส      
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สวนท่ี 3 ภาพลักษณของผูนํา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  (  )  ท่ีแสดงความคิดเห็นของทานท่ีมีตอภาพลักษณของคณุตัน ภาสกรนที 

5=เห็นดวยอยางยิ่ง 4=เห็นดวย  3=ไมแนใจ  2=ไมเห็นดวย  1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานผลงาน 

คุณตันเปนผูประสบความสําเรจ็ในการทําธุรกิจ      

คุณตันมีผลงานดานชวยเหลือสังคม      

คุณตันเปนผูนําดานการทําตลาดรปูแบบใหมๆ      

ดานวิสัยทัศน 

คุณตันมีความโดดเดนในเรื่องการทําตลาดชาเขียว      

คุณตันเปนบุคคลท่ีมีมุมมองเชิงบวกในการทําธุรกิจ      

คุณตันวางกลยุทธไดเหมาะสมกับตลาดประเทศไทย      

ดานความเปนผูนํา 

คุณตันเปนบุคคลสําคญัในบริษัทอิชิตัน      

คุณตันมีลักษณะเขาถึงไดงาย      

คุณตันเปนบุคคลท่ีนานําไปเปนแบบอยาง      

 

 



64 

 

สวนท่ี  4  เกณฑการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมอิชิตัน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน  (  )  ท่ีตรงกับระดับความคดิเห็นของทานมากท่ีสุดเก่ียวกับความสําคญัของแตละ

ปจจัยท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มอิชิตัน 

5=สําคัญมากท่ีสุด  4=สําคัญมาก  3=สําคัญปานกลาง 2=สําคัญนอย  1=สําคัญนอยท่ีสุด 

เกณฑการตัดสินใจ 
ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ    

ผลิตภณัฑใชสวนผสมจากธรรมชาติ      

ผลิตภณัฑใชวัตถุดิบท่ีมีคณุภาพ      

ผลิตภณัฑมีการบรรจุท่ีด ี      

บรรจภุัณฑมีรูปลักษณสวยงาม      

มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย      

ดานราคา 

ราคามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน      

ราคามีความเหมาะสมกับปรมิาณ      

มีราคาใหเลือกหลายระดับตามความตองการ      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สามารถหาซื้อไดตาม รานสะดวกซื้อ       

สามารถหาซื้อไดตาม หางสรรพสนิคา      

มีจําหนายตามรานอาหารท่ัวไป      

ดานการสงเสริมการตลาด 

การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกสื่อ ประเภท      

มีการทําโปรโมช่ันรวมกับรานสะดวกซื้อ      
 

กิจกรรมสงเสริมการขายกระตุนความสนใจ      

ช้ีแจงขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑไดชัดเจน       

มีการแจกรางวัลสม่ําเสมอ      
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