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บทคัดย่อ 

 

งานวิจยันี� มีวตัถุประสงค ์ (1) เพื�อศึกษาการรับรู้และความชื�นชอบของผูบ้ริโภคที�มีต่อ

ตราสินคา้ชาเขียวอิชิตนัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพื�อเปรียบเทียบการรับรู้

องค์ประกอบด้านการระลึกและการจดจาํต่อผลิตภณัฑ์ชาเขียวอิชิตนัของผูบ้ริโภคจาํแนกตาม

คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ (3) เพื�อเปรียบเทียบความชื�นชอบตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ชา

เขียวอิชิตนัของผูบ้ริโภคจาํแนกตามคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ งานวิจยันี� ใช้วิธีวิจยัเชิง

ปริมาณโดยทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั�นตอนและแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 

คน และใช้ค่าสถิติในการวิ เคราะห์ข้อมูล คือ  ร้อยละ  ค่าเฉลี�ย  ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน                      

การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

ผลการศึกษาการรับรู้ตราสินคา้อิชิตนัชาเขียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา่   (1) ดา้นการระลึก ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตวัแทนโฆษณาไดถู้กตอ้งมากที�สุด 

(ร้อยละ 86.5) และระลึกได้ถูกต้องน้อยที�สุดคือ รูปทรงของบรรจุภณัฑ์ (ร้อยละ 26.0)  และมี

คะแนนการรับรู้ด้านการระลึกโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (2) ดา้นการจดจาํ ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ

ตวัแทนโฆษณาไดถู้กตอ้งมากที�สุด (ร้อยละ 93.5)  และจดจาํสีของบรรจุภณัฑไ์ดถู้กตอ้งนอ้ยที�สุด 

(ร้อยละ 46.2) และมีคะแนนการรับรู้ด้านการจดจาํโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  (3) ดา้นความชื�นชอบ

ตราสินคา้ องคป์ระกอบที�ชื�นชอบมากที�สุดคือ ภาพลกัษณ์ มีค่าเฉลี�ย 4.60 อยูใ่นระดบัชอบมากและ

องคป์ระกอบที�มีความชื�นชอบนอ้ยที�สุดคือ บรรจุภณัฑ์และรูปร่าง มีค่าเฉลี�ย 3.81  และระดบัความ

ชื�นชอบโดยรวมอยูใ่นระดบัชอบ 
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สํา หรับผ ล ทดสอบ สม มติฐานของ งา นวิ จัย พ บว่า  (1 )  ผู ้บ ริโภค ที� มีลักษ ณ ะ

ประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน  มีการรับรู้ตราสินคา้ตราสินค้าด้านการระลึกไม่แตกต่างกัน  (2) 

ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะประชากรศาสตร์ (ทุกดา้นยกเวน้ดา้นรายได)้ แตกต่างกนั  มีการรับรู้ตราสินคา้

ดา้นการจดจาํไม่แตกต่างกนั (3) ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะประชากรศาสตร์ (ทุกดา้นยกเวน้ดา้นเพศและ

รายได)้ แตกต่างกนัมีความชื�นชอบตราสินคา้แตกต่างกนั 
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ABRTRACT 

 

The purposes of this research were to (1) study the perception of and admiration for 

the Ichitan Green Tea of the consumers in Bangkok and vicinity area; (2) compare the level of 

recall and recognition of Ichitan Green Tea for consumer with different demographic 

characteristics; and (3) compare the level of admiration of Ichitan Green Tea for consumer with 

different demographic characteristics.  This research used multi-stage sampling.  The 

questionnaires were sent to 400 samples.  The statistics employed for data analysis were 

descriptive statistics (percentage, mean, and standard deviation), t-test, and one-way ANOVA. 

Research findings on the perception of the Ichitan Green Tea of the consumers in 

Bangkok and vicinity showed that (1) recall: the recall to the advertising presenter was the highest 

(86.5 per cent) while the recall to the product shape was the lowest.  The overall score for recall 

was high (52.50 per cent); (2) awareness: the awareness of the advertising presenter was the 

highest (93.5 per cent) while the awareness of the product color was the lowest (46.2 per cent).  

The overall score for awareness was high; and (3) admiration: the admiration for the image was 

the highest, getting the average score of 4.60 or Very Admirable, while the packaging and shape 

were the lowest, getting the average score of 3.81.  The overall admiration was in the level of 

Admirable 

For the results of the hypothesis testing, (1) the consumers with different 

demographic characteristics did not recall differently about the brand; (2) the consumers with 



ฉ 

different demographic characteristics (except for income) did not recognize differently about the 

brand; and (3) the consumers with different demographic characteristics (except for sex and 

income level) did not have different level of admiration for the brand. 


