
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 งานวิจยั เร่ือง “การรับรู้ตราสินคา้อิชิตนัชาเขียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี    
 2.1 แนวคิดตราสินคา้ 
 2.2 แนวคิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
 2.3 แคญเปญส่งเสริมการตลาด ตนั อิชิตนั 
 2.4 สถานการณ์ตลาดชาเขียว 
 2.5 ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
  
2.1 แนวคดิตราสินค้า   
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ วลี 
เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั เพื่อใชร้ะบุสินคา้หรือบริการเป็น
ของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายรายใดและเพ่ือแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง 
 Aaker (1996, p. 68) ได้ให้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ และหรือสัญลักษณ์                       
เช่น เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ ท่ีสร้างข้ึนเพื่อตอ้งการบอกให้ทราบ
ว่าใครเป็นผูจ้าํหน่ายสินคา้และบริการเหล่านั้น และเพื่อทาํใหสิ้นคา้ มีความแตกต่างจากสินคา้และ
บริการของคู่แข่งขนั  
 Pickton and Amanda (2001, p. 13) ไดใ้ห้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ผลรวม
ทั้งหมดของส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระกอบพิจารณาก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ  
 Armstrong and Kotler (2007) ไดใ้หค้วามหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ คาํ สัญลกัษณ์ 
การออกแบบหรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั   
 Kotler (1984) ไดใ้ห้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโกท่ี้จะบอกว่า 
สินคา้บริการอยา่งหน่ึงเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร 
 Millward Brown International ไดใ้ห้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ความรู้สึกทาง  
ดา้นจิตใจโดยรวมท่ีผูค้นมีความทรงจาํตั้งแต่วยัเดก็ 
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 Don Cowley and Paul Feldwick ไดใ้ห้ความหมาย ตราสินคา้ หมายถึง ความรู้สึก
โดยรวมท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (วิทวสั ชยัปราณี และคณะ, 2546) 
 จากความหมายขา้งตน้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ตราสินคา้ หมายถึง  สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย
การคา้ ช่ือเรียกสินคา้ท่ีสร้างสรรคใ์หผู้บ้ริโภคสนใจและจดจาํเพื่อสร้างผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างไปจาก
ผลิตภณัฑอ่ื์น 
  2.1.1 องคป์ระกอบของตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
 ช่ือตราสินคา้ หมายถึง คาํ (Word) ตวัอกัษร (Letter) และตวัเลข (Number) ท่ีสามารถ
ออกเสียงได ้
  เคร่ืองหมาย หมายถึง ส่วนหน่ึงของตราสินคา้ท่ีปรากฏในรูปของสัญลกัษณ์ แบบ สี 
หรือตวัอกัษรท่ีสามารถรับรู้แต่ไม่สามารถออกเสียงได ้
  สี หมายถึง สีของบรรจุภณัฑบ่์งบอกถึงตราสินคา้ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนและช่วย
ดึงดูดความสนใจ รวมทั้งเป็นการส่ือสารทางภาพลกัษณ์ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค 
บรรจุภณัฑ ์หมายถึง บรรจุภณัฑห์รือหีบห่อมีความสาํคญัอยา่งมากท่ีจุดซ้ือเพราะสามารถเห็นผา่น
การแยกแยะได ้
  รูปทรง หมายถึง ส่ิงสําคัญในการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดและช่วยเพิ่ม
ศกัยภาพในการแยกแยะตราสินคา้ 
  ภาพลกัษณ์ หมายถึง เป็นการรับรู้และความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีสะทอ้นถึงความสัมพนัธ์
กบัความรู้สึกนึกคิดท่ีอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค 
  Presenter หมายถึง ส่ิงกระตุน้ตวัแรกท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกัตราสินคา้ และ
พฒันาต่อเน่ืองมาสู่การพิจารณาและการซ้ือโดยการโฆษณาทางนิตยสารจะส่งผลในระยะยาว      
ต่อการตดัสินใจซ้ือและหนงัสือพิมพจ์ะมีส่วนสาํคญัต่อการพิจารณา  
  สถานท่ีจาํหน่าย หมายถึง กระบวนการหรือช่องทางหรือวิธีการท่ีจะทาํให้สินค้า       
และบริการเคล่ือนยา้ยเปล่ียนมือ เปล่ียนความเป็นเจ้าของจากผูผ้ลิต จากสถาบันการค้าส่ง            
และสถาบนัการคา้ปลีกหรือพ่อคา้คนกลางไปสู่ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว ประหยดั
และปลอดภยั ทาํใหธุ้รกิจสามารถบรรลุเป้าหมายทางการขายไดอ้ยา่งดี 
 2.1.2 ลกัษณะของตราสินคา้ 
  1. เ ป็น ส่ิง ท่ี มี คุณค่า  ประกอบด้วยคุณค่าทางกายภาพ  (Physical value)  คุณค่า            
ดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional value) ตลอดจนคุณค่าดา้นจิตวิทยา (Phychological value)  
  2. เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเลียนแบบกนัได ้ตราสินคา้เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนในสมอง   
ของมนุษยย์ากท่ีจะเลียนแบบ 
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  3. เป็นส่ิงท่ีอยู่ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค (The brand is a living memory)              
การท่ีผู ้บริโภคมีโอกาสพบเห็นตราสินค้าซ่ึงทําให้ผู ้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
ความคุน้เคยทาํให้เกิดความชอบในสินคา้สร้างการจดจาํตราสินคา้ได ้และตอ้งสร้างตราสินคา้       
ให้อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภคเหนือตราสินคา้อ่ืนๆในประเภทเดียวกนัเพื่อให้ผูบ้ริโภคระลึกถึงได ้ 
ในขณะท่ีจะซ้ือสินคา้ 
  4. เป็นเหมือนส่ิงมีชีวิต ตราสินคา้เป็นเหมือนส่ิงมีชีวิตท่ีมีการเกิด การเติบโต และ   
การตายข้ึนอยูก่บัการสร้างความรู้ในตราสินคา้และความทรงจาํในตราสินคา้มีลกัษณะเป็นกิจกรรม
ทางพนัธุกรรม ตราสินคา้มีความเป็นลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้นั้นๆ 
  5. เ ป็นพันธสัญญาระหว่างผู ้ขายกับผู ้บ ริโภคกลุ่ม เ ป้าหมาย  เ ป็นคุณสมบัติ                 
ของผลิตภณัฑ์สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภจะไดรั้บผลกระทบจากกิจกรรมต่างๆทางการตลาด  
(เสรี วงษม์ณฑา, 2547, น. 67-68) 
 2.1.3 คุณสมบติัของตราสินคา้  
  ตราสินคา้เป็นคาํมัน่สัญญาของผูข้ายท่ีส่งมอบคุณค่า ผลประโยชน์ และคุณสมบติัต่างๆ 
ของผลิตภณัฑไ์ปยงัผูซ้ื้อ ตลอดการรับประกนัคุณภาพ ซ่ึงตราสินคา้จะส่ือความหมาย 6 ประการ     
  1. คุณสมบติั (attribute) ตราสินคา้จะแสดงคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการท่ีจะทาํให้
ผูบ้ริโภคพอใจ เช่น รถเบนซ์จะส่ือความหมายว่าเป็นรถยนต์ท่ีมีคุณสมบัติด้านความหรูหรา           
นั่งสบาย ผลิตด้วยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัและมีนวตักรรมจากวิศวกรชั้นนําจากประเทศเยอรมนี       
ซ่ึง เ ป็นประเทศท่ี มี ช่ือเ สียงด้านเทคโนโลยี เค ร่ืองยนต์มีมาตรฐานการทํางานระดับสูง                       
มีความทนทาน ขบัข่ีคล่องตวั สมรรถนะการขบัข่ีเกาะถนน มีความปลอดภยัสูง 
  2. ผลประโยชน์ (benefit) ตราสินคา้จะแสดงถึงประโยชน์ของสินคา้หรือบริการใน      
2 ดา้น คือ  
   ผลประโยชน์ดา้นเหตุผลหรือดา้นหนา้ท่ี (Functional benefit) เช่น รถเบนซ์ คือความ
สะดวกสบายในการขบัข่ีและการนัง่ มีความปลอดภยัสูงเม่ือมีอุบติัเหตุ เกาะถนน ทนทาน 
   ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotionnal benefit) เช่น รถเบนซ์มีความหรูหรา         
เป็นท่ีนิยมของคนท่ีมีระดบัชนชั้นสูง ผูเ้ป็นเจา้ของรู้สึกภาคภูมิใจ 
  3. คุณค่า  (value)  ตราสินค้าจะแสดงด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์  ได้แ ก่  คุณค่า               
ดา้นมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑเ์ป็นความคุม้ค่ากล่าวคือมีประโยชน์ทั้งดา้นเหตุผลและอารมณ์มากกว่า
ตน้ทุนและค่าใชจ่้ายทุกอยา่ง  
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  4. วฒันธรรม (culture) ตราสินคา้จะแสดงถึงวฒันธรรมของผูผ้ลิตและผูใ้ช ้เช่น รถ
เบนซ์เป็นรถทีผลิตในประเทศเยอรมนี ซ่ึงเป็นประเทศท่ีผลิตดา้นเคร่ืองยนตท่ี์มีคุณภาพดี คงทน     
มีประสิทธิภาพ 
  5. บุคลิกภาพ (personality) ตราสินคา้จะแสดงถึงบุคลิกภาพของสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกบั
บุคคล เช่น รถเบนซ์แสดงถึงรูปลกัษณะความหรูหราสง่างาม ซ่ึงจะโยงไปสู่บุคลิกภาพของผูน้ั่ง  
และผูเ้ป็นเจา้ของดว้ย 
  6. ผูใ้ช ้(user) ตราสินคา้จะบอกถึงกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์เช่น ผูเ้ป็นเจา้ของรถเบนซ์มกัจะ
เป็นผูบ้ริหารระดบัสูงมีบุคลิกภาพชอบความหรูหรา(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น. 218) 
 2.1.4 ประโยชน์ของตราสินคา้ 
  1. เป็นส่ิงท่ีช่วยยนืยนัคุณภาพของสินคา้ 
  2. ช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
  3. สร้างความพอใจใหก้บัร้านคา้ ทาํใหเ้ตม็ใจท่ีจะขายสินคา้นั้น 
  4. ทาํใหสิ้นคา้มีคุณค่าเพิ่มเติมจากผลประโยชน์ท่ีแทจ้ริง 
  5. ช่วยตอกย ํ้าจุดยนืหรือตาํแหน่งครองใจของสินคา้ 
  6. ก่อใหเ้กิดความภกัดีและการซ้ือซํ้า 
  7. สร้างฉนัทาคติทาํใหผู้บ้ริโภคมองสินคา้ท่ีอบในแง่บวกทุกดา้น 
  8. ช่วยปกป้องภาพลกัษณ์ของสินคา้ ทาํให้ผูบ้ริโภคไม่เช่ือข่าวในแง่ลบเก่ียวกบัสินคา้ 
ในทางตรงกนัขา้มจะช่ืนชมและเช่ือข่าวในแง่ดีเก่ียวกบัสินคา้ทั้งหมด 
  9. สร้างความภูมิใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้นั้น 
  10. สร้างความภูมิใจให้กับพนักงาน  และทํางานด้วยความเต็มใจ  มีความสุข                 
ในการทาํงาน 
  11. สร้างความทรงจํา ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุ้นเคย มีความเช่ือมั่นและศรัทธา           
ในตราสินคา้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2547, น. 69) 
  12. ตราสินค้าทําให้ผู ้บ ริโภคเ กิดความภักดี  (Consumer loyalty)  เ ป็นการสร้าง         
ความมัน่คงให้กบัองคก์รและก่อให้เกิดการวางแผนบริการตราสินคา้และการลงทุน การส่งเสริม  
การขาย การจดัจาํหน่าย ซ่ึงส่งผลดีต่อการส่งเสริมผลิตภณัฑ ์
  13. ตราสินคา้ก่อใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบเชิงกลยทุธ์ ตราสินคา้ทาํใหผู้ผ้ลิตสามารถส่ือสารได้
โดยตรงผา่นผูบ้ริโภคโดยไม่ตอ้งผา่นคนกลาง (ธิติพฒัน์ และคณะ, 2554, น. 228) 
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 2.1.5 การกาํหนดตราสินคา้  
  การกาํหนดตราสินคา้ (Branding) เป็นการสร้างความแตกต่าง (Creating differences) 
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑจ์ะบอกผูบ้ริโภคในส่ิงต่อไปน้ี   
  1. ผลิตภณัฑคื์อใคร (Who) ดว้ยการให้ช่ือ และใส่ส่วนประกอบอ่ืน  ใหต้รา  เพื่อช่วย
ใหมี้อตัลกัษณ์  
  2. ผลิตภณัฑท์าํอะไร (What) ดว้ยการบอกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ/์ตราสินคา้ 
ทาํไม (Why) คือ สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ/์ตราสินคา้ 
 2.1.6 การกาํหนดตราสินคา้ใหป้ระสบความสาํเร็จทาํใหต้ราสินคา้มีคุณค่า  
  1. ในการสร้างสรรคต์ราสินคา้นั้นจะตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคเช่ือว่าผลิตภณัฑ์และบริการ    
มีความแตกต่างซ่ึงความแตกต่างของตราสินคา้มีนวตักรรมอย่างต่อเน่ืองจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ
หรือผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 
  2. การสร้างตราสินคา้ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ตรานั้นแตกต่างจากตราอ่ืน 
  3. สร้างความเขา้ใจในผลิตภณัฑแ์ละจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการ 
  4. สร้างความสาํคญัใหต้ราสินคา้ 
  5. สร้างภาพพจน์ท่ีดีใหก้บัผลิตภณัฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น. 218) 
  6. โมเดลการสร้างตราสินคา้ของ Aaker  (Aaker madel) ประกอบดว้ย 
  7. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะระบุว่า
ตราสินค้ามีความแตกต่าง  ซ่ึงเกิดจากการจดจําและระลึกได้ในการทํางานของตราสินค้า          
(Kotler and Keller, 2006, p. 68) 
 2.1.7 การรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  
  1. การรู้จกัแบบระลึกได ้(Brand recall) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือยี่หอ้ของสินคา้
ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาช่วยให้เขาระลึกถึง เช่น รู้จกัแชมพูยี่ห้อใดบา้ง ยี่ห้อท่ีผูบ้ริโภค
ตอบไดเ้องเป็นยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคจาํไดแ้บบระลึกได ้ 
  2. การรู้จกัแบบมีส่ิงกระตุน้ (Brand recogntion) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือสินคา้
เองไม่ได ้แต่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจาํ เช่น เห็นโฆษณา ไดย้ินเร่ืองราวเก่ียวกบั   
ยี่ห้อนั้ น หรือส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ เพื่อเตือนความจาํให้กับผูบ้ริโภค เสียงบีบแตรของรถไอศครีม          
จะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้นั้น  
  3. การรู้จกัตรายีห่อ้ทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Brand to be consider) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเขารู้จกั เพราะการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงเป็นอยา่งดี สินคา้ยี่ห้อนั้น
จะมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ (วิบูลย,์ บริหารตราสินคา้ออนไลน์) 
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       2.1.8  ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความพอใจท่ีสมํ่าเสมอ หรือการซ้ือ         
ตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง (Schiffman and Kanuk, 2007, p. 220) 
ประกอบดว้ย  
  1. ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) กล่าวคือ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้  
  2. ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคยึดมัน่               
ในตราสินคา้และใชค้วามพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินคา้   
 2.1.9  ความผกูพนักบัตราสินคา้ (Brand association) เป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ 
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติ ท่ีสมัพนัธ์กบัตราสินคา้                                                 
(Kotler and Keller, 2006, p. 178) 
       2.1.10 การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) 
จดัระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาท
สมัผสัทั้งหา้เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา (Kerin, Hartley and Rudelius, 2004, p. 106)                                  
 สินทรัพย์ท่ี เ ป็นกรรมสิทธ์ิ อ่ืนๆ  (Other proprietary)  ได้แ ก่  สิทธิบัตร  (Patents) 
เค ร่ืองหมายการค้า  (Trademarks)  ลิข สิท ธ์ิ  (Copywrites)  และความสัมพัน ธ์ในช่องทาง          
(Channel  relationships) 
 
2.2 แนวคดิการตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้า 
 Aaker (1991) ไดใ้ห้ความหมายของการตระหนกัรู้ในช่ือสินคา้ (Name awareness)      
ว่าเป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีระลึกถึงหรือจดจาํตราสินคา้ซ่ึงการตระหนกัรู้ในช่ือตราสินคา้
เ ป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ี มีความสําคัญในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า  ถ้าผู ้บ ริโภค                   
เกิดการตระหนักรู้ หรือรู้จักตราสินคา้เท่าไหร่ ยิ่งทาํให้เกิดความคุน้เคยกับตราสินคา้มากข้ึน          
ซ่ึงความคุน้เคยจะนําไปสู่การไวว้างใจในตราสินคา้ และนําไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้          
และยิง่ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากตราสินคา้ยิง่มีโอกาสถูกเลือกเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก  
 2.2.1 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มี 4 ระดบั ดงัน้ี  
  1. การไม่ตระหนกัรู้ในช่ือตราสินคา้ (Unaware of brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั
และไม่เคยไดย้นิช่ือ 
  2. การจดจาํถึงตราสินคา้ (Brand recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้
ในช่ือตราสินคา้แต่ยงัเป็นการตระหนักรู้ในระดบัท่ีตํ่าหรือน้อยท่ีสุด ซ่ึงตอ้งอาศยัการเช่ือมโยง                
กนัระหว่างช่ือตราสินคา้กบักลุ่มของสินคา้ แต่การเช่ือมโยงไม่ตอ้งมีความแข็งแกร่งนัก เพราะ      
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การตระหนักรู้ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจาํถึงตราสินค้าได้หากมีตัวมากระตุ้นเตือน การจดจํา            
ถึงตราสินคา้จะมีความสาํคญัมากในกรณีท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
  3. ระดบัการระลึกในตราสินคา้ (Brand recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีการตระหนักรู้
ระดับ ท่ี สูง ข้ึน  การท่ีผู ้บ ริโภคสามารถระลึกในตราสินค้าได้แม้ไ ม่ มีการกระตุ้น เ ตือน                      
ซ่ึงการตระหนักรู้จะต้องมีการเช่ือมโยงกับตาํแหน่งตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถนึกถึง        
ตราสินคา้ได ้
  4. ระดบัสุดยอดในใจ (Top of mind awareness) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ   
ในตราสินคา้ไดโ้ดยท่ีสามารถนึกถึงช่ือตราสินคา้ข้ึนมาโดยไม่ตอ้งช้ีนาํ เป็นตราสินคา้ท่ีถูกนึกถึง
เป็นตราแรก ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคตรานั้นมีความโดดเด่น 
(ธิติพฒัน์ และคณะ, 2554) 
 Marconi (2000) ไดก้ล่าวว่า การสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ควรจะเร่ิมจากการตระหนกัรู้
เพื่อใหต้ราเขา้ไปอยูใ่นใจผูบ้ริโภคและทาํการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้  
 การสร้างการตระหนักรู้ในช่ือตราสินคา้ คือ ความพยายามในการสร้างให้ผูบ้ริโภค    
เกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  ทําให้ผู ้บริโภคมีโอกาสได้รับประสบการณ์จากตราสินค้า                
ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ด้านการใช้สินค้าโดยตรง หรือแต่ประสบการณ์ผ่านการมองเห็น          
จากการส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ การสร้างการตระหนักรู้จะตอ้งสร้างทั้งส่วนการระลึก     
และการจดจาํ  ซ่ึงการระลึกจะมุ่งไปท่ีการสร้างใหผู้บ้ริโภคเปิดรับตราสินคา้แบบซํ้ าๆ หรือสามารถ
พบเห็นตราสินค้าได้บ่อยคร้ัง เพื่อช่วยให้เกิดความคุ้นเคย ความแข็งแกร่งกับความทรงจํา            
ของผูบ้ริโภคมากข้ึนในส่วนการจดจาํจะตอ้งสร้างความเหมาะสมระหว่างตราสินคา้กบัตวัช่วยจาํ   
ท่ีนาํมาใช ้ 
  การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ เป็นการสร้างความแตกต่างให้กบัตรา โดยเสนอ
ส่ิงท่ีพอใจและโดดเด่นเหนือคู่แข่งขนัทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ สู่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี
ในสายตาของผูบ้ริโภค (ธิติพฒัน์ และคณะ, 2554, น. 255)  
 2.2.2  การวดัตราสินคา้ 
   วิธีการในการวดัตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการจดัการ
กบัความสาํคญัของตราสินคา้  
   1. การวดัท่ีแหล่งกาํเนิดของคุณค่าตราสินคา้ เป็นวิธีการวดัในด้านของตระหนักรู้       
ในตราสินค้า  ในส่วนการจดจําได้และการระลึกได้และเป็นการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า                  
ท่ีอยู่ในความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงก็คือ ความแข็งแกร่ง ความเป็นท่ีช่ืนชอบ และความโดดเด่น
ของการเช่ือมโยงตราสินคา้ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองต่อตราสินคา้ไดแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั  
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  2. การตระหนัก รู้ในตราสินค้านั้ น  เ ป็นความสามารถในการจดจําตราสินค้า                 
ได้อย่างถูกต้องของผู ้บ ริโภค  รวมทั้ งความยากง่ายในการจดจําในช่วงเวลาท่ีผู ้บ ริโภค                     
ใชใ้นการนึกถึงตราสินคา้ถา้ตอ้งใชเ้วลามากหรือตอ้งใชต้วัช่วยจาํ จาํนวนมากแสดงว่าผูบ้ริโภค      
มีการตระหนกัรู้ในระดบัตํ่า แต่หากใชเ้วลานอ้ย แสดงว่าตราสินคา้นั้นๆ มีระดบัการตระหนกัรู้สูง 
และเป็นตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่งในความทรงจาํของผูบ้ริโภคโดยการวดัจากการตระหนักรู้    
จะสามารถวัดได้ในแง่ของการจดจําในตราสินค้า  ซ่ึงวัดจากความสามารถของผู ้บริโภค                 
ในการแยกแยะว่าผูบ้ริโภคเคยได้ยินหรือได้เห็นตราสินคา้นั้นมาก่อนหรือไม่และความมัน่ใจ        
ในการตอบมากนอ้ยแค่ไหน   
  3. การวดัในแง่ของการระลึกได ้คือการท่ีผูบ้ริโภคสามารถดึงเอาตราสินคา้ท่ีอยู่ใน
ความทรงจาํออกมาเม่ือไดรั้บการกระตุน้เช่น การบอกประเภทสินคา้และให้บอกช่ือตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถจาํไดม้าหรือวดัจากหารให้ตวัช่วยแบบกวา้งจากนั้นก็ค่อยๆเฉพาะเจาะจงลงไป 
(ธิติพฒัน์ และคณะ, 2554) 
 
2.3 ข้อมูลทัว่ไปและแคมเปญส่งเสริมการตลาดของชาเขียวอชิิตัน  
  ชาเขียวอิชิตนัเป็นผลิตภัณฑ์ของบริษทั ไม่ตนั จาํกัด ซ่ึงก่อตั้ งโดย ตัน ภาสกรนที                           
และนําผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมด่ืมภายใต้ช่ือ  “อิชิตัน” เข้ามาสู่การแข่งขันทางการตลาด                         
เม่ือวนัท่ี 9 กนัยายน พ.ศ.2553 (วิกิพีเดีย, 2555, 15 สิงหาคม) ซ่ึงเป็นการกระตุน้ใหก้ารแข่งขนัตลาด
ชาเขียวกลบัมารุนแรงและการแข่งขนัทางการตลาดท่ีมีอตัราการเติบโตโดยทัว่ไปของตลาดชาเขียว
เพิ่มข้ึนร้อยละ 30 จากปกติเติบโตเฉล่ียร้อยละ 20 และผลิตภณัฑอิ์ชิตนัไดว้างเป้าหมายเพียงเป็น  
แบรนด์ท่ีติด 1 ใน 3 ของตลาดเคร่ืองด่ืมภายใน 3 ปีและการกลบัมาสู่ตลาดการแข่งขนัชาเขียว   
พร้อมด่ืมได้นํากลยุทธ์เขา้มาใช้ในตลาดชาเขียวโดยผูว้ิจัยได้แยกประเด็นต่างๆ ออกเป็นส่วน 
ดงัต่อไปน้ี 
 2.3.1  การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑท์างการตลาด  
   อิชิตนัมีการวางตาํแหน่งกลยุทธ์ความแตกต่างไวว้่า เป็นชาเขียวออร์แกนนิคกรีนที 
100% เพื่อตอบรับกบัสุขภาพและเทรนดอ์อร์แกนิคซ่ึงเป็นการระบุจุดขายท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์
ให้กบัผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ความชดัเจนและแตกต่างเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑท่ี์กาํลงั
แข่งขนักนัอยูปั่จจุบนัและสามารถเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้  
        2.3.2  กลุ่มเป้าหมาย 
 อิชิตนัชาเขียวไดก้าํหนดกลุ่มเป้าหมายคือ เพศชายและเพศหญิง อายรุะหว่าง 15-40 ปี
ข้ึนไป 



  12 

        2.3.3  บรรจุภณัฑข์องอิชิตนั 
 อิชิตันสร้างบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัยในด้านรูปทรงของตัวผลิตภัณฑ์ และ        
สร้างใหเ้กิดการสะดุดสายตาของผูบ้ริโภคอีกทั้งขนาดปริมาณในบรรจุภณัฑท่ี์มีขนาด 420 มิลลิลิตร 
ซ่ึงมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัท่ีขนาด 500 มิลลิลิตร และ 350 มิลลิลิตร ซ่ึงทางบริษทัไดใ้หเ้หตุผล
ในเชิงของการเปรียบเทียบว่า ขนาด 500 มิลลิลิตร มีปริมาณเยอะมากเกินไปสาํหรับผูห้ญิงและเด็ก
ท่ีด่ืมชาเขียวและปริมาณ 350 มิลลิลิตร นั้น นอ้ยเกินไปสาํหรับผูช้าย ซ่ึงทาํใหป้ริมาณ 420 มิลลิลิตร
นั้นมีความเหมาะสมสาํหรับผูด่ื้มนํ้าชาเขียวโดยทัว่ไป  
        2.3.4  ดา้นราคาของอิชิตนั  ทางบริษทัไดว้างราคาไวท่ี้ 16 บาท ซ่ึงมีราคาถูกกว่าคู่แข่งขนั
โดยประมาณ 4 บาท   
        2.3.5  ดา้นสถานท่ีจาํหน่ายอิชิตนั 
 อิชิตนัวางจาํหน่ายในร้านสะดวกซ้ือโดยทัว่ไปเม่ือวางเทียบกบัสินคา้คู่แข่งและเป็น   
กลยทุธ์ในการแจง้เกิดชาเขียวพร้อมด่ืม “โออิชิ”  เพราะเป็นร้านสะดวกซ้ือเบอร์ 1 สามารถตอกย ํ้า        
การรับรู้ในตราสินคา้และก่อให้เกิดการทดลองซ้ือแก่ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี (ผูจ้ดัการออนไลน์, 
2555)   
        2.3.6  ดา้นภาพลกัษณ์ในผลิตภณัฑ ์
 เป็นการสร้างจุดเด่นและการจดจาํใหก้บัผูบ้ริโภคโดยผูว้ิจยัใชเ้ป็นแคมเปญเปรียบเทียบ
ระหวา่งอิชิตนัและโออิชิ  
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ภาพที ่2.1  ภาพโฆษณาประกอบผลิตภณัฑช์าเขียวอิชิตนั 

 

แคมเปญทวัร์ยกแก๊ง “อิชิตนั”จากทางการโฆษณาวนัท่ี 22 กุมภาพนัธ์ 2012  “ด่ืม อิชิตนั 
เกบ็ฝาอิชิตนั หรือ กล่องอิชิตนัไวใ้หดี้” 

วนัท่ี 23 กุมภาพนัธ์ 2012  “คุณตนั อิชิตนั จะพาไปเท่ียวญ่ีปุ่นอีกคร้ัง กบัทวัร์ท่ีสนุกและ
ฮาท่ีสุด    ในหน้าร้อนน้ี พร้อมกบัแขกคนสําคญั …งานน้ี กินสุดสุด เท่ียวสุดสุด และ ฮาสุดสุด    
เกบ็ฝาหรือกล่อง อิชิตนั และ ดบัเบ้ิลดร๊ิงคไ์วใ้หดี้!!! ตวัจริงกลบัมาแลว้!!!” 

วนัท่ี 29 กมุภาพนัธ์ 2012  “ตวัจริง…กลบัมาแลว้วว กบัทริปท่องเท่ียวญ่ีปุ่นท่ีทุกคน    รอ
คอย  “อิชิตนั ทวัร์ยกแก๊ง ตอน เท่ียวกบัตนั มนัส์กบัโนส้” เท่ียวแบบกินดี อยู่ดี กบัตนั อิชิตนั ท่ี
ประเทศญ่ีปุ่น 5 วนั 3 คืน ไปกนัเป็นแก๊งๆ ละ 4 คน ทั้งหมด 30 แก๊ง รวม 120 ท่ีนัง่ พร้อมรับบตัร
กาํนลั  ชอ้ปป้ิงฟรี อีกแก๊งละ 1 แสนบาท ฟรีทุกอยา่ง รวมทั้งค่าทาํ Passport ค่าภาษีหกั ณ ท่ีจ่าย อิชิ
ตนัออกให้หมด รวมมูลค่ารางวลัละ 360,000 บาท รวมของรางวลัทั้งส้ิน กว่า 10 ลา้นบาท มนัส์..
กว่าคร้ังไหนๆ เพราะไปกบัแขกสุดพิเศษ โนส้ อุดม ทวัร์เดียวเท่านั้น ท่ีจะทั้งสนุก และ ฮาสุดๆ !! 
เขียนช่ือ ท่ีอยู ่เบอร์โทร ติดใตฝ้า หรือขา้งกล่องดา้นภาษาไทย อิชิตนั ออร์แกนิคกรีนที และ ดบัเบ้ิล 
ดร้ิงค ์ ส่งมาท่ี อิชิตนัทวัร์ยกแก๊ง ตู ้ปณ. 44  ปณศ. ลาดพร้าว 10310 

จบัรางวลัคร้ังท่ี 1 จาํนวน 5 แก๊ง วนัท่ี 8 มี.ค. 55  วนัน้ี ถึง 31 พ.ค 55 น้ีเท่านั้น! 8 
มีนาคม 2012  จบัรางวลัเพิ่มอีก 25 แก๊ง = 100 ท่ีนัง่ 

21 มีนาคม 2012 จบัรางวลัคร้ังท่ี 2 ในวนัท่ี 10 เมษายน จาํนวนอีก 5 แก๊ง 20 ท่ีนัง่ หมด
เขต 25 มีนาคม 
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ภาพที ่2.2  ภาพโฆษณาประกอบผลิตภณัฑช์าเขียวอิชิตนัแคมเปญ เดือน ตุลาคม 

 

 นายตนั ภาสกรนที กรรมการผูอ้าํนวยการ บริษทั อิชิตนั กรุ๊ป จาํกดั จดัแคมเปญ “ลุน้
รหสัรวยเปร้ียง อิชิตนั 60 วนั 60 ลา้น” ข้ึนระหว่างวนัท่ี 1 ตุลาคม – 26 ธนัวาคม 2555 โดยบริษทัฯ 
ทุ่ม 120 ลา้นบาท ใหลู้กคา้ 
 กติกาง่ายๆ  เพียงส่งรหัสใตฝ้าหรือขา้งในกล่อง อิชิตนั กรีนที และ ดบัเบ้ิล ดร๊ิงค ์ทุก
รสชาติ แลว้กด *488* ตามดว้ยรหสั 10 หลกัใตฝ้าหรือขา้งในกล่อง ตามดว้ย # แลว้กดโทรออก เช่น 
*488*1234567890# กดโทรออก ไม่เสียค่าบริการ 3 บา ท  ทุกเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีส่งไดทุ้ก
วนั ตลอด 24 ชัว่โมง ประกาศผลทุกวนัจนัทร์-ศุกร์ (ยกเวน้เสาร์-อาทิตยแ์ละวนัหยุดนักขตัฤกษ์) 
โดย 1 รหสัใตฝ้าหรือในกล่อง สามารถส่งชิงโชคฟรี ได ้1 คร้ัง แต่ไดลุ้น้ถึง 2 คร้ัง คือคร้ังท่ีส่ง และ 
คร้ังสุดทา้ยคือคร้ังท่ี 60 โดยไม่ตอ้งส่งรหัสซํ้ า หากส่งรหัสผิดหรือส่งซํ้ าเกิน 3 คร้ัง ต่อหน่ึงเบอร์
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โทรศพัท ์จะถูกระงบัสิทธ์ิในการร่วมรายการ และ 1 วนัสามารถส่งรหัส   ไดไ้ม่เกิน 10 รหัสต่อ
หน่ึงเบอร์โทรศพัท ์โชคชั้นท่ี 1 ลุน้รางวลั ทองคาํมูลค่า 1 ลา้นบาท ทุกวนัจนัทร์ถึงศุกร์ รวม 60 วนั 
60 ลา้นบาท ซ่ึงจะเป็น การจบัรางวลัแบบวนัต่อวนั รหัสท่ีส่งมาร่วมสนุกในแต่ละรอบจะไม่ถูก
นาํไปรวมในวนัถดัไป  อิชิตนั ยงัเตรียมรางวลัโชคชั้น 2 สาํหรับผูพ้ลาดรางวลัชั้นแรก ดว้ยการนาํ
รหัสตั้งแต่คร้ังแรกจนถึงคร้ังท่ี 59 มารวมกนัทั้งหมด เพื่อลุน้ลา้น   สุดทา้ยและร่วมชิงไอโฟน 5 
ความจุ  16 GB  อีก 100 เคร่ือง ในวนัสุดทา้ยท่ีมีการจบัรางวลั(26 ธนัวาคม 2555) รวมมูลค่าของ
รางวลัทั้ งส้ิน 62,245,000 บาท ผูโ้ชคดีจะต้องเก็บฝาหรือกล่อง    ท่ีมีรหัสตรงกับรหัสท่ีโชคดี 
รวมทั้งซิมการ์ดโทรศพัทท่ี์ใชส่้ง เพื่อเป็นหลกัฐาน ในการรับรางวลั  หากมีไม่ครบ รางวลัจะตกเป็น
ของผูโ้ชคดีรายช่ือสาํรองตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
  
 
ภาพที ่2.3  ภาพโฆษณาประกอบผลิตภณัฑช์าเขียวโออิชิ 
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แคมเปญทวัร์ทางดา้นโออิชิ จากทางโฆษณา 
20 กมุภาพนัธ์ 2012 โฆษณา “ฝาโออิชิมีค่า อยา่ใหห้ลุดมือ” 
29 กมุภาพนัธ์ 2012  “ตน้ตาํรับความสนุก ไปแต่ตวั…ทวัร์ญ่ีปุ่นแบบยกแก๊งคอยพบกบั

สุดยอดแคมเปญแห่งปี 2555 ท่ีกาํลงัจะเกิดข้ึน” 
6 มีนาคม 2012 เร่ิมให้ทาย 5 ซุปตาร์ ร่วมเท่ียวญ่ีปุ่นกบั “โออิชิ ไปแต่ตวัทวัร์ยกแก๊ง 

555” ลุน้เป็น 1 ใน 1,500 คนแรกท่ีจะไดไ้ปร่วมลุน้เป็น “แก๊งพิเศษ” แก๊งแรกท่ีไดไ้ปกินดี อยูดี่   ฟรี
ทุกอยา่ง ถึงญ่ีปุ่น มูลค่า 850,000 บาท ตั้งแต่วนัน้ีถึง 10 มีนาคม ประกาศรายช่ือผูโ้ชคดีวนัท่ี 12  
มีนาคมน้ี 

“โออิชิ” ดึง “อั้ม-ณเดชน์-หมาก-เคน” และ “เอ-ศุภชยั” ร่วมซมัเมอร์แคมเปญสุด
ร้อนแรง “โออิชิ ไปแต่ตวั…ทวัร์ยกแก๊ง 555” เพิ่มเพื่อนยกแก๊งถึงแก๊งละ 5 คน รับเงินชอ้ปกระจาย
ถึงแก๊งละ 5 แสนบาท พร้อมไฮไลทเ์ด็ดเท่ียวญ่ีปุ่นยกแก๊งแบบสุดๆ กบั 5 ซุปตาร์      ขั้นเทพของ
เมืองไทย นาํทีมโดยเซ็กซ่ีสาวตวัแม่ “อั้ม-พชัราภา ไชยเช้ือ” ท่ีควง 3 หนุ่มฮอต ณเดชน์ คูกิมิยะ, 
หมาก-ปริญ สุภารัตน์, เคน-ภูภูมิ พงษภ์านุ และนกัป้ันมือทอง  “เอ-ศุภชยั ศรีวิจิตร” ร่วมทริปดีเดย์
แคมเปญฮอตวนัน้ี ด่ืมโออิชิ เพียงเขียนช่ือ ท่ีอยู ่และเบอร์โทรศพัท ์แนบลงใน    ฝาขวด ฉลากกล่อง
ดา้นภาษาไทย หรือช้ินส่วนหูกระป๋อง ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม โออิชิ กรีนที, โออิชิ ฟรุตโตะ, โออิ
ชิ ชาคูลลซ่์า และอะมิโน พลสั ส่งมาท่ีตูป้ณ. 12 ปณศ.ลาดพร้าว กรุงเทพฯ 10310 หรือกล่องรับ
ช้ินส่วน ท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่นทุกสาขา หน่วยรถขาย และร้านอาหารในเครือโออิชิทัว่ประเทศ 
ตั้งแต่ วนัท่ี 15 มีนาคม – 15 มิถุนายน 2555   เงินท่ีลงทุนของโออิชิทุ่มเทถึงแก๊งละ 500,000 หรือต่อ
หวัคือ  หวัละ 100,000 บาท  (ไม่นบัรวมของรางวลัต่างๆ) 
 
2.4  สถานการณ์ตลาดชาเขียว 
 ยูนิฟ เป็นแบรนด์แรกท่ีเขา้มาทาํให้ตลาดชาเขียวโด่งดังไปทัว่ประเทศ จะเห็น            
จากการทาํตลาดชาเขียวโดยใช้วิธีการส่ือสารการตลาดทางการโฆษณาในรูปแบบ Functionnal    
เป็นการส่ือสารทางดา้นสรรพคุณของชาเขียวท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเพื่อดึงดูดความสนใจในการด่ืมชา
เขียว ท่ีผลิตจากยอดใบชาอ่อน และเป็นตน้ตาํรับจากญ่ีปุ่นและยนิูฟไดเ้สริมแนวคิดทางการตลาด  
ในรูปแบบ Emotional เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างแบรนด์ให้ลูกค้าจดจําแบรนด์ยูนิฟ                     
กบัความเป็นแบรนด์ท่ีเป็นตวัแทนของ ชาเขียวพร้อมด่ืม โดยการออกโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีมี      
ตวัหนอนยนิูฟ กเ็ป็นตวัสร้างกระแส ทาํใหเ้กิดชาเขียวโด่งดงัไปทัว่ประเทศ ซ่ึงทาํใหส่้วนแบ่งตลาด
ของ ยูนิฟ กรีนที เติบโตข้ึนเป็นอนัดับหน่ึงกว่า 40 % และถือว่าเป็นยอดขายท่ีสูงท่ีสุด                     
ท่ียนิูฟเคยทาํในตลาดชาเขียว ในช่วงท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงมีแบรนดใ์หม่ๆเขา้มาทาํตลาด
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เพิ่มข้ึนเป็นสิบๆแบรนด์ แต่ละแบรนด์ก็ทุ่มงบประมาณการทาํตลาดกนัอย่างเต็มท่ี ส่งผล               
ทาํให้มูลค่าตลาดเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว จากจุดเร่ิมตน้ปี 2545 ท่ีมูลค่าตลาด 230 ลา้นบาท เติบโต
เป็นตวัเลข 1,000 ลา้นบาท ในปี 2546 และปี 2547  มูลค่าตลาด 3,400 ลา้นบาท  (ออนไลน์, 
www.manager.com) 

2.4.1  สถานการณ์การแข่งขนัระหวา่งโออิชิ- อิชิตนั   
  ตลอดปีท่ีผ่านมา ตลาดชาเขียวมีมูลค่ากว่าหม่ืนลา้นบาทแข่งขนักันอย่างเขม้ขน้ได ้ 
สร้างพลงัเงินและแผนการตลาด จากทั้ ง 2 ค่ายใหญ่  ตลาดแบรนด์ "โออิชิ" ซ่ึงเป็นธุรกิจ              
ของประธานบริษัท   " เจริญ  สิริว ัฒนภักดี" ด้วยความท่ีแข็งแกร่งทั้ งแบรนด์และเงินทุน                   
ทาํให้ยงัครองความเป็นอันดับหน่ึงในตลาดชาเขียวซ่ึงเพิ่มความรุนแรงเป็นระยะๆ หลังจาก                 
“ตนั ภาสกรนที” ผูก่้อตั้งโออิชิไดข้ายกิจการใหก้บัคุณเจริญ สิริวฒันภกัดี และไดก่้อตั้งแบรนดใ์หม่
ภายใตช่ื้อ  “อิชิตนั” ออกมาแข่งขนัอยา่งเตม็ตวั ทาํให้ตลาดชาเขียวกลบัมาคึกคกัอีกคร้ัง หลงัจาก
ซบเซาลงในช่วงระยะเวลามากกว่า 2 ปีท่ีผ่านมา ซ่ึงการแข่งขนัเร่ิมตั้งแต่ตน้ปี ทั้ง "โออิชิ"           
และ "อิชิตนั"ต่างเพ่ิมแคมเปญไม่ว่าจะเป็น“โออิชิ”ท่ีเร่ิมตน้ดว้ยแคมเปญดว้ย “โออิชิ ไปแต่ตวั            
ทวัร์ยกแก๊ง”  ตามมาดว้ยแคมเปญร่วมกบัพนัธมิตรต่างๆ อาทิ การแจกรถปิกอพัจากแคมเปญ 
“เหยยีบกระจาย ชอ้ปกระจุย ลุยรับลา้น กบัโออิชิ กรีนที” ท่ีจดัร่วมกบัหา้งแมค็โคร รวมถึงแคมเปญ
แลกซ้ือและแคมเปญในช่วงเทศกาลซ่ึงทางดา้น “อิชิตนั” ส่งแคมเปญ “อิชิตนั ลุน้โชค  ขบัทั้งบา้น 
หนา้บานรับทอง ปี 2" ลด-แลก-แจก-แถม ลดราคาฉลองข้ึนสู่ปีท่ี 2  ซ้ืออิชิตนั 2 ขวด เหลือเพียง     
22 บาท จากปกติ 32 บาท ท่ี ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่, อิชิตนั ทวัร์ยกแก๊ง ตอนเท่ียวกบัตนั มนัส์กบัโนส้ 
ท่ีประเทศญ่ีปุ่น 5 วนั 3 คืน ซ่ึงไดรั้บการตอบรับจากผูบ้ริโภคเกินความคาดหมายและมีผูบ้ริโภค   
ส่งช้ินส่วนร่วมแคมเปญกว่า 20 ลา้นช้ินอีกทั้งยงัมีแคมเปญ “อิชิตนั 1 ปี 1 ฝา ดูหนังฟรี         
100,000 ใบ” ร่วมกบั เอส เอฟ ซีเนม่า มีผูบ้ริโภคส่งช้ินส่วนร่วมแคมเปญกวา่ 20 ลา้นช้ิน 
 นอกจากการแข่งขนัในแคมเปญท่ีสู้กนัอยา่งรุงแรงแลว้ "โออิชิ" ยงัมีความไดเ้ปรียบใน
เร่ืองของช่องทางการจาํหน่าย หลงัจากบริษทัลูกในเครือไทยเบฟเวอเรจ ของคุณเจริญ สิริวฒันภกัดี         
เขา้ซ้ือกิจการจาก บริษทั เสริมสุข คู่คา้เก่าของเป๊ปซ่ี ท่ีหมดสัญญาเม่ือตน้เดือน พ.ย. 2555 อาศยั
สายการผลิต "ขวดแกว้" ของ เสริมสุข ส่ง “โออิชิ กรีนที ขวดแกว้” ออกมาชิงความไดเ้ปรียบสร้าง
จุดขาย "นํ้ าพระเอก" ฉีกรูปแบบเดิมๆ ทั้งขวดเพท็ (PET) กระป๋อง และ ยเูอชที เจาะตรงร้านคา้ 
ร้านอาหารทัว่ไปโดยเป้าหมายของ โออิชิ กบัเส้นทางของขวดแกว้ เพื่อขยายช่องทางจาํหน่าย             
"เทรดดิชัน่นลัเทรด" ร้านคา้ ร้านอาหารทัว่ประเทศ กว่า 2 แสนร้านทัว่ไทย เน่ืองจากเห็นช่องว่าง
ทางการตลาด โดยเฉพาะร้านอาหาร ซ่ึงมีมูลค่าถึง 8,000 ล้านบาท หากเทียบจากมูลค่าตลาด    
นํ้าอดัลมไทย ท่ี 3.5 หม่ืนลา้นบาทซ่ึงภาพรวมยอดขายโออิชิ กรีนที-ขวดแกว้ หลงัจากเปิดตวัไป   
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เม่ือช่วงเดือน ก.ย. 55 ท่ีผา่นมาไดรั้บผลการตอบรับท่ีดีจากลูกคา้ซ่ึงส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบนั 
พบว่า โออิชิ ยงัคงเป็นผูน้าํตลาดดว้ยส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ีประมาณ 50% ส่วนเบอร์ 2                 
ในตลาด ยงัคงเป็นของอิชิตนั ท่ีมีสัดส่วนอยูท่ี่ประมาณ 23% ดีกรีการแข่งขนักระตุน้ตลาดชาเขียว  
ปี 2555 เติบโตสูง 30% มูลค่ารวม 1.3 หม่ืนลา้นบาท จากปีท่ีผ่านมา มูลค่า 9,000 ลา้นบาท          
โดยแบรนด ์"โออิชิ" มีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 46% "อิชิตนั" มีส่วนแบ่งการตลาด 22% เบอร์ 3 
เป็นของ "เพียวริคุ" จากค่ายกระทิงแดง ท่ีมีส่วนแบ่งตลาด 16% โดย "โออิชิ" มีรายได ้6,700 ลา้น
บาท เติบโต 20% ขณะท่ี "อิชิตนั" ตั้งเป้าหมายรายไดปี้แรก 1,200 ลา้นบาท และปี 55 มีรายได ้
3,000 ลา้นบาท เตรียมเขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยใ์นปี 2557 (ออนไลน์, 11 มกราคม 56, 
http://www.bangkokbiznews.com)   
 
2.5 ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 จุไรภร  เพิ่มพูล (2545) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การส่ือสารและการรับรู้ตราสินค้า          
ของเคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีในประเทศ ผลการวิจยัพบว่า เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีใช้นโยบายทางการตลาดแบบ
ระดับโลก (Gobal Marketing) เพื่อกาํหนดทิศทางและวตัถุประสงค์ทางการตลาดให้เหมาะสม      
กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยใช้การตลาดด้านดนตรีและการตลาดด้านกีฬา       
เ ป็นหลัก ในการ ส่ือสารกับผู ้บ ริ โภค  และในการ รับ รู้ เ ก่ี ย วกับ บุค ลิกภาพตรา สินค้า                         
ส่วนขยายเอกลกัษณ์ พบว่า การรับรู้จากกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในเร่ืองของตาํแหน่งและบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีสามารถจดจาํได้ ส่วนขยายเอกลักษณ์ตราสินคา้ทั้ ง สโลแกน สี ตราสินคา้เป๊ปซ่ี          
นึกถึงเป็นเคร่ืองด่ืมตราสินคา้แรก 
 ธวชั  วุฒิกาญจนธร (2548) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง กระบวนการสร้างตราสินค้ากับ        
การรับรู้และทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) 
ผลการวิจยัพบว่า การกาํหนดตาํแหน่งตราสินคา้ ทรู สร้างความรู้สึกและความเป็นเอกลกัษณ์      
และการกําหนดบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า  ทรูมีการ เป ล่ียนแปลงให้ มีความทันสมัย                    
การสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ ทรู เปล่ียนเป็นการส่ือสารแบบครบวงจร การเปิดตวัช่ือใหม่
ของ ทรู ท่ีผา่นส่ือสร้างการจดจาํใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
 ทศธร   รั ศ มี ว งศ์  ( 2547)ได้ทําก าร ศึกษา เ ร่ื อ ง  การตลาดชา เ ขี ยวพ ร้อม ด่ืม                          
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์    
ชาเขียวพร้อมด่ืมแตกต่างกัน  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม                
การซ้ือผลิตภณัฑช์าเขียวพร้อมด่ืมนั้น พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อลกัษณะการซ้ือและเหตุผล
ในการซ้ือ การเลือกสถานท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ปัจจยัดา้นราคา      
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มีผลต่อ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือและการเลือกตรายี่ห้อ เหตุผลในการซ้ือ ประเภทของส่ือท่ีไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสาร และปริมาณการซ้ือในอนาคต ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย มีผลต่อ การเลือกตรายี่ห้อ 
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ และการรับรู้ตรายี่ห้อทางส่ือโฆษณา และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด         
มีผลต่อการเลือกรสชาติ รูปแบบบรรจุภณัฑ ์และสถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์
 พิชิต   สังฆรังษี  (2549) ได้ทําการศึกษาเร่ือง  การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพล              
ต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิและเคร่ืองด่ืมชาเขียวยูนิฟของผูบ้ริโภคใน           
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีปริมาณในการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิ   
และยนิูฟมากท่ีสุด และพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะไม่เลือกบริโภค
อย่างอ่ืนในขณะบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวมกับริโภคเคร่ืองด่ืมในช่วงเวลา 12.01-15.00 น.            
โดยตดัสินใจบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวดว้ยตนเอง เหตุผลในการเลือกบริโภคพบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่เลือกบริโภคเพราะรสชาติของชาเขียว  และรองลงมาคือ ประโยชน์ของชาเขียว  
 ศุภางค์  ณ เชียงใหม่ (2547) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมี     
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวสําเร็จพร้อมด่ืม ผลการวิจยัว่า สาเหตุของกลุ่มตวัอย่าง        
ท่ีเลือกด่ืมชาเขียว คือ เพื่อสุขภาพและผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกด่ืมมากท่ีสุดคือตวัเอง รสชาติ
ผูบ้ริโภคเลือกรสตน้ตาํหรับท่ีบรรจุอยู่ในขวดพลาสติก สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือคือร้านคา้สะดวกซ้ือ         
ดา้นปัจจยัมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคคือประโยชน์ต่อร่างกาย ตราสินคา้ท่ีนิยมซ้ือคือ โออิชิ   
 
 
 


