
 การรับรู้ตราสนิค้าอชิิตันชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล    

            ชิสากญัญ์ ศุภวงคธ์นากานต์*

               ดร.นพพร     ศรีวรวิไล** 

บทคดัย่อ 

งานวิจัยเร่ืองน้ีมีวัตถุประสงค์  3  ประการ คือ  1) เพ่ือศึกษาการรับรู้และความช่ืนชอบ

ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสนิค้าชาเขียวอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  2 )เพ่ือ

เปรียบเทยีบการรับรู้องค์ประกอบด้านการระลึกและการจดจาํต่อผลิตภัณฑช์าเขียวอชิิตันจาํแนก

ตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์  3 ) เพ่ือเปรียบเทยีบความช่ืนชอบตราสนิค้าผลิตภัณฑช์า

เขียวอชิิตันจาํแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ งานวิจัยน้ีใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยสุ่ม

เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน โดยใช้

ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ี

และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย โดยส่วน

ใหญ่มีอายุระหว่าง   25-34 ปี มีการศึกษาสงูสดุในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ ประกอบอาชีพ 

นักเรียน นิสติ นักศึกษามากที่สดุ และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกนิ 10,000 บาท  

ผลการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าอิชิตันชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า  ด้านการรับรู้องค์ประกอบตราสนิค้าด้านการระลึก มีผู้ตอบถูกทั้งหมดมีจาํนวน

ร้อยละ 63 และผู้ตอบผิดอย่างน้อย 1 ข้อ  มีจาํนวนร้อยละ 37 ด้านการรับรู้องค์ประกอบตรา

สินค้าด้านการจดจาํมีผู้ตอบถูกทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 75  และตอบผิดคิดเป็นร้อยละ 25                

ด้านความช่ืนชอบมีค่าเฉล่ียรวม  4.19  จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภค

ที่มีต่อตราสินค้าอิชิตันชาเขียวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับชอบ และ            

การเปรียบเทยีบการรับรู้ตราสนิค้าเม่ือจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ได้แก่ เพศและรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน) พบว่า ไม่แตกต่างกันในการรับรู้ตราสินค้าและองค์ประกอบของตรา แต่ทางด้านอายุ  

ระดับการศึกษา อาชีพ พบว่า แตกต่างกนัในการรับรู้ตราสนิค้าและองค์ประกอบของตรา  
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1. บทนาํ 

จากกระแสความนิยมของผลิตภัณฑท์ี่พุ่งอยู่ในเวลาน้ี คงหนีไม่พ้น"ชาเขียว" ที่คนไทยหันมา

บริโภคกันมากขึ้ นชนิดที่ว่าสินค้าต่างๆ มีส่วนผสมของชาเขียวเข้ามาเกี่ยวข้อง ทั้งน้ันอาจเป็น

เพราะคนเราหันมาใส่ใจกบัสขุภาพมากขึ้น เน่ืองจากชาเขียวมีคุณประโยชน์มากกว่าชาชนิดอื่นๆ 

แต่บางคร้ังกม็าจากแรงโฆษณาที่โหมใส่ผู้บริโภคอย่างหนักซ่ึงการดื่มชามีมานานหลายช่ัวอายุคน 

โดยเฉพาะคนจีน ถือเป็นเคร่ืองดื่มที่คนนิยมมากที่สุดรองจากนํา้เปล่า ในอดีตการดื่มชาถือเป็น

ศิลปะอย่างหน่ึง มีความละเมียดละไมในการดื่ม แต่ปัจจุบันศาสตร์แห่งการดื่มชาถูกละเลยไป 

เพราะแค่เข้าร้านสะดวกซ้ือกไ็ด้ชาสารพัดชนิดมาดื่มและการมีเคร่ืองดื่มแบรนด์ใหม่เข้ามาใน

ตลาดช่วยให้ตลาดมีการเติบโตมากขึ้นและสนิค้าชาเขียว “อชิิตัน” เข้าสู่ตลาดถือเป็นการเปิดตัว

สนิค้าที่ “ตัน ภาสกรนท”ี ที่มีประสบการณ์และความเช่ียวชาญในวงการเคร่ืองดื่มให้การยอมรับ 

ซ่ึงอชิิตันเป็นตัวกระตุ้นให้ตลาดชาเขียวกลับมาเติบโตในอตัรา 30% จากปกติโดยเฉล่ีย 20 % 

เท่าน้ัน อิชิตันมองเป้าหมายว่าจะขอเป็นแบรนด์ทอ็ปทรีของตลาดภายใน 3 ปี เท่าน้ัน                     

อ้างองิ (ตลาดแมก็ซีน ,2553)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการรับรู้ตราสนิค้าชาเขยีวอชิิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   เน่ืองจากการแข่งขันที่สูงขึ้ นของธุรกิจชาเขียว

และตัวผลิตภัณฑช์าเขยีวที่มีอตัราการเติบโตที่เพ่ิมมากขึ้น โดยเจ้าของตราสนิค้าต่างต้องสร้างการ

รับรู้ ในตราสนิค้าให้กบัผู้บริโภคได้เหน็ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑต์นเองกบัผลิตภัณฑคู่์แข่ง

ขนัเพ่ือความอยู่รอดของธุรกจิสาํหรับบทความน้ีมีโครงสร้างการนาํเสนอ ดังน้ี 1.วัตถุประสงค์  2. 

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  3.ระเบียบวิธวิีจัย  4.ผลการวิจัย  5.บทสรุป  ทั้งน้ีในตอนต่อไป

จะนําเสนอเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง จากน้ันจะนําเสนอในประเดน็

ระเบียบวิธวิีจัย 

1. วตัถุประสงคก์ารวิจยั 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้และความช่ืนชอบของผู้บริโภคที่มีต่อตราสนิค้าชาเขยีวอชิิตันในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล   

 2. เพ่ือเปรียบเทยีบการรับรู้องค์ประกอบด้านการระลึกและการจดจาํต่อผลิตภัณฑช์า

เขยีวอชิิตันจาํแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์   



 3. เพ่ือเปรียบเทยีบความช่ืนชอบตราสนิค้าผลิตภัณฑช์าเขยีวอชิิตันจาํแนกตาม

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2. นยิามตราสินคา้   

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ความหมาย ตราสนิค้า หมายถงึ  ช่ือ  วลี 

เคร่ืองหมาย สญัลักษณ ์หรือการออกแบบ หรือสิ่งเหล่าน้ีรวมกนั เพ่ือใช้ระบุสนิค้าหรือบริการเป็น

ของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใดและเพ่ือแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง   

Aaker (1996:68) ได้ให้ความหมาย ตราสนิค้า หมายถงึ ช่ือ และหรือสญัลักษณ ์ เช่น  

เคร่ืองหมายการค้า หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ์เป็นต้น ที่สร้างขึ้นเพ่ือต้องการบอกให้ทราบว่า

ใครเป็นผู้จาํหน่ายสนิค้าและบริการเหล่าน้ัน และเพ่ือทาํให้สนิค้า มีความแตกต่างจากสนิค้าและ

บริการของคู่แข่งขนั   

Armstrong and Kotler (2007) ได้ให้ความหมาย ตราสนิค้า หมายถงึ ช่ือ คาํ สญัลักษณ ์

การออกแบบหรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพ่ือระบุถงึสนิค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึง

หรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถงึลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขนั   

Don Cowley and Paul Feldwick ได้ให้ความหมาย ตราสนิค้า หมายถงึ ความรู้สกึ

โดยรวมที่อยู่ในใจของผู้บริโภค  (วิทวัส ชัยปราณแีละคณะ 2546)   

จากความหมายข้างต้นผู้วิจัยจึงสรปุได้ว่า ตราสนิค้า หมายถงึ  สญัลักษณ ์เคร่ืองหมาย

การค้า ช่ือเรียกสนิค้าให้ผู้บริโภคได้เกดิความสนใจและจดจาํในตัวสนิค้าที่แตกต่างไปจากสนิค้า

ของคู่แข่งขนั   

องคป์ระกอบของตราสินคา้ ประกอบดว้ย 

ช่ือตราสนิค้า หมายถงึ  คาํ(Word) ตัวอกัษร(Letter) และตัวเลข (Number) ที่สามารถออกเสยีง

ได้ 

เคร่ืองหมาย หมายถงึ ส่วนหน่ึงของตราสนิค้าที่ปรากฏในรปูของสญัลักษณ ์แบบ ส ีหรือตัวอกัษร

ที่สามารถรับรู้แต่ไม่สามารถออกเสยีงได้ 



ส ี หมายถงึ สขีองบรรจุภัณฑบ่์งบอกถงึตราสนิค้าที่แตกต่างจากตราสนิค้าอื่นและช่วยดึงดูดความ

สนใจ รวมทั้งเป็นการสื่อสารทางภาพลักษณข์องสนิค้าไปยังผู้บริโภค 

บรรจุภัณฑ ์หมายถงึ บรรจุภัณฑห์รือหีบห่อมีความสาํคัญอย่างมากที่จุดซ้ือเพราะสามารถเหน็ผ่าน

การแยกแยะได้ 

รปูทรง หมายถงึ สิ่งสาํคัญในการแนะนาํผลิตภัณฑใ์หม่ออกสู่ตลาดและช่วยเพ่ิมศักยภาพในการ

แยกแยะตราสนิค้า 

ภาพลักษณ ์หมายถงึ เป็นการรับรู้และความเช่ือของผู้บริโภคที่สะท้อนถงึความสมัพันธก์บั

ความรู้สกึนึกคิดที่อยู่ในความทรงจาํของผู้บริโภค 

Presenter หมายถงึ สิ่งกระตุ้นตัวแรกที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิการรู้จักตราสนิค้า และพัฒนา

ต่อเน่ืองมาสู่การพิจารณาและการซ้ือโดยการโฆษณาทางนิตยสารจะส่งผลในระยะยาวต่อการ

ตัดสนิใจซ้ือและหนังสอืพิมพ์จะมีส่วนสาํคัญต่อการพิจารณา  

สถานที่จาํหน่าย หมายถงึ กระบวนการหรือช่องทางหรือวิธกีารที่จะทาํให้สนิค้าและบริการ

เคล่ือนย้ายเปล่ียนมือ เปล่ียนความเป็นเจ้าของจากผู้ผลิต จากสถาบันการค้าส่ง และสถาบัน

การค้าปลีกหรือพ่อค้าคนกลางไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้อย่างสะดวก รวดเรว็ ประหยัดและปลอดภัย 

ทาํให้ธุรกจิสามารถบรรลุเป้าหมายทางการขายได้อย่างด ี

การรูจ้กัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 ประเภท  คือ  

1. การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand recall) หมายถงึ การที่ผู้บริโภคเอ่ยช่ือย่ีห้อของสนิค้าได้เองโดย

ไม่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาช่วยให้เขาระลึกถงึ เช่น รู้จักแชมพูย่ีห้อใดบ้าง ย่ีห้อที่ผู้บริโภคตอบได้เอง

เป็นย่ีห้อที่ผู้บริโภคจาํได้แบบระลึกได้  

2. การรู้จักแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand recogntion) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยช่ือสนิค้าเองไม่ได้ 

แต่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงช่วยเตือนความทรงจาํ เช่น เหน็โฆษณา ได้ยินเร่ืองราวเกี่ยวกบัย่ีห้อน้ันหรือ

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ เพ่ือเตือนความจาํให้กบัผู้บริโภค เสยีงบีบแตรของรถไอศครีม จะเป็นตัวกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัสนิค้าน้ัน  



3. การรู้จักตราย่ีห้อทาํให้ผู้บริโภคซ้ือสนิค้า (Brand to be consider)  สนิค้าที่ผู้บริโภคซ้ือจะต้อง

เป็นสนิค้าที่เขารู้จัก เพราะการที่ผู้บริโภครู้จักย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงเป็นอย่างดี สนิค้าย่ีห้อน้ันจะมี

โอกาสที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ   (บริหารการตลาด ,2552)    

3. ระเบยีบวิธีวิจยั 

  การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสาํรวจ  ใช้วิธีการสอบถามพูดคุยเบื้ องต้นในเร่ืองชาเขียวก่อน

การเกบ็ข้อมูล  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ชายและผู้หญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปที่ดื่ม

และซ้ือผลิตภัณฑช์าเขียวอชิิตันในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งน้ีเน่ืองจากขนาดประชากรมี

เป็นจาํนวนมากไม่ทราบจาํนวนที่แน่นอนได้  ผู้วิจัยจึงประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้ตาราง

สาํเรจ็รูปของ Krejcie  And  Morgan (1970) และเผื่ออตัราการสญูเสยีของแบบสอบถามจึงได้

ขนาดตัวอย่าง 400 คนและเลือกสุ่มตัวอย่างโดยมีขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multi- Stage Sampling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎทีี่ได้เขยีนไว้เพ่ือนาํมาเป็นข้อมูลในการสร้าง

แบบสอบถามโดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 4  ตอน คือ ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ ระดับรายได้ต่อเดือน แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้

องค์ประกอบตราสนิค้าในด้านการจดจาํ Brand recall  แบบสอบถามเกี่ยวกบัการข้อมูลเกี่ยวกบั

การรับรู้องค์ประกอบตราสนิค้าในด้านการระลึก Brand recognition   แบบสอบถามเกี่ยวกบั

องค์ประกอบของตราในด้านความช่ืนชอบ ได้แก่ สขีองบรรจุภัณฑ ์โลโก้  รูปทรง ตัวแทนโฆษณา 

สถานที่จัดจาํหน่าย การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้สถิติเชิงพรรณนา และทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์  โดยใช้การทดสอบ T-TEST และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว (One – Way Anova)  ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 สาํหรับการ

ทดสอบสมมติฐานตัวแปรในการวิจัยและการวิจัยคร้ังน้ีได้กาํหนดตัวแปรอิสระ (Independent 

Variables)   ได้แก่  ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสงูสดุ  อาชีพปัจจุบัน   ระดับ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   ตัวแปรตาม (Dependent  Variables) การรับรู้องค์ประกอบตราสนิค้า 

ได้แก่ ช่ือตราสินค้า สี เคร่ืองหมาย บรรจุภัณฑ์ รูปร่าง ภาพลักษณ์  ตัวแทนโฆษณา สถานที่จัด

จาํหน่าย  และ ความช่ืนชอบในตราสนิค้าผลิตภัณฑช์าเขยีวอชิิตัน  

 

 



4. ผลการวิจยั 

ตารางที ่1  แสดงจํานวนรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ  อาย ุ การศึกษา  

อาชีพ  รายได ้ 

เพศ รอ้ย

ละ 

อายุ รอ้ยละ การ 

ศึกษา 

รอ้ยละ อาชีพ รอ้ยละ รายได ้ รอ้ยละ 

ชาย 51 25-

34 

25.8 ปริญญาตรี 36 นกัศึกษา 31.5 ≤ 10,0

00 

24 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า เพศชายมีการรับรู้ตราสนิค้าชาเขียวคิดเป็นร้อยละ 51  มีอายุ

ระหว่าง   25-34 คิดเป็นร้อยละ 25.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 36  อาชีพ

นักศึกษามีการรับรู้ตราสนิค้าชาเขียวคิดเป็นร้อยละ 31.5   และมีรายได้ไม่เกนิ 10,000 คิดเป็น

ร้อยละ 24     

  

 

 

 



ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที ่ 2  

 H
0
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี เพศ  อายุ  การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ตราสนิค้าและ

องค์ประกอบของตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั 

 H
1
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี เพศ  อายุ  การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกนั มีการรับรู้ตราสนิค้าและ

องค์ประกอบของตราสนิค้าแตกต่างกนั  

 

สมมติฐานการวิจยั (Recall)   เทคนคิ SIG (P-value) สรุปผล 

เพศ  T-Test  .47 ไม่ปฎเิสธ 

อายุ F-Test .856 ไม่ปฎเิสธ 

 ระดับการศึกษาสงูสดุ F-Test .292 ไม่ปฎเิสธ 

อาชีพปัจจุบนั F-Test .428 ไม่ปฎเิสธ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-Test .188 ไม่ปฎเิสธ 

 

จากตารางที่ 2  พบว่า  ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการระลึก  ที่มี เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษาสงูสดุ  อาชีพปัจจุบัน  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั  มีการรับรู้ตราสนิค้าและองค์ประกอบของตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ .05 

 



ตารางที่  2 (ต่อ)   

สมมติฐานการวิจยั (Recognition)   เทคนคิ SIG (P-value) สรุปผล 

เพศ T-Test .56 ไม่ปฎเิสธ 

อายุ F-Test .367 ไม่ปฎเิสธ 

 ระดับการศึกษาสงูสดุ F-Test .089 ไม่ปฎเิสธ 

อาชีพปัจจุบนั F-Test  .057 ไม่ปฎเิสธ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-Test .000 ปฎเิสธ 

 

จากตารางที่ 2  พบว่า  ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการจดจาํ  ที่มี เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษาสงูสดุ  อาชีพปัจจุบัน  

ต่างกนัมีการรับรู้ตราสนิค้าและองค์ประกอบของตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดบั .05  แต่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั  มีการรับรู้

ตราสนิค้าและองค์ประกอบของตราสนิค้าแตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ .05    

 

 

 

 



ตารางที ่3   

H
0
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี  อายุ ต่างกนั มีความชื่นชอบตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั 

  H
1
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี  อายุ ต่างกนั มีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนั  

 

องคป์ระกอบของตรา เทคนคิ SIG (P-value) สรุปผล 

ชื่อ F-Test  .000* ปฎเิสธ 

สขีองบรรจุภัณฑ ์ .001* ปฎเิสธ 

โลโก้ .180 ไม่ปฎเิสธ 

บรรจุภัณฑแ์ละรปูร่าง .114 ไม่ปฎเิสธ 

ภาพลักษณ ์ .749 ไม่ปฎเิสธ 

Presenter .343 ไม่ปฎเิสธ 

สถานที่จดัจาํหน่าย .609 ไม่ปฎเิสธ 

 

จากตารางที่ 3   พบว่าผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ ต่างกนัมีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนัในด้านชื่อและสขีองบรรจุ

ภัณฑ ์



ตารางที ่ 4  

H
0
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี   การศึกษาต่างกนั มีความชื่นชอบตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั 

  H
1
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี  การศึกษาต่างกนั  มีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนั  

 

 

องคป์ระกอบของตรา เทคนคิ SIG (P-value) สรุปผล 

ชื่อ F-Test  .019* ปฎเิสธ 

สขีองบรรจุภัณฑ ์ .035* ปฎเิสธ 

โลโก้ .001* ปฎเิสธ 

บรรจุภัณฑแ์ละรปูร่าง .113 ไม่ปฎเิสธ 

ภาพลักษณ ์ .578 ไม่ปฎเิสธ 

Presenter .900 ไม่ปฎเิสธ 

สถานที่จดัจาํหน่าย .063 ไม่ปฎเิสธ 

 จากตารางที่ 4   พบว่าผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการศึกษา ต่างกนัมีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนัในด้านชื่อ สขีอง

บรรจุภัณฑ ์ และโลโก้  

 



ตารางที ่ 5 

H
0
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี  อาชีพต่างกนั มีความชื่นชอบตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั 

  H
1
: ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มี อาชีพต่างกนั มีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนั  

 

 

องคป์ระกอบของตรา เทคนคิ SIG (P-value) สรุปผล 

ชื่อ F-Test .017* ปฎเิสธ 

สขีองบรรจุภัณฑ ์ .243 ไม่ปฎเิสธ 

โลโก้ .011* ปฎเิสธ 

บรรจุภัณฑแ์ละรปูร่าง .000* ปฎเิสธ 

ภาพลักษณ ์ .843 ไม่ปฎเิสธ 

Presenter .507 ไม่ปฎเิสธ 

สถานที่จดัจาํหน่าย .224 ไม่ปฎเิสธ 

 

จากตารางที่ 5   พบว่าผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพ ต่างกนัมีความชื่นชอบตราสนิค้าแตกต่างกนัในด้านชื่อ  โลโก้  

บรรจุภัณฑแ์ละรปูร่าง    



5.  อภิปรายผลการวิจยั   

1. ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีการรับรู้ องค์ประกอบตราสินค้าอิชิตันด้านการระลึกและการ
จดจาํรวมถึงความช่ืนชอบตราสนิค้าอชิิตันไม่แตกต่างกนั  เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงมีความ

ใส่ใจในสขุภาพค่อนข้างคล้ายกนัอกีทั้งมีปัจจัยที่ผลักดันกระแสการบริโภคชาเขียวที่เพ่ิมสงูขึ้นใน

แต่ละปีจึงทาํให้เกิดความนิยมตามสมัย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชิต  สังฆรังษี (2549)               

ที่พบว่า สภาพสงัคมปัจจุบันเพศชายและเพศหญิงมีรูปแบบการดาํเนินชีวิต  ค่านิยม  และมีความ

ต้องการที่ไม่แตกต่างกนั อกีทั้งเคร่ืองดื่มชาเขียวเป็นเคร่ืองดื่มที่สามารถบริโภคได้ทุกเพศ จึงทาํ

ให้เหตุผลของการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขยีวจึงไม่แตกต่างกนั   

2. ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีการรับรู้ องค์ประกอบตราสินค้าอิชิตันด้านการระลึกและการ
จดจาํไม่แตกต่างกนัแต่ความช่ืนชอบตราสินค้าอิชิตันชาเขียวแตกต่างกัน  เน่ืองจากอายุสามารถ

บอกถึง ความคิด  ความสนใจและความชอบในแต่ละช่วงวัยไม่เหมือนกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ(2543)  ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความ

ต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ   งานวิจัยของ ทศธร  รัศมีวงศ์ 

(2547)  ที่พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมในเร่ือง 1. วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

2. การเลือกตราย่ีห้อผลิตภัณฑ ์3. การเลือกรสชาติ 4. การเลือกรูปแบบ    บรรจุภัณฑแ์ตกต่าง

กนั  

3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้องค์ประกอบตราสนิค้าอชิิตันด้านการระลึก
และการจดจาํไม่แตกต่างกนั แต่ความช่ืนชอบตราสนิค้าอชิิตันชาเขยีวแตกต่างกนั  เน่ืองจากระดับ

การศึกษาไม่ได้แบ่งแยกการรับรู้ ในตัวผลิตภัณฑ์ แต่ความช่ืนชอบตราสินค้าสามารถบอกได้ถึง

รสชาติของผู้บริโภคที่เคยดื่มบ่อยคร้ัง ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจัย  มาลินี  มาลีคล้าย (2554) ที่

พบว่า  ผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้า โดยรวม 1. 

ด้านของบริษัท 2. ด้านคุณค่าตราสนิค้า 3. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และ4. การรับรู้

ภาพลักษณก์ารเปล่ียนแปลงก่อน-หลังนํา้ท่วม แตกต่างกนั 

4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีการรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าอิชิตันด้านการระลึกและการ
จดจาํไม่แตกต่างกัน  แต่ความช่ืนชอบตราสินค้าอิชิตันชาเขียวแตกต่างกัน  เน่ืองจากอาชีพของ

ผู้บริโภคไม่เหมือนกันรวมทั้งสภาพแวดล้อมของที่ทาํงานต่างกันจึงทาํให้เกิดความช่ืนชอบตรา

สนิค้าแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ปวีณา  ด้วงคาํจันทร์ (2555) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มี

อาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อชิิตัน” ด้านความถี่ในการซ้ือต่อ

สปัดาห์แตกต่างกนั  

 

 

 



5. ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีการรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าอิชิตันด้านการระลึกและการ
จดจาํรวมถึงความช่ืนชอบตราสนิค้าอชิิตันไม่แตกต่างกนั  เน่ืองจากรายได้ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา

ที่บริโภคชาเขียวโดยเหตุผลคือใส่ใจด้านสุขภาพอีกทั้งเป็นความช่ืนชอบของแต่ละบุคคลทั้งด้าน

รสชาติและภาพลักษณ์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ปิยะฉัตร เดี่ยววณิชย์ (2550)  ที่พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกนัมีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑช์าเขียว ในอาํเภอเมือง 

จังหวัดสรุาษฎร์ธานี ไม่แตกต่างกนั  

6. สาํหรับการศึกษาเกี่ยวกบัการรับรู้องค์ประกอบตราสนิค้าด้านการระลึกและการจดจาํ  
ด้านการระลึกผู้ตอบแบบสอบถามตอบคาํถามถูกคิดเป็น 63% และตอบคาํถามผดิ 37%  

ด้านการจดจาํผู้ตอบแบบสอบถามตอบคาํถามถูกคิดเป็น 75% และตอบคาํถามผดิ 25%   

จากผลการวิจัย ผู้ตอบแบบสอบถามไม่สามารถนึกถึงองค์ประกอบตราสินค้าของอิชิตัน

โดยไม่เหน็ภาพหรือสิ่งกระตุ้นได้เน่ืองจากผู้บริโภคมีความสับสนในตัวผลิตภัณฑ์ชาเขียวที่มีการ

แข่งขันค่อนข้างสูงซ่ึงมีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือเป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในตัว

ผลิตภัณฑ์อีกทั้งตราสินค้ายังไม่ได้เข้าถึงใจของผู้บริโภคโดยตรง แต่ถ้ามีสิ่งกระตุ้นอื่นๆ เข้ามา

ช่วยจะทาํให้ผู้บริโภคนึกถึงได้ในทนัท ีซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจัยของมาลินี  มาลีคล้าย (2554) ที่

ศึกษาเร่ือง การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคที่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้าอชิิตันในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ ระดับปานกลางกับด้านการโฆษณา ด้าน

ประชาสมัพันธ์ ด้านส่งเสริมการขายและด้านการตลาดและสอดคล้องกบั ผลงานวิจัยของอรนุช  

วงศ์ทัศนีโย (2547) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคใน

อาํเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการจัดจาํหน่ายและด้านการส่งเสริม

การตลาดมีผลน้อย ผู้บริโภคพบปัญหาในการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขยีวพร้อมดื่ม คือรสชาติถูกใจ ราคา

แพง ลักษณะบรรจุภัณฑ์คล้ายกันเกิดความสับสนในการซ้ือ ไม่มีป้ายราคาที่ชัดเจน สีไม่น่า

รับประทาน ช่ือบางย่ีห้อจาํยาก สนิค้าขาดช่วงจาํหน่าย ไม่มีพนักงานให้คาํแนะนาํ และสอดคล้อง

กบัแนวคิดของ Solomon (2002)  ที่กล่าวไว้ว่า การระลึกถึงตราสนิค้าจะมีความสาํคัญมากกว่า

ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคทาํการตัดสนิใจซ้ือนอกร้านค้าเน่ืองจากผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกบัตรา

สินค้าดังน้ันผู้บริโภคจึงดึงข้อมูลสินค้าจากความทรงจาํขึ้ นมาในขณะที่การจดจาํตราสินค้าน้ันมี

บทบาทสาํคัญในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคทาํการตัดสนิใจซ้ือซ่ึงผู้บริโภคจะถูกรายล้อมไปด้วยข้อมูล

ต่างๆของสินค้าไม่ว่าจะเป็นข้อมูล ณ จุดขาย ป้ายโฆษณาสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์และส่วนใหญ่

ผู้บริโภคมักจะนึกถึงตราสินค้าที่เขาสื่อได้ง่ายเม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าน้ันแต่การจดจาํ

และการระลึกถึงตราสนิค้าขึ้นอยู่กบัความแขง็แกร่งของความเช่ือมโยงเกี่ยวกบัตราสนิค้าในความ

ทรงจาํของผู้บริโภคการระลึกถึงตราสินค้าจะมีความแขง็แกร่งของความเช่ือมโยงที่มากกว่าการ

จดจาํตราสนิค้า  

7. จากผลการวิจัยด้านการระลึกผู้บริโภคไม่สามารถระลึกถึงรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สินค้า
ชาเชียวอชิิตันได้เน่ืองจากไม่เข้าใจในรูปทรงของผลิตภัณฑแ์ละมีผลิตภัณฑส์นิค้าชาเขียวอื่นๆ ที่มี



ลักษณะและประเภทการแบ่งบรรจุเป็นชนิดขวดและกล่องที่มีลักษณะเดียวกนัในหลายตราสนิค้า 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ   พงศ์ศิริ คาํขันแก้ว (2552) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณค่าตราสินค้าในร้านกาแฟตราท้องถิ่น จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่ซ้ือ

เคร่ืองดื่มร้านกาแฟตราท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ จาํนวน 500 คนมีการระลึกถึงตราสนิค้าอยู่ใน

ระดับปานกลาง และสอดคล้องกับ สโรชา โพธิเจริญ(2554) การรับรู้ ตราสินค้ากักเคน นาน

มีบุค๊สข์องผู้บริโภคในเขต กรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีการรับรู้ตราสนิค้า

กกัเคน นานมีบุค๊ส ์ สญัลักษณข์องกกัเคนนานมีบุคสค์ือสอีะไร โดยส่วนใหญ่ตอบว่า ไม่แน่ใจ คิด

เป็นร้อยละ 28.40 รองลงมาคือ ไม่ทราบ คิดเป็นร้อยละ 22.50 สโลแกนของกกัเคน นานมีบุค๊ส์

คือ สร้างกระบวนการเรียนรู้ ร่วมกนั สร้างกระบวนการคิดอย่างเป็นระบบ พัฒนาทกัษะ การอ่าน 

การคิด การเขยีน คิดเป็นร้อยละ 40.70 รองลงมาคือ ไม่ทราบ คิดเป็นร้อยละ 20.60  

8. จากผลการวิจัยผู้บริโภคสามารถจดจําได้ถูกต้องกับขนาดบรรจุภัณฑ์ที่สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler and Keller (2006 : 268 ) ซ่ึงกล่าวไว้ว่า Brand Awareness เป็นภาพลักษณ์

ในสมองของผู้บริโภคที่มีต่อตราและเป็นความสามารถของผู้บริโภคที่ระบุความแตกต่างของสนิค้า

โดยผ่านการจดจาํและระลึกถึงตราที่อยู่ในความทรงจาํออกมาดังเช่นอิชิตันสร้างการรับรู้ ในด้าน

ของผลิตภัณฑ์และส่วนประกอบผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยสร้างการจดจําจากความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์  ดังตัวอย่างเช่น สีของผลิตภัณฑ์บอกถึงรสชาติและความ

แตกต่างของผลิตภัณฑซ่ึ์งรวมไปถึงขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการจะบริโภคโดย อชิิตัน

ได้สร้างการรับรู้ ผ่าน Branded  content ให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลในตัวผลิตภัณฑซ่ึ์งถือว่าเป็นความ

แตกต่างที่ทาํให้สนิค้ามีความโดดเด่นกว่าสนิค้าคู่แข่ง   

9. จากผลการวิจัยในประเดน็ความช่ืนชอบที่มีต่อตราสนิค้าอชิิตัน ผลที่พบสามารถอธบิายได้

ด้วยทฤษฏกีารจูงใจของแมค็ไกร์ McGuire (Hawkins, Best and Coney. 1998:369 - 372)  ที่

กล่าวไว้ว่าความต้องการที่ยึดถือบุคคลอื่นที่ ช่ืนชอบเป็นตัวอย่างในการสร้างความต้องการที่

สะท้อนให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมไปตามบุคคลที่ตนมีความช่ืนชอบ จึงเป็น

แรงจูงใจให้ตนเองปฏบิัติตามโดยการยึดถือบุคคลที่ช่ืนชอบเป็นตัวอย่างในการปรับตนเองให้เข้า

กับผู้อื่น ดังเช่น บริษัท อิชิตัน กรุ๊ป จํากัด ได้นําดาราและนักร้องมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ที่ทาํให้

ผลิตภัณฑเ์ป็นที่รู้จักในระยะเวลาอนัสั้นแต่อยู่ยาวนานเพราะเม่ือลูกค้านึกถึงดาราหรือนักร้องที่ช่ืน

ชอบยังทาํให้นึกถงึภาพของตัวผลิตภัณฑอ์ชิิตันไปอกีด้วย  

10. จากผลการวิจัยผู้ตอบแบบสอบถามความช่ืนชอบในด้านภาพลักษณ์อชิิตัน  presenter          

อชิิตัน  ช่ืออิชิตัน สขีองบรรจุภัณฑอ์ชิิตัน อยู่ในระดับช่ืนชอบมากที่สดุและด้านสถานที่ในการจัด

จาํหน่าย โลโก้ และบรรจุภัณฑ์ของอิชิตัน  อยู่ในระดับช่ืนชอบ  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิ

ริวรรณ  เสรีรัตน์,  (2554: 49) ที่กล่าวไว้ว่า ส่วนประกอบตราด้านความช่ืนชอบของลูกค้าต้อง

สามารถจดจาํและเหน็ความหมายของตราได้เลยจากรปูลักษณท์ี่สวยงามดึงดูดใจโดยส่วนประกอบ



ของตราที่ลูกค้ามองหาในตัวผลิตภัณฑน้ั์นลูกค้าจะมีความชอบผลิตภัณฑจ์ากการมองเหน็  การได้

ยิน  และส่วนประกอบของตราต้องมีภาพลักษณท์ี่ชัดเจนจึงจะสามารถเปรียบเทยีบกบัคู่แข่งขนัได้ 

ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวิจยั    

1. จากการวิจัยในคร้ังน้ีผู้บริโภคยังมีความสบัสนในด้านบรรจุภัณฑโ์ดยนักการตลาดควรให้
ความสาํคัญทางด้านรูปลักษณ์เพ่ือให้เกดิความโดดเด่นดึงดูดสายตาผู้บริโภคซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ

การระลึกถึงและยังเป็นตัวช่วยให้กบัผู้บริโภคได้เกดิการจดจาํ ที่เรียกว่า สิ่งเร้ามากระตุ้นโดยการ

กระตุ้นไม่ได้มีเพียงแต่บรรจุภัณฑ์เท่าน้ันที่สามารถระลึกนึกถึงได้ยังคงต้องมีตราสินค้าควบคู่กับ

บรรจุภัณฑไ์ปด้วยในการระลึกนึกถึงตราน้ัน  โดยผู้บริโภคจะสามารถระลึกนึกถึงตราได้เม่ือสิ่งเร้า

เพียงพอและความโดดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดจึงต้องสร้างการรับรู้ ตราสินค้าจาก

ความเป็นตัวตนของตรา (Brand Identity) คือ ลักษณะที่โดดเด่นเฉพาะของตราซ่ึงวัดได้จากการ

รู้ จักตราของผู้บริโภค เช่นในกรณีของชาเขียวอิชิตัน คุณลักษณะเฉพาะตัวของชาเขียวอิชิตันที่

บริษัทพยายามตอกยํา้ คือ เป็นผลิตภัณฑป์ลอดสารเคมีและยาฆ่าแมลง 100 %   คุณประโยชน์

ชาเขยีวอชิิตัน คือการเกบ็เฉพาะยอดอ่อนเพียง 3 ยอดในแต่ละต้น ทาํให้ได้ใบชาที่มีคุณภาพ เตม็

ไปด้วยสารต่อต้านอนุมูลอสิระ ซ่ึงเป็นการสร้างให้ผู้บริโภครับรู้ถงึความเป็นผลิตภัณฑ ์ 

2. สาํหรับการรับรู้ องค์ประกอบตราสินค้าด้านการจดจําของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเห็น    

อตัลักษณ์เชิงภาพ (Visual identity) ของตราสนิค้าอนัได้แก่ โลโก้  สบีรรจุภัณฑ์ ขนาดบรรจุ

ภัณฑ์ เป็นต้น ทาํให้ผู้บริโภคเกิดการจดจาํสินค้าได้ ดังน้ันนักการตลาดจึงควรตอกยํา้ตราย่ีห้อ

ให้กบัผู้บริโภคได้เกดิการจดจาํในตราสนิค้าและตัวผลิตภัณฑเ์ม่ือผู้บริโภคเหน็อตัลักษณ์เชิงภาพ

สามารถรับรู้ ได้ทันทีเกี่ยวกับลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น เม่ือผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ ๑ 

ผ่านสื่อทุกช่องทางจากตัวอย่างแคมเปญ ลุ้นรหัส รวยเปร้ียง 60 วัน 60 ล้านของบริษัท อชิิตัน

กรุป๊ จาํกดั เป็นสิ่งที่สร้างการจดจาํได้เม่ือผู้บริโภคพบเหน็อตัลักษณเ์ชิงภาพบ่อยคร้ัง           

3. ความช่ืนชอบตราสนิค้าเกดิจากการจดจาํในผลิตภัณฑแ์ละภาพลักษณ์ของตราสนิค้าผ่าน
การสื่อสารกับผู้บริโภคซ่ึงนักการตลาด  ควรใช้กลยุทธ์CSR (ความรับผิดชอบต่อสงัคม) ในการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือในสังคม และแสดงจุดยืนที่ชัดเจนขององค์การในการ

ให้บริการและการสร้างพันธมิตรที่ดีซ่ึงนับเป็นคุณค่าทางธุรกจิที่สร้างความแตกต่างให้เกดิการโดด

เด่นจนสามารถผูกพันกบัสงัคมและสร้างภาพลักษณท์ี่ดีต่อองค์การให้มีความย่ังยืน    

 

 

 

 

 

 

 



บรรณานุกรม 

กนัต์ฐศษิฏ ์เลิศไพรงาม. (2551). Brand positioning. กรงุเทพฯ: ไอ เอม็ บุค๊ส.์ 

กรรณกิาร์ อศัวดรเดชา. (2553). การสือ่สารของมนุษย ์: Human communication.  

จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย. 

ไทบาวท,์ อลิซ เอม็. (2551). การสรา้งแบรนดข์อง Kellogg Kellogg on Branding.  

กรงุเทพมหานคร: เอก็ซ์เปอร์เนท็. 

ธรีพันธ ์โล่ทองคาํ. (2545). IMC in action : สือ่สารการตลาดแบบครบวงจรเชงิปฏิบติัการ.                           

กรงุเทพฯ: เลิฟแอนด์ลิฟ. 

ธงชัย  สนัติวงษ์. (2546). พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางการตลาด (พิมพ์คร้ังที่ 10). กรงุเทพฯ: 

ประชุมช่าง.  

เพญ็แข ศิริวรรณ. (2546). สถิติเพือ่การวจิยัโดยใชค้อมพิวเตอร ์(SPSS version 10.0) (พิมพ์

คร้ังที่ 2). กรงุเทพฯ: เทก็ซ์ แอนด์ เจอร์นัลพับลิเคช่ัน. 

ภาษาองักฤษ 

BOOKS. 

Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press. 

Armstrong, G. & Kotler, P. (2007). Marketing: An Introduction (8th). New Jersey: 

Pearson  

Prentice Hall. 

Dowling, G. (2001). Creating Corporate Reputations: Identity, Image and Performance.  

Cornwall: Oxford University Press. 

Kotler, P. (1984). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and 

Control  

(5th). Prentice Hall. 

 

Pickton, D. & Broderick, A. (2001). Integrated marketing communications. England: 

Pearson Educati on. 752 pages. 


