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บทที่ 1

บทนํา

ความสําคัญและที่มาของปญหา

บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด กอต้ังเมื่อวันที่ 4 สิงหาคม พ.ศ. 2476 จนปจจุบัน มี

อายุถึง 74 ปแลว โดยมีพระยาภิรมยภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) เปนผูกอต้ัง ดวยความประสงคที่

จะผลิตสิ่งที่มีคุณภาพสูงสนองความตองการของคนไทย ทั้งนี้โดยมีปณิธานที่จะใหผลิตภัณฑทั้ง

หลายของบริษัท เปนสวนหนึ่งของสังคมไทยและจรรโลงความเปนไทย

ตลอดเวลาที่ผานมา บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด มีสวนรวมในการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของชาวไทยควบคูไปกับการเติบโตของบริษัท โดยการสงเสริมใหมีการกระจายรายไดสูทองถิ่น 

ประกอบกิจกรรมทางสังคมที่เปนการอนุรักษส่ิงแวดลอมและวัฒนธรรมไทยเปนหลัก รวมถึงการ

สนบัสนนุทางดานการศกึษาและกฬีาทกุประเภท เพือ่เปนการตอบแทนสงัคมทีส่นบัสนนุผลติภัณฑ

ของบริษัทดวยดีตลอดมา

ระยะเวลา 74 ปที่ผานมา จึงเปนที่ยอมรับกันวาภาพลักษณของบริษัท บุญรอด 

บริวเวอรี่ จํากัดนั้น เปนบริษัทของคนไทยที่มีธรรมาภิบาล อนุรักษสงเสริมศิลปวัฒนธรรมไทย และ

เปนองคกรที่อนุรักษธรรมชาติและสิ่งแวดลอมตลอดมา ภาพลักษณที่แข็งแกรงนี้ถือวาเปนจุดแข็ง

ที่ทําใหตราของ “สิงห” เปนตราสินคาสัญชาติไทยที่ติดอันดับตน ๆ ในใจของคนไทยตลอดมา ซึ่ง

ถือเปนสิ่งประกันความสําเร็จในการบริหารจัดการภาพลักษณที่ดีขององคกรนี้

บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด ไดพัฒนาองคกรเพื่อใหเกิดความสําเร็จทั้งทางดานการ

ตลาดควบคูไปกับการมีภาพลักษณที่ดีอยางสม่ําเสมอ การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญและมีผลตอ

องคกรมาก คือ การเปดโอกาสใหมีผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเขามารวมบริหารองคกร ในเดือน

สิงหาคม พ.ศ. 2545 ทีผ่านมา ซึง่ถอืเปนการปรบัโครงสรางภายในทีเ่กดิขึน้เปนครัง้แรกในรอบ 69 ป

นับต้ังแตเร่ิมตนทําธุรกิจเบียรของตระกูลภิรมยภักดี หากแตการปรับโครงสรางครั้งลาสุดในชวง

ปลายป พ.ศ. 2549 ของกลุมสิงหกลบัเปนทีน่าสนใจจากสือ่มวลชนมากกวา เมือ่ทางบรษิทัตดัสนิใจ

ที่จะกาวสูความเปนสากลดวยการเปลี่ยนชื่อ จากบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด มาเปนบริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด โดยมีสินคาตัวแรกคือ เบียรดีกรีตํ่าตราสิงหไลท

สําหรับที่มาของชื่อ สิงห คอรเปอเรชั่น นั้นมาจากการวาจางใหบริษัทอินเตอร แบรนด

ซึ่งเปนบริษัทวิจัยระดับโลกวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคในดานความเขาใจแบรนดระหวางบุญรอด
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กับสิงห ซึ่งผลการวิจัยปรากฏวา คําวา "สิงห" นั้นมีความแข็งแกรงมากกวา จึงสงผลใหบริษัท

เปลี่ยนชื่อจากบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด ไปใชชื่อ “สิงห คอรเปอเรชั่น” สําหรับการสงสินคา

และผลิตภัณฑออกสูตางประเทศ ขณะเดียวกันบริษัทจะใชชื่อ บริษัทบุญรอดกรุป ดูแลนโยบาย

และภาพรวมของบริษัททั้งหมด

โดยที่วาทางบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดนั้น คาดหวังไววาชื่อใหมนี้นาจะทําใหมี

ภาพลักษณความเปนสากลมากกวาคําวาบุญรอดในตลาดตางประเทศ เพราะจากผลการวิจัย

นอกจากจะมีความแข็งแกรงมากกวา กลุมเปาหมายจดจําไดมากกวา ทางตลาดตางประเทศยัง

เขาใจไดทันทีวาเปนองคกรผูผลิตเบียรสิงหจากเมืองไทย เนื่องจากหากใชชื่อ บุญรอด ตองทํา

ความเขาใจเพิ่มเติมในการเชื่อมโยงกับสินคาอีก คําวา สิงห คอรเปอเรชั่น จึงเหมาะสมที่สุดในการ

ที่จะไปเปดตัวที่ตลาดโลกฐานะตัวแทนของเบียรไทย

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จึงมีฐานะเปนบริษัทในเครือของบริษัท บุญรอด 

บริวเวอรี่ จํากัด โดยกอต้ังขึ้นเพื่อดูแลธุรกิจเครื่องดื่มของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด และ

รับผิดชอบในการบรหิารและทาํการตลาดของผลติภณัฑขององคกร ซึง่ประกอบดวยผลติภณัฑตาง ๆ 

ภายใตเครือ่งหมายการคา สิงห คือ ผลิตภณัฑเบยีรสิงห เบยีรสิงหไลท โซดาตราสงิห น้าํดืม่ตราสิงห 

เครื่องหมายการคาลีโอ คือ ผลิตภัณฑเบียรลีโอ เครื่องหมายการคาโมชิ คือ ผลิตภัณฑชาเขียว

พรอมด่ืมโมชิ และ เครื่องหมายการคาบีอ้ิง คือ ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเสริมสุขภาพบีอ้ิง

สันต ภิรมยภักดี ผูจัดการฝายการตลาดกลุมสินคาไมผสมแอลกอฮอล และฝายพัฒนา

ธุรกิจ ของ สิงห คอรเปอเรชั่น ผูผลิตและจัดจําหนาย เบียร น้ําดื่ม โซดาตราสิงห ชาเขียวโมชิและ

เครื่องดื่มเสริมสุขภาพตราบีอ้ิง ไดแถลงขาวไวเมื่อเดือนธันวาคม 2550 วา นโยบายการตลาดของ

กลุมสินคาไมผสมแอลกอฮอล ทาง สิงห คอรเปอเรชั่น ไดวางเปาหมายเพิ่มสัดสวนรายไดจาก 

20% เปน 30-40% ของมูลคาทางการตลาดรวม ซึ่งในอนาคตจะดําเนินการตลาดในแนวลึกดวย

การนําเสนอเครื่องดื่มใหม และแนวกวางดวยการเพิ่มรสชาติใหม ๆ ลงสูตลาด ดวยงบประมาณ

ทางการตลาดในป 2551 นี้ มากกวา 300 ลานบาท

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใหสัมภาษณไวกับเว็บไซตผูจัดการเมื่อวันที่ 25 

ธันวาคม 2550 วา มีการวางแผนเปดตัวเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพลงสูตลาด โดยจะวางตลาดในชวง

ตนปและปลายป ซึ่งอาจจะใชตราสินคาใหมหรืออาจจะยังคงใชตราสินคาชาเขียวโมชิเพื่อเขาถึง

กลุมเปาหมายวัยรุน ดังนั้นปลายปนี้ บริษัทจะลงทุนเครื่องจักรใหมเพื่อผลิตเครื่องดื่มตัวใหม อีกทั้ง

ยังรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจซึ่งเปนบริษัทคนไทย มีความเชี่ยวชาญดานเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ

เพื่อผลักดันสินคาใหเปนที่รูจักในตลาดไดอยางเต็มที่ นอกจากนี้ยังเตรียมเปดตัวเครื่องดื่มเสริม

สุขภาพตราบีอ้ิงรสชาติใหม เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่หลากหลาย จากปจจุบันมี
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ทั้งหมด 3 รสชาติ คือ 1. บีอ้ิงบูส กลิ่นเกรฟฟรุต 2. บีอ้ิงไฟน ผสมวิตามินกลิ่นสตรอเบอรร่ี 

3. บีอ้ิงคอมฟอรท ผสมใยอาหารอินนูลิน กลิ่นสม นอกจากนี้ทาง สิงห คอรเปอเรชั่น ยังวางแผนที่

จะสงออกผลิตภัณฑขององคกรไปยังตลาดตางประเทศ โดยเนนที่ตลาดกลุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เขาไปเปดตลาดใหตางประเทศรูจักกอน ซึ่งมีอยูหลายประเทศที่ สิงห คอรเปอเรชั่น นั้นตองการ

สงออก อาทิ อังกฤษ เยอรมนี และตะวันออกกลาง

ผูจัดการฝายการตลาดกลุมสินคาไมผสมแอลกอฮอล และฝายพัฒนาธุรกิจ ของ สิงห 

คอรเปอเรชัน่ กลาวเพิม่เตมิวา สภาพการตลาดของเครือ่งดืม่ประเภทโซดานัน้ มกีารแขงขนัไมมากนัก 

โดยแผนการตลาดกลุมโซดาตราสิงหจะเนนการขยายฐานลูกคาในตลาดที่ใชสินคาเพื่อผสมกับ

น้ําผลไม ตลอดจนรักษาฐานลูกคากลุมเดิมที่ใชสินคาเพื่อผสมกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งนี้

เพื่อรักษาตําแหนงผูนําตลาด โดยที่โซดาตราสิงหนั้นครองสวนแบงทางการตลาดที่ 95-97% จาก

มูลคาทางการตลาดรวม 4,000 ลานบาท (“โซดาแขงเจาะ Non-Alcohol,” ออนไลน, 2550)

สวนดานการโฆษณาเครื่องดื่มเสริมสุขภาพนั้น ยังติดขอจํากัดจากทางองคการอาหาร

และยา ทาํใหไมสามารถกลาวถงึคณุสมบติัของผลติภณัฑไดอยางชดัเจน ซึง่เปนอปุสรรคการเตบิโต

ของสินคา สําหรับตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดซึ่งสิงหเปนผูนํา ครองสวนแบงตลาด 40% จากมูลคาทาง

การตลาดรวม 1.3 หมืน่ลานบาท บริษทัจะดาํเนนิการตลาดในเชงิรุกน้าํแรไอโอมากขึน้ จากปนีไ้มมี

การเคลือ่นไหวทางการตลาดมากนกั ทัง้นีเ้นือ่งจากมองวาเปนตลาดทีม่โีอกาสเตบิโตไดอีก ซึง่เปนผล

มาจากกระแสการรักสุขภาพของคนไทย ทําใหตลาดน้ําดื่มบรรจุขวด ซึ่งรวมถึงตลาดน้ําแรดวยมี

อัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง (“สิงหทุม 300 ลาน ลุยศึกรอบทิศปลุกชีพน้ําแรไอโอเสริมพอรต,” 

ออนไลน, 2550)

ปจจุบัน บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ดําเนินการบริหารโรงเบียร 3 แหง และโรงงาน

ผลิตโซดาและน้ําดื่มรวม 6 แหง ใน 7 จังหวัดทั่วประเทศไทย คือ เชียงใหม ขอนแกน สิงหบุรี 

พระนครศรีอยุธยา ปทุมธานี สุราษฎรธานี และกรุงเทพมหานคร เพื่อรองรับความตองการของ

ตลาด โดยมีตัวแทนจําหนายจํานวน 300 ราย จัดจําหนายผลิตภัณฑทั่วประเทศ และมีตัวแทน

จาํหนายในกวา 40 ประเทศทัว่โลก นอกจากนีย้งัไดรับเกยีรตบัิตร ISO9001:2000 รับรองมาตรฐาน

การผลิต และรางวัลเหรียญทองจากประเทศตาง ๆ ทําใหผูบริโภคทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก

มั่นใจในคุณภาพสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด (“ขอมูลบริษัท,” ออนไลน, 2550)

ทั้งนี้ สิงห คอรเปอเรชั่น นอกจากผลิตสินคาทั้งในรูปแบบของเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ

เครือ่งดืม่เพือ่สุขภาพแลว ยงัเนนการผลติเครือ่งดืม่เพือ่สงออกตลาดตางประเทศ ดังนัน้ สิงห จงึตอง

พัฒนาองคกรไปพรอม ๆ ผลักดันตราสินคาของ “สิงห” ออกสูตลาดตางประเทศ ซึ่งหลังเหตุการณ

วิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 ทําใหองคกรไดตระหนักวา การขยายการลงทุนเพื่อกลุมธุรกิจที่
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ไมมีความชํานาญจะเปนผลเสียตอการประกอบกิจการ ดังนั้นบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด 

จึงกลับมาใหความสนใจกับธุรกิจหลักมากขึ้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑเครื่องดื่มอยางโซดา น้ําดื่ม

และเบียร เพื่อใหบริษัทกลับมามั่นคงอีกครั้ง

สันติ ภิรมยภักดี กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด ใหสัมภาษณ

เกี่ยวกับนโยบายขององคกรกับหนังสือบิสิเนสไทยฉบับเดือนกันยายน 2549 วา ธุรกิจขององคกร 

สิงห คอรเปอเรชั่น นั้นมีเอกลักษณและรูปแบบของตัวเอง ที่จะขยายธุรกิจของสิงหไปสูระดับสากล 

หากวาสิงหสามารถกลับมาอยูในตําแหนงผูนําของตลาดเบียรภายในประเทศ ก็ถือวาบรรลุตาม

เปาหมายที่องคกรวางไวแลว เปาหมายตอไปคือ การใหความสําคัญกับตลาดสงออก ที่ยังถือวา

ไมประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่วางไว แมวาสิงหนั้นจะสงออกเบียรไปตลาดตางประเทศ

มากวา 30 ปแลวก็ตาม แตในป 2550 เปนตนไป ทางสิงหไดมีนโยบายและคํามั่นสัญญากับ

ตัวแทนจัดจําหนายของสิงหวาจะขยายการลงทุนเพื่อการสงออกตางประเทศอยางเต็มที่ เพราะ

ทรัพยากรทกุอยางขององคกรทีต่องลงทนุกบัการฟนตลาดภายในประเทศจะกลบัไปเปนงบประมาณ

เพื่อการลงทุนในตลาดตางประเทศ ซึ่งทางองคกรตองการใหตราสิงหและผลิตภัณฑเบียรสิงหเปน

ที่รูจักในตลาดตางประเทศใหได

จากขอมูลที่ไดมาขางตน เปนขอมูลเกี่ยวกับองคกร สิงห คอรเปอเรชั่น ที่เติบโตใน

ตลาดไทยมานานกวา 74 ป ณ วนันีอ้งคกร สิงห คอรเปอเรชัน่ ตองการทีจ่ะนาํผลติภณัฑขององคกร

ไปสรางตลาดในตางชาติ โดยที่องคกรประชาสัมพันธวาเปนการสรางความภูมิใจใหสินคาไทยและ

ทาํใหประเทศไทยเปนทีรู่จกัมากขึน้ ซึง่หลงัจากทีม่กีารประชาสมัพนัธถงึนโยบายดงักลาว ทางองคกร

มีการออกสื่อประชาสัมพันธและโฆษณาเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น 

อยางตอเนื่อง รวมทั้งมีการสื่อสารองคกรเพื่อสรางภาพลักษณองคกรใหประชาชนไดรับรูมากขึ้น 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ

ของ สิงห คอรเปอเรชั่น และศึกษาภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อวัดผลการประชาสัมพันธของ สิงห คอรเปอเรชั่น รวมถึงศึกษาความสัมพันธ

ของการเปดรับขาวสารของประชาชนกับความรู ความเขาใจของประชาชนเกี่ยวกับองคกรและ

ผลิตภณัฑ และความสมัพนัธกบัภาพลกัษณของ สิงห คอรเปอเรชัน่ เพือ่เปนแนวทางในการปรบัปรุง

และพัฒนาการวางแผนสื่อประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น 

ตอไป
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ปญหานําวิจัย

1. ประชาชนมคีวามรู ความเขาใจเกีย่วกบัองคกรและผลติภณัฑของ สิงห คอรเปอเรชัน่ 

อยางไร

2. ประชาชนมีภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น ในดานตาง ๆ อยางไร

3. การเปดรับขาวสารของประชาชนมีผลตอความรู ความเขาใจของประชาชนเกี่ยวกับ
องคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น หรือไม

4. การเปดรับขาวสารของประชาชนมีผลตอระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของ
องคกร สิงห คอรเปอเรชั่น หรือไม

วัตถุประสงคของการศึกษา

1. เพื่อสํารวจระดับความรู ความเขาใจของประชาชนเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ
ของ สิงห คอรเปอเรชั่น

2. เพื่อสํารวจภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น ในทัศนะของประชาชน

3. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธการเปดรับขาวสารของประชาชนกบัระดบัความรู ความเขาใจ
เกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธการเปดรับขาวสารของประชาชนกับระดับการรับรูเกี่ยวกับ
ภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น

สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมตัวอยาง จะมี

ระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศ ที่ตางกันมีระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกร

และผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อายุ ที่ตางกันมีระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกร

และผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การศึกษา ที่ตางกันมีระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ

องคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 อาชีพ ที่ตางกันมีระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกร

และผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมตัวอยาง จะมี

ระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 เพศ ที่ตางกันจะมีระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของ

องคกร สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 อายุ ที่ตางกันจะมีระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของ

องคกร สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมตฐิานการวจิยัที ่ 2.3 การศกึษา ทีต่างกนัจะมรีะดบัการรบัรูเกีย่วกบัภาพลักษณ

ขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 อาชีพ ที่ตางกันจะมีระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณ

ขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น แตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปดรับขาวสารของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับระดับ

ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การเปดรับขาวสารของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับระดับ

การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น

ขอบเขตการศึกษา

การวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ 

สิงห คอรเปอเรชั่น รวมทั้งสํารวจภาพลักษณองคกรของ สิงห คอรเปอเรชั่น ของผูที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป

นิยามศัพทที่เกี่ยวของ

การรับรู หมายถึง ความเขาใจและรับรูในภาพลักษณ สิงห คอรเปอเรชั่น ของประชาชน

ผานสื่อตาง ๆ หรือจากประสบการณตรง

การเปดรับขาวสาร หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคขาวสารทั่วไปของกลุมตัวอยาง จาก

ส่ือตาง ๆ ที่เนื้อหาขาวมีทั้งเกี่ยวของและไมเกี่ยวของกับทาง สิงห คอรเปอเรชั่น



7

ภาพลักษณ  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นจากการรับรูที่ประทับใจของกลุมตัวอยางอันเนื่อง

จากความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกร สิงห คอรเปอเรชั่น รวมถึงขาวสารตาง ๆ ที่ไดจากการ

ประชาสัมพันธ การสื่อสารองคกร รวมทั้งประสบการณที่มีตอบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด

ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง องคประกอบดาน เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา ของกลุมตัวอยาง

ผลิตภัณฑของ สิงห คอรเปอเรชั่น หมายถึง ผลิตภัณฑที่บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด ผลิตขึ้น ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑตาง ๆ ภายใตเครื่องหมายการคา สิงห คือ ผลิตภัณฑ

เบียรสิงห เบียรสิงหไลท โซดาตราสิงห น้ําดื่มตราสิงห เครื่องหมายการคาลีโอ คือ ผลิตภัณฑเบียร

ลีโอ เครื่องหมายการคาโมชิ คือ ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมโมชิ เครื่องหมายการคาบีอ้ิง คือ 

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพบีอ้ิง

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. แสดงใหเห็นระดับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑของ สิงห 
คอรเปอเรชั่น ของประชาชน

2. แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณขององคกร สิงห คอรเปอเรชั่น
3. ผลของการศึกษาสามารถนําไปใชไปเปนประโยชนตอแนวทางในการวางนโยบาย

การวางแผนเพื่อสรางภาพลักษณขององคกรอื่น ๆ ได


