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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสาํคัญและที่มาของปญหา 
 

 เบียร1 หมายถึง เครื่องดื่มแอลกอฮอลหลาย  ๆ  รูปแบบที่ผานกระบวนการหมัก 
ผลิตภัณฑพวกธัญพืช ประวัติศาสตรของเบียรนั้นมีมายาวนาน เบียรเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ชนิดแรกของโลก เร่ิมผลิต 6,000 ปกอนคริสตกาล โดยชนชาติ บาบิโลเนียน เบียรเปนที่รูจกัในสมยั
อียิปตโบราณและเมโสโปเตเมีย และมีหลักฐานยอนไปยาวนานถึง 4,000 ปกอนคริสตกาล โดยใช
ขาวบารเลย เปนวัตถุดิบ ในราว 1,000 ปกอนคริสตกาล ทีการผสมพืชอีกหนึ่งชนิดเขาไปคือ ฮอปส 
ทําใหมีกลิ่นหอม, รสชาติขม และ สามารถรักษาคุณภาพของเบียรใหเก็บไดนานขึ้น แตเบียร
เหลานี้แตกตางจากเบียรในปจจุบัน และเนื่องจากเครื่องปรุงและกรรมวิธีในการผลิตเบียรแตกตาง
กันไปตามสถานที่ ลักษณะของเบียร (ชนิดของเบียร, รสชาติ, และสี) จึงมีความแตกตางกันไดมาก 

จากภาวการณแขงขันแยงชิงสวนแบงทางการตลาดเบียรไทยระหวาง 2 คายยักษใหญ 
นั่นคือ “คายสิงห” และ “คายชาง” หากยอนกลับไปเมื่อหลายปกอนครั้ง”สิงห” เจาตลาด ณ 
ขณะนั้นถูกลมดวย “ชาง” ดวยกลยุทธดวย”กลยุทธขายเหลาพวงเบียร” จากวันนั้นหนทางพิสูจน
มาเวลาพิสูจนคน “สิงห” กลับมาตั้งหลักและทบทวนตัวเองและ ณ วันนี้สิงหไดกลับมาทวง
ตําแหนงเจาตลาดเบียรไทยไดสําเร็จอีกครั้ง จากวันนั้นถึงวันนี้ “สิงห” เขมแข็งกวาเดิมและเปนยอด
นักสูตัวจริง  

ยอนกลับไปที่ ณ จุดเริ่มตนตํานาน“สิงห” เบียรที่ประเทศไทยมีประวัติศาสตรเคียงคูกัน
มายาวนาน เมื่อคร้ังที่พระยาภิรมยภักดีไดยื่นหนังสือขออนุญาตตั้งโรงตมกล่ันเบียร2 โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อที่จะผลิตเบียรไทยขึ้นมาจําหนายในป 2472 นั้น ในชวงปแรก ๆ ไลนการผลิต
เบียรของพระยาภิรมยภักดีภายใตชื่อ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด นั้นไมไดมีเพียงแค “สิงห” แบ
รนดเดียว หากแตมีตราสินคายี่หออ่ืน ๆ อีกเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปน ตราวาว ตรากุญแจ ตรา
แหมม ตราหมี ตรารถไฟ ตราพระปรางแกว ตราสงกรานต ฯลฯ แตแบรนดที่สามารถชนะใจ

                                                 
 1“เบียร,” <http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0% 
B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B9%8C>, 28 มีนาคม 2550. 
 2วุฒิกร  สินธุวาทนิ, “Return of the Singha,” Brandage (กันยายน  2549):146. 
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ผูบริโภคในยุคนั้น ก็คือ “สิงห”นับจากนั้นเปนตนมา ตํานานการตอสูที่แสนจะทรหดและยาวนาน
ของ “สิงห” ก็ถูกจดลงสมุดบันทึกในหนาประวัติศาสตรมาแลวถึง 73 ป 

“สิงห3” ถือเปนสัตวในตํานานที่เลาขานกันวา คือ ราชสีหที่อาศัยอยูในปาหิมพานต 
เปนสัตวที่มีบุคลิกและลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว ดูสงามีบารมี นาเกรงขาม และเต็มไปดวย
พละกําลัง  

สิงหจึงเปนเจาแหงสัตวทั้งมวล ในตลาดเบียรก็เชนกัน “สิงห” แสดงศักยภาพของความ
เปนผูนําในตลาดเบียรของเมืองไทย ไวไดอยางเหนียวแนนมั่นคง ไมวาจะเจออุปสรรคขวากหนาม
ขนาดไหน 

ตํานานการตอสูของเบียร4 “สิงห” ที่จัดวามีดีกรีเขมขนครั้งแรก เกิดขึ้นเมื่อราว ๆ ป 
2504 ซึ่งครั้งนั้นเบียร “สิงห” ตองเจอกับเบียร “หนุมาน” สัตวในตํานานที่ยิ่งใหญเชนเดียวกัน ตอง
บอกการห้ําหั่นกันของ 2 แบรนดในตํานานนี้ มีคําวาการเมืองเขามาเกี่ยวของอยูลึก ๆ เพราะเบียร 
”หนุมาน” นี้ รูกันดีวาไดรับการสนับสนุนจากผูนําประเทศในยุคนั้น แตในที่สุด “สิงห” ก็เปนฝาย
ยัดเยียดคําวา “ปราชัย” ใหกับ “หนุมาน” เปนผลสําเร็จและไมวาใครหนาไหนที่พยายามจะตั้ง
ลําขึ้นมาตอสูกับ “สิงห” ไมวาจะมาจากในประเทศ หรือจากโพนทะเลก็ตองมีอันพายแพไปอยาง
หมดรูปทุกครั้งไปจนเปนอนุสติ “สิงห” สามารถครองความยิ่งใหญบนแผนดินไทยเปนเวลา
ยาวนานกวา 60 ป  

กระทั่งมาถึงการกําเนิดขึ้นของเบียร5 “ชาง” สัตวคูบานคูเมืองของไทยอีกชนิดหนึ่ง
“สิงห” ตองเผชิญกับสภาวการณที่คาดไมถึง ชนิดพลิกตําราตั้งรับแทบไมทัน ซึ่งถึงแม “สิงห” จะมี
เวลาก็เชื่อวาไมมีตําราเลมไหนที่เขียนทางออกไว เพราะสิ่งที่ “สิงห” กําลังเผชิญนั้นคือ สงคราม
นอกตํารา ที่เรียกวา การขายเหลาพวงเบียร ซึ่งภายหลังถึงกับมีนักการตลาดบัญญัติศัพทใหม
ข้ึนมาวา Bundle Strategy “สิงห” ที่เคยผยอง ตอนนี้ไมตางอะไรกับเจาปาที่ถูกจองจํา ดวยเครื่อง
พันธนาการสารพัดชนิด 

“สิงห” ยิ่งดิ้นรนเทาไหร โซตรวนก็ยิ่งพันรัดแนนขึ้นทุกครั้ง6ถึงขนาดที่วาพนักงานหลาย
ตอหลายคนในบุญรอดฯ เริ่มกมหนายอมรับกับความปราชัย ยกแรกของการตอสู นํามาซึ่ง
การพายตอ “ชาง” อยางหมดรูป จากสวนแบงการตลาดที่เคยมีกวา 90% ก็กลับตาลปตร 
                                                 
 3เร่ืองเดียวกัน. 
 4เร่ืองเดียวกัน. 
 5เร่ืองเดียวกัน. 
 6เร่ืองเดียวกัน. 
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สวนแบงการตลาดของ “สิงห” รวงลงแบบดิ่งเหวเหลือเพียงไมถึง 20% ซึ่งในตอนนั้นใคร ๆ ก็มอง
วา ไมมีทางที่ “สิงห” จะกลับมายิ่งใหญไดอีกครั้ง ดังนั้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่บุญรอดฯจะตองแปลง
โฉมเบียร “สิงห” แบบชนิด 360 องศา เร่ิมจากรสชาติ แพ็กเกจ การจัดจําหนาย ไปจนถึงการ
ส่ือสารทางการตลาด เรียกวาร้ือใหมทั้งระบบ เทานั้นยังไมพอยังมีการแตกแบรนดลูกหลาน 
ออกมาเปนครอบครัว “สิงห” ไมวาจะเปน “ลีโอ” “ไท เบียร” เพื่อที่จะรวมพลังกันตอสู  

หลังจากเปดตํารารับมาหลายเลม7 พลิกตําราสูมาหลายยก ในที่สุดสิงห คอรปอเรชั่นก็
ทําสําเร็จ ในเดือนกรกฎาคม 2549 ที่ผานมา ตัวเลขจากกรมสรรพสามิต รายงานออกมาวา  
ยอดการผลิตเบียรของคายสิงห ไดแซงขึ้นนําทาง ไทยเบฟไปแบบเสนยาแดงผาแปด ดวยสวนแบง
การตลาดรวมอยูที่ 47.45 ขณะที่ไทยเบฟมีตัวเลขอยูที่ 47.37 ตางกันแค 0.08% แมวาจะเปน 
ตัวเลขที่ดูนอยนิด แตก็เปนนอยนิดมหาศาลที่กลุมสิงห คอรปอเรชั่น รอคอยมาเปนระยะเวลา 
ไมนอยกวา 8 ป การกลับมาของสิงหนี้ ไมไดมีใครเปนพระเอก เพราะทั้ง 5 Brand คือ สิงห  
สิงหไลท ลีโอ ไท เบียร และคลอสเตอร ตางก็ชวยกันทําหนาที่ตามภารกิจที่ไดรับมอบหมาย 
“บุญรอดบริวเวอรี่” ที่วันนี้กลายมาเปน “สิงห คอรปอเรชั่น” ไดผานรอนผานหนาวอยูในธุรกิจ 
ฟองเบียรมานานกวาคอนศตวรรษ จนถึงวันนี้กาวสูยุคที่ 4 ของตํานาน “ภิรมยภักดี”  

อยางไรก็ตาม”สิงห” ไมไดหยุดความสําเร็จไวแคนั้น แตทวายังเปดเจาแรกในการบุก
ตลาดเบียรไลท (Light Beer) ดวยแคมเปญ “Singha Light The North Pole Challenge” โดยเนน
การทําการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the line) เนนการทําประชาสัมพันธโครงการ
ดังกลาว แทนการทําโฆษณา โครงการดังกลาวไดถูกพูดถึงอยางมาก ประชาชนกลุมคนทํางานซึ่ง
เปนเปาหมายหลักตางใหความสนใจอยางลนหลาม 

อยางไรก็ตาม “ไมวาใครจะพูดถึง “Singha Light8 : The North Pole Challenge” ใน
แงไหน คนที่ไดก็คือ สิงห” เพราะแคมเปญซึ่งกินเวลาเพียงไมกี่เดือนสามารถสรางกระแสการตอบ
รับจากสังคมอยางไดผลเกินคาด บทความนับพันชิ้นลวนถูกตีพิมพออกมาพูดถึงแตแคมเปญนี้ จน
ทําใหสิงหไลท “แจงเกิด” ไดอยางสวยงาม  

เบื้องหลังของแคมเปญ ‘Singha Light The North Pole Challenge‘ มาจากการ
กําหนด Brand Strategy ของสิงหไลท ซึ่งผานการคดิและวิเคราะหกลยุทธรวมกันกับทีมงานวาจะ
                                                 
 7พยุงศกัดิ์  วิริยะบัณฑิตกุล, “Beer War What’s next?!?,” Brandage (กันยายน 
2549):178. 
 8ขนิษฐา  อดิศรมงคล, “The North Pole Challenge - The New Challenge,” 
Brandage (กนัยายน 2549):186-187. 
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ทําใหสิงหไลทเปนแบรนดที่มี ความทาทาย โลดโผน ทําจริง และแตกตางจากแบรนดคูแขง Brand 
Character ของสิงหไลทจึงตองแปลกใหม นาสนใจ ถึงจะชนะใจกลุมเปาหมายที่เปนคนรุนใหมได 
ทั้งยังตองแปลกใหมใน Portfolio ของแบรนดสิงหดวย 

“Singha Light : The North Pole Challenge” เปนการทําตลาดแบบคิดนอกกรอบ คือ
เปดตัวกิจกรรมกอนที่จะปลอยตัวสินคาใหมออกมาใหตลาดรูจัก เพราะตองการสื่อใหผูบริโภครับรู
และจดจําบุคลิกของแบรนดสิงหไลทวาเปนคนรุนใหม รักการผจญภัย กลาคิดกลาทําในสิ่งที่ตัวเอง
รักซึ่งมีบุคลิกตางไปจาก”สิงห” ออริจินัล ซึ่งเปนการปฏิวัติความคิดของการเปดตัวสินคาใหมที่ทํา
ใหทุกคนตางตั้งหนาตั้งตารอวาเมื่อไหรสิงหไลทจะวางขาย จนเกิดกระแสใหคนเขาไปเดินถามตาม
รานวาดวยความที่อยากลอง เพราะแคมเปญนี้ไดสรางความผูกพันระหวางสินคากับแบรนดขึ้นมา
กอนทั้ง ๆ ที่ไมมีสินคาออกมาเลย และเปนสินคาตัวแรกใน Portfolio ของสิงหคอรปที่ใชพีอารเปน
เครื่องมือทางการตลาดนําหนาโฆษณา เพราะอาศัยทีวีเปน Media Tools ในการบอกกลาว
กิจกรรมกับผูบริโภคโดยเนื้อหาและวิธีการลวนแลวแตเปนการประชาสัมพันธทั้งสิ้น เนนวาง
น้ําหนักสินคาไปที่ Emotional มากกวา Functional อยางนี้ถือเปนอีกเหตุผลที่เขามาสนับสนุนวา
ทําไมจึงเปดตัวสิงหไลทดวยกิจกรรมกอนตัวสินคา 

Emotional ที่สิงหตองการวาง Positioning ก็คือ แรงบันดาลใจ หรือ The Light of 
Your Life เปน Big Idea เม็ดเงินกวา 50 ลานถูกโปรโมทออกไปกับแคมเปญนี้เมื่อเดอืนกมุภาพนัธ 
2549 ที่ผานมา ทําหนาที่สรางสีสันใหกับตลาดเพื่อเปดรับสมัครผูสนใจเขามาเพื่อคัดเลือกตัวแทน
คนไทยจํานวน 4 คนในการเดินทางไปประเทศในแถบขั้วโลกเหนือที่มีอุณหภูมิติดลบ 55 องศา
เซลเซียส ซึ่งเปนลูกเลนการตลาดในลักษณะ Interactive Marketing เพราะการมี Third Party 
แบบนี้ยอมจุดชนวนใหเกิดกระแสปากตอปาก (Word of Mouth) และสรางเครดิตตอตัวสินคา
มากกวาใชแคมเปญลดแลกแจกแถมแบบเดิม ๆ  

ปรากฏวาใบสมัครหลั่งไหลเขามาเพียงระยะเวลาการสมัคร 24 วันรวมแลวกวา 5,000 ใบ
แยกเปนชาย 3,512 คน และหญิง 1,759 คนสวนใหญอยูในกลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
โทอายุเฉลี่ย 30-40 ป มาพรอมกับเร่ืองราวแหงแรงบันดาลใจของพวกเขาแตละคนที่ตองการไป
เหยียบดินแดนนอรทโพลซักครั้งในชีวิต เรียกไดวาผลตอบรับจากกลุมเปาหมายดังกลาวสะทอน
ตัวตนของสิงหไลทไดเปนอยางดี  
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ดานฝายคูแขง “ชาง”หลังจากที่ปลอยให”สิงห” ไดนําหนาดวยการปลอย ”สิงหไลท” ได
ไมนาน ชางก็ไดเร่ิมดําเนินการตามกลยุทธความหลากหลายของแบรนด9 (Multi-Brand) และ 
Premiumization ลาสุด บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ผูผลิตเบียรชาง ไดดําเนินการตาม
กลยุทธดังกลาวโดยการเปดตัว “ชางไลท” เพื่อรักษาสวนแบงในกลุมเบียรสแตนดารดถึงพรีเมี่ยม 
ดวยจุดเดนคือ กลิ่นหอมของมอลตและคารโบไฮเดรดต่ํา ดื่มแลวไมอวน พรอมปริมาณแอลกอฮอล
เพียง 4.2% เหมาะสําหรับคนรุนใหมที่มีไลฟสไตลและพิถีพิถันเรื่องกลิ่นและรสชาติ ซึ่งเปน
กลุมเปาหมายสําหรับ “ชางไลท”  

“ชางไลท” เปดตัวดวยภาพยนตรโฆษณาชุด “Make Life Light” ความยาว 30 วินาที 
มุงสรางภาพลักษณและความผูกพันกับกลุมเปาหมาย โดยใชไลฟสไตลของคนรุนใหมซึ่งเปน
กลุมเปาหมาย ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต ทามกลางภาวะตึงเครียดของสังคม โดยมุมมอง
ใหมที่เชื่อมั่นวา แมบางครั้งชีวิตจะเหนื่อย เต็มไปดวยความทอแท แตเราก็สามารถหาวิธีสราง
คุณภาพชีวิตไดทุกโอกาส เพ่ือใหชีวิตผอนคลาย มีเสียงหัวเราะ มีความผูกพันที่ดีตอเพื่อน ๆ เพียง
แคเรามีจิตใจที่ปลอยวางเทานั้น ก็จะรูสึกไดถึงความเบาสบายของชีวิต  

จุดเริ่มตนของ “คายชาง10” โดย ”กลุมบริษัทไทยเบฟ” จากที่เปดผูนําตลาดเหลาใน
กลุมบริษัทสุราบางยี่ขัน จึงไดเร่ิมตนขยายตลาดสูธุรกิจเบียรเมื่อป พ.ศ. 2534 ซึ่งรัฐบาลไดมี 
การเปดเสรีอุตสาหกรรมเบียร จากนั้นเมื่อ 4 เมษายน พ.ศ. 2537 เบียรชางขวดแรกผลิตเสร็จ
สมบูรณจากโรงงานผลิตเบียรที่อําเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งเปนโรงงานที่รวม
กอสรางโดย บริษัท DANBREW A/S บริษัทกอสรางโรงงานเบียรชั้นนําของประเทศเดนมารก 

“ชาง” วางจําหนายอยางเปนทางการครั้งแรกเมื่อวันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2538 และไดรับ
การกลาวขวัญถึงอยางกวางขวาง ดวยรสชาติที่ถูกคอ และระดับราคาที่เหมาะสม ผลตอบรับและ
ความสําเร็จของ เบียรชาง เปนการเปดยุคใหม และพลิกโฉมหนาวงการเบียรไทยครั้งสําคัญ 

เพื่อสนองตอบความตองการที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว จึงมีการกอสรัางโรงงานเบียรที่
อําเภอคลองขลุง จังหวัดกําแพงเพชรในปพ.ศ. 2542  โรงงานเบียร จังหวัดกําแพงเพชร ทําให 
การขนสงเบียรชางไปยังภาคเหนือตอนบนและภาคตะวันออกเฉียงเหนือสะดวกรวดเร็วขึ้น  
โรงงานเบียร ณ จังหวัดกําแพงเพชร เร่ิมกอสรางในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2542 มีอาณาบริเวณ 
                                                 
 9“ชางไลท เปดหนงัโฆษณาใหม Make Life Light สรางความเบาสบายใหชีวิต,” 
<http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=47233>, 4 เมษายน 2549. 
 10“ความเปนมา,” <http://www.thaibev.com/th/aboutus_corporate_milestones.php#>, 
26 มีนาคม 2550. 
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1,600 ไร ใชเวลากอสรางประมาณ 32 เดือน ดวยเงินลงทุน 9,000 ลานบาท เร่ิมการผลิตเบียรชาง
คร้ังแรกในวันที่ 12 ตุลาคม พ.ศ. 2544 และเบียรชางขวดแรกที่ผลิตจากโรงงานเบียร จังหวัด
กําแพงเพชร เสร็จสมบูรณในวันที่ 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2544 

เมื่อสัมปทานโรงงานสุราสิ้นสุดลงในป พ.ศ.2542 และรัฐมีนโยบายเปดเสรีการคาสุรา 
บริษัท สุราบางยี่ขัน จํากัด ซึ่งอยูในเครือ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ชนะการประมูล
ซื้อโรงงานสุราบางยี่ขัน จังหวัดปทุมธานี และบริษัทในเครืออีก 11 บริษัท ชนะการประมูลซ้ือ
โรงงานสุราของกรมสรรพสามิต 11 โรงงาน บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) โดยบริษัทใน
เครือจึงมีโรงงานสุราที่ซื้อจากรัฐบาลทั้งหมด 12 โรงงาน และเริ่มดําเนินกิจการตั้งแตป พ.ศ.2543 
เปนตนมา 

พ.ศ.2546 มีการรวมตัวของบริษัทที่อยูในอุตสาหกรรมผลิตและจําหนายแอลกอฮอล
และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และบริษัทธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง 58 บริษัท เปน บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จํากัด (มหาชน) ดวยทุนจดทะเบียน 20,000 ลานบาทในเดือนตุลาคม พ.ศ.2546 ตอมามีการเพิ่ม
ทุนจดทะเบียนเปน 22,000 ลานบาทในเดือนธันวาคม 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ประกอบดวยบริษัทยอยจํานวน 63 บริษัท  
ความแข็งแกรงของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศมีบทบาทสําคัญในการสกัดกั้น
สุราและเบียรจากตางประเทศ และมีผลโดยตรงตอการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ  
การผนึกกําลังการผลิตและการจัดจําหนายที่มั่นคง รวมทั้งมีธุรกิจในเครือที่เกี่ยวเนื่องรองรับได
อยางครบวงจร จึงเปนกลไกสําคัญที่สรางเสริมขีดความสามารถในการผลิตสุราและเบียรที่มี
คุณภาพทัดเทียมกับสุราและเบียรระดับโลก ดวยตนทุนที่ต่ํากวาทําให บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จํากัด (มหาชน) เปนหนึ่งในผูนําแหงธุรกิจแอลกอฮอลของไทย   

จากขอมูลที่ไดกลาวมาขางตน เปนขอมูลเกี่ยวกับ 2 ผูนําในตลาดเบียรไทยที่ตางชิง
ไหวชิงพริบกันมาตลอดระยะเวลา 10 กวาป ณ วันนี้ทั้ง 2 คายตางปลอยสินคาเบียรไลท ออกมา
ระยะเวลาไลเลี่ยกัน โดยตางฝายตางหวังจะเปนผูนําตลาดเบียรไลททั้งคู ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความ
สนใจในการที่จะทําการศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ
สิงหไลทเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑชางไลท โดยศึกษาความตางเพื่อวัดความพึงพอใจในตราสินคา 
(Brand Appreciation) และความภักดี (Brand Loyalty) ในตราผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
 



 7

ปญหานําวิจยั 
 

 1. การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของกลุมเปาหมายเบียรสิงหไลท
และเบียรชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร  ตางกันหรือไม 
 2. การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของเบียรสิงหไลทและเบียรชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีผลตอระดับความพึงพอใจในตราสินคา(Brand Appreciation) ตางกัน
หรือไม  
 3. การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของเบียรสิงหไลทและเบียรชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีผลตอระดับความภักดีในตราสินคา(Brand Loyalty)  ตางกันหรือไม  
 4. ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมเปาหมายเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท 
มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ ตางกันหรือไม   

 
วัตถุประสงค 

 
 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับ การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทและชางไลทของกลุมเปาหมาย กับระดับความพึงพอใจในตราสินคา 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทและชางไลทของกลุมเปาหมาย กบัระดับความภักดีในตราสินคา  
 4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่ตางกนั เชน 
อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได กับการความพึงพอใจและความภักดีในตราสินคา ของสิงหไลท
และชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
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สมมติฐานการวิจยั 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท

และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ

สิงหไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ

ชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท

และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ

สิงหไลทของกลุมเปาหมายมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ

ชางไลทของกลุมเปาหมายมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ

ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย 
เบียรสิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

 ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรสิงไลทมีความพึง
พอใจในตราสินคาตางกัน   
   3.1 เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.2 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.3 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.5 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรชางไลทมี
ความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   
   3.6 เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.7 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.8 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.9 อาชีพ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
   3.10 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายเบียร
สิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความภักดีในตราผลิตภัณฑตางกัน 

 ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบยีรสงิไลทมคีวามภกัดี
ในตราสินคาตางกัน   
   4.1 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.2 อายุ  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.3 การศึกษา ท่ีตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.5 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน  
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  ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรชางไลทมีความ
ภักดีในตราสินคาตางกัน   
   4.6 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.7 อายุ  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.8 การศึกษา ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.9 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
   4.10 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 

 
ขอบเขตของการศึกษา 

 
 1. การศึกษาการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาผูบริโภคผลิตภัณฑเบียรสิงหมีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  
 2. การศึกษาครั้งนี้จะทําการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ภาพลักษณของเบียรสิงหไลทเปรียบเทียบกับชางไลท ระหวางป 2548-2550 

3. ระยะเวลาในการศกึษาระหวางเดือนมกราคม 2549 ถึงเดือนเมษายน 2550 
 

นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 
 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การที่ฝายการตลาด
ของผลิตภัณฑสิงห เสือกใชเครื่องมือในหลาย ๆ รูปแบบในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค 
ภายใตแนวคิดและนโยบายของบริษัท เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดีในมุมมองของผูบริโภค อีกทั้งเปน
การสงผลทางออมแกยอดจําหนายผลิตภัณฑดวย 

ภาพลักษณ (Image) หมายถึง การรับรูที่ทําใหเกิดความประทับใจของผูบริโภค อีกทั้ง
ความสัมพันธทางใจของผูบริโภค อันจะสงผลดีในทางออมใหแกผลิตภัณฑสิงห เพราะทุกครั้งที่
ผูบริโภคนึกถึงเครื่องดื่มประเภทเบียรก็จะนึกถึงสิงหเปนลําดับตน ๆ  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ แบงออกเปน 2 ประเภท 
 - เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผานสื่อมวลชน (Above-the-line Promotions) 

เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 
 - เครื่องมือการสื่อสารไมผานสื่อมวลชน (Below-the-line Promotions) เชน 

Event Marketing เปนตน 
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การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสงขาวสารผานสื่อมวลชนเพื่อไปยังผูบริโภค 
อันเปนประโยชนตอผลิตภัณฑสิงห เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หรือส่ืออ่ืน ๆ  อาทิ ปายโฆษณา
กลางแจง ปายผา ปายธง สติกเกอร แผนพับ ใบปลิว เปนตน 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสรางความเขาใจอันดีกลับกลุม
ลูกคาของผลิตภัณฑสิงหและกลุมไมใชลูกคาโดยตรง เพื่อใหเกิดความเขาใจอันดี อีกทั้งเปน
ภาพลักษณที่ดีแกกลุมผลิตภัณฑ โดยการประชาสัมพันธเปนขาวหรือบทความประชาสัมพันธ เปน
ตน 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การจัดสงเสริมการขาย ดวย
ขอเสนอพิเศษที่เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ คาใชจาย ของแถม ชิงโชค เกี่ยวกับผลิตภัณฑสิงห 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารโดยตรงจากบริษัทถึง
ผูบริโภค ซึ่งไดแก การติดตอการสื่อสารผานตัวพนักงานขาย เอกสารอื่น ๆ  

การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึง การจัดการกิจกรรมเพื่อสราง
ความสัมพันธระหวางบริษัทกับกลุมตัวแทนผูจําหนายหรือผูบริโภค เพื่อใหเกิดความเขาใจอันดีกัน
ผลิตภัณฑอันจะสงผลในทางบวกใหแกผลิตภัณฑสิงห 

ตราสินคา (Brand) ประกอบดวยชื่อตราสินคา (Brand name) เครื่องหมายตรา 
(Brand mark) โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trade mark) ลิขสิทธิ์ (Copyright) สิทธิบัตร 
(Patent) หรือคําขวัญ (Slogan) ของสินคาที่ผสมผสานกัน ซึ่งทําใหสินคาและบริการมีความ
แตกตางจากสินคาและบริการอื่น  ๆ  ในประเภทเดียวกัน ตัวสินคาน้ันอาจมีการเลียนแบบกันได 
แตความเปนตราสินคามีลักษณะเปนนามธรรม ซึ่งไมสามารถเลียนแบบกันได 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 
การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของเบียรสิงหไลทเปรียบเทียบเบียร

ชางไลท ในที่นี้หมายถึงการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในตราผลิตภัณฑและความความ
ภักดีในตราสินคา 

ความพึงพอใจในตราสินคา (Brand Appreciation) หมายถึง ความพอใจ ภูมิใจ คุมคา
ทางใจที่ไดเลือกใช เลือกซื้อสินคาแบรนดนั้นโดยไมลังเลใจ เพราะความพึงพอใจในตราสินคา 
คุณภาพและประสบการณที่ไดรับจากการเลือกใชผลิตภัณฑนั้น ๆ  

ความความภักดี (Brand Loyalty) ในตราผลิตภัณฑสิงห หมายถึง ความผูกพันทางใจ
ที่มีตอตราสินคานั้น ไมวาจะทําอะไรออกมาก็จะเลือกสินคาแบรนดนั้น และคอยแนะนําบอกตอ
ดวยความมั่นใจ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

 1. ไดทราบถึงการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของเบียรสิงหไลท
และเบียรชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ไดทราบถึงระดับความพึงพอใจและความภักดีในตราผลิตภัณฑผลิตภัณฑสิงไลท
และชางไลทของผูบริโภค จากการกระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ 
 3. ผลของการศึกษาสามารถนําไปเปนประโยชนตอแนวทางในการวางนโยบาย 
การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของผลิตภณัฑอ่ืน ๆ  ได 
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