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  บทที่ 5 
 

สรุป  อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

  การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
เบียรสิงหไลทเปรียบเทียบกับเบียรชางไลท” มีวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายที่สําคัญ 4 ประการ คือ  
 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับ การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ 
สิงหไลทและชางไลทของกลุมเปาหมาย กับระดับความพึงพอใจในตราสินคา 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ 
สิงหไลทและชางไลทของกลุมเปาหมาย กับระดับความภักดีในตราสินคา  
 4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่ตางกนั เชน 
อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได กับการความพึงพอใจและความภักดีในตราสินคา ของสิงหไลท
และชางไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ 
(Survey Research) ซึ่งเปนการแบบวัดผลครั้งเดียว (One-Shot Case Study) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แลวนํา
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ SPSS  มีสถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก สถิติคารอยละ 
(Percentage) สถิติคาเฉลี่ย (Mean)  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) การทดสอบ
คา t-test  และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA Analysis)  
 

สรุปผลการวจิัย 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 

 ผูบริโภคเบียรสิงหไลท สวนใหญเปนผูชายมากกวาผูหญิง มีอายุระหวาง มีอายุ 20-30 ป 
สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดระหวาง 
8,001-15,000 บาทตอเดือน  
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 สวนผูบริโภค เบียรชางไลท พบวา สวนใหญเปนผูชายมากกวาผูหญิง เชนกัน มีอายุ
ระหวาง 20-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ และทํางานเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน สวนใหญมีรายได 8,001-15,000 บาทตอเดือน เชนกัน 
 
การรับรูเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาด 
 

 ผูบริโภคเบียรสิงหไลทโดยรวมแลวมีการรับรูเบียรสิงหไลทผานสื่อมวลชน 1-2 ครั้ง/
สัปดาห และรับรูโดยการไมผานสื่อมวลชน ในระดับ  1-2 คร้ัง/สัปดาห  เชนกัน จากการศึกษา 
พบวา ผูบริโภคเบียรสิงหไลทจะมีการรับรูเบียรสิงหไลท โดยไมผานสื่อมวลชนบอยกวาการผาน
ส่ือมวลชน สําหรับการรับรูเบียรสิงหไลท จากสื่อมวลชน พบวา ผูบริโภคเบียรสิงหไลท สามารถ
รับรูเบียรสิงหไลทจากสื่อโทรทัศนบอยที่สุด โดยรับรูไดจากสื่อนี้ 3-5 คร้ัง/สัปดาห ในขณะที่
ผูบริโภคเบียรสิงหไลท สามารถรับรูไดจากสื่อวิทยุนอยที่สุด โดยรับรูเพียง  1-2 คร้ัง/เดือน สําหรับ
การรับรูเบียรสิงหไลทไมผานสื่อมวลชน พบวา ผูบริโภคเบียรสิงหไลทสามารถรับรูไดจาก การ
ส่ือสาร ณ จุดซื้อ Contact Point เชน ปาย/โลโกโฆษณา ณ จุดขาย บอยที่สุด โดยรับรู ในระดับ
เพียง 1-2 คร้ัง/สัปดาห ในขณะที่รับรูจากสื่อ การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ นอยที่สุด โดยรับรู
ในระดับเพียง 1-2 คร้ัง/เดือน  

 สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลท พบวา โดยรวมแลวมีการรับรู เบียรชางไลทผาน
สื่อมวลชน 1-2 คร้ัง/สัปดาห และรับรูโดยการไมผานสื่อมวลชน ในระดับ  1-2 คร้ัง/สัปดาห  เชนกัน 
จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทจะมีการรับรูเบียรชางไลทโดยไมผานสื่อมวลชนบอย
กวาการไดรับรูเบียรชางไลทผานสื่อมวลชน สําหรับการรับรูเบียรชางไลท จากสื่อมวลชน พบวา 
ผูบริโภคเบียรชางไลท สามารถรับรูเบยีรชางไลทจากส่ือโทรทัศนบอยที่สุด โดยรับรูไดจากสื่อนี้ 3-5 
คร้ัง/สัปดาห ในขณะที่ผูบริโภคเบียรชางไลท สามารถรับรูไดจากสื่อภาพยนตรนอยที่สุด โดยรับรู
เพียง  1-2 คร้ัง/เดือน สําหรับการรับรูเบียรชางไลทไมผานสื่อมวลชน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลท
สามารถรับรูไดจาก การสนับสนุนทางการตลาด เชน การสนับสนุนการแขงขันกีฬา จัดคอนเสิรต 
เปนตน บอยที่สุด โดยรับรู ในระดับเพียง 1-2 คร้ัง/สัปดาห ในขณะที่รับรูจากสื่อ การจัดแสดง
สินคาและนิทรรศการ นอยที่สุด โดยรับรูในระดับเพียง 1-2 คร้ัง/เดือน  

 
 
 

 



 144

การรับรูการสรางภาพลักษณเพื่อกอใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคา (Brand Appreciation) 
 
 ผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณเพื่อใหเกิด 

ความพึงพอใจในตราสินคาเบียรสิงหไลท (Brand Appreciation) ในระดับมาก เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดแลว พบวา ผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ ในดานผลิตภัณฑของเบียรสิงหไลท มากที่สุด ในขณะที่มีความพึงพอใจใน
ดานกิจกรรมของเบียรสิงหไลท นอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  สําหรับความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑเบียรสงิหไลท พบวา ส่ิงที่ผูบริโภคเบียรสิงหไลทมีความพึงพอใจมากที่สุด เพราะเบียรสิงห
ไลทหาซื้อด่ืมไดงาย โดยพึงพอใจในระดับมาก  ในขณะที่ การดื่มเบียรสิงหเพราะชวยผอนคลาย
อารมณ ทามกลางภาวะความตึงเครียดในสังคมมีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับมาก
เชนกัน สําหรับความพึงพอใจดานบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีความพึงพอใจในโลโก
ของตราสินคา มากที่สุด โดยพึงพอใจในระดับมาก ในขณะที่มีความพึงพอใจในลักษณะสีของขวด 
นอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับมาก เชนกัน สําหรับ ดานความพึงพอใจดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภค
พึงพอใจ ในเบียรสิงหไลท เพราะมีสวนในการสนับสนุนกิจกรรมทางดานดนตรี มากกวา การมีสวนใน
การสนับสนุนทางดานการแขงขันกีฬาตาง ๆ โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  

 สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
เพื่อใหเกิด ความพึงพอใจในตราสินคาเบียรชางไลท (Brand Appreciation) ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ
ของเบียรชางไลทมากที่สุด ในขณะที่มีความพึงพอใจในดานกิจกรรมของเบียรชางไลทนอยที่สุด 
โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง สําหรับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑเบียรชางไลท พบวา สิ่งที่
ผูบริโภคเบียรชางไลทมีความพึงพอใจมากที่สุด เพราะเบียรชางไลทหาซื้อดื่มไดงาย โดยพึงพอใจ
ในระดับมาก  ในขณะที่ ชอบด่ืมเบียรชางไลทเพราะที่ดื่มชวยผอนคลายอารมณทามกลางภาวะ
ความตึงเครียดในสังคม เปนสิ่งที่ผูบริโภคเบียรชางไลทพึงพอใจนอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง สําหรับความพึงพอใจดานบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลท มีความพึงพอใจ
ลักษณะสีของขวด และ สโลแกน มากที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง ในขณะที่มีความพึง
พอใจในลักษณะฉลากของสินคา นอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง เชนกัน สําหรับ ดาน
ความพึงพอใจดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภคพึงพอใจ ในเบียรชางไลท เพราะมีสวนในการสนับสนุน 
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ทางดานการแขงขันกีฬาตาง ๆ มากกวา การสนับสนุนกิจกรรมทางดานดนตรี โดยพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง 
 
การรับรูการสรางภาพลักษณเพื่อกอใหเกิดความความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

 
 ในภาพรวมแลวผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง

ภาพลักษณเพื่อใหเกิด ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เบียรสิงหไลท  ในระดับปาน
กลาง เมื่อศึกษาในรายละเอียดแลว พบวา สิ่งที่ทําใหผูบริโภคเบียรสิงหไลทมีความภักดีในตรา
สินคา (Brand Loyalty) มากที่สุด คือ รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ ของเบียรสิงหไลท ทําใหผูบริโภคอยาก
ดื่มเบียรสิงหไลท โดยมีความภักดีตอเบียรสิงหไลทในระดับมาก รองลงมา คือ ทุกครั้งที่มีนัด
สังสรรคกับเพื่อนฝูงจะนึกถึงเบียรสิงหไลท ในขณะที่การดื่มเบียรสิงหไลทเปนประจํา มีผลตอ
ผูบริโภคในการมีความภักดีในตราเบียรสิงหไลท นอยที่สุด โดยมีความภักดีตอเบียรสิงหไลทใน
ระดับปานกลาง 

 สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลท พบวา มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ภาพลักษณเพื่อใหเกิด ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เบียรชางไลท  ในระดับปานกลาง 
เมื่อศึกษาในรายละเอียดแลว พบวา สิ่งที่ทําใหผูบริโภคเบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคา 
(Brand Loyalty) มากที่สุด คือ รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ  และราคาที่เหมาะสม ของเบียรชางไลท ทําให
ผูบริโภคอยากดื่มเบียรชางไลท โดยมีความภักดีตอเบียรชางไลทในระดับปานกลาง รองลงมา คือ 
นึกถึงเบียรไลท จะนึกถงึเบียรชางไลทเปนอันดับแรก ในขณะที่การดื่มเบียรชางไลทเปนประจํา มี
ผลตอผูบริโภคในการมีความภักดีในตราเบียรชางไลท นอยที่สุด โดยมีความภักดีตอเบียรชางไลท
ในระดับนอย 
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ตารางที่ 5.1 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยที ่1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพือ่สราง
ภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย 
มีความสมัพนัธกับความพงึพอใจในตราสนิคา 
     สมมติฐานการวิจัยที ่1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สรางภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพนัธกับ
ความพึงพอใจในตราสินคา  
  สมมติฐานการวิจัยที ่1.1.1 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน 
มีความสมัพนัธกับความพงึพอใจในตราสนิคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพนัธกับ
ความพึงพอใจในตราสินคา 
  H1 :  การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความ
พึงพอใจในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที ่1.1.2 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชนมี
ความสัมพันธกับความพงึพอใจในตราสินคา 
   H0 :  การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสือ่มวลชน ไมมคีวามสัมพันธกับ
ความพึงพอใจในตราสินคา 
  H1 :  การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสือ่มวลชน มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจในตราสินคา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
 สมมติฐานการวิจัยที ่1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจในตราสนิคา 
    สมมติฐานการวิจัยที ่1.2.1 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความพงึพอใจในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสมัพันธกับความ
พึงพอใจในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความพึง
พอใจในตราสนิคา 
  สมมติฐานการวิจัยที ่1.2.2 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความพงึพอใจในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพนัธกับความ
พึงพอใจในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความ
พึงพอใจในตราสินคา 

 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 

สมมติฐานการวิจัยที ่2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพือ่สราง
ภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มี
ความสัมพันธกับความภกัดีในตราผลิตภัณฑ 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
 สมมติฐานการวิจัยที ่2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดี
ในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที ่2.1.1 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพนัธกับ
ความภักดีในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความ
ภักดีในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที ่2.1.2 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพนัธกบั
ความภักดีในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
สิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพนัธกับ
ความภักดีในตราสินคา 
 สมมติฐานการวิจัยที ่2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดี
ในตราสินคา 
 

 

 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 

 



 149

ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่2.2.1 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสมัพันธกับความ
ภักดีในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความภักดี
ในตราสินคา 
  สมมติฐานการวิจัยที ่2.2.2 การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มี
ความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคา 
  H0 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพนัธกับความ
ภักดีในตราสินคา 
  H1 : การรับรูการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสมัพันธกับความ
ภักดีในตราสินคา 

 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 

สมมติฐานการวิจัยที ่3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกนัของ
กลุมเปาหมาย เบียรสงิหไลทหรือเบียรชางไลท มีความพึงพอใจใน 
ตราสนิคาตางกัน   
 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกนัของ
กลุมเปาหมายเบียรสิงไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่3.1 เพศ ที่ตางกนัมีความพงึพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความพงึพอใจในตราสินคาไมแตกตางกนั 

H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพงึพอใจในตราสนิคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.2 อายุ ที่ตางกนัมคีวามพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 :  อาย ุที่ตางกนัอยางนอย 2 ชวง จะมีความพงึพอใจในตรา
สินคาไมแตกตางกนั 

H1 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตรา
สินคาแตกตางกนั 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.3 การศึกษา ที่ตางกนัมีความพงึพอใจใน
ตราสินคาตางกัน 
  H0 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาแตกตางกนั 
 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.4 อาชีพ ที่ตางกนัมีความพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึง
พอใจในตราสนิคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึง
พอใจในตราสนิคาแตกตางกัน 
 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่3.5 รายได ที่ตางกนัมีความพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : รายไดที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : รายไดที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาแตกตางกนั 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกนัของ
กลุมเปาหมายเบียรชางไลทมีความพงึพอใจในตราสินคาตางกนั   
  สมมติฐานการวิจัยที ่3.6 เพศ ที่ตางกนัมีความพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพงึพอใจในตราสนิคาไมแตกตาง
กัน 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพงึพอใจในตราสนิคาแตกตางกัน 

 
 
 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.7 อายุ ที่ตางกนัมคีวามพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตรา
สินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตรา
สินคาแตกตางกนั 

 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.8 การศึกษา ที่ตางกนัมีความพงึพอใจใน
ตราสินคาตางกัน 
  H0 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาแตกตางกนั 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่3.9 อาชีพ ที่ตางกนัมีความพึงพอใจในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึง
พอใจในตราสนิคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึง
พอใจในตราสนิคาแตกตางกัน 

 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่3.10 รายได ที่ตางกนัมีความพงึพอใจใน
ตราสินคาตางกัน 
  H0 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพงึ
พอใจในตราสนิคาไมแตกตางกนั 
  H1 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพงึ
พอใจในตราสนิคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที ่4 ลักษณะทางประชากรศาสตรทีต่างกนั ของ
กลุมเปาหมายเบียรสิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความภักดีในตรา
ผลิตภัณฑตางกนั 
 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกนัของ
กลุมเปาหมายเบียรสิงไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกนั   
  สมมติฐานการวิจัยที ่4.1 เพศ ที่ตางกนัมีความภักดีในตราสินคา
ตางกนั 
  H0 : เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกนั 
 

 
 
 
 
 
 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่4.2 อายุ ที่ตางกนัมคีวามภักดีในตราสินคา
ตางกนั 
  H0 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตรา
สินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตรา
สินคาแตกตางกนั 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.3 การศึกษา ที่ตางกนัมีความภักดีในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.4 อาชีพ ที่ตางกนัมีความภักดีในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.5 รายได ที่ตางกนัมีความภักดีในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับจะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับจะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 
 

 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกนัของ
กลุมเปาหมายเบียรชางไลทมีความภักดใีนตราสินคาตางกนั   
  สมมติฐานการวิจัยที ่4.6 เพศ ที่ตางกนัมีความภักดีในตราสินคา
ตางกนั 
  H0 : เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกนั 

 
 
 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.7 อายุ ที่ตางกนัมคีวามภักดีในตราสินคา
ตางกนั 
  H0 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตรา
สินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อายุ ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตรา
สินคาแตกตางกนั 

 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.8 การศึกษา ที่ตางกนัมีความภักดีในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : การศึกษา ที่ตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานการวิจัยที ่4.9 อาชีพ ที่ตางกนัมีความภักดีในตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : อาชีพ ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 
 

 
 

ยอมรับ 
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติ ผลการทดสอบ 
  สมมติฐานการวิจัยที ่4.10 รายได ที่ตางกนัมีความภักดใีนตรา
สินคาตางกนั 
  H0 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาไมแตกตางกนั 
  H1 : รายได ที่แตกตางกนัอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีใน
ตราสินคาแตกตางกัน 

 
 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 จากสมมติฐานทั้งหมดสามารถสรุปไดดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลท
ของกลุมเปาหมายผานสื่อมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตรา
สินคา ในทิศทางเดียวกัน หมายถึง ถาผูบริโภคเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียรชางไลทมีการรับรูการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายผาน
ส่ือมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมากเทาไหรยิ่งทําใหมีความพึงพอใจในตราสินคาเบียรสิงหไลท
และ/หรือเบียรชางไลทมากขึ้นตามไปดวย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือ
ชางไลทของกลุมเปาหมายผานสื่อมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความภักดีใน
ตราผลิตภัณฑ ในทิศทางเดียวกัน  นั่นหมายถึง ยิ่งผูบริโภคเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียรชางไลทมี
การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห ไลทและ /หรือชางไลทของ
กลุมเปาหมายมากเทาไหรยิ่งทําใหมีความภักดีในตราผลิตภัณฑเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียร        
ชางไลทมากขึ้นไปดวย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมาย 
เบียรสิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   
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  สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ อายุ  
การศึกษา  อาชีพ  รายได ที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรสิงไลทจะมีความพึงพอใจในตราเบียร
สิงไลทไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ  อาชีพ ที่
ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน เมื่อพิจารณารายละเอียด ของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน 
พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทท่ีมีอายุ 31-35 ป มีความพึงพอใจในเบียรชางไลทมากกวาผูที่มีอายุ 
26-30 ป สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลทที่มีอายุมากกวา 40 ป มีความพึงพอใจในเบียรชางไลท
มากกวาผูที่มีอายุ 20-40 ป เมื่อพิจารณารายละเอียดของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน พบวา 
ผูบริโภคเบียรชางไลทที่คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัวมีความพึงพอใจในเบียรชางไลทมากกวาผูที่เปน
นักเรียน/นักศึกษา และ เปนพนักงานบริษัทเอกชน ในขณะที่ เพศ การศึกษา รายได ที่ตางกันจะมี
ความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายเบียร
สิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความภักดีในตราผลิตภัณฑตางกัน  

  สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายได ที่ตางกันมี
ความภักดีในตราสินคาตางกัน โดย ผูบริโภคเบียรสิงหไลทที่มีรายได   8,001-15,000 บาท มีความ
ภักดีในตราเบียรสิงหไลท มากกวาผูที่มีรายได 15,001-30,000 บาท ในขณะที่ เพศอายุ การศึกษา 
อาชีพ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน  

  สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ  อาชีพ ที่
ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน เมื่อพิจารณาในรายละเอียดผูบริโภคเบียรชางไลทที่มีอายุ
ตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทที่มีอายุ มากกวา 40 ป มีความภักดีในเบียรชางไลทมากกวาผู
ที่มีอายุ 20-40 ป เมื่อพิจารณาในรายละเอียดผูบริโภคเบียรชางไลทที่มี่อาชีพตางกัน สําหรับ
ผูบริโภคเบียรชางไลทที่มีอาชีพตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทที่คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัวมี
ความภักดีในเบียรชางไลทมากกวาผูที่เปนนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและพนักงาน
บริษัทเอกชน ในขณะที่ เพศ การศึกษา รายได ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
1.  ลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 

 ผูบริโภคเบียรสิงหไลท สวนใหญเปนผูชายมากกวาผูหญิง มีอายุระหวาง มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดระหวาง 8,001-15,000 บาทตอเดือน  

 สวนลักษณะทางประชากรศาสตรโดยทั่วไปของผูบริโภคเบียรชางไลท สวนใหญเปน
ผูชายมากกวาผูหญิง เปนผูมีอายุระหวาง 20-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ 
และทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีรายได 8,001-15,000 บาทตอเดือน  
  อยางไรก็ตามโดยภาพรวมแลว เมื่อเปรียบเทียบกันจะเห็นวา ทั้งผูบริโภคเบียรสิงหไลท
และเบียรชางไลท ตางมีลักษณะทางประชากรศาสตรที่เหมือนกันคือ เปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดระหวาง 
8,001-15,000 บาทตอเดือน อยางไรก็ตามทั้งผูบริโภคเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทมีสวนที่
แตกตางกันคือ ดานอายุ โดยผูบริโภคสิงหไลทมีอายุ 20-30 ป สวนชางไลทมีอายุระหวาง 20-25 ป 
 
2.  การรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 
  ผูบริโภคเบียรสิงหไลทมีการรับรูแบบผานสื่อมวลชน(Above-the-line Promotions) 1-
2 คร้ัง/สัปดาห และรับรูโดยการไมผานสื่อมวลชน (Below-the-line Promotions) ในระดับ 1-2 
คร้ัง/สัปดาห เชนกัน ทั้งนี้มีการรับรูแบบไมผานสื่อมวลชนบอยกวาแบบผานสื่อมวลชน  
  ดานการรับรูเบียรสิงหไลทแบบไมผานส่ือมวลชน พบวา มีการรับรูไดจาก การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ (Contact Point) เชน ปาย/โลโกโฆษณา ณ จุดขาย บอยที่สุด โดยรับรู ในระดับเพียง 1-2 
คร้ัง/สัปดาห ในทางตรงกันขาม การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ มีการรับรูนอยที่สุด โดยรับรูใน
ระดับเพียง 1-2 คร้ัง/เดือน  
  สวนการรับรูเบียรสิงไลทแบบผานสื่อมวลชน พบวา สื่อโทรทัศนมาการรับรูบอยที่สุด 
โดยรับรูไดจากสื่อนี้ 3-5 คร้ัง/สัปดาห ตรงกันขาม สื่อวิทยุมีการรับรู นอยที่สุด โดยรับรูเพียง 1-2 
คร้ัง/เดือน  

 สําหรับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคเบียรชางไลท มีการรับรูแบบ
ผานสื่อมวลชน 1-2 คร้ัง/สัปดาห และการรับรูแบบไมผานสื่อมวลชน ในระดับ 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
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เชนกัน โดยพบวาผูบริโภคเบียรชางไลทมีการรับรูแบบไมผานสื่อมวลชนบอยกวา การรบัรูแบบผาน
ส่ือมวลชน  

 การรูเบียรชางไลทแบบไมผานสื่อมวลชน พบวา การสนับสนุนทางการตลาด เชน การ
สนับสนุนการแขงขันกีฬา จัดคอนเสิรต เปนตน บอยที่สุด โดยรับรู ในระดับเพียง 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
ในขณะที่รับรูจากสื่อ การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ นอยที่สุด โดยรับรูในระดับเพียง 1-2 คร้ัง/
เดือน  

 สําหรับการรับรูเบียรชางไลท แบบผานสื่อมวลชน พบวา สื่อโทรทัศน มีการรับรูบอย
ที่สุด โดยรับรูไดจากสื่อนี้ 3-5 คร้ัง/สัปดาห ในขณะที่ผูบริโภคเบียรชางไลท สามารถรับรูไดจากสื่อ
ภาพยนตรนอยที่สุด โดยรับรูเพียง 1-2 คร้ัง/เดือน  

 อยางไรก็ตามโดยภาพรวมแลว เมื่อเปรียบเทียบกันจะเห็นวา การรับรูเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดของ ทั้งเบียรสิงหไลทและชางไลท มีสวนที่คลายกันคือ มีการรับรูแบบไมผาน
สื่อมวลชน บอยกวา แบบผานสื่อมวลชน  
  ทั้งนี้ โดยมีรายละเอียดและ มีความแตกตางกัน คือ การรับรูแบบไมผานสื่อมวลชน 
สิงหไลทมีการรับรูไดจาก การสื่อสาร ณ จุดซื้อ Contact Point เชน ปาย/โลโกโฆษณา ณ จุดขาย 
บอยที่สุด และการจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ มีการรับรูนอยที่สุด สวนชางไลทนั้น การ
สนับสนุนทางการตลาด เชน การสนับสนุนการแขงขันกีฬา จัดคอนเสิรต เปนตน บอยที่สุด และ
การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ มีการับรูนอยที่สุด ดานการรับรูแบบผานสื่อมวลชน สิงหไลทมี
การรับรูผานวิทยุ นอยที่สุด สวนชางไลทมีการรับรูจากสื่อภาพยนตรนอยที่สุด แตทั้งนี้ในดานการ
รับรูแบบผานสื่อมวลชน ทั้งสิงหไลทและชางไลท ตางมีการรับรูจากสื่อโทรทัศน บอยที่สุด
เหมือนกัน    
  จากการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับวิลเบอร แชรมม และแอสคิน (Wilbur Schramm 
and Askin)1 ในแงของการเลือกเปดรับส่ือของผูรับสารคือ ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกเปดรับส่ือที่
สามารถจัดหามาได และสะดวกในการเปดรับมากที่สุด รวมทั้งเปนสื่อที่ผูรับสารเปดรับเปนประจํา  
 
 
 
                                                 
 1Wilbur Schramm and Askin, อางถึงใน มหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  
สาขานิเทศศาสตร, เอกสารการสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยว กับวทิยุและโทรทัศน (นนทบุรี: 
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช, 2528), น. 30. 
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  นอกจากนี้จากการศึกษายังสอดคลองกับแนวคิดของ โจเซฟ ที แคลปเปอร  (Joseph 
T. Klapper)2  ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเครื่อง
กรองขาวสารในการรับรูของมนุษย การเลือก (Select) จะเกิดขึ้นในทุก ๆ ข้ันตอนของกระบวนการ
เลือกรับรูของผูรับสาร เพราะผูรับสารจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของ
ตน กระบวนเกิดการรับรูอาจมองไดในแงของกระบวนการกรองขาวสารที่ปจจัยภายในและภายนอก
มีอิทธิพลตอส่ิงที่ไดรับ วิธีการจัดการและตีความ  

 อยางไรก็ตาม จากผลการวิจัยขางตนเกี่ยวกับการใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด 
ยังสอดคลองกับแนวคิดของ สมวงศ พงศสถาพร3 ซึ่งไดกลาวเอาไววา “การสื่อสารการตลาดเปน
กระบวนการพัฒนาและนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใชรวมกันเพื่อ
ชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้นโดยใช
สื่อทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพ ในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย“  
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ คอทเลอร (Kotler)4 ที่นําเอาการสื่อสารทั้ง
ทางตรง ทางออม โดยเนนการใชการสื่อสารแบบครบวงจร โดยคอทเลอรไดกลาวไววา “การ
วางแผนการสื่อสารการตลาดเปนการสื่อสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจใน
ตราสินคาหรือแบรนดนั้นๆ อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และ
แนะนําการสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลอง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตางๆ “  
  ดังจะเห็นไดวา การทําการสื่อสารการตลาดของทั้ง เบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท 
ตางใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ อยางครบวงจร ทั้งแบบผานสื่อมวลชน
(Above- the-line Promotions) และแบบไมผานสื่อมวลชน (Below-the-line Promotions) โดย
ตางพยายามสรางการรับรูใหเกิดขึ้นในกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมหมายสูงสุด โดยผานเครื่องมือทาง
การตลาดตางๆ 
                                                 
 2Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication  (New York: The Free 
Press, 1960), pp. 19-25. 
 3 สมวงศ  พงศสถาพร, การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานภาคปฏิบตัิ
(กรุงเทพมหานคร: บริษัท นวิ ริดเดอร จํากัด, 2546), น. 14. 
 4Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12th ed.    
(New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 2006), p. 496. 
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  จากการศึกษาดังกลาว ยังสอดคลองกับแนวคิดที่วา การผสมผสานการใชเคร่ืองมือ
ทางการสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบเขาดวยกัน จะสงผลดีตอการเกิดภาพลักษณที่ดีตอ
องคการธุรกิจนั้นๆ  ดังที่  คอทเลอร  (kotler)5 ไดยืนยันวา  ภาพลักษณที่แตกตาง  (Image 
Differentiation) จะชวยใหกอเกิดผลดีตอธุรกิจใน 3 สวนคือ 1. ชวยสรางบุคลิกและคุณคาแก
สินคา (Product’s character and Value and Proposition) 2. นําเสนอบุคลิกที่แตกตางไมสับสน
กับคูแขง 3. ภาพลักษณในจิตใจ (Mental Image) ทั้ง 3 สวนนี้จะกอใหเกิดพลังทางความรูสึกและ
การสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) อันจะทําใหเกิดภาพความประทับใจและกอใหเกิด
ภาพลักษณที่ดีตอไป ซึ่งจากแนวคิดดังกลาว กลุมเจาของผลิตภัณฑเองก็พยายามสรางความ
แตกตางของผลิตภัณฑตัวเอง โดยใชส่ือเปนเครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิด
ภาพลักษณที่แตกตาง อันจะสงผลทางการคา ตอไป 
 
3.  การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลกัษณเพื่อกอใหเกิด ความพึงพอใจใน 
    ตราสินคา (Brand Appreciation) 
 

 ผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณเพื่อ
กอใหเกิด ความพึงพอใจในตราสินคาเบียรสิงหไลทในระดับมาก โดยพบวา ผูบริโภคมีความพึง
พอใจในดานผลิตภัณฑของเบียรสิงหไลทมากที่สุด ขณะดานกิจกรรมของเบียรสิงหไลท มีความพึง
พอใจนอยที่สุด ดานผลิตภัณฑของเบียรสิงหไลท พบวา การหาซื้อดื่มไดงาย มีความพึงพอใจมาก
ที่สุด โดยพึงพอใจในระดับมาก  ตรงกันขาม การดื่มเบียรสิงหไลท เพราะชวยผอนคลายอารมณ 
ทามกลางภาวะความตึงเครียดในสังคมมีความพึงพอใจนอยที่สุด  

 ดานบรรจุภัณฑ พบวา ความพึงพอใจในโลโกของตราสินคาเบียรสิงหไลท มากที่สุด 
โดยพึงพอใจในระดับมาก ตรงกันขามลักษณะสีของขวด มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยพึงพอใจ
ในระดับมาก สําหรับ  

 ดานดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภคพึงพอใจ ในเบียรสิงหไลท เพราะมีสวนในการ
สนับสนุนกิจกรรมทางดานดนตรี มากกวา การมีสวนในการสนับสนุนทางดานการแขงขันกีฬา      
ตาง ๆ โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  

                                                 
 5Ibid., pp. 298-299. 
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 สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคา ในระดับปานกลาง โดย
พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลท พึงพอใจในดานผลิตภัณฑของเบียรชางไลทมากที่สุด ในขณะที่มี
ความพึงพอใจในดานกิจกรรม นอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  

 ดานผลิตภัณฑเบียรชางไลท พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด เพราะเบียร         
ชางไลทหาซื้อด่ืมไดงาย โดยพึงพอใจในระดับมาก  ตรงกันขาม เหตุผลเพราะชอบดื่มเบียรชางไลท
เพื่อดื่มเพื่อชวยผอนคลายอารมณ ทามกลางภาวะความตึงเครียดในสังคม เปนสิ่งที่ผูบริโภค พึง
พอใจนอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  

 สําหรับความพึงพอใจดานบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคเบียร พึงพอใจลักษณะสีของ
ขวด และ สโลแกน มากที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง ขณะที่พึงพอใจในลักษณะฉลากของ
สินคา นอยที่สุด โดยพึงพอใจในระดับปานกลาง  

  ดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภคพึงพอใจ ในเบียรชางไลท เพราะมีสวนในการสนับสนุน
ทางดานการแขงขันกีฬาตาง ๆ มากกวา การสนับสนุนกิจกรรมทางดานดนตรี โดยพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง 

 อยางไรก็ตามโดยภาพรวม เมื่อเปรียบเทียบกันจะเห็นไดวา เบียรสิงหไลทและเบียร 
ชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคา ตางกัน กลาวคือ เบียรสิงหไลท มีความพึงพอใจในตรา
สินคา ในระดับมาก ดานเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคา ในระดับปานกลาง อยางไรก็
ตามในสวนของรายละเอียดแลว สิงหไลทและชางไลท มีสวนที่คลายกันคือ มีความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑมากที่สุด และความพึงพอใจดานกิจกรรมนอยที่สุด  เหมือนกัน  
  จากการศึกษาความพึงพอในในตราสินคาของผูบริโภคนั้น สอดคลองกับธีรพันธ  โลหทองคํา6 
ที่กลาวไววา การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดและการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่
จะตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและตองพยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในตัวสินคา
ดวยวิธีการที่หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนขอความโฆษณาที่ดึงดูด หีบหอที่สะดุดตา ชื่อยี่หอ 
พนักงานขาย อีกทั้งกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ที่จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการ
ซื้อและใชสินคา 
 
 

                                                 
 6ธีรพนัธ  โลหทองคํา,  กลยทุธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (กรุงเทพมหานคร: 
บริษัท ทิปปง พอยท จาํกัด, 2544), น. 58-63. 



 162

  อยางไรก็ตามจากการศึกษาความพึงพอในในตราสินคาของผูบริโภคนั้น ความพึง
พอใจจะกอใหเกิดภาพลักษณในใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย  พิมลสินธุ7ที่
เคยกลาวไววา “ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดย
ไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมีความประทับใจเพียงพอที่จะสราง
เปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวกหรือลบก็ได”  
  ดังนั้น “ภาพลักษณ” จึงเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด (Marketing  Communication) 
จึงมีความหมายถึงภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ และสามารถสงตอความ
เคลื่อนไหวของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน 
และหากภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่นชม
ประทับใจและศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ ก็จะกอใหเกิดความพึงพอใจในตรา
สินคา (Brand Appreciation) และความภักดีในตรายี่หอของสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งจะทําให
สินคานั้นๆ อยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด (Market Share) มาก 
  ทั้งนี้ การเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค กาศึกษาการรับรู การสรางภาพลักษณในใจ ของ
ผูบริโภคยังสอดคลองกับ งานวิจัยวิทยานิพนธของปาริชาติ  ศรีคชา8 เร่ือง “การรับรูภาพลักษณ
เบียรลีโอ เปรียบเทียบกับเบียรชางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ป 2544 ในประเด็น
เกี่ยวกับดาน การสรางการรับรูที่กอใหเกิดภาพลักษณในใจของผูบริโภค อันสงผลใหเราไดทราบถึง
ความพึงพอใจในตราสินคานั้น ๆ  
 
4.  การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณเพื่อกอใหเกิด ความความภักดีใน 
     ตราสินคา (Brand Loyalty)  
 

 ผูบริโภคเบียรสิงหไลท มีการรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณเพื่อ
กอใหเกิด ความภักดีในตราสินคา ในระดับปานกลาง โดยพบวา เหตุผลที่ทําใหผูบริโภคมีความ
ภักดีในตราสินคามากที่สุด คือ “รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ” ของเบียรสิงหไลท ทําใหผูบริโภคอยากดื่ม

                                                 
 7พรทพิย  พิมลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิ่ง: การประชาสัมพนัธกับภาพพจน, 
พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรกึ, 2540), น. 75. 
 8ปาริชาติ  ศรีคชา, “การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอเปรียบเทียบกับเบียรชางของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วทิยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ. 



 163

เบียรสิงหไลท ซึ่งมี ความภักดีตอเบียรสิงหไลทในระดับมาก รองลงมา คือ “ทุกครั้งที่มีนัดสังสรรค
กับเพื่อนฝูงจะนึกถึงเบียรสิงหไลท” และในขณะที่ “การดื่มเบียรสิงหไลทเปนประจํา” มีผลตอ
ผูบริโภคในการมีความภักดีในตราเบียรสิงหไลท นอยที่สุด โดยมีความภักดีตอเบียรสิงหไลทใน
ระดับปานกลาง 

 สําหรับผูบริโภคเบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคา ในระดับปานกลาง โดยพบวา 
เหตุผลที่ทําใหผูบริโภคเบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคามากที่สุด คือ รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ 
และ ราคาที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคอยากดื่ม โดยมีความภักดีตอเบียรชางไลทในระดับปานกลาง 
รองลงมา คือ เหตุผล หากจะกินเบียรไลท จะนึกถึงเบยีรชางไลทเปนอันดับแรก ในขณะที่การดื่ม
ชางไลทเปนประจํา มีผลตอผูบริโภคในการมีความภักดีในตราเบียรชางไลท นอยที่สุด โดยมีความ
ภักดีตอเบียรชางไลทในระดับนอย 

 อยางไรก็ตามโดยภาพรวม เมื่อเปรียบเทียบกันจะเห็นไดวา ทั้งเบียรสิงหไลทและเบียร
ชางไลท ตางมีความความภักดีในตราสินคา ในระดับปานกลางเหมือนกัน แตโดยเหตุผลใน
รายละเอียดปลีกยอยแตกตางกัน กลาวคือ สิงหไลท เหตุผลที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคมีความภักดี
ในตราสินคามากที่สุดคือ รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ สวนเหตุผลเกี่ยวกับ การดื่มเบียรสิงหไลทเปน
ประจํา เหตุผลที่อิทธิพลนอยที่สุด ดานเบียรชางไลท เหตุผลที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคมีความภักดี
ในตราสินคามากที่สุดคือ รสชาติ นุม ๆ ถูกคอ และ ราคาที่เหมาะสม สวนเหตุผลที่มีอิทธิพลนอย
ที่สุดคือ การดื่มชางไลทเปนประจํา มีผลตอความภักดีในตราเบียรชางไลท นอยที่สุด 

 การศึกษาความภักดีในตราสินคาของเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท ไดสอดคลองกับ
แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค9 (Consumer behavior) กลาวคือ กระบวนการตัดสินใจและการกระทํา
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือการใชบริการ เพื่อตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและ
ภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปนพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) 
สินคา บริการ และความคิด10 กลาวอีกนัยหนึ่ง พฤติกรรมมนุษยเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความรูสึก
นึกคิด  การแสดงออก การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละวัน พฤติกรรมที่แสดงออกนั้นอาจมีความ
                                                 
 9Richard J. Semenik,  Promotion and Integrated Marketing Communication 
(Ohio: South-Western, 2002), p. 557.  
 10Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7th ed. 
(New Jersey: Pretice-Hall Inc, 2000), p. G-3. 
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แตกตางกันไป เนื่องจากแตละคนยอมมีทัศนคติหรือแนวทางตนเองที่ทําใหพฤติกรรมขององแตละ
คนมีแนวทางและทิศทางแตกตางกัน  อยางไรก็ตามทัศนคติหรือสิ่งจูงใจสามารถเกิดขึ้นได
ตลอดเวลา เปนผลมาจากการยึดถือส่ิงตาง ๆ ความคิดของตนและรับเอาสิ่งตาง ๆ จากภายนอก
เขามา ซึ่งแตละคนก็มีการตัดสินใจภายใตส่ิงควบคุมเหลานี้เพื่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของตน
ตลอดเวลา อยางไรก็ตามปจจัยเกี่ยวกับหลักการประชากรศาสตร อํานาจซื้อ ทัศนคติและ
บุคลิกภาพ แรงกดดันทางสังคมหลายประการตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 อยางไรก็ตามการที่จะส่ือสารใหผูบริโภค เกิดความภักดีในในตราสินคาและมั่นคงกับ
ตราสินคานั้นเสมอ ไดสอดคลองกับธีรพันธ  โลหทองคํา11 ที่วา การวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดและการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและตอง
พยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในตัวสินคาดวยวิธีการที่หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะ
เปนขอความโฆษณาที่ดึงดูด หีบหอที่สะดุดตา ชื่อยี่หอ พนักงานขาย อีกทั้งกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด ที่จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อและใชสินคา 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

 
  ในการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยใชสถิติเพื่อการวิเคราะหนั้น ปรากฏผลที่
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไวดังนี้ 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลท
ของกลุมเปาหมายผานสื่อมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตรา
สินคา ในทิศทางเดียวกัน หมายถึง ถาผูบริโภคเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียรชางไลทมีการรับรูการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายผาน
ส่ือมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมากเทาไหรยิ่งทําใหมีความพึงพอใจในตราสินคาเบียรสิงหไลท
และ/หรือเบียรชางไลทมากขึ้นตามไปดวย 
  จากการศึกษาสอดคลองกับแนวคิดของ โจเซฟ ที แคลปเปอร  (Joseph T. Klapper )12  

เกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการ
                                                 
 11ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยทุธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 58-63. 
 12Joseph T. Klapper, op. cit., footnote 2, pp. 19-25. 
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รับรูของมนุษย การเลือก (Select) จะเกิดขึ้นในทุก ๆ ข้ันตอนของกระบวนการเลือกรับรูของผูรับ
สาร เพราะผูรับสารจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตน   
  อยางไรก็ตามการสรางการรับรูของผูบริโภคหรือผูรับสาร ผานเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเพื่อใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคาและความภักดีในตราสินคา วิลเบอร แชรมม 
(Wilbur Schramm) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตาง ๆ ของการเลือกเปดรับสารของ ผูรับสาร 
ไดแก13 
 1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ ส่ิงของ
ตาง ๆ แตกตางกันไป ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่แตกตางกัน 
 2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อ
สนองความตองการของตน การประเมินสารประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวา
ขาวสารมีประโยชนแตกตางกัน จึงกอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหา
ขาวสารที่แตกตางกัน 
 3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน จะทําใหผูรับสารมีความสนใจในสื่อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม นับเปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิด
ประสบการณขึ้นในบุคคลและเปนตัวช้ีพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ทั้งการเลือกรับส่ือและ
การเลือกเนื้อหาขาวสาร 
 5. ความสามารถในการรับสาร ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธ
กับความสามารถในการรับขาวสารของบุคคลไดมากนอยแตกตางกัน 
 6. บุคลิกภาพ เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสาร ซึ่งมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
 7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสาร
เขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 
 8. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่กําหนดการรับ และการตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง ๆ ดวย
การแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของผูรับสาร
                                                 
 13Wibur Schramm, Channels and Audience in Handbook of Communication 
(Chicago: Rand Mc Publishing, 1973), pp. 121-122, อางถงึใน สุรีภรณ  ผดุงจํารัสเสถียร,  
“การสื่อสารการตลาด การเปดรับส่ือโฆษณา ความพงึพอใจตอการตดัสินใจซื้อโทรทัศนประเภท
เจาะกลุมวยัรุน,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑติ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2543), 
น. 16. 
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เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอขาวสารก็จะ 
แตกตางไปดวย 
  จากองคประกอบขางตนสอดคลองกับกระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสาร
และการรับรูของผูบริโภคหรือผูรับสารผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ
ในตราสินคาและความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคสิงหไลทและชางไลท อีกนัยหนึ่ง คือ ยิ่งทํา
การสื่อสารการตลาดที่เขาถึงกลุมเปาหมายมากเทาไหร ยิ่งทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในตรา
สินคาเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทมากขึ้นตามไปดวย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2  การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือ
ชางไลทของกลุมเปาหมายผานสื่อมวลชนและไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความภักดีใน
ตราผลิตภัณฑ ในทิศทางเดียวกัน  นั่นหมายถึง ยิ่งผูบริโภคเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียรชางไลทมี
การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห ไลทและ /หรือชางไลทของ
กลุมเปาหมายมากเทาไหรยิ่งทําใหมีความภักดีในตราผลิตภัณฑเบียรสิงหไลทและ/หรือเบียรชาง
ไลทมากขึ้นไปดวย 
  จากการศึกษาสอดคลองกับธีรพันธ  โลหทองคํา14 ที่กลาวไววา การวางแผนกลยุทธ
การสื่อสารการตลาดและการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและ
ตองพยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในตัวสินคาดวยวิธีการที่หลากหลายรูปแบบ ไม
วาจะเปนขอความโฆษณาที่ดึงดูด หีบหอที่สะดุดตา ชื่อยี่หอ พนักงานขาย อีกทั้งกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาด ที่จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อและใชสินคา 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ , อาชีพ  
ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน  

 เมื่อพิจารณารายละเอียด ของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทที่มี
อายุ 31-35 ป มีความพึงพอใจในเบียรชางไลทมากกวาผูที่มีอายุ 26-30 ป สําหรับผูบริโภคเบียร
ชางไลทที่มีอายุมากกวา 40 ป มีความพึงพอใจในเบียรชางไลทมากกวาผูที่มีอายุ 20-40 ป  

                                                 
 14ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยทุธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 58-63. 
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 เมื่อพิจารณารายละเอียดของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทที่
คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัวมีความพึงพอใจในเบียรชางไลทมากกวาผูที่เปนนักเรียน/นักศึกษา และ 
เปนพนักงานบริษัทเอกชน  

 จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมเปาหมาย สอดคลองกับ เดอเฟลอร 15 
(DeFleur) เจาของทฤษฏีความแตกตางระหวางกลุมปจเจกบุคคล (Individual Difference 
Theory) ซึ่งไดดัดแปลงกลไกเชิงสิ่งเราและการตอบสนอง โดยเห็นวาสมาชิกในสังคม มีลักษณะ
แตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ทําใหผูรับสารสนใจ
ที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันออกไป ซึ่งเดอเฟลอรไดเสนอหลักการ
พื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางบุคคล คือ 

 1. มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะทางชีวภาคหรือรางกายของแตละบุคคล

แตสวนใหญมาจากความแตกตางกันทางการเรียนรู 
 3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสภาพการณตาง ๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป 
 4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอม ทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ที่รวมเปน
ลักษณะจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
  ซึ่งความแตกตางเหลานี้ ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู
ขาวสารจากสื่อมวลชน กระบวนการในการเปดรับส่ือมวลชนหรือการเลือกจดจําสารที่มีบทบาท
สําคัญตอการรับรูขาวสารของผูรับสารตอไป  
  ทั้งนี้ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน อยางไรก็ดี
พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีรูปแบบการสือ่สาร
ที่แตกตางกันดวย เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากร ยอมจะมีกิจกรรมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายได ที่ตางกันมี
ความภักดีในตราสินคาตางกัน โดย ผูบริโภคเบียรสิงหไลทที่มีรายได   8,001-15,000 บาท มีความ
ภักดีในตราเบียรสิงหไลท มากกวาผูที่มีรายได 15,001-30,000 บาท  
                                                 
 15DeFleur อางถึงใน พีระ จริโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกการการสอน
ชุดวิชาหลักทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่  10 -11 (นนทบรีุ : สํานักพิมพมหาวิทยาลยั 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 645-646. 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ อาชีพ ที่
ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน  

 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดผูบริโภคเบียรชางไลทที่มีอายุตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียร
ชางไลทที่มีอายุ มากกวา 40 ป มีความภักดีในเบียรชางไลทมากกวาผูที่มีอายุ 20-40 ป  

 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดผูบริโภคเบียรชางไลทที่มี่อาชีพตางกัน สําหรับผูบริโภค
เบียรชางไลทที่มีอาชีพตางกัน พบวา ผูบริโภคเบียรชางไลทที่คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัวมีความภักดี
ในเบียรชางไลทมากกวาผูที่ เปนนักเรียน /นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและพนักงาน
บริษัทเอกชน   
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะตอผลิตภัณฑและองคกร 
 
 สิงหไลท 
 1. ผูบริโภคของสิงไลท โดยทั่วไปจะมีอายุเฉลี่ย 20 -30 ป เปนบุคคลที่การศึกษาดี 
จากการสังเกต พบวา คอนขางเปน บุคคลที่มีรสนิยม มากกวา ผูบริโภคชางไลท ซึ่งสังเกตไดจาก
ผลการศึกษาเกี่ยวกับ อาชีพ รายไดที่ความมั่นคง จากจุดแข็งนี้เอง สิงหไลท ควรเนนย้ําจุดยืนนี้
ตอไป 
 2. เกี่ยวกับการใชเครื่องมือการรับรูทางการสื่อสารการตลาด จากผลการศึกษา 
ผูบริโภครับรูสิงหไลท จากสื่อประเภท Below-the-line มากกวา Above-the-line โดยสื่อประเภท 
Below-the-line ที่สรางการรับรูมากที่สุดคือ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  Contact point และสื่อประเภท 
Above-the-line ที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ โทรทัศน  ดังนั้นเพื่อใหการสื่อสารการตลาดสัมฤทธิผล
มากที่สุด จึงควรใช  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  Contact point และ โทรทัศน  
 3. สําหรับการสรางภาพลักษณเพื่อใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคา จากการศึกษา
พบวา ความพึงพอใจเกี่ยวกับ ตัวผลิตภัณฑเบียรสิงหไลท มีมากที่สุด โดยมีอยูในระดับมาก  โดยมี
จุดแข็ง คือ เปนเบียรที่หาซื้อด่ืมไดงาย รองลงมาคือ เกี่ยวกับตัวตน นิยาม(Concept) ของสิงหไลท 
นั่นคือ ”ตัวตนของตราสินคาที่ดื่ม แสดงถึงความใหม สด  ความจริง ความนาเชื่อถือ และคุณภาพ”  
ดังนั้น จากจุดแข็งนี้ ซึ่งมีมากอยูแลว จึงควรย้ํา เพื่อสรางใหเกิดเปนความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) ที่เหนียวแนนตอไป 
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 4. สําหรับการสรางภาพลักษณเพื่อใหเกิด ความภักดีในตราสินคาของสิงหไลท จาก
การศึกษาพบวา อยูในระดับปานกลาง โดยจุดที่ควรย้ํา คือ จุดแข็งทางดานรสชาติที่นุมๆ ถูกคอ 
ควบคูไปกับ การสรางใหผูบริโภคนึกถึงสิงหไลททุกครั้งที่มีการนัดสังสรรคกับเพื่อนฝูง 

 ชางไลท 
 1. ผูบริโภคของชางไลท โดยทั่วไปจะมีอายุเฉลี่ย ชาง 20 -25  มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีการงาน และเงินเดือนที่มั่นคง จากการศึกษาพบวา ชางไลทผูบริโภคมีอายุเฉลี่ย 
นอยกวา สิงหไลท ซึ่งก็มีการศึกษา การงาน และเงินเดือนที่มั่นคง แตเมื่อเปรียบเทียบกับผูบริโภค
สิงหไลทแลว ยังมีความแตกตาง ดังนั้นหากชางไลท ตองการขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้น และ
ดังนั้นผูบริโภคที่คอนขางมีรสนิยมจากคูแขงมา ควรกลับมาทบทวนแผลกลยุทธใหม เพื่อเนนย้ํา
จุดออนอื่นๆ ที่ยังบกพรองตอไป 
 2. ดานเครื่องมือที่ใชในการสรางการรับรูสื่อสารการตลาด ผูบริโภครับรูชางไลท จาก
ส่ือประเภท Below-the-line มากกวา Above-the-line โดยสื่อประเภท Below-the-line ที่สรางการ
รับรูมากที่สุดคือ การสนับสุนนทางการตลาด เชน การสนับสนุนทางการกีฬา จัดคอนเสิรต เปนตน 
สวน ส่ือประเภท Above-the-line ที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ โทรทัศน ดังนั้นสื่อที่เหมาะสมสําหรับ
สรางการรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคชางไลท คือ การสนับสุนนทางการตลาด และ สื่อ
โทรทัศน 
 3. สําหรับการสรางภาพลักษณเพื่อใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคา พบวา ความพึง
พอใจเกี่ยวกับ ตัวผลิตภัณฑเบียรชางไลท อยูในระดับปานกลาง เมื่อเปรียบเทียบกับสิงหไลทซึ่ง
เปนคูแขง ถือวาชางไลทดอยกวา ดังนั้นจึงควรสรางการรับรูโดย ย้ําจุดแข็งของตัวเองคือ คือ เปน
เบียรที่หาซื้อดื่มไดงาย และตองจุดออนสําคัญที่ตองเรงสราง คือ การรับรูเกี่ยวกับ นิยาม
(Concept) หรือ ตัวตนของผลิตภัณฑชางไลท ซึ่งมีการรับรูอยูนอยมาก นั่นคือ “เปนเบียรที่ชวย
ผอนคลายอารมณ ทามกลางภาวะตึงเครียดทางสังคม”  
 4. สําหรับการสรางภาพลักษณเพื่อใหเกิด ความภักดีในตราสินคาของชางไลท จาก
การศึกษาพบวา อยูในระดับปานกลาง เหมือนคูแขง สิงหไลท ดังนั้นสิ่งที่ควรย้ําคือ เกีย่วกบัจดุแขง็ 
นั่นคือ รสชาติ ที่นุมๆ ถูกคอ ควบคูไปกับ กลยุทธทางดานราคา ที่แสดงถึงความคุมคา 
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ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณตอไป 
 

 จากการศึกษา ”การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของผูบริโภคเบียร
สิงหไลทเปรียบเทียบกับผูบริโภคเบียรชางไลท” พบวา ยิ่งมีการสรางการรับรูการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางภาพลักษณของเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทของกลุมเปาหมายผานสื่อมวลชนและไม
ผานสื่อมวลชนมากเทาไหร ยิ่งทําให ผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคาและความภักดีในตรา
สินคามากขึ้นเทานั้น เพราะฉะนั้น หากเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท ตองการใหทําให ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในตราสินคาและความภักดีในตราสินคามากยิ่ง ๆ ขึ้นไป การวางแผนกลยุทธที่ดี
และการเลือกใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ดี ยอมทําใหการสื่อสารนั้น สัมฤทธิผล และ
เกิดภาพลักษณที่ดี  

 อยางไรก็ตาม จากการศึกษาเกี่ยวการสรางภาพลักษณอยางละเอียด ของทั้งคายสิงห 
และคายชาง พบวา สิงหมีภาพลักษณที่เปนขอเปรียบคายชาง คือ ความเปนเจาครองตลาดเบียร
ไทยมานาน ครองใจผูบริโภคมานาน มีความผูกพันกับคนไทย ทั้งนี้หากเปรียบเปนคน คายสิงหก็
เหมือน ผูชายวัยฉกรรจใจดีคนหนึ่งที่รักสนุกและขี้เลน ดานฝงคูแขง คายชาง เนื่องจากชางเปนตอ 
คายสิงห ในเรื่องระยะเวลา ชางจึงใชกลยุทธดานราคาเพื่อทําการตีตลาด รวมทั้งกลยุทธลอบกัด
อ่ืน ๆ เพื่อสรางขอไดเปรียบทางการตลาดเพื่อบีบคูแขง 

 กระนั้นก็ตามภาพลักษณของ คายชาง ก็ถูกสรางใหมีการชวยเหลือสังคมอยางชัดเจน 
โดยแยกระหวางตราสินคา “ชาง” เพื่อใชทางการคา และ “ไทยเบฟ” ในการชวยเหลือสังคม 
เนื่องจากหากมีการใชตราสินคาหรือช่ือเดียวกัน อาจสรางความสับสนดานภาพลักษณและดาน
ธุรกิจไดเพราะ ธุรกิจน้ําเมาเปนธุรกิจทําลายสังคมซึ่งสวนทางกับการชวยเหลือสังคม ดังนั้นจุดนี้
เปนขอไดเปรียบเกี่ยวกับภาพลักษณของคายชาง ที่มีการแยกและมีสรางภาพลักษณของ 2 องคกร 
อยางชัดเจน อยางไรก็ตามจากการศึกษาเกี่ยวกับขอเสนอแนะในการสรางภาพลักษณครั้งตอไป 
จะเห็นวาคายชางพยายามสราง ชางไลท เพื่อที่จะใหดูเปนแบรนดพรีเมี่ยม แตยังไปไมถึงจุดนั้น 
เพราะยังติดภาพลักษณเดิมๆ ของชางตัวแม ที่ดูเปนเบียรราคาถูก ดีกรีแรง เมาเร็ว สําหรับกรรมกร 
ณ  จุดนี้เอง ชางไลท ตองพยามยามสราง และถีบตัวเองจากภาพลักษณเดิมๆ ของชางตัวแมใหได 

 ดานขอเสนอแนะเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณของคายสิงห หากพิจารณาความเปน
มาแลว คายสิงหมีขอไดเปรียบหลายดาน ทั้งรสชาติ และความเกา และคอนขางจะเปนแบรนด  
พรีเมี่ยมที่คนไทยมีความภาคภูมิใจเนื่องจากความผูกพันที่มีมาชานาน จากการศึกษา พบวา คาย
สิงหก็มีการแยกภาพลักษณขององคกรออกเปน “สิงห คอรป” เพื่อทางธุรกิจ และ “บุญรอด” เพือ่ใช
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ในการชวยเหลือสังคม แตการสรางการรับรูใหแกประชาชนยังไมชัดเจน เนื่องจากประชาชนยัง
สับสนระหวางชื่อ “บุญรอด”กับชื่อ “สิงห” ทั้งนี้ การชวยเหลือสังคมนั้น เปนสิ่งที่คายสิงห ทํามา
ตลอด อยางไรก็ตาม ธุรกิจเบียรเปนธุรกิจน้ําเมา มอมเมาสังคม แตขณะเดียวกันคายสิงหเอง ก็มี
การใหคืนกับสังคมมาโดยตลอด ดังนั้นการแยกระหวางองคกรธุรกิจและองคกรเพื่อสังคม ยอม
สงผลดีกวา กระนั้นก็ตามทางคายสิงหเอง ก็มีการแบงแยกภาพลักษณระหวาง 2 องคกรอยูแลว 
แตการรับรูของประชาชน ณ จุดนี้ยังไมชัดเจนเทาที่ควร อยางไรก็ตาม สามารถสรุปขอเสนอแนะ
สําหรับการสรางภาพลักษณคร้ังตอไปของคายสิงห ไดดังนี้ 

 - การสรางภาพลักษณทางธุรกิจ (Business) กรณีศึกษาผลิตภัณฑ ”สิงหไลท” โดย 
“สิงห คอรป” จากการศึกษาพบวา คอนขางมีภาพลักษณที่ดีอยูแลว ดังนั้นหากมีการออกสื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณอยางตอเนื่อง สม่ําเสมอ ย้ําการรับรู ก็จะเกิด
ภาพลักษณที่ดีในใจผูบริโภคไดยาวนาน ตอไป 

 - การสรางภาพลักษณเพื่อชวยเหลอืสังคม(Corperate Social Responsibility: CSR)   
โดยชื่อ “บุญรอด” (ซึ่งเปนทําเปนประจําอยูแลว) แตภาพลักษณดานชวยเหลือสังคม ยังมีความ
สับสนระหวางชื่อ “สิงห” และ “บุญรอด” ดังนั้นหากมีการทําประชาสัมพันธสรางภาพลักษณ
องคกรใหชัดเจนมากขึ้น ก็จะสงผลดีตอองคกร(Corperate Image) ทําใหองคกรแข็งแกรง ตอไป 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 
  
 1. จากการเก็บขอมูลดวยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ
ของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ 
ทําใหมีขอจํากัดคือ ขาดขอมูลเชิงลึก  ในการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป ควรใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) มาเสริม โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) และการ
สนทนากลุม (Focus Group)  
 2. ควรทําการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภคในภูมิภาคอื่นๆ ดวย เพราะการสรางการ
รับรูการสื่อสารการตลาด  ใหเกิดแกผู รับสารหรือผูบริโภคไมไดขึ้นอยูกับประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น แตยังสอดคลองกับกลุมผูบริโภคที่กระจัดกระจายอยูทั่วทุกภาคของ
ประเทศไทย  
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