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This research was aimed to study 1)customer behavior of Chang Beer, 2) personal 
characteristics affected on customer's brand loyalty of Chang Beer, and 3) the relationship of 
corporate image on customer brand loyalty of Chang Beer, and 4)the relationship of effective 
communication strategy on customer's brand loyalty of Chang Beer. The samples included 400 
customers of Change Beer in Region 7, Distribution Center 1; age between 20-45 years. The 
questionnaires were manipulated as the instruments for data collection. The statistics brought for 
data analysis were frequency, percentage, mean, SD, and the inferential statistics, were., 
independent t-test, one-way ANOVA, and correlation coefficient. 

The research indicated that 1) in term of customer behavior, most of the customers 
purchase the beer for its good taste, followed by the reason that it can be found easily. Most of the 
customers buy it from grocery or convenience stores, 1-3 bottles per time; drink it everyday; and 
pay by cash, 300-500 baht per time. Friends are the huge influence on their purchase. 2) In term 
of personal characteristics, it was found that the difference in sex, age, educational level, and 
habitation affected customer brand loyalty of Chang Beer with no difference. The difference in 
income and status affected customer brand loyalty of Chang Beer differently. 3) Corporate image 
had relationship with customer brand loyalty of Chang Beer at the statistical significance of 0.01. 
And 4) effective communication strategy had relationship with customer brand loyalty of Chang 
Beer at the statistical significance of 0.01. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบนัไดมี้การจดัตั้งองคก์รต่างๆ ข้ึนเป็นจ านวนมาก เพื่อใชใ้นการด าเนินธุรกิจต่างๆ
ใหเ้ป็นไปตามผลท่ีคาดหวงั โดยส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดคื้อการแข่งขนัภายในธุรกิจขององคก์รท่ีมี
ลกัษณะเดียวกนั ซ่ึงจะตอ้งมีการใชค้วามรู้ กลยทุธ์ต่างๆเพื่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการตลาด 
และส่วนแบ่งทางการตลาด ซ่ึงจะสามารถเพิ่มอตัราผลตอบแทนให้องคก์รไดม้ากข้ึน ซ่ึงภาพลกัษณ์
ขององคก์รก็เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึงความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อกนัดว้ย 
 ภาพลกัษณ์องคก์ร คือ ภาพรวมทั้งหมดขององคก์รท่ีบุคคลรับรู้จากประสบการณ์ หรือมี
ความรู้ความประทบัใจ  ตลอดจนความรู้สึกท่ีมีต่อหน่วยงานหรือสถาบนัโดยการกระท าหรือ
พฤติกรรมองคก์ร การบริหาร ผลิตภณัฑก์ารบริหาร และการประชาสัมพนัธ์  จะเขา้มามีบทบาทต่อ
ภาพลกัษณ์องคก์รดว้ย โดยพื้นฐานของการท างานแลว้ การรู้เขา-รู้เรา เป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะช่วย
พฒันาภาพลกัษณ์ขององคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี การรู้เราคือการรู้ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัหน่วยงานทั้งหมด 
เพื่อท่ีเราจะไดรู้้วา่ปัจจุบนัองคก์รของเราเป็นอยา่งไร ซ่ึงจะไดจ้ากการส ารวจสภาพองคก์ร ส่วนการ
รู้เขานบัเป็นจุดท่ีส าคญัยิง่ในการสร้างภาพลกัษณ์ ท่ีเราจะตอ้งรู้ใหไ้ดว้า่บุคคลอ่ืนหรือผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัองคก์ารนั้นมององคก์ารอยา่งไร เพราะจะท าใหท้ราบถึงขอ้มูลความตอ้งการเพื่อ
ตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการนั้น ดงันั้น การสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้กิดข้ึนในองคก์ร ส่ิงแรกท่ี
จะตอ้งพิจารณาคือตอ้งรู้วา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และเขามององคก์รเป็นอยา่งไร ซ่ึงวธีิการท่ีจะ
ทราบวา่ภาพลกัษณ์องคก์รในสายตาของกลุ่มเป้าหมายของเรานั้นอาจจะไดจ้ากการส ารวจความ 
คิดเห็นการท าวจิยั การสอบถาม สัมภาษณ์ การรับฟังขอ้มูลจากหลาย ๆ ฝ่ายซ่ึงจะเป็นประโยชน์
อยา่งยิง่ในการท่ีจะน ามาก าหนดภาพลกัษณ์ขององคก์รต่อไป(สถาบนัพฒันาผูบ้ริหารการศึกษา, 
2556) 
 การส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัในการด ารงชีวติ  มนุษยจ์  าเป็นตอ้งติดต่อส่ือสารกนัอยู่
ตลอดเวลา  การส่ือสารจึงเป็นปัจจยัส าคญัอยา่งหน่ึงนอกเหนือจากปัจจยัพื้นฐานในการด ารงชีวติ
ของมนุษย ์  การส่ือสารมีบทบาทส าคญัต่อการด าเนินชีวติของมนุษยอ์ยา่งมาก   การส่ือสารมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ในปัจจุบนัซ่ึงเป็นยคุของขอ้มูลข่าวสาร  เราสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารไดใ้น
หลากหลายช่องทาง ในทุกช่วงเวลา ซ่ึงเม่ือเกิดการส่งสาร ไปยงัผูรั้บแลว้นั้น ก็มกัจะเกิดผลลพัธ์
ตามมาเสนอ ทั้งในดา้นความรู้สึก นึกคิด ตลอดจนเกิดการกระท า ท่ีส่งผลต่อผูส่้งสารนั้นๆ เพราะ
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เหตุน้ีการด าเนินองคก์รจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งส่งสารไปถึงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ของตนดว้ย โดย
ปัจจุบนัการส่ือสารเขา้มามีบทบาทในการด าเนินองคก์รเป็นอยา่งมาก เพราะผูบ้ริโภคมีการความ
ตอ้งการรับสารท่ีมากข้ึน โดยเป็นการแสวงหาขอ้มูลในส่ิงท่ีตนสนใจ เพื่อช่วยในการตดัสินใจให้
ถูกตอ้งเหมาะสมเกิดผลดีกบัตนท่ีสุด ซ่ึงในการส่งสารองคก์รเองก็จะตอ้งมีการใชก้ลยทุธ์การ
ส่ือสารเพื่อใหก้ารเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สามารถท าใหอ้งคก์รไดรั้บผลประโยชน์กลบัมามากท่ีสุด 
โดยสารท่ีจะส่งจะตอ้งมีความน่าสนใจ มีความสามารถท่ีจะดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มารับรู้สารนั้น
ตลอดจนเกิดการใชสิ้นคา้หรือบริการขององคก์รนั้นๆ (สถาบนัการพลศึกษาวทิยาเขตสุพรรณบุรี, 
2553) 
 ความภกัดีในตราสินคา้ เป็นอีกประเด็นท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์องกร และกลยทุธ์
การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล ซ่ึงความภกัดีในตราสินคา้หมายถึงทศันคติในเชิงท่ีชอบท่ีมีต่อ
ตราสินคา้แลว้ส่งผลใหเ้กิดการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยเกิดจากการท่ีตราสินคา้นั้นสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ท าใหรู้้สึกไดว้า่ตราสินคา้นั้นมีคุณค่าต่อตนเอง ธุรกิจใดก็ตามท่ี
สามารถสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคไดแ้ลว้นั้น จะท าใหต้น้ทุน
การท ากิจกรรมทางการตลาดต ่าลง  เน่ืองจากเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะท าให้
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือนั้นลดลง เพราะผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้อยูแ่ลว้ไม่ตอ้งท า
การตดัสินใจอยา่งละเอียดนกั อีกทั้งยงัเกิดการบอกต่อกนัในกลุ่มผูบ้ริโภคท าให้เกิดการขาย โดยท่ี
ทางองคก์รไม่ตอ้งลงมือดว้ยตวัเองอีกดว้ย  
 ในปัจจุบนับริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชนิดต่างๆนั้นมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก และดว้ยความสามารถ
ทางเทคโนโลยที  าใหผู้ผ้ลิตต่างๆสามารถท าการผลิตสินคา้ไดเ้หมือนๆกนั ท าใหภ้าวะการแข่งขนัมี
ความรุนแรงสูงมากข้ึนเป็นล าดบั ซ่ึงในปัจจุบนัภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการแข่งขนั ท าให้
บริษทัไทยเบฟ ไดม้องเห็นถึงความส าคญัของการปรับภาพลกัษณ์องคก์ร ในหลายๆดา้นไม่วา่จะ
เป็นการโฆษณาทางส่ือออนไลน์ต่างๆ โดยการใชน้กัร้อง นกัแสดง, การปรับบรรจุภณัฑ ์ การจดั
กิจกรรมต่างๆท่ีมีความทนัสมยัและสอดคลอ้ง กบัสังคมในยคุปัจจุบนั เช่นการจดัคอนเสิร์ต โดยใช้
ศิลปินท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของวยัรุ่น และวยัท างานซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายของเคร่ืองด่ืมผสม
แอลกอฮอลต์ราชา้ง ซ่ึงไดมี้การปรับภาพลกัษณ์คร้ังใหญ่ เพื่อตอ้งการท่ีจะเพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาดของเคร่ืองด่ืมเบียร์ซ่ึงในคร้ังท่ียงัใชข้วดสีชา และภาพลกัษณ์เดิมมีส่วนแบ่งทางการตลาด
ท่ียงัเป็นรอง โดยมีขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดเบียร์ เมนสตรีม ซ่ึงมีมูลค่ารวมทางการตลาดท่ี 
116,760 ลา้นบาท โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดของเบียร์ลีโอ จากบริษทับุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั อยู่
ท่ี 72% และเบียร์ชา้ง จากบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั อยูท่ี่ 28 % (Positioning, 2557) ท าใหท้าง
บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั หรือเบียร์ชา้งตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาดคืน จากเดิมซ่ึงเคยไดท่ี้ 
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68.2 % ในปี 2547            โดยทางผูผ้ลิตเบียร์ชา้งไดมี้การใชก้ลยทุธ์ในการปรับภาพลกัษณ์สินคา้ 
และรสชาติของสินคา้เพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน เพราะแต่เดิมเบียร์ชา้งมีปริมาณ
แอลกอฮอลท่ี์มากถึง 6.4% ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่เป็นเบียร์ท่ีมีรสชาติแรงเกินไป อีกทั้งยงัมี
ภาพลกัษณ์เดิมท่ีถูกมองวา่เป็นเบียร์ส าหรับคนใชแ้รงงาน เน่ืองจากไดต้ั้งราคาถูกกวา่เบียร์ของสิงห์
ในขณะท่ียงัไม่มีการจ าหน่ายเบียร์ลีโอ เป็นอยา่งมาก ซ่ึงการปรับรสชาติ รูปแบบขวดและการปรับ
ภาพลกัษณ์คร้ังน้ีทางผูผ้ลิตไดมี้ความคาดหวงัท่ีจะแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดเบียร์ระดบักลางคืน
ใหไ้ดม้ากท่ีสุดและสร้างความภกัดีในตราสินคา้เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการจดักิจกรรมต่างๆท่ี
ตอ้งอาศยัฐานลูกคา้ในการก าหนดจดักิจกรรม และรักษาส่วนครองตลาดใหเ้พิ่มข้ึนและคงท่ีใน
ระยะยาว โดยผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังจะท าใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคเบียร์ชา้ง ท่ีมีลกัษณะส่วน
บุคคลท่ีต่างกนัมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ขององคก์รอยา่งไร และภาพลกัษณ์องกรกบักลยทุธ์
การส่ือสารท่ีองคก์รเลือกใชส้ามารถตอบสนองความตอ้งการไดเ้พียงใด ซ่ึงจะน าไปสู่ปรับปรุงกล
ยทุธ์เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายไดดี้ยิง่ข้ึน 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย  

1. ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
2. ศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
3. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์องคก์ร ท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
4. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
สมมติฐานในการศึกษา 

1. ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 

2. ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

3. กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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กรอบแนวความคิดในการวจัิย 
      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ 

2. องคป์ระกอบเชิงความรู้ 

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก 

4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า 

 

ความภักดีในตราสินค้า 

1.    ความเช่ือมัน่ 

2.    การเขา้ไปอยูก่ลางใจของผูบ้ริโภค 

3.   ความง่ายในการเขา้ถึง 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. รายได ้

4. การศึกษา 

5. ท่ีอยูอ่าศยั 

6. สถานภาพสมรส 

 

กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้เกดิ
ประสิทธิผล 

1. ความน่าเช่ือถือ 

2. บริบท 

3. เน้ือหา 

4. ความต่อเน่ือง 

5. ความมัน่คง 

6. ช่องทาง 

7. ความกระจ่าง 
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ขอบเขตของการศึกษา 
1. ขอบเขตดา้นประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีภาค 7 ศูนยก์ระจาย
สินคา้ 1  โดยมีอยูต่ ั้งแต่   20 -45 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง รวม  
968,410  คน ซ่ึงอยูใ่นพื้นท่ีจงัหวดั ดงัน้ี 

นครปฐม     จ  านวน 359,743 คน 
ราชบุรี      จ  านวน 324,808 คน 
สมุทรสาคร     จ  านวน  213,408 คน 
สมุทรสงคราม     จ  านวน  70,451 คน 

   (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง, 2560) 
2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  

2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งเป็น 3 ดา้น  
2.1.1 ดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ อาย ุรายได ้การศึกษา ท่ีอยูอ่าศยั  และ

สถานภาพสมรส 
2.1.2 ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่  องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  องคป์ระกอบเชิง

ความรู้  องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก  องคป์ระกอบเชิงการกระท า 
2.1.3 ดา้นกลยทุธ์ในการส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ  

บริบท  เน้ือหา ความต่อเน่ือง  ความมัน่คง  ช่องทาง  ความกระจ่าง 
2.2  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความภกัดีในตราสินคา้ ประกอบดว้ย ความ

เช่ือมัน่   การเขา้ไปอยูใ่จกลางของผูบ้ริโภค  และความง่ายในการเขา้ถึง 
3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา และเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนมกราคม 2560 ถึง เดือนกรกฎาคม 2561 รวม

ระยะเวลาในการศึกษา 1 ปี 7 เดือน 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2. ท าใหท้ราบถึงลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

3. ท าใหท้ราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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4. ผลการศึกษาท่ีไดรั้บจะท าให้บมจ.ไทยเบฟเวอเรจสามารถน าไปใช ้ในการปรับแผน         
กลยทุธ์ขององคก์ร เพื่อใชใ้นการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากข้ึน 

นิยามศัพท์ 

ภาพลกัษณ์องค์กร หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากความนึกคิดหรือรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืม
เบียร์ชา้งของ บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั(มหาชน) ซ่ึงองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ สามารถแยก
ไดเ้ป็น 4 ส่วน คือ 

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) หมายถึง  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
รู้ถึงการมีอยูข่ององคก์ร การจดักิจกรรมขององคก์ร จากการสัมผสัองคก์รจากการ
มองเห็น ส่ือโฆษณา สินคา้ พรีเซ็นเตอร์  และรสชาติท่ีผา่นการปรับปรุงใหดี้ข้ึน 

2. องคป์ระกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ร และตวัสินคา้ จากส่ือต่างๆหรือผูข้าย  ท่ีแสดงใหเ้ห็น
ถึงคุณลกัษะของสินคา้ คุณภาพสินคา้ การใชว้ตัถุดิบ จนเกิดความรู้ 

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเกิดข้ึน
หลงัจากไดท้  าการรับรู้ แลว้ท าการเรียนรู้ จนเกิดความรู้สึกท่ีมีต่อองคก์ร 

4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นผลจากการรับรู้ เรียนรู้ 
ก่อใหเ้กิดความรู้สึก อนัเป็นผลท าใหเ้กิดการกระท าท่ีส่งผลต่อองคก์ร 

กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้เกดิประสิทธิผล หมายถึงกระบวนการถ่ายทอดความคิด 
ความรู้สึก และอารมณ์เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจ มีความคิดร่วมกนั และเกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ความคิดนั้น  ประกอบดว้ย 

1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งส่ือสารถึง
ความเป็นผูน้ าในธุรกิจเคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอลข์องประเทศไทย และจะกา้ว
ต่อไปสู้ความเป็นผูน้ าในภูมิภาคเอเชีย 

2. บริบท (Context)  หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีการส่ือสารถึงการ
เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ ผา่นองคป์ระกอบต่างๆของผลิตภณัฑ ์

3. เน้ือหา (Content)  หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีการส่ือสารขอ้ความท่ี
ผูรั้บ ไดรั้บขอ้ความแลว้เกิดความน่าสนใจโดยเน้ือหามีจะมีขอ้ความท่ีดึงดูดและ
ผูบ้ริโภครู้สึกไดถึ้งผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ 
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4. ความต่อเน่ือง (Contuity)  หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีการส่ือสาร
อยา่งต่อเน่ืองกบัผูบ้ริโภค โดยการจดักิจกรรมคอนเสิร์ตต่างๆ เพื่อออกมา
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

5. ความมัน่คง  (Consistensy)  หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไดส่ื้อสารให้
ผูบ้ริโภค รับรู้ถึงความมัน่คงในการด าเนินธุรกิจ และประวติัความเป็นมาอยา่ง
ยาวนานขององคก์ร 

6. ช่องทาง (Channels) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีการเลือกใชส่ื้อ
ต่างๆเพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการเลือกใชต้ามความเหมาะสมกบัเน้ือหา
สาระ มีการส่ือสารอยา่งรวดเร็วและตรงประเด็น ผา่นช่องทางเฟสบุค ยทููป และ
รายการโทรทศัน์ท่ีมีความนิยมในปัจจุบนั 

7. ความกระจ่าง (Clarity) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง ไดมี้การโฆษณา 
และใชค้  าพูดท่ีง่าย  กะทดัรัด ชดัเจน เพื่อส่ือถึงความตอ้งการ หรือคอนเซ็ปต ์ของ
องคก์ร 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง สภาวะท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินคา้ตวัตราสินคา้สามารถเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค และตราสินคา้นั้นมีความง่ายในการเขา้ถึง 
ประกอบดว้ย 

1. ความเช่ือมัน่ (Confidence) หมายถึงการท่ีลูกคา้ของเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง มีความ
เช่ือมัน่ต่อสินคา้ขององคก์รวา่เป็นองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงไดท้  าการปรับปรุง
สินคา้ใหมี้รสชาติท่ีดี มีคุณภาพ และมีความคุม้ค่าในเลือกซ้ือ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค ( Centrality) หมายถึง การท่ีลูกคา้ของเคร่ืองด่ืม
เบียร์ชา้ง เกิดความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้เบียร์ชา้ง ท าให้ลูกคา้จะนึกถึงเป็นล าดบั
แรกท่ีตอ้งการด่ืม และท าการบอกต่อหรือชกัชวนใหผู้อ่ื้นใหร่้วมดว้ย 

3. ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) หมายถึง การท่ีสินคา้เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
สามารถเขา้ถึงไดง่้ายทั้งในดา้นความรู้สึก วา่สินคา้มีความทนัสมยั สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้  ผา่นทางพรีเซ็นเตอร์  มีความ
สะดวกในการหาซ้ือในสถานท่ีจดัจ าหน่ายต่างๆ
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บทที ่2 
 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 ในการวจิยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ศึกษาขอ้มูลจากเอกสารทางวชิาการต่างๆ และงานวจิยัท่ี

เก่ียวขอ้ง  เพื่อใชใ้นการสร้างเคร่ืองมือทางการวจิยัซ่ึงจะท าใหส้ามารถบรรลุวตัถุประสงคข์องการ

วจิยัได ้ โดยเป็นแบ่งการศึกษาเอกสาร หนงัสือ และบทความท่ีเก่ียวขอ้งตามล าดบัดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 

2. แนวคิดเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารอยา่งมีประสิทธิผล 

3. แนวคิดเร่ืองความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

4. ขอ้มูลกลุ่มผลิตภณัฑเ์บียร์ชา้งของบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั(มหาชน) 

5. ภาพรวมธุรกิจเบียร์ชา้งในปี 2559  

6. แนวคิดในการจดัท าดชันีราคาผูบ้ริโภค 

7. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 
 ภาพลกัษณ์ (Image) มีความส าคญัต่อการประชาสัมพนัธ์มาก เน่ืองจากประชาสัมพนัธ์เป็น

งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์และเป็นงานท่ีมีส่วนเสริมสร้างภาพลกัษณ์ต่อหน่วยงานสถาบนั หรือ
องคก์ร ใหมี้ภาพลกัษณ์ท่ีดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแห่งช่ือเสียง 
ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนท่ีมีต่อองคก์รหรือสถาบนั  

ความหมายของภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ (Mental Picture) ของคนเราอาจ
เป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวติหรือไม่มีก็ไดเ้ช่นภาพท่ีมีต่อบุคคล (Person) องคก์ร (Organization) ฯลฯ  
และภาพดงักล่าวน้ีอาจจะเป็นภาพ หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงสร้างใหเ้กิดข้ึนแก่จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพท่ี 
เรานึกสร้างเองก็ได ้  (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2546) 

Anderson and Rubin (2529, อา้งถึงในกนกวรรณ หว้ยหงส์ทอง, 2559) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์
เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัองคก์รทั้งหมดโดยองคก์รก็เปรียบเทียบเสมือนคน ซ่ึงยอ่มจะมี
บุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีต่างกนั 

การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองคก์รธุรกิจต่างตระหนกัถึงความส าคญัอยา่งสูง โดย
พยายามพฒันากลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์อยา่งเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศยัการประชาสัมพนัธ์เป็น
เคร่ืองมือหลกัมาเป็นการประยกุตแ์ละผสมผสานกลยทุธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้
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เทคนิควธีิต่างๆ อยา่งเป็นเอกภาพเพื่อสนบัสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมายภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์
ขององคก์ร โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 6 ลกัษณะคือ  

1. ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีถูกจ าลองข้ึนมา (An Image is Synthetic) ไม่ไดเ้กิดข้ึนเองตาม
ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนท่ีประกอบกนัข้ึนมา เพื่อตอบสนองวตัถุประสงคบ์างอยา่งท่ี
ก าหนดไว ้ เช่น วตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นภาพลกัษณ์จึงเกิดจากการวางแผน
ประชาสัมพนัธ์การก าหนดกระบวนการและกลยทุธ์ต่าง ๆ เป็นอยา่งดี และข้ึนอยูก่บัประสบการณ์
และขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร สินคา้หรือบริการท่ีประชาชนไดรั้บ และส่ิงเหล่าน้ีจะก่อตวัข้ึน
เป็นความประทบัใจ ซ่ึงอาจจะเป็นความประทบัใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได ้ แลว้แต่พฤติกรรมขององคก์าร 
หรือการผลิตสินคา้หรือใหบ้ริการขององคก์าร  

2. ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเช่ือถือได ้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของ
คนเราเก่ียวกบับุคคล องคก์าร สถาบนัหรือส่ิงต่าง ๆ ใหม้ัน่คงเป็นท่ียอมรับโดยอยูบ่นพื้นฐานของ
ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด การสร้างภาพลกัษณ์จะไม่เกิดผลใด ๆ ถา้ไม่มีความน่าเช่ือถือ
ในบุคคลหรือองคก์าร สถาบนันั้น  

3. ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีอยูน่ิ่งและรับรู้ได ้(An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีตอ้งไม่
ขดัแยง้กบัความเป็นจริง ถึงแมว้า่ภาพลกัษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลกัษณ์จะตอ้งถูกน าเสนอ
อยา่งสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกบัความเป็นจริง นัน่คือปรัชญานโยบายการด าเนินงาน 
การประพฤติปฏิบติัรวมทั้งคุณภาพของสินคา้และบริการ  

4. ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเห็นไดช้ดัเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลกัษณ์เป็นส่ิง
ท่ีถูกสร้างข้ึนจากส่ิงท่ีเป็นนามธรรมใหเ้ป็นส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงอาจเรียกไดว้า่เป็นการสร้าง
จินตนาการรูปธรรมเพื่อให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ไดอ้ยา่งชดัเจนต่อกลุ่ม
ประชาชนจะตอ้งชดัเจนง่ายต่อการเขา้ใจและจดจ าและมีความแตกต่างจากกนั ท าใหส่ื้อความหมาย
ไดค้รบถว้นตามตอ้งการ  

5. ภาพลกัษณ์ตอ้งเป็นส่ิงท่ีถูกท าใหดู้ง่ายแก่การเขา้ใจและแตกต่าง (An Image is 

Simplified) ซ่ึงตอ้งชดัเจน ง่ายแก่การท าความเขา้ใจและจดจ า มีความแตกต่างท่ีโดดเด่น แต่ส่ือ

ความหมายไดค้รบถว้นตามตอ้งการ เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) ค าขวญั (Slogan) ซ่ึงกคื็อการสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหมี้ความโดดเด่นแตกต่างนัน่เอง 

6. ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นส่ิงท่ีสามารถ

เปล่ียนแปลงได ้ กล่าวคือ เราสามารถเปล่ียนจากภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี หรือเปล่ียน

จากภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้ อนัเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจยัภายนอก
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องคก์ารมากระทบ ดงันั้นองคก์ารต่าง ๆ จึงตอ้งมีการส ารวจภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององคก์ารอยา่ง

สม ่าเสมอเพื่อจะไดท้ราบวา่ภาพลกัษณ์ต่อองคก์ารเป็นอยา่งไร รวมถึงสินคา้และบริการดว้ยเพื่อจะ

ไดส่้งเสริมและรักษา หรือแกไ้ขภาพลกัษณ์ท่ีดีให้อยูคู่่องคก์าร สินคา้และบริการตลอดไป 

ภาพลกัษณ์ในบางคร้ังอาจเป็นส่ิงท่ีดูเหมือนก ากวม มีลกัษณะท่ีก ่าก่ึงระหวา่งความคาดหวงักบัความ

เป็นจริงมาบรรจบกนั 

สรุปวา่ ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนมาอยา่งมีวตัถุประสงค ์ เพื่อสร้างความ

ประทบัใจ เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซ่ึงภาพลกัษณ์จะมีส่วนผสม

ทั้งมิติส่วนตวั (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private Image) 

โดยท่ีมีส่วนร่วมกนัในแง่ของความเป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public Image) 

  ประเภทของภาพลกัษณ์ 

เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดในใจของผูคิ้ด ซ่ึงแยกเป็นประเภทต่าง ๆ ไดห้ลาย

ประเภทข้ึนอยูก่บัลกัษณะและเป้าหมายดงัน้ี (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2546) 

1. ภาพลกัษณ์ต่อบริษทั (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน ท่ีมีต่อ

บริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะหมายรวมไปถึงดา้นการบริหาร

หรือการจดัการ (Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ ผลิตภณัฑ ์

(Product) และการบริการ (Service) ท่ีบริษทันั้นจ าหน่าย ฉะนั้น ค าวา่ ภาพลกัษณ์ต่อบริษทั 

(Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้งและยงัหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ

และสินคา้หรือบริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย 

2. ภาพลกัษณ์ต่อสถาบนัหรือองคก์าร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ

ประชาชน ท่ีมีต่อสถาบนัหรือองคก์าร ซ่ึงโดยมากจะเนน้ไปทางดา้นตวัสถาบนัหรือองคก์ารเพียง

อยา่งเดียว ไม่รวมถึงสินคา้และบริการท่ีจ าหน่าย 

3. ภาพลกัษณ์ต่อสินคา้หรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ

ประชาชนท่ีมีต่อสินคา้ และบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว โดยไม่รวมถึงตวัองคก์ารหรือบริษทั 

4. ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อสินคา้ตราใดตราหน่ึง (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนทีมีต่อสินคา้ยีห่อ้ ใดยีห่อ้หน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ 
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(Trademark) ใดเคร่ืองหมายหน่ึง ส่วนมากมกัจะใชใ้นดา้นการโฆษณา (Advertising) และการ

ส่งเสริมการจา หน่าย (Sale Promotion) 

ฉะนั้น ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง จึงเป็นภาพในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ี

ไดรั้บการปลูกฝังอยา่งมัน่คงในดา้นความรู้สึกนึกคิดต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑต์ราใดตราหน่ึง 

นอกจากน้ี ภาพในใจของตราแห่งสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ อาจจะเป็นภาพท่ีใหค้วามรู้สึกนึกคิดต่อ

ประชาชนวา่ เป็นสินคา้ท่ีทนัสมยัหรือลา้สมยั เป็นสินคา้ส าหรับผูท่ี้มีรสนิยมสูงหรือธรรมดา         

ส าหรับวยัรุ่นหรือผูสู้งอาย ุ ส าหรับสุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษ สินคา้นั้นมีความคงทนต่อการใชง้าน

หรือไม่ คุม้ค่าหรือไม่คุม้ค่ากบัราคาของสินคา้นั้น เป็นตน้ 

การสร้างภาพลกัษณ์ต่อตราหรือยีห่้อ (Brand Image) อาจจะท าไดโ้ดยอาศยัการออกแบบ

สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ หีบห่อ ตรายีห่อ้ สีสัน ส่ือท่ีใชโ้ฆษณา การแสดงท่ีระบุตราหรือยีห่อ้ผา่นส่ือ

โฆษณาต่าง ๆ เน้ือหาและรูปแบบของการโฆษณา รวมทั้งภาพต่าง ๆ ผงัโฆษณา ตวัพิมพ ์ งานศิลป์ 

(Artwork) เป็นตน้ องคป์ระกอบเหล่าน้ีตอ้งท าการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงทนัที ถา้เราทราบวา่ 

ภาพลกัษณ์ต่อยีห่อ้ (Brand Image) เป็นไปในทางท่ีส่อวา่จะกระทบต่อช่ือเสียง ความศรัทธา หรือ

ยอดขายของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึงคือ ภาพลกัษณ์ต่อตรายีห่อ้ (Brand Image) นั้นควรจะมีความเด่น

เป็นพิเศษ และมีเอกลกัษณ์เป็นของตนเองท่ีไม่เหมือนใคร จึงจะท าใหสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นอยู่

เหนือการแข่งขนัจากบริษทัคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถด ารงหรือประทบัอยูใ่นความทรงจ าและจิตใจ

ของประชาชนผูบ้ริโภคอยา่งยาวนาน 

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ สามารถแยกไดเ้ป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริง

องคป์ระกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอยา่งไม่อาจแบ่งแยกไดคื้อ 

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้ากการ 

สังเกตโดยตรง แลว้น าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้ ส่ิงท่ีถูกรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี 

เหตุการณ์ความคิด หรือส่ิงของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผา่น

การรับรู้เป็นเบ้ืองแรก 

2. องคป์ระกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ส่วนท่ีเป็นความรู้

เก่ียวกบัลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตและรับรู้ 
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3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรู้สึกของบุคคล

ท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผกูพนัยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือ

เจตนาท่ีเป็นแนวทางในการปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง

องคป์ระกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึกองคป์ระกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิง

ความรู้สึก และเชิงการกระท า น้ีจะผสมผสานกนัเป็นภาพท่ีบุคคลไดมี้ประสบการณ์ในโลก 

ดงันั้น ภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพนัธ์โดยตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงกวา่

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละรายจะเปล่ียนฐานะมาเป็นลูกคา้ (Customer) 

นั้น จะผา่นการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ท่ี

ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละองคก์ารธุรกิจ จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying) มาบริโภคใน

ท่ีสุด 

การก าหนดภาพลกัษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ทั้ง 4 ส่วน รวมไปถึงดา้นการบริการ และดา้นองคก์รจ าแนกไดด้งัน้ี 

1. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นสินคา้หรือบริการท่ีจ าหน่าย เช่น สินคา้มีคุณภาพดี 

น่าเช่ือถือ สินคา้มีความทนัสมยั สินคา้มีเอกลกัษณ์โดดเด่น สินคา้มีความกา้วหนา้ทาง

เทคโนโลย ี

2. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นราคา โดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากจุดแรก คือ

ค านึงถึงราคาสินคา้ หรือค่าบริการท่ีมีความเหมาะสมและยติุธรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขนั

ท่ีรุนแรง  ส าหรับตลาดสินคา้บางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลกัษณ์ดา้นราคาอาจตอ้ง

ปรับตวั นัน่คือราคาท่ียอ่มเยาว ์

3. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นช่องทางการกระจายสินคา้ มกัจะมุ่งในประเด็น

เร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายและระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวก เช่น ตวัแทน

จ าหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีกวา้งขวางและทัว่ถึง เป็นตน้ 

4. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นการส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกเป็นส่วนยอ่ย ๆ 

คือ 
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4.1 ภาพลกัษณ์ต่อกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เช่น ส่ือโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีใชมี้ความทนัสมยั มีรสนิยมท่ีดี นอกจากน้ี ในแง่ข่าวสารก็ตอ้งมี

ความเป็นเอกภาพจริงใจไม่โออ้วด 

4.2 ภาพลกัษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและ

อรรถประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ทั้งน้ียงัครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การ

ส่งเสริมการขายวา่มีความทนัสมยัและเหมาะสมกบัสินคา้ เช่น การจดัวางสินคา้ 

แคตตาล๊อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นตน้ 

แต่อยา่งไรก็ตาม ความประทบัใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ

บริการนั้น บางคร้ังก็มิไดเ้กิดจากจุดแขง็ดา้นการตลาดของผลิตภณัฑเ์พียงส่วนเดียวหากยงั

ข้ึนอยูก่บัส่วนท่ีเป็นคุณค่าเพิ่มอีกดว้ย นัน่คือ 

5. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดข้ึน

จากองคป์ระกอบสองส่วนคือ พนกังานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตอ้งพฒันาทั้ง

ระบบการบริการเพื่อใหมี้ภาพของความทนัสมยั กา้วหนา้ รวดเร็ว และและถูกตอ้งแม่นย  า 

พร้อม ๆ กบัพนกังานบริการท่ีมีความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและ

อธัยาศยัไมตรีอนัดี เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของการสร้างภาพลกัษณ์ดา้นบริการไดเ้ตม็ท่ี 

6.ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นองคก์าร ถือวา่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรือ         

อตัลกัษณ์ (Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยดึแนวคิดในการเป็น “องคก์ารท่ีดีของสังคม” 

(Good Corporate Citizen) เช่น ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ความสามารถและคุณธรรม

ของเจา้ของธุรกิจและผูบ้ริหาร ความมัน่คงกา้วหนา้ของกิจการ ความทนัสมยัและกา้วหนา้

ทางวทิยาการของธุรกิจ ความรู้ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการท างานและมนุษย

สัมพนัธ์ของพนกังาน ความมีจริยธรรมและรับผดิชอบต่อสังคม การท า คุณประโยชน์แก่

สังคม (เช่น ในดา้นศิลปวฒันธรรม การศึกษาเยาวชน ส่ิงแวดลอ้ม ฯลฯ) 

เกณฑใ์นการวดัภาพลกัษณ์ ตามแนวคิดของ Philip Kotler โดยจ าแนกไวเ้ป็น 2 

ระดบัคือ 

ระดบัแรก ส ารวจความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์าร สินคา้ และบริการท า 

โดย การวดัระดบัความคุน้เคย (Familiarity Scale) ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบัดงัน้ี  
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 (1) ไม่เคยไดย้นิช่ือมาก่อน(Never Heard of) 

 (2) เคยไดย้นิช่ือ (Heard of Only) 

 (3) รู้จกับา้งเล็กนอ้ย (Know a Little Bit) 

(4) รู้จกัพอสมควร (Know a Fair Amount) และ 

 (5) รู้จกัเป็นอยา่งดี (Know Very Well) หากพบ 

ค าตอบของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จ ากดัอยูเ่พียงระดบั 1 และ 2 ก็แสดงวา่ ธุรกิจจะตอ้ง

เร่งสร้างการรับรู้(Awareness) ใหเ้กิดข้ึนโดยเร็ว 

ระดบัท่ีสอง ส ารวจความชอบของผูท่ี้รู้จกัองคก์าร สินคา้ และบริการแลว้ท าโดย

การวดัระดบัความชอบ (Favourability Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัดงัน้ี 

 (1) ไม่ชอบเลย (Unfavourable) 

(2) ไม่ค่อยชอบ (Somewhat Unfavourable)  

(3) รู้สึกเฉย ๆ (Indifference)  

(4) ค่อนขา้งชอบ 

(Somewhat Favourable) และ 

(5) ชอบมาก (Very Favourable)  

หากพบวา่ค าตอบของผูบ้ริโภคเป้าหมายอยูใ่น 2 ระดบัแรก นัน่หมายถึงวา่ธุรกิจ

จะตอ้งแกไ้ขปัญหาดา้นภาพลกัษณ์อยา่งจริงจงั 

จากความหมายของภาพลกัษณ์ท าใหผู้ว้จิยัทราบถึงความส าคญัของการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี

ต่อองคก์รในสายตาของผูบ้ริโภค โดยไทยเบฟเวอเรจผูผ้ลิตเบียร์ชา้งไดมี้เป้าหมายในการ

ปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์สินคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การเปล่ียนบรรจุภณัฑสิ์นคา้ในรูปแบบขวดสีเขียว

มรกต ซ่ึงเป็นสีเดียวกบัเบียร์เกรดพรีเมียมท่ีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาด เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี

เห็นไดช้ดัเจน อีกทั้งมีการจดักิจกรรมต่างๆ อาทิ การจดัคอนเสิร์ตตามจงัหวดัต่าง การจดักิจกรรม

ลุน้แชมป์ไปกบัชา้งในฤดูกาลแข่งขนัฟุตบอลโลก รวมถึงระดบัสโมสรต่างๆท่ีเบียร์ชา้งเป็น

ผูส้นบัสนุน  โดยมีเป้าหมายเพื่อเจาะตลาดในกลุ่มวยัรุ่น ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีถูกจ าลองข้ึน การสร้าง

สโลแกนใหม่ “ชา้ง เติมเตม็ค าวา่ เพื่อน” เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ใหมี้ความหมายโดดเด่นแตกต่าง

และชดัเจน 
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จากประเภทของภาพลกัษณ์ท าใหผู้ว้จิยัทราบถึงภาพลกัษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสม

ทางการตลาด ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นสินคา้ ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นราคา

ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นช่องทางการกระจายสินคา้      ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นการ

ส่งเสริมการตลาด  ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นประสิทธิภาพและภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้น

ความสามารถองคก์ารและองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์  ไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  

องคป์ระกอบเชิงความรู้   องคป์ระกอบเชิงความรู้สึกและองคป์ระกอบเชิงการกระท า    ผูว้จิยัจึงน า

องคป์ระกอบเหล่าน้ีไปใชใ้นการก าหนดกรอบแนวคิดในการวจิยัดา้นตวัแปรตน้ เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์องคก์รท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้ง 

2. แนวคิดเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารอย่างมีประสิทธิผล 
การส่ือสารเป็นหวัใจของการท าความเขา้ใจระหวา่งกนัของมนุษยใ์นสังคม มนุษยจ์ะท า

ความเขา้ใจกนัไดต้อ้งอาศยัการส่ือสารเพื่อใหข้อ้มูล ถ่ายทอดความรู้ ความคิด ความเห็น และ

ประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั เพื่อใหส้ามารถอยูร่่วมกนัไดอ้ยา่งสงบสุข  อีกทั้งการส่ือสารยงัช่วยให้

มนุษยพ์ฒันาปัญญาและความคิดสร้างสรรคไ์ดอ้ยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด ไดมี้การใหนิ้ยามและความหมาย

ของค าวา่ การส่ือสาร ไวอ้ยา่งหลากหลายดงัน้ี (ทรงธรรม ธีระกุล, 2548) 

               Kelley, Robert (1977 : 9, อา้งถึงในเสนาะ  ติเยาว,์ 2538 : 33)    ให้ความหมายไวว้่า “การ
ส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกบัการส่งและรับสัญลกัษณ์ท่ีก่อให้เกิดความหมายข้ึนในใจของ
ผูเ้ก่ียวขอ้ง โดยบุคคลเหล่านั้นมีประสบการณ์อยา่งเดียวกนั” 
               นรินทร์ชัย  พัฒนพงศา (2542 : 3) กล่าวถึงความหมายของการส่ือสารว่า “เป็นการ
แลกเปล่ียนข่าวสารระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร โดยใช้ส่ือหรือช่องทางต่าง ๆ เพื่อมุ่งหมายโน้ม
น้าวจิตใจให้เกิดผลในการให้เกิดการรับรู้ หรือเปล่ียนทศันคติ หรือให้เปล่ียนพฤติกรรมอย่างใด
อยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่ง” 
               โอภส์  แกว้จ าปา (2547 : 1) กล่าววา่ “การส่ือสารหมายถึงกระบวนการท่ีมนุษยเ์ช่ือมโยง
ความนึกคิดและความรู้สึกใหถึ้งกนัเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในเชิงพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนั” 
               วิรัช  สงวนวงศ์วาน (2547 : 115) ให้ความหมายวา่ “การส่ือสารคือการถ่ายโอน (transfer 
and understanding of meaning) ดงันั้ น การติดต่อส่ือสารจะประสบความส าเร็จก็ต่อเม่ือสามารถ
ส่งผลต่อความหมายและผูรั้บเกิดความเข้าใจถูกต้อง การส่ือสารอาจมีลักษณะเป็นการส่ือสาร
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ระหวา่งบุคคล (Interpersonal communication)และเป็นเครือข่ายองคก์รหรือท่ีเรียกกนัโดยทัว่ไปว่า
การติดต่อส่ือสารขององคก์ร (organization communication)” 
               ธิติภพ  ชยธวชั (2548 : 130) กล่าวว่า “การส่ือสารเป็นการส่งมอบสารสนเทศและส่งมี
ความหมายต่าง ๆ จากฝ่ายหน่ึงไปยงัอีกฝ่ายหน่ึง โดยการใชส้ัญลกัษณ์ท่ีเป็นท่ียอมรับร่วมกนั หรือ
เป็นการแลกเปล่ียนสารสนเทศและการส่งมอบส่ิงท่ีมีความส าคญัต่าง ๆ” 
               วนัชัย  มีชาติ (2548 : 138, อ้างอิงมาจาก Judith R. Gordon and associates, 1990 : 139) 
สรุปว่า “การส่ือสารเป็นกระบวนการติดต่อส่งผ่านข้อมูล ความคิด ความเข้าใจ หรือความรู้สึก
ระหวา่งบุคคล ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 4 ประการ คือ ผูส่้งสาร สาร ส่ือ และผูรั้บสาร” 
               เน่ืองจากการส่ือสารท่ีผดิพลาดจะส่งผลกระทบต่อการบรรลุประสิทธิผลขององคก์รเสมอ 
การสร้างระบบการส่ือสารขององคก์รท่ีดีจึงเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งมาก  หนา้ท่ีส าคญัประการหน่ึงของ
ผูบ้ริหารทุก     องคก์ร คือ การจดัระบบการส่ือสารตลอดจนการไหลของขอ้มูลข่าวสารองคก์รและ
ลดความผิดพลาดหรืออุปสรรคในการส่ือสาร เพื่อการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผล จ าเป็นตอ้งมีกลยุทธ์
ในการส่ือสารดงัน้ี (วนัชยั  มีชาติ, 2548)  

1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) เม่ือส่ือสารกบับุคลากรแลว้ ตอ้งติดตามดูวา่ บุคลากร

เตม็ใจพร้อมเช่ือฟังและน าส่ิงท่ีไดรั้บไปปฏิบติัหรือไม่ อยา่งไร ควรพยายามส่ือสารแก่ผูฟั้ง

ใหเ้กิดความเขา้ใจและแกไ้ขขอ้มูลท่ีผดิพลาด 

2. บริบท (Context) ผูน้ า จ  าตอ้งใชถ้อ้ยค า ประกอบท่าทางและลีลาในการพูด เพื่อให้

ผูฟั้งเขา้ใจเก่ียวกบัเร่ืองท่ีพูดอยา่งชดัเจน 

3. เน้ือหา (Content) เร่ืองราวท่ีพูดควรเป็นประโยชน์และมีความส าคญัต่อบุคลากร

ส่วนใหญ่ ผูฟั้งจะเลือกขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเอง ผลสัมฤทธ์ิจึงจะไดรั้บการ

ตอบสนอง 

4. ความต่อเน่ือง (Contuity) การส่ือสารท่ีดีและเกิดประสิทธิผล ควรใชช่้องทางอยา่ง

นอ้ยสามช่องทางเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนั และผุฟั้งเกิดการยอมรับ 

5. ความมัน่คง (Consistensy) เร่ืองใดท่ีเป็นจริงควรยนืหยดัไวอ้ยา่งมัน่คง เพราะมี

ขอ้มูลและตวัแปรอยา่งหลากหลาย ผูน้ าตอ้งรักษาความจริงใหค้งอยู ่และไม่เปล่ียนแปลง

ไปตามสถานการณ์ อารมณ์ และความรู้สึกต่างๆ 
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6. ช่องทาง (Channels) ควรใชช่้องทางต่างๆใหเ้หมาะสมกบัเน้ือหาสาระ และ

ค านึงถึงเวลาในการด าเนินงานท่ีส าคญัควรส่ือสารอยา่งรวดเร็วและตรงประเด็น ซ่ึง

สามารถเลือกใชท้ั้งเทคโนโลย ีวทิย ุโทรทศัน์ โทรศพัท ์จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ 

7. ความกระจ่าง (Clarity) ใหข้่าวสารใชค้  าง่ายๆ กะทดัรัด ชดัเจน ยกตวัอยา่ง

เปรียบเทียบ อยา่ใชค้  ายุง่ยากซบัซอ้น 

จากการศึกษาแนวคิดเร่ืองการส่ือสารนั้นท าใหผู้ว้จิยัทราบถึงความส าคญัของการส่ือสาร 

เพื่อใหข้อ้มูล หรือสารถูกส่งไปยงัผูบ้ริโภคอยา่งถูกตอ้ง และทราบถึง กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผล โดยประกอบไปดว้ย ความน่าเช่ือถือ บริบท เน้ือหา ความต่อเน่ือง ความมัน่คง ช่องทาง 

ความกระจ่าง ซ่ึงจะท าใหก้ารส่ือสารขององคก์รเกิดประสิทธิผลสูงสุด ผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลดงักล่าวมา

เป็นตวัแปรตน้ในแบบสอบถามการวจิยั เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้

เกิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมตราชา้ง  

3. แนวคิดเร่ืองความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (กิตติ สิริพลัลภ, 2542) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี ดีต่อ

ตราสินคา้หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ า

ต่อเน่ืองตลอดมา มีค ากล่าววา่การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คนจะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษาลูกคา้เก่า 1 คน 

ถึง 5 – 10 เท่า และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ประกอบกบัการใช ้      กลยทุธ์ทาง

การตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ๆ อยูเ่สมอ      ดงันั้น

กลยทุธ์ท่ีส าคญัทางการตลาดคือการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) การสร้างความ

ภกัดีในตราสินคา้จึงมีความจ าเป็นมาก และท าใหลู้กคา้เกิดตน้ทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ตราอ่ืน ซ่ึง

อาจจะสรุปวา่ความภกัดีในตราสินคา้มี ความส าคญั 3 ประการดงัน้ี 

1) สร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน (High Sale Volume) 

  2) เพิ่มราคาใหสิ้นคา้สูงข้ึน (Premium Pricing Ability) 

  3) การรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention) 

ตราสินคา้ใดท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เขา้มาอยูก่ลางใจและง่ายต่อการเขา้ถึง ผูบ้ริโภคไม่

จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือ สินคา้ ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ี
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สร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐาน

ลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกดว้ย 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของแจ๊กดิช เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and Andrew Sobel, 2004 

อา้งถึงในสุรคุณ คณุสัตยานนท,์ 2556) ใหค้วามหมายวา่ “ความภกัดีหมายถึงการสวามิภกัด์ิต่อลูกคา้

และยกใหค้วามตอ้งการหรือผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน” เม่ือลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีท่ี

ธุรกิจมีต่อพวกเขา ก็จะไปตอกย  ้าใหค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัความดีงามและช่วยเสริมใหเ้กิดความรู้สึก

ไวว้างใจ (Trust) เม่ือเกิดความไวว้างใจมากก็จะใชบ้ริการถ่ีข้ึน อนัน าไปสู่ความผกูผนัและความ

จงรักภกัดีในการใชบ้ริการต่อไป แต่คนซ่ึงรู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนท่ีมีความส าคญัล าดบัสามหรือส่ีของ

ธุรกิจ เป็นคนท่ีรู้สึกวา่ตวัเองเป็นแค่หน่ึงในลูกคา้หลายร้อยคนของธุรกิจ จะไม่มีวนัให้ความ

ไวว้างใจอยา่งลึกซ้ึงแน่นอน 

  ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถใหค้วามหมายไดท้ั้งในเชิงพฤติกรรมใน

การซ้ือ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวทิยา (Psychological) ดงัน้ี 

มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ  (Purchase Behavior)  จะเป็นความหมายท่ีถูกน ามาใช ้มาก

ท่ีสุดเพราะสามารถวดัไดอ้ยา่งง่าย โดยความภกัดีในตราสินคา้คือการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าในตรา

สินคา้เดิม และบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคคนหน่ึงใชบ้ริการ

ร้านอาหารฟาสตฟู้์ดตามล าดบัในสัปดาห์ท่ีผา่นมาดงัน้ี แมคโดนลัด,์ แมคโดนลัด์, เบอร์เกอคิงส์, 

แมคโดนลัด,์ แมคโดนลัดแ์ละเบอร์เกอร์คิง ซ่ึงจากการพิจารณาทางพฤติกรรมการซ้ือ ผูบ้ริโภคคนน้ี

จะเป็นผูภ้กัดีในตราสินคา้แมคโดนลัด์ อยา่งไรก็ตามการพิจารณาจากการซ้ืออาจจะมีขอ้จ ากดัและ

แปลความหมายผดิพลาด เพราะการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภครายหน่ึงอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภกัดีในตรา

สินคา้ก็ได ้เช่น อาจจะเกิดจากการท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย ท าใหต้อ้งบริโภคอยูต่ราสินคา้เดียว   

มุมมองเชิงจิตวทิยา  (Psychological)  ความภกัดีในตราสินคา้คือตราสินคา้ท่ีท าใหผู้บ้ริโภค

มีทศันคติท่ีดีและผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส าคญั

คือ    

1. ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เม่ือเกิดความ เช่ือมัน่

ในตราสินคา้นั้น ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่ตราสินคา้
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ใดมาก่อนจะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และถา้ตราสินคา้ใดท่ี

สร้างความเช่ือมัน่ใหผู้บ้ริโภคไดแ้ลว้ คร้ังต่อไปเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้จะไม่เสียเวลาในการคน้หา

ขอ้มูลต่อไป  

2. การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดจากการท่ี ตรา

สินคา้สามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคไดแ้ละท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือและประทบัตรา

สินคา้ อยูใ่นใจ เช่น ผูช้ายท่ีเช่ือวา่ผูห้ญิงชอบกล่ินน ้าหอม แบบหน่ึง ถา้ผูผ้ลิตน ้าหอมเขา้ใจในความ

เช่ือน้ี สามารถผลิตน ้าหอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลูกคา้ผูช้ายได ้และสร้างความภกัดีในตรา

สินคา้ได ้เป็นตน้  

3. ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้นั้นมี

ความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เช่น เวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox 

หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟู้์ดก็นึกถึง แมคโดนลัด ์เป็นตน้ เน่ืองจากหาซ้ือไดง่้าย มีการส่ือสารกบั

ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ ตราสินคา้ใดท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เขา้มาอยูใ่จกลางและง่ายต่อการ

เขา้ถึง ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค

จะเลือกตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพื่อน

หรือญาติสนิทอีกดว้ย 

จากการศึกษาเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ในมุมมองเชิงจิตวทิยา  ท าใหท้ราบวา่ความภกัดี

ในตราสินคา้นั้น  เกิดจากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและมีความผกูพนัอยา่งมากต่อตราสินคา้  ซ่ึง

ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส าคญัคือ ความเช่ือมัน่ (Confidence)   การเขา้ไปอยู่

กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) และความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility)   ผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลดงักล่าว

มาเป็นตวัแปรตามในแบบสอบถามการวจิยั เพื่อศึกษาถึงลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์องคก์รท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้ง รวมทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งดว้ย 
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4. ข้อมูลกลุ่มผลติภัณฑ์เบียร์ช้างของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั(มหาชน) 
บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ("ไทยเบฟ") ก่อตั้งข้ึนในประเทศไทยในปี 2546 

โดยมีจุดประสงคเ์พื่อรวมกิจการท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเบียร์และสุราชั้นน าของไทยท่ีเป็นของผูถื้อหุ้น

และผูร่้วมทุนรายอ่ืนๆ เขา้มาเป็นกลุ่มบริษทั ต่อมาในปี 2549 ไทยเบฟไดจ้ดทะเบียนในตลาด

หลกัทรัพยสิ์งคโปร์ ("SGX") ภายหลงัจากจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยสิ์งคโปร์ ไทยเบฟไดข้ยาย

ขอบเขตธุรกิจจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ปสู่ธุรกิจเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลแ์ละอาหาร เพื่อเพิ่ม

ความหลากหลายของสินคา้เพิ่มประสิทธิผลในช่องทางการกระจายสินคา้รวมถึงกระจายความเส่ียง

ของกิจการ ปัจจุบนัไทยเบฟไม่เพียงแต่เป็นผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชั้นน าในประเทศไทย แต่ยงัเป็นผูผ้ลิตท่ี

ใหญ่ท่ีสุดรายหน่ึงในเอเชียอีกดว้ย โดยแบ่งธุรกิจออกเป็น 4 สายธุรกิจ ไดแ้ก่ สุรา เบียร์ เคร่ืองด่ืม

ไม่มีแอลกอฮอล ์และอาหาร 

วสิัยทศัน์องคก์ร คือ การเป็นกลุ่มบริษทัไทยผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมครบวงจร

ระดบัโลกโดยมุ่งเนน้ท่ีความเป็นเลิศเชิงพาณิชย ์ ความต่อเน่ืองในการพฒันาคุณภาพสินคา้ใหอ้ยูใ่น

ระดบัพรีเม่ียม และความเป็นมืออาชีพ พนัธกิจของเราคือ การประสาน “สัมพนัธภาพ” กบัผูมี้ส่วน

ไดเ้สียท่ีมีความส าคญักบับริษทัในทุกๆ ดา้น โดยมอบคุณค่าท่ีส าคญั 6 ประการ 

1. มอบผลิตภณัฑคุ์ณภาพสูงสุดใหลู้กคา้ทุกกลุ่ม 

2. ตอบสนองความตอ้งการของผูแ้ทนจ าหน่ายโดยใหบ้ริการอยา่งมืออาชีพ 

3. ใหค้วามส าคญัเร่ืองผลตอบแทนจากการลงทุนใหแ้ก่ผูถื้อหุน้ดว้ยการเติบโตของ

รายไดแ้ละผลก าไรท่ีมัน่คงและต่อเน่ือง 

4. เป็นแบบอยา่งในดา้นความเป็นมืออาชีพ ความโปร่งใส และการด าเนินธุรกิจดว้ย

หลกัธรรมาภิบาล 

5. มอบความไวว้างใจ อ านาจ และรางวลัแก่พนกังานเพื่อสร้างความร่วมรับผดิชอบ  

6. สร้างประโยชน์ให้แก่สังคม 

วสิัยทศัน์ 2020 คือ แผนการด าเนินธุรกิจของกลุ่มไทยเบฟในอีก 6 ปีขา้งหนา้ เพื่อตอกย  ้า

ความมุ่งมัน่ของบริษทัท่ีจะขยายต่อความส าเร็จอยา่งต่อเน่ืองในหลายปีท่ีผา่นมา แผนน้ี

ประกอบดว้ยกลยทุธ์หลกั 5 ประการ ท่ีจะน าไปสู่การจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์ดียิง่ข้ึนให้กบัผูบ้ริโภค  

การสร้างผลตอบแทนท่ีย ัง่ยนืใหก้บัผูถื้อหุน้และเพิ่มโอกาสในการท างานใหก้บัพนกังาน 
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1. การเติบโตอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ไทยเบฟวางเป้าหมายท่ีจะกา้วข้ึนเป็นบริษทัเคร่ืองด่ืมท่ีใหญ่ท่ีสุดและมีผลก าไรสูงสุดในภูมิภาค

เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้

2. ความหลากหลายของตลาดและผลิตภณัฑ ์ 

ไทยเบฟวางแผนท่ีจะกระจายรายไดเ้พื่อการเติบโตอยา่งย ัง่ยนื โดยการเพิ่มสัดส่วนรายไดจ้ากการ

ขายเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลแ์ละรายไดจ้ากการขายสินคา้ในต่างประเทศ 

3. ตราสินคา้ท่ีโดนใจ 

ธุรกิจหลกัของไทยเบฟแบ่งเป็น 3 กลุ่มผลิตภณัฑ์ คือ สุรา เบียร์ และเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอล ์ในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑจ์ะมีการก าหนดผลิตภณัฑห์ลกั รวมถึงตลาดหลกัและตลาดรอง

ท่ีมีศกัยภาพในการเติบโตสูง โดยยดึหลกัผูบ้ริโภคและการตลาดเป็นตวัขบัเคล่ือนในการขยายธุรกิจ 

4. การขายและกระจายสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง 

นอกจากตราสินคา้ท่ีโดนใจ การกระจายสินคา้ท่ีแขง็แกร่งและทัว่ถึงถือเป็นส่ิงส าคญั ไทย

เบฟมุ่งมัน่ท่ีจะพฒันาเครือข่ายกระจายสินคา้ท่ีมีอยูใ่หมี้ความแขง็แกร่งมากยิง่ข้ึนผา่นการจดัการซพั

พลายเชนท่ีเป็นเลิศของบริษทั และสร้างเครือข่ายกระจายสินคา้เพิ่มข้ึน รวมถึงการหาพนัธมิตรเพื่อ

ร่วมกนักระจายสินคา้ 
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5. ความเป็นมืออาชีพ 

ไทยเบฟมุ่งมัน่ท่ีจะสร้างทีมงานท่ีมีความหลากหลายและประสิทธิภาพสูงทีมงานของแต่ละ

กลุ่มผลิตภณัฑส์ามารถท างานร่วมกนัไดอ้ยา่งราบร่ืนและยงัสามารถใชป้ระโยชน์จากการท างาน

ร่วมกนัระหวา่งกลุ่มผลิตภณัฑอ์ยา่งเหมาะสม อีกทั้งเสริมสร้างศกัยภาพของกลุ่มในระยะยาว 

สายการผลิตเบียร์ 

อุตสาหกรรมเบียร์เป็นธุรกิจหลกัท่ีเสริมใหอ้าณาจกัรของ 

บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) แผข่ยายกวา้งไกลและเป็น

ปึกแผน่มัน่คง ดว้ยผลิตภณัฑส์ าคญัท่ีมียอดจ าหน่ายสูงสุดอยา่ง

ต่อเน่ืองมาจนปัจจุบนั เบียร์ชา้ง เบียร์เหรียญทองระดบัโลก เบียร์ท่ี

ก าเนิดจากหวัใจ และความภาคภูมิในความเป็นไทย เบียร์ชา้ง ผลิต

จากโรงงานเบียร์ท่ีมีมาตรฐานสูงระดบัโลก 3 โรงงาน ไดแ้ก่ โรงงาน

เบียร์ จงัหวดัก าแพงเพชร ของ บริษทั เบียร์ไทย (1991) จ  ากดั 

(มหาชน), โรงงานเบียร์ อ าเภอบางบาล จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ของ บริษทั เบียร์ทิพย ์บริวเวอร่ี 

(1991) จ  ากดั และโรงงานเบียร์ อ าเภอวงันอ้ย จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ของบริษทั คอสมอส บริว

เวอร่ี (ประเทศไทย) จ ากดัโรงงานเบียร์ทั้ง 3 โรงงาน มีพฒันาการอยา่งต่อเน่ือง ทั้งดา้นเทคโนโลยี

การผลิต และรสชาติ เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึงสม ่าเสมอ รวมถึงมี

นโยบายดา้นการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม และพลงังานในทุกขั้นตอนการผลิต เบียร์ชา้งถือก าเนิดจาก

วสิัยทศัน์อนักวา้งไกลของผูบ้ริหารท่ีตอ้งการขยายตลาดเบียร์รสชาติคนไทยท่ีมีคุณภาพระดบัสากล 

เพื่อเป็น ทางเลือกใหม่ของผูบ้ริโภค ดว้ยความเช่ือมัน่ในศกัยภาพการผลิต และฝีมือของคนไทย 

เบียร์ชา้งขวด แรก ผลิตเสร็จ สมบูรณ์ในวนัท่ี 4 เมษายน พ.ศ.2537 จากโรงงานผลิตเบียร์ท่ีอ าเภอ

บางบาล จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา และวางจ าหน่าย อยา่งเป็นทางการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 2 มีนาคม 

พ.ศ.2538 ความนิยมเบียร์ชา้ง ท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วและต่อเน่ือง จึงตอ้ง ขยายก าลงัการผลิตคร้ัง

ส าคญัเพื่อสนองความตอ้ง การของผูบ้ริโภคไดท้ัว่ถึงยิง่ข้ึน โดยการก่อสร้าง โรงงานเบียร์แห่งใหม่ 

ข้ึนท่ีจงัหวดัก าแพงเพชร ภายใตก้ารบริหาร ของ บมจ.เบียร์ไทย (1991)จ ากดั ความส าเร็จของเบียร์

ชา้งเป็นทั้งการเปิดยคุใหม่ และพลิกโฉมหนา้วงการเบียร์ไทยคร้ังส าคญั และในปี พ.ศ. 2541 เบียร์
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ชา้งไดรั้บเลือกใหไ้ดรั้บรางวลัเหรียญทองจากการประกวดเบียร์นานาชาติท่ีประเทศออสเตรเลีย 

ประเภทเบียร์ลาเกอร์ ไม่จ  ากดัดีกรี จึงเป็นท่ีรู้จกัและเรียกขานกนัวา่เป็น "เบียร์เหรียญทองระดบัโลก

ของไทย"  ปัจจุบนัโรงงานเบียร์จงัหวดัก าแพงเพชร ของ บมจ.เบียร์ไทย (1991) จ  ากดั (มหาชน) คือ

ก าลงัส าคญัของการผลิตเบียร์ชา้ง "เบียร์แห่งศกัด์ิศรีของคนไทย"(บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ, 2557) 

5. ภาพรวมธุรกจิเบียร์ช้างในปี 2559 
ภาพรวมธุรกิจเบียร์ชา้งในปี 

2559 ในเดือนสิงหาคม 2558 เบียร์ชา้ง

ฉลองครบรอบ 20 ปี ดว้ยการเปิดตวั 

“เบียร์ชา้งคลาสสิก” ในบรรจุภณัฑใ์หม่

ขวดสีเขียวมรกตและฉลากสีทองแชม

เปญ การปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ในคร้ังน้ี

สะทอ้นถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบั มีความ

ทนัสมยั เพื่อกา้วสู่การเป็นตราสินคา้อนัดบัหน่ึงในใจผูบ้ริโภค และเป็นเบียร์อนัดบัหน่ึงในภูมิภาค

อาเซียนสอดคลอ้งกบัวสิัยทศัน์ 2020 ท่ีไดว้างไว ้ ทั้งน้ี ในช่วงการออกแคมเปญโฆษณาใหม่ มีการ

ใชช่้องทางการส่ือสารระบบครบวงจรอาทิ ส่ือทางทีว ีและส่ือออนไลน์ในปี 2559 เคร่ืองด่ืมตราชา้ง

วางแผนจดักิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารภาพลกัษณ์ “ชา้ง เติมเตม็ค าวา่เพื่อน” สู่กลุ่มเป้าหมาย

หลกัซ่ึงไดแ้ก่คนรุ่นใหม่ ผา่นแนวคิด “เพื่อเพื่อน เตม็ท่ีเสมอ” โดยใชช่้องทางการส่ือสารผา่นส่ือ

ออนไลน์ เฟซบุก๊ “Chang World”เป็นหลกั ปัจจุบนั “Chang World” มียอดจ านวนผูติ้ดตาม (Like)มี

การแลกเปล่ียนบทสนทนากนัอยา่งใกลชิ้ด (Engagement)ความคิดเห็น (Comments) รวมถึงการ

เผยแพร่ แบ่งปัน (Shares)มากกวา่เฟซบุก๊ของผูเ้ล่นรายอ่ืนในธุรกิจเดียวกนั ซ่ึงเป็นเคร่ืองบ่งช้ีวา่

เคร่ืองด่ืมตราชา้งประสบความส าเร็จในการสร้างความช่ืนชอบในตราสินคา้เพื่อกา้วสู่การเป็นตรา

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภครัก(Brand Love) ในอนาคตส าหรับกิจกรรมทางการตลาดไดมี้การวางแผนอยา่ง

ต่อเน่ืองเพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคผา่นกิจกรรมต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ ทั้งดนตรี กีฬาและไลฟ์สไตล ์

อาทิ “ชา้ง มิวสิค คอนเน็คชัน่” ซ่ึงน าเสนองานดนตรีระดบัคุณภาพใน 19 จงัหวดัทัว่ประเทศ 

กิจกรรมน้ีจดัต่อเน่ืองกนัเป็นปีท่ี 2 ตอกย  ้าความเป็นผูน้ าดา้นมิวสิค มาร์เก็ตต้ิงส าหรับกิจกรรม

การตลาดดา้นอ่ืนๆ เคร่ืองด่ืมตราชา้งก็ไดใ้หค้วามส าคญัเช่นเดียวกนั อาทิ การเป็นผูส้นบัสนุน
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สโมสรฟุตบอลในประเทศไทยและต่างประเทศ (สโมสรเอฟเวอร์ตนัของประเทศองักฤษและ

สโมสรฟุตบอลเอฟซี บาร์เซโลน่าของประเทศสเปน) กิจกรรมชา้งฟุตบอลเซเวน่ส์ ชา้งไลฟ์ พาร์ค 

และชา้งคาร์นิวลั ซ่ึงลว้นแลว้แต่เป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัและสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้

อยูใ่นใจผูบ้ริโภคการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑไ์ดช่้วยขยายฐานลูกคา้และใน

ขณะเดียวกนัก็สามารถรักษากลุ่มลูกคา้เดิมท่ีมีความจงรักภกัดีใหบ้ริโภคสินคา้ต่อไป กลุ่มธุรกิจได้

ศึกษาการเปล่ียนแปลงทางทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity)ในช่วง

ก่อนและหลงัการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑพ์บวา่ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคช่ืนชอบผลิตภณัฑ์

เบียร์ชา้งมากข้ึนอยา่งเป็นท่ีน่าพอใจ 

ในส่วนการวจิยัและพฒันาดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑน์ั้นเคร่ืองด่ืมตราชา้งให้

ความส าคญักบันวตักรรมดา้นบรรจุภณัฑ์โดยไดอ้อกแบบและวางจ าหน่ายบรรจุภณัฑท่ี์ผลิตและ

จ าหน่ายเฉพาะช่วงเทศกาลพิเศษ อาทิ การแข่งขนัฟุตบอลชิงแชมป์แห่งชาติยโุรป 2016 และช่วง

เฉลิมฉลองเทศกาลปีใหม่ ซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงกลยทุธ์ในการสร้างความแตกต่างและเพิ่มมูลค่าของ

ผลิตภณัฑใ์นส่วนของคู่คา้นั้น กลุ่มธุรกิจเบียร์ปรับลดระยะเวลาการจดัเก็บสินคา้คงคลงัของเบียร์

เพื่อคงความสดใหม่ของสินคา้ท่ีอยูใ่นช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย

กบัเอเยน่ตแ์ละผูแ้ทนจ าหน่ายเพื่อเพิ่มการทดลองด่ืมและยอดขายในแต่ละช่องทางปัจจุบนัทีมขาย

ประสบความส าเร็จในการวางจ าหน่ายเบียร์ชา้งในร้านอาหารท่ีมีสาขาทัว่ประเทศ เช่น ร้านโออิชิ 

บุฟเฟ่ต ์ ร้านเอม็เคสุก้ี และภตัตาคารอาหารญ่ีปุ่นโตไก รวมถึงผบั,บาร์ท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงถือเป็นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายใหม่นบัตั้งแต่มีการปรับโฉมผลิตภณัฑ์ธุรกิจเบียร์ใน 9 เดือนแรกของปี 2559 มี

ผลประกอบการท่ีน่าพอใจมีรายไดจ้ากการขาย 44,397 ลา้นบาท หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 62.3 จากปีก่อน 

สาเหตุหลกัมาจากปริมาณขายท่ีเพิ่มข้ึนร้อยละ 54.5  จากความส าเร็จในการปรับโฉมเบียร์ชา้งและ

การท าการตลาดอยา่งต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ธุรกิจเบียร์ยงัสามารถท าก าไรสุทธิ

เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 280.8 เป็น 2,780 ลา้นบาท จากตน้ทุนวตัถุดิบท่ีลดลง และปริมาณขายท่ีเพิ่มข้ึนท า

ใหต้น้ทุนคงท่ีต่อหน่วยลดลง (บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ, 2559) 

โดยหนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ กล่าวถึงยอดขายของบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 

(มหาชน)ในปีน้ีคาดวา่จะเติบโตข้ึน 5-7% โดยมีส่วนแบ่งตลาด 38-39% และตั้งเป้าหมายท่ีจะเพิ่ม
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เป็น 46% ในปีหนา้ และ 57% ในปี 2563 ข้ึนเป็นผูน้ าตลาดเบียร์ ตามวชินั 2020 ท่ีประกาศไวก่้อน

หนา้น้ี 

 

 

ภาพท่ี 2 บุญรอด-ไทยเบฟชิงเจา้เบียร์ ปรับภาพลกัษณ์สู้สมรภูมิ 1.8 แสนลา้น 
ท่ีมา : (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2559) 

 ภาพรวมตลาดเบียร์ในปีน้ีคาดวา่จะเติบโตใกลเ้คียงกบัปีก่อน ซ่ึงเติบโตในเชิงปริมาณ 

1.5% และในเชิงมูลค่า 3.8% โดยลีโอ เป็นผูน้ าตลาดดว้ยส่วนแบ่ง 53% รองลงมาไดแ้ก่ ชา้ง 38-

39% สิงห์ 5-6% ไฮเนเกน้ 4-5% ตามล าดบั (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ 2559) 
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6. แนวคิดในการจัดท าดัชนีราคาผู้บริโภค 
ส านกัดชันีราคาเศรษฐกิจการคา้อธิบายวา่ ดชันีราคาผูบ้ริโภค ก าหนดข้ึนจากความตอ้งการ

ศึกษาชีวติความเป็นอยูข่องครอบครัวและการวดัระดบัการครองชีพของประชากร เพื่อยกระดบั

มาตรฐานการครองชีพของประชากรใหดี้ยิง่ข้ึน  แนวคิดพื้นฐานของดชันีราคาผูบ้ริโภค พฒันามา

จากแนวคิดของดชันีค่าครองชีพ (Consumer Price Index)  ซ่ึงตอ้งการวดัค่าใชจ่้ายในการบริโภค

ของผูบ้ริโภคในเดือนหน่ึงๆ โดยยงัรักษามาตรฐานการครองชีพตามระดบัท่ีก าหนดไวไ้ด ้ซ่ึงเป็นไป

ไดย้ากในทางปฏิบติั เน่ืองจากมาตรฐานการครองชีพยงัข้ึนกบัปัจจยัอ่ืน ไดแ้ก่ รายได ้ จ  านวน

สมาชิกในครัวเรือน ภาษี คุณภาพสินคา้ เทคโนโลยแีละราคาสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป ดงันั้น จึงไดมี้

การน าดชันีราคาผูบ้ริโภคมาใชแ้ทนโดยใหมี้ปริมาณและลกัษณะของสินคา้ท่ีคงท่ีแต่เปล่ียนแปลง

เฉพาะราคาสินคา้เท่านั้น   แมว้า่ดชันีราคาผูบ้ริโภคจะไม่สามารถแทนดชันีราคาค่าครองชีพไดอ้ยา่ง

สมบูรณ์ แต่อาจกล่าวไดว้า่ดชันีราคาผูบ้ริโภคเป็นตวัประมาณค่าดชันีค่าครองชีพไดดี้ในเร่ืองของ

ค่าใชจ่้ายในการบริโภค  

ดชันีราคาผูบ้ริโภค (CPI) หมายถึง  เคร่ืองมือทางสถิติท่ีใชว้ดัการเปล่ียนแปลงราคาขาย

ปลีกของสินคา้และบริการโดยเฉล่ียท่ีผูบ้ริโภคจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้และบริการจ านวนหน่ึง ณ เวลาหน่ึง

เทียบกบัปีฐาน1(Base Year) (กระทรวงพาณิชย,์ ม.ป.ป) 

การแบ่งหมวดสินค้าและบริการ 

1) อาหารและเคร่ืองด่ืม 

2) เคร่ืองนุ่งห่ม และรองเทา้ 

3) เคหสถาน 

4) การตรวจรักษาและบริการส่วนบุคคล 

5) พาหนะการขนส่งและการส่ือสาร 

6) การบนัเทิง การอ่าน และการศึกษา 

7) ยาสูบ และเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ 
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ดัชนีราคาผู้บริโภคทั่วไป จ าแนกเป็นรายจังหวัด และหมวดสินค้า (ปีฐาน 2558) พ.ศ. 2557 - 2560  

  
  

สัดส่วน
น  าหนัก 

ดัชนีราคาผู้บริโภค อัตราการเปลี่ยนแปลง 

จังหวัด รายการ ปีฐาน 2557 2558 2559 2560 
2557/
2556 

2558/
2557 

2559/
2558 

2560/
2559 

ราชบุร ี ดัชนีรวม 100.0 102.0 100.0 100.2 100.9 3.4 -1.9 0.2 0.7 
หมวดอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 41.3 99.5 100.0 101.7 100.8 7.2 0.5 1.7 -0.9 
หมวดเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 2.0 99.5 100.0 100.7 102.1 0.9 0.5 0.7 1.4 
หมวดเคหสถาน 20.5 100.7 100.0 98.1 99.8 1.5 -0.7 -1.9 1.8 
หมวดการตรวจรักษาและบริการส่วนบุคคล 5.6 99.2 100.0 100.8 99.1 2.0 0.9 0.8 -1.7 
หมวดพาหนะ การขนส่ง และการสื่อสาร 22.2 111.7 99.9 97.4 101.2 -0.3 -10.5 -2.6 3.9 
หมวดการบันเทิงการอ่าน การศึกษา และการศาสนา 4.5 99.6 100.0 101.0 99.9 0.5 0.5 1.0 -1.1 
หมวดยาสูบและเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล์ 4.0 99.1 100.0 110.7 113.7 2.2 0.8 10.8 2.7 
หมวดอ่ืน ๆ ไม่ใช่อาหาร และเครื่องดื่ม 58.7 103.8 100.0 99.0 101.1 0.9 -3.7 -1.0 2.1 
กลุ่มอาหารสดและพลังงาน 32.0 107.3 100.0 99.3 100.7 2.9 -6.8 -0.7 1.4 
ดัชนีราคาผู้บริโภคพื นฐาน 68.0 99.1 100.0 100.6 101.0 3.6 0.9 0.6 0.4 

นครปฐม ดัชนีรวม 100.0 102.3 100.0 99.8 101.1 1.4 -2.2 -0.2 1.3 
หมวดอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 43.7 100.2 100.0 100.6 100.6 2.7 -0.3 0.6 0.1 
หมวดเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 2.2 98.3 100.0 100.7 101.2 -2.3 1.7 0.7 0.5 
หมวดเคหสถาน 19.3 100.6 100.0 98.4 100.4 1.0 -0.6 -1.5 2.0 
หมวดการตรวจรักษาและบริการส่วนบุคคล 6.6 99.8 100.0 102.0 103.3 -0.2 0.2 2.0 1.2 
หมวดพาหนะ การขนส่ง และการสื่อสาร 20.6 112.8 100.0 97.0 100.3 -0.2 -11.3 -3.0 3.4 
หมวดการบันเทิงการอ่าน การศึกษา และการศาสนา 5.6 99.2 100.0 100.4 100.6 1.1 0.8 0.4 0.2 
หมวดยาสูบและเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล์ 2.1 96.5 100.0 111.9 113.9 4.6 3.6 12.0 1.8 
หมวดอ่ืน ๆ ไม่ใช่อาหาร และเครื่องดื่ม 56.3 103.8 100.0 99.0 101.2 0.4 -3.7 -1.0 2.2 
กลุ่มอาหารสดและพลังงาน 30.1 106.7 100.0 98.4 98.6 3.6 -6.3 -1.6 0.2 
ดัชนีราคาผู้บริโภคพื นฐาน 69.9 99.9 100.0 100.5 102.9 0.3 0.1 0.5 2.4 

สมทุรสาคร ดัชนีรวม 100.0 101.0 100.0 100.2 101.3 4.6 -1.0 0.2 1.1 
หมวดอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 41.5 100.1 100.0 101.5 102.2 5.5 -0.1 1.5 0.7 
หมวดเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 2.1 100.0 100.0 98.1 100.0 3.5 0.0 -1.9 1.9 
หมวดเคหสถาน 23.1 98.9 100.0 98.1 99.0 8.4 1.1 -1.9 0.9 
หมวดการตรวจรักษาและบริการส่วนบุคคล 5.1 100.9 100.0 100.7 100.2 0.4 -0.9 0.7 -0.5 
หมวดพาหนะ การขนส่ง และการสื่อสาร 19.7 108.0 100.0 98.0 100.7 0.2 -7.4 -2.0 2.7 
หมวดการบันเทิงการอ่าน การศึกษา และการศาสนา 6.3 100.0 100.0 100.0 100.2 0.1 0.1 0.0 0.2 
หมวดยาสูบและเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล์ 2.2 97.0 100.0 112.2 110.5 5.3 3.1 12.2 -1.4 
หมวดอ่ืน ๆ ไม่ใช่อาหาร และเครื่องดื่ม 58.5 101.9 100.0 99.2 100.1 3.9 -1.9 -0.8 0.9 
กลุ่มอาหารสดและพลังงาน 28.3 105.5 100.0 98.9 98.7 3.7 -5.2 -1.1 -0.2 
ดัชนีราคาผู้บริโภคพื นฐาน 71.7 99.0 100.0 100.8 103.3 5.1 1.0 0.8 2.5 
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สัดส่วน
น  าหนัก 

ดัชนีราคาผู้บริโภค อัตราการเปลี่ยนแปลง 

จังหวัด รายการ ปีฐาน 2557 2558 2559 2560 
2557/
2556 

2558/
2557 

2559/
2558 

2560/
2559 

   
สมุทรสงคราม 

ดัชนีรวม 100.0 100.2 100.0 102.1 102.0 1.7 -0.2 2.0 -0.1 
หมวดอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 42.3 98.0 100.0 104.3 99.8 2.5 2.0 4.3 -4.3 
หมวดเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 1.6 99.6 100.0 100.7 100.4 1.7 0.4 0.7 -0.3 
หมวดเคหสถาน 23.4 100.4 100.0 98.6 105.1 1.2 -0.4 -1.4 6.6 
หมวดการตรวจรักษาและบริการส่วนบุคคล  5.8 98.2 100.0 105.0 101.8 0.3 1.9 5.0 -3.1 
หมวดพาหนะ การขนส่ง และการสื่อสาร  17.7 108.6 100.0 98.7 100.9 0.1 -7.9 -1.3 2.3 
หมวดการบันเทิงการอ่าน การศึกษา และการศาสนา  5.5 98.6 100.0 100.5 112.3 1.7 1.5 0.5 11.7 
หมวดยาสูบและเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล์  3.8 98.9 100.0 110.4 129.9 6.5 1.1 10.4 17.7 
หมวดอ่ืน ๆ ไม่ใช่อาหาร และเครื่องดื่ม  57.7 101.7 100.0 100.5 103.8 1.1 -1.6 0.5 3.3 
กลุ่มอาหารสดและพลังงาน  31.2 103.8 100.0 102.2 97.1 2.6 -3.6 2.2 -4.9 
ดัชนีราคาผู้บริโภคพื นฐาน 68.8 98.6 100.1 102.0 106.0 1.3 1.4 2.0 3.9 

 
ตารางท่ี 1 ดชันีราคาผูบ้ริโภคทัว่ไป จ าแนกเป็นรายจงัหวดั และหมวดสินคา้ (ปีฐาน 2558) พ.ศ. 
2557 – 2560 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) 
 

จากตารางดชันีราคาผูบ้ริโภคทัว่ไป จ าแนกเป็นรายจงัหวดั และหมวดสินคา้ (ปีฐาน 2558) 

พ.ศ. 2557 – 2560 พบวา่ในปี 2558 – 2559 มีอตัราการเปล่ียนแปลงเพิ่มสูงข้ึนของดชันีราคา

ผูบ้ริโภคทุกๆจงัหวดั ในเขตพื้นท่ีภาค 7 ศูนยก์ระจายสินคา้ 1  เน่ืองจากในปีดงักล่าวตลาดเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลมี์การแข่งขนักนัรุนแรง โดยผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีการปรับโฉมผลิตภณัฑใ์หม่ใหมี้

รูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยั เพื่อสร้างภาพลกัษมุ์่งเนน้การเจาะตลาดกลุ่มวยัรุ่นถึงกลุ่มคนท างาน ท าใหมี้

ยอดขายเพิ่มสูงข้ึนและมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งมากเม่ือเทียบกบัปีก่อน ส่งผลให้

คู่แข่งหลกัของเบียร์ชา้งมีการผลิตเบียร์แบนดใ์หม่ออกมาเจาะกลุ่มลูกคา้กลุ่มวยัรุ่นและกลุ่ม

คนท างานเดียวกนัออกมาเพื่อดึงส่วนแบ่งทางการตลาดคืน  
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7. งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 นางสาวศิริพร สุภโตษะ (2560) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซ้ือ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์  ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษาพบวา่ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีไดจ้ากการจดักลุ่มปัจจยัใหม่มีทั้งหมด 5 ปัจจยั โดยปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความคุม้ค่า

และรสชาติดี ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ กิจกรรมและช่ือเสียงของสถานท่ี 

ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑแ์ละรสชาติท่ีแตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผลการวจิยัพบวา่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั ส่วนดา้นอาย ุ เพศ 

รายไดเ้ฉล่ียและอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่าง 

วุฒิกร ตุลาพนัธ์ (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ความภกัดีในตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรองเทา้แบรนดเ์กาหลี ผลการศึกษาพบวา่ ผูท่ี้ออกก าลงักาย หรือเล่น

กีฬาทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร มีความภกัดีในตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือตดัสินใจ

ซ้ือรองเทา้กีฬาจะนึกถึงตรสินคา้รองเทา้แบรนเกาหลีเป็นอนัดบัแรกเพราะรองเทา้กีฬาแบรนเกาหลี

เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพและเม่ือไดส่้วมใส่จะรู้สึกภูมิใจ ท าใหรู้้สึกวา่เป็นคนทนัสมยั การใชร้องเทา้

แบรนดเ์กาหลีมีสมรรถนะท่ีดีและวสัดุคุณภาพดี ผูส่้วมใส่ส่วนใหญ่เม่ือเคยซ้ือหรือไดใ้ชแ้ลว้มกัจะ

กลบัมาซ้ืออีก เม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารหรือ การประชาสัมพนัธ์ จากส่ือต่างๆเม่ือมีรุ่นใหม่วาง

จ าหน่าย  

วริะศักดิ์ วริิยะปรีชา (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเบียร์ชา้งโฉม

ใหม่ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบรีุ จงัหวดัชลบุรี ผลจากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่เป็นเพศชายอายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั โดย
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มีรายได ้ 10,000 –15,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุขอ าเภอเมืองชลบุรีจงัหวดัชลบุรีมี

เพียงปัจจยัดา้นเพศอายกุารศึกษาและอาชีพเท่าน้นัท่ีมีความแตกต่างกนัท่ีมีผลต่อการตดสิันใจซ้ือ

เบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี ดา้นปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี มีเพียง 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพเท่า

น้นัท่ีมีผลต่อการตดสิันใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี 

จงัหวดัชลบุรี และดา้นปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดั

ชลบุรี ไดแ้ก่ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการท่ีไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี 

กวัทญัญู  รินท้าว (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ในอนาคตของผูซ้ื้อเบียร์ A ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จงัหวดัน่าน ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้น

การรับรู้คุณภาพปัจจุบนั มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.367 และความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ในอดีต มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.238  ซ่ึงทั้งสองปัจจยัน้ี มี

อ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อความภกัดีต่อเบียร์ A ในอนาคต ไดป้ระมาณร้อยละ 82.7 อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

สัมฤทธ์ิ จ านงค์ (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์องคก์รและนวตักรรมท่ีส่งผลต่อ

ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการไปรษณียด่์วนพิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา่ภาพลกัษณ์องคก์ร (Beta = .446) และ นวตักรรม (Beta = .378) มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ

ผูใ้ชบ้ริการไปรษณียด่์วนพิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพลกัษณ์องคก์รส่งผล

มากกวา่อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

นงนุช  ใจช่ืน และคณะ (2556)  ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ การจดจ า การครอบครอง 

และการใหค้วามหมายท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลก์บัทศันคติและ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเยาวชนไทย ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ การจดจ า 

การครอบครอง และทศันคติท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลมี์

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเยาวชน  เม่ือเห็น
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ส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์เยาวชนจะนึกถึงการสนบัสนุนทางดา้นการกีฬา การจดัแสดงดนตรี และ

การแสดงความรับผดิชอบต่อสังคม ซ่ึงท าใหเ้กิดความรู้สึกประทบัใจและช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์และอยากตอบแทนดว้ยการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์นอกจากน้ี เยาวชนท่ีไดรั้บส่ิงของ

ท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ากเพื่อน จะเขา้ใจวา่เพื่อนชวนใหไ้ปด่ืมและจาก

ผูป้กครอง เขา้ใจวา่ ผูป้กครองอนุญาตโดยออ้มใหด่ื้ม 

อคัร์วชิญ์ เช้ืออารย์และณกัษ์ กุลสิร์(2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีใน

แบรนด ์ Greyhound ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการศึกษาพบวา่ การจดัการการ

ส่ือสารการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อเป็นการตอกย  ้าในตราสินคา้และองคก์ร และเพื่อเพิ่มความเช่ือมัน่

ในตราสินคา้ Greyhound หรือเลือกรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั เพื่อสร้าง

ความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ โฆษณา การส่งเสริมการขาย เช่น การมอบของแถม ของท่ี

ระลึก หีบห่อสินคา้ ป้ายสินคา้บอกรายละเอียดตราสินคา้ โลโกข้องสินคา้ และการจดัจ าหน่าย โดย

ควรจดักิจกรรมอยา่งต่อเน่ืองเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือสินคา้มากข้ึน จนส่งผลใหเ้กิด

ความภกัดีในตราสินคา้ 

รวชิ  เมฆสุนทรากุล (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มี

ความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้         สตาร์บคัส์    (StarBucks)  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้ง หมด 400 คนมี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ20 

– 49 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาอยูร่ะหวา่งปริญญาตรีและปริญญาโท มีอาชีพพนกังาน

บริษทั รายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 10,000 – 30,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 2-5 คน กลุ่มผูต้อบ

แบบสอบถาม ผูท่ี้ด่ืมตดัสินใจซ้ือกาแฟจากรสชาติของกาแฟ กล่ินของกาแฟ ช่ือเสียงของยีห่อ้กาแฟ 

คุม้ค่าราคา คุณภาพของสินคา้ ในระดบัท่ีมาก  มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สตาร์บคัส์ 

(StarBucks) ในระดบัมาก  ความภกัดีต่อตราสินคา้สตาร์บคัส์ (Starbucks) พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความ

ภูมิใจท่ีใชบ้ริการยอมจ่ายเงินเพื่อใชสิ้นคา้สตาร์บคัส์ (StarBucks)  ดว้ยความเตม็ใจ สินคา้สามารถ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ถา้และถา้มีโอกาส จะแนะน าใหค้นรู้จกัสินคา้ แน่นอน 

สินคา้สตาร์บคัส์ (StarBucks) ใชดี้กวา่ยีห่อ้อ่ืนมีความเหมาะสมกบัผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด 

สามารถรับรู้อยูใ่นระดบัมาก  ผลกระทบต่อการเพิ่มผลิตภณัฑข์องร้าน สตาร์บคัส์ (Starbucks) ต่อ

ความภกัดีของผูบ้ริโภคพบวา่ สตาร์บคัส์ (StarBucks) ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามนึกถึง ผลิตภณัฑ์
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เก่ียวกบักาแฟสามารถรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด    การปรับตราสินคา้ (Logo) สตาร์บคัส์ 

(StarBucks) พบวา่ ตราสินคา้(Logo)ใหม่ ใหค้วามรู้สึกอ่อนโยน แสดงถึงจิตนาการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด 

มีความทนัสมยักวา่ตราสินคา้(Logo)ใหม่ อนัมีความมุ่งมัน่ ในคุณภาพสินคา้ท่ีหลากหลาย มีความ

เป็นมืออาชีพมากข้ึนและสวยงามกวา่ตราสินคา้(Logo) อนัเก่า สามารถรับรู้อยูใ่นระดบันอ้ย 

 สุพฒัตรา แสงแก้ว (2547) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 20-25 ปี มีสถานภาพโสด ไดรั้บการศึกษาสูงสุดใน

ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 5,000-10,000 บาท ส่วน

ใหญ่ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด่ืมเบียร์ชา้งในโอกาสท่ีไม่

แน่นอนโดยจะด่ืมเบียร์ชา้งท่ีบา้นพกัอาศยั ซ่ึงซ้ือมาจากร้านคา้ปลีกใกลบ้า้นมีสาเหตุมาจากความ

สะดวกในการซ้ือ และผูบ้ริโภคจะด่ืมโดยเฉล่ียนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/สัปดาห์โดยส่วนใหญ่จะด่ืมเบียร์ชา้ง

ต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 1 กระป๋อง และส าหรับแหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเบียร์ชา้งท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมาก

ท่ีสุด คือทางโทรศพัท ์ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุด 

คือ รสชาติปัจจยัดา้นราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุด คือความเหมาะสม

ของราคากบัคุณภาพ ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งมากท่ีสุด คือผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งสามารถหาซ้ือไดง่้าย มีวางจ าหน่ายทัว่ไป และปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด คือ การประชาสัมพนัธ์ทัว่ไป 

จากงานวจิยัขา้งตน้ท่ีมีบทความเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ของวจิยัในคร้ัง ซ่ึงประกอบไป

ดว้ยลกัษณะส่วนบุคคลท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์องคก์ร กลยทุธ์ในการส่ือสาร

ในรูปแบบต่างๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ และยงัมีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้

ประเภทแอลกอฮอลอี์กดว้ย ผูว้จิยัไดน้ ามาใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินการวิจยัความสัมพนัธ์ของ

ภาพลกัษณ์องคก์รและกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งและสร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั      

ตลอดจนใชเ้ป็นแนวทางในการวเิคราะห์ขอ้มูล แปรผล และสรุปผลการวจิยั  
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บทที ่3  
ระเบียบวธีิวจัิย 

การศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์และกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล

ท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง มีระเบียบวธีิวจิยัดงัต่อไปน้ี 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ไดแ้ก่ ประชากรอาย ุ 20-45 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีภาค 7 ศูนย์

กระจายสินคา้ 1  จ  านวน 968,410  คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง, 2560) ซ่ึงไม่

สามารถทราบไดจ้ านวนผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีจ านวนเท่าใด จึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้

การค านวณหากลุ่มตวัอยา่งจากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรของ W.G. Cochran (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2549  : 74)  ในการก าหนดจ านวนขนาดตวัอยา่ง 

ขนาดตัวอย่างและวธีิคัดเลือกตัวอย่าง 

เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนผูบ้ริโภคท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาด

ตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรW.G. Cochran โดยระดบัค่าความ

คลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549  : 74)  ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ัง

น้ี คือ 

𝒏 =
𝑷(𝟏 − 𝑷)𝒁𝟐

𝑬𝟐
 

 เม่ือ  n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

  P แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม .50 

  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนด มีค่าเท่ากบั 1.96 

  E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึน เท่ากบั 0.05 

หลงัจากแทนค่าจากสูตรท าใหท้ราบขนาดตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 384 คน จึงจะสามารถ

ประมาณค่าร้อยละ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการ

วเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงผา่นเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไข



  34 

ก าหนดคือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง การสุ่มตวัอยา่งนั้นผูว้จิยัจะใชว้ธีิสุ่มแบบบงัเอิญโดย แจก

แบบสอบถามใหก้บัผูท่ี้เขา้ไปใชบ้ริการร้านอาหาร ร้านขายของช า ร้านสะดวกซ้ือต่างๆท่ีมีการจดั

จ าหน่ายเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง ซ่ึงจะมีการสอบถามเบ้ืองตน้ถึงการด่ืมวา่เคยด่ืมเบียร์ชา้งหรือไม่ เพื่อให้

ค  าตอบท่ีไดรั้บตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการวจิยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5

ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ รายได ้การศึกษา ท่ี

อยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามลกัษณะตวัเลือกท่ีก าหนดให ้มีขอ้ค าถามจ านวน 6 

ขอ้ เป็นแบบตรวจรายการ (Check list) 

ส่วนที ่2, ส่วนที ่3 และส่วนที4่ เป็นการวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งเร่ืองภาพลกัษณ์องคก์ร,กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผล และความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็น  มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) 5 ระดบั  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

เห็นดว้ยมาก  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมาก 

ไม่แน่ใจ  หมายถึง  ไม่แน่ใจกบัขอ้ความน้ี 

ไม่เห็นดว้ย  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีนอ้ย 

ไม่เห็นดว้ยท่ีสุด  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

ความหมายคะแนนระดบัความคิดเห็น  โดยมีการก าหนดเกณฑก์ารแบ่งระดบัตามเกณฑ์

ความหมายค่าคะแนนมีดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2556: 100) 
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คะแนนเฉลีย่     ระดับความคิดเห็น 

คะแนนระหวา่ง 4.50-5.00 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด  
คะแนนระหวา่ง 3.50-4.49 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมาก 
คะแนนระหวา่ง 2.50-3.49 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง 1.50-1.49 หมายถึง  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ี 
คะแนนระหวา่ง 1.00-1.49 หมายถึง  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

 ส่วนที ่ 5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง เป็นแบบสอบถามลกัษณะตวัเลือกท่ี

ก าหนดให ้มีขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ เป็นแบบตรวจรายการ (Check list) 

ส่วนที ่  6  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆของผูต้อบแบบสอบถาม 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
ในการสร้างเคร่ืองมือ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการสร้างแบบสอบถาม  โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1.1 ศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและน าผลจากการศึกษามาสร้างเป็นแบบสอบถาม 

1.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์

ของเน้ือหา และความชดัเจนของภาษาท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 

1.3 แกไ้ขและปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

1.4 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใชจ้ริง (Pre-test) กบัผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

ในพื้นท่ีภาค 7 ศูนยก์ารขายท่ี 2 ในเขตจงัหวดัเพชรบุรี  จ  านวน 30 ราย  

1.5 ทดสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ก่อนน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจริงต่อไป โดย

ใชส้ัมประสิทธ์ิอลัฟาของตรอนบาค(Cronbach alpha coefficient,อา้งถึงใน สิน พนัธ์ุ

พินิจ, 2549 : 191-193) จากการค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ Cronbach alpha coefficient 

ไดค้่า α = 0.932, 0.880 และ 0.937 ตามล าดบั ซ่ึงจากทฤษฎีกล่าววา่ ค่าความเช่ือมัน่ 

Cronbach alpha coefficient ตอ้งไม่ต ่ากวา่ 0.7 จึงจะเป็นค่าท่ีเหมาะสม จึงอธิบายไดว้า่

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนสามารถน าไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามได ้

ดงัตาราง 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าความเช่ือมัน่ Cronbach alpha coefficient 

Cronbach’s Alpha N of Items Alpha 

ภาพลกัษณ์องคก์ร 14 0.932 
กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล 18 0.880 

ความภกัดีในตราสินคา้ 8 0.937 
ภาพรวม 40 0.957 

1.6 แจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้ง ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)    

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

การวจิยัคร้ังน้ีไดผู้ว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มประชากรท่ีศึกษาจ านวน 400 

คน โดยแจกแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบใหก้บัลูกคา้ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขต 7 

ศูนยก์ระจายสินคา้ 1  เพื่อขอความร่วมมือกรอบแบบสอบถาม โดยแจง้ถึงเหตุผลและความจ าเป็นท่ี

ตอ้งท าการศึกษาในคร้ังน้ีให้กลุ่มตวัอยา่งทราบ เพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจท าใหข้อ้มูลท่ีไดมี้

ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดก่อนน าไปวเิคราะห์ขอ้มูล 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 ศึกษาคน้ควา้และรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีจากต ารา บทความ เอกสาร และวารสารต่างๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์องคก์ร การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลและความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการวจิยั 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 การประมวลผลขอ้มูล 

 การวจิยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของขอ้มูล 

(Checking) จากแบบสอบถาม แลว้ท าการลงรหสั (Coding) ตามท่ีไดก้ าหนดไว ้ จากนั้นท าการ

วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อใช้

ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัขั้นตอนต่อไปน้ี 
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 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลจะใชส้ถิติ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของขอ้มูลดงัน้ี 

1. การวเิคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  

เป็นการแสดงค่าขอ้มูลของลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งใน

เขต 7 ศูนยก์ระจายสินคา้ 1 

1.1 สูตรค่าเฉล่ีย (Arithmetic mean) 

x=̅
∑ xi

n
 

  โดยท่ี x ̅         แทน    คะแนนเฉล่ียหรือค่าเฉล่ีย 

   ∑ xi    แทน    ผลรวมของคะแนนขอ้มูล 

   n           แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

เกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามวดัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร การส่ือสาร

เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลและความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง  โดยใชม้าตรา

ส่วนประมาณค่า(Rating Scale) โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละระดบัมีดงัน้ี 

 ระดบัรู้จกัเป็นอยา่งดี    5 คะแนน 

 ระดบัรู้จกัพอสมควร    4 คะแนน 

 ระดบัรู้จกับา้งเล็กนอ้ย    3 คะแนน 

 ระดบัเคยไดย้นิ    2 คะแนน 

 ระดบัไม่เคยไดย้นิมาก่อน   1 คะแนน 

 การแปลความหมายของค่าเฉล่ียผลการวเิคราะห์ ก าหนดเกณฑด์งัน้ี 

 อนัตรภาคชั้น  = 5-1 
      5  
 
    = 0.08 
 เกณฑป์ระเมิน = ระดบัคะแนน +0.80 
    = 1.00 + 0.80 = 1.80 
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= 1.80 + 0.80 = 2.60 
= 2.60 + 0.80 = 3.40 
= 3.40 + 0.80 = 4.20 
= 4.20 + 0.80 = 5.00 

 เกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามวดัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร การส่ือสาร
เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลและความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีดงัน้ี 

คะแนนเฉลีย่     ระดับความคิดเห็น 
คะแนนระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด  

คะแนนระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมาก 

คะแนนระหวา่ง 2.61-3.40 หมายถึง  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีปานกลาง 

คะแนนระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถึง  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ี 

คะแนนระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถึง  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

1.2 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้เิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง  

P=
f
n

×100 

  โดยท่ี P       แทน   ร้อยละ 
   f        แทน   ความถ่ีท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
   n        แทน    จ  านวนความถ่ีทั้งหมด 

1.3 สูตรส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

S.D.=√
n∑ x2 -(∑ x )2

n(n-1)
 

  โดยท่ี S.D.  แทน    ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

   (∑ x )2แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 

   ∑x2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   N  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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2. การวเิคราะห์เชิงอนุมาน(Inferential Statistics)  

 เป็นการทดสอบสมมติฐาน และวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย 

2.1 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

2.1.1 การทดสอบ 2 กลุ่ม อิสระจากกนั (Independent T-Test) ใน

การศึกษาขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง  

ไดแ้ก่ เพศ  

2.1.2 การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA of 

Variance: One Way ANOVA)  ในการศึกษาขอ้มูลลกัษณะส่วน

บุคคลของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง  ไดแ้ก่ อายุ รายได ้

การศึกษา ท่ีอยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส 

2.2 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Correlation Coefficient) ใชใ้นการ

ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

2.2.1 การศึกษาความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่ 

องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  องคป์ระกอบเชิงความรู้ องคป์ระกอบ

เชิงความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการกระท า ท่ีมีต่อความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2.2.2 การศึกษาความสัมพนัธ์ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิผล ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ บริบท เน้ือหา ความต่อเน่ือง 

ความมัน่คง ช่องทางและความกระจ่างกบัท่ีมีต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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บทที ่4  
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ผลจากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์องคก์รและกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้

เกิดประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไดม้าจากการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใชแ้บบสอบถามกบัผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขต 7 ศูนยก์าร

กระจายสินคา้ 1 จ านวน 400 ราย สามารถแบ่งผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่ 1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะห์ออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุ รายได ้การศึกษา ท่ีอยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  

องคป์ระกอบเชิงความรู้ องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการ

กระท า 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผล ได้แก่ 

ความน่าเช่ือถือ บริบท เน้ือหา ความต่อเน่ือง ความมั่นคง ช่องทาง และความ

กระจ่าง  

ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ความภกัดีในตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ การเขา้

ไปอยูใ่จกลางของผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึง 

ตอนท่ี 5 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง  

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่งผลการ

วเิคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 
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สมมติฐาน 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัท าให้ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งต่างกนั 

1.2 อายแุตกต่างกนัท าให้ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งต่างกนั 

1.3 รายไดแ้ตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งต่างกนั 

1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 

1.5 ท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 

1.6 สถานภาพสมรสแตกต่างกนัท าใหก้ารศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วาม

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 

ตอนท่ี 2 ภาพลกัษณ์องคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐาน 

2.1 ภาพลกัษณ์องคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2.2 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์

กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2.3 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์

กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2.4 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2.5 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท ามี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตอนท่ี 3 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐาน 

3.1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.2 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.3 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.4 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหามี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.5 ความต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.6   กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.7 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นช่องทางมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง    

3.8 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ 

รายได ้การศึกษา ท่ีอยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส  ผลการวเิคราะห์ปรากฏตามตาราง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 240 60.0 
หญิง 160 40.0 
รวม 400 100 

   
เพศ แสดงใหเ้ห็นวา่  กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมาก

ท่ีสุด มีจ านวน  240 คน  คิดเป็นร้อยละ 60.0  และเป็นเพศหญิง จ านวน  160 คน  คิดเป็น

ร้อยละ40.0 

ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-25 ปี 137 34.2 
26-30 ปี 98 24.5 
31-35 ปี 92 23.0 
36-40 ปี 38 9.5 
41-45 ปี 35 8.8 
รวม 400 100 

 

อาย ุแสดงใหเ้ห็นวา่  กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 20-25 

ปี มากท่ีสุด มีจ านวน  137 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.2  อายรุะหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 98 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.5 อายรุะหวา่ง 31-35 ปี จ  านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 อายรุะหวา่ง 36-

40 ปี จ  านวน 38 คิดเป็นร้อยละ 9.5 และมีอายรุะหวา่ง 41-45 ปี จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อย

ละ 8.8  
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 

รายได้ (บาท) จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000  101 25.3 
10,000-20,000 176 44.0 
20,001-30,000 83 20.7 
30,001-40,000 27 6.7 
40,001-50,000 
มากกวา่ 50,000 

2 
11 

0.5 
2.8 

รวม 400 100 

รายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีรายได ้10,000 -20,000 บาท  จ านวน 176 คน 

คิดเป็นร้อยละ 44.0 และรองลงมามีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อย

ละ 25.3 รายได ้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 รายได3้0,001-

40,000 บาท  จ านวน 27  คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 รายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 11 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.8 และรายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละจ านวนการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ ม.6  84 21.0 

ม.6 หรือเทียบเท่า 86 21.5 
ปวส. 73 18.2 

ปริญญาตรี 143 35.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3.5 

รวม 400 100 

การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 143 

คน คิดเป็นร้อยละ  35.8 รองลงมาคือระดบั ม.6 หรือเทียบเท่า จ  านวน 86 คน คิดเป็นร้อย

ละ 21.5  ระดบัต ่ากวา่ ม.6  จ  านวน 84 คนคิดเป็นร้อยละ 21.0 ระดบัปวส.  จ  านวน 73 คน 

คิดเป็นร้อยละ 18.2  และระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 14 คง คิดเป็นร้อยละ3.5 
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ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละจ านวนท่ีอยูอ่าศยัผูต้อบแบบสอบถาม 

ทีอ่ยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บา้นตนเอง  289 72.3 

บา้นญาติ/บา้นเพื่อน 8 2.0 
บา้นเช่า 69 17.3 
หอพกั 31 7.7 

หอพกัสวสัดิการ  3 0.7 
รวม 400 100 

 

ท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อาศุยอยูบ่า้นตนเอง จ านวน 289 คน 

เป็นร้อยละ 7.7 บา้นญาติหรือบา้นเพื่อน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และอาศยัอยู่

บา้นพกัสวสัดิการ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7    

ตารางท่ี 8 แสดงจ านวนและร้อยละสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด  252 63.0 
สมรส 114 28.5 

แยกกนัอยู ่ 14 3.5 
หยา่ร้าง 6 1.5 
หมา้ย 14 3.5 
รวม 400 100 

 
สถานภาพสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิด

เป็นร้อยละ 63.0 และรองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 

สถานภาพหมา้ยและแยกกนัอยู ่ จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และสถานภาพหยา่ร้าง 

จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์องคก์ร ไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  

องคป์ระกอบเชิงความรู้ องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการกระท า 

ตารางท่ี 9 ค่าเฉล่ีย  จ  านวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ภาพลกัษณ์องคก์ร 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

องค์ประกอบเชิงการรับรู้ 

เม่ือท่านเห็นตราสินคา้ชา้ง 

ท่านรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของ

สินคา้ 

154 

(38.5) 

174 

(43.5) 

61 

(15.3) 

5 

(1.3) 

6 

(1.5) 
4.16 0.835 มาก 

เม่ือท่านเห็นการโฆษณา

ของเคร่ืองด่ืมตราชา้ง ท่าน

สามารถรับรู้ไดท้นัทีวา่เป็น

ตราสินคา้ของเบียร์ชา้ง 

125 

(31.3) 

165 

(41.3) 

94 

(23.5) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 
3.99 0.857 มาก 

เม่ือท่านเห็นส่ือโฆษณาตาม

ร้านคา้ ท าใหท้่านทราบได้

ทนัทีวา่เป็นสินคา้ของบมจ. 

ไทยเบฟเวอเรจ  

138 

(34.5) 

154 

(38.5) 

105 

(26.3) 

- 

 

3 

(0.8) 
4.06 0.820 มาก 

รวม      4.07 0.73 มาก 
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ภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

องค์ประกอบเชิงความรู้ 

ท่านไดรั้บทราบถึงคุณภาพ

สินคา้จากส่ือโฆษณา 

113 

(28.3) 

213 

(53.3) 

69 

(17.3) 

5 

(1.3) 
- 4.09 0.706 มาก 

ท่านไดรั้บความรู้เร่ือง

คุณภาพสินคา้จากส่ือ

โฆษณา 

136 

(34.0) 

178 

(44.5) 

78 

(19.5) 

5 

(1.3) 

3 

(0.8) 
4.10 0.803 มาก 

ท่านไดรั้บทราบถึงคุณภาพ

ของวตัถุดิบจากส่ือโฆษณา 

147 

(36.8) 

144 

(36.0) 

91 

(22.8) 

12 

(3.0) 

6 

(1.5) 
4.04 0.922 มาก 

รวม  4.07 0.71 มาก 

องค์ประกอบเชิงความรู้สึก 

ท่านรับรู้และเขา้ใจถึง

คุณภาพของผลิตภณัฑสิ์นคา้

ตราชา้ง 

153 

(38.3) 

144 

(36.0) 

98 

(24.5) 

5 

(1.3) 
- 4.11 0.816 มาก 

ท่านรับรู้และเขา้ใจไดถึ้งการ

ปรับภาพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้ตราชา้ง 

149 

(37.3) 

143 

(35.8) 

108 

(27.0) 
- - 4.10 0.796 มาก 
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ภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ท่านรับรู้และเขา้ใจถึง

ภาพลกัษณ์จากการบริโภค

สินคา้ในรูปแบบใหม่ของ

สินคา้ตราชา้ง 

163 

(40.8) 

130 

(32.5) 

99 

(24.8) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 
4.12 0.865 มาก 

รวม  4.11 0.72 มาก 

องค์ประกอบเชิงการกระท า 

ท่านมกัจะเลือกด่ืมเบียร์ชา้ง

เป็นประจ า 

174 

(43.5) 

100 

(25) 

102 

(25.5) 

16 

(4.0) 

8 

(2.0) 
4.04 1.015 มาก 

ท่านมกัจะซ้ือ หรือใช้

ผลิตภณัฑท่ี์เป็นของเบียร์

ชา้ง เช่นแกว้มีสัญลกัษณ์

ตราชา้ง เส้ือยดืมีสัญลกัษณ์

ตราชา้งดว้ย 

128 

(32.0) 

144 

(36.0) 

97 

(24.3) 

31 

(7.8) 
- 3.92 0.932 มาก 

ท่านมกัจะซ้ือหรือใชสิ้นคา้

ชนิดอ่ืน ท่ีเบียร์ชา้งเป็น

ผูผ้ลิตดว้ย เช่น น ้าแร่ตรา

ชา้ง 

121 

(30.3) 

145 

(36.3) 

89 

(22.3) 

42 

(10.5) 

3 

(0.8) 
3.85 0.996 มาก 
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ภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ชา้ง 

ท่านสามารถหาซ้ือสินคา้

เบียร์ชา้งไดอ้ยา่งสะดวก 

191 

(47.8) 

120 

(30.0) 

64 

(16.0) 

25 

(6.3) 
- 4.19 0.923 มาก 

ท่านจะแนะน าคนรู้จกัให้

เลือกด่ืมสินคา้ 

152 

(38.0) 

163 

(40.8) 

68 

(17.0) 

14 

(3.5) 

3 

(0.8) 
4.12 0.863 มาก 

รวม  4.02 0.76 มาก 

  

 จากตารางท่ี 9  พบวา่ ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร

อยูใ่นระดบัมากทั้ง 4 องคป์ระกอบ อนัไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  องคป์ระกอบเชิงความรู้ 

องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการกระท า ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็น

ในเร่ืององคป์ระกอบเชิงความรู้สึก เฉล่ียมากท่ีสุด จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4.11  
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ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผล ไดแ้ก่ ความ

น่าเช่ือถือ บริบท เน้ือหา ความต่อเน่ือง ความมัน่คง ช่องทาง และความกระจ่าง 

ตารางท่ี 10 ค่าเฉล่ีย  จ  านวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผล 

กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ความน่าเช่ือถือ 

บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 

(มหาชน)ไดส่ื้อสารถึงการ

เป็นผูน้ าทางดา้นผลิตและ

จ าหน่ายเคร่ืองด่ืมตราชา้ง 

155 

(38.8) 

154 

(38.5) 

80 

(20.0) 

8 

(2.0) 

3 

(0.8) 
4.13 0.849 มาก 

บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 

(มหาชน)ไดส่ื้อสารถึงการ

พฒันาประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑ์ 

108 

(27.0) 

195 

(48.8) 

87 

(21.8) 

10 

(2.5) 
- 4.00 0.767 มาก 

บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 

(มหาชน)ไดมี้การส่ือสารถึง

ความเป็นผูน้ าในวงการ

เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล ์ 

154 

(38.5) 

140 

(35.0) 

96 

(24.0) 

10 

(2.5) 
- 4.10 0.847 มาก 

รวม  4.07 0.74 มาก 
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กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

บริบท 

การปรับภาพลกัษณ์ พรีเซน

เตอร์และสินคา้จะส่งผลต่อ

ภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีข้ึน 

145 

(36.3) 

162 

(40.5) 

77 

(19.3) 

9 

(2.3) 

7 

(1.8) 
4.07 0.894 มาก 

การปรับภาพลกัษณ์สินคา้

เป็นขวดสีเขียว ท าใหท้่านมี

ความรู้สึกท่ีดีต่อการเลือก

ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

104 

(26) 

192 

(48.0) 

98 

(24.5) 

6 

(1.5) 
- 3.99 0.752 มาก 

การปรับเปล่ียนพรีเซนเตอร์

สินคา้ ท าใหท้่านรู้สึกวา่

เบียร์ชา้งสามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเป็น

วยัรุ่นมากข้ึน 

164 

(41.0) 

139 

(34.8) 

95 

(23.8) 

2 

(0.5) 
- 4.16 0.802 มาก 

รวม  4.07 0.71 มาก 
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กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

เน้ือหา 

กิจกรรมท่ีเบียร์ชา้งจดัข้ึน 

เช่น Chang Music 

Connection และกิจกรรม

การแจกบตัรเขา้ดูฟุตบอล

ของระดบัสโมสรของไทย   

มีความน่าสนใจ 

156 

(39.0) 

143 

(35.8) 

98 

(24.5) 

3 

(0.8) 
- 4.13 0.806 มาก 

มีการจดักิจกรรมท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อสังคม เช่น 

โครงการประชารัฐ 

166 

(41.5) 

150 

(37.5) 

75 

(18.8) 

9 

(2.3) 
- 4.18 0.813 มาก 

รวม  4.16 0.75 มาก 

ความต่อเน่ือง 

มีการจดักิจกรรมส่งเสริม

การขายอยา่งต่อเน่ือง เช่น 

สาวเชียร์เบียร์ตามร้านคา้

ต่างๆ 

135 

(33.8) 

178 

(44.5) 

72 

(18.0) 

13 

(3.3) 

2 

(0.5) 
4.08 0.830 มาก 
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กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

กิจกรรมท่ีทางผูผ้ลิต

เคร่ืองด่ืมตราชา้งจดัข้ึน 

สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการผูบ้ริโภค เช่น 

กิจกรรม Chang Music 

Festival 

152 

(38.0) 

135 

(33.8) 

104 

(26.0) 

9 

(2.3) 
- 4.08 0.852 มาก 

กิจกรรมท่ีทางผูผ้ลิต

เคร่ืองด่ืมตราชา้งจดัข้ึนหรือ

การจดัท า Fan page ท าให้

เกิดการติดตามหรือแฟน

คลบั 

124 

(31.0) 

173 

(43.3) 

86 

(21.5) 

11 

(2.8) 

6 

(1.5) 
4.00 0.879 มาก 

รวม  4.05 0.74 มาก 

ความมั่นคง 

บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 

(มหาชน)มีความมัน่คงใน

การด าเนินธุรกิจ 

154 

(38.5) 

146 

(36.5) 

94 

(23.5) 
- 

6 

(1.5) 
4.11 0.864 มาก 
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กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

เคร่ืองด่ืมตราชา้งมีประวติั

ความเป็นมาท่ียาวนาน 

146 

(36.5) 

119 

(29.8) 

119 

(29.8) 

16 

(4.0) 
- 3.99 

 

0.908 

 

มาก 

รวม  4.05 0.79 มาก 

ช่องทาง 

ช่องทางในการส่ือสารมี

ความเหมาะสมกบัเน้ือหา

สาระ เช่น การโฆษณา

กิจกรรม Chang Music 

Festival ทางโทรทศัน์ 

YouTube และ Fan page 

94 

(23.5) 

197 

(49.3) 

96 

(24.0) 

7 

(1.8) 

6 

(1.5) 
3.92 0.821 มาก 

มีการส่ือสารอยา่งรวดเร็ว

และตรงประเด็น 

121 

(30.3) 

155 

(38.8) 

116 

(29.0) 

8 

(2.0) 
- 3.97 0.821 มาก 

รวม  3.94 0.73 มาก 

  



  55 

กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือให้

เกดิประสิทธิผล 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ความกระจ่าง 

ขอ้ความท่ีผูผ้ลิตเบียร์ชา้ง

ประชาสัมพนัธ์ สามารถท า

ใหท้่านจดจ าไดโ้ดยง่าย เช่น 

“ชา้ง เติมเตม็ค าวา่เพื่อน” 

173 

(43.3) 

148 

(37.0) 

79 

(19.8) 
- - 4.24 0.759 

มาก

ท่ีสุด 

การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ี

ง่ายต่อการเขา้ใจและจดจ า  

เช่น โปสเตอร์กิจกรรมและ

การโฆษณาช่องทางต่าง ๆ 

118 

(29.5) 

200 

(50.0) 

71 

(17.8) 

9 

(2.3) 

2 

(0.5) 
4.06 0.778 มาก 

การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์

ต่าง ๆ สามารถแสดงถึง

วตัถุประสงคท่ี์บริษทั

ตอ้งการบอกผูบ้ริโภคหรือ

สังคม 

131 

(32.8) 

165 

(41.3) 

88 

(22.0) 

10 

(2.2) 

6 

(1.5) 
4.01 0.886 มาก 

รวม  4.10 0.71 มาก 

จากตารางท่ี 10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในเร่ืองขอ้ความท่ีผูผ้ลิตเบียร์ชา้ง

ประชาสัมพนัธ์ สามารถท าใหท้่านจดจ าไดโ้ดยง่าย เช่น “ชา้ง เติมเตม็ค าวา่เพื่อน”โดยเฉล่ียมากท่ีสุด  

เท่ากบั 4.24  รองลงมาคือ  มีการจดักิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น โครงการประชารัฐ 

โครงการแจกแจกผา้ห่มตา้นภยัหนาว คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18  ส่วนความคิดเห็นในกลยทุธ์การ

ส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลโดยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ช่องทางในการส่ือสารการประชาสัมพนัธ์ มี
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ความเหมาะสมกบัเน้ือหาสาระ เช่น การโฆษณากิจกรรม Chang Music Festival ทางโทรทศัน์ 

YouTube และ Fan page คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหาเฉล่ียมากท่ีสุด  และจดัอยูใ่นระดบัความ

คิดเห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4.16  รองลงมาคือกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความ

กระจ่าง  จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมากเท่ากบั 4.10   

ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ความภกัดีในตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ การเขา้ไปอยูใ่จ

กลางของผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึง 

ตารางท่ี 11 ค่าเฉล่ีย  จ  านวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ความภักดีในตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ความเช่ือมั่น 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์
ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

175 

(43.8) 

134 

(33.5) 

87 

(21.8) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 
4.20 0.827 มาก 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์

ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีความ

คุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

140 

(35.0) 

184 

(46.0) 

67 

(16.8) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 
4.13 0.785 มาก 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์

ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการด่ืม

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

179 

(44.8) 

142 

(35.5) 

77 

(19.3) 

2 

(0.5) 
- 4.25 0.776 

มาก

ท่ีสุด 

รวม  4.19 0.73 มาก 
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ความภักดีในตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ 

มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้ง

เป็นล าดบัแรก 

134 

(33.5) 

158 

(39.5) 

102 

(25.5) 

6 

(1.5) 
- 4.05 0.806 มาก 

ท่านท าการบอกต่อถึง

ผลิตภณัฑ ์หรือโปรโมชัน่

ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือ

คนรู้จกัของท่านเสมอ 

121 

(30.3) 

170 

(42.5) 

92 

(23.0) 

17 

(4.3) 
- 3.99 0.839 มาก 

รวม  4.02 0.76 มาก 

ความง่ายในการเข้าถึง 

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ได้

ง่ายข้ึนในความรู้สึกของ

ท่าน 

160 

(40.0) 

168 

(42.0) 

69 

(17.3) 

3 

(0.8) 
- 4.21 0.747 

มาก

ท่ีสุด 

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก 

184 

(46.0) 

141 

(35.3) 

66 

(16.5) 

3 

(0.8) 

6 

(1.5) 
4.24 0.858 

มาก

ท่ีสุด 

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

176 

(44.0) 

141 

(35.3) 

69 

(17.3) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
4.19 0.869 มาก 
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ความภักดีในตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D แปลผล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

รวม  4.21 0.73 
มาก

ทีสุ่ด 

จากตารางท่ี 11  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งโดยเฉล่ียมากท่ีสุด  คือ มีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24  และสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย  คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 

ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งดา้นความง่ายในการ

เขา้ถึงโดยเฉล่ียมากท่ีสุด  และจดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด  

ตอนท่ี 5  การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 12 แสดงจ านวนและร้อยละเหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

การเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
รสชาติดี  171 42.8 
ราคาถูก 89 22.3 
หาซ้ือง่าย 137 34.2 
อ่ืนๆ 3 0.7 
รวม 400 100 

เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งของผูต้อบแบบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเพราะ

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีรสชาติดีมากท่ีสุด จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา คือสามารถหา

ซ้ือไดง่้าย จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2  

 



  59 

ตารางท่ี 13 แสดงจ านวนและร้อยละแหล่งท่ีมาของเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

แหล่งการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ร้านขายของหรือ 
ร้านสะดวกซ้ือ 

289 72.3 

หา้งสรรพสินคา้ 8 2.0 
ร้านอาหาร 91 22.8 
ร้านคา้ส่ง 9 2.7 
อ่ืนๆ 3 0.7 
รวม 400 100 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งจากร้านขายของหรือร้านสะดวก

ซ้ือมากท่ีสุด จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาเป็นการซ้ือจากร้านอาหาร จ านวน 91 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 

ตารางท่ี 14 แสดงจ านวนและร้อยละของปริมาณการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่อคร้ัง 

ปริมาณการซ้ือ (ขวด) จ านวน ร้อยละ 
1-3 189 47.2 
4-6 134 33.5 
7-12 47 11.8 

มากกวา่ 12 30 7.5 
รวม 400 100 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งคร้ังละ 1-3 ขวดมากท่ีสุด จ านวน 189 

คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมาซ้ือปริมาณ 4-6 ขวด จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5  
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ตารางท่ี 15 แสดงจ านวนและร้อยละความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ความถี่ในการบริโภค จ านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 161 40.3 

5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 27 6.7 
3-4  คร้ัง/สัปดาห์ 88 22.0 
1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 63 15.8 

สปัดาห์ละคร้ังหรือนานกวา่ 61 15.2 
รวม 400 100 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งทุกวนั จ านวน  161 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.3 รองลงมา คือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ  านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0  

ตารางท่ี 16 แสดงจ านวนและร้อยละวธีิการการช าระเงินในการซ้ือสินคา้เบียร์ชา้ง 

วธีิช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 
เงินสด 383 95.7 
เงินเช่ือ 9 2.3 

บตัรเครดิต 8 2.0 
อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกวธีิการช าระเงินเป็นเงินสด จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อย

ละ 95.8  

ตารางท่ี 17 แสดงจ านวนและร้อยละค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง(บาท) จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 200  77 19.2 
300-500  195 48.8 
501-700  94 23.5 

มากกวา่ 700  34 8.5 
รวม 400 100 
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 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 300-500 บาท จ านวน195 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือ มีค่าใชจ่้ายในการบริโภค 501-700 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็น

ร้อยละ 23.5 

ตารางท่ี 18 แสดงจ านวนและร้อยละผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ 

ผู้ทีม่ีอิทธิพล จ านวน ร้อยละ 
ครอบครัว 84 21.0 
เพื่อน 282 70.5 

บุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับ 18 4.5 
อ่ืนๆ 16 4.0 
รวม 400 100 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งจากเพื่อน 

จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมา คือครอบครัว จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  
ตอนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 

  สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนัปรากฏผลดงัน้ี 

H0 :เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งไม่แตกต่างกนั 

H1:เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งแตกต่างกนั  

สถิติท่ีใชว้เิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระกนั 

(Independent T-test) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed 

Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 

 



  62 

ตารางท่ี 19 เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่
แตกต่างกนั 

ความภักดีในตราสินค้า 
เพศชาย เพศหญงิ 

t df p-value 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้ง

เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 
4.06 0.836 4.40 0.771 

-

4.129 
398 0.000** 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้ง

เป็นสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าใน

การเลือกซ้ือ 

4.09 0.790 4.20 0.775 
-

1.406 
398 0.161 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้ง

เป็นสินคา้ท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้

เป็นอยา่งดี 

4.14 0.783 4.41 0.738 
-

3.441 
398 0.001* 

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ 

มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้ง

เป็นล าดบัแรก 

3.94 0.798 4.22 0.790 
-

3.467 
398 0.001* 

ท่านท าการบอกต่อถึง

ผลิตภณัฑ ์หรือโปรโมชัน่ของ

เบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคนรู้จกั

ของท่านเสมอ 

3.89 0.856 4.13 0.794 
-

2.822 
398 0.005* 

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ได้

ง่ายข้ึนในความรู้สึกของท่าน 
4.16 0.778 4.29 0.695 

-

1.642 
398 0.101 
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ความภักดีในตราสินค้า 
เพศชาย เพศหญงิ 

t df p-value 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ี

หาซ้ือไดโ้ดยสะดวก 
4.19 0.758 4.30 0.989 

-

1.174 
279.25 0.241 

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

4.08 0.860 4.36 0.858 
-

3.280 
398 0.001* 

รวม 4.07 0.81 4.29 0.80 -2.670 383.16 0.064 

จากตารางท่ี 19  แสดงใหเ้ห็นวา่ p-value โดยรวมเท่ากบั 0.06 หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่าง

กนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั  

เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนักนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั คือ ความเช่ือมัน่วา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการด่ืมได ้ ความตอ้งการเม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์มกัจะนึกถึงเบียร์ชา้งเป็น

ล าดบัแรก การบอกต่อถึงโปรโมชัน่ ความสามารถในการตอบสนองของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

สมมติฐานท่ี 2 อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนัปรากฏผลดงัน้ี 

H0 : อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

H1 : อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% 

ดงันั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานดงัตาราง 
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ตารางท่ี 20 อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนั 
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีมีคุณภาพ 

ระหวา่งกลุ่ม 4.806 4 1.202 

1.771 0.134 ภายในกลุ่ม 267.984 395 0.678 

รวม 272.790 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.438 4 .859 

1.400 0.233 ภายในกลุ่ม 242.540 395 0.614 

รวม 245.978 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้

เป็นอยา่งดี 

ระหวา่งกลุ่ม 3.639 4 0.910 

1.520 0.195 ภายในกลุ่ม 236.351 395 .598 

รวม 239.990 399  

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึง

สินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

ระหวา่งกลุ่ม 5.083 4 1.271 

1.977 0.097 ภายในกลุ่ม 253.917 395 0.643 

รวม 259.00 399  

ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์ หรือ

โปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน

รู้จกัของท่านเสมอ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.176 4 .794 

1.129 0.342 ภายในกลุ่ม 277.762 395 0.703 

รวม 280.938 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนใน

ความรู้สึกของท่าน 

ระหวา่งกลุ่ม 8.808 4 2.202 

4.062 0.003* ภายในกลุ่ม 214.129 395 0.542 

รวม 222.938 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก 

ระหวา่งกลุ่ม 3.337 4 .834 

1.134 0.340 ภายในกลุ่ม 290.573 395 0.736 

รวม 293.910 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

ระหวา่งกลุ่ม 7.546 4 1.886 

2.534 0.040* ภายในกลุ่ม 294.014 395 0.744 

รวม 301.560 399  

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 4.979 4  

1.941 0.173 ภายในกลุ่ม 259.658 395  

รวม 238.174 399  

จากตารางท่ี 20  แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value โดยรวมเท่ากบั 0.173 หมายความอายท่ีุแตกต่าง

กนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั คือ ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึกของท่าน (p-

value = 0.003) และเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

(p-value = 0.040) 
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สมมติฐานท่ี 3 รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

H0 : รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

H1 รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าให้ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยการวเิคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความ

เช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 

ตารางท่ี 21 รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง
แตกต่างกนั 

ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีคุณภาพ 

ระหวา่งกลุ่ม 21.173 5 4.23 

6.63 0.000** ภายในกลุ่ม 251.617 394 0.64 

รวม 272.790 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 6.766 5 1.35 

2.23 0.051 ภายในกลุ่ม 239.211 394 0.61 

รวม 245.978 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้
เป็นอยา่งดี 

ระหวา่งกลุ่ม 22.708 5 4.54 

8.23 0.000** ภายในกลุ่ม 217.282 394 0.55 

รวม 239.990 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึง

สินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

ระหวา่งกลุ่ม 15.181 5 3.04 

4.91 0.000** ภายในกลุ่ม 243.819 394 0.62 

รวม 259.000 399  

ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์ หรือ

โปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน

รู้จกัของท่านเสมอ 

ระหวา่งกลุ่ม 22.940 5 4.59 

7.01 0.000** ภายในกลุ่ม 257.998 394 0.65 

รวม 280.938 399  

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนใน

ความรู้สึกของท่าน 

ระหวา่งกลุ่ม 21.161 5 4.23 

8.26 0.000** ภายในกลุ่ม 201.776 394 0.51 

รวม 222.938 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก 

ระหวา่งกลุ่ม 6.399 5 1.28 

1.75 0.121 ภายในกลุ่ม 287.511 394 0.73 

รวม 239.910 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

ระหวา่งกลุ่ม 23.767 5 4.75 

6.74 0.000** ภายในกลุ่ม 277.793 394 0.70 

รวม 301.560 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 17.511 5  

5.70 0.021 ภายในกลุ่ม 247.125 394  

รวม 232.774 399  

จากตารางท่ี 21  แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value โดยรวมเท่ากบั 0.086 หมายความวา่ รายไดท่ี้

แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

เม่ือทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ Scheffe พบวา่ลูกคา้ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั 4 คู่ คือ ลูกคา้ท่ีมีรายได ้
10,001 – 20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 มีความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างจากรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท (p-value = 0.002,0.036 และ
0.001 ตามล าดบั) บาท และลูกคา้ท่ีมีรายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างจากรายได1้0,000-20,000 บาท  (p-value = 0.045) 

เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั คือ ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีความ

คุม้ค่าในการเลือกซ้ือ(p-value = 0.051)  และเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก(p-

value = 0.121)  

สมมติฐานท่ี 4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

H0 : การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

H1 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ดงันั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานดงัตาราง 

ตารางท่ี 22 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง
แตกต่างกนั 

ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีมีคุณภาพ 

ระหวา่งกลุ่ม 4.378 4 1.09 

1.61 0.171 ภายในกลุ่ม 268.412 395 0.68 

รวม 272.790 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 3.417 4 0.85 

1.39 0.236 ภายในกลุ่ม 242.560 395 0.61 

รวม 245.978 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้

เป็นอยา่งดี 

ระหวา่งกลุ่ม 1.641 4 0.41 

0.68 0.606 ภายในกลุ่ม 238.349 395 0.60 

รวม 239.990 399  

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึง

สินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

ระหวา่งกลุ่ม 14.092 4 3.52 

5.68 0.000** ภายในกลุ่ม 244.908 395 0.62 

รวม 259.000 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์หรือ
โปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน
รู้จกัของท่านเสมอ 

ระหวา่งกลุ่ม 9.198 4 2.30 

3.34 0.010* ภายในกลุ่ม 271.739 395 0.68 

รวม 280.938 399  

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนใน

ความรู้สึกของท่าน 

ระหวา่งกลุ่ม 9.900 4 2.47 

4.59 0.001* ภายในกลุ่ม 213.037 395 0.54 

รวม 222.938 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก 

ระหวา่งกลุ่ม 14.896 4 3.72 

5.27 0.000** ภายในกลุ่ม 279.014 395 0.70 

รวม 293.910 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

ระหวา่งกลุ่ม 17.917 4 4.48 

6.24 0.000** ภายในกลุ่ม 283.643 395 0.71 

รวม 301.560 399  

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 9.429 4  

3.60 0.128 ภายในกลุ่ม 255.207 395  

รวม 238.174 399  

จากตารางท่ี 22  แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value โดยรวมเท่ากบั 0.128 หมายความวา่ การศึกษา

ท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 
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เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั คือ เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้งเป็น

ล าดบัแรก (p-value = 0.000)  ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์ หรือโปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบั

เพื่อนหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ (p-value = 0.010)  ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึก

ของท่าน (p-value = 0.001)  เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก (p-value = 0.000)  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ (p-value = 0.000)  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ (p-value = 0.000)    

สมมติฐานท่ี 5 ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

H0 : ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

H1 : ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% 

ดงันั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานดงัตาราง 

ตารางท่ี 23 ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง
แตกต่างกนั 

ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีมีคุณภาพ 

ระหวา่งกลุ่ม 8.308 4 2.007 

3.102 0.016* ภายในกลุ่ม 264.482 395 0.670 

รวม 272.790 399  
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ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 2.135 4 0.531 

0.864 0.485 ภายในกลุ่ม 243.843 395 0.617 

รวม 245.978 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้

ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้

เป็นอยา่งดี 

ระหวา่งกลุ่ม 10.375 4 2.594 

4.462 0.002* ภายในกลุ่ม 229.615 395 0.581 

รวม 239.990 399  

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึง

สินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

ระหวา่งกลุ่ม 11.404 4 2.851 

4.548 0.001* ภายในกลุ่ม 247.596 395 0.627 

รวม 259.000 399  

ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์หรือ
โปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน
รู้จกัของท่านเสมอ 

ระหวา่งกลุ่ม 21.599 4 5.400 

8.224 0.000** ภายในกลุ่ม 259.339 395 0.657 

รวม 280.938 399  

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนใน

ความรู้สึกของท่าน 

ระหวา่งกลุ่ม 10.378 4 2.594 

4.821 0.001* ภายในกลุ่ม 212.560 395 0.538 

รวม 222.938 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก 

ระหวา่งกลุ่ม 16.632 4 4.158 

5.923 0.000** ภายในกลุ่ม 277.278 395 0.702 

รวม 293.910 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

ระหวา่งกลุ่ม 12.866 4 3.217 

4.401 0.002* ภายในกลุ่ม 288.694 395 0.731 

รวม 301.560 399  

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 11.712 4  

4.543 0.063 ภายในกลุ่ม 252.925 395  

รวม 238.174 399  

จากตารางท่ี 23  แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value โดยรวมเท่ากบั 0.063 หมายความวา่ ท่ีอยูอ่าศยั

ท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 

เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั คือ ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ (p-

value = 0.016) ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้

เป็นอยา่งดี (p-value = 0.002) เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

(p-value = 0.001) ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์ หรือโปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน

รู้จกัของท่านเสมอ (p-value = 0.000) ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึกของท่าน(p-

value = 0.001)  เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก (p-value = 0.000) และเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ (p-value = 0.002)  

สมมติฐานท่ี 6 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

H0 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่แตกต่างกนั 
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H1 : สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชท้ดสอบค่าโดยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% 

ดงันั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prop. หรือ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานดงัตาราง 

ตารางท่ี 24 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้งแตกต่างกนั 

ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีคุณภาพ 

ระหวา่งกลุ่ม 8.139  4  2.03  

3.04 0.017* ภายในกลุ่ม 264.651  395  0.67    

รวม 272.790 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีมีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม 12.193 4 3.05 

5.15 0.000** ภายในกลุ่ม 233.785 395 0.59 

รวม 245.978 399  

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมได้
เป็นอยา่งดี 

ระหวา่งกลุ่ม 6.71 4 1.68 

2.84 0.024* ภายในกลุ่ม 233.284 395 0.59 

รวม 239.990 399  

เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึง

สินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก 

ระหวา่งกลุ่ม 19.035 4 4.76 

7.83 0.000** ภายในกลุ่ม 239.965 395 0.61 

รวม 259.000 399  
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ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์หรือ

โปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคน

รู้จกัของท่านเสมอ 

ระหวา่งกลุ่ม 11.187 4 2.80 

4.09 0.003* ภายในกลุ่ม 395 395 0.68 

รวม 399 399  

ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนใน

ความรู้สึกของท่าน 

ระหวา่งกลุ่ม 15.295 4 3.82 

7.27 0.000** ภายในกลุ่ม 207.642 395 0.53 

รวม 222.938 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได้

โดยสะดวก 

ระหวา่งกลุ่ม 24.527 4 6.13 

8.99 0.000** ภายในกลุ่ม 269.383 395 0.68 

รวม 293.910 399  

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ 

ระหวา่งกลุ่ม 35.355 4 8.84 

13.11 0.000** ภายในกลุ่ม 266.205 395 0.67 

รวม 301.560 399  

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 16.555 4  

6.54 0.005** ภายในกลุ่ม 263.739 395  

รวม 251.546 399  

จากตารางท่ี 24  แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value โดยรวมเท่ากบั 0.005 หมายความวา่ สถานภาพ

สมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 
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 เม่ือทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ Scheffe พบวา่ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสด สมรส และหมา้ย มีความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู ่ (p-
value = 0.000,0.000 และ 0.014 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ภาพลกัษณ์องคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

    H0:ภาพลกัษณ์องคก์รมีความไม่มีสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H1:ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 25 ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 :ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.764 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของภาพลกัษณ์องคก์รมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึง

หมายความวา่ จะปฏิเสธH0และยอมรับ H1 ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01  

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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 H0:ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความไม่มีสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

 H1:ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 26 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 :ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิง
การรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.633 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของภาพลกัษณ์องคก์รดา้น

องคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธH0และยอมรับ H1 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้น

องคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01  

  สมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H1:ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 27 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 :ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิง
ความรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.643 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 
ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของภาพลกัษณ์องคก์รดา้น
องคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง มี
ค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบ
เชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 4 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H0: ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกไม่มีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H1: ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 28 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบ
เชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

0.690 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 
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จากตารางท่ี 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 
ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของภาพลกัษณ์องคก์รดา้น
องคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้น
องคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

สมมติฐานท่ี 5 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์

กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H0:ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท าไม่มีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
  H1:ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 29 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 :ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิง
การกระท ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.658 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 29 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของภาพลกัษณ์องคก์รดา้น

องคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้ง มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธH0และยอมรับ H1 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้น

องคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01  

ตอนท่ี 3 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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สมมติฐานท่ี 1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลไม่มีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

  H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ตารางท่ี 30 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

0.825 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีค่านอ้ยกวา่ 

0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลความน่าเช่ือถือมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 31 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.779 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้

เกิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 3 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0:กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 32 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.736 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมี

ค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 4 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหามี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0:กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้น เน้ือหาไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 33 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.671 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมี

ค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 5 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 34 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.770 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้

เกิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 6 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 35 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.774 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 7 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลดา้นช่องทางมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นช่องทางไมมี่
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นช่องทางมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 36 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นช่องทางมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นช่องทางมีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.630 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นช่องทางมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

มีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิผลดา้นช่องทางมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

  สมมติฐานท่ี 8 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H0: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

   H1: กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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ตารางท่ี 37 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

สมมติฐานการวจัิย 
Pearson  

Correlation 
p-value 

H1 : กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

0.439 0.000** 

**= ปฏิเสธ H0ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 37 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ทางสถิติ 

ดว้ยการทดสอบของ Pearson Correlation ซ่ึงพบวา่ ค่า p-value ของกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 ซ่ึงหมายความวา่ จะปฏิเสธ H0และยอมรับ H1ของกลยทุธ์การส่ือสาร

เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
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บทที ่5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์และกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง มีวตัถุประสงคก์าร

ศึกษาวจิยั ดงัน้ี 

 วตัถุประสงคข์องการวจิยัการวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

1. ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

2. ศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้ง 

3. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์องคก์ร กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

4. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลกบัความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขต 7 ศูนยก์ระจาย

สินคา้ 1   ขนาดตวัอยา่งสามารถค านวณไดก้ารสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran 

ซ่ึงสามารถก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งไดจ้  านวน 400 คน ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน 5% และก าหนด

ความน่าเช่ือถือได ้95%  

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม และสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชว้ธีิ Independent t-test   การวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 

Correlation) 
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สรุปผลการวจัิย 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา  
ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขต 7 ศูนยก์ระจายสินคา้ 1    

ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากท่ีสุด มีจ านวน  240 คน  คิดเป็นร้อยละ 60.0  และเป็นเพศหญิง จ านวน  

160 คน  คิดเป็นร้อยละ 40.0 ซ่ึงส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-25 ปี มากท่ีสุด มีจ านวน  137 คน  คิด

เป็นร้อยละ 34.3  อายุระหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อายุระหวา่ง 31-35 ปี 

จ  านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 อายรุะหวา่ง 36-40 ปี จ  านวน 38 คิดเป็นร้อยละ 9.5 และมีอายุ

ระหวา่ง 41-45 ปี จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และส่วนใหญ่มีรายได ้ 10,000 -20,000 บาท  

จ  านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 และรองลงมามีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 101 คน คิด

เป็นร้อยละ 25.3 รายได ้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รายได3้0,001-

40,000 บาท  จ านวน 27  คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 รายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.8 และรายได ้ 40,001-50,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 การศึกษาของกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ  35.8 รองลงมาคือ

ระดบั ม.6 หรือเทียบเท่า จ  านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5  ระดบัต ่ากวา่ ม.6  จ  านวน 84 คนคิด

เป็นร้อยละ 21.0 ระดบัปวส.  จ  านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3  และระดบัการศึกษาสูงกวา่

ปริญญาตรี จ านวน 14 คง คิดเป็นร้อยละ 3.5 ท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งส่วน

ใหญ่อาศยัอยูบ่า้นตนเอง จ านวน 289 คน เป็นร้อยละ 7.8 บา้นญาติหรือบา้นเพื่อน จ านวน 8 คน คิด

เป็นร้อยละ 2.0 และอาศยัอยูบ่า้นพกัสวสัดิการ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และรองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 114 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 สถานภาพหมา้ยและแยกกนัอยู ่ จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ

สถานภาพหยา่ร้าง จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั  

 ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รอยูใ่นระดบัมากทั้ง 4 

องคป์ระกอบ อนัไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  องคป์ระกอบเชิงความรู้ องคป์ระกอบเชิง

ความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการกระท า ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในเร่ือง

องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก เฉล่ียมากท่ีสุด จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4.11 
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กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในเร่ืองขอ้ความท่ีผูผ้ลิตเบียร์ชา้งประชาสัมพนัธ์ สามารถท าให้

ท่านจดจ าไดโ้ดยง่าย เช่น “ชา้ง เติมเตม็ค าวา่เพื่อน”โดยเฉล่ียมากท่ีสุด  เท่ากบั 4.24  รองลงมาคือ  มี

การจดักิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น โครงการประชารัฐ โครงการแจกแจกผา้ห่มตา้นภยั

หนาว คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18  ส่วนความคิดเห็นในกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล

โดยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ช่องทางในการส่ือสารการประชาสัมพนัธ์ มีความเหมาะสมกบัเน้ือหาสาระ 

เช่น การโฆษณากิจกรรม Chang Music Festival ทางโทรทศัน์ YouTube และ Fan page คิดเป็น

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิด

ประสิทธิผลดา้นเน้ือหาเฉล่ียมากท่ีสุด  และจดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4.16  

รองลงมาคือกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่าง  จดัอยูใ่นระดบัความ

คิดเห็นดว้ยมาก จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมากเท่ากบั 4.10   

กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งโดยเฉล่ียมากท่ีสุด  

คือ มีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี คิดเป็น

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก คิดเป็นค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.24  และสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย  คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ซ่ึงพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมี

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งดา้นความง่ายในการเขา้ถึงโดยเฉล่ียมากท่ีสุด  

และจดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด  

เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งของผูต้อบแบบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเพราะ

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีรสชาติดีมากท่ีสุด จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา คือสามารถหา

ซ้ือไดง่้าย จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งจากร้านขายของ

หรือร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาเป็นการซ้ือจาก

ร้านอาหาร จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งคร้ังละ 1-3 ขวดมากท่ีสุด 

จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาซ้ือปริมาณ 4-6 ขวด จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งทุกวนั จ านวน  161 คน คิดเป็นร้อยละ 

40.3 รองลงมา คือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ  านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0วธีิการช าระเงินเป็นเงินสด 

จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.8 ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 300-500 บาท จ านวน195 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือ มีค่าใชจ่้ายในการบริโภค 501-700 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อย

ละ 23.5 อิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งจากเพื่อน จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 

รองลงคือครอบครัว จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  

1. ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนัผลการวเิคราะห์ปรากฏ ดงัน้ี 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัท าให้ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่

แตกต่างกนั 

1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัท าให้ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่

แตกต่างกนั 

1.3  รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

แตกต่างกนั โดยลูกคา้ท่ีมีรายได ้10,001 – 20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 30,001-

40,000 บาท มีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างกบัผูบ้ริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท 

1.4  การศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งไม่แตกต่างกนั 

1.5  ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้งไม่แตกต่างกนั 

1.6 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งแตกต่างกนั โดยลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสด สมรส และหมา้ย มีความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู ่

2.  การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานภาพลกัษณ์องคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 
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2.1 ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

2.2 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการรับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01  

2.3 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

2.4 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงความรู้สึกมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีใน

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

2.5 ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นองคป์ระกอบเชิงการกระท ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

3.1 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.2 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.3 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นบริบทมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.4 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.5 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
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3.6 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความมัน่คงมีความสัมพนัธ์กบัความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.7 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นช่องทางมีความสัมพนัธ์กบัความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

3.8 กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลดา้นความกระจ่างมีความสัมพนัธ์ก ั  บค

วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

อภิปรายผล  
ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในพื้นท่ีเขต 7 ศูนยก์ระจายสินคา้ท่ี 1 

ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้เพราะมีรสชาติดี คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือสามารถหาซ้ือสินคา้ได้

ง่าย คิดเป็นร้อยละ 34.3 และสินคา้มีราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 22.3 โดยแหล่งท่ีมาของเคร่ืองด่ืมเบียร์

ชา้ง หรือแหล่งการซ้ือเป็นร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือร้านอาหาร คิด

เป็นร้อยละ 22.8 โดยปริมาณการซ้ือเคร่ืองด่ืมในแต่ละคร้ังพบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

คร้ังละ 1-3 ขวดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ รองลงมาคือ คร้ังละ 4-6 ขวด คิดเป็นร้อยละ 33.5 และนอ้ย

ท่ีสุดคือ ซ้ือคร้ังละมากกวา่ 12 ขวด โดยความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุดคือ ทุกวนั 

คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 22.0 และนอ้ยท่ีสุดคือ 5-6 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ โดยเลือกวธีิการช าระเงิน เป็นเงินสดมากท่ีสุดถึงร้อยละ 95.8 รองลงมาคือเงินเช่ือ และ

นอ้ยท่ีสุดคือบตัรเครดิต โดยมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังอยูท่ี่ 300-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.8 

รองลงมาคือ 501-700 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่700 ต่อคร้ัง โดยผูท่ี้มี

อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้มากท่ีสุดคือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อย

ละ 21.0  

ผลการวเิคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งพบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัโดยรวมแลว้ส่งผลต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้หวัขอ้ความเช่ือมัน่วา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ,ความสามารถในการ

ตอบสนองความตอ้งการด่ืม,เม่ือตอ้งการด่ืมจะนึกถึงเป็นล าดบัแรกและตอบสนองคนรุ่นใหม่ไดดี้ 

ท่ีมีความแตกต่างกนั ในลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายผุลวิเคราะห์โดยรวมพบวา่อายท่ีุแตกต่างกนัท า
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ใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั  ยกเวน้ดา้นสามารถในการเขา้ถึงสินคา้และการตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ท่ีมีผลวเิคราะห์แตกต่างกนั ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นรายไดท่ี้

แตกต่างกนัโดยรวมพบวา่ ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ยกเวน้หวัขอ้ความเช่ือมัน่

วา่เป็นสินคา้ท่ีความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือและเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดส้ะดวก ใน

ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนัโดยรวมพบวา่ ไม่ส่งผลใหค้วามภกัดีในตราสินคา้

แตกต่างกนั ยกเวน้หวัขอ้ ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี,เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก,ท่านท า

การบอกต่อถึงผลิตภณัฑห์รือโปรโมชัน่ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ,ท่าน

สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึกของท่าน,เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือได ้ และ

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ท่ีมีผลวเิคราะห์

แตกต่างกนั ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัโดยรวมแลว้ส่งผลใหค้วามภกัดีในตรา

สินคา้ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้หวัขอ้ ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ,ท่านมีความ

เช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี,เม่ือท่านตอ้งการ

ด่ืมเบียร์มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้งเป็นล าดบัแรก,ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑห์รือโปรโมชัน่

ของเบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ,ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึก

ของท่านเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวกและเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดดี้ท่ีมีผลวิเคราะห์แตกต่างกนั ลกัษณะส่วนบุคคล

ดา้นสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัโดยรวมแลว้ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมีความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รอยูใ่นระดบัมากทั้ง 4 

องคป์ระกอบ อนัไดแ้ก่ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้  องคป์ระกอบเชิงความรู้ องคป์ระกอบเชิง

ความรู้สึก และองคป์ระกอบเชิงการกระท า พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในเร่ืององคป์ระกอบ

เชิงความรู้สึก เฉล่ียมากท่ีสุด จดัอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก มีค่าเท่ากบั 4.11 คะแนน ซ่ึง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวทญัญู รินทา้ว (2557) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้ในอนาคตของผูซ้ื้อเบียร์ A ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จงัหวดัน่าน พบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งให้ระดบัความเห็นของปัจจยัท่ีมีความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคตของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัน่าน ปัจจยัการรับรู้คุณภาพปัจจุบนั (Current perceived quality) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
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มาก (𝑥̅ = 3.65) และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ เบียร์A มีความเขม้ขน้มาก 

(𝑥̅ = 3.78) รองลงมาคือผูซ้ื้อคิดวา่เบียร์A มีแนวโนม้จะมีคุณภาพสูงกวา่ยีห่อ้อ่ืนๆ (𝑥̅ = 3.63) และ

เม่ือเทียบกบัเบียร์ชนิดอ่ืนๆ เบียร์A มีรสชาติดีกวา่ (𝑥̅ =3.61) 

ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลกบัความ

ภกัดีในตราสินคา้ท าใหท้ราบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดในเร่ืองความกระจ่างหวัขอ้ 

ขอ้ความท่ีผูผ้ลิตเบียร์ชา้งประชาสัมพนัธ์ เพราะสามารถท าใหจ้ดจ าไดโ้ดยง่าย เช่น “ชา้ง เติมเตม็ค า

วา่เพื่อน” รองลงมาคือมีการจดักิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น โครงการประชารัฐ โครงการ

แจกแจกผา้ห่มตา้นภยัหนาว ส่วนความคิดเห็นในกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผล พบวา่

ช่องทางในการส่ือสารการประชาสัมพนัธ์ มีความเหมาะสมกบัเน้ือหา เช่น การโฆษณากิจกรรม 

Chang Music Festival ทางโทรทศัน์ YouTube และ Fan page  ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ของ

คุณมร.เอด็มอนด ์ เนียว คิม ซูน ซีอีโอบริษทั ชา้ง อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั กล่าววา่ “ชา้ง” ยงัคง

เดินหนา้รุกตลาด และสร้าง Engagement กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน เพื่อเขา้ใกลเ้ป้าหมาย “Vision 2020” 

ท่ีจะกา้วข้ึนเป็นผูน้ าตลาดเบียร์ในไทย และอาเซียนภายในปี 2020 พร้อมทั้งสร้างให้เป็น Top of 

mind brand และท าใหผู้บ้ริโภครักในแบรนด ์ ดว้ยการน าเสนอสินคา้คุณภาพ รวมถึงความต่อเน่ือง

ในการสร้างประสบการณ์กบัแบรนด์ โดยคุณเอ็ดมอนด ์ เนียว คิมซูน ขยายความเพิ่มเติมถึงการท า

ให ้          แบรนดเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจผูบ้ริโภค ตอ้งท า 3 ส่ิง คือ 1. สร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัแบรนด ์

โดยในปี 2561 เราจะต่อยอดแคมเปญและกิจกรรมการตลาดท่ีเราท ามาอยา่งต่อเน่ือง ทั้ง Chang 

Music Connection, Chang Carnival, Chang Sensory Trials เพราะน่ีคือประสบการณ์ท่ีคนจะได้

สัมผสักบัเราไดจ้ริง ไม่ใช่แค่ดูโฆษณา   2. ท าใหผู้บ้ริโภค Enjoy กบัผลิตภณัฑ ์ ดว้ยการพฒันา

นวตักรรมสินคา้ใหม่ๆ เช่น ออกสินคา้ Limited Edition ท่ีเป็นดีไซน์พิเศษ เพื่อเขา้กบัโอกาส

ช่วงเวลาแห่งการเฉลิมฉลองมากข้ึน ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี ออกแบบเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

ลูกคา้ รวมถึงการพฒันาเบียร์ใหมี้รสชาตินุ่มล่ืน ด่ืมง่ายข้ึน เพื่อในท่ีสุดแลว้เราตอ้งการให ้ “เบียร์

ชา้ง” เขา้ไปอยูใ่นทุกโอกาสการด่ืมของผูบ้ริโภค   3. เดินหนา้เบียร์ชา้งตอกย  ้าเร่ือง “มิตรภาพ” 

ภายใต ้ Tagline “ชา้งเติมเต็มค าวา่เพื่อน” เพราะฉะนั้นทุกโมเมนตเ์ก่ียวกบัเพื่อน ชา้งตอ้งเขา้ไปอยู่

ในโมเมนตเ์หล่านั้น ดงันั้นจะสังเกตวา่เรามี Pack Size ขวดใหญ่อยา่งขวดแชมเปญ หรือบรรจุภณัฑ์ 
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Ice Pack ไม่ใช่ส าหรับการด่ืมคนเดียว แต่เป็นการแบ่งปัน เพื่อเสริมสร้างมิตรภาพระหวา่งเพื่อนให้

แขง็แกร่งข้ึน (Brand Buffet, 2561) 

กลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นอยา่งดีโดย 1. มี

ความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดีซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัความพยายามในการปรับปรุงภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑแ์ละรสชาติสินคา้โดยค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็น

หลกั 2. เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก และสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย เพราะ

ในปัจจุบนัเบียร์ชา้งไดมุ้่งเนน้การกระจายสินคา้ใหมี้จ าหน่ายทัว่ถึงในร้านคา้ทุกๆประเภท  ซ่ึง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุพฒัตรา แสงแกว้ (2547) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยั

ท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุด คือ รสชาติ  ปัจจยัดา้น

ราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุด คือความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพ 

ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งมากท่ีสุด คือ

ผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งสามารถหาซ้ือไดง่้าย มีวางจ าหน่ายทัว่ไป และปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งในดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด คือ การประชาสัมพนัธ์ทัว่ไป 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

1. ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งต่างกนัผลการวเิคราะห์ปรากฏ ดงัน้ี 

เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่

แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ (2542) ท่ีไดศึ้กษาวจิยัเร่ือง 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ การขยายตราสินคา้และการประเมินของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการขยายตราสินคา้ พบวา่ ไม่วา่จะเป็นเพศชายหรือหญิงมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Esprit อยา่งเท่าเทียมกนั 

อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งไม่

แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรเทพ พงษช์ยัอศัวนิ (2546)  ท่ีไดศึ้กษาวจิยัเร่ือง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส่ือยดืตราสินคา้ในประเทศของวยัรุ่นในเขต
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กรุงเทพมหานครฯ ผลการวิจยัพบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส่ือ

ยดืตราสินคา้ในประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครฯไม่แตกต่างกนั 

รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง

แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของยรรยงรัตน์ สังขะเวส (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปและความภกัดีต่อตราสินคา้ Brother Hood 

ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการวจิยัพบวา่ ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป Brother Hoodแตกต่างกนั 

สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัท าใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์ชา้งแตกต่างกนั โดยลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสด สมรส และหมา้ย มีความภกัดีในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งแตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู ่ ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัความเห็นของปณิศา ลญัชานนท ์ (2548) กล่าววา่ วงจรชีวิตครอบครัว 

(Family Life Cycie) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคล ซ่ึงการด ารงชีวติในแต่ละ

ขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กิดความ

ตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยมีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพ

ทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล  

2.  การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสัมฤทธ์ิ จ  านงค ์

(2557) ไดศึ้กษาภาพลกัษณ์องคก์รและนวตักรรมท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการไปรษณียด่์วน

พิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ภาพลกัษณ์องคก์รและนวตักรรมมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของผูใ้ชบ้ริการไปรษณียด่์วนพิเศษในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพลกัษณ์องคก์ร

ส่งผลมากกวา่อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

3.    กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอคัร์วชิญ ์ เช้ืออารยแ์ละณกัษ ์ กุลิสร์

(2556) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในแบรนด์ Greyhound ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครฯ พบวา่ การจดัการการส่ือสารการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อเป็นการตอกย  ้าในตรา

สินคา้และองคก์ร และเพื่อเพิ่มความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Greyhound หรือเลือกรูปแบบการส่งเสริม
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การขายท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั เพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ โฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย เช่น การมอบของแถม ของท่ีระลึก หีบห่อสินคา้ ป้ายสินคา้บอกรายละเอียดตรา

สินคา้ โลโกข้องสินคา้ และการจดัจ าหน่าย โดยควรจดักิจกรรมอยา่งต่อเน่ืองเพื่อกระตุน้ใหเ้กิด

ความตอ้งการซ้ือสินคา้มากข้ึน จนส่งผลใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้ 

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

1.   จากผลการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง ท าใหท้ราบไดว้า่ใน

ปัจจุบนันั้นรสชาติสินคา้ท่ีดีนั้นมีผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคมากกวา่ ปัจจยัทางดา้นราคา

เพราะฉะนั้นผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งควรท่ีจะมีการปรับปรุงหรือรักษารสชาติใหค้งคุณภาพ

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ มากกวาท่ีจะไปเนน้การท าตลาดดา้นสินคา้ราคา

ถูก เพราะในปัจจุบนัส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทัคู่แข่งก็ยงัมากกวา่ทั้งท่ีสินคา้คู่แข่งมีราคาท่ี

สูงกวา่ ทางผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมตราชา้งควรเนน้การท ากิจกรรมส่เสริมการขายในร้านสะดวกซ้ือใหม้าก

ข้ึนเพราะปริมาณการซ้ือส่วนใหญ่จะมากจากร้าคา้ประเภทน้ี  และทางผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งควร

ใชเ้พื่อนเป็นส่ิงกระตุน้ให้เกิดการบริโภคสินคา้ต่อไปเพราะเพื่อนมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้เป็น

อยา่งมาก 

2.  ภาพลกัษณ์องคก์รและกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผล มีความสัมพนัธ์

กบัความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 1. ทางบริษทัผูผ้ลิตจึงควรสร้างและรักษา

ภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดี เช่น ควรมีการจดัท าโครงการแจกผา้ห่มตา้นภยัหนาวต่อไป โดยเพิ่มการ

ส ารวจขอ้มูลของผูป้ระสบภยัหนาวในพื้นท่ีอ่ืนๆท่ีภาครัฐอาจเขา้ไม่ถึง รวมทั้งอาจจะเพิ่มโครงการ

อ่ืนๆท่ีช่วยเหลือสังคมเช่น ร่วมกบัภาครัฐตา้นภยัแลง้ การใหค้วามรู้กบัประชาชนในพื้นท่ีห่างไกล 

2. มีการใชก้ลยทุธ์การส่ือสารอยา่งมีคุณภาพและเหมาะสม เพื่อสร้างความภกัดีในตราสินคา้ใหก้บัผู ้

ท่ีบริโภคเบียร์ชา้งและดึงดูดลูกคา้รายใหม่อยา่งต่อเน่ือง เช่น การโฆษณาท่ีบ่งบอกถึงการเปล่ียน

ภาพลกัษณ์ของสินคา้โดยใชด้ารานกัแสดงวยัรุ่นยคุใหม่ท่ีนิยม มีการสร้างฐานลูกคา้ท่ีแขง็แกร่ง ให้

สามารถรองรับการแข่งขนัจากคู่แข่งเช่นกนั รวมถึงการออกผลิตภณัฑใ์นตลาดกลุ่มใหม่ เช่น เบียร์

ผลไม ้ของยีห่อ้ Hoegaarden รุ่น Rosee ท่ีมีรสหวานทานงานมีปริมาณแอลกอฮอลน์อ้ย ซ่ึงเป็นท่ีช่ืน

ชอบของผูห้ญิงหรือบุคคลทัว่ไปท่ีไม่ตอ้งการด่ืมเบียร์จริงจงันกั เพื่อให้รองรับกบักลุ่มลูกคา้ท่ี
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หลากหลายไดดี้ยิง่ข้ึนเพื่อท่ีจะสามารถบรรลุไดต้ามเป้าหมาย “Vision 2020” ของไทยเบฟ ท่ีจะกา้ว

ข้ึนเป็นผูน้ าตลาดเบียร์ในประเทศไทย ภายในปี 2563 ดว้ยส่วนแบ่งการตลาดไม่ต ่ากวา่ 45% และ

กา้วข้ึนเป็นบริษทัเคร่ืองด่ืมท่ีใหญ่ท่ีสุดและมีผลก าไรสูงสุดในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้

ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัท าการสุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามเฉพาะลูกคา้ท่ีบริโภค

เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขต 7 ศูนยก์ระจายสินคา้ 1 ซ่ึงอยูใ่นจงัหวดันครปฐม ราชบุรี 

สมุทรสาคร สมุทรสงครามเท่านั้น หากมีโอกาสและงบประมาณในการวิจยัคร้ังต่อไป ควร

ศึกษากบัผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งในเขตพื้นท่ีอ่ืนๆ ดว้ย  

2. ควรใชว้ธีิการศึกษาในเชิงคุณภาพ  เพื่อหาค าตอบในเชิงสาเหตุใหม้ากข้ึนและใหไ้ดผ้ลลพัธ์

ท่ีมีความชดัเจนมากข้ึน   และควรก าหนดกรอบแนวคิดของการวจิยัดว้ยการพิจารณาตวั

แปรอ่ืนเพิ่มเติม  
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แบบสอบถาม 

 ความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ช้าง 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั(มหาชน) 
 

ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์องคก์รกบัความภกัดี 

ส่วนท่ี 3 ความสัมพนัธ์ของการส่ือสารอยา่งมีประสิทธิผลกบัความภกัดี 

ส่วนท่ี 4 ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมตราชา้ง 

ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

ส่วนท่ี 6 ปัญหาและขอ้เสนอแนะ 

2. โปรดท าเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง (  ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

มากท่ีสุด หมายถึง ท่านปฏิบติัเป็นประจ าและเห็นดว้ยกบัขอ้ความนั้นมากท่ีสุด 

มาก หมายถึง ท่านปฏิบติัเกือบทุกคร้ังและเห็นดว้ยกบัขอ้ความนั้นมาก 

ปานกลาง หมายถึง ท่านปฏิบติับา้งบางคร้ังและเห็นดว้ยขอ้ความนั้นอยูบ่า้ง 

นอ้ย หมายถึง ท่านปฏิบติันาน ๆ คร้ังและเห็นดว้ยกบัขอ้ความนั้นนอ้ย 

นอ้ยท่ีสุด หมายถึง ท่านไม่ปฏิบติัและเห็นดว้ยกบัขอ้ความนั้นนอ้ยท่ีสุด 

3.  ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสอบถามในคร้ังน้ีจะเก็บไวเ้ป็นความลบัเพื่อใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
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ส่วนที่1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง (      ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียง

ค าตอบเดียว 

1. เพศ 

 (      )  ชาย     (      )  หญิง 

2. อาย ุ 

 (      )  20 – 25 ปี    (      )  26 -  30 ปี  

 (      )  31 – 35 ปี    (      )  36 – 40 ปี  

(      )  41 – 45 ปี      

3. รายได ้ 

 (      )  ต ่ากวา่ 10,000 บาท   (      )  10,001 – 20,000 บาท  

 (      )  20,001 – 20,000 บาท    (      )  30,001 – 40,000 บาท 

 (      )  40,001 – 50,000 บาท    (      )  มากกวา่ 50,001 บาท 

4. การศึกษา 

 (      )  ต ่ากวา่ ม.6    (      )  ม. 6 หรือเทียบเท่า 

 (      )  ปวส.     (      )  ปริญญาตรี 

 (      )  สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. ท่ีอยูอ่าศยั 

 (      )  บา้นตนเอง    (      )  บา้นญาติหรือเพื่อน 

 (      )  บา้นเช่า     (      )  หอพกัส่วนบุคคล 

 (      )  หอพกัสถานศึกษา,ท่ีท างาน  (      )  อ่ืนๆ(ระบุ)................... 

6. สถานภาพสมรส 

 (      )  โสด     (      )  สมรส 

 (      )  แยกกนัอยูก่บัสามี,ภรรยา   (      )  หยา่ร้าง 

 (      )  หมา้ย 
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ส่วนที่2 ความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์องค์กรกบัความภักดีในตราสินค้า 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

องค์ประกอบเชิงการรับรู้ 
7.  เม่ือท่านเห็นตราสินคา้ชา้ง ท่านรับรู้ไดถึ้งคุณภาพ

ของสินคา้ 
     

8. เม่ือท่านเห็นการโฆษณาของเคร่ืองด่ืมตราชา้ง ท่าน
สามารถรับรู้ไดท้นัทีวา่เป็นตราสินคา้ของเบียร์ชา้ง 

     

 9. เม่ือท่านเห็นส่ือโฆษณาตามร้านคา้ ท าใหท้่านทราบ
ไดท้นัทีวา่เป็นสินคา้ของบมจ. ไทยเบฟเวอเรจ  

     

องค์ประกอบเชิงความรู้ 
10. ท่านไดรั้บทราบถึงคุณภาพสินคา้จากส่ือโฆษณา      
11. ท่านไดรั้บความรู้เร่ืองคุณภาพสินคา้จากส่ือโฆษณา      
12. ท่านไดรั้บทราบถึงคุณภาพของวตัถุดิบจากส่ือ

โฆษณา 
     

องค์ประกอบเชิงความรู้สึก 
13. ท่านรับรู้และเขา้ใจถึงคุณภาพของผลิตภณัฑสิ์นคา้

ตราชา้ง 
     

14. ท่านรับรู้และเขา้ใจไดถึ้งการปรับภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑสิ์นคา้ตราชา้ง 

     

15. ท่านรับรู้และเขา้ใจถึงภาพลกัษณ์จากการบริโภค
สินคา้ในรูปแบบใหม่ของสินคา้ตราชา้ง 

     

องค์ประกอบเชิงการกระท า 
16. ท่านมกัจะเลือกด่ืมเบียร์ชา้งเป็นประจ า      
17. ท่านมกัจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นของเบียร์ชา้ง 

เช่นแกว้มีสัญลกัษณ์ตราชา้ง เส้ือยดืมีสัญลกัษณ์ตรา
ชา้งดว้ย 
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ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

18. ท่านมกัจะซ้ือหรือใชสิ้นคา้ชนิดอ่ืน ท่ีเบียร์ชา้งเป็น
ผูผ้ลิตดว้ย เช่น น ้าแร่ตราชา้ง 

     

19. เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ชา้ง ท่านสามารถหาซ้ือ
สินคา้เบียร์ชา้งไดอ้ยา่งสะดวก 

     

20. ท่านจะแนะน าคนรู้จกัให้เลือกด่ืมสินคา้      

ส่วนที่ 3  ความสัมพนัธ์ของกลยุทธ์ในการส่ือสารเพ่ือให้เกดิประสิทธิผลกบัความภักดีในตราสินค้า 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ความน่าเช่ือถือ 
21.   บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน)ไดส่ื้อสารถึง

การเป็นผูน้ าทางดา้นผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมตรา
ชา้ง 

     

22. บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน)ไดส่ื้อสารถึง
การพฒันาประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 

     

23. บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน)ไดมี้การ
ส่ือสารถึงความเป็นผูน้ าในวงการเคร่ืองด่ืมผสม
แอลกอฮอล ์ 

     

บริบท 
24. การปรับภาพลกัษณ์ พรีเซนเตอร์และสินคา้จะ

ส่งผลต่อภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีข้ึน 
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ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

25. การปรับภาพลกัษณ์สินคา้เป็นขวดสีเขียว ท าให้
ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์
ชา้ง 

     

26. การปรับเปล่ียนพรีเซนเตอร์สินคา้ ท าใหท้่านรู้สึก
วา่เบียร์ชา้งสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความ
เป็นวยัรุ่นมากข้ึน 

     

เน้ือหา 
27. กิจกรรมท่ีเบียร์ชา้งจดัข้ึน เช่น Chang Music 

Connection และกิจกรรมการแจกบตัรเขา้ดูฟุตบอล
ของระดบัสโมสรของไทย   มีความน่าสนใจ 

     

28. มีการจดักิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น 
โครงการประชารัฐ 

     

ความต่อเน่ือง 
29. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง เช่น 

สาวเชียร์เบียร์ตามร้านคา้ต่างๆ 
     

30. กิจกรรมท่ีทางผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมตราชา้งจดัข้ึน 
สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค เช่น 
กิจกรรม Chang Music Festival 

     

31. กิจกรรมท่ีทางผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมตราชา้งจดัข้ึนหรือ
การจดัท า Fan page ท าใหเ้กิดการติดตามหรือแฟน
คลบั 

     

ความมั่นคง 
32. ท่านคิดบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน)มี

ความมัน่คงในการด าเนินธุรกิจ 
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ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

33. เคร่ืองด่ืมตราชา้งมีประวติัความเป็นมาท่ียาวนาน      
ช่องทาง 
34. ช่องทางในการส่ือสารมีความเหมาะสมกบัเน้ือหา

สาระ เช่น การโฆษณากิจกรรม Chang Music 
Festival ทางโทรทศัน์ YouTube และ Fan page 

     

35. มีการส่ือสารอยา่งรวดเร็วและตรงประเด็น      
ความกระจ่าง 
36. ขอ้ความท่ีผูผ้ลิตเบียร์ชา้งประชาสัมพนัธ์ สามารถ

ท าใหท้่านจดจ าไดโ้ดยง่าย เช่น “ชา้ง เติมเตม็ค าวา่
เพื่อน” 

     

37. การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ีง่ายต่อการเขา้ใจและ
จดจ า  เช่น โปสเตอร์กิจกรรมต่างๆ 

     

38. การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์      
ส่วนที ่4 ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมตราช้าง 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ความเช่ือมั่น 
38. ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ      
39. ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีมีความ

คุม้ค่าในการเลือกซ้ือ 
     

40. ท่านมีความเช่ือมัน่วา่เบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี 
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ขอ้
ท่ี 

ค  าถาม 
ระดบั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

41. เม่ือท่านตอ้งการด่ืมเบียร์ มกัจะนึกถึงสินคา้เบียร์ชา้ง
เป็นล าดบัแรก 

     

42. ท่านท าการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ ์หรือโปรโมชัน่ของ
เบียร์ชา้งกบัเพื่อนหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ 

     

ความง่ายในการเข้าถึง 
43 ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึนในความรู้สึกของ

ท่าน 
     

44. เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก      
45. เคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้งสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค 
     

ส่วนที ่5 พฤติกรรมผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมตราช้าง 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง (      ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

45. ท่านเลือกซ้ือสินคา้เบียร์ชา้งเพราะเหตุใด 

(      ) รสชาติดี    (      ) ราคาถูก 

(      ) หาซ้ือง่าย    (      ) อ่ืน ๆ (ระบุ)....................... 

46. ท่านเลือกซ้ือสินคา้เบียร์ชา้งจากสถานท่ีใด 

(      ) ร้านขายของหรือร้านสะดวกซ้ือ  (      ) หา้งสรรพสินคา้ 
(      ) ร้านอาหาร    (      ) ร้านคา้ขายส่ง 
(      ) อ่ืนๆ............................ 

47. ปริมาณการเลือกซ้ือต่อคร้ัง 

(      ) 1 – 3 ขวด    (      ) 4 – 6 ขวด 

(      ) 7 – 12 ขวด        (      ) มากกวา่ 12 ขวด 
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48. ระยะความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์ชา้ง 

(      ) ทุกวนั     (      ) 5-6 คร้ัง/สัปดาห์   

(      ) 3-4 คร้ัง/สัปดาห์    (      ) 1-2 คร้ัง/สัปดาห์   

(      ) สัปดาห์ละคร้ังหรือนานกวา่ 

49. วธีิการการช าระเงินในการซ้ือสินคา้เบียร์ชา้ง 

(      ) เงินสด     (      ) เงินเช่ือ  

(      ) บตัรเครดิต    (      ) อ่ืน ๆ (ระบุ)....................... 
50. ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 

(      ) นอ้ยกวา่ 200 บาท   (      ) 300-500 บาท  

(      ) 501-700 บาท    (      ) มากกวา่ 700 บาท 
51. ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้  

(      ) ครอบครัว    (      ) เพื่อน  

(      ) บุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับ    (      ) อ่ืน ๆ 
(ระบุ)....................... 
 

ส่วนที ่6  ปัญหาและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

..............................................................…...........................................................................................

............................................................................................................................................................. 



 
  

ประวติัผูเ้ขียน  
 

ประวตัิผู้เขยีน 
 

ช่ือ-สกุล นพรัตน์ นิลประพฒัน์ 
วนั เดือน ปี เกดิ 22 สิงหาคม 2532 
สถานทีเ่กดิ จงัหวดัเพชรบุรี 
วุฒิการศึกษา รัฐประศาสนศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัศิลปากร 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 61 หมู่ 2 ต าบลบางเคม็ อ าเภอเขายอ้ย จงัหวดัเพชรบุรี   
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