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คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ผลิตภณัฑเ์บียรสิ์งหข์องผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

BRAND EQUITY, SATISFACTION TOWARD MARKETING MIX AND 
BUYING BEHAVIOR AFFECTING CONSUMER BUYING BEHAVIOR 

TREND ON SINGHA BEER IN BANGKOK METROPLIS 
 

ศรณัย ์ปุราภา1 
             สพุาดา สริกิุตตา2

 

บทคดัย่อ 

การศึกษาครัง้นี้มีจุดมุ่งหมาย เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ                    
ด้านส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบียร์สงิห์ และเพื่อ
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสนิคา้ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิหก์บัแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้ในอนาคต โดยกลุ่มตวัอย่างคอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรส์งิหท์ีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป 
จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบ
ค่าที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ และสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั  
 ผลการวิจัย พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–27 ปี                    
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน ลูกจ้าง มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 
30,000 บาท นับถือศาสนาพุทธ ผู้บริโภคมีความคิดเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์          
เบยีร์สงิห์ ภาพรวมและด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู้ ด้านการเชื่อมโยง        
ตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความภักดีต่อตราสนิค้า อยู่ในระดบัปานกลาง  และม ี           
ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ ภาพรวมและรายด้าน อยู่ในระดบัมาก 
คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้าและด้าน                
ความภักดีต่อตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต              
ไดร้อ้ยละ 34.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
สามารถร่วมท านายแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ไดร้้อยละ 37.3 และคุณค่า
ตราสนิค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงในตราสนิคา้และด้านความภกัดี 
                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ต่อตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์อย่างต่อเนื่อง ได้ร้อยละ 
34.8 สว่นความพงึพอใจสว่นประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา สามารถร่วมท านาย
แนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ในอนาคต ได้ร้อยละ  33.3 ความพงึพอใจส่วนประสม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาสามารถร่วมท านายแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อ
ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ ได้รอ้ยละ 34.4 และ ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์
และด้านราคา สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่องไดร้้อยละ 
35.4 และพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิหม์คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์           
เบียร์สงิห์โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

ค าส าคญั: คุณค่าตราสนิคา้ ความพงึพอใจ พฤตกิรรมการซือ้ แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 

Abstract 

This research aims to study brand equity and satisfaction toward marketing mix 
affecting trend of buying behavior on Singha Beer product and to study the relationship 
between buying behavior on Singha Beer product and future buying behavior trend.  
Sample size of this research is 400 consumers aged 20 years and over, buying and 
drinking Singha Beer. Questionnaire is the tool for data collection.  Statistics for data 
analysis are frequency, percentage, mean, and standard deviation. Statistics for 
hypotheses testing are t-test, one way analysis of variance, multiple regression analysis, 
and Pearson product moment correlation coefficient.   
  The results are as follows: Most consumers are female, aged between 20 and 
27 years old, holding the Bachelor’s degree, working as private company employees, 
earning monthly income over Baht 30,000, and Buddists. Consumers have opinions 
toward overall brand equity on Singha Beer product, brand awareness, quality 
perception, and brand association at the high levels. Opinions toward brand loyalty are at 
the moderate levels.Satisfaction toward marketing mix of Singha Beer product in overall 
and each aspect at the high levels. 
  Brand equity in catetogary of brand awareness, brand association, and brand 
loyalty are able to predict future buying trend of Singha Beer product at the percentage 
of 34.4. Brand equity in catetogary of brand association and brand loyalty are able to 
predict trend of recommending others to buy Singha Beer product for the percentage at 
37.3.  Brand equity in catetogary of brand awareness, brand association, and brand 
loyalty are able to predict buying trend of Singha Beer product with continuity at the 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่4 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2555 – มนีาคม 2556 

 81 
 

percentage of 34.8. Consumers’ satisfaction toward marketing mix in category of product 
and price is able to predict future buying trend of Singha Beer product at the percentage 
of 33.3. Consumers’ satisfaction toward marketing mix in category of product and price is 
able to predict trend of recommending others to buy Singha Beer product at the 
percentage of 34.4. Consumers’ satisfaction toward marketing mix in category of product 
and price is able to predict buying trend of Singha Beer product with continuity at the 
percentage of 35.4 and buying behavior on Singha Beer product is low positively related 
to buying trend on Singha Beer product with statistical significance of 0.05 level. 

Keywords: Brand equity, Satisfaction, Buying behavior, Buying Behavior Trend 

บทน า 
ในปจัจุบันธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ เป็นธุรกิจที่มีการเจริญเติบโต        

อย่างต่อเนื่อง  จงึท าให้เกดิการแข่งขนัทางการตลาดที่สูงมากขึน้ตามไปด้วย แต่ด้วยขอ้จ ากดั      
ทางการตลาดที่มีมากขึ้นโดยเฉพาะกิจกรรมทางการตลาดที่ท าได้ยากขึ้น เนื่องจากผลจาก
กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ท าใหผู้้ประกอบการในประเทศหนัไปใหค้วามส าคญักบั
การสรา้งรายไดจ้ากตลาดต่างประเทศหรอืการมุ่งสู่สากลมากขึน้ และมองว่าตลาดในประเทศนัน้
เป็นเพยีงส่วนหนึ่งของตลาด โดยการแข่งขนักจ็ะเป็นการแข่งขนัระหว่างผู้ค้ารายใหญ่เจ้าเดิม 
โดยมสี่วนแบ่งทางการตลาดคอื 1) เบยีรร์ะดบัล่าง (Economy beer) ไดแ้ก่ ตราลโีอ จากบรษิทั
บุญรอดบรวิเวอรี่ จ ากดั ร้อยละ 58 และตราช้าง จากบรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั รอ้ยละ 33   
2) เบยีรร์ะดบักลาง (Standard beer) ไดแ้ก่ ตราสงิห ์จากบรษิทั บุญรอดบรวิเวอรี่ จ ากดั รอ้ยละ 
91 และตราชา้งไลท ์จากบรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั รอ้ยละ 3 
 ส าหรบัในสว่นของตราสงิหไ์ดว้างเป้าหมายมุ่งไปทีต่ลาดต่างประเทศมากขึน้ โดยไดเ้พิม่
งบประมาณทางดา้นการตลาดค่อนขา้งมาก หลงัจากทีปี่ พ.ศ. 2555 ทีผ่่านมาไดทุ้่มงบการตลาด
เพื่อเพิม่เครื่องมอืทางการตลาดใหม่ๆ มาเสรมิ หลงัจากทีม่กีารสร้างตราสนิค้ามาอย่างต่อเนื่อง
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เช่น การเป็นสปอนเซอร์ทมีแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด และเชลซ ีรวมถึง             
การเสรมิทมีบุคลากร การวางระบบตวัแทนจ าหน่าย เพื่อสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตลาดเดมิทีม่ี
อยู่แล้ว เพื่อเพิม่ยอดขายให้มากขึน้  ปจัจุบนัเบยีร์สงิห์มวีางจ าหน่ายอยู่มากกว่า 45 ประเทศ          
ทัว่โลก อาท ิกมัพูชา พม่า สงิคโปร ์ออสเตรเลยี ญี่ปุ่น เกาหล ีรวมทัง้ยุโรป ทีม่คีวามแขง็แกร่ง
ในสหราชอาณาจักร เดนมาร์ก และเริ่มเปิดตลาดใหม่ๆ ไปในเยอรมนี อิตาลี หรือตลาดใน
สหรฐัอเมรกิา ฯลฯ ควบคู่กนันี้กจ็ะพยายามขยายตลาดออกไปยงัประเทศใหม่ๆ ที่มศีกัยภาพ 
อาทิ แคนาดา แอฟริกาใต้ และตะวนัออกกลาง ด้านการแข่งขนั พบว่า ภาพรวมตลาดเบียร ์          
มกีารแข่งขนัที่รุนแรง จากการที่ผู้ประกอบการต้องการกระตุ้นให้สนิค้าของตัวเองมียอดขาย
เติบโตที่ดีขึ้น หลังจากในช่วงปีก่อนหน้านี้มียอดขายติดลบ ซึ่งถือเป็นแนวโน้มที่ดีเพราะ         
การแข่งขนัดงักล่าว สามารถกระตุ้นใหต้ลาดเบยีรเ์ตบิโตไดม้ากขึน้ แมว้่าในอดตีจะมตีราสนิคา้
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จากต่างประเทศเข้ามาท าตลาดในเมืองไทยแล้วก็ตาม แต่หลายรายก็ไม่ประสบความส าเร็จ 
เน่ืองจากตดิขดัในเรื่องราคาซึง่สงูกว่าเบยีรร์ะดบัล่างหลายเท่าตวั  
 จากการทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้จะเหน็ไดว้่าคุณค่าตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อการทีจ่ะท าให้
ผูบ้รโิภคเหน็ความส าคญัของสนิคา้ไดน้ัน้จ าเป็นที่จะต้องอาศยัขอ้มูลความต้องการและทศันคติ
เกีย่วกบัผูบ้รโิภคเป็นหลกั จงึจะสามารถน าเสนอผลิตภณัฑไ์ดต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค 
และสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความยึดมัน่ในการบริโภคสินค้าอย่างไม่
เปลีย่นแปลง ไมเ้วน้แมก้ระทัง่ในสนิคา้ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างเบยีร ์ทีใ่นปจัจุบนัทาง
บรษิทั บุญรอดบรวิเวอรี ่จ ากดั ตอ้งหนัมาใหค้วามส าคญัต่อการสรา้งความเขม้แขง็ในตวัตราสงิห์
เพื่อ ตอกย ้าไปสู่ในใจของผู้บรโิภค ดงันัน้จงึท าให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจที่จะศกึษาถึง “คุณค่าตรา
สนิคา้ ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการซือ้มอีทิธพิลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นขอ้มูล
ในการพฒันารวมไปถงึการวางกลยุทธท์างการตลาดของตราสนิคา้เบยีรส์งิหใ์หด้ยีิง่ๆ ขึน้ไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์โดยจ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ศาสนา 
 2. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรู้ตราสนิค้า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ และ 
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์
 3. เพื่อศกึษาถึงความพงึพอใจด้านส่วนประสมการตลาด อนัประกอบด้วย ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์

4. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต 

กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
 1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ศาสนา 

คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู ้           
ดา้นการเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา          
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นโปรโมชัน่ 

พฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ รุ่นของ
เครื่องดื่มเบียร์สิงห์ที่ชื่นชอบ โอกาสในการนิยมดื่มผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ สถานที่ในการซื้อ
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ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์และการรบัรูข้อ้มูล
ขา่วสารผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
     แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ในอนาคต แนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์และแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง 

 สมมติฐานในการวิจยั  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ศาสนา แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสนิคา้สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์มีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538, น. 41) 
กล่าวว่า การแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชีพ การศกึษา ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรและช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิความรูส้กึ
ของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณค่าตราสินค้า เอเคอร์ (Aaker, 1991) กล่าวว่า               
ตราสนิคา้ คอื ความโดดเด่นของชื่อ สญัลกัษณ์ เช่น โลโก ้เครื่องหมายการคา้ หรอืการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีความแตกต่างจากตราสินค้า คู่แข่ง ท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถทราบทีม่าของสนิคา้ และยงัช่วยปกป้องกจิการจากคู่แข่งทีพ่ยายามเขา้มาแบ่ง
ตลาด ซึง่องค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า ประกอบดว้ย การตระหนักรู้ต่อตราสนิคา้ คุณภาพ          
ทีร่บัรู ้การเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ คอทเลอร ์ (Kotler, 1997) ได้ให้
ความหมายของความพงึพอใจไวด้งันี้ ความพงึพอใจคอื ระดบัความรูส้กึของบุคคล อนัเป็นผลมา
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จากการเปรยีบเทยีบระหว่างผลงานทีร่บัรูจ้ากสนิคา้หรอืบรกิารกบัความคาดหวงัของบุคคลนัน้ๆ 
ดงันัน้ระดบัความพงึพอใจจะสมัพนัธก์บัความแตกต่างระหว่างผลงานทีร่บัรูก้บัความคาดหวงั 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค ศวิฤทธิ ์ พงศกรรงัศลิป์ 
(2547, น. 32) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจสูงสุดของผู้บรโิภค คือ การตอบสนอง            
ความต้องการ ซึง่ต้องเขา้ใจลกัษณะและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อต้องการคน้หาความจ าเป็น 
(Needs) และความตอ้งการ (Wants) ของผูบ้รโิภค ในการศกึษาและท าความเขา้ใจกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค จะใชโ้มเดลทีเ่รยีกว่า 7Os Model หรอืทีเ่รยีกว่า 6Ws 1H ในการคน้หาค าตอบเกีย่วกบั
ผูบ้รโิภค โดยทัง้ 7 Os Model และโมเดล 6 Ws 1H มลีกัษณะเป็นค าถามและค าตอบเกีย่วกบั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่อ้งคน้หาค าตอบใหไ้ดโ้มเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 Os Model  

 5. แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2541, น. 138) ได้ให้
ความหมายของ “การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค” หมายถึง เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ และพฤติกรรม          
การซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด 
(Marketing strategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรส์งิหม์อีายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ทีจ่ะสามารถซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ด้อย่างถูกต้องตาม
กฎหมายจะต้องมอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน จงึค านวณขนาด
ของตวัอย่างโดยก าหนดความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยหาขนาดตวัอย่าง              
ในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2548, น. 193-194) 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน เพิม่จ านวนตวัอย่าง 15 คน รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 คน 
โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ประกอบด้วย 
วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากเพื่อคดัเลอืกเขตใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 เขต จากเขตทัง้หมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตยาน
นาวา เขตธนบุร ี เขตภาษีเจรญิ เขตบางนา เขตรงัสติ เขตสาธร และใชว้ธิกีารก าหนดโควตา 
(Quota sampling) โดยการก าหนดโควตาในแต่ละเขตทีสุ่่มไดใ้นขัน้ที ่1 ไดเ้ขตละ 50 คน และ 
วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปทีย่่านศูนยก์ารคา้ เนื่องจาก
เป็นสถานที่ที่มีผู้คนหลากหลาย  และสญัจรไปมาอยู่ตลอดเวลา ในแต่ละเขตที่สุ่มจะแจก
แบบสอบถามใหก้บัผูท้ีม่อีายุ 20 ปีขึน้ไป โดยจะสอบถามก่อนว่ามอีายุเกนิ 20 ปีหรอืไม่ ถ้าเกนิ
จงึใหก้รอกแบบสอบถาม จนครบจ านวนตวัอย่าง 400 คน  
 แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ เพื่อศกึษา คุณค่า
ตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อ
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แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่แบ่ง
ออกเป็น 5 สว่น 
            สว่นที ่1) แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ซึง่เป็นค าถามปลายปิด  

สว่นที ่2) เป็นค าถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 
1. แบบสอบถามเกีย่วกบัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ ซึง่เป็นค าถามปลายปิด  
2. แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ซึง่แบ่งเป็น 2 ดา้น เป็นค าถามปลายปิด 

คอื ดา้นความน่าเชื่อถอื และดา้นความเป็นรปูธรรม  
3.  แบบสอบถามเกีย่วกบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ซึง่เป็นค าถามปลายปิด คอื 

ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ และดา้นทศันคต ิ 
4.  แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ซึ่ งเป็น

ค าถามปลายปิด  
 ส่วนที ่3) ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ เป็น
ค าถามปลายปิด ซึง่แบ่งเป็น 4 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นสง่เสรมิการตลาด  

ส่วนที ่4) แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์สงิห์ของผูบ้รโิภคตามตวัแปร
อสิระทีศ่กึษา จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้สนิคา้ รุ่นของเครื่องดื่มเบยีรส์งิหท์ี่
ท่านชื่นชอบมากที่สุด นิยมดื่มเครื่องดื่มเบยีรส์งิหใ์นโอกาสใด สถานทีใ่นการเลอืกซือ้เครื่องดื่ม
เบียร์สงิห์ บุคคลที่มีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อ และรบัรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัเบียร์สงิห์จาก
แหล่งใด ซึง่เป็นค าถามปลายเปิด และค าถามปลายปิด  

 สว่นที ่5) เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มเบยีรส์งิหข์อง
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 ขอ้ แบ่งเป็น ค าถามเกีย่วกบัแนวโน้มในการซือ้ แนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้ 
และแนวโน้มการซือ้อย่างต่อเนื่องของเครื่องดื่มเบยีรส์งิห ์ซึง่เป็นค าถามปลายปิด  
 ซึง่เมื่อวดัค่าความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (α-Coefficient) พบว่า  
 ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้   .9822 
 ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้   .9315 
 ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้   .9275 
 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้   .9353 
 ดา้นผลติภณัฑ ์    .9231 
 ดา้นราคา     .9362 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   .9156 
 ดา้นสง่เสรมิการตลาด    .9237 
 ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้   .9235 
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 ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคทัง้
เพศชายและเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป และเป็นผูม้พีฤตกิรรมใน
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทเบยีร ์จนครบ จ านวน 400 ชุด ประมวลผล และวเิคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา
ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน
ประกอบดว้ย การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหเ์ชงิถดถอย
แบบพหุคณู และสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

 เกณฑก์ารอภปิรายผลการวจิยั ลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชใ้นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)                    
ให้เลือกตอบแบบสอบถามค่าระดบัความคิดเห็นและระดบัความเป็นจริง 5 ระดบั ตามเกณฑ ์  
มาตรวดัของลเิคริต์ (Likert scale) และ Semantic differential scale คะแนนทีก่ าหนดจะถูก
ค านวณออกมาในรปูของค่าเฉลีย่ตามสตูรอนัตรภาคชัน้ 

ผลการวิจยั 
 1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 27 ปี  จบการศึกษาระดับ
ปรญิญาตร ีประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง มรีายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท 
นบัถอืศาสนาพุทธ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ภาพรวม
และดา้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีร่ ับรู ้ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ อยู่ในระดบั
มาก สว่นดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจสว่นประสม
การตลาดผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ภาพรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหเ์ฉลีย่ 306.11 บาท/ครัง้ ชื่นชอบเครื่องดื่มเบยีรส์งิหร์ุ่นลโีอเบยีร ์นิยมดื่ม
เครื่องดื่มเบยีร์สงิห์ในโอกาสงานเลี้ยงสงัสรรค์ต่างๆ ซื้อเครื่องดื่มเบยีร์สงิห์จากร้านสะดวกซื้อ 
เช่น เซเว่น, โลตสัเอ๊กเพรส ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเบยีร์สงิห์ด้วยตนเอง และรบัรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหผ์่านโทรทศัน์ และผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์
ในระดบัมาก  

2.  คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการตระหนักรูใ้นตราสนิค้า ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิค้า
และด้านความภักดีต่อตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ใน
อนาคต ไดร้อ้ยละ 34.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิคา้และดา้นความภกัดีต่อ
ตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์ ไดร้อ้ยละ 37.3 
และคุณค่าตราสนิค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงในตราสนิคา้และด้าน
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง ได้
รอ้ยละ 34.8 

3.  ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านราคา สามารถร่วม
ท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์นอนาคต ไดร้อ้ยละ 33.3 ความพงึพอใจส่วนประสม
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การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาสามารถร่วมท านายแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อ
ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ ได้รอ้ยละ 34.4 และ ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์
และด้านราคา สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่องไดร้้อยละ 
35.4 

4. พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์
เบียร์สงิห์โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

สรปุและอภิปรายผล 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์แตกต่างกนั  
จากผลการวจิยัพบว่า  
    ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้ แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และ              
ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 เน่ืองจาก พบว่า ไม่ว่าเพศชาย หรอืเพศหญงิ กลุ่มอายุเท่าไหร่ ระดบัการศกึษาระดบั
ใด อาชพีอะไร และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนระดบัไหน ต่างมแีนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เบยีร์สงิห์ในอนาคต มกีารแนะน าผู้อื่นให้ซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ และมกีารซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์
สิงห์อย่างต่อเนื่อง  เพราะผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์เป็นที่รู้จ ัก และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค               
ทุกระดบัชัน้ มชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีส่ามารถเขา้ถงึและตอบสนองความชื่นชอบของผูบ้รโิภค
ไดเ้หมอืนกนัทุกคน ซึง่ผลการวจิยัมคีวามสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ วรพจน์ เกรยีงไกรวณิช 
(2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปจัจยัการบริหารจดัการและปจัจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม              
การบรโิภคเบยีร์ ของผู้บรโิภคในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
ปจัจยัสว่นบุคคลต่างกนัมปีจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเบยีรไ์ม่แตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 2. คุณค่าตราสนิคา้สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษา พบว่า 

 2.1 คุณค่าตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านตระหนักรู้ในตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยง 
ตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เบียร์สงิห์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซื้อผลติภัณฑ์เบยีร์สงิห์ใน
อนาคต และ ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั  0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยสามารถท านายแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ใน
อนาคต และ ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่องไดร้อ้ยละ 34.4 และรอ้ยละ 
34.8 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ 
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และด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า ด้านความภักดีต่อตราสนิค้า ซึ่งในด้านการตระหนักรู้ ที่เป็น
เช่นนี้ อาจจะเน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเหน็ต่อดา้นการตระหนักรูต่้อตราสนิคา้เกีย่วกบัชื่อเสยีง
ของตราสนิค้าเบยีร์สงิห์ จดจ าสญัลกัษณ์ที่เหน็ไดเ้ป็นอย่างดขีึน้ และ เมื่อพูดถึงเครื่องดื่มเบยีร์
สิงห์ ผู้บริโภคนึกถึงยี่ห้อสิงห์เป็นอันดับแรกจึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มขึ้น ส่วนด้าน           
การเชื่อมโยงตราสนิคา้ อาจจะเน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเหน็ต่อรบัรูค้วามเชื่อมโยงตราสนิคา้ว่า
มคีุณสมบตัทิีม่คีวามคุม้ค่าจากการดื่มเบยีรส์งิหท์ีแ่ตกต่างจากตราสนิคา้ยี่หอ้อื่นๆ มเีทคโนโลยี
การผลติที่ทนัสมยั แตกต่างจากตราสนิค้ายี่ห้ออื่นๆ มปีระโยชน์ โดยเห็นว่าการดื่มเบยีร์สงิห์
สามารถแสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทย ท าให้รู้สึกมีความโดดเด่น และรวมทัง้มีทัศนคติ      
ชื่นชอบในเครื่องดื่มเบยีร์สงิห ์จดจ าภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เบยีรส์งิห์มากขึน้ และไม่ผดิหวงั
เมื่อดื่มเบยีรส์งิห์จงึส่งผลต่อการมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบยีรส์งิห์ ด้านแนวโน้ม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์นอนาคตเพิม่ขึน้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ อาจจะเนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเหน็ต่อดา้นภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยคดิว่าเครื่องดื่มเบยีรส์งิหม์คีวามเหมาะสมกบั
ท่านมากทีส่ดุ เป็นเครื่องดื่มทีด่กีว่าตราสนิคา้อื่นๆ มคีุณภาพและเป็นทีย่อมรบั จะแนะน าผูอ้ื่นให้
ซือ้เครื่องดื่มเบยีรม์ากขึน้ และยงัคงซือ้ยีห่อ้สงิหต่์อไป จงึส่งผลต่อการมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มขึ้ น ซึ่งผล
การศกึษา มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (2003) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตรา
สนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคเป็น 3 สว่น โดยองคป์ระกอบแรก คอื การตอบสนองต่อกจิกรรมทาง
การตลาด ซึ่งจะสะท้อนออกมาในลกัษณะของการรบัรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า 
องคป์ระกอบทีส่อง คอื พฤติกรรม (Behavior) ทีม่ต่ีอกจิกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทัง้นี้
คุณค่าตราสนิค้าจะเกดิขึน้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้แต่ละตราแตกต่างกนั
ออกไป ซึ่งถ้าไม่มคีวามแตกต่างนี้แล้ว ตราสนิค้านัน้ก็จะกลายเป็นเพยีงสนิค้าธรรมดาทัว่ไป  
(Generic product) ในสายตาของผูบ้รโิภค และองคป์ระกอบสดุทา้ย ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้คอื 
สิง่ต่างๆ ทีแ่สดงถงึความเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในใจของผูบ้รโิภคนัน่เอง สอดคลอ้ง
กบั Aaker (1996, pp. 17) ไดอ้ธบิายว่าคุณค่าของตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบไปดว้ยตวัแปร          
ที่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ ประกอบ การตระหนักรู้ชื่อตราสนิค้า  (Brand 
awareness)  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand associations)  และ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand loyalty) ซึง่เป็นตวัแปรทีส่ามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์          
ได้ และมคีวามสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Che-Ha, & Hashim (2007) ได้ศกึษาวดั        
การตระหนักรูต้ราสนิคา้ของธุรกจิธนาคาร สามารถรูจ้กัตราสนิคา้ไดจ้ากการโฆษณา สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ Keller (2003) กล่าวว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ คอื ทุกสิง่ทุกอย่างทีเ่ชื่อมต่อ
กบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าพื้นฐานประสบการณ์ของผู้บรโิภค หรอืการเปิดรบัการสื่อสาร
ของผู้บรโิภค และมคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Schiffman, & Kanuk (2007, pp. 220)         
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กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมกีารซือ้ตรา
สนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง 
 2.2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยสามารถท านายแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลติภณัฑ์
เบยีรส์งิหไ์ดร้อ้ยละ 37.3 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่ในดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ทีเ่ป็นเช่นนี้ อาจจะเนื่องจาก
ผู้บริโภคที่ความเหน็ต่อด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้าว่ามีคุณสมบตัิที่มี  ความคุ้มค่าจากการดื่ม
เบยีร์สงิห์ที่แตกต่างจากตราสนิค้ายี่ห้ออื่นๆ มีเทคโนโลยีการผลติที่ทนัสมยั แตกต่างจากตรา
สนิคา้ยีห่อ้อื่นๆ มปีระโยชน์ โดยการดื่มเบยีรส์งิหส์ามารถแสดงถงึเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ท า
ใหรู้ส้กึมคีวามโดดเด่น และรวมทัง้มทีศันคตชิื่นชอบในเครื่องดื่มเบยีรส์งิห ์จดจ าภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิค้าเบยีร์สงิห์มากขึน้ และไม่ผดิหวงัเมื่อดื่มเบยีรส์งิห์ ท าให้มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ดา้นแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหม์ากขึน้ซึง่ผลการวจิยัมี
ความสอดคลอ้งกบั แนวคดิของ Aaker (1996) ไดก้ล่าวถงึคุณค่าตราสนิคา้ไว้ว่า เป็นชุดของ
สนิทรพัยแ์ละหนี้สนิ (Set of assets and liabilities) ซึง่เป็น คุณค่าทีเ่พิม่เตมิเขา้ไปในสนิคา้ 
นอกเหนือจากคุณสมบตัิทีแ่ท้จรงิของผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยการเชื่อมโยงผ่านทางชื่อ และ
สญัลกัษณ์ตราสนิคา้ และมคีวามสอดคลอ้งกบั Berry (2000) ไดก้ล่าวว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
ถ้ามองอกีแง่มุมหนึ่ง คอื สิง่ทีถู่กบรษิทัไดต้ัง้ใจน าเสนอ โฆษณา ความสะดวกในบรกิาร สิง่ที่
เกีย่วขอ้งกบัผูใ้หบ้รกิาร เช่น ชื่อบรษิทั และโลโก ้และทีม่าของการตระหนักรูต้ราสนิคา้และดา้น
ความภักดีต่อตราสนิค้า เนื่องจากผู้บริโภคที่มีความเห็นต่อด้านภักดีต่อตราสนิค้าโดยคิดว่า 
เครื่องดื่มเบยีรส์งิหม์คีวามเหมาะสมกบัท่านมากทีส่ดุ เป็นเครื่องดื่มเบยีรท์ีด่กีว่าตราสนิค้าอื่นๆ มี
คุณภาพและเป็นทีย่อมรบั จะแนะน าผู้อื่นใหซ้ื้อเครื่องดื่มเบยีรท์่านจะแนะน ายีห่้อ และยงัคงซื้อ
ยีห่อ้สงิหต่์อไป ท าใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ ดา้นแนวโน้มการแนะน า
ผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหม์ากขึน้ ส่วน Gamble, Stone, & Woodcock (1999, pp. 168) ได้
แบ่งความภกัดอีอกเป็น 2 ประเภท ดงันี้ 1) ความภกัดดีา้นอารมณ์ (Emotional loyalty) เกดิจาก
สภาวะจติใจ การมทีศันคติ ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกคา้ทีม่ต่ีอองคก์ร สนิคา้ หรอื
บรกิาร โดยบรษิทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดขีองลกูคา้ ทศันคต ิและความเชื่อของลกูคา้เอง เมื่อ
มองใหล้กึลงไปในผลของ ความภกัดนีัน้ พบว่าขึน้อยู่กบัการธ ารงไว้ ซึง่ความรูส้กึพเิศษทีอ่ยู่ใน
จติใจของลกูคา้ โดยบรษิทัควรแสดงใหลู้กคา้เหน็ว่าความภกัดขีองลูกคา้นัน้ต้องไดก้ารตอบแทน
ดว้ยความสมัพนัธ์ที่ดอีย่างเตม็ประสทิธภิาพจากการบรกิาร 2) ความภกัดทีี่เกดิจากเหตุผล 
(Rational loyalty) เกิดจากกระท าด้วยความชอบใจ เต็มใจ หรือชื่นชอบจากการได้รบั              
การตอบสนองจากสนิค้าหรอืบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ให้ลูกค้าไปภกัดต่ีอบรษิัทอื่น 
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ถงึแมว้่าลกูคา้คนหนึ่ง อาจมคีวามภกัดไีดม้ากกว่าหนึ่งสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืมากกว่าหนึ่งบรษิทั
กต็าม 

 สมมตฐิานที ่3  ความพงึพอใจสว่นประสมการตลาดสามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษา พบว่า 

 ความพงึพอใจสว่นประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา สามารถ
ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร             
ดา้นแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลติภณัฑ์
เบยีรส์งิห ์และดา้นแนวโน้มการซือ้ผลิตภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่องอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั  0.05 และ 0.01 ตามล าดบัโดยสามารถท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ใน
อนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ และดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์
เบยีร์สงิห์อย่างต่อเนื่องได้ร้อยละ 33.3 ร้อยละ 34.4 และร้อยละ 35.4 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั ความพงึพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา             
ซึง่ในด้านผลติภณัฑ์ ที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากผู้บรโิภคที่มคีวามพงึพอใจ ด้านผลติภณัฑ์เกีย่วกบั
รสชาติ บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์เพิ่มมากขึ้น ท าให้มีแนวโน้มพฤติกร รมการซื้อ
ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ ดา้นแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ในอนาคตเพิม่ขึน้ ส่วนด้านราคา 
อาจจะเนื่องจากผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจ ด้านราคา เกี่ยวกบัความคุ้มค่าของราคาเบียร์มี            
ความเหมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้อื่น ท าใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์
ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์นอนาคตเพิม่ขึน้ ซึ่งผลงานวจิยัมคีวามสอดคล้องกบั 
ผลการศกึษาของ วไิลลกัษณ์ ทองป ัน้ (2546) ทีศ่กึษาเรื่อง ความพงึพอใจและพฤติกรรมใน               
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร              
ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เป็นเชิงเส้นตรงกับ               
ความพงึพอใจรวมต่อการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามมากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ 
ความพงึพอใจต่อราคา ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ส าหรบัความพงึพอใจในดา้นการส่งเสรมิการขาย
ไม่มคีวามสมัพนัธเ์ป็นเชงิเสน้ตรงกบัความพงึพอใจรวมต่อการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์เบียร์สงิห์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษา
พบว่า 
     ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ากบัแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์
เบียร์สงิห์ในอนาคต  ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ และด้านแนวโน้ม         
การซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่อง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจาก
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ในอนาคตในระดบัมาก จงึส่งผลให้มี
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้เพิม่มากขึน้ มกีารเลอืกบรโิภคเครื่องดื่มเบยีรส์งิหท์ีห่ลากหลายมากขึน้
สามารถซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหไ์ดส้ะดวกสบายตามสถานทีต่่างๆ อกีทัง้เพื่อนฝงู ลูกคา้ ชกัชวน
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แนะน าใหบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์และอาจจะไดร้บัขอ้มลูขา่วสารของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหต์าม
ช่องทางต่างๆ มากยิง่ขึน้ สว่นดา้นโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มเบยีรส์งิหน์ัน้ ขึน้อยู่กบัโอกาสในการ
เขา้ร่วมงานเลีย้งสงัสรรคข์องแต่ละบุคคล ทีจ่ะมแีนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิหใ์นอนาคต 
แนะน าผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และจะบริโภคผลิตภัณฑ์เบียร์สิ่งอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ที่ศกึษาเรื่อง ทศันคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีส่วนผสมของคอลลาเจน ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารที่มีส่วนผสมของคอลลาเจน  มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารทีม่สีว่นผสมของคอลลาเจนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทีได้จากการวิจยั 
 จากผลการวจิยัมปีระเดน็ทีส่ าคญัสามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้   
 1. บริษัทผู้ผลติผลิตภัณฑ์เบยีร์สงิห์ควรสร้างความเชื่อมโยงถึงผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห ์        
แก่ผู้บริโภค โดยการสื่อความเป็นเบียร์ไทยโดยการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น             
การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความสอดคล้องกับความเป็นไทย เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์เป็น            
ลายสรุโิยทยั ท าใหส้ะทอ้นความเป็นไทย และมกีารประชาสมัพนัธถ์งึเทคโนโลยกีารผลติของทาง
เบยีร์สงิห์ว่ามคีวามทนัสมยัอย่างไรบา้ง มนีวตักรรมใดทีท่ าใหรู้ว้่าเบยีรส์งิหน์ัน้มคีวามแตกต่าง
จากยีห่อ้อื่น เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความคุม้ค่าทีม่คีุณสมบตัทิีแ่ตกต่างและค านึงถงึประโยชน์จาก
การบรโิภคผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ รวมทัง้มทีศันคติที่ดีต่อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์มากขึน้ เนื่องจาก        
ผลวจิยัพบว่า ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เบียร์สงิห์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ใน
อนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์และดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์
เบยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง  
 2.  บริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรสร้างความภักดีต่อตราสินค้า โดยการจัด
กจิกรรมสานสมัพนัธก์บัลกูคา้ เช่น เทศกาลคนรกัเบยีรส์งิหเ์พื่อรกัษาลูกคา้ทีบ่รโิภคอยู่เดมิ และ
ท าการสื่อสารการตลาดกบักลุ่มคนรุ่นใหม่  โดยการท ากจิกรรม ณ จุดขายมากขึน้ เพื่อใหลู้กค้า
กลุ่มเป้าหมายทีไ่ม่เคยดื่มมาทดลองดื่ม เพื่อตอบสนองความต้องการลูกคา้ใหบ้รโิภคผลติภณัฑ์
เบยีร์สงิห์อย่างต่อเนื่อง และเกดิความภักดต่ีอตราสนิค้า ตลอดจนมกีารแนะน าผู้อื่นให้บรโิภค
ผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห ์เนื่องจากผลวจิยั พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สามารถท านายแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซือ้
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และ              
ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง  
 3.  บรษิัทผู้ผลติผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ควรมกีารพฒันาผลิตภณัฑ์ ทางด้านรสชาติเพื่อ
สร้างความแตกต่าง คงความเป็นเบยีร์ไทย และให้ผู้บรโิภคจดจ าตราสนิค้าและตราสญัลกัษณ์             
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รปูสงิหท์ีม่คีวามโดดเด่น นอกจากนัน้ควรมกีารพฒันารปูแบบของบรรจุภณัฑใ์หม้รีปูลกัษณ์ทีเ่ด่น
สะดุดตา และให้ความส าคัญกับวัตถุดิบในการผลิตโดยมีการเลือกสรรวัตถุดิบที่ดีที่สุดจาก
ธรรมชาต ิใชข้บวนการผลติทีท่นัสมยัและมกีารตรวจสอบคุณภาพทีเ่ขม้งวดมากยิง่ขึน้ เนื่องจาก
ผลวจิยั พบว่า ด้านผลติภณัฑ์สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์เบียร์สงิห ์         
ดา้นแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลติภณัฑ์
เบยีรส์งิห ์และดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง  
 4. บริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาส่วนประสม            
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เบียร์แต่ละชนิด ให้มี
คุณลักษณะของรสชาติเฉพาะของแต่ละผลิตภัณฑ์ รวมทัง้การปรบัปรุงราคาผลิตภัณฑ์ให้มี  
ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูจ้ดัจ าหน่าย
ควรมีการจดัวางผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ให้หาง่าย สะดวกต่อการเข้าถึงมากยิ่งขึ้น ด้านส่งเสริม
การตลาด บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหค์วรเพิม่การประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัการจดังานอเีวน้ท์
ตามเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์      
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับรสชาติ ด้านราคาเกี่ยวกับ              
ความคุ้มค่าของราคาเบียร์สงิห์มีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับ             
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายเกี่ยวกบัการจดัวางสนิค้า เพื่อท าให้สามารถหาสนิค้าได้ง่ายและ
สะดวก และการจดัอเีวน้ท ์ประชาสมัพนัธต์ามสถานทีต่่างๆ มคี่าเฉลีย่น้อยทีส่ดุในแต่ละดา้น 
 5. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหค์วรมกีารปรบัราคาขายส่งใหม้คีวามเหมาะสมและ
สอดคล้องกบัสภาพเศรษฐกจิของประเทศ เพื่อให้ผูค้้าปลกีรายย่อยสามารถจ าหน่ายผลติภณัฑ์
เบยีรใ์นราคาทีไ่ม่สงูจนเกนิไป ผูบ้รโิภคในระดบัรากหญ้า หรอืคนพืน้เมอืง สามารถซือ้ไปบรโิภค
ได้อกีเนื่องจากผลวจิยั พบว่า ด้านราคา สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน า                 
ผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และด้านแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่ อง          
และควรมกีารจดัการสง่เสรมิการขายไม่ว่าจะเป็นการใหส้ว่นลดแก่ผูบ้รโิภคเมื่อซือ้เครื่องดื่มเบยีร์
สงิหใ์นจ านวนทีเ่ยอะขึน้ เพื่อเป็นการช่วยกระตุ้นยอดขายของเบยีรส์งิหใ์หเ้พิม่ขึน้อกีดว้ย อกีทัง้ 
ในผลการวจิยัยงัพบอกีว่า ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้สนิคา้มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ากบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซือ้
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห ์               
และดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเนื่อง 

 6. บริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์ ควรให้ความส าคญัในการส่งเสริมการตลาดใน           
ดา้นการโฆษณาสญัลกัษณ์ผ่านทางป้ายขา้งสนามกฬีาใหม้ากขึน้ เน่ืองจากว่าในปจัจุบนันัน้ผูค้น
หนัมาให้ความสนใจเรื่องของกีฬามากขึน้ จงึส่งผลให้มกีารรบัชมกีฬาผ่านทางโทรทศัน์สูงขึ้น       
ตามไปด้วย ดงันัน้ทางผู้ผลิตจึงควรเข้าไปโฆษณาในป้ายข้างสนามกีฬาต่างๆ ที่ก าลงัได้รับ    
ความนิยมและมกีารถ่ายทอดผ่านทางโทรทศัน์ไม่ว่าจะเป็นฟุตบอล, แบดมนิตนั, กอลฟ์ ใหม้าก
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ขึน้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้ เนื่องจากผลการศกึษา พบว่า ความพงึพอใจ
ทางสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสง่เสรมิการตลาด ในประเดน็เกีย่วกบั การโฆษณาสญัลกัษณ์
ผ่านทางป้ายขา้งสนามทมีฟุตบอลชื่อดงั เช่น เชลซ ีมคี่าเฉลีย่สงูทีส่ดุ 

7. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ควรมกีารประชาสมัพนัธ์ ในเรื่องของคุณภาพเบยีร์
สงิห์ให้ผูบ้รโิภครบัรูไ้ดม้ากขึน้ โดยเน้นให้ผูบ้รโิภครบัรู้ถงึคุณภาพของเบยีรส์งิห์ว่ามคีุณภาพด ี   
ใช้วตัถุดิบในการท าอย่างดีที่สุดเพื่อตอกย ้าให้ผู้บริโภคเกิดการรบัรู้ในความภักดี  เนื่องจาก          
ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สามารถท านายแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีร์
สงิห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์สงิห์ และด้านแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สงิห์อย่างต่อเนื่อง และผลการศึกษาระดบัความภักดีต่อตราสนิค้าในประเด็น
เกีย่วกบัท่านคดิว่าตราสนิคา้เบยีรส์งิหม์คีุณภาพและเป็นทีย่อมรบัมคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก  
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจด้าน               
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชาเขียว 
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นเครื่องดื่มมึนเมาและไม่เป็นผลิตภัณฑ์ที่รณรงค์ไม่ให้บรโิภค 
เพราะผลิตภัณฑ์ชาเขียวเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสยีงที่ผู้บริโภคนิยมกนัเป็นอย่างมากในสมัย
ปจัจุบนั 
 2.  ในการศึกษาครัง้ ต่อไปควรศึกษา  คุณค่ าตราสินค้า  และความพึงพอใจ                 
ด้านส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผลติภัณฑ์เบยีร์สงิห์ของ
ผูบ้รโิภค ในผูบ้รโิภคจงัหวดัอื่นๆ ทีไ่ม่ใช่กรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถงึความแตกต่างระหว่าง
พืน้ที่ว่าผู้บรโิภค มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ทศันคติ ความพงึพอใจและความภกัดต่ีอ 
ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคอย่างไรบา้ง 
 3. ในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรศึกษา คุณค่าตราสนิค้า และความพึงพอใจด้านส่วน
ประสมการตลาด ทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเชงิคุณภาพ โดยการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ผูผ้ลติ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึใน
การศกึษา และน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงพฒันาผลติภณัฑเ์บยีร์
สงิหใ์หต่้อไปในอนาคต สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากยิง่ขึน้ 
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กิตติกรรมประกาศ 
ปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็น

อย่างดยีิง่จาก รองศาสตราจารย์ สุพาดา สริกิุตตา อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ์ ทีไ่ดก้รุณา
เสยีสละเวลาอนัมคี่า ในการให้ค าปรกึษาค าแนะน าทีม่คีุณค่า ช่วยเหลอื และตรวจสอบแกไ้ข
ขอ้บกพร่องต่างๆ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลสิร ์ทีก่รุณาเป็นกรรมการเพิม่เตมิในการสอบ 
และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุง ซึ่งเป็นประโยชน์ในการท าปริญญานิพนธ์ ผู้วิจยั
ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ  รวมทัง้เจ้าหน้าที่ทุกท่านที่ให ้             
ความช่วยเหลอืใหค้ าแนะน าเป็นอย่างด ีจนท าใหง้านวจิยัชิน้น้ีส าเรจ็ลงไดด้ว้ยด ี
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