
บทท่ี 4
อภิปรายผลการวิจย

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพี่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ทัง 4 ลักษณะกับเจตคติต่อตราของเบียร์ ในสถานการณ์การบรีโภคในที่ส่วนตัวและ 
สถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ โดยศึกษาความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามแนวทถุษฎี 
ของ Sirgy

ตารางที่ 27
ส ร ุป ส ม ม ต ิ^ า น ข ้อ ท ี่ 1 - 4  แ ล ะ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย9 dJ

สมมติฐาน ผลการวิจัย
1. Pri [ASC*Att > SSC*Att ]

2. Pri [ISC*Att > ISSC*Att ]

3. Pub [SSC*Att > ASC*Att]

4. Pub [ISSC*Att > ISC*Att ]

Pri [ASC*Att All 
Pri [ASC*Att Leo 
Pri [ASC*Att Heineken 
Pri [ISC*Att All 
Pri [ISC'Att Leo 
Pri [ISC*Att Heineken 
Pub [SSCTAtt All 
Pub [SSC*Att Leo 
Pub [SSC*Att Heineken 
Pub [ISSC*Att All 
Pub [ISSC*Att Leo 
Pub [ISSC*Att Heineken

> SSC*Att All] , p < .01
> SSC'Att Leo] , p < .01
> SSC*Att Heineken] , p  <  .05
> ISSC*Att] 1 p < .01
-  ISSC*Att ]
> ISSC*Att ] 1 p  < .05
-  ASC*AttAII]
-  ASC*Att Leo]
-  ASC*Att Heineken]
-  ISC*Att All]
-  ISC*Att Leo]
~ ISC*Att Heineken]

ห ม า ย เ ห ต ุ Private .Pri 
Public .Pub 
ASC*Att 
ISC*Att

หมายถึง สถานการณ์ที่กำหนดให้ผู้ตอบนึกถึงการบริโภคเบียร์ในที่ส่วนตัว 
หมายถึง สถานการณ์ที่กำหนดให้ผู้ตอบนึกถึงการบริโภคเบียร์ในที่ลาธารณะ 
หมายถ ึง ค่าลัมประลิทธิ้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่าง ASC กับ Att 
หมายถ ึง ค,าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่าง ISCmJ Att 
หมายถ ึง ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสันระหว่าง SSC กับ AttSSC*Att
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ISSC*Att หมายถึง ค่าส้มประสิทธึ๋สหส้มพันธ์แบบเพียร์ส้นระหว่าง ISSC กับ AU
All หมายถึง เมื่อวิเคราะห์โดยรวมเบียร์ทั้ง 2 ตรา คือ Leo และ Heineken
Leo หมายถึง เมื่อวิเคราะห์เฉพาะเบียร์ตรา Leo
Heineken หมายถึง เมื่อวิเคราะห์เฉพาะเบียร์ตรา Heineken

ผลการ'วิจัย'ในครังนึ นำมาอธิบายสมมติฐานที่เสนอไว้ตามหลักทฤษฎีได้ดังนี้

สมมติฐานข้อที่ 1 “ในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว สหลัมพันธ์ระหว่างความ
สอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าสหลัมพันธ์ 
ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคมของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์”
(Pli [ASC*Att > SSC*Att ])

ผลการ'วิจัยครังนี ส น ับ ส น น  สมมติฐานข้อท่ี 1 เม่ือวิเคราะห์รวมเบียร์ท้ัง 2 ตรา และจิ di
วิเคราะห์แยกทีละตรา

ผลการวิลัยสามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากเป็นสถานการณ์การบริโภคเบียร์ในที่ส่วนตัว 
ซึ่งผู้บริโภคอยู่เพียงลำพังคนเดียว ไม่มีการปฏิลัมพันธ์กับผู้อื่น ผู้บริโภคจึงไม่ใส่ใจว่าบุคคลอื่นจะ 
คิดหรือมองว่าเขาเป็นคนเช่นไรจากการบริโภคเบียร์(ทั้งเบียร์ตรา Leo และเบียร์ตรา Heineken) 
หากแต่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจที่จะคงความรู้สึกนึกคิดว่าเขาเหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ดื่มเบียร์ตรา 
Leo (หรือเบียร์ตรา Heineken) มากกว่าแรงจูงใจที่จะคงภาพลักษณ์ของตัวเขาเองจากมุมมองของ 
บุคคลอน

อน่ึง เนื่องจากพบว่าไม่มีความสัมพันธ์เซิงเล้นตรงระหว่าง SSC*Att Heineken อย่างมีนัย 
ลำดัญทางสถิติ (r = -.006) กล่าวคือ เม่ืออยู่ในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว ผู้บริโภครับรู้ว่า 
ผู้อ่ืนมองตัวผู้บริโภคเองว่าเหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ดื่มเบียร์ Heineken ไม่มีส่วนเก่ียวข้องกับ 
ความชอบเบียร์ตรา Heineken อาจจะอธิบายได้ว่า SSC เป็นการรับรู้อัตลักษณ์จากมุมมอง
ของผู้อื่นว่าเขาจะเปรียบเทียบตัวผู้บริโภคว่าเหมือน (หรือแตกต่างไปจาก) ผู้ดื่มเบียร์ตรา 
Heineken ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์นี้ขณะอยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว ซ่ึงอาจทำ
ให้มีมโนภาพที่ไม่ชัดเจนเพียงพอที่ผู้บริโภคจะสามารถชีช้ัดลงไปได้ว่า ผู้อื่นคิดว่าเขามีลักษณะ 
เหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken หรือเป็นไปได้ว่าการรับรู้อัตลักษณ์ทาง
ลังคมของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการรับรู้จากมุมมองของบุคคลอื่น (SSC) น้ัน มีได้หลากหลายมุมมอง 
เพราะบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคไม่ได้มีเพียงบุคคลเดียว แต่ละคนมองตัวผู้บริโภคได้แตกต่าง



8 3

กันออกไป เพราะผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมตามบทบาททางสังคมที่ต่างกัน ดังน้ันผู้บริโภคคน 
หน่ึง  ๆจึงรับรู้ว่าบุคคลอื่น  ๆ สามารถมองตัวเขาได้ทั้ง 2 แง่ คือ เขาเหมือนหริอไม่เหมือนผู้ดื่มเบียร์ 
ตรา Heineken ดังนั้นจึงไม่มืความสัมพันธ์กับความชอบตราของเบียร์

สมมติฐานข้อที่ 2 “ในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว สหสัมพันธ์ระหว่างความ 
สอดคล้องของสัตลักษณ์ในอุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าลหสัมพันธ์ 
ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของ 
เบียร์” (Pli [ISC*Att > ISSC*Att ])

ผดการวิจัยครั้งนี้ ส น ับ ส น น  สมมติฐานข้อท่ี 2 เมื่อวิเคราะห์รวมเบียร์ทั้ง 2 ตรา และ 
วิเคราะห์เฉพาะเบียร์ตรา Heineken

ผลการวิจัยสามารถอธิบายได้คล้ายคลึงกันกับสมมติฐานข้อที่ 1 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภค 
ด่ืมเบียร์ในท่ีส่วนตัว เขาจะใส่ใจกับอัตลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง (คือ ASC และ ISO) มากกว่า 
อัตลักษณ์ทางสังคม (คือ SSC และ ISSC) เพราะในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัวนี้ จะทำ 
ให้เกิดแรงจูงใจที่จะต้องการการนับถือตนเอง มากกว่าความต้องการการเป็นที่ยอมรับในสังคม 
เน่ืองจากไม่มืการปรากฏกายของบุคคลอื่นมากระตุ้นความต้องการการเป็นที่ยอมรับในสังคม

สำหรับการวิเคราะห์เบียร์ตรา Leo ผลการวิเคราะห์ปรากฎว่า Pri [ISC*Att~ ISSC*AU] 
Leo กล่าวคือ ในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว สหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของ 
จัตลักษณ์ในอุดมคติกับเจตคติต่อตราของเบียร์ Leo ไม่แตกต่างจากสหสัมพันธ์ระหว่างความ 
สอดคล้องของอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติกับเจตคติต่อตราของเบียร์ Leo อปางมีนัยสำคัญ

สมมติฐานข้อที่ 3 “ในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ สหสัมพันธ์ระหว่างความ 
สอดคล้องของสัตลักษณ์ทางสังคมของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าสหสัมพันธ์ 
ระหว่างความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตามที่เป็นของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์’’
(Pub [SSC*Att > ASC*Att ])

ผลการวิจัยครั้งนี้ ไ ม ่ส น ับ ส 1 1[ น  สมมติฐานข้อท่ี 3 เมื่อวิเคราะห์รวมเบียร์ทั้ง 2 ตรา และ 
วิเคราะห์แยกทีละตรา
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เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ปรากฏว่า Pub [SSC*Att -  ASC*Att] อาจจะอธิบายไดว่า 
ถึงแม้'ว่าผู้บ่รัโภค'จะอยู่,ไนสถานการณ์การบริโภค'ใน'ท่ีลาธารณะ'ท่ีบุคเคลอ่ืนสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของผ้บริโภคคนนันจากตราของเบียร์ทีเขาดืม แต่แรงจูงใจทจะใหผูอนคงความคิดทว่าเขาเบมอน 
(หรอแตกต่างจาก) ผู้ด่ืมเบียร์ตราหน่ึง  ๆมีไม่มากไปกว่าแรงจูงใจทีเขาต้องการจะคงอัดอักษเห์ว่า 
เขาเหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ด่ืมเบียร์ตรานัน  ๆ หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึงคือ มีความเป็น 
ไปได้ว่าบุคคลอ่ืนในสถานการณ์การบรืโภคในท่ีลาธารณะ ไม่ได้เป็นบุคคลทีผู้บรโภคให์ความ 
ส ำ ค ัญ มากพอท่ีจะทำให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะต้องการให้ผู้อีนคงความคิดทีมีด่อดัาเขา

สมมติรานข้อที่ 4 “ในสถานการณ์การบริโภคในที่ลาธารณะ สหสัมพันธ์ระหว่างความ------- 33“ -̂---------
สอดคล้องของอัตสักษณ์ทางสังคมในอุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์ มากกว่า 
สหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติกับเจตคติต่อตราของเบียร์" (Pub 
[iSSC*Att > ISC*Att ])

ผลการวิสัยครั้งนี้ ไม ่สน ับสy น  สมมติฐานข้อท่ี 4 เมือวิเคราะห์รวมเบียร์ทั้ง 2 ตรา และ 
วิเคราะห์แยกทีละตรา

เนื่องจากผลการวิเคราะห์ปรากฏว่า Pub [ISSC*Att -  ISC*Att ] ผลการวิสัยสามารถ 
อธิบายได้คล้ายคลึงกันกับสมมติฐานข้อที่ 3 กล่าวคือ ถึงแม้ว่าผ้บริโภคจะอยู่ในสถานการณ์<บ9 ‘บ่ qj

การบริโภคในทีสาธารณะ แต่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจท่ีจะให้ผู้อ่ืนมองเขาว่าเหมือน (หรือแตกต่างจาก) 
ผู้ดืมเบียร์ตราหนึง  ๆไม่มากไปกว่าแรงจูงใจที่จะต้องการให้ตัวเองเหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ด่ืม 
เบียร์ตราหนึง  ๆ หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่งคือ มีความเป็นไปได้ว่าบุคคลอื่นในสถานการณ์การ 
บริโภคในทีสาธารณะ ไม่ได้เป็นบุคคลที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากพอที่จะทำให้เกิดแรงจูงใจที่ 
จะต้องการให้ผู้อื่นมองว่าเขาเหมือน (หรือแตกต่างจาก) ผู้ดื่มเบียร์ตราหนึ่ง ๆ

ลำด ับ ค ่าส ัม ป ระส ิท ธ ิ'สห ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัต ล ักษ ณ ์!'ก ับ เจต ค ต ิ

เนื่องจากผู้วิสัยต้องการทราบว่า ความสอดคล้องของอัต ลักษณ์ในลักษณะใดมีสหสัมพันธ์ 
กับเจตคติมากทีสุด จึงเรียงลำดับได้ดังภาคผนวก ก. ตาราง ฎ. เมื่อเปรยบเทียบขนาดของค่า 
ลัมประสิทธิ,สหสัมพันธ์อย่างคร่าว  ๆท้ัง 3 สถานการณ์ในการบริโภค (ในท่ีส่วนตัว ในที่สาธารณะ
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และสถานการณ์ควบคุม) พบว่าโดยส่วนใหญ่แล้ว ค่าสัมประลิทธิ้สหสัมพันธ์ที่เรียงลำดับจากค่า 
มากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด คือ ISC*Att, ASC*Att, ISSC*Att และ SSC*Att

Sirgy (1986) ได้ให้คำอธิบายในเรื่องดังกล่าวว่า ISC และ ISSC จะมีอิทธิพลต่อความ 
ชอบของตราสินค้า มากกว่าความตั้งใจจะชื้อสินค้า (purchase intention) เนื่องมาจากแรงจูงใจ 
ด้านความต้องการการนับถือตนเอง ขณะเดียวกัน ASC และ SSC จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
จะซือสินค้า มากกว่าความชอบสินค้า เนื่องมาจากแรงจูงใจด้านความต้องการคงอัตลักษณ์ 
เขาได้ทดสอบสมมติฐานนี และพบข้อมูลสนับสนุนสมมติฐานในสินค้าบางประเภท (Sirgy, 1980) 

ดังนัน ส่าหรับสินค้าประเภทเบียร์ จึงพบว่า ISC มีลหลัมพันธ์กับ Att มากกว่าลหสัมพันธ์ 
ของ ASC กับ Att เช่นเดียวกับ ISSC มีสหสัมพันธ์กับ Att มากกว่าสหสัมพันธ์ของ SSC กับ Att

ค วาม แ ต ก ต ่างระห ว ่างค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัต ล ัก ษ ณ ์ข อ งเบ ีย ร ์ต รา L e o  แล ะเป ียร ์ตรา H e in e k e n

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของคะแนนความลอดคล้องของอัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ 
ของผู้ดื่มเบียร์ ระหว่างเบียร์2 ตรา โดยคร่าว (ดูภาคผนวก ก. ตารางฐ.) พบว่า ภาพลักษณ์ของ 
ผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken ลอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้ัง 4 ลักษณะของผู้บริโภค (ASC, ISC, SSC และ 
ISSC) มากกว่าภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo

กล่าวคือ นิสิตนักศึกษาที่ได้รับแบบสำรวจสำหรับเบียร์ตรา Heineken โดยรวมทั้ง 3 
สถานการณ์จะตอบว่าค่อนข้างเห็นด้วยว่าตนเองเหมือนกับผู้ดี,มเบียร์ตรา Heineken (ASC) นิสิต 
นักศึกษาค่อนข้างอยากมีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken (ISC) นิสิตนักศึกษาค่อนข้าง 
เห็นว่าคนอ่ืนมองเขาเหมือนกับผู้ด่ืมเบียร์ตรา Heineken (SSC) นิสิตนักศึกษาค่อนข้างอยากให้คน 
อ่ืนมอง'ว่าเขาเหมือนกับผู้ด่ืมเบียร์เตรา Heineken (ISSC) (ค่าเฉล่ียของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
ของเบียร์ตรา Heineken อยู่ระหว่าง 4.39-4.61 จากค่ากึ่งกลางข้อ = 4 บนมาตรรวมการประมาณค่า 
ของลิเคิร์ต 7 ช่วง)

ส่วนนิสิตนักศึกษาท่ีได้รับแบบสำรวจสำหรับเบียร์ตรา Leo โดยรวมท้ัง 3 สถานการณ์ จะ 
ตอบ1ว่าค่อน'ข้าง ไ ม ่เ น ็นด้วย'ว่าตนเองเหมือนกับผู้ด่ืมเบียร์ตรา Leo (ASC) นิสิตนักศึกษาค่อนข้าง k  
อยากมีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo (ISC) นิสิตนักศึกษาค่อน'ข้าง ไม่เห ็น ว ่'าคนอ่ืนมองเขา 
เหมือนกับผู้ด่ืมเบียร์ตรา Leo (SSC) นิสิตนักศึกษาค่อนข้าง k /อยากให้คนอ่ืนมองว่าเขาเหมือนกับผู้ 
ดื่มเบียร์ตรา Leo (ISSC) (ค่าเฉลี่ยของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ของเบียร์ตรา Leo อยู่ระหว่าง 
3.45-3.69 จากค่ากึ่งกลางข้อ = 4 บนมาตรรวมการประมาณค่าของลิเคิร์ต 7 ช่วง)
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จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ที่นิสิตนักศึกษาประเมินในทางบวกคือ ภาพลักษณ์ 
ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken ขณะที่ประเมินภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo ในแง่ลบ

การประเมินภาพลักษณ์ของผู้ด่ืมเบียร์!นทางบวก จึงส่งผลต่อเจตคติต่อตราของเบียร์ในทาง 
บวก คือ นิสิตนักศึกษาชอบเบียร์ตรา Heineken (ค่าเฉลี่ยของเจตคติต่อเบียร์ Heineken = 5.20 จาก 
ค่ากึ่งกลางข้อ = 4 บนมาตรจำแนกความหมาย 7 ช่วง) มากกว่าเบียร์ตรา Leo (ค่าเฉลี่ยของเจตคติ 
ต่อเบียร์ Leo =3.89 จากค่ากึ่งกลางข้อ = 4 บนมาตรจำแนกความหมาย 7 ช่วง) ยิ่งภาพลักษณ์ของ 
ผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken ลอดคล้องกับภาพลักษณ์ของนิสิตนักศึกษามากเท่าไร ยิ่งทำให้นิสิต 
นักศึกษาชอบเบียร์ตรา Heineken เพมมากข้ึน นอกเหนือไปจากปัจจัยทางด้านคุณประโยชน์ของ 
เบียร์ เช่นรสชาติของเบียร์ที่ส่งผลต่อเจตคติ

และจากตารางที่ 3 ข้อท่ี 6 ซึ่งเป็นนัวข้อเกี่ยวกับตราเบียร์ที่ชอบดื่มมากที่สุด พบว่าเบียร์ 
ตรา Heineken เป็นเบียร์ลันดับหนึ่งที่นิสิตนักศึกษาชอบดื่มมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43 ของ 
จำนวนนิสิตนักศึกษาทั้งหมดที่ตอบแบบสำรวจ การชอบดื่มเบียร์ตรา Heineken ของนิสิต
นักศึกษาจะช่วยคงลัตลักษณ์ของนิสิตนักศึกษาว่าเขามีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken 
เลรมภาพลักษณ์ของนิสิตนักศึกษาทำให้ตัวเองมีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken 
ทำให้ผู้อื่นคงความคิดที่ว่าเขามีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken และทำให้เขาได้รับ 
ความต้องการที่จะให้ผู้อื่นเห็นว่าเขามีลักษณะเหมือนกับผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้ด ื่ม เ ป ีย ร ์ต ร า  L e o  แ ล ะ เ บ ีย ร ์ต ร า  H e i n e k e n

เพื่อเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ สำหรับทำการตลาดสินค้า 
ประเภทเบียร์ ในข้ันตอนหน่ึงของแบบสำรวจ ผู้วิจัยได้ให้ผู้ตอบเขียนลักษณะของผู้ดื่มเบียร์
ตรา Leo (หรอตรา Heineken) ในความคิดของนิสิตนักศึกษาผู้ตอบ เม่ือรวบรวมความถี่ของ
ลักษณะต่าง  ๆจัดเป็นหมวดหมู่แล้ว พบว่าภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo ที่มีลักษณะแตกต่าง 
ไปจากผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken ที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ รายได้ ลักษณะบุคลิกภาพ และลักษณะ 
การดำเนินชีวิต (ดูภาคผนวก ก.ตาราง ฑ.)

กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo จะเป็นผู้ที่มีรายได้น้อยถึงปานกลาง ขณะที่ 
ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken จะมืรายได้ปานกลางถึงเป็นผู้ที่มืฐานะดี

ส่วนลักษณะบุคลิกภาพการแต่งกายของผู้ด่ืมเบียร์ตรา Leo มีผู้ตอบจำนวน 2 คนท่ีให้คำ 
ตอบว่าเป็นผู้แต่งกายดี ขณะท่ีภาพลักษณ์ของผู้ด่ืมเบียร์ตรา Heineken จะเป็นผู้ท่ีแต่งกายดี มี 
ผู้ใหค้ำตอบจำนวน 26 คน
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ลักษณะการดำเนินชีวิต สำหรับภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo ไม่มีผู้ใดตอบว่าผู้ดื่ม 
เบียร์ตรา Leo จะเป็นผู้ท่ีชอบของมีระดับหรือมีรสนิยมสูง ขณะที่ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา 
Heineken จะเป็นผู้ท่ีซอบของมีระดับหรือมีรสนิยมสูง มีผู้ให้คำตอบ1จำนวน 36 คน

จากความสอดคล้องของอัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ในการวิจัยนี จึงสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ที่นิสิตนักศึกษารับรู้ตัวเองว่าเป็น(ภาพลักษณ์ที่นิสิตนักศึกษาต้องการจะเป็น ภาพลักษณ์ 
ที่นิสิตนักศึกษาคิดว่าผู้อื่นเห็นว่านิสิตนักศึกษาเป็น และภาพลักษณ์ที่นิสิตนักศึกษาต้องการให้ 
ผู้อ่ืนเห็น) ได้แก่ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Heineken ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีรายได้ 
ในช่วงระดับปานกลางจนถึงเป็นบุคคลท่ีมีฐานะดี เป็นผู้ท่ีแต่งกายดี และชอบของมีระดับหรือมีรสนิยม
สูง

แ น วท างใน ก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด

เพื่อเป็นแนวทางในการลื่อสารการตลาดในอนาคต หากพิจารณาข้อมูลจากการวิลัยนี้ 
โดยคร่าว จากตารางที่ 18 เมื่อพิจารณาเฉพาะเบียร์ดรา H e in e k e n  จะมีค1าลัมประสิทธิ้สห 
ล ัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์3 ลักษณะกับเจตคติในสถานการณ์การบริโภค]น 
ท ี่ส า ธ า รณ ะ  มากกว่าค่าลัมประสิทธี้ลหลัมพันธ์ของเบียร์ตรา Heineken ในสถานการณ์การบริโภค 
ในที่ส่วนตัว (ยกเว้น ASC*Att Heineken ซึ่งมีค่าลัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากัน ทั้ง 2 สถานการณ์)

ด ังน ั้นจ ึงม ีแนวโน ้มท ี่เป ็นไปได ้ว ่า น ักการตลาดของเบียร์ตรา Heineken น ่าจะส ื่อสาร 
ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการนำเสนอเน้นไปที่สถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ มาก 
กว่าการนำเสนอสถานการณ์การบริโภคในที่ส ่วนตัว หรือใซ้เแนวทางในการโฆษณาซึ่งเน้นที่การ 
ดื่มลังสรรค์ร่วมกับเพื่อนฝูง/เจ้านาย หรือแสดงว่าเบียร์ Heineken นี้เป ็นที่ยอมรับของกลุ่มคนใน 
ลังคมทีเป็นกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ และมี
เจตคติต่อเบียร์ Heineken เพิ่มมากขึ้น

สำหรับการตลาดของเบ ียร์ตรา Leo นั้น จากข้อมูลในการวิล ัยนี้พบว่านิส ิตนักศึกษา 
มีเจตคติที่ค่อนข้างไปทางลบต่อเบียร์ตรา Leo และอัตลักษณ์ของนิสิตนักศึกษาไม่สอดคล้องกับ 
ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ตรา Leo อาจเป็นเพราะกลุ่มเป้าหมายหลักที่นักการตลาดของเบียร์ 
ตรา Leo ทั้งไว้ไม่ใช่กลุ่มนิสิตนักศึกษา แต่เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้น้อยถึงปานกลาง เป็นคน 
ระดับชาวบ้าน หรือผู้ใซ้แรงงาน ชอบความสนุกสนาน เรืยบง่าย ไม่ยืดติดกับรสนิยม
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