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การสร้างการรบัรู้ ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ ท่ีมีต่อ ส้มโอ จงัหวดันครปฐม 
THE BUILDING A BRAND IMAGE BRAND IDENTITY OF POMELO WHICH 

CASE OF NAKHON PATHOM PROVINCE 
สวุฒัน์ ฉิมะสงัคนนัท์1 

บทคดัย่อ 
การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ (1) เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูท้ีม่ตี่อภาพลักษณ์ และอตัลกัษณ์ของ

ผู้บรโิภค (2) เพื่อสร้างตวัแบบ ปจัจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ อตัลกัษณ์ ความไว้วางใจ พฤติกรรมตาม
แผนการซื้อ และความจงรักภักดีของผู้บริโภค และ (3) เพื่อสร้างแนวทางการสร้าง การรับรู้ที่มีต่อ
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคจนก่อใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนการซื้อ ใชว้ธิกีารวจิยัแบบผสม การ
วจิยัเชงิปรมิาณท าการเกบ็กลุ่มลูกคา้ทีม่าซื้อสม้โอจงัหวดันครปฐม กลุ่มตวัอย่างจ านวน 2,500 ราย ส่วน
การวิจยัเชงิคุณภาพใช้การสมัภาษณ์เจาะลึกผู้เชยีวชาญที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัส้มโอในจังหวัดนครปฐม 
จ านวน 3 ทา่น 

ผลการวจิยัพบว่า (1) ลกูคา้ทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 64.40) มอีายุในช่วง 
25-33 ปี (รอ้ยละ 26.60) สถานภาพโสด (รอ้ยละ 47.20) การศกึษาส่วนใหญ่ต ่ากว่าปรญิญาตร ี(รอ้ยละ  
69.90) อาชพีส่วนใหญ่ท าธุรกจิส่วนตวั (รอ้ยละ 26.60) รายได้อยู่ในช่วง 10,001 -20,000 บาทต่อเดอืน 
(รอ้ยละ 42.40) ความถีใ่นการซือ้สม้โอในรอบ 6 เดอืน คอื 1-2 ครัง้ (รอ้ยละ 27.80) และค่าใชจ้่ายในการซื้อ
แต่ละครัง้อยูท่ี ่100-300 บาท (รอ้ยละ 49.50) สว่นระดบัการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค 
อยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ของภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 และการ
รบัรูป้ระโยชน์ทีส่่งต่อไปยงัสงัคมและบรบิทแวดลอ้ม มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 (2) ผลของการวเิคราะหต์วัแบบ 
ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณ์ อตัลกัษณ์ ความไวว้างใจ พฤตกิรรมตามแผนการซื้อ และความจงรกัภกัดขีอง
ผูบ้รโิภค ดว้ยการวเิคราะหเ์สน้ทาง (Path analysis) ผลการวจิยัพบว่า การสื่อทางการตลาดในเชงิบูรณา
การ ส่งผลต่อ การรบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ในสนิคา้ ( =0.88) และความไว้วางใจ ( =0.87) 
โดยอตัลกัษณ์ในสนิคา้จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมตามแผนการซื้อ ( = 0.11) และความจงรกัภกัดตี่อสนิคา้ ( 
= 0.12) ส่วนความไวว้างใจ จะส่งผลต่อ พฤตกิรรมตามแผนการซื้อ ( = 0.95) และ ความจงรกัภกัดตี่อ
สนิค้า ( = 0.90) และ (3) สรุปผลจากการท าวิจยัเชงิคุณภาพ พบว่า แนวทางการสรา้งการรบัรูท้ี่มต่ีอ
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคจนก่อใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนการซื้อในปจัจุบนัต้องใชห้ลกัของ
ความไวว้างใจทีม่ตี่อสม้โอ มากกว่าการสรา้งภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค ทัง้นี้ เนื่องจากสม้โอ
นครปฐมมปีญัหาในการสรา้งความน่าเชือ่ถอืในตวัสนิคา้ และการกอ่ใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนการซือ้ซ ้า  
ค าส าคญั : ภาพลกัษณ์; อตัลกัษณ์; สม้โอ 

                                                 
1 คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏันครปฐม 
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Abstract 

The objectives of the research are: (1) the level of awareness on the brand image And 
brand identity of consumers (2) to create a series of factors that can affect brand image, brand 
identity, trust, plans to purchase behavior and loyalty of consumers, and (3) to create the guideline 
the perception of brand image and brand identity and cause consumers to buy their loyalty. The 
researchers used a mixed methods research. In quantitative research conducted among customers 
who bought pomelo Nakhon Pathom. By using a sample of 2,500 cases. The qualitative research 
interviewing experts who have been involved in Nakhon Pathom's Interview of 3 person, led by the 
results of the quantitative research into the discussions. 

The research found that (1) The majority of respondents were female (64.40 percent) aged 
between 25-33 years (26.60 percent), single (47.20 percent) of the lower degree (69.90 percent) of 
his career a private business (26.60 percent) revenue in the period. 10,001-20,000 baht per month 
(42.40 percent), frequency of purchase in the past six months pomelo is 1-2 times (27.80 percent) 
and the cost of each purchase is 100-300 baht (49.50 percent) the level of awareness and identity 
of consumers at a high level. By the recognition of image and identity, with an average of 3.62 and 
perceived benefits passed on to the social and environmental context with an average of 3.82. (2) 
The results of the analysis of the factors that affect the perception on the part of the body to create 
a factor affect the perception of the brand image and brand identity of consumers towards Nakhon 
Pathom pomelo by analyzing the results of the research showed. The integrated marketing 
communication affects the perception of the brand image and the brand identity of the product ( = 
0.88) and trust ( = 0.87) and the identity of the product will result. Behavior-Based Acquisition    
( = 0.11) and loyalty to the product ( = 0.12), but the trust will affect planned purchases ( = 
0.95) and loyalty to the product ( = 0.90) for the sum of qualitative research finds. And (3) The 
creation the guidelines of the perception on the brand image and brand identity of consumers with 
pomelo Nakhon pathom province. Genesis currently require the trust to the pomelo rather than 
creating a brand image and identity of consumers this is because pomelo Pathom have to build 
trust in our products. And contributes to the loyalty of repeat purchases. Subrogation or wearing 
the right to sell pomelo from other localities. 

 
Keywords :  Brand Image; Brand Identity; Pomelo 
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

จงัหวดันครปฐม เป็นจงัหวดัทีอ่ยู่ใกล้เมอืง
หลวง การเดินทางที่สะดวกสบาย ท า ให้มี
นกัทอ่งเทีย่วเขา้มาเยีย่มเยอืน จงัหวดัแห่งนี้อย่าง
ต่อเนื่อง และทุกครัง้ที่มกีารท่องเที่ยวตามแหล่ง
ท่องเที่ยว ก็จะมีการซื้อของฝากกลับไปให้กับ
ครอบครวั ทัง้นี้ เพราะ ประชากรจงัหวดันครปฐม
สว่นใหญ่รอ้ยละ 30.31 ประกอบอาชพีการเกษตร  
สนิค้าทางการเกษตรทีข่ ึน้ชื่ออยู่คู่กบัจงัหวดั จน
สามารถกล่าวได้ว่าเป็น ภาพลกัษณ์ที ่ส าคญัของ
จงัหวดั ได้แก่ “สม้โอ” ดงัค าขวญัของจงัหวดัทีว่่า 
“สม้โอหวาน ขา้วสารขาว ลูกสาวงาม ขา้วหลาม
หวานมนั สนามจนัทร์งามล้น พุทธมณฑลคู่ธานี 
พระปฐมเจดยี์เสยีดฟ้า”  จงึเป็นหลกัประกนัไดว้่า 
ส้มโอ คือ ของฝากอันดับต้น ๆ ที่นักท่องเที่ยว
มกัจะเขา้มาซื้อหา เมื่อมาเยอืนในจังหวัดแห่งนี้ 
แต่ด้วยความเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตน์  
ความเจรญิทางดา้นอตุสาหกรรมและพานิชยกรรม
ไดข้ยายตวัอย่างรวดเรว็ สาเหตุของการขยายตวั
ของเขตเมอืงนี้เอง ส่งผลใหพ้ืน้ทีท่ าการเกษตรลด
น้อยลง เหลือเพยีงร้อยละ 65 ของพื้นที่จ ังหวัด 
รายไดส้ว่นใหญ่ ของจงัหวดันครปฐม ปรบัเปลีย่น
มาอยู่กับภาคอุตสาหกรรมมากที่สุด ถึงร้อยละ 
47.57 คดิเป็นมูลค่า 31,256 ล้านบาท รองลงมา 
เชน่ ภาคเกษตรกรรมรอ้ยละ 10.63 คดิเป็นมลูค่า 
6,983 ล้านบาท และสาขาบรกิารเป็นอนัดับสาม
ร้อยละ 10.63 คิดเป็นมูลค่า 6 ,917 ล้านบาท 
(ขอ้มลูจงัหวดันครปฐม, 2557) จากขอ้มลูแสดงให้
เห็นว่า จงัหวดันครปฐม มกีารเปลี่ยนแปลงจาก
สั ง ค ม เ กษ ต ร ก ร ร ม  ก ล า ย ม า เ ป็ น สั ง ค ม
อุตสาหกรรม และผลของการเปลี่ยนแปลง ก าลงั
จะกระทบต่อ  อตัลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ดัง่เดิม
ของจงัหวดั แม้ว่าการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวเป็น
เรือ่งปกตขิองสงัคม แต่การคงอยู่ของ ภาพลกัษณ์ 

และอัตลักษณ์ ไปพร้อมกับการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวก็เป็นเรื่องที่จ าเป็น และมคีวามส าคัญ 
ทัง้นี้เพราะภาพลกัษณ์จะช่วยสรา้งคุณค่า (value) 
ในสายตาของนกัทอ่งเทีย่ว ส่วนอตัลกัษณ์ จะช่วย
เน้นความโดดเด่นไปยงัสิง่ทีเ่ป็นท าให ้สม้โอ เป็น
สินค้าอันเป็นภาพลักษณ์ ของจังหวัดนครปฐม
ตามการรบัรูข้องนกัทอ่งเทีย่ว 

Aaker and Joachimasthaler (2000, p. 
13) เสนอว่า การสร้างอตัลกัษณ์ มคีวามจ าเป็น 
เพราะท าใหล้กูคา้ระลกึไดเ้สมอว่า สนิคา้ ดงักล่าว
มีลักษณะโดด เด่ นกว่ าคู่ แ ข่ งอย่ า ง ไร  และ
จ าเป็นต้องท าอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ Knapp 
(2000) เสนอว่า การสร้างอตัลกัษณ์ในสนิค้า จะ
เป็นตวัขบัเคลื่อนวฒันธรรม ทีเ่ป็นการสรา้งพนัธะ
ทางจติใจ กบักลุ่มลูกคา้ในช่วงเวลาชวีติ เป็นการ
วางแผนที่รดักุม และส่งผลดตี่อสนิคา้ อตัลกัษณ์
ในสนิค้า มีลกัษณะของทรพัย์สินที่จ ับต้องไม่ได ้
แต่ก่อให้เกิดการซื้อซ ้าที่สูงขึ้นของลูกค้าและที ่
Murphy (1998) เสนอว่า การรบัรูใ้นอตัลกัษณ์
สนิค้าเป็นสิง่รบัประกนัความน่าเชื่อถือ จะท าให้
ลูกคา้เกดิความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ป็น
ของแท ้และสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 

หลงัอุทกภยั ปี พ.ศ.2554 สถานภาพการ
ผลิตส้มโอ จงัหวดันครปฐม ได้รบัความเสยีหาย 
หากไม่ ตาย กอ็ยู่ในสภาพตอ้งฟ้ืนฟูอย่างเร่งด่วน 
และมเีพยีงบางสว่นเทา่นัน้ทีม่ลีกัษณะสภาพฟ้ืนฟู
ได้ จากสภาพดงักล่าว จงึเป็นโจทย์ทีท่้าทาย ว่า 
สม้โอ จะยงัคงเป็นสนิคา้ทีเ่ป็นภาพลกัษณ์ และอตั
ลกัษณ์ ตามรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่าท่องเทีย่ว และ
ซือ้สม้โอไปบรโิภคหรอืไม ่สม้โอจะยงัคงเป็นสนิคา้
ที่เป็นภาพลักษณ์ของจังหวัดนครปฐมอยู่ต่อไป
หรอืไม ่

ส าหรบัการตลาดแนวใหม่ ภาพลกัษณ์ใน
สนิค้า ตามการรบัรู้ของผู้บริโภค มีบทบาทและ
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ความส าคัญมากขึ้นตามล าดับ  จากเดิมที่มี
ความหมายเป็นแค่สญัลกัษณ์ ของสินค้า แต่ใน
ปจัจุบนัการสรา้งภาพลกัษณ์สนิคา้ เป็นเรื่องของ
การพัฒนาคุณค่าโดยรวมของการท าธุรกรรม 
เพราะในความหมายของการรับรู้ของผู้บริโภค 
การเลือกซื้อสินค้าตามภาพลักษณ์ หนึ่งนัน้มี
ความหมายถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รบั
จากสนิค้า นัน้ และถ้ารบัรูไ้ด้ว่ามคีุณค่ามากกจ็ะ
สง่ผลใหร้าคาของสนิคา้สงูขึน้ตามมา การประกอบ
ธุรกจิในปจัจุบนัจงึมกีารมุ่งเน้นภาพลกัษณ์สนิคา้ 
ให้มีคุณค่ามากขึ้นในสายตาและการรับรู้ของ
ผู้บรโิภค การพฒันาสนิค้าให้มคีุณภาพสามารถ
ถูกลอกเลียนแบบได้ง่ายโดยคู่แข่งขนั แต่คุณค่า
ของภาพลักษณ์ในสินค้านัน้ ยากที่คู่แข่งขนัจะ
สามารถเลียนแบบได้ เพราะองค์ประกอบของ
คุณค่าของภาพลกัษณ์สนิคา้ในสายตาของลูกค้า
ไม่ใช่แค่ประโยชน์ใช้สอยเท่านัน้แต่เป็นคุณค่าที่
ลู กค้ า ส ามา รถรับ รู้ แ ล ะ สัมผัส ได้ผ่ า นทา ง
ภาพลกัษณ์ ดงักล่าว (วิเลิศ ภูรวิชัร , 2557) ผล
ของการสรา้งภาพลกัษณ์ดงักล่าวจ าเป็นตอ้งอาศยั 
การสือ่สารการตลาดในเชงิบรูณาการ 

การสื่อสารการตลาดในเชิงบูรณาการ 
(IMC) หมายถงึ กระบวนการพฒันาแผนงานการ
สือ่สารการตลาดทีต่อ้งใชก้ารสื่อสารหลายรปูแบบ
กบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายของ 
IMC คือ การที่จะมุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ของ
ตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสื่อสารภาพลกัษณ์ 
แ ล ะ อัต ลั ก ษ ณ์ ใ น สิ น ค้ า เ พื่ อ ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค
กลุ่มเป้าหมายได้ รูจ้กัสนิคา้ ซึ่งจะน าไปสู่ความรู ้
ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมัน่ในสินค้า ดังที ่
ศกุล พงศทตั และพมิพพชิญ์ ตนัวฒันเสร ี(2554) 
เสนอว่าการสือ่สารการตลาดในเชงิบรูณาการ เป็น
เครื่องมือเพื่อสื่อสารกับลูกค้าและผู้บริโภค มี

จุดเริม่ต้นที่ผูส้่งสารออกแบบข่าวสารแล้วส่งสาร
ผ่านช่องทางหรือสื่อ มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิด
ทศันคต ิความรูส้กึและพฤตกิรรมการซือ้ทีด่ ี  

การคน้หาตวัแบบ (Model) เพื่อสรา้งความ
ยัง่ยืน และท าให้ส้มโอกลับมาเป็น  สินค้าหลัก 
เพื่อสงัคมและเศรษฐกจิของจงัหวดันครปฐม  จึง
ได้รบัการท้าทายทัง้จากภาวการณ์เปลี่ยนแปลง
ภายในจงัหวดันครปฐม และการเตบิโตของคู่แข่ง
ในจงัหวดัใกล้เคยีง ทีม่กีารส่งเสรมิการขายสม้โอ 
และความทา้ทายจากผลของอทุกภยัทีท่ าให ้สม้โอ
จงัหวดันครปฐม ประสบปญัหา ทางด้านผลผลิต 
การน าผลผลิตจากจังหวัดอื่นมาสวมสิทธิ การ
ค้นหา ระดับการรบัรู้ที่มตี่อภาพลักษณ์ และอตั
ลักษณ์จาก ผู้บริโภค สินค้าส้มโอ ในจังหวัด
นครปฐม และการพัฒนาตัวแบบ เพื่อสร้าง
ยุทธศาสตร์ เพื่อการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ 
และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค จากสม้โอ ในจงัหวดั
นครปฐมจงึเป็นสิง่ส าคญั เพราะจะท าใหเ้กดิขอ้มลู
เบื้องต้นในการก าหนดทศิทางและการวางแผน
บูรณาการ นวตักรรมการวจิยัสม้โอเพื่อสงัคมและ
เศรษฐกจิของจงัหวดันครปฐม ใหเ้กดิความยัง่ยนื
อย่างต่อเนื่องได้ ได้ร ับการสนับสนุนจากกลุ่ม
ลูกค้า จนก่อให้เกิดพฤติกรรมตามแผนการซื้อ 
และความจงรักภักดีของลูกค้า  จากทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนได้ก าหนดความตัง้ใจที่จะ
กระท าพฤติกรรมเป็นตัวก าหนดใกล้ชิดของ
พฤตกิรรมโดยมปีจัจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดความตัง้ใจ
ที่จะกระท าพฤติกรรม 3 ประการ อันได้แก ่ 
ทศันคติต่อการก่อพฤติกรรม การคล้อยตามคน
รอบขา้ง และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรม  (Ajzen, 2002) ในขณะที ่ความภกัดี
ต่อตราสนิค้า คอืการที่ผูบ้รโิภครูส้กึภูมใิจเมื่อใช้
ตราสนิคา้ รวมถงึมคีวามผกูพนัในตราสนิคา้จนมี
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ผลดา้นการแสดงออกกบัผูบ้รโิภคในทกุดา้นๆ (ศรี
กญัญา มงคลศริ,ิ 2547) 

จุดเด่นส าคญัของ สม้โอนครปฐม ไดแ้ก่การ
เป็นสม้โอที่มรีสหวานอร่อย มชีื่อเสยีงเป็นที่รู้จกั
ของผูบ้รโิภคทัง้ในประเทศและตลาดต่างประเทศ
มานาน ถือเป็นผลิตภณัฑ์ขึ้นชื่อในจงัหวดัมาช้า
นาน จนสามารถน ามาเป็นค าขวญัของจงัหวดัได ้ 
สม้โอนครปฐม ปลูกกนัแพร่หลายในหลายอ าเภอ 
แต่เป็นที่นิยมมากคือ ส้มโอนครชยัศรี ซึ่งอยู่ 5 
สายพนัธุ์ ได้แก่ (1)  ส้มโอพนัธุ์ทองดี รสชาติดี
หวานน าอมเปรี้ยวเล็กน้อยไม่มีรสขมและรสซ่า 
เนื้อสขีาวอมชมพูฉ ่า รูปทรงกลมแป้น เปลอืกผวิ
บาง มีต่อมน ้ามนัเล็ก ชาวจีนนิยม เพราะสีเนื้อ
คลา้ยสทีบัทมิ ไหวเ้จา้กเ็ป็นมงคล บรโิภคกอ็ร่อย
ตดิใจ (2)  ส้มโอพนัธุ์ขาวน ้าผึ้ง รสชาตหิวานอม
เปรี้ยว เนื้อสีขาวอมเหลืองเล็กน้อยคล้ายน ้าผึ้ง 
รูปทรงกลมนูน เปลือกผวิบาง มตี่อมน ้ามนัใหญ่ 
เนื้อแน่นน ้าหนักด ีไม่มรีสขมและรสซ่า แก่จดัเนื้อ
แหง้ถกูคอคนไทย ต่างชาตกิน็ิยม  (3)  สม้โอพนัธุ์
ขาวพวง รสชาติเปรี้ยวน า ลักษณะลูกหวัจุกจะ
ยาว (คล้ายลูกน ้ าเต้า) ส่งออกดีชาวจีนชอบ 
เหมอืนผลน ้าเต้าไหว้เจ้าเป็นมงคลแก่ครอบครวั 
บริโภคก็ได้วิตามิน (4)  ส้มโอพันธุ์ขาวแป้น 
รสชาตหิวานอมเปรีย้ว ลกัษณะผลคลา้ยพนัธุ์ทอง
ด ีเนื้อสขีาว (5) สม้โอพนัธุ์ขาวหอม รสเปรีย้วน า 
ลกัษณะผลใหญ่ เปลอืกบาง น ้าหนักด ี(สม้โอนคร
ชยัศรี, 2557) สิ่งนี้ เป็นจุดแข็ง ในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ ทัง้นี้เนื่องจาก ส้มโอ 
เป็นสนิค้าที่ได้รบัการยอมรบั ถือเป็น “ตัวแทน” 
ประจ าจงัหวดัอยา่งหนึ่ง โดยหลกัการตลาด สม้โอ
นครปฐม ถือเป็น ความได้เปรียบ ในฐานะผู้ที่
ขบัเคลื่อนเป็นรายแรก (first-mover advantage) 
ความไดเ้ปรยีบดงักล่าว จะท าใหต้ัง้ราคาสนิคา้ได้
สูง เพราะอยู่ในการจดจ าและได้รบัการยอมรบัผู้

ซื้อ ส่งผลใหไ้ด้ผลก าไรสูง (ธรียุส วฒันาศุภโชค , 
2553) แต่ความได้เปรยีบดงักล่าวจะลดลง หาก
สนิคา้ดงักล่าว สามารถเลยีนแบบไดง้า่ย และ ผูท้ี่
ขบัเคลื่อนเป็นรายแรก  ขาดนวัตกรรมในการ
รกัษา เอกลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ทีช่ดัเจน  ตวัชีว้ดั
ทีจ่ะสะทอ้นใหเ้หน็ชดัเจนคอื เมือ่เวลาผา่นไปกลบั
พบว่าอัตราการท าก าไรในช่วงหลังๆลดลง 
จนกระทัง่บางครัง้ลดลงต ่ากว่าผูท้ีเ่ป็นผูต้าม 

งานวจิยัสามารถสรา้งตวัแบบ ทีช่ดัเจนของ 
ปจัจัยที่ส่งผลต่อ การรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ 
และอัตลักษณ์ของผู้บริโภค ในสินค้าส้มโอ ใน
จงัหวดันครปฐม และ หากสามารถวางยทุธศาสตร์
ก าหนดทศิทางในการท าธุรกรรมสม้โอเสยีใหม่ จะ
ท าให้ส้มโอนครปฐม สามารถยกระดับ กลบัมา
เป็นผูน้ าตลาด เป็นสนิคา้สญัลกัษณ์จงัหวดั และ
ก่อให้เกดิผลประโยชน์ต่อผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีทุก
ฝ่าย แม้สถานการณ์ที่ปรับเปลี่ยนให้นครปฐม
กลายเป็นเมอืงเชงิอุตสาหกรรม แต่ความคงไวซ้ึ่ง 
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสม้
โอ ซึ่งเป็นผลไม้คู่เมืองนครปฐม จะคงอยู่อย่าง
ยัง่ยนืต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.  เพื่ อศึกษาถึงร ะดับการรับรู้ที่มีต่ อ
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค ทีม่ตี่อสม้
โอ จงัหวดันครปฐม 

2. เพื่อสร้างตวัแบบ ปจัจยัที่ส่งผลต่อการ
รบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค  
ทีม่ตี่อ สม้โอ จงัหวดันครปฐม 

3. เพื่อคน้หาแนวทางการสรา้งการรบัรูท้ีม่ ี
ต่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผู้บรโิภค  ที่มี
ต่อ สม้โอ จงัหวดันครปฐม  
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ขอบเขตการศึกษา 

การวจิยัเรือ่ง การสรา้งการรบัรู ้ภาพลกัษณ์ 
และอตัลกัษณ์ ที่มตี่อ สม้โอ จงัหวดันครปฐม ใน
ครัง้นี้มี ศึกษาโดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ ( survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถาม(questionnaires) 
จากนักท่องเทีย่วทีม่าซื้อสม้โอในจงัหวดันครปฐม 
และเสริมด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(in-depth interview) จากนักท่องเที่ยวและผู้มี
สว่นเกีย่วขอ้ง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผูว้จิยัได้ท าการศกึษา ทบทวนวรรณกรรม  
ค้นหาความรู้ ความจริง เพื่อท าการวิเคราะห ์
สงัเคราะห์ หาค าตอบ ของงานวิจัยโดย อาศัย
ทฤษฎดีงัต่อไปน้ีในการพฒันากรอบแนวความคดิ 
ในการท าวจิยัเชงิปรมิาณ และกรอบแนวคดิในการ
ด าเนินการวจิยัในการท าวจิยัเชงิผสมไวด้งันี้ 

ตวัแปรต้น ไดแ้ก่ การสื่อสารทางการตลาด
ในเชิงบูรณาการ โดยใช้แนวคิดของ Crosier 
(1999) และแนวคดิของ Kotler (2003 a) ซึ่ง
แนวคดิดงักล่าวเสนอไว้ว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร เป็นวธิกีารสื่อสารทีส่ามารถชกัจูง
ใหก้ลุ่มเป้าหมายทีค่าดว่าจะเป็นลูกคา้ใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจซือ้และกลายเป็นลกูคา้ในทีส่ดุ เป็นการใช้
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ได้แก ่
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย 
และการตลาดทางตลาด เป็นตน้ โดยนักการตลาด
ต้องท างานภายใต้แนวคิดเดียวกนัและสามารถ
ผสมผสานเครื่องมือดังกล่าว ได้อย่างกลมกลืน
และใหเ้กดิประสทิธภิาพสูงสุด ทีม่กีารมุ่งหวงัต่อ
พฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการสื่อสาร 
เพื่อให้เกดิการรบัรู้และสร้างทศันคติที่ดีกว่าตรา
สินค้า ดังนั ้นการสร้างจุดยืนของตราสินค้ามี

ความส าคญัทีส่ามารถเขา้ไปอยู่ในความรูส้กึของ
ลกูคา้เป้าหมายได ้

ตัวแปรส่งผ่าน  ได้แก่  การรับรู้ที่มีต่ อ
ภาพลกัษณ์ในสนิคา้และการรบัรูท้ีม่ตี่ออตัลกัษณ์
ในสนิคา้ (กาลญั วรพทิยุต; 2559, Aaker, 1991, 
1996; Aakerand & Joachimsthaler, 2000; 
Barney 2003 ; Grant, 2002; Murphy, 1998) ซึง่
ได้ขอ้สรุปว่า การรบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ในสนิค้า
และการรบัรู้ที่มตี่ออตัลกัษณ์ในสนิค้า เป็นหวัใจ
ส าคัญของการตลาดสมัยใหม่ แนวคิดดังกล่าว
มุ่งเน้นศึกษาจากมุมมองของผู้ซื้อ ในรูปของ
วิธีการที่ผู้ซื้อใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า  ทัง้นี้
เพราะความส าคัญของตราสินค้าในปจัจุบัน มี
ความรุนแรงในการแข่งขันทางการค้ามากขึ้น 
สนิคา้หลาย ๆ ตวัในหลาย ๆ กลุ่มสนิคา้สามารถ
ท าหน้าที่ได้เหมือนกนั หรือทดแทนกนัได้วงจร
การพฒันาผลติภณัฑใ์หม่กส็ ัน้ลง ท าใหส้นิคา้ใหม่
ถกูลอกเลยีนแบบภายในระยะเวลาอนัสัน้ 

แนวคดิเรือ่งความไวว้างใจ จากแนวคดิของ  
ศุภวรรณี  จิระอร (2547) ซึ่ง เสนอว่า ความ
ไว้วางใจ หมายถงึ สภาวะอารมณ์ ความรูส้กึของ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ที่มีความ
เชื่อมัน่ต่ออีกบุคคลหรือกลุ่มว่าจะด าเนินการ 
ปฏบิตัหิรอืแสดงออกในทศิทางทีต่นเองคาดหวงั
ไว ้ไมท่ าความเสือ่มเสยีหรอืเสยีหายใหเ้กดิขึน้  

ความไว้วางใจ คือ ความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชดิซึ่งเกดิจากการสื่อสารระหว่างลูกค้ากบัผู้
ให้บริการ ลูกค้าซึ่ งมีความไว้วางใจจะเกิด
ความรู้สกึมัน่ใจ หรอืเชื่อมัน่ต่อองค์ประกอบของ
สนิคา้หรอืบรกิาร ผูใ้หบ้รกิาร และความไว้วางใจ
ได้กลายเป็นตวัวดัสมัพนัธภาพซึ่งจบัต้องได้ยาก
ระหว่างองคก์รกบัลกูคา้  (ธญัภา บ ารุงพชื 2553 ,
หน้า 39) ความไว้วางใจมีความส าคัญกับ
กระบวนการสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
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สื่อสารระหว่างบุคคล ตรงที่ว่าในการสื่อสารกบั
บุคคลอืน่โดยทัว่ไปแลว้นัน้ คนเราจะรูส้กึปลอดภยั
หรอืสะดวกใจทีจ่ะเปิดเผยตนเอง ท าความรูจ้กักบั
บุคคลอื่น ๆ มากน้อยเพยีงใด กข็ึน้อยู่กบัว่าเขาผู้
นัน้รูส้กึไว้วางใจต่อบุคคลอื่นทีเ่ขาติดต่อสมัพนัธ์
มากน้อยเพยีงใด ยิ่งมคีวามไว้วางใจซึ่งกนัมาก
เท่าไร ก็ยิ่งให้กระบวนการสื่อสารด า เนินไปได้
อยา่งราบรืน่ ประสบผลส าเรจ็ตามจุดมุง่หมายมาก
เท่านัน้ (กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หน้า 
15-16) 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมตามแผนการ
ซื้อ  Kotler (2003 b) และ Ajzen & Fishbein 
(2005) ทีส่รปุไวว้่า ไดแ้ก ่พฤตกิรรมตามแผนการ
ซื้อ คอื การกระท าของผูบ้รโิภคเกีย่วขอ้งโดยตรง
กบัการแสวงหาผลติภณัฑ์และบรกิาร เพื่อการซื้อ 
การไดใ้ชป้ระโยชน์และประเมนิว่าผลติภณัฑ์และ
บรกิารนัน้ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการ 
และท าใหเ้กดิความพงึพอใจได ้การกระท ารวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้มากอ่นและมสีว่นใน
การก าหนดใหเ้กดิการกระท าดงักล่าวดว้ย 

และความจงรกัภกัดีต่อสนิคา้ จากแนวคดิ
ของ GeokTheng Lau (1999) กติต ิสริพิลัลภ 
(2542) และ มนีา อ่องบางน้อย  (2553) ทีส่รุปว่า
ความจงรกัภกัดีต่อตราสนิค้า เป็นสิง่ที่แสดงถึง
ความยึดมัน่ที่ผู้บริโภคมีต่อตรา -สินค้า ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของ
คณุคา่ของตราสนิคา้ (brand equity) ทีส่ าคญัทีสุ่ด
ของคุณค่าตราสนิค้า เพราะหากผูบ้รโิภคไม่เห็น
ความแตกต่างของสนิคา้แต่ละตรา กจ็ะเป็นเหตุผล
ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อตราสนิคา้อื่น แต่ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ในระดบัสงู
ผูบ้รโิภคมกีารซื้อสนิค้าอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้ยงั
เป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อ
ซ ้า ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ต่อการใชส้นิคา้กจ็ะ
สามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กบัตราสนิค้า
นัน้ กจิการมอี านาจในการต่อรองกบัรา้นคา้และยงั
ชว่ยปกป้องตราสนิคา้ต่อการคกุคามจากคูแ่ขง่ อนั
จะเป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาด
ของตราสนิคา้นัน้ ผลจากการทบทวนวรรณกรรม
สามารถน ามาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิไดด้งันี้ 

 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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ส าหรบักรอบแนวคดิในการด าเนินการวจิยั
แบบผสม จะน าเสนอขัน้ตอนการด าเนินการวจิยั

ตัง้แต่การท าวจิยัเชงิปรมิาณ จนไปจบทีก่ารวจิยั
เชงิคณุภาพ ดงันี้ 

 

 
ภาพ 2 กรอบแนวคดิในการท าวจิยั (แบบผสม) 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีใชแ้นวทางการวจิยัแบบผสม 
(mixed method) ระหว่างการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อ
ค้นหา ระดับการรบัรู้ที่มตี่อภาพลักษณ์ และอตั
ลกัษณ์ของผู้บรโิภค ซึ่งได้แก่นักท่องเที่ยว ที่ต่อ
สินค้าส้มโอ ในจังหวัดนครปฐม โดยอาศัยการ
ส ารวจ ด้วยแบบสอบถาม และการท าวิจัยเชิง
คุณภาพ จากนักท่องเที่ยวด้วยการสัมภาษณ์
เจาะลกึ เมื่อได้ตวัแบบ ปจัจยัทีส่่งผลต่อ การรบัรู้
ทีม่ตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผู้บรโิภค ใน
สินค้าส้มโอ ในจังหวัดนครปฐมแล้วจะมีการ
ด าเนินการวางแผนในเชิงยุทธศาสตร์ด้วยการ
สมัภาษณ์แบบเจาะลึกผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (stake 
holder) กบัสม้โอ ในจงัหวดันครปฐม 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ส าหรับในการท าวิจัยเชิงปริมาณในกลุ่ม

นักท่องเที่ยว ในจังหวัดนครปฐม จากข้อมูล
กรมการท่องเที่ยวจังหวดันครปฐม จ านวนผู้มา
ท่องเที่ยวในจังหวัดมีจ านวน 2,125,167 คน  
(กรมการท่องเที่ยวจังหวัดนครปฐม , 2555)น า
ขอ้มูลดงักล่าว มาเขา้สูตรหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
ดว้ยสตูรของ ทาโรยามาเน่  (Taro Yamane) โดย
ก าหนดความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 2 ตามสตูรดงันี้ 
n = N/1+Ne2 

เมือ่ n คอื ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N คอื ขนาดของประชากร 
E คอื คา่ของความคลาดเคลื่อน 
ผลของการแทนค่าได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

ดงันี้ 
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n = 2,125,167/1+2,125,167 (0.02)2 
n = 2,125,167/851.07 
n = 2,497.06 ราย 
ผู้ วิ จั ย จ ะ ด า เ นิ น ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล จ า ก

นักท่องเทีย่ว 2,500 ราย เพื่อศกึษาถงึระดบัการ
รบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค 
ในสนิคา้สม้โอ ในจงัหวดันครปฐม โดย ใชว้ธิกีาร
สุม่ตวัอยา่งอยา่งเป็นระบบ (Systematic Random 
Sampling) กระจายไปตามแหล่งท่องเที่ยวที่
ส าคญัทีม่กีารขายสม้โอ ในจงัหวดันครปฐม 

การวจิยัเชงิคุณภาพ ท าการสมัภาษณ์แบบ
เจาะลึก จากนักท่องเที่ยวจ านวน 30 ราย หลัก
จากทีพ่ฒันาตวัแบบ ปจัจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูท้ีม่ ี
ต่อภาพลักษณ์ และอตัลักษณ์ของผู้บริโภค ใน
สินค้าส้มโอ ในจังหวัดนครปฐม เรียบร้อยแล้ว 
โ ด ย ใ ช้ วิ ธี ก า ร สุ่ ม แบบ เ จ า ะ จ ง  ( purposive 
sampling) จากนักท่องเที่ยวที่มปีระสบการณ์ใน
การซือ้สม้โอ และมกีารซือ้ซ ้าอยา่งต่อเนื่อง 

นอกจากน้ี ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็ขอ้มูลจาก
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (stake holder) ได้แก่ กลุ่ม
เกษตรกร พ่อค้าคนกลาง นักวิชาการ ท าการ
สมัภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อค้นหาแนวทางการ
สร้าง การรบัรู้ที่มตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์
ของผู้บรโิภค ในสนิค้าสม้โอ ในจงัหวดันครปฐม 

ในเชงิยุทธศาสตร์ หลงัจากได้ผลสรุปในการวจิยั
เชงิปรมิาณแลว้ 

เครื่องมือได้แก่แบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (content validity) 
จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ราย และมีการหาค่าความ
เชื่อมัน่ (reliability) ก่อนใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูโดย
วิธีของ Cronbach จากนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 ราย ก่อนจะน าเครื่องมือไป
เก็บจริง  ผลการทดสอบความเชื่ อมัน่  ของ
เครือ่งมอืจากกลุ่มลกูคา้ทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างพบว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมัน่ที่อยู่ ในเกณฑ์ที่
ก าหนด กล่ าวคือ  ตัวแปร  การสื่ อสารทาง
การตลาดมคีวามเชื่อมัน่ อยู่ในช่วง 0.756-0.904 
การรบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ในสนิคา้  
มีความเชื่อมัน่ อยู่ในช่วง 0.841 -0.857 ความ
ไวว้างใจ  มคีวามเชื่อมัน่ อยู่ในช่วง 0.865-0.950 
พฤติกรรมตามแผนการซื้อ มีความเชื่อมัน่ อยู่
ในช่วง  0.729-0.893 ความจงรกัภกัดีต่อสนิค้า
แลว้ มคีวามเชือ่มัน่ อยูใ่นชว่ง 0.8680-0.915 
ผลการวิจยั 

ตอนที่  1  คุณลักษณะส่วนบุคคลและ
พฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม (ดตูาราง 1) 
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ตาราง 1 
คณุลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตวัแปร ความถี ่ รอ้ยละ 
เพศ ชาย 891 35.64 
 หญงิ 1,609 64.36 
อายุ น้อยกว่า 25 ปี 669 26.76 
 25-33 579 23.16 
 34-42 416 16.64 
 43-51 500 20.00 
 51-60 246 9.84 
 60 ขึน้ไป 90 3.60 
สถานภาพ โสด 1,191 47.60 
 สมรส 1,105 44.20 
 หมา้ย/หย่ารา้ง 204 8.20 
ระดบัการศกึษา ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1,745 69.80 
 ปรญิญาตร ี 699 27.96 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 56 2.24 
อาชพี รฐัวสิาหกจิ 157 6.28 
 พนกังานเอกชน 386 15.44 
 ธุรกจิส่วนตวั 663 26.52 
 อาชพีอสิระ 677 27.08 
 รบัราชการ 598 23.92 
 อื่นๆ 19 0.76 
รายได ้ ไมเ่กนิ 10000 บาท 933 37.32 
 10001-20000 บาท 1,059 42.36 
 20001-30000 บาท 276 11.04 
 มากกว่า 30000 บาท 232 9.28 
รวม  2,500 100 
 

ผ ล ก า ร วิ จั ย  พ บ ว่ า  ลู ก ค้ า ที่ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
64.40) มีอายุในช่วง 25-33 ปี (ร้อยละ 26.60) 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 47.20) การศึกษาส่วน
ใหญ่ต ่ากว่าปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 69.90) อาชพีส่วน

ใหญ่ท าธุรกจิส่วนตวั (ร้อยละ 26.60) รายได้อยู่
ในช่วง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 
42.40) ความถีใ่นการซื้อสม้โอในรอบ 6 เดอืน คอื  
1-2 ครัง้ (รอ้ยละ 27.80) และค่าใชจ้่ายในการซื้อ
แต่ละครัง้อยูท่ี ่100-300 บาท (รอ้ยละ 49.50) 
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ตาราง 2 
พฤตกิรรมการซื้อสม้โอของนกัทอ่งเทีย่วในจงัหวดันครปฐม 

พฤตกิรรมการซือ้สม้โอนครปฐม รอ้ยละ 
1. เวลาทีท่่านจะซื้อสม้โอ ท่านจะนึกถงึสม้โอในจงัหวดันครปฐมเป็นสิง่แรก 25.00 
2. ท่านเอาใจใส่เลอืกซื้อสม้โอทีม่แีหล่งผลติทีเ่ชือ่ถอืได้ 21.50 
3. ท่านมรีา้นประจ าทีท่่านจะไปซื้อสม้โอนครปฐมทีช่ดัเจน 54.10 
4. ท่านสนใจศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัสม้โอก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซื้อ 47.20 

ท่านซื้อสม้โอนครปฐมของท่านดว้ยเหตุผลใดบา้ง   
1.ชือ่เสยีงทีม่มีายาวนาน 54.36 
2.รสชาตทิีด่ไีมเ่หมอืนใคร 51.80 
3.ภาคภมูใิจทีไ่ดท้านผลไมป้ระจ าจงัหวดั 17.00 

ท่านรูจ้กัสม้โอนครปฐมจากแหล่งขอ้มลูใดบา้ง   
1.เพือ่น/คนรูจ้กั 71.92 
2.นิทรรศการ/งานแฟร ์ 24.08 
3.จากอนิเตอรเ์น็ต  11.96 
4.กจิกรรมรณรงคข์องหน่วยงานภาครฐั/เอกชน 13.80 
5.อ่านฉลากสนิคา้ 7.72 

ท่านเคยซื้อสม้โอนครปฐมจากสถานทีใ่ดบา้ง  
1.จากแหล่งผลติ 30.28 
2.หา้งสรรพสนิคา้ 16.64 
3.รา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่ 16.50 
4.สัง่ทางอนิเตอรเ์น็ต 0.96 
5.รา้นคา้ทัว่ไป  64.04 

 
ผลการวจิยั พบว่า พฤตกิรรมการซื้อสม้โอ

นครปฐมของนกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญ่จะมรีา้นประจ า
ทีจ่ะไปซื้อสม้โอนครปฐมทีช่ดัเจน (รอ้ยละ54.10) 
เหตุผลหลักของการซื้อส้มโอนครปฐมมาจาก

ชื่ อ เ สีย งที่มีม ายา วนาน  ( ร้อย ล ะ  54 . 36 ) 
แหล่งขอ้มลูทีท่ าใหรู้จ้กัสม้โอมาจาก เพื่อนและคน
รูจ้กั (ร้อยละ 71.92) และสถานทีท่ี่ซื้อส้มโอส่วน
ใหญ่มาจากรา้นคา้ทัว่ไป (รอ้ยละ 64.04) 

ตาราง 3 
ระดบัการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ 

ระดบัการรบัรูต่้อภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ Mean SD ผล 
การรบัรูป้ระโยชน์ของภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ 3.62 0.85 มาก 
การรบัรูป้ระโยชน์ทีส่่งต่อไปยงัสงัคมและบรบิทแวดลอ้ม 3.82 0.81 มาก 

 
ระดบัการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์

ของผู้บรโิภค อยู่ในระดบัมาก  โดยด้านการรบัรู้
ประโยชน์ของภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 และ การรบัรูป้ระโยชน์ทีส่่ง
ต่อไปยงัสงัคมและบรบิทสิง่แวดล้อม  มคี่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.82 ก่อนที่ผู้วิจัยจะท าการทดสอบตัว
แบบการสรา้งการรบัรู ้ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ 
ที่มีต่อ ส้มโอ จังหวัดนครปฐมผู้วิจัยได้ทดสอบ
ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของตวัแปรสงัเกตได ้ดงันี้ 
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ตาราง 4 
การวเิคราะหป์ญัหาวะเสน้ตรงรว่มเชงิพห ุ

 
 
ผลการวจิยั พบว่า ไม่มตีวัแปรสงัเกตไดต้วั

ใ ด มี ป ัญ ห า ภ า ว ะ เ ส้ น ต ร ง ร่ ว ม เ ชิ ง พ ห ุ
(multicollinearity) ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรแฝง
เพือ่ใชท้ดสอบตวัแบบ 

IMC = การสื่อสารการตลาดในเชงิบูรณา
การ 

Identitiseri = การรบัรูท้ีม่ตี่อภาพลกัษณ์ 
และอตัลกัษณ์ในสนิคา้ 

trustMo = ความไวว้างใจ 
plan = พฤตกิรรมตามแผนการซือ้ 

loyalty = ความจงรกัภกัดตี่อสนิคา้ 
หลังจากนั ้นด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง 

(path analysis) โดยอาศยัรปูแบบความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น  หรือโมเดลลิสเรล (Linear 
Structural  Relationship Model or LISREL Model) 
โดยใช้หลักการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
(SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL หาค่าอทิธิพล
ทางตรง (direct effect) ค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(indirect effect) และค่าอทิธพิลรวม (total effect) 
ดงัแสดงในภาพ 3 
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ภาพ 3 ตวัแบบการสรา้งการรบัรู ้ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ทีม่ตี่อสม้โอ จงัหวดันครปฐม กอ่นปรบั 
ตาราง  5 
ดชันีทีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลนืของตวัแบบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

ล าดบัที ่ ค่า เกณฑ ์ ตวัแบบก่อนปรบั ตวัแบบหลงัปรบั 
1 2/df น้อยกว่า 5 51.26  2.18  
2 RMSEA 0.01-0.08 0.14  0.02  
3 NFI 0.9 ขึน้ไป 0.91  0.99  

4 CFI 0.9 ขึน้ไป 0.92  1.00  

5 RMR น้อยกว่า 0.10 0.04  0.01  

6 GFI 0.9 ขึน้ไป 0.83  0.98  
7 AGFI 0.9 ขึน้ไป 0.46  0.90  

 หมายถงึ ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบดชันีทีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลนืของตวั
แบบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
ทีม่า. จาก สถติวิเิคราะห์ส าหรบัการวจิยัทางสงัคมศาสตร์และพฤตกิรรมศาสตร์:เทคนิคการใชโ้ปรแกรม 
LISREL (พมิพค์รัง้ที ่3, หน้า 22-24), โดย สุภมาส องัศุโชต,ิ สมถวลิ วจิติรวรรณา และรชันีกลู ภญิโญภา
นุวฒัน์, 2554, กรงุเทพมหานคร: เจรญิดมีัน่คงการพมิพ.์ 

จากการตรวจสอบแบบจ าลองสมมติฐาน
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ (Structural 
Model)  เ พื่ อ ทด ส อบคว า มส อดคล้ อ ง ข อ ง
แบบจ าลองกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รปูลสิเรล (LISREL Version 8.52) พบว่า 
ในตวัแบบก่อนปรบั มคี่าผ่านเกณฑ์สามค่า และ
เมื่อปรบัตวัแบบใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ์แล้วพบว่า การวเิคราะห์ความกลมกลืน

ของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) หลงัปรบัตวั
แบบพบว่า ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดชันี ในทุก
ค่า ได้แก่ ค่า อตัราส่วนไคสแควร์กบัองศาความ
เป็นอิสระ (χ2/df ) ค่ารากก าลังสองเฉลี่ยความ
แตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) ความสอดคลอ้ง
เชิงสมัพทัธ์ (Relative Fix Index) ทัง้ส่วน 
Normed Fit Index (NFI) Comparative Fit Index 
(CFI) และ Adjusted Goodness of Fit Index 
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รวมถึง ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษ
เหลอื (Root Mean Square Residual—RMR) 
พบว่า ตวัแบบมคีวามสอดคล้องเชงิประจกัษ์ ทีด่ี

ข ึน้กว่าเดมิ ผูว้จิยัจงึได้เลอืกตวัแบบดงักล่าวสรุป
ผลการวจิยั ดงัแสดงในภาพ 4 

 

 
ภาพ 4 ตวัแบบการสรา้งการรบัรู ้ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ ทีม่ตี่อ สม้โอ จงัหวดันครปฐม หลงัปรบั 
 

ผลของการวเิคราะห์ตวัแบบ ปจัจยัทีส่่งผล
ต่อ ภาพลักษณ์  อัตลักษณ์  ความไว้วางใจ 
พฤติกรรมตามแผนการซื้อ และความจงรกัภกัดี
ของผู้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
analysis) ผลการวจิยัพบว่า การสื่อทางการตลาด
ใน เชิงบู รณาการ  ส่ งผลต่ อ การรับ รู้ที่มีต่ อ
ภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์ในสินค้า ( =0.88)  
และความไว้วางใจ ( =0.87) โดยอตัลกัษณ์ใน
สนิคา้จะส่งผลต่อ พฤตกิรรมตามแผนการซื้อ ( 
= 0.11) และ ความจงรักภักดีต่อสินค้า  ( = 
0.12) ส่วนความไว้วางใจ จะส่งผลต่อ พฤตกิรรม
ตามแผนการซือ้ ( = 0.95) และ ความจงรกัภกัดี
ต่อสนิคา้( = 0.90) 

ผลการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ สรุปผลจาก
การท าวจิยัเชงิคุณภาพ ทัง้จากนักท่องเทีย่ว และ

ผูท้รงคุณวุฒ ิพบว่า แนวทางการสรา้ง การรบัรูท้ี่
มตี่อภาพลกัษณ์ และอตัลักษณ์ของผู้บรโิภคจน
ก่อให้เกิดความจงรกัภักดีในการซื้อ ในปจัจุบัน
ต้องใช้หลักของความไว้วางใจที่มีต่อส้มโอ 
มากกว่าการสรา้งภาพลักษณ์ และอตัลกัษณ์ของ
ผูบ้รโิภค ทัง้นี้ เนื่องจากสม้โอนครปฐมมปีญัหาใน
การสร้างความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า และการ
ก่อให้เกดิความจงรกัภกัดีในการซื้อซ ้า จากการ
สวมสิทธิเอาส้มโอจากท้องที่อื่นมาขาย ท าให้
ลู กค้า ไม่ ส ามารถสร้า งความแตกต่ า งของ
ภาพลักษณ์ได้ว่ าส้มโอนครปฐมมีจุดดีหรือ
แตกต่างจากสม้โอแห่งอื่นอย่างไร หนทางในการ
แก้ไขปญัหาดังกล่าวคือการใช้ การสื่อทางการ
ตลาดในเชงิบูรณาการ เพื่อปรบัแนวคดิของลูกคา้
เสยีใหม่ โดยเน้นสรา้งความไว้วางใจใหต้วัลูกค้า
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ก่อน แล้วค่อยเสริมการรบัรู้ในด้านภาพลักษณ์ 
และอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภค ขึน้มาใหม่ 

 
การอภิปรายผล   

ความจงรักภักดีต่อส้มโอส าหรับลูกค้า
สามารถสรา้งไดโ้ดยอาศยัการสรา้งความไวว้างใจ 
ทัง้นี้เพราะความไวว้างใจเป็นองค์ประกอบส าคญั
ของการสร้างความเชื่อถือที่มผีลต่อการซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง และการบอกต่อไปยงัคนรอบขา้ง ท าให้
ลูกค้ากลายเป็นคู่ค้า ทัง้นี้เพราะ ความไว้วางใจ
ทางการตลาด คอื สภาพความเป็นจรงิทีม่บีุคคล
จ านวนหนึ่งเกดิความเชือ่มัน่โดยเป็นผูท้ีม่สีว่นรว่ม
ในการแลกเปลีย่นความเชือ่ (reliability) และความ
ซื่อสัตย์จริงใจ ( integrity)  ซึ่งมีความสัมพันธ์
ใกล้ชดิกนัและมีความส าคญัอย่างยิ่งในการที่จะ
ก าหนดลกัษณะขอ้ผูกมดั เพื่อแสดงสมัพนัธภาพ
ระหว่างลูกค้ากบัผู้ค้า โดยปจัจัยที่มีผลและเป็น
เบื้องหลงัของความส าเร็จได้แก่ การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งผลการวจิยัดังกล่าว 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ คมสงิห์ วิวฒันภูษิต 
และพชิญะ อุทยัรตัน์ (2559, หน้า 55-56) ทีเ่สนอ
ว่า ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ และความไว้วางใจ 
ได้รบัอิทธิพลรวม เชิงบวกจาก การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ทัง้จากทางตรงและ
ทางออ้ม 

ปญัหาที่ส าคัญของส้มโอนครปฐม ใน
ปจัจุบนัได้แก่ ปญัหาในการสรา้งความน่าเชื่อถือ
ในตวัสนิคา้ และการก่อใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีน

การซื้อซ ้า การท าตลาดเชงิบูรณาการ ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์
การจัดแสดงสินค้า และการให้บริการเพิ่มเติม 
จ าเป็นตอ้งจดัท าร่วมกนั ดงัที ่Kotler (2003a) ได้
เสนอไวว่้า หวัใจหลกัของ การท าตลาดเชงิบูรณา
การ คอื การกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไมใ่ชส่รา้ง
แค่การรับรู้ การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั ้น
ดังนั ้น  การท าตล าดเชิงบู รณาการ  จึง เ ป็น
กระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจในระยะยาวและ
ต่อเนื่อง 

 
ข้อเสนอแนะ 

การสร้างความน่าเชื่อถือ ความจงรกัภกัด ี
ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ของสม้โอนครปฐมตอ้ง
อาศยัความร่วมมือของทัง้ภาครฐั และเอกชนที่
ตอ้งรว่มมอืกนัจดัท าอย่างต่อเนื่องร่วมกนั จงัหวดั
นครปฐม เองกจ็ าเป็นตอ้งมกีารจดังานของดเีมอืง
นครปฐม และมีการประชาสมัพนัธ์ ให้ผู้บริโภค
รบัรูถ้งึสม้โอแทน้ครปฐม รวมถงึป้องปรามการคา้
ขายสม้โอแบบสวมสทิธ ิมกีารแบ่งระดบั คดัเกรด
ของส้มโอ จ าแนกตามผู้บริโภค มีการจัดการ
ประกวดและประชาสมัพนัธโ์ดยอาศยัความรว่มมอื
กบัหา้งสรรพสนิคา้ทีอ่ยู่ใกลเ้คยีง มกีารลงทุนผ่าน
สื่อต่างๆ ทีเ่ป็นสื่อมวลชนขนาดใหญ่ การลงทุนที่
ชดัเจนและถูกต้อง มทีศิทางเท่านัน้จงึจะสามารถ
สรา้ง ภาพลกัษณ์ และอตัลกัษณ์ทีแ่ทจ้รงิของสม้
โอนครปฐมกลบัคอืมาดงัเดมิ 
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