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บทคัดยอ
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation 

 ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณตราสินค าของข าวไรซ เบอร รี่หงษ ทองในมุมมองของผู บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

รองลงมาคือ ดานความช่ืนชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา และดานความแข็งแกรงท่ีเก่ียวพันกับตราสินคา ปจจัยดาน

การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในภาพรวมอยูในระดับมาก 

โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน รองลงมาคือ ดานกิจกรรมทางการตลาดและ

ประสบการณ ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาดทางตรง ดานการใชพนักงานขาย และ

ดานการโฆษณา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองอยูในระดับมากท่ีสุดคือ ดานความแข็งแกรงท่ีเก่ียวพัน

กับตราสินคาและความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคามีระดับความสัมพันธมากท่ีสุด สวนเอกลักษณท่ีเกี่ยวพัน

กับตราสินคามีระดับความสัมพันธปานกลาง 

คําสําคัญ: ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ภาพลักษณของตราสินคา ขาวไรซเบอรรี่
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โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation 

 ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณตราสินค าของข าวไรซ เบอร รี่หงษ ทองในมุมมองของผู บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 
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 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation 

การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในภาพรวมอยูในระดับมาก 

โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน รองลงมาคือ ดานกิจกรรมทางการตลาดและ
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และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

และเคยบริโภคขาวไรซเบอรรี่หงษทอง จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation (Inferential Statistics) ไดแก Pearson Correlation 

Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําการเก็บขอมูลจากผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา
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Abstract
 The purposes of this research are to study the relationship between the brand image of 

Hong Thong Rice Berry from the perspectives of consumers in Bangkok Metropolitan area, and to 

study the influence of the marketing communication factors on the brand image of Hong Thong 

Rice Berry from the perspective of consumers in Bangkok Metropolitan area. This is a survey re-

search using a questionnaire to collect data from 400 residents of Bangkok Metropolis who used to 

consume Hong Thong Rice Berry. Descriptive statistics of percentage, mean, and standard deviation 

were used to describe the basic features of the data, while inferential statistics, including Pearson 

correlation, were used for hypothesis testing.

 The research findings indicate that the overall brand image of Hong Thong Rice

Berry from the perspectives of consumers in Bangkok Metropolitan area is at the high level, 

with the aspect receiving the highest rating mean being that of brand identity, followed by 

those of brand loyalty and brand strength, respectively. The marketing communication

factors have influences on the overall brand image of Hong Thong Rice Berry at the high 

level, with the aspect having the highest rating mean of influence being that of online

social marketing, followed by those of marketing activities and experience, public relations, 

sales promotion, direct marketing, the use of sales staff, and advertising, respectively. Results 

of hypothesis testing reveal that the overall marketing communication factors are positively 

correlated with the brand image of the Rice Berry product, with the highest correlation being 

that between brand strength and brand loyalty; while the correlation with brand identity is 

at the moderate level. 

Keywords: Marketing communication factors, Brand image, Rice Berry
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ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ
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พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา
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ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพื่อ

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงคการวจิัย
1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

ของลูกคาเพื่อที่จะเลือกใชจุดสัมผัส (Contact Points) 

ในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อจูงใจใหผู บริโภค

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

การทําวิจัยในครั้งนี้จะสามารถใชเปนแนวทางในการ

พัฒนาวางแผนทางดานการตลาด ดานการสื่อสาร

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพื่อ

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงคการวจิัย
1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง
ในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อจูงใจใหผู บริโภค

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้งทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้งกลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ
กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้งกลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ
กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ
กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ
กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ
แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ
แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ
แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตองของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี วัตถุประสงคการวจิัยกลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร
หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ
แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนการสื่อสารแบบบูรณาการที่จะตอง พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

พัฒนาคุณภาพของตราสินคา ความแข็งแกรงของ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความกลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

ในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อจูงใจใหผู บริโภค

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ

กลุมเปาหมายชื่นชมตราสินคา มุงเนนการสรางความ

แตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณแตกตางที่ยั่งยืน ดวยการตอกยํ้าคุณคาและภาพลักษณ ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

พัฒนาวางแผนทางดานการตลาด ดานการสื่อสาร

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

ทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้งทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาได อีกทั้ง

ยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการยังสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการ

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแกตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก
วัตถุประสงคการวจิัยวัตถุประสงคการวจิัยวัตถุประสงคการวจิัย

1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

วัตถุประสงคการวจิัย
1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

วัตถุประสงคการวจิัย
1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก 1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนาตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนาตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพื่อ

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพื่อ

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ กับ

การสือ่สารทางการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมาย สามารถ

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

ทบทวนวรรณกรรม

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

ทบทวนวรรณกรรม

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

ตราสินคา ความช่ืนชอบในตราสินคา และพัฒนา

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพื่อ

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

สรางความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น

1. เพือ่ศกึษาภาพลกัษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ผสมผสานการใชเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ดงัที ่Kotler (2003: 296-297) 

กลาววา ภาพลกัษณทีม่ปีระสทิธภิาพจะชวยใหเกดิผลดี

ตอธรุกจิใน 3 สวนคอื (1) ชวยสรางบุคลกิและคณุคาแก

สินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวย

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

หงษทองทีไ่ดทุมงบประมาณในการรแีบรนด รบัมอืตลาด

ขาวถุง 2 หมื่นลาน ปรับแพ็กเกจจิ้ง เพิ่มชองทางการทํา

ทบทวนวรรณกรรม
 ภาพลกัษณตราสนิคา (Brand Image) เปนภาพลกัษณ

เชิงบวกท่ีถูกสรางข้ึน นักการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยง

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

หงษทองทีไ่ดทุมงบประมาณในการรแีบรนด รบัมอืตลาด

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ีตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

นําเสนอความแตกตางที่ชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง และ 

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจจยัการสือ่สารทางการ

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

ตราสนิคา (Brand Contact) เชนเดยีวกนักบัขาวไรซเบอรี่

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสารเหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

เหลาน้ีผานชองทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณพลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ

พลงัของอารมณความรูสกึ โดยการถายทอดภาพลกัษณ

(3) ภาพลกัษณในจติใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกดิ ตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ีตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ีตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ีตลาดที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ี

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร



ผานการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุมที ่1) สาขามนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร และเขาสูฐานขอมลู ASEAN Citation Index (ACI)
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of Brand Associations) (Keller, 2003: 70-73) 

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

Clow & Baack (2015: 110-132) ทีไ่ดกลาววา การสือ่สาร

ทางการตลาดเปนการกาํหนดเน้ือหาสาระของภาพลักษณ

ตราสินคา การลงมอืปฏบิติัเปนการสือ่สารผานเครือ่งมอื

สือ่สารทีห่ลากหลาย เชน การโฆษณา การประชาสมัพันธ 

การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรม

ทางการตลาด  การขาย โดย ใช  พนั ก ง านขาย

การประชาสัมพันธและการใชขาวสาร รวมทั้งการใชสื่อ

ทั้งที่เปนออฟไลนและออนไลน โดยมุ งหวังใหเกิด

ความสมัพนัธระยะยาวระหวางภาพลักษณของตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

กับองคการ (Stakeholder)

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

การส่ือสารทางการตลาดของนักวิชาการตางๆ ซึ่ง

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ไดศึกษาไวนั้นมีความ

สอดคลองกัน ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงไดศึกษา

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดตามแนวความคิดของ 

Clow & Baack (2015) และงานวิจัยของ Klinmalee 

(2011); Sangkharat (2011) สําหรับภาพลักษณ

ของตราสินคา ผู วิจัยไดศึกษาตามแนวความคิดของ 

Keller (2003) และงานวจิยัของ Meksuntrakul (2011);

Teachajareonvikul (2009) 

วธิกีารวจิัย
 กรอบแนวคิดการวิจัย

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผู บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดังภาพที่ 1

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองตามแนวความคิดของ Keller 

(2003: 70-77) 

1. ความแข็งแกรงที่เกี่ยวพันกับตราสินคา

 (Strength of Brand Associations)

2. ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

 (Favorability of Brand Associations)

3. เอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

 (Uniqueness of Brand Associations)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

การสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

Clow & Baack (2015: 110-132)

1. ดานการโฆษณา (Advertising)

2. ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)

3. ดานการประชาสัมพันธ และการใชขาวสาร (Public

 Relation and Publicity)

4. ดานการใชพนักงานขาย (Personal Selling)

5. ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)

6. ดานกจิกรรมทางการตลาดและประสบการณ (Events 

 Marketing and Experiences)

7. ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน (Online and 

 Social Media Marketing)

➡

การประชาสัมพันธและการใชขาวสาร รวมทั้งการใชสื่อ

ทั้งที่เปนออฟไลนและออนไลน โดยมุ งหวังใหเกิด

ความสมัพนัธระยะยาวระหวางภาพลักษณของตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

กับองคการ (Stakeholder)

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

การส่ือสารทางการตลาดของนักวิชาการตางๆ ซึ่ง

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ไดศึกษาไวนั้นมีความ

วธิกีารวจิัย
 กรอบแนวคิดการวิจัย

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผู บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดังภาพที่ 1

การสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

Clow & Baack (2015: 110-132)
ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

(2003: 70-77) 
3. ดานการประชาสัมพันธ และการใชขาวสาร (Public

การประชาสัมพันธและการใชขาวสาร รวมทั้งการใชสื่อ

ทั้งที่เปนออฟไลนและออนไลน โดยมุ งหวังใหเกิด

ความสมัพนัธระยะยาวระหวางภาพลักษณของตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

กับองคการ (Stakeholder)

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

การส่ือสารทางการตลาดของนักวิชาการตางๆ ซึ่ง

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ไดศึกษาไวนั้นมีความ

วธิกีารวจิัย
 กรอบแนวคิดการวิจัย

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผู บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดังภาพที่ 1

การสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

Clow & Baack (2015: 110-132)
ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

3. ดานการประชาสัมพันธ และการใชขาวสาร (Public

ทั้งที่เปนออฟไลนและออนไลน โดยมุ งหวังใหเกิด

ความสมัพนัธระยะยาวระหวางภาพลักษณของตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

กับองคการ (Stakeholder)

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

การส่ือสารทางการตลาดของนักวิชาการตางๆ ซึ่ง

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ไดศึกษาไวนั้นมีความ

 กรอบแนวคิดการวิจัย

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผู บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดังภาพที่ 1

การสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

2. ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)

3. ดานการประชาสัมพันธ และการใชขาวสาร (Public

ทั้งที่เปนออฟไลนและออนไลน โดยมุ งหวังใหเกิด

ความสมัพนัธระยะยาวระหวางภาพลักษณของตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

กับองคการ (Stakeholder)

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

การส่ือสารทางการตลาดของนักวิชาการตางๆ ซึ่ง

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ไดศึกษาไวนั้นมีความ

 กรอบแนวคิดการวิจัย

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผู บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครดังภาพที่ 1

การสื่อสารทางการตลาด ตามแนวคิดของ 

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวนกับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวนกับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวนกับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวนกับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

กับผูบริโภค (Brand Relationship) ใหความสําคัญ

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
(Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทําการทบทวน

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของกับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของกับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยัวรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของกับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยัวรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยั

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย

2. ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)

3. ดานการประชาสัมพันธ และการใชขาวสาร (Public

ที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสาร

กับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ วรรณกรรม ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตาํรา และงานวจิยักับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของกับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของกับลูกคา (Customer Centric) และผูที่เกี่ยวของ
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ผานการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุมที ่1) สาขามนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร และเขาสูฐานขอมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปญญาภวิัฒน  ปที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจําเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2562102

ประชากรและตัวอยาง

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่อาศัยอยูใน

กรงุเทพมหานครและเคยบรโิภคขาวไรซเบอรรีห่งษทอง 

ซึ่งเปนประชากรที่ไมทราบจํานวนที่แนนอนผูวิจัยได

คาํนวณหาขนาดของตวัอยางดวยสตูรของ Cochran (1977)

โดยกํ าหนดค  าความเชื่ อมั่ นที่  95% ได ขนาด

ตัวอยางไมนอยกวา 385 ตัวอยาง แตเพื่อปองกันความ

ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ผูวิจัย

จึงกําหนดใหมีการสํารองเพิ่มจํานวน 15 คน รวม

แบบสอบถามที่จะทําการแจกทั้งสิ้น 400 ฉบับ และใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

(MGR Online, 2017) 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

สอบถาม (Questionnaire) โดยผูวจิยัศกึษาคนควาจาก

ทฤษฎีนักวิชาการ และนักปฏิบัติที่ไดเขียนไวเพื่อนํามา

เปนขอมลูในการสรางแบบสอบถาม และทาํการทดสอบ

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

โดยการทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability Test) 

โดยคา Cronbach’s Alpha ทีไ่ดอยูระหวาง 0.87-0.91 

ซึ่งอยูในระดับที่ยอมรับได ดังน้ันถือวาแบบสอบถาม

ฉบับนี้มีความนาเชื่อถือ โดยแบบสอบถามมีทั้งสิ้น 

3 ตอนดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล

ของตัวอยาง เปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะปลายปด 

มีคําตอบใหเลือกและใหผูตอบเลือกเพียงคําตอบเดียว 

รวม 6 ขอ

 ตอนที ่2 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัปจจยัการสือ่สาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรี่หงษทองท่ีมีลักษณะปลายปดจํานวน 

31 ขอ ใชมาตราสวนประเมนิคาคะแนน (Rating Scale) 

มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 วิธีวิเคราะหขอมูล

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

Correlation: r) 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

ลงมามีชวงอายุ 26-35 ป จํานวน 109 ราย คิดเปน

รอยละ 27.25 สวนใหญประกอบอาชีพอิสระ/ธุรกิจ

สวนตวั จาํนวน 205 ราย คดิเปนรอยละ 51.25 รองลงมา

คือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 129 ราย 

คิดเปนรอยละ 32.25 สวนใหญเปนผูที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 35,001-45,000 บาท จํานวน 138 ราย 

คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมาคือ ผู ที่มีรายได 

25,001-35,000 บาท จํานวน 104 ราย คิดเปนรอยละ

26.00 และโสด จํานวน 192 ราย คิดเปนรอยละ 

จึงกําหนดใหมีการสํารองเพิ่มจํานวน 15 คน รวม

แบบสอบถามที่จะทําการแจกทั้งสิ้น 400 ฉบับ และใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ
240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

จึงกําหนดใหมีการสํารองเพิ่มจํานวน 15 คน รวม

แบบสอบถามที่จะทําการแจกทั้งสิ้น 400 ฉบับ และใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ
240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

แบบสอบถามที่จะทําการแจกทั้งสิ้น 400 ฉบับ และใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

แบบสอบถามที่จะทําการแจกทั้งสิ้น 400 ฉบับ และใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัภาพลกัษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

 วิธีวิเคราะหขอมูล

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

Correlation: r) 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนนจํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนนSampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนนSampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ตัวอยางที่อาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก

Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก(Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

ตราสินคาขาวไรซเบอรี่รหงษทองท่ีมีลักษณะปลายปด

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

จํานวน 14 ขอ ใชมาตราสวนประเมินคาคะแนน

(Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได 5 ระดับ 

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและเนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

Correlation: r) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้งมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ Correlation: r) 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

 วิธีวิเคราะหขอมูล วิธีวิเคราะหขอมูล วิธีวิเคราะหขอมูล

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

 วิธีวิเคราะหขอมูล

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

5 เขต ซึ่งจากการจับฉลากได 5 เขต ดังนี้ เขตบางกะป 

เขตมีนบุรี เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง และเขตคันนายาว 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

ที่ 2 วิธีการสุ มตัวอยางแบบโควตา (Quota 

 โดยกําหนดเขตละ 80 ตัวอยาง และกําหนด

อัตราสวนของเพศหญิง : เพศชาย เปน 60 : 40 

เนื่องจากคานิยมของคนไทยเพศหญิงจะซื้อสินคาและ

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากกวาเพศชาย อีกทั้ง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รองเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

สอบถาม (Questionnaire) โดยผูวจิยัศกึษาคนควาจาก

ทฤษฎีนักวิชาการ และนักปฏิบัติที่ไดเขียนไวเพื่อนํามา
ลงมามีชวงอายุ 26-35 ป จํานวน 109 ราย คิดเปน

รอยละ 27.25 สวนใหญประกอบอาชีพอิสระ/ธุรกิจ

ผลการวจิัยและอภปิรายผลเพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

(MGR Online, 2017) 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

สอบถาม (Questionnaire) โดยผูวจิยัศกึษาคนควาจาก

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

(MGR Online, 2017) 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

ขอมูลทั่วไปของตัวอยางขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

เพศหญิงมี เทรนด ใส  ใจสุขภาพมากกว าเพศชาย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

ผลการวจิัยและอภปิรายผล

ขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รองเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบ

ขอมูลทั่วไปของตัวอยางขอมูลทั่วไปของตัวอยางขอมูลทั่วไปของตัวอยางขอมูลทั่วไปของตัวอยาง

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 

มากที่สุด จํานวน 187 ราย คิดเปนรอยละ 45.25 รอง

240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 มีชวงอายุ 36-45 ป 



ผานการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุมที ่1) สาขามนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร และเขาสูฐานขอมลู ASEAN Citation Index (ACI)
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48.00 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 161 ราย 
คิดเปนรอยละ 40.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/

เทียบเท  ามากที่ สุดจํ านวน 259 ราย คิด เป น

ร อยละ 64.75 รองลงมาคือ สูงกว าปริญญาตรี 

จํานวน 132 ราย คิดเปนรอยละ 33.00

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน อาจเนื่อง

มาจากในปจจุบันเปนยุค 4.0 พฤติกรรมของผูบริโภค

ชอบความสะดวกสบายในการหาขอมูลจากชองทาง

ออนไลน รีวิวการทําอาหารตางๆ และเปนชองทาง

ที่ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูไดทันทีและสามารถเขาถึง

ไดงาย เชน การหาขอมูลขาวสารผานชองทางออนไลน

ที่ Facebook ขาวหงษทอง และ YouTube รองลงมา

คือ อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคสามารถรับรูและสัมผัส

ไดในราคาขาวที่ขายถูกกวาทองตลาดในการจัดงาน 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

ตารางที่ 2 คาเฉล่ีย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การแปลความหมายและระดับความสัมพันธระหวาง

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

กับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง
Mean S.D.

ระดับความ

สัมพันธ

ดานการโฆษณา 3.83 0.59 มาก

ดานการสงเสริมการขาย 3.92 0.55 มาก

ดานการประชาสัมพันธและการใชขาวสาร 3.92 0.58 มาก

ดานการใชพนักงานขาย 3.90 0.58 มาก

ดานการตลาดทางตรง 3.91 0.59 มาก

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ 3.94 0.55 มาก

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 3.94 0.58 มาก

รวม 3.91 0.51 มาก

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

ท่ีไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูขอมูลจากการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดําเนินชีวิต

ท่ีส งผลต อการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 

( Func t i ona l  D r i n k )  ขอ งผู  บ ริ โ ภค ใน เขต

กรุงเทพมหานครและพบวา การสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายและดาน

การตลาดเชิงกรรมและประสบการณมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ และงานวิจัยของ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

กับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

3.83 0.59

ดานการสงเสริมการขาย 

ดานการประชาสัมพันธและการใชขาวสาร

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ดานการใชพนักงานขาย 0.58

0.59

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ 0.55

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 0.58

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

กับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

3.83 0.59

ดานการสงเสริมการขาย 0.55

ดานการประชาสัมพันธและการใชขาวสาร

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

0.58

ดานการใชพนักงานขาย 0.58

0.59

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ 0.55

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

รวม 3.91

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

กับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

3.83

ดานการสงเสริมการขาย 0.55

ดานการประชาสัมพันธและการใชขาวสาร

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

0.58

0.58

0.59

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

รวม 3.91

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

กับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

3.83

ดานการสงเสริมการขาย 3.92 0.55

ดานการประชาสัมพันธและการใชขาวสาร 3.92 0.58

3.90 0.58

3.91 0.59

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ 3.94

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 3.94

รวม 3.91

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 3.94

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

3.90

3.94ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

3.90

3.91

3.94

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ดานการตลาดทางตรง

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน อาจเนื่อง

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ดานการใชพนักงานขาย

ดานการตลาดทางตรง

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยจากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

มาก

0.51

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภคEvent ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

0.58 มาก

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ดานกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน 

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน อาจเนื่อง

มาจากในปจจุบันเปนยุค 4.0 พฤติกรรมของผูบริโภค

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

ท่ีไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูขอมูลจากการสื่อสารทาง

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน อาจเนื่อง

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ด านการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภคตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

Event ขายขาวไรซเบอรรี่หงษทอง และผู บริโภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ดานการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลน อาจเนื่อง

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sangkharat (2011) 

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

สัมพันธอยูในระดับมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา ระดับความ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภคตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภคตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

ดานการส่ือสารทางการตลาดกับภาพลักษณของ

ตราสินคาขาวไรซเบอรรีห่งษทองในมมุมองของผูบรโิภค

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

มองวางานท่ีจัดข้ึนท่ียังชวยสนับสนุนชุมชนในโครงการ 

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

“ปนนํ้าใจชวยชาวใตกับขาวหงษทอง” หรือโครงการ

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น ผูบริโภค ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคามากขึ้น 

ตางๆ ที่จัดขึ้นเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับ



ผานการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุมที ่1) สาขามนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร และเขาสูฐานขอมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปญญาภวิัฒน  ปที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจําเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2562104

Klinmalee (2011) ที่ไดศึกษาเรื่อง เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเนื้อสัตว

แช  เย็นจากไฮเปอร มาร  เก็ตของผู บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และพบวา การตลาดเชิงกิจกรรม

ในรปูแบบแสดงการประกอบอาหารดวยเนือ้สตัวแชเยน็ 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

 ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การแปลความหมาย และระดับความคิดเห็นที่มี

ความสัมพันธตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 3.97 0.53 มาก

ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.02 0.52 มาก

ดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.23 0.51 มากที่สุด

รวม 4.07 0.46 มาก

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนท่ีรู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานทีต่างๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของตราสินคา

มีความสัมพันธตอความภักดีในตราสินคาสตารบัคส 

(Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวา 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 4 

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

3.97

ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 0.52

ดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.02

ดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.02

ดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 0.51

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 
ผลการทดสอบสมมติฐาน

ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.02

ดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 4.23 0.51

รวม 4.07 0.46

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

4.23

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภครองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

4.23

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภคจังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภคจังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภคจังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภคจังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคาและดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณจากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณจากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานเอกลักษณ

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐาน

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับผู บริโภค มีความ

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภคจังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

ภูมิใจที่ใชบริการ ยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาดวยความ

เต็มใจ และงานวิจัยของ Teachajareonvikul (2009) 

ทีไ่ดศกึษาภาพลกัษณของตราสนิคาโครงการหลวงในพืน้ที่

จังหวัดเชียงใหม และพบวา การรับรู ของผู บริโภค

ในตลาดเปาหมายดานภาพลักษณของตราสินคา

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทองในมมุมอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมาก 

ในดานเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับตราสินคามากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา 

และดานความแข็งแกร งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค า 

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของตราสินคา ของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของ

อาจเนื่องมาจากบริษัทไดสรางภาพลักษณขาวหงษทอง

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

โครงการหลวงทําใหคนนึกถึง “ในหลวง” และมั่นใจ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Meksuntrakul (2011) 

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณ

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

ความสุขทําใหผู บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใสใจคุณภาพการผลิต สรางสรรคขาวคุณภาพเพื่อ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรม การชวยโครงการ

นํา้ทวมสถานท่ีตางๆ กระบวนการผลติขาวทีไ่ดมาตรฐาน 

ในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคาในคุณภาพตลอดจนความปลอดภัยของสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความสัมพันธ



ผานการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุมที ่1) สาขามนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร และเขาสูฐานขอมลู ASEAN Citation Index (ACI)
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ตารางที่ 4 ความสัมพนัธระหวางปจจยัการสือ่สารทางการตลาดกับภาพลกัษณของตราสนิคาขาวไรซเบอรรีห่งษทอง

ในภาพรวม

ความสัมพันธระหวางปจจัย

การสื่อสาร

ทางการตลาด

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทอง

ความแข็งแกรง

ที่เกี่ยวพันกับ

ตราสินคา

ความชื่นชอบที่เกี่ยว

พันกับตราสินคา

เอกลักษณที่เกี่ยวพัน

กับตราสินคา
ภาพรวม

r Sig r Sig r Sig r Sig

ดานการโฆษณา 0.69 0.00 0.69 0.00 0.49 0.00 0.71 0.00

ดานการสงเสริมการขาย 0.76 0.00 0.73 0.00 0.53 0.00 0.76 0.00

ดานการประชาสัมพันธ 

และการใชขาวสาร
0.75 0.00 0.71 0.00 0.52 0.00 0.75 0.00

ดานการใชพนักงานขาย 0.73 0.00 0.69 0.00 0.52 0.00 0.73 0.00

ดานการตลาดทางตรง 0.75 0.00 0.69 0.00 0.53 0.00 0.74 0.00

ดานกิจกรรมทางการตลาด

และประสบการณ
0.76 0.00 0.75 0.00 0.54 0.00 0.77 0.00

ดานการทําการตลาด

บนสังคมออนไลน
0.80 0.00 0.78 0.00 0.58 0.00 0.81 0.00

ภาพรวม 0.84 0.00 0.81 0.00 0.59 0.00 0.84 0.00

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

กับตราสินคาและความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา

มรีะดบัความสมัพันธมากทีส่ดุ สวนเอกลกัษณทีเ่กีย่วพนั

กับตราสินคามีระดับความสัมพันธปานกลาง ซึ่งปจจัย

ดานการทําการตลาดบนสังคมออนไลนอิทธิพลตอ

ภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรร่ีหงษทอง

ในมุมมองของผู บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มากที่สุด อาจเน่ืองมาจากปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภค

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

YouTube อีกทั้ งทางบริษัทได สร างภาพลักษณ

ของตราสินคาใหเปนที่รู จักผานการจัดกิจกรรมเชิง

ประสบการณ การชวยเหลือสังคม จึงทําใหตราสินคา

เปนที่รู จักมากยิ่งขึ้น ผู บริโภคจึงเกิดความมั่นใจใน

กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพของขาวหงสทอง ชื่นชอบ

ในตราสินคามากยิ่งขึ้น

0.76 0.00

ดานการประชาสัมพันธ 
0.00

ดานการใชพนักงานขาย 0.00

0.00

ดานกิจกรรมทางการตลาด

0.59

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

0.69

0.00 0.00

ดานการประชาสัมพันธ 
0.00

ดานการใชพนักงานขาย 0.00

ดานกิจกรรมทางการตลาด

0.58

0.84 0.59

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

0.69

0.00 0.00

ดานกิจกรรมทางการตลาด

0.58

0.84

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

0.69

0.00 0.73 0.00

0.75 0.00 0.00 0.52

0.73 0.00 0.69 0.00 0.52

0.75 0.69 0.00 0.53

0.76 0.00 0.75 0.00 0.54

0.80 0.00 0.78 0.00 0.58

0.84 0.00 0.81 0.00

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

0.710.710.71 0.000.000.00 0.000.00 0.710.71 0.000.00 0.710.710.710.71

0.00

0.00

0.780.80 0.000.78

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

0.000.00

0.710.710.710.710.710.000.000.00 0.710.71 0.000.000.710.71

0.80 0.000.00 0.780.78 0.000.00

0.75 0.00 0.69

0.00

0.75 0.00

0.76

0.69

0.75

0.00

0.00 0.54

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ดานกิจกรรมทางการตลาด

ดานการทําการตลาด

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ดานการตลาดทางตรง

ดานกิจกรรมทางการตลาด

และประสบการณ

ดานการทําการตลาดดานการทําการตลาดดานการทําการตลาด

บนสังคมออนไลน

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

0.00

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

0.00

0.77

0.000.00

0.000.000.00

0.00

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

ดานกิจกรรมทางการตลาด

และประสบการณ

ดานการทําการตลาด

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

กับตราสินคาและความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา YouTube อีกทั้ งทางบริษัทได สร างภาพลักษณ

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

อยูในระดับมากที่สุด โดยดานความแข็งแกรงที่เกี่ยวพัน

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและงายตอการรับรูไดมากข้ึน มีการแชร 

การคอมเมนต ดูรี วิวการสาธิตการทําอาหารเพื่อ

สุขภาพบน Facebook ของข าวหงษทอง และ 

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

หงษทองในมมุมองของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

ทางบวกกับภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัย

ดานการสือ่สารทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ

สนใจรับข อมูลข าวสารต างๆ ทาง Facebook, 

YouTube และสื่อออนไลนตางๆ เพื่อตอบสนอง
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สรุปผลและขอเสนอแนะ
 ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน

การสื่อสารทางการตลาดกับภาพลักษณของตราสินคา

ขาวไรซเบอรรี่หงษทองในมุมมองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยูในระดับมากที่สุดคือ ดานการทํา

การตลาดบนสังคมออนไลน และดานกิจกรรมทาง

การตลาดและประสบการณ โดยผูวจัิยไดใหขอเสนอแนะ

การวิจัย ดังนี้

 ดานการทาํการตลาดบนสงัคมออนไลน จากผลการ

วจิยัพบวา เปนปจจยัการสือ่สารทางการตลาดทีม่อีทิธพิล

ตอภาพลักษณของตราสินคาขาวไรซเบอรรี่หงษทองใน

มุมมองของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 

ดังนัน้ ผูวิจยัจงึมขีอเสนอแนะใหมกีารเพิม่เมนวูธิกีารทาํ

อาหาร เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจากขาวไรซเบอรรี่ให

มากขึ้น และมีการร วมกิจกรรมรับโปรโมชั่นของ
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ตางๆ อาจจะเปนกจิกรรมเพือ่สงัคมรวมเปนสวนหนึง่ใน

การขายขาวชวยเกษตรกร หรอืหนวยงานตางๆ ตามพืน้ที่

เพื่อเปนการสรางภาพลักษณใหแข็งแกรงมากยิ่งขึ้น 
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สื่อออนไลนไดดวย เชน อาจจะมีการไลฟสดการจัด

กิจกรรมมอบสวนลดพิเศษใหคนที่กดไลน กดแชร

มากทีส่ดุ การสแกนควิอารโคด รบัขาวไรซเบอรรีท่ดลอง

ทานฟรี เปนตน

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 การเก็บขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาเฉพาะ

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตก็ไดขอมูลที่ในเชิงลึกที่

เขาถึงกลุมเปาหมาย ในครั้งตอไปอาจจะทําการเก็บ

รวบรวมเพิ่มเติมในตางจังหวัดหรือปริมณฑล เพ่ือได

ขอมูลที่หลากหลาย

 ในการวิจัยตอไปควรทําการเจาะลึกดานการทํา

การตลาดบนสังคมออนไลนในยุค 4.0 ใหไดขอมูลที่

เขาถึงการสื่อสารทางการตลาดท่ีจะชวยเพิ่มชองทาง

ใหผูประกอบการตอไป
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เขากับกลุมผูบริโภคที่มีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น

 ดานกจิกรรมทางการตลาดและประสบการณ ผูวจัิย

ขอเสนอแนะใหจัดกิจกรรมรวมกับหนวยงานในพื้นที่

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 การเก็บขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาเฉพาะ

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตก็ไดขอมูลที่ในเชิงลึกที่
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มากที่สุด ในเขตกรุงเทพมหานคร แตก็ไดขอมูลที่ในเชิงลึกที่ในเขตกรุงเทพมหานคร แตก็ไดขอมูลที่ในเชิงลึกที่มากที่สุด ในเขตกรุงเทพมหานคร แตก็ไดขอมูลที่ในเชิงลึกที่
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มากขึ้น และมีการร วมกิจกรรมรับโปรโมชั่นของ

ทางบริษัท เชน ถายรูปกับเมนูโปรดจากขาวไรซเบอรรี่

เขากับกลุมผูบริโภคที่มีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น ใหผูประกอบการตอไปเขากับกลุมผูบริโภคที่มีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น

ขอเสนอแนะใหจัดกิจกรรมรวมกับหนวยงานในพื้นที่

 Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications 

 ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education.

 ed.). New York: John Wiley and Sons. 
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