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บทคัดย่อ  

	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค

ข้าวสารถงุในจงัหวดัอุบลราชธานี และการรบัรูก้ารตลาดของผูบ้รโิภคทีมี่ลกัษณะประชากรแตกต่างกนั  กลุม่ตวัอย่าง

มาจากการแจกแบบสอบถามเฉพาะเจาะจง  คือ ผู้บริโภคในอ�ำเภอเมืองอุบลราชธานี จ�ำนวน 400 คน เครื่องมือที่

ใช ้คือแบบสอบถามเป็นวิจัยเชิงส�ำรวจ วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณาและ t-test F-test   ผลการวิจัย 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิและตดัสนิใจเลอืกซ้ือข้าวสารถงุประเภทหอมมะลขินาด 5 กโิลกรมั

ทกุเดอืน จากซปุเปอร์มาร์เกต็ในห้างสรรพสนิค้า การรบัรูก้ารตลาดแบบบรูณาการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง

และการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการโดยการขายโดยพนักงาน  มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 4.15   การรับรู้การตลาด

แบบบูรณาการโดยการประชาสัมพันธ์และการตลาดดิจิทัล มีค่าเฉลี่ยในระดับน้อย 2.24 และ 2.27 ตามล�ำดับ กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีเพศ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของข้าวสารถุงแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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Abstract 

	 The objectives of this study were to study factors affecting consumer perceptions of  
integrated marketing communication: a case study of rice bags consumption in Ubonratchathani 
province and to differentiate various personal characteristics of consumers on their perceptions. 
A direct sampling derived from questionnaire distribution a total of 400 respondents obtained. 
The statistical analysis involved descriptive analysis and t-test, F-test statistics was used to test 
the hypotheses. The results showed that most respondents were female and decided to buy 
Jasmine rice containing 5 kilogram bags per month from supermarkets and department stores. 
The overall perception of integrated marketing communication was at a moderate level and 
the integrated marketing communication via personal selling was at a high perception level at 
4.15. The advertisement and digital marketing dimensions were at low levels of 2.24 and 2.2,  
respectively. However, different personal characteristics, namely gender, marital status, educational 
levels, occupations and incomes were statistical significant at the level of .05.

Keywords: rice bag, Integrated Marketing Communication

บทนำ�
	  ข้าวของไทยเป็นพืชอาหารประจำ�ชาติที่มีตำ�นานประวัติศาสตร์มายาวนานปรากฏเป็นร่องรอยพร้อมกับ
อารยธรรมไทยมาไม่น้อยกว่า 5,500 ปี ซึ่งมีหลักฐานจากแกลบข้าวที่เป็นส่วนผสมของดินใช้เครื่องปั้นดินเผาที่บ้าน
เชียง อำ�เภอโนนนกทา ตำ�บลบา้นโคก อำ�เภอภเูวยีง อนัสันนษิฐานได้วา่เปน็เมล็ดขา้วทีเ่กแ่กท่ีสุ่ดของไทยรวมทัง้ยงั
พบหลักฐานเมล็ดข้าวที่ขุดพบที่ถ้ำ�ปุงฮุง จังหวัดแม่ฮ่องสอน   โดยแกลบข้าวที่พบนี้มีลักษณะของข้าวเหนียวเมล็ด 
ใหญ่ท่ีเจรญิงอกงามในท่ีสงู นอกจากนีย้งัมกีารคนัพบเมลด็ขา้ว เถา้ถา่นในดินและรอยแกลบขา้วบนเคร่ืองปัน้ดินเผา
ที่โคกพนมดี อำ�เภอพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี แสดงให้เห็นถึงชุมชนปลูกข้าวสมัยก่อนประวัติศาสตร์ในแถบชายฝั่ง
ทะเล รวมทั้งยังหลักฐานคล้ายดอกข้าวป่าท่ีถ้ำ�เขาทะลุ จังหวัดกาญจนบุรี อายุประมาณ 2,800 ปี ซ่ึงอยู่ในช่วง
รอยต่อของยุคหินใหม่ตอนปลายกับยุคโลหะตอนต้น   ภาพเขียนบนผนังถ้ำ�หรือผนังหินอายุประมาณ 6,000 ปี  
ทีผ่าหมอนน้อย บา้นตากุม่ ตำ�บลหว้ยไผ ่อำ�เภอโขงเจยีม จงัหวดัอบุลราชธาน ีมลีกัษณะคลา้ยบนัทกึการปลกูธญัพชื
อย่างหนึ่งที่มีลักษณะเหมือข้าว ภาพควาย แปลงพืชคล้ายข้าว แสดงให้เห็นว่า มนุษย์ได้รู้จักการเพาะปลูกข้าวเป็น
อยา่งดแีลว้ (ประวตัศิาสตรข์า้วไทย, 2562) และดว้ยเหตุผลดังกล่าวนีท้ำ�ให ้การตัดสินใจทางการตลาด (Marketing 
Decision) และกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) มักจะมีการนำ�เสนอรูปแบบของบริษัทขนาดใหญ่ 
(Large  Organization) ในขณะที่การตลาดธุรกิจขนาดเล็ก (Small Business) ยังจำ�เป็นต้องศึกษาเปรียบเทียบ
ความแตกตา่งของวฒันธรรมของแตล่ะบรบิทในโลก (Global Context) (Lemon & Verhoef, 2016) การตลาดของ
ธุรกิจขนาดเล็กจำ�เป็นต้องใช้ทฤษฎีการตลาด (Marketing Theory) และกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) 
เฉพาะในเขตพืน้ทีห่รอืทอ้งถิน่ของตนเองทีเ่หมาะสมและทีมี่การศกึษากลยทุธก์ารตลาดไวแ้ลว้ (Taylor, et al. 2015)
	 การบริโภคข้าวของไทยมีปริมาณค่อนข้างสม่ำ�เสมอในแต่ละปี เฉล่ีย ประมาณ 10.0 ล้านตัน/ปี   แต่ใน
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ปี 2560 มีปัจจัยหนุนชั่วคราวทำ�ให้การจำ�หน่ายข้าวในประเทศเพิ่มขึ้นมาก โดยเฉพาะจากอุตสาหกรรมข้าวบรรจุ
ถุงท่ีประมูล ข้าวจากสต็อกรัฐมาบรรจุถุงเพื่อรอจำ�หน่าย ประกอบกับรัฐเปิดประมูลข้าวคุณภาพต่ำ�ที่ไม่เหมาะ
สำ�หรับการบริโภคของคนออกสู่ตลาดจำ�นวนมาก (ใช้ในอุตสาหกรรม อาหารสัตว์และโรงไฟฟ้าชีวมวล) จึงมีผลให้
ปรมิาณการบรโิภคขา้วรวมของไทยเพิม่ขึน้สงูกวา่ปกต ิอยูท่ี ่12.0 ลา้นตนั (อตุสาหกรรมขา้ว, 2561) ความตอ้งการ
บริโภคภายในประเทศยังอยู่ในระดับสูง คาดว่าจะมีความต้องการบริโภคปริมาณ 11.5 ล้านตันข้าวสารในปี 2561  
(ส่วนหนึ่งเป็นความต้องการใช้ข้าวของภาคอุตสาหกรรมที่เพิ่มขึ้น หลังคาดว่าจะมีการระบายข้าวในสต็อกรัฐ 
จากโครงการจำ�นำ�ข้าวท่ีเหลอือกีประมาณ 2 ลา้นตนั ซึง่สดัสว่น 85% เปน็ขา้วคณุภาพต่ำ�ทีไ่มเ่หมาะสำ�หรบับรโิภค)  
และหลังจากสิ้นสุดการระบายข้าวเก่าในสต็อกรัฐบาลจะมีผลให้การบริโภคของไทยลดลงมาอยู่ในระดับปกติที่
ประมาณ 10-10.5 ลา้นตนั ในชว่งปี 2562-2563 (อตุสาหกรรมขา้ว, 2561) นัน้ทำ�ใหผู้ว้จิยัสนใจ การศกึษาวจิยัในครัง้
นี้เป็นการศึกษาการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ของธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งเป็น
ธุรกิจโรงสีข้าวและผลิตข้าวสารบรรจุถุงในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อใช้ในการเพิ่มยอดขายตามกลยุทธ์การ
ตลาดการขายขา้วสารบรรจถุุง ซึง่อาจอา้งองิตามความคดิเหน็ของ Cronon-Gilmore (2012) ทีก่ลา่วไวว้า่ วธิทีางการ
ตลาด (Marketing Method) การตัดสนิใจของเจา้ของ (Owner Decision) ต้องมีวธิกีารทีแ่ตกต่างกนัตามเหตุการณ์
การตลาดในเชิงวัฒนธรรม (Culture) และบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) Pickton&Broduick (2001)  
ได้อธิบายว่า การตลาดรูปแบบบูรณาการ เป็นขบวนการที่ฝ่ายจัดการและทุกคนในองค์กรจะต้องร่วมกันวิเคราะห์
วางแผน ปฏิบัติการและควบคุมการสื่อสารการตลาด เช่น Media ข้อความหรือเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์
เพื่อทำ�ให้การสื่อสารการตลาดบรรลุเป้าหมาย ในขณะที่ Kotler (2006) กลับอธิบายว่า เป็นเพียงการแบ่งประเภท
ของการตลาดแบบบูรณาการหรือผสมผสาน (Marketing Communication Mix) ออกเป็น 1) Advertising การ
ประชาสมัพนัธโ์ดยผา่นมเีดียตา่งๆเพือ่ผลกัดนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Influence consumer behavior) เกีย่วกบัสนิคา้
หรือบริการในลักษณะเป็นกลุ่มเป้าหมาย 2) Sale Promotion การส่งเสริมการขายเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้า
สนใจจุดเน้นหรือเพิ่มยอดขายลักษณะ Marketing Campaign 3)  Event and Experience การสร้างโครงการ
ชายและเพื่อเป็นประสบการณ์ของผู้บริโภค 4) Public Relations and Publicity เป็นกระบวนการทางการตลาด 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับสาธารณะหรือโฆษณาตราผลิตภัณฑ์ (Brand) และภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้าหรือ
บริการและ 5)  Direct Marketing การตลาดโดยตรง หรือการสื่อสารการตลาดโดยตรงจากองค์กรธุรกิจไปยังกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายขนาดใหญ่ (Mass Target) มากกว่าไปยังสาธารณะ เป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีให้ลูกค้า
เก่าและลูกค้าใหม่ที่สนใจในสินค้า ส่วนการตลาดโดยตรง อาจใช้วิธีส่งเมลล์ SMS, mobile phone, website หรือ 
Telemarketing Social Media Networking 6) Personal Selling การขายโดยพนกังาน เปน็การตลาดแบบด้ังเดิม 
เป็นการสื่อสารการตลาดส่วนบุคคล (Interpersonal Communication) การเผชิญหน้า (face to face) เพื่อนำ�
เสนอและชักชวนบุคคลกลุ่มให้ซื้อสินค้าหรือบริการ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพือ่ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การรบัรูก้ารตลาดแบบบรูณาการของผู้บริโภคข้าวสารถุงในจังหวดัอุบลราชธานี
	 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคข้าวสารถุงในจังหวัดอุบลราชธานีต่อการรับรู้การตลาดแบบ
บูรณาการ
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ขอบเขตการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ จากการนำ�เอาผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม   การเก็บรวบรวม
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนผู้อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดอุบลราชธานี 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ จากการนำ�เอาผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ไปวิเคราะห์และ
สังเคราะห์เพื่อสร้างแบบสอบถามจำ�นวน 28 ข้อสำ�หรับเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง
เป็นประชาชนผู้อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดอุบลราชธานี จำ�นวน 400 คนมาวิเคราะห์ผลด้วยสถิติวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าเฉลี่ย t-test และ F-test หากแต่ก่อนหน้าที่จะดำ�เนินการเก็บข้อมูลนั้น 
ผู้วิจัยได้นำ�เอาข้อสรุปที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมไปตรวจสอบความตรง แล้วนำ�ไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนำ�ไป
ทดลองใช้เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น โดยได้ค่า Alpha = .87 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง

การวิเคราะห์ข้อมูล	  
	 1. กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญม่ลีกัษณะเป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย มอีายรุะหวา่ง 41-50 ป ีมสีถานภาพสมรส 
โดยมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 
บาท
	 2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงโดยไม่ได้คำ�นึงถึงยี่ห้อของข้าวหอมมะลิบรรจุ
ถุง เลือกซื้อตามความนุ่มของข้าวหอมมะลิ ซื้อในขนาด 5 กิโลกรัม มีการซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงซ้ำ�ทุก ๆ เดือน 
โดยผู้บริโภคเลือกซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงจากซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า และคำ�นึงถึงตรารับรองคุณภาพ
และมาตรฐานของข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในการเลือกซื้อ
	 3. กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย มีค่าเฉล่ีย 
2.99 (SD = .51)ในรายองค์ประกอบ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับมาก คือ การขาย
โดยพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15(SD = .60)กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับปานกลาง 
คือ การตลาดโดยตรง และการส่งเสริมการขาย โดย  มี่ค่าเฉลี่ย 3.06 , 3.23 ตามลำ�ดับ (SD = .55 , .96) และกลุ่ม
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ตวัอยา่งมีการรับรู้การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมาก คอื การชายโดยพนกังาน โดยมคีา่เฉลีย่ 4.15(SD = .60)
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับน้อย คือ การประชาสัมพันธ์ และการตลาดดิจิทัล โดย
มีค่าเฉลี่ย 2.24 , 2.27 ตามลำ�ดับ (SD = .62 , .62)
	 4. กลุ่มตัวอย่าง ที่มีเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกัน มี    การรับรู้ต่อการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

สรุปผลการวิจัย
	 จากผลวิจัยดังกล่าวนี้ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง โดย   มีค่าเฉลี่ย 2.99 ในรายองค์ประกอบ มีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับมาก คือ การขาย
โดยพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 มีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับปานกลาง คือ การตลาดโดยตรง 
และการสง่เสรมิการขาย โดย  มีค่า่เฉลีย่ 3.06 , 3.23 ตามลำ�ดบั และมกีารรบัรูก้ารตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
มาก คือ การชายโดยพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 มีการรับรู้การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับน้อย คือ การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดดิจิทัล โดยมีค่าเฉลี่ย 2.24 , 2.27 ตามลำ�ดับ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารถุง แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำ�คัญทางการสถิติที่ระดับ 0.05 

อภิปรายผล
	 การผลการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการจัดการแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าเป็นเป้าหมาย เพ่ือต้องการให้ลูกค้าเป็นเป้าหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือบริการและรักษาความภักดีของผู้บริโภคไว้ นอกจากนี้ รุ่งรัตน์  ชัยสำ�เร็จ (2556) ได้เสนอแนวคิดใน
การนำ�กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดมาใชเ้ปน็แนวทางการดำ�เนนิงานของการตลาด โดยประยกุต์ใชใ้หเ้กดิความเหมาะ
สม กล่าวคือ การใช้การโฆษณาในการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารการ
ตลาดสำ�คัญวิธีหนึ่งที่เกี่ยวข้องผูกพันกับ ชีวิตมนุษย์ในการดำ�เนินชีวิตในการดำ�เนินชีวิตประจำ�วันสามารถพบเห็น 
ข่าวสารการโฆษณาได้โดยท่ัวไป ซึ่งการโฆษณามีจุดมุ่งหมายสำ�คัญ คือ การโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจแทนการซื้อข้องคู่แข่งขัน โดยเฉพาะในสภาวะที่การแข่งขัน
ทางการตลาดค่อนข้างรุนแรง ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลากหลาย ตรา ยี่ห้อ  การโฆษณา จึงนับว่า
เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่จำ�เป็นในการสื่อสารกับผู้บริโภคเพื่อนำ�ไปสู่เป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 
	 นอกจากนีแ้ลว้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Armstrong & Kotler (2002)  ได้กลา่วไวว้า่ การขายโดยบุคคล 
เปน็การนำ�เสนอขา่วสารทีใ่ช้บุคคลโดยพนกังานขายของธรุกจิเพือ่ทำ�การขาย และสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูคา้ ทัง้น้ี
การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในขั้นตอนของกระบวนการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดย
เฉพาะอย่างยิ่งขั้นตอนในการสร้างความชอบ ความเชื่อมั่น และการซื้อของลูกค้า ส่วนการโฆษณา เป็นการใช้จ่าย
เงินเพือ่นำ�เสนอแนวคดิสนบัสนนุสนิคา้และบรกิารผา่นส่ือโดยระบผูุ้อปุถมัภ์โฆษณาขึน้ โดยการโฆษณาสามารถเขา้
ถึงผู้ซื้อกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยู่ในพื้นที่ และช่วยให้ขายสามารถบอกข่าวสารซ้ำ�ได้ทุกเวลา 



วารสารวิจยัและพฒันา  มหาวิทยาลัยราชภฏับรีุรมัย์8 14
ปีที ่ 16 ฉบบัที ่ 1 (มกราคม - มถินุายน ) 2564

เอกสารอ้างอิง	
ประวัติศาสตร์ข้าวไทย (2562). คลังข้อมูลสารสนเทศข้าวเชิงลึก. สืบค้นจาก www.arda.or.th เมื่อ
	 วันที่ 27 ธันวาคม 2562
รุ่งรัตน์ ชัยสำ�เร็จ (2556). รวมบทความวิชาการนิเทศศาสตร์การตลาด. กรุงเทพฯ : คณะนิเทศ
	 ศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
อุตสาหกรรมข้าว (2561). แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2562-64 สืบค้นจาก 
	 www.Krungsri.com/bank/getmedia เมื่อวันที่ 6 มกราคม 2563
Armstrong, G. & Kotler, P. (2002). Anals of Advertising, Personal Selling, Sales 
	 Promotion, Publicity dan Word of mouth terhadapKeputusanPembelian. 
	 Journal risetBisnis Dan Management. Vol. 3(3).
Brooks, N. & Simkin, L. (2012). Judging marketing mix effectiveness. Marketing 
	 Intelligence & Planning, 30(5), 494-514.
Cronin-Gilmore, J. (2012). Exploring marketing strategies in small business. Journal of Marketing 
Development & Competitiveness, 6(1), 96-107.
Hartley, B. &Pickton, D. (2010). Integrated marketing communications requires a new 
	 way of thinking. Journal of Marketing Communications, V.5, 1999 – 
	 Issue 2
Kotler, P. (2006). Marketing Management. 12th  Edition, Pearson Education.
Lemon, k.N. &Verhoef, P.C. (2016). Understanding customer experience throughout 
	 the customer journey. Journal of Marketing, 80(6) 69-96
Taylor, M.B., Townsend, J.D. & Yeniyurt, S. (2015). Global brand architecture position 
	 and market-based performance: The moderating role of culture. Journal of 
	 International Marketing, 23(2), 55-72.


