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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและการสร้างรูปแบบคุณค่าตรา 

สินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหารแห้งในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน  

ผู้ให้ข้อมูลสำาคัญ ได้แก่ ผู้นำาชุมชนหรือตัวแทนชุมชนในพื้นที่เขตธนบุรี  การสนทนากลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ใช้วิธีคัด

เลือกกลุ่มตัวอย่างเเบบเฉพาะเจาะจง และนักท่องเท่ียวท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถ่ิน จำานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้าง และแบบสอบถาม ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

เชิงเนื้อหาเท่ากับ 0.91 และค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา  ผลการวิจัยพบว่า การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์ชุมชนขนมฝรั่งกุฎีจีน ตราธนูสิงห์   ชาใบหม่อน แขวงหิรัญรูจี ตรามุทิตา และขนมบดิน ตราป้าเล็ก 

มอีงค์ประกอบของตราสนิค้าอย่างชดัเจน ส่วนความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคณุค่าตราสนิค้าผลติภณัฑ์ชมุชน

ประเภทอาหารแห้ง พบว่า ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x̅= 3.99) ส่วนผลการสนทนากลุ่ม 

ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกันว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารแห้งมีดังนี้ ด้านการรู้จัก

และจดจำาตราสนิค้า ด้านความภักดต่ีอตราสนิค้า ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า ด้านการรบัรูค้ณุภาพของสนิค้า

จากตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า เป็นต้น
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Abstract	

 The objectives of this study were 1) to study the compositions of brand equity of 

community’s dried food products in Thonburi district, Bangkok, and 2) to create the brand equity 

model of community’s dried food products in Thonburi district, Bangkok.  The study is mixed 

methods research. This research collected 400 samples from the community leaders or 

representatives in Thonburi district, the expert group discussion selected by using a purposive 

sampling method, and the tourists who bought the community’s products.  The research instruments 

were structured interview and questionnaires.  The content consistency index was 0.91 and the 

confidence value was 0.93. The statistics used in the data analysis were frequency, percentage, 

mean, standard deviation and content analysis.  The results of the interviews with the community 

product entrepreneurs from Thanusingha Bakery, mulberry tea Mutita and Bodin Bakery by Auntie 

Lek showed that these products had clear brand elements.  As for opinions of the consumers on 

the brand value of community’s dried food products, it was found that, in overall, the opinion 

level of all aspects was at a high level (x̅ = 3.99).  The results of the group discussion of all experts 

were in agreement.  It was found that building a brand equity for dried food products consists of 

brand recognition, brand loyalty, brand engagement, perception of the product quality from the 

brand, and all other assets related to the brand, such as patents, trademarks, etc.
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บทนำา

 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 12 (2560-2564) ส่วนท่ี 4 ยุทธศาสตร์การพัฒนา

ประเทศ ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ได้เน้นการพัฒนาและ

ใช้วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมขั้นก้าวหน้าที่เข้มข้นมากขึ้น เพื่อช่วยให้ประเทศสามารถรองรับการ

แข่งขันที่เสรีได้ดียิ่งขึ้น ดังนั้นการเสริมสร้างศักยภาพการแข่งขันให้กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

รวมทัง้การสร้างสงัคมผูป้ระกอบการทีผ่ลติได้ขายเป็น โดยพจิารณาการเปลีย่นแปลงความต้องการของผูบ้รโิภค

อย่างรวดเร็วและมาตรฐานสากลของสินค้าและบริการที่สูงขึ้น รวมถึงมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม การพัฒนา

ระบบและกลไก ตลอดจนการพัฒนาเชิงพื้นที่เพื่อกระจายโอกาสเศรษฐกิจให้คนในชุมชนและท้องถิ่นแบ่งปัน 

ผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมเพือ่ลดความเหลือ่มลำา้ทางเศรษฐกจิ (สำานกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิ

และสังคมแห่งชาติ สำานักนายกรัฐมนตรี, 2560) 

 นอกจากนี้ แนวคิดที่ต้องการให้แต่ละหมู่บ้านมีผลิตภัณฑ์หลัก 1 ประเภท เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบ

บนทรพัยากรท้องถิน่ในการลดปัญหาการอพยพย้ายถิน่ไปสูเ่มอืงใหญ่ ยงัถอืได้ว่าเป็นการสร้างเศรษฐกจิชมุชน

ให้เกดิขึน้ อนัเป็นแนวคดิท่ีสอดคล้องกบัการพฒันาเศรษฐกจิพอเพยีงตามแนวพระราชดำารขิองพระบาทสมเดจ็

พระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 และเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ของชุมชน ประชาชน และสังคม 

เกดิการดำาเนนิงานพฒันาเศรษฐกจิอย่างต่อเนือ่ง ซ่ึงผลิตภณัฑ์ไม่ได้หมายถึง ตัวสินค้าหรือผลิตภณัฑ์เพียงอย่าง

เดยีวเท่านัน้ แต่รวมถึงกระบวนการทางความคดิ การดแูลรกัษาอนรุกัษ์ทรพัยากรทางธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม 

การรกัษาเอกลกัษณ์ อตัลกัษณ์ของภมูปัิญญาท้องถิน่ไทย การท่องเทีย่ว การให้บรกิาร ขนบธรรมเนยีม ประเพณี 

และศิลปวัฒนธรรม รวมไปถึงการต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่น การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การถ่ายทอด บอกเล่า เพื่อ

ให้ผลิตภัณฑ์กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีจุดเด่น จุดขาย และคุณภาพสินค้า ให้เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศ (สำานักภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวง

มหาดไทย, 2560)

 จากสถิติผลการดำาเนินการคัดสรรจัดระดับผลิตภัณฑ์ โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณา 3 ด้าน คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน ด้านการตลาดและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ และด้านคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งถูกนำามากำาหนดกรอบในการจัดระดับผลิตภัณฑ์ (Product Level) ผลปรากฏว่าการดำาเนินงาน

โครงการพัฒนายกระดับสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2562 มีเพียงจำานวน 76 ผลิตภัณฑ์ รวม

ทั้งข้อมูลอาหารถ่ินรสไทยแท้ ภายใต้โครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี กิจกรรมยกระดับมาตรฐาน

อาหารถิ่นรสไทยแท้ ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ที่ผ่านมาตรฐานอาหารถิ่นรสไทยแท้ในระดับดีมาก  

จำานวน 75 จังหวัด 531 ผลิตภัณฑ์ แยกเป็น ภาคเหนือ 16 จังหวัด 61 ราย  ภาคกลาง 25 จังหวัด 153 ราย 

ภาคใต้ 14 จังหวัด 44 ราย และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 20 จังหวัด  139 ราย (สำานักส่งเสริมภูมิปัญญา 

ท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2560) 

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล เร่ือง การรับรู้สินค้าและ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าไทยและสนิค้าท้องถิน่จากเจ้าของผูป้ระกอบการ เจ้าของแบรนด์ในประเทศไทย
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ที่ประสบความสำาเร็จกว่า 20 แบรนด์ พบว่า ปัญหาของแบรนด์ท้องถิ่นและแบรนด์ไทยกำาลังเผชิญอยู่  

ประกอบด้วย 5 ประเดน็ คอื 1. มองหาโอกาสและภมูปัิญญาต่อยอด พฒันาให้เป็นสนิค้าทีม่เีอกลกัษณ์ มคีวาม

โดดเด่น สะท้อนถึงวัฒนธรรม วิถีชีวิต รวมถึงความเป็นอยู่ของสังคมไทย เพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้สินค้ามีความ

แตกต่างจากสนิค้าทัว่ไปทีม่ขีายตามท้องตลาด 2. การแข่งขนัทางธรุกจิสงู เรือ่งของคณุภาพจงึถอืเป็นสิง่สำาคญั

ที่ทำาให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ผลิตต้องใส่ใจในกระบวนการและวางมาตรฐานของ

สินค้าของตนให้เป็นที่ยอมรับโดยทั่วกัน 3. การสร้างสรรค์สินค้าให้มีความแตกต่างโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์  

ไม่ว่าจะเป็นนวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปในสินค้า ตลอดจนการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความแตกต่าง

จากท้องตลาด 4. การที่แบรนด์สร้างเรื่องเล่าถือเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคผ่านสินค้าหรือ

บริการ ตลอดจนการตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น การจดจำา และการมีส่วน

ร่วมระหว่างแบรนด์และผูบ้รโิภค และ 5. พลงัแห่งการบอกต่อ ถอืเป็นสิง่ทีท่กุแบรนด์ต้องทำาให้ได้ โดยผูบ้รโิภค

จะทำาหน้าที่บอกต่อผู้บริโภครายอื่น ๆ ให้เป็นที่รู้จักจนขยายเป็นธุรกิจในระดับประเทศได้ (วิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU), 2561)

 ผลการวิจัยข้างต้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลจากการลงพื้นที่ผู้วิจัยสัมภาษณ์เบื้องต้น โดยพบว่า  

ผู้ประกอบการไม่ค่อยสนใจพัฒนาสร้างตราสินค้าและหีบห่อเท่าที่ควร เนื่องจากการพัฒนาตรายี่ห้อและ 

บรรจุภัณฑ์จะเป็นการเพิ่มต้นทุนในการขาย จึงคิดว่าจะทำาให้สินค้ามีราคาแพงขึ้น ลูกค้าจะไม่ซ้ือ ส่วนใหญ่

ผลติภัณฑ์จงึเป็นถงุพลาสตกิใส มสีตกิเกอร์ตดิชือ่ร้านใช้ชือ่เจ้าของร้านและทำาการขายส่ง-ปลกีตามคำาสัง่ซือ้ใน

แต่ละวนั ทำาให้ขายได้ง่ายและกส็ามารถขายหมดทกุวนั จงึไม่มเีวลาในการทีจ่ะคดิสร้างตราสนิค้า ประกอบกบั

ไม่รู้วิธีการสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (ปิ่นทอง วงษ์สกุล, 2563, สัมภาษณ์) อย่างไรก็ดี คุณค่าตราสินค้า

เป็นคณุค่าทีเ่พิม่เข้าไปในผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร จะสะท้อนถงึวธิคีดิ ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค  

โดยผูบ้รโิภคจะให้ความสำาคญักบัตราสนิค้าเช่นเดียวกบัราคา ส่วนแบ่งการตลาด ความสามารถในการทำากำาไร 

และเกดิความร่วมมอืสนับสนุนจากคนกลาง และมโีอกาสในการขยายตราสนิค้าได้อกีด้วย (Kotler and Keller, 

2012, p. 243)

 จากสภาพปัญหาดงักล่าว ทำาให้คณะผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาการสร้างคณุค่าตราสนิค้าผลติภณัฑ์ชมุชน

ท้องถิ่นประเภทอาหารแห้ง ในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร เนื่องจากในแต่ละแขวงของเขตธนบุรี มีแหล่งท่อง

เทีย่วเชงิวฒันธรรมเป็นจำานวนมาก ซึง่นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวสามารถซ้ือสินค้าประเภทอาหารแห้ง

เป็นของฝากท่ีสามารถเก็บไว้ได้นาน เพื่อสร้างรายได้ให้กับคนในพื้นที่รวมถึงคุณค่าตราสินค้าจะเป็นสิ่งแรกที่ 

ผูบ้รโิภคนึกถงึ จะต้องให้ความสำาคญักบัการสร้างตราสนิค้า ซึง่จะช่วยสร้างมลูค่าทีเ่พิม่ขึน้และเกดิความมัน่คง

ในการดำาเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนต่อไป
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วัตถุประสงค์การวิจัย	

 1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหารแห้ง ในเขตธนบุรี 

กรุงเทพมหานคร

 2. เพื่อสร้างรูปแบบคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหารแห้งเขตธนบุรี 

กรุงเทพมหานคร

วิธีดำาเนินการวิจัย

 การวิจัยเรื่อง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถ่ินประเภทอาหารแห้ง ในเขตธนบุรี 

กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Research) มีขั้นตอนในการดำาเนินการวิจัย ดังนี้

 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

   - ผู้ให้ข้อมูลสำาคัญ (key informant interviews) ได้แก่ 1. ผู้นำาชุมชนหรือตัวแทนชุมชนใน

พื้นที่เขตธนบุรี ประกอบด้วย 7 แขวง คือ แขวงบุคคโล แขวงวัดกัลยาณ์ แขวงหิรัญรูจี แขวงบางยี่เรือ แขวง

ตลาดพลู แขวงดาวคะนอง และแขวงสำาเหร่ แขวงละ 1 คน 2. การสนทนากลุ่ม ประกอบด้วย อาจารย์ทาง

ด้านการตลาด นกัวชิาการสร้างแบรนด์ หน่วยงานภาครัฐทีก่ำากบัดูแลผลิตภณัฑ์ OTOP นายกสมาคมวสิาหกจิ

ขนาดกลางและขนาดย่อม ผู ้ประกอบการวิสาหกิจที่ประสบความสำาเร็จ ผู ้ที่ เคยใช้สินค้า OTOP  

รวมทั้งสิ้น 7 คน โดยใช้วิธีคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเเบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งมีคุณสมบัติ

ตรงตามหัวข้อวิจัย และ 3. นักท่องเท่ียวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่น โดยกำาหนดขนาดตัวอย่าง 

จากตารางยามาเน่ (Yamane,1973, p. 886) ระดับนัยสำาคัญ 0.05 จำานวน 400 คน

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

   การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured 

Interview) วางกรอบประเด็นในแต่ละหัวข้อของการสัมภาษณ์กับผู้นำาชุมชนหรือตัวแทนชุมชนในพื้นที ่

เขตธนบุรี และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยได้วางกรอบในประเด็นเรื่ององค์ประกอบคุณค่า 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหารแห้ง และการสร้างรูปแบบคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหารแห้ง ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)	 ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ความคิดเห็น

ของผู้บริโภคต่อการสร้างตราสินค้า ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า เป็นคำาถาม

มาตราส่วนแบบลิเคิร์ท สเกล แบ่งออกเป็น 5 ระดับ กำาหนดค่านำ้าหนักของการประเมิน 5 ระดับ ตามวิธีการ

ของลิเคิร์ท (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560, น. 456) และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open Form)

   การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ทำาการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสัมภาษณ์และ

แบบสอบถาม โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญทำาการตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content Validity) จำานวน 3 ท่าน  

เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการวัด 

(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ได้ค่าเท่ากบั 0.91 และทดสอบหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) 
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ทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach,1970, p. 161)  ก่อนนำาแบบสอบถามไปใช้ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ผลปรากฏว่าได้ค่าเท่ากับ 0.93 

	 3.	การเก็บรวบรวมข้อมูล

   มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ ขั้นที่ 1 ทำาการลงพื้นที่เก็บข้อมูลจากแบบสัมภาษณ ์

เชิงลึกกับผู้ประกอบการวิสาหกิจผลิตภัณฑ์ชุมชนอาหารแห้ง เพ่ือค้นหาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  

ขั้นที่ 2 ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อสำารวจการยอมรับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ขั้นที่ 3 นำาผล

แบบสมัภาษณ์เชงิลกึและแบบสอบถาม มาสงัเคราะห์เป็นประเดน็คำาถามใช้ในการสนทนากลุม่ (Focus Group) 

ขั้นตอนที่ 4 นำาผลจากการระดมความคิดเห็นแนวทางการสร้างคุณค่าตราสินค้า มาออกแบบการสร้างคุณค่า

ตราสินค้า และขั้นตอนที่ 5 การสร้างรูปแบบคุณค่าตราสินค้า

	 4.	การวิเคราะห์ข้อมูล

   การวิเคราะห์ข้อมูลจากเเบบสัมภาษณ์ ทำาการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) 

โดยทำาการตรวจสอบ และยนืยนัข้อค้นพบดงักล่าว ส่วนแบบสอบถามเป็นการวเิคราะห์ข้อมลูการยอมรบัคณุค่า

ตราสินค้าของผู้บริโภคด้วยโปรแกรมทางสังคมศาสตร์ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน 

เบีย่งเบนมาตรฐาน และการจดัสนทนากลุม่ (Focus Group Discussion) ผู้เชีย่วชาญให้ข้อเสนอแนะและร่วม

กันเสนอแนวทางการไปปรับใช้ในการประยุกต์ใช้การสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างยั่งยืน 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

  วัตถุประสงค์ข้อ 1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่น

ประเภทอาหารแห้งเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร สรุปผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนและ

แบบสอบถามจากผูบ้รโิภค พบว่ามคีวามสอดคล้องกนัคอื จะต้องดำาเนนิการให้ครบองค์ประกอบของการสร้าง

ตราสินค้า โดยจะต้องประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า ตราสินค้า โลโก้ คำาขวัญ ป้ายฉลาก และบาร์โค้ดหรือคิวอาร์

โค้ด อกีทัง้ผูบ้รโิภคกม็รีะดบัความคดิเห็นต่อคณุค่าตราสนิค้าผลติภณัฑ์ชมุชนประเภทอาหารแห้ง พบว่ามรีะดบั

ความคิดเห็นทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำาดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังนี้ ด้านการรู้จักตราสินค้า  

(x̅= 4.10) ด้านความผูกพันกับตราสินค้า (x̅= 4.07) ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (x̅= 4.00) ด้านทรัพย์สินที่เป็น

กรรมสิทธิ์อื่น ๆ (x̅= 3.95) และด้านความภักดีในตราสินค้า (x̅= 3.94) ตามลำาดับ

  วัตถุประสงค์ข้อ 2. เพื่อสร้างรูปแบบคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภทอาหาร

แห้งเขตธนบรุ ีกรงุเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์การสนทนากลุ่มผู้เชีย่วชาญมคีวามเหน็สอดคล้องตรงกนัโดย

สรุปพบว่า แนวทางการสร้างคุณค่าตราสินค้าจะต้องประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านการรู้จักและจดจำา

ตราสินค้า 2. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3. ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 4. ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า
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จากตราสินค้า และ 5. ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าสิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า 

สโลแกนของตราสินค้า เครื่องหมายที่ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของสินค้าจากสถาบันต่าง ๆ 

สามารถประเมินมูลค่าทางการเงินได้ จึงจะเกิดความเหมาะสม ซึ่งผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง ดังภาพ 

ภาพที่	1 แสดงตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชาใบหม่อน

(ที่มา	: ผู้วิจัย)

ภาพที่	2 แสดงบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชาใบหม่อน

(ที่มา	: ผู้วิจัย)
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ภาพที่	3 แสดงตราสินค้าขนมบดิน

(ที่มา	: ผู้ประกอบการร้านบ้านขนมบดิน)

ภาพที่	4 แสดงบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ขนมบดิน

(ที่มา	: ผู้ประกอบการร้านบ้านขนมบดิน)
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ภาพที่	5 แสดงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ขนมฝรั่งกุฎีจีน

(ที่มา	: ผู้ประกอบการร้านขนมฝรั่งกุฎีจีน)

ภาพที่	6 แสดงบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ขนมฝรั่งกุฎีจีน

(ที่มา	: ผู้ประกอบการร้านขนมฝรั่งกุฎีจีน)
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	 อภิปรายผลการวิจัย

 การวิจัยเรื่อง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถ่ินประเภทอาหารแห้ง ในเขตธนบุรี 

กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้

 ตามวัตถุประสงค์ข้อ 1 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นประเภท 

อาหารแห้ง จากแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนและแบบสอบถามจากผู้บริโภค ผลการวิจัย 

พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารแห้ง ได้แก่ ขนมฝรั่งกุฎีจีน ตราธนูสิงห์ ชาใบหม่อนตรา Mutita และขนมบดิน  

ตราป้าเลก็ มอีงค์ประกอบของการสร้างตราสนิค้าครบถ้วน ประกอบด้วย ชือ่ตราสินค้า ตราสินค้า โลโก้ คำาขวญั 

ป้ายฉลาก บาร์โค้ดหรือคิวอาร์โค้ด อ.ย. เป็นต้น เนื่องจากมีการออกแบบตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก จัดทำาบรรจุ

ภัณฑ์เป็นกล่องสวยงาม ทำาเป็นของฝากนักท่องเที่ยวสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน อีกทั้ง

ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอาหารแห้ง พบว่า ทุกด้านมีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของ Adker (2010, 

pp. 7-9) ที่กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง สัญลักษณ์ อัตลักษณ์ สินทรัพย์ ที่มีความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า ซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มทางการเงินให้เกิดข้ึนได้ท้ังเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค อีกท้ังตรา 

สินค้ายังสามารถช่วยเพิ่มคุณค่าในเชิงบวกอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากคุณสมบัติของตัวสินค้าที่สามารถรับรู้

ได้จากภายนอก เช่น ภาชนะบรรจผุลติภัณฑ์ กล่องบรรจภุณัฑ์ภายนอก ฉลากแสดงคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์

ของสินค้า เป็นต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาผลอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identification) 

และความรักในตราสินค้า (Brand Love) ของ Bergkvis and Bech-Larser. (2010, pp. 504-518)   ผลการ

ศึกษาพบว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าและความรู ้สึกในตราสินค้ามีอิทธิพลในทางบวกกับความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า  

 ตามวตัถปุระสงค์ข้อ 2 สร้างรปูแบบคณุค่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ชมุชนท้องถิน่ประเภทอาหารแห้ง 

จากการสนทนากลุ่มผู้เชี่ยวชาญ  ผลการวิจัยพบว่า มีความเห็นสอดคล้องตรงกันคือ แนวทางการสร้างคุณค่า

ตราสินค้าจะต้องประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านการรู้จักและจดจำาตราสินค้า 2. ด้านความภักดีต่อตรา 

สนิค้า 3. ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า 4. ด้านการรบัรูค้ณุภาพของสนิค้าจากตราสนิค้า และ 5. ด้านสนิทรพัย์

อื่น ๆ ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าสิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า สโลแกนของตราสินค้า เครื่องหมายที่ได้

รบัการรบัรองมาตรฐานและคณุภาพของสนิค้าจากสถาบนัต่าง ๆ  สามารถประเมนิมลูค่าทางการเงนิได้ เนือ่งจาก

จะได้เพิม่มลูค่าให้เกดิกบัผลติภัณฑ์ได้ในระยะยาวทีย่ัง่ยนื ซ่ึงขนมฝรัง่กฎุจีนี ตราธนสูงิห์ มแีนวทางในการสร้าง

คุณค่าตราสินค้าที่ชัดเจนแล้ว ควรเพิ่มวันหมดอายุของสินค้าและเครื่องหมาย อ.ย. ส่วน “ขนมบดิน”  

ตราป้าเลก็ มแีนวทางการพฒันาสร้างคณุค่าตราสนิค้ามาตลอดระยะเวลาทีผ่่านมา ทำาให้ภาพลกัษณ์ดดูสีามารถ

แข่งขันกับสินค้าอื่น ๆ ได้ และลูกค้าที่มาซื้อและรับไปขายสามารถจดจำาได้ ควรเพิ่มวันหมดอายุของสินค้า 

เครื่องหมาย อ.ย. หรือเครื่องหมายฮาลาล จะทำาให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า ความผูกพันต่อตราสินค้า 

และพัฒนาตราสินค้าให้เกิดเป็นสินทรัพย์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าสิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า เป็นต้น  

ส่วน “ชาใบหม่อน” ตรามทุติา มแีนวทางในการสร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้าพอสมควร แต่เนือ่งจากมกีารปรับ
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เปลี่ยนมาหลายครั้ง ควรมีการปรับเชฟของตราสินค้าให้มีทรงหลายมิติ โลโก้ ป้ายฉลาก น่าจะมีลูกหม่อน 

ใบหม่อนหรือต้นหม่อน รายละเอียดในฉลากตราสินค้ายังไม่มีครบถ้วนสมบูรณ์ ควรมีเครื่องหมาย อ.ย. หรือ

ฮาลาล การระบุแคลอรี่ และอธิบาย 1 กล่องบรรจุกี่ซอง บาร์โค้ด/คิวอาร์โค้ด และปรับกล่องแพ็คเกจให้สะดุด

ตาน่าเลอืกพจิารณาประกอบการซือ้ รวมถงึควรทำาเป็นแพค็เกจขนาดเลก็ทีส่ามารถรบัประทานได้เพยีงนดิเดยีว

หรอืคร้ังเดยีว โดยไม่ต้องเกบ็ไว้ทานวนัรุง่ขึน้  ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎกีารวดัคณุค่าตราสนิค้าของ Kohli 

& Leuthesser (2011, pp. 74-81) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

จะสะท้อนออกมาในลักษณะของความภักดีต่อตราสินค้าและยินยอมเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือซ้ือสินค้าจากตรา 

สินค้าในระดับราคาสูง ซึ่งการวัดการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 องค์ประกอบคือ  

1. การรู้จักตราสินค้า เป็นความสามารถของลูกค้าที่จะระบุว่าตราสินค้ามีความแตกต่าง เกิดการจดจำา และ

ระลึกได้ 2. ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สมำ่าเสมอหรือการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์

ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ประกอบด้วยความภักดีด้านทัศนคติคือ  มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และความภักดี

ด้านพฤติกรรม คือ การที่ลูกค้ายึดมั่นในตราสินค้าและใช้ความพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินค้าหรือซ้ือสินค้า

อย่างต่อเนื่อง 3. ความผูกพันกับตราสินค้า เป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความ

เชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า 4. การรับรู้ในคุณภาพ เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลจะตีความ

เกีย่วกบัสิง่กระตุน้ โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้าเพ่ือสร้างภาพทีม่คีวามหมายออกมา และ 5. สินทรัพย์ทีเ่ป็น

กรรมสิทธิ์อื่น ๆ  ได้แก่ สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า ลิขสิทธิ์ และความสัมพันธ์ในช่องทางจัดจำาหน่าย เป็นต้น 

และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ของพัชร  พิลึก 

เชาว์  โรจนแสง และวุฒิชาติ  สุนทรสมัย (2564, น. 1-2) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า

และการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติ ส่วนรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วยปัจจัยการตระหนักรู้ต่อ

ตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมการตลาด และคุณค่าตราสินค้า 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย	

 1) ผู้ประกอบการควรนำาสินค้าไปขึ้นทะเบียนและจัดทำาเครื่องหมาย อ.ย. หรือฮาลาล ระบุวันหมด

อายขุองอาหาร จำานวนแคลอรี ่บาร์โค้ด/ควิอาร์โค้ด รวมถงึปรับรูปลักษณ์กล่องแพ็คเกจให้ดูมคีณุค่า สะดุดตา

น่าเลือกซื้อ เพราะการสื่อสารการตลาดยุคใหม่ใช้คุณค่าตราสินค้าในการเชื่อมโยงเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้

ในคุณภาพตราสินค้า และส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า

 2) ผูป้ระกอบการควรทำาความร่วมมอืกบัสถานประกอบการเอกชน ภาครฐั หรอืหน่วยงานกจิการเพือ่

สังคม (Social Enterprise : SE) ในการสร้างเรื่องราวและการรับรู้ผ่านการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ  เพื่อ

กระจายข้อมูลข่าวสารให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ เพื่อให้คุณค่าตราสินค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

ในระยะยาว

 3) ผู้ประกอบการควรมีการรวมกลุ่มกัน (Cluster) เพื่อเสริมสร้างความแข็งแกร่งต่อตราสินค้าให้

ผลิตภัณฑ์ของแต่ละชุมชนปรับปรุงผลิตภัณฑ์แต่ละท้องถิ่นให้มีความทันสมัยสะท้อนเอกลักษณ์ รวมถึงการ

เพิม่ช่องทางการจดัจำาหน่ายให้มหีลายช่องทางท้ังทางออนไลน์และออฟไลน์ อนัจะทำาให้สินค้าสามารถกระจาย

ถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึงมากขึ้น  

 4) สถาบันการศึกษาหรือหน่วยงานภาครัฐ ควรส่งเสริมการให้ความรู้และวิธีการสร้างคุณค่าในตรา 

สินค้ากับวิสาหกิจชุมชนในลักษณะอบรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) โดยสามารถนำาความรู้นั้นมาปรับปรุง

ผลติภัณฑ์ภูมิปัญญาแต่ละท้องถิน่ให้เป็นรปูธรรมและนำาไปสูก่ารเพิม่ขึน้ของรายได้ในแต่ละชมุชน อนัจะทำาให้

เศรษฐกิจฐานรากเกิดความมั่นคงอีกด้วย
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