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บทคดัย่อ 
จากการศกึษาการสรา้งตราสนิคา้กาแฟพเิศษภาคเหนือตอนบน ประเทศไทย กรณศีกึษาบา้นแม่แจ๋ม 

อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง ที่มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าส าหรบักาแฟ
พเิศษในเขตพืน้ทีภ่าคเหนือตอนบน 2. เพือ่สรา้งรปูแบบตราสนิคา้กาแฟพเิศษแบบพืน้ทีม่สี่วนร่วมส าหรบักาแฟ
พเิศษในเขตพืน้ทีภ่าคเหนือตอนบน มกีระบวนการวจิยั คอื 1. ศกึษาบรบิทพื้นที่/ ชุมชนผูป้ลูกกาแฟจากชุมชน   
ทีป่ลกูกาแฟ (เกษตรกร) ผูร้บัซื้อ และผูค้า้กาแฟ สงัคม และวฒันธรรมรวมถงึเทคโนโลยกีารผลติ ราคาการรบัซื้อ               
และการแปรรูปที่เกิดขึ้นในกระบวนการ น ามาสู่การคดัเลอืกกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ขอ้มูลเป็นผู้ให้ขอ้มูลหลกั            
(Key informant) ซึ่งบ้านปางใหม่ที่มกีลุ่มสมาชกิ จ านวน 15 ราย ได้รบัคดัเลอืกเป็นกลุ่มเป้าหมายการศกึษา              
2. กระบวนการสรา้งตราสนิคา้ทัง้ผลติภณัฑ์เดมิและผลติภณัฑภ์ายใตโ้ครงการวจิยั โดยมุ่งทีก่ารสรา้งตราสนิคา้
จากอารมณ์ (Emotional branding) และการสร้างตราสินค้าจากประสบการณ์ของเกษตรกร (Live branding)               
3. น าไปสู่ผลผลติของกระบวนการ คอื ตราสนิคา้ ผลการศกึษาพบว่า แนวทางการสรา้งตราสนิคา้ส าหรบักาแฟ
พิเศษนัน้ขึ้นอยู่ก ับข้อมูลเชิงพื้นที่และบริบทชุมชน/ หมู่บ้าน และค้นพบแนวทาง 1 แนวทางในการสร้าง           
ตราสินค้า และผลจากการศึกษาด้านการรับรู้ตราสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในตราสินค้าที่ผู้สร้างต้องการ                    
สื่อความหมาย ทัง้ดา้นการรบัรูถ้งึธรรมชาตริอ้ยละ 60 รบัรูถ้งึความเป็นชุมชน รอ้ยละ 55 รบัรูถ้งึกาแฟสะอาด 
รอ้ยละ 14 รบัรูถ้งึพนัธสญัญา และความมุ่งมัน่ร้อยละ 94 รบัรูถ้งึภูเขา รอ้ยละ 83 รบัรูถ้งึความสดชืน่รอ้ยละ 81 
ตามล าดบั  

ค าส าคญั: ตราสนิคา้กาแฟ บา้นแมแ่จ๋ม ภาคเหนือตอนบน 

Abstract 
According to the study on brand building for specialty coffee in the Northern of Thailand at Ban 

Maejam which has an objective of study in 2 areas; 1. To study branding direction (or model) for brand 
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building for special coffee in upper northern and 2.To creat brand recognition for special coffee with 
participation of people in study area.  There are research methodology as follows;  1.  study the area 
context/  community of coffee growers from coffee growing communities ( farmers) , buyers and coffee 
traders, society and culture as well as production technology purchasing price and processing which 
occurred in the process and Pang Mai is chose as a study area with 15 target groups to provide 
information as the key informant 2.  Branding process is under the research project by focusing on 
branding from emotional branding and live branding 3. Leading to productivity of process was the brand. 
The study results showed branding direction ( or model)  for brand building for specialty coffee in upper 
northern has diversity base on location and socio-cultural context/ community. It leaded to get the study 
model 1 branding model of Pangmai Village ( DoiLangka) .  Brand recognition study showed that; 
recognition on natural is 60% , community recognition 55% , clean coffee 14% , promise and determine 
94%, hills recognition 83%, fresh 81% respectively.  

Keywords: Coffee branding, village Mea Jam and Northern. 

บทน า 
ประเทศไทยมีความได้เปรียบด้านวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่อุดมสมบูรณ์ การใช้เทคโนโลยี                

ทีไ่มส่งูนกัในการผลติและความเชือ่มโยงกบัภาคการเกษตรซึง่เป็นวถิชีวีติของคนส่วนใหญ่ในประเทศ แมปั้จจุบนั                
ประเทศไทยจะเรียกได้ว่าเป็นประเทศเศรษฐกิจใหม่  (Emerging market) มีส ัดส่วนรายได้ของประเทศต่อ
ผลติภณัฑ์มวลรวมของประเทศขึ้นอยู่กบัภาคอุตสาหกรรมเป็นหลกั  และมคีวามสามารถในการส่งออกสนิค้า
ส าคญัหลายประเภท เช่น รถยนต์ เครือ่งคอมพวิเตอร ์และเครือ่งใชไ้ฟฟ้า แต่โครงสรา้งอุตสาหกรรมของประเทศ
ยังขาดความสมดุล  เนื่ องจากประชากรและแรงงานส่วนใหญ่ยังคงด ารงชีวิตอยู่ ในภาคการเกษตร                          
ซึ่งมคีวามเกี่ยวข้องกบัผลิตผลทางการเกษตร คือ ผลิตผลที่มาจากกระบวนการที่เกี่ยวข้องกบัการเกษตร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศไทย เป็นประเทศที่มีการการด ารงชีวิตอยู่ ในภาคการเกษตร ส่งผลให้                                     
มคีวามหลากหลายในผลติภณัฑท์ัง้เพือ่การบรโิภคภายในประเทศและเพือ่การคา้รวมถงึการส่งออก ในส่วนของ 
การด ารงชวีตินัน้อุตสาหกรรมทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรง คอื อุตสาหกรรมอาหารภายในประเทศทีม่กีารวเิคราะหข์อ้มลู
แลว้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มคีวามต้องการสูงทัง้จากในประเทศและต่างประเทศ  มลูค่าการผลติรวมสูงทีสุ่ดเมื่อ
เทยีบกบัอุตสาหกรรมอื่น ในขณะเดยีวกนัอุตสาหกรรมอาหารยงัก่อให้เกดิการผลติการจ้างงานและมูลค่าเพิม่               
ในระบบเศรษฐกิจสูงที่สุด รวมทัง้ก่อให้เกิดการน าเข้าเงินตราต่างประเทศสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ
อุตสาหกรรมหลักอื่นๆ ของประเทศ ดังนัน้ การเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารจึงมีความส าคญักับระบบ
เศรษฐกิจของประเทศทัง้ภาคการเกษตร อุตสาหกรรม และการบริการอย่างแนบแน่นกว่าอุตสาหกรรมอื่น 
(ส านกังานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2550)  

กาแฟ คอื ต้นไมอ้ย่างหนึ่ง เมด็มนัต้มน ้ากนิคล้ายกบัใบชา (หนังสอือกัขราภธิานศรบัท์ของหมอบ
รัดเลย์, 2416) และมีค าอธิบายเพิ่มเติมว่าเป็นพืชที่มีการน ามาปลูกในประเทศไทยตัง้แต่สมยัอยุธยาและ          
ปลกูอย่างแพร่หลายในสมยัรตันโกสนิทร ์ปีพุทธศกัราช 2367 ส่วนภาคเหนือการปลกูกาแฟเริม่ตน้จากการน ามา
ปลกูกาแฟพนัธุอ์าราบกิา้เป็นพชืทดแทนการปลกูฝ่ินตัง้แต่ปีพุทธศกัราช 2523 (ส านกังานพฒันาการวจิยัเกษตร) 
ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 21 ของการผลติทัง้หมดในประเทศ และรอ้ยละ 79 เป็นผลผลติจากภาคใตข้องไทยภายใต้พนัธุ์
โรบสัต้า (ศูนย์สารสนเทศการเกษตร ส านักงานเศรษฐกจิการเกษตร , 2556) และหากกล่าวถึงด้านการตลาด
กาแฟนัน้ปัจจุบนัการผลติลดต ่าลงสาเหตุเนื่องมาจากปัจจยัด้านแรงงานที่มคี่าแรงที่สูงขึ้น ปัจจยัด้านต้นทุน
เกีย่วกบัปุ๋ ย และดา้นพืน้ทีป่ลกูทีโ่ดยมากเป็นการปลกูแซมพชืหลกั จงึเกดิการเกบ็เกีย่วผลผลติอย่างไมพ่ถิพีถินั 
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ปะปนระหว่างเมลด็กาแฟทีม่คีุณภาพและทีม่คีุณภาพต ่า ส่งผลต่อการรบัซื้อผลผลติในราคาต ่าของผูซ้ื้อ รายได้
ของเกษตรกรผูป้ลกูกาแฟย่อมลดลง ทัง้การผลติทีม่ปีรมิาณต ่าลง และรายได้ของเกษตรกรทีน้่อยลง ส่งผลท าให้
มกีารปลูกกาแฟน้อยลง ซึ่งสวนกระแสกบัการบรโิภคทีเ่พิม่ขึน้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย จงึน าเขา้กาแฟจาก
ต่างประเทศให้เพียงพอกบัความต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศ แต่รฐับาลยงัคงตัง้ก าแพงภาษีและ             
การก าหนดคุณภาพกาแฟน าเขา้ไว้เพื่อช่วยเหลอืเกษตรกร โดยเฉพาะอย่างยิง่เกษตรกรผูป้ลูกกาแฟในเขต
ภาคเหนือตอนบนที่หากจะมผีลกระทบกม็ผีลกระทบแต่น้อยเนื่องจากผลผลติกาแฟอาราบกิา้ในปัจจุบนัยงัไม่
เพยีงพอในการส่งเขา้โรงงานแปรรูป ก็หาใช่ว่าจะเป็นช่องว่าง ให้เพกิเฉยต่อการพฒันา เพราะสิง่เหล่านี้  คอื 
โอกาสของเกษตรกรผูป้ลกูและอุตสาหกรรมกาแฟในภาคเหนือตอนบนในการพฒันา โดยการสรา้งเอกลกัษณ์ให้
เป็นกาแฟพเิศษ (Specialty coffee) ซึง่เป็นการสรา้งและเพิม่มลูค่าของกาแฟทัง้ระบบ ตัง้แต่ตน้น ้า กลางน ้า และ
ปลายน ้า จงึเป็นทางเลอืกหนึ่งเพือ่การน าเสนอกาแฟทีม่คีุณภาพทัง้กระบวนการแก่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลาย
ในระดบัการดื่มกาแฟมากขึน้ เพราะตลาดทีส่ าคญัและเตบิโตเรว็มาก คอื ตลาดกาแฟพเิศษ (ฟูอาดี้ พศิสุวรรณ, 
2560)  

โครงการวจิยันี้จงึมุ่งเน้นการสร้างตราสนิค้าในการพฒันาผลติภณัฑ์กาแฟพเิศษใหแ้ก่อุตสาหกรรม
กาแฟอาราบกิ้าในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย โดยการวจิยัเริม่การด าเนินการกบักลุ่มเป้าหมาย
ตน้แบบแรก คอื บา้นแมแ่จ๋ม ต าบลแจซ้อ้น อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง เนื่องจากว่าการเลอืกพืน้ทีต่น้แบบนี้ 
เพราะปัจจุบนัต าบลแจ้ซ้อนมทีรพัยากรธรรมชาติ มป่ีาไม้ที่อุดมสมบูรณ์อยู่ในเขตป่าสงวนแห่งชาติแม่ว ัง                    
คนในชุมชนมอีาชีพเพาะปลูก การท านา การเลี้ยงสตัว์ การท าไร่กาแฟ ไร่ชา เหมี้ยง สตอเบอร์รี่ เป็นต้น            
ซึ่งกาแฟจดัเป็นพืชเศรษฐกิจของต าบลแจ้ซ้อนชนิดหนึ่ง ชุมชนได้รบัการพฒันาให้เป็นพื้นที่ปลูกกาแฟมา
ประมาณมากกว่า 10 ปีมาแลว้ มจี านวนผูป้ลูกกาแฟมากกว่า 300 ราย แต่ปัญหาอย่างหนึ่งทีชุ่มชนเผชญิ คอื   
ยงัไม่สามารถท าการตลาดให้กบัผลติภณัฑ์กาแฟให้เป็นที่รู้จกัอย่างแพร่หลาย ทางโครงการวิจยัจึงมุ่งเน้น             
การสรา้งศกัยภาพตราสนิคา้ อนัจะเป็นการเพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนัใหก้บักาแฟในชุมชน 

การสร้างตราสินค้า ไม่เพียงแต่เป็นการน าเสนอสนิค้าให้กบัผู้บริโภคเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการเชื่อม
สมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑ์และผู้บรโิภคด้วยคุณค่าที่ผู้บรโิภคสามารถไว้วางใจ และมคีวามจงรกัภกัดรีวมถึง             
การคาดหวงัไดใ้นอรรถประโยชน์ อารมณ์ ความรูส้กึทีส่ าคญัทีสุ่ดช่วยลดระยะเวลาในการตดัสนิใจเลอืกซื้อจาก
ตวัเลอืกมากมายในตลาด (ชมยัพร วเิศษมงคล, 2559) จงึเป็นกลยุทธ์เพื่อสร้างเอกลกัษณ์และลกัษณะพเิศษ
ใหก้บักาแฟในพืน้ทีภ่าคเหนือตอนบนจากกระบวนการผลติของเกษตรกรผูป้ลูกกาแฟ และสรา้งความเป็นทีรู่จ้กั
ใหก้บัผูโ้ภคโดยการสรา้งตราสนิคา้ทีเ่ป็นลกัษณะพเิศษใหส้อดคลอ้งกบัความเป็นกาแฟพเิศษ (Specialty coffee) 
ใหเ้ป็นจุดเด่นทีจ่ะชกัจงูใหผู้ค้นเกดิความสนใจและเป็นจุดขายทีจ่ะเพิม่ก าไรใหก้บัธุรกจิ (วทิยา สนิทราพรรณกร, 
2555) โดยเลอืกใชก้ารสร้างตราสนิค้าแบบจากประสบการณ์ หรอื Live Branding และการสรา้งตราสนิค้าจาก
อารมณ์ หรือ Emotional Branding เพื่อสอดรับกลยุทธ์กาแฟของประเทศไทยปีพุทธศักราช 2559-2563               
ที่มเีป้าหมายส่งเสริมการผลิตกาแฟเฉพาะถิ่น การผลติกาแฟส าหรบัตลาดพเิศษและและมาตรฐานสู่สากล               
(ศนูยส์ารสนเทศการเกษตร ส านกังานเศรษฐกจิการเกษตร, 2556) เพือ่เป็นการส่งเสรมิเกษตรกรผูป้ลกูกาแฟไป
ในทศิทางเดยีวกนัต่อไป 

วตัถปุระสงค ์  
1.  เพือ่ศกึษารปูแบบการสรา้งตราสนิคา้ส าหรบักาแฟพเิศษในเขตพืน้ทีภ่าคเหนือตอนบน  
2.  เพื่อสร้างรูปแบบตราสินค้ากาแฟพิเศษแบบพื้นที่มีส่วนร่วมส าหรับกาแฟพิเศษในเขตพื้นที่

ภาคเหนือตอนบน  
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ทบทวนวรรณกรรม 
BLT Bangkok (2561) กล่าวเกี่ยวกบักาแฟพเิศษว่า คอื กาแฟที่เมล็ดกาแฟได้รบัคะแนนระดบั 80           

จากกระบวนการ Cupping อีกทัง้กระบวนการผลิตที่พิถีพิถันตัง้แต่ต้นจนถึงปลายน ้า กาแฟที่ได้รบัรางวัล           
ที่มแีหล่งที่มาจากจงัหวดัเชยีงใหม่จ าหน่ายในราคากโิลกรมัละ 2,800 บาท กาแฟพเิศษยงัคงได้รบัความนิยม             
ในหมู่ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุ่ม (Niche market) มกัมกีารเสาะหาเมลด็กาแฟจากแหล่งปลูกเดยีว หรอืกาแฟทีม่าจาก
ไร่ ต าบลหรือจังหวัดเดียว ส่วนหนึ่งมาจากการขยายตัวของเทรนด์กาแฟยุคใหม่ หรือกาแฟคลื่นลูกที่ 3              
ที่มกีารเน้นการบริโภคที่รสชาติ รวมถึงข้อมูลที่มาที่ไปของเส้นทางกาแฟตัง้แต่การเพาะปลูก การโพรเซส               
(การแปรรูปผลกาแฟเชอรี่เป็นสารกาแฟ) การคัว่ การชง จนถึงการจิบ ปัจจุบนัความนิยมในกาแฟพิเศษ                
มแีนวโน้มขยายวงกวา้งขึน้อย่างในประเทศสหรฐัอเมรกิา ซึ่ง The Specialty Coffee Association: SCA ระบุว่า
ในปี 2560 มผีูบ้รโิภคดื่มกาแฟพเิศษทุกวนั จ านวน 41% เตบิโตขึน้ 10% จากปี 2559 และดื่มเฉลีย่ 2.97 แกว้
ต่อวนัและประกอบดว้ยการศกึษาเกีย่วกบักาแฟพเิศษภายใต้งานวจิยั คอื Philip Kotler (2003, p. 22 อ้างถงึใน 
ปฐมาพร เนตนิันทน์, 2554) กล่าวว่า ตราสนิคา้ หมายถงึ ชื่อ ค าพูด สญัลกัษณ์รูปลกัษณ์ซึ่งถูกสรา้งขึน้เพือ่ใช้
ในการระบุถงึสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่งหรอื กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และยงัถอืว่าเป็นสิง่ทีส่รา้งใหส้นิคา้                
มคีวามแตกต่างจากคู่แข่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 อย่าง คอื 1) ลกัษณะภายนอกของสนิค้า (Attribute)             
ทีส่ามารถท าใหเ้กดิการจดจ าได ้2) คุณประโยชน์ ของสนิคา้ (Benefit) 3) คุณค่าของสนิคา้ (Value) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความรูส้กึว่าใชแ้ลว้ภาคภูมใิจ 4) วฒันธรรม (Culture) ของตราสนิคา้ทีต่้องการใหผู้้บรโิภครบัรู ้5) บุคลกิภาพ
ของสินค้า (Personality) ที่ใช้แล้วเกิด บุคลิกภาพตามสินค้า และ 6) ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าที่สามารถบอก
กลุ่มเป้าหมายหลกัได ้และมกีารอา้งถงึในบทความทีเ่กีย่วขอ้ง คอื David Ogilvy (อา้งถงึใน ปฐมาพร เนตนินัทน์, 
2554) กล่าวถึงความหมายของตราสนิค้า คอื สญัลกัษณ์ที่ซบัซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกที่มต่ีอรูปร่าง
หน้าตาของตราสนิคา้ ต่อชื่อ ต่อบรรจุภณัฑ์ต่อราคา ต่อความเป็นมา ชื่อเสยีง แนวทางการโฆษณาตราสนิค้า               
เป็นสิง่ทีถู่กก าหนดดว้ยความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีใ่ชต้ราสนิคา้ และ มปีระสบการณ์กบัตราสนิคา้นัน้ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสนิค้า คอื สิง่ที่จะช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งใน
ตลาดและเสรมิคุณค่าให้กบัสนิค้านัน้ๆ รวมทัง้สร้างความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคใหม้ต่ีอสนิค้าอย่างยาวนาน 
เนื่องจากว่าการทีผู่้บรโิภคได้พบเหน็ตราสนิค้านัน้ตลอดเวลาท าใหเ้กดิความคุน้เคยกับตราสนิคา้และเมื่อเกดิ
ความคุ้นเคยแล้วก็จะเกดิความชอบน าไปสู่ความไว้วางใจ ความไว้วางใจจะน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้านัน้            
ในที่สุด ศิริกุล เลากัยกุล (2557, น. 3) ได้กล่าวไว้ในทิศทางเดียวกันและเสริมในประเด็นของการสร้าง             
ตราสนิคา้นัน้ ไม่ใช่เพยีงแค่การออกแบบโลโกเ้พยีงอย่างเดยีวอย่างทีเ่ขา้ใจกนั การใส่เรื่องราว (Story) เขา้ไป
ดว้ยนัน้จะท าใหต้ราสนิคา้งา่ยต่อการจดจ ามากกว่า และยงัก่อใหเ้กดิความประทบัใจ ในใจผูบ้รโิภค ดงันัน้ หน้าที่
หลกัของผูป้ระกอบการและนกัการตลาด คอื การสรา้งความจดจ าหรอืสรา้ง ชื่อเสยีงใหก้บัองคก์ร อย่างไรกต็าม               
การทีจ่ะท าใหโ้ลโกข้องเรามเีรือ่งราวไดต้้องลุกขึน้มาท าการศกึษา วางแผน และวางกลยุทธ์ก่อน โลโกถ้งึจะเป็น
ปลายทางสุดทา้ยทีจ่ะท า  

ดงันัน้ ศาสตร์ของเรื่องการสรา้งตราสนิคา้ไดเ้ปลีย่นจากการออกแบบเจาะจงเฉพาะโลโกม้าเป็นเรือ่ง
ของการสรา้งเรื่องราว การสรา้งตราสนิคา้จงึนับว่าเป็นเรือ่งของการสรา้งกลยุทธ์ขององค์กรมากขึน้ ในส่วนของ
ผูเ้ชีย่วชาญดา้นตราสนิคา้ในบทความต่างประเทศทีก่ล่าวไว้ คอื Randall (2000, p. 184) ไดก้ล่าวไวว้่าการสรา้ง
ตราสนิคา้หรอืการสรา้งแบรนด์ใหม้คีวามแตกต่าง ต้องเริม่ต้นจากการวเิคราะห์องค์ประกอบของตราสนิคา้ เพื่อ
น าขอ้มลูทัง้จุดอ่อนหรอืจุดแขง็ไปใชว้างแผนการสรา้งตราสนิคา้ นอกจากนี้ยงัปรบัเปลีย่นกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง
เพื่อใหเ้ท่าทนักบัพฤตกิรรมผูบ้ริโภคทีเ่ปลีย่นไป และทนักบัภาวการณ์แข่งขนัทางธุรกจิทีสู่งขึน้ในปัจจุบนั และ 
Keller Kevin Lane (2008, p. 147 อ้างถึงใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2552) ได้เสนอขัน้ตอนการสรา้ง
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ตราสนิคา้ 4 ข ัน้ตอนเป็นโมเดลทีแ่สดงถงึข ัน้ตอนการสรา้งตราสนิคา้โดยใชล้กูคา้เป็นเกณฑ์ (Customer-Based 
Brand Equity: CBBE) ดงันี้ 

ขัน้ท่ี 1 เป็นการระบุเอกลักษณ์ของตราสินค้า  (Identity) ที่ต้องการตอบสนองความต้องการ                     
กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย ในการแสดงความโดดเด่นของตราสนิค้า (Salience) ต้องรู้จกัตราสนิค้าอย่างลึกซึ้ง 
เพือ่ทีจ่ะสรา้งอตัตลกัษณ์ของตราสนิคา้  

ขัน้ท่ี 2 การใหค้วามหมายของตราสนิคา้ (Meaning) ทีจ่ะมอบใหผู้บ้รโิภคโดยใชก้ลยุทธท์ีช่ดัเจน ตรา
สนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งต้องมคีวามหมายด ีเพื่อใหลู้กคา้เกดิความผูกพนั เกดิความชอบและเชื่อมัน่ ซึ่งสามารถสรา้ง
จากลกัษณะการท างาน (Performance) และการสรา้งภาพพจน์ที่ด ี(Imagery) เกดิจุดที่มคีวามเหมอืนกนัหรอื
แตกต่าง ซึง่จะสรา้งความหมายต่อลกูคา้ 

ขัน้ท่ี 3 การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Response) เป็นการกระตุน้การตอบสนองทีเ่หมาะสมของลูกค้า
โดยใช้เอกลักษณ์และความหมายของตราสินค้าที่สร้างขึ้นในขัน้ตอนแรก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสิน  
(Judgments) และประเมนิไดจ้ากความรูส้กึ (Feelings) เป็นปฏกิริยิาเชงิบวก และเกดิการตอบสนองของลูกคา้
ต่อตราสนิคา้ 

ขัน้ท่ี 4 ขัน้สุดทา้ยซึ่งเป็นผลสะทอ้นจากการสะทอ้นจากการสร้างตราสนิค้า คุณภาพทีโ่ดดเด่นของ 
ตราสนิคา้ (Resonance) เป็นการสะทอ้นถงึความภกัดอีย่างมากของลูกคา้ เกดิความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้
กบัลูกค้า (Relationships) และบทความที่เกี่ยวขอ้งกบัการศกึษาครัง้นี้  คือ การศึกษาของ นัทธมน ภูมไิชย 
(2557,           น. 6) ไดก้ล่าวถงึ รปูแบบของการสรา้งตราสนิคา้ การสรา้งตราสนิคา้ หรอื ท า “Branding” นัน้ มี
ได้หลายรูปแบบ และไม่ได้มเีฉพาะ “ผลิตภณัฑ์” เท่านัน้ แต่ยงัสามารถด าเนินการได้กบัปัจจยัแวดล้อมที่
เกีย่วขอ้ง  

ซึ่งจากการรวบรวมขอ้มูลในเบื้องต้น พอจะสรุปได้ถึงรูปแบบของ “Branding” ที่มกีารกล่าวถึงกนั           
ในปัจจุบนั ดงันี้  

1. การสร้างตราสินค้าองคก์ร (Corporate branding) รเิริม่ขึน้เพือ่หลกีเลีย่งปัญหาของการทีม่ธีุรกจิ 
ทัง้ขนาดเล็ก และขนาดใหญ่เกิดขึ้นมากมาย และแข่งขนักนัประชาสมัพนัธ์โฆษณาทางการตลาดจนท าให้                
การสรา้งจุดสงัเกตทีแ่ตกต่างกนัของผลติภณัฑใ์หเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคท าไดย้าก ประกอบกบัตน้ทุนของการสรา้ง 
ความพรอ้มของผลติภณัฑใ์หมใ่นตลาดสงูขึน้อย่างต่อเนื่องท าใหธุ้รกจิหลายแห่งหนัมาใหค้วามสนใจกับการสรา้ง
ตราสนิคา้ใหก้บัองคก์ร (Corporate branding) มากกว่าตวัผลติภณัฑ ์เนื่องจากการมตีราสนิคา้องคก์รทีเ่ขม้แขง็ 
ย่อมจะช่วยเพิม่คุณค่าให้กบัการน าเสนอผลติภณัฑ์ของธุรกิจแต่ละครัง้ได้เป็นอย่างดี ทัง้นี้ความส าเร็จของ              
ตราสนิคา้องค์กรจะเกดิขึน้ได้กต่็อเมือ่องค์กรมกีารจดัท าวสิยัทศัน์ขององค์กรในระยะยาว และเลอืกใชก้ลยุทธ์              
ทีเ่หมาะสมเพือ่ผลกัดนัการด าเนินงานใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท์ีต่ ัง้ไว้ 

2. การสร้างตราสินค้าผ่านประสบการณ์ (Live branding) เป็นวธิกีารสร้างตราสนิค้าที่ประหยดั 
เพราะสามารถเลอืกกลุ่มเป้าหมายไดด้ว้ยต้นทุนทีต่ ่ากว่า หรอืเป็นการสรา้งตราสนิคา้ โดยการน าตราสนิคา้มา
ใกล้กลุ่มเป้าหมายมากกว่าการใช้สื่อมวลชน (Mass media) ที่อาจจะสมัผสัตราสินค้าได้เพยีงด้วยตาดูหูฟัง 
ดงันัน้ การสรา้งตราสนิคา้ผ่านประสบการณ์จงึเป็นการสรา้งตราสนิคา้แบบทีส่ามารถสมัผสัไดด้ว้ยสมัผสัทัง้ห้า 
ไดแ้ก่              รปู รส กลิน่ เสยีง และสมัผสั เน้นการปฏสิมัพนัธโ์ดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั และการได้
กล่าวถึง Live Branding ของ เกรยีงไกร กาญจนะโภคนิ (2555, น. 68) เป็นส่วนหนึ่งของ Brand experience 
และไดใ้หค้ าจ ากดัความของทัง้สองค าว่า เกดิจากกลุ่มเป้าหมายไดร้บัรูถ้งึแบรนดน์ัน้ๆ ผ่านสมัผสัทัง้ 5 คอื 1. รปู  
คอื รปูแบบของสนิคา้ทีก่ลุ่มเป้าหมายสามารถสมัผสัไดท้างสายตา 2. รส คอื เครือ่งดืม่มรีสชาตอิย่างไร 3. สมัผสั 
คอื บรรยากาศ สิง่แวดลอ้มทีส่ามารถสมัผสัได้ผ่านแบรนด ์4. เสยีง คอื รูปแบบของการรบัรูผ้่านเสยีงทีจ่ะท าให้
ระลกึถงึแบรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน 5. กลิน่ คอื ความชดัเจนของกลิน่ทีจ่ะสะทอ้นถงึแบรนด์ 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

อรรถการ สตัยพานิชย์ (2558, น. 88) ไดศ้กึษาถงึการสรา้งตราสนิคา้ผ่านกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมและองค์กร พบว่า การสร้างตราสนิค้าผ่านโครงการหรอืกิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร               
เป็นประเด็นที่องค์กรต่างๆ น ามาใช้ ในการสื่อสารมากขึ้น เนื่องจากเป็นการช่วยเพิม่ภูมคิุ ้มกนัให้ตราสนิค้า            
ทัง้ในดา้นภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงองค์กร รวมทัง้ ชือ่เสยีงตราสนิคา้ แต่การน า โครงการกจิกรรมเพือ่สงัคมมาใช้
ในการสรา้งตราสนิคา้ตอ้งพจิารณาว่ากจิกรรมนัน้สามารถสรา้ง คุณค่าใหแ้ก่ตราสนิคา้ไดห้รอืไม ่นอกจากนี้ควรมี
การศกึษาก่อนว่าประชาชนนึกถงึความสามารถขององคก์รในดา้นใดซึ่ง กจิกรรมทีท่ าควรเป็นความสามารถของ
องค์กรทีส่าธารณชนนึกถงึ และอยู่บนพื้นฐานความรูค้วามช านาญขององค์กร บทความวจิยันี้เป็นการน า เสนอ
ความคิดเห็นของนักวิชาการและนักสื่อสารการตลาดที่มต่ีอการน าโครงการหรอืกิจกรรม ความรบัผิดชอบ              
ต่อสงัคมขององคก์รมาใชใ้นการสรา้งความเขม้แขง็ใหต้ราสนิคา้ในมติต่ิางๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ  

Henry, Jonathan, Jukka (2019) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้ของชุมชน (Brand community coping) 
พบว่า ความส าเรจ็ของการท างานร่วมกนัระหว่างตราสนิคา้ของชุมชนและนกัการตลาดทีจ่ะน าไปสู่ความเขม้แขง็
ของตราสนิคา้ทีส่่งต่อไปยงักลุ่มลูกคา้ การศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษาไดส้รา้งเรื่องราวของชุมชนเชื่อมโยงกบัการสรา้ง
ตราสนิค้า และมกีารเกดิขึน้ของทฤษฎีและรูปแบบการสรา้งตราสนิคา้ตามล าดบั คอื การกระตุ้น (Instigation)          
การกลัน่กรอง (Distillation), การชุมชน (Mobilization) และ ความทรงจ า (Remembrance) เป็นการศกึษาที่ส่ง
ต่อถึงมุมมองจากภายในชุมชนที่ถ่ายทอดไปยังกลุ่มผู้บริโภคในลักษณะสัมพันธภาพของตราสินค้าและ                
การสรา้งสรรคร์่วมกนั อกีหนึ่งของการศกึษาการสรา้งตราสนิคา้ คอื  

Geyskensand, Keller, Dekimpe, De Jong (2018) ที่ศึกษาเรื่อง สร้างตราสินค้าด้วยตนเองท าได้
อย่างไร (How to brand your private labels) ผลการศกึษาพบว่า การสร้างตราสนิคา้ของตนเองเป็นสิง่ส าคญั
มากประการหนึ่งซึ่งผูป้ระกอบการรายเล็กสามารถเพิม่ยอดขายได้ 3 ระดบั คอื ระดบัด ีระดบัดขีึ้น และระดบั             
ดทีีสุ่ด ซึง่สิง่ทีผู่ป้ระกอบการตอ้งตดัสนิใจในการสรา้งตราสนิคา้ คอื ชือ่ของตราสนิคา้ สามารถท าภายใต้กลยุทธ์
ส าคญัสองกลยุทธ์ คอื กลยุทธ์การสร้างตราสนิค้าเพื่อการโฆษณาในภาพรวม และสอง คอื กลยุทธ์การสร้าง            
ตราสนิคา้เฉพาะ การศกึษาครัง้นี้จงึมรีายละเอยีดน าเสนอขอ้ดขีองทัง้สองกลยุทธท์ีม่ปัีจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มเขา้มา
เกีย่วขอ้ง 

วิธีการด าเนินการวิจยั   
ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารด าเนินการวจิยัเชงิปรมิาณร่วมกบัวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
การวิจยัเชิงคณุภาพ  
ผูใ้หข้อ้มลูหลกั (Key informant) ในการวจิยัครัง้นี้ใชว้ธิกีารคดัเลอืกตวัอยา่งผูใ้หข้อ้มลูหลกัดว้ยวธิกีาร

เลือกตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยคุณสมบตัิของผู้ให้ข้อมูล คือ สมาชิกของ                 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน จ านวน 15 คน โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลต้องเป็นผู้ที่มีความสมคัรใจและยินยอมในการให้
สมัภาษณ์ 

การวิจยัเชิงปริมาณ  
ผูว้จิยัใชก้ารเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มเป้าหมายดว้ยแบบสอบถาม กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยั

ไดเ้ลอืกประชาชนในพืน้ทีจ่งัหวดัล าปางทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของงานกาแฟอ าเภอเมอืงปาน “แมแ่จ๋มแจ่มแต๊หนา” 
ซึ่งทางผู้จดังานได้มีการวางเป้าหมายผู้เข้าร่วม 1,000 คน และผู้วิจยัได้ใช้ตารางสุ่มตัวอย่างของยามาเน่                   
ทีค่วามคลาดเคลือ่นรอ้ยละ 5 เกบ็ขอ้มลูจากประชากรจ านวน 370 คน ไดห้าค่าสถติพิืน้ฐาน เป็นสถติเิชงิพรรณา
โดยการหาค่ารอ้ยละ  
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ขอบเขตทางการศึกษา 
 งานวจิยัการสรา้งตราสนิคา้กาแฟพเิศษภาคเหนือตอนบน กรณีศกึษา บา้นแม่แจ๋ม อ าเภอเมอืงปาน 
จงัหวดัล าปาง ไดป้ระยุกต์ใชก้ารวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบมสี่วนร่วม (Participatory Action: PAR) โดยขัน้ตอนของ
การศึกษาวิจยัการมสี่วนร่วม และการแลกเปลี่ยนความคดิเห็นร่วมกนัระหว่างผู้วจิยักบักลุ่มวสิาหกจิชุมชน              
ผู้น าชุมชนและหน่วยงานภาครฐัที่เกี่ยวขอ้ง ใช้วธิกีารคดัเลอืกพื้นที่ศกึษาแบบเจาะจง (Purposive selection) 
เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีศ่กึษาทีม่คีุณสมบตัติามปัจจยัทีต่อ้งการศกึษา และการเลอืกจากพืน้ทีท่ีม่กีจิกรรม
เกี่ยวกบัการปลูกกาแฟเป็นพืชเศรษฐกิจในพื้นที่หรอืหมู่บ้าน ซึ่งตัง้อยู่ในอ าเภอเมอืงปาน ด าเนินกิจกรรม            
การแปรรปูกาแฟ จาก 4 หมูบ่า้น โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

1.  กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ในอ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง จ านวน 4 หมู่บา้นทีม่กีารปลูกกาแฟและ
แปรรูปเป็นผลผลติในพื้นที่ มคีวามพร้อมในการแปรรูปและสร้างตราสนิค้าของตนเอง จ านวนทิ้งสิ้น 92 คน            
แบ่งออกเป็น บา้นป่าเหมีย้ง จ านวน 45 คน บา้นป่าคาสนัตสิุข จ านวน 12 คน บา้นปางใหม ่จ านวน 20 คน และ
บา้นปางมว่ง จ านวน 15 คน  

2.  กลุ่มตวัแทนหน่วยงานภาครฐั และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้อง ไดแ้ก่ ผูน้ าชุมชน จ านวน 4 คน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

กิจกรรมท่ี 1 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัคุณภาพของชุมชนในเขตภาคเหนือตอนบน เพื่อน ามา
สรา้งตราสนิคา้ โดยใชก้ารวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบมสี่วนร่วมจากหลายภาคส่วน กระบวนการของการวจิยั แบ่ง
ออกเป็น 5 ข ัน้ตอน ดงันี้ 

ขัน้ตอนท่ี 1 ศกึษาศกัยภาพของชุมชนภาคเหนือตอนบน เกีย่วกบัศกัยภาพทางการผลติกาแฟ 
ขัน้ตอนท่ี 2 ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้ เพือ่ประกอบการท าโครงการวจิยั เพือ่รวบรวมขอ้มลูและเพือ่

เป็นฐานขอ้มลูแก่ผูว้จิยั 
ขัน้ตอนท่ี 3 เตรยีมกระบวนการด าเนินงานการจดัระบบต่างๆ เช่น วธิกีารลงพืน้ที ่ส ารวจดว้ย

ตวัเอง สมัภาษณ์รายบุคคล และการจดัประชุมกลุ่มย่อย รวมทัง้การสงัเกตการณ์แบบมสี่วนร่วมในกจิกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบังานวจิยั  

ขัน้ตอนท่ี 4 ศกึษาความรู ้ความเขา้ใจ ความเหมาะสม ทศันคต ิความต้องการ ปัญหาภายใน
ภายนอก ความพรอ้มของหน่วยงานและองค์กรที่เกี่ยวขอ้งรวมทัง้ชุมชน โดยสมัภาษณ์รายบุคคล และการจดั
ประชุมกลุ่มย่อย รวมทัง้การสงัเกตการณ์แบบมสี่วนร่วมในกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั 

ขัน้ตอนท่ี 5 เพื่อวางแนวทางการการสร้างตราสนิค้าแบบ Live Branding โดยการมสี่วนร่วม
ของทุกภาคส่วน 

กิจกรรมท่ี 2 การสรา้งตราสนิคา้แบบ Live Branding เป็นการด าเนินการเชงิปรมิาณโดยเก็บขอ้มูล
ดว้ยแบบสมัภาษณ์ตามรายละเอยีด ในขัน้ตอนที ่1 ของกจิกรรมที ่1 ซึง่กจิกรรมที ่2 ประกอบดว้ยขัน้ตอนดงันี้  

ขัน้ตอนท่ี 1 ด าเนินกจิกรรมดว้ยการลงพืน้ทีแ่ละเกบ็ขอ้มลูจากแบบสมัภาษณ์  
ขัน้ตอนท่ี 2 ด าเนินการค้นหา (Disruption) Brand Idea ที่โดดเด่น เป็นการแตกแยก Brand 

Idea ของตนเองออกมา (Disrupt) โดยมกีารเปลีย่นแปลงไม่อยู่ในกฎเกณฑ์ และออกจากวธิธีรรมเนียมปฏบิตัิ
เดมิๆ น าไปสู่การ Plot model of branding ร่วมกบัการวจิยัเชงิปรมิาณ ดงันี้  

กิจกรรมท่ี 3 การกระจายข่าวสาร (Disparity) ของ Brand ไปยังลูกค้าเป้าหมาย เป็นขัน้ตอน          
ทีน่ าเสนอ Brand idea กระจายไปสู่ผูบ้รโิภคซึง่จะตอ้งอาศยัสือ่ในรปูแบบต่างๆ ทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคได ้

กิจกรรมท่ี 4 การใชแ้บบสอบถาม เพือ่ส ารวจการวดัผลถงึสาร (Determine) ทีเ่ราสือ่ถงึ Brand ในใจ
ลูกคา้ เป็นขัน้ตอนสุดทา้ย ซึ่งมคีวามส าคญั ต้องท าการวดัผล ซึ่งไม่ใช่วดัแค่การรบัรู้  (Awareness) แต่ต้องเป็น
การหา Mind Share หรอื Brand Share  
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ขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
1.  ประชุมชีแ้จงสรา้งความเขา้ใจร่วมกนัในการด าเนินโครงการวจิยัแก่ทมีวจิยั 
2.  คณะท างานวจิยัร่วมกนัพฒันาโครงการวจิยั  
3.  คดัเลอืกพืน้ทีเ่ป้าหมายทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
4.  ประสานงานและประชุมชีแ้จงสรา้งความเขา้ใจในการด าเนินโครงการวจิยัแก่ทมีวจิยัแต่ละพืน้ที่ 
5.  ลงพืน้ทีเ่พือ่เกบ็ขอ้มลู 
6.  ระดมสมองระหว่างนกัวจิยัและชุมชนเพือ่สรา้งตราสนิคา้ 
7.  ส ารวจการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
การวิเคราะหข้์อมลู 
1.  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิคุณภาพ โดยใช้ขอ้มูลจากการศกึษาเอกสารทัง้แนวความคดิและหลกัการ

เกีย่วกบัผลติภณัฑก์าแฟ แนวคดิเกีย่วกบัชุมชน และแนวความคดิการปฏบิตักิารวจิยัแบบมสี่วนร่วมมาวเิคราะห์
ประกอบกนักบัขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสงัเกต การสมัภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม เพื่อเชื่อมโยงและหาความสมัพนัธ์
ของขอ้มูล โดยใช้วธิกีารพรรณนาวเิคราะห์ (Descriptive analysis) เพื่ออธบิายวธิกีารหรอืการร่วมกนัพฒันา             
ตราสนิคา้ของกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 

2.  การวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการใชส้ถติใินการวเิคราะห์ขอ้มลู โดยการหารอ้ยละ 
โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ใชเ้ป็นขอ้มลูสนบัสนุนการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ 

ผลการวิจยั   
ผลการวิจยัเชิงคณุภาพ  
เพื่อศกึษารูปแบบการสร้างตราสนิค้าส าหรบักาแฟพเิศษในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน โดยศกึษา

ศักยภาพของชุมชนเกี่ยวกับศักยภาพการผลิตกาแฟ ซึ่งผู้ว ิจ ัยได้วางแผนเส้นทางการศึกษาในอ าเภอ               
เมอืงปาน จงัหวดัล าปาง เกีย่วกบัขอ้มลูชุมชน ประวตัคิวามเป็นมา วฒันธรรม เทคโนโลย ีการผลติอาชพีของ
ชุมชนทีม่กีารน าส่งเมลด็กาแฟสู่กระบวนการหมกัของผูว้จิยั รวมถงึเชื่อมโยงกบัระบบสารสนเทศโครงการวจิยั 
ขอ้มลูชุมชนตามลกัษณะการด าเนินกจิกรรมเกีย่วกบักาแฟและอาชพีในพืน้ทีข่องชุมชนในเขตภาคเหนือตอนบน 
จ านวน 4 หมูบ่า้น คอื บา้นป่าเหมีย้ง บา้นป่าคาสนัตสิุข บา้นปางมว่ง บา้นปางใหม่ (ดอยลงักา) ดงักจิกรรมที ่1                   
เพื่อน ามาสร้างตราสนิค้าโดยใช้การวจิยัเชงิปฏิบตัิการแบบมสี่วนร่วมจากหลายภาคส่วน กระบวนการของ              
การวจิยั คอื การศกึษาบรบิทชุมชน ผลการศกึษาพบว่า  

บา้นป่าเหม้ียง   
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงภาพผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูพืน้ฐานบา้นป่าเหมีย้ง ต. แจซ้อ้น อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง 

การประกอบอาชพีของชุมชนบา้นป่าเหมีย้ง ชาวบา้นส่วนใหญ่ท าการเกษตรเป็นอาชพีหลกั คอื การท า
ไร่ชา กาแฟ เพาะเหด็หอม ประมาณรอ้ยละ 90 อาชพีเสรมิ คอื รบัจา้งทัว่ไปและหาของป่า ประมาณรอ้ยละ 10 
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(สรุปขอ้มูลจากการสมัภาษณ์กลุ่มประชาชนในบ้านป่าเหมี้ยง เมื่อวนัที่ 11 พฤษภาคม 2561 และการศกึษา
เอกสาร)  

เกษตรกร หรอืผูผ้ลติจ าหน่ายผลผลติในรูปแบบเชอรี่ (ผลสด) และรูปแบบกะลากาแฟใหก้บัผูร้วบรวม                
ในหมู่บ้านที่ปัจจุบนัมจี านวน 1-2 ราย จ าหน่ายไปยงัโครงการหลวง และ ผู้รบัซื้อรายย่อย ภายในหมู่บ้าน                
มวีิสาหกิจชุมชนแปรรูปกาแฟ ที่รบัซื้อจากเกษตรกรในรูปแบบกะลากาแฟเท่านัน้ จากนัน้วิสาหกิจชุมชน
จ าหน่ายกะลากาแฟ และแปรรปูกาแฟไปยงัผูซ้ื้อและผูบ้รโิภคต่อไป 

 
บา้นป่าคาสนัติสขุ  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงภาพผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูพืน้ฐานบา้นป่าคาสนัตสิุข ต. แจซ้อ้น อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง 

สมาชิกในหมู่บ้านปลูกกาแฟทุกหลังคาเรือนโดยเฉลี่ยปีละ 1000 กิโลกรัมต่อหลังคาเรือน                     
การจ าหน่ายจะจ าหน่ายเฉพาะผลเชอร์รี ่และกะลา ผลติภณัฑ์นอกจากกาแฟจดัจ าหน่าย แมกคาเดเมยี สตรอ
เบอรร์ี ่เสาวรส เป็นตน้ (ผูใ้หข้อ้มลู นายเลาสาร แซ่จ๋าว ผูน้ าชุมชนและกลุ่มประชาชนในหมูบ่า้นป่าคาสนัตสิุข)  

บา้นป่าคาสนัตสิุขมกีระบวนการผลติจากเกษตรกรถงึผูค้า้รายสุดทา้ยกบัชุมชนสามารถอธบิายไดว้่า 
เกษตรกร หรอืผูผ้ลติจ าหน่ายผลผลติในรูปแบบเชอรี่ (ผลสด) และรปูแบบกะลากาแฟใหก้บัผูร้วบรวมในหมู่บ้าน 
ทีปั่จจุบนัมจี านวน 1-2 ราย จากนัน้ผูร้วบรวมจ าหน่ายไปยงัโครงการหลวง สตาร์บคั กาแฟชาวดอย และผูร้บัซื้อ
รายย่อย ภายในหมูบ่า้น 

 
บา้นปางม่วง 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 แสดงภาพผูว้จิยัสมัภาษณ์ขอ้มลูเกีย่วกบัการปลกูและจ าหน่ายกาแฟ ของบา้นปางมว่ง อ าเภอเมอืงปาน 

บา้นปางม่วง มกีารผลติกาแฟภายใต้การสนับสนุนจากสหกรณ์การเกษตรจงัหวดัล าปาง เกษตรกร 
หรอืผูผ้ลติจ าหน่ายผลผลติในรปูแบบเชอรี่ (ผลสด) และรูปแบบกะลากาแฟใหก้บัผูร้วบรวมในหมู่บา้นทีปั่จจุบนั          
มจี านวน 2 รายใหญ่ และผู้รบัซื้อรายย่อย อีกแหล่งที่เกษตรกรจ าหน่ายให้  คือ สหกรณ์การเกษตรปางม่วง           
ซึง่รบัซื้อทัง้ผลสด และกะลา รวมถงึมกีารแปรรปูเป็นกาแฟบดในตราสนิคา้ปางมว่งคอฟฟ่ี 
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บา้นปางใหม่ (ดอยลงักา)  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4 แสดงภาพผูว้จิยัลงพืน้ทีส่ ารวจ สมัภาษณ์เกีย่วกบัการปลกูและจ าหน่ายกาแฟบา้นปางใหม ่อ าเภอเมอืงปาน  

อาชพีหลกัของชาวบา้นเพาะปลูก คอื 1. กาแฟ 2. เมีย่ง 3. แมคคาเดเมยี 4. ลูกพลบั 5. อะโวคาโด              
6. สตรอเบอรร์ี ่ผลติภณัฑก์าแฟประมาณ 90% จ าหน่ายในรปูแบบกะลา  

ผลจากกจิกรรมที่ 1 ขัน้ตอนการด าเนินงานที่ 4 พบว่า ขอ้มูลจากการศกึษาขา้งต้นน ามาสู่ผลของ           
การวเิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรค ของอ าเภอเมอืงปานเกี่ยวกบัการผลติกาแฟดงันี้ 

จดุแขง็ 
- ชุมชนมพีืน้ทีเ่หมาะแก่การปลูกกาแฟและแต่ละชุมชนอยู่สงูกว่าระดบัน ้าทะเล 800 เมตร ถงึ 1,200 

เมตร 
- แหล่งกาแฟในพืน้ทีม่ชี ือ่เสยีง เช่น ตัว๋กะหม ีและ กาแฟบรโูน ซึง่เป็นกาแฟทีม่แีหล่งแปรรปูในพื้นที่

จงัหวดัเชยีงใหม ่ 
จดุอ่อน 
- ประชาชนในพื้นที่แต่ละหมู่บ้านอยู่แบบกระจดักระจาย ไม่มคีวามเป็นกลุ่มส่งผลต่อการสื่อสาร           

ในชุมชน 
- กาแฟในอ าเภอเมอืงปานยงัไมม่รีายใดไดร้บัมาตรฐานดา้นอาหารจากองคก์ารอาหารและยา (อย.)  
โอกาส 
- ได้รบัการสนับสนุน ส่งเสรมิจากหน่วยงานภาครฐั อาท ิส านักงานจงัหวดัล าปาง องค์การบรหิาร              

ส่วนจงัหวดั องคก์ารบรหิารส่วนต าบล และหน่วยงานภาคเอกชน เช่น สหกรณ์จงัหวดัล าปาง  
- ไดร้บัการสนับสนุนดา้นกจิกรรมทีส่่งเสรมิผลติภณัฑ์กาแฟในอ าเภอ เช่น กจิกรรมงานวนัแม่แจ๋ม

แจ่มแต๊หนา เป็นตน้ 
- กาแฟจากอ าเภอเมอืงปานทัง้ 4 หมู่บ้าน/ ชุมชน ได้ถูกน ามา cupping เพื่อทดสอบถึงความเป็น

กาแฟพเิศษเพื่อเพิม่มลูค่าของผลติภณัฑ์กาแฟจงัหวดัล าปางแลว้ จงึส่งผลใหม้คี่าคะแนนของความเป็นกาแฟ
พเิศษ 

อปุสรรค 
- สาธารณูปโภคขัน้พืน้ฐาน เช่น ในบางพืน้ที ่เช่น บา้นปางใหมก่ระแสไฟฟ้ามาจากการปัน่น ้าเป็นไฟ 

จงึท าใหไ้มม่คีวามพรอ้มในการแปรรปู  
- สาธารณูปโภคขัน้พื้นฐาน เช่น ถนน เพื่อเดินทางรับและส่งกาแฟในพื้นที่ก ับแหล่งตลาด                       

ไมม่คีวามสะดวก โดยเฉพาะในฤดฝูน 
- จากผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ SWOT ในส่วนของโอกาส และ จุดแขง็ น าไปสู่การสร้างตราสนิคา้

แบบมสี่วนร่วมระหว่างผูว้จิยัและชุมชน ในกจิกรรมที ่1 ขัน้ตอนที ่5 ผลการศกึษาแสดงดงัตารางที ่1 พบว่า  
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ตารางท่ี 1  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับสถานะกลุ่มอาชีพ และการสร้างตราสินค้ากาแฟในหมู่บ้านป่าเหมี้ยง                             
ป่าคาสนัตสิุข ปางมว่ง และปางใหม่ 
รายช่ือหมู่บา้น ประเภทการรวมกลุ่มอาชีพ ช่ือตราสินค้าชมุชน 
บา้นป่าเหมีย้ง - วสิาหกจิชุมชน 

- โอทอป (OTOP)  
ป่าเหมีย้งคอฟฟ่ี 

บา้นป่าคาสนัตสิุข -วสิาหกจิชุมชน 
-โอทอป (OTOP)  

ป่าคาคอฟฟ่ี 

บา้นปางมว่ง -สหกรณ์บา้นปางมว่ง ปางมว่งคอฟฟ่ี 
บา้นปางใหม่ (ดอยลงักา --วสิาหกจิชุมชน 

 
ปางใหมค่อฟฟ่ี 

 (เดมิไมม่ตีราสนิคา้)  

จากตารางที่ 1 แสดงข้อมูลจากการศึกษาและวเิคราะห์ถึงความพร้อมของแต่ละชุมชน / หมู่บ้าน         
ในอ าเภอเมอืงปาน ซึ่งบ้านปางใหม่เป็นชุมชนเดยีวที่ไม่มกีารท าตราสนิค้าของชุมชนและชุมชนมคีวามพรอ้ม          
ในการเขา้ร่วมใชร้ปูแบบการสรา้งตราสนิคา้แบบชุมชนมสี่วนร่วม น าไปสู่แนวทางการศกึษาในวตัถปุระสงคท่ี์ 2 
คอื เพื่อสรา้งรูปแบบตราสนิคา้ แบบพื้นทีม่สี่วนร่วมส าหรบักาแฟพเิศษในเขตพื้นทีภ่าคเหนือตอนบนโดยสรุป
จากการลงพื้นทีแ่ละศกึษาถงึสถานะปัจจุบนัเกี่ยวกบัการจดัการตราสนิค้า ตามกจิกรรมที่ 2 ข ัน้ตอนที่ 1 และ
ขัน้ตอนที ่2 และกระบวนการวจิยัเชงิปรมิาณไดเ้ขา้มามสี่วนในกจิกรรมที ่3  และกจิกรรมที ่4  

กจิกรรมที่ 3 ที่มกีารลงพื้นที่เก็บขอ้มูลและด าเนินการวิจยั ผู้วจิยัจงึได้ด าเนินการศึกษาเพื่อสร้าง            
ตราสนิคา้ร่วมกบัสมาชกิในชุมชนหรอืแบบชุมชนมสี่วนร่วมโดยมุ่งเป้าการศกึษารูปแบบใหไ้ด้มาซึ่งตราสนิค้า             
ณ บา้นปางใหม่ (ดอยลงักา)  ซึ่งเกดิจากกลุ่มเป้าหมายไดร้บัรูถ้งึแบรนด์ ผ่านสมัผสัทัง้ 5 คอื 1.รูป คอื รูปแบบ
ของสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายสามารถสมัผสัได้ทางสายตา 2.รส คือ เครื่องดื่มมรีสชาติอย่างไร 3. สมัผสั คือ 
บรรยากาศ สิง่แวดลอ้มทีส่ามารถสมัผสัไดผ้่านแบรนด ์4. เสยีง คอื รปูแบบของการรบัรูผ้่านเสยีงทีจ่ะท าใหร้ะลกึ
ถงึแบรนด์ไดอ้ย่างชดัเจนและ 5.กลิน่ คอื ความชดัเจนของกลิน่ที่จะสะทอ้นถึงแบรนด์ ดงักระบวนการปรากฏ
ดงันี้   

ภาพท่ี 5 แสดงรปูแบบการสรา้งตราสนิคา้แบบ Live Branding 

ท่ีมา จากการวเิคราะหบ์ทสมัภาษณ์และการระดมสมองจากชุมชนของผูว้จิยั, มถุินายน 2561 

จากกระบวนการขา้งต้นอธบิายได้ว่า เกษตรกรหรอืผูผ้ลติจ าหน่ายผลผลติในรูปแบบเชอรี่  (ผลสด)    
และรูปแบบกะลากาแฟให้กบัผู้รวบรวมในหมู่บ้านที่ปัจจุบนัมจี านวน 1-2 รายในแต่ละหมู่บ้าน และจ าหน่าย             
ไปยงัโครงการหลวง ผูผ้ลติบางรายเป็นผูร้บัซื้อรายย่อยทีซ่ื้อผลผลติจากเกษตรกรในชุมชนโดยวธิกีารซื้อขาย
ล่วงหน้า จากการลงพื้นที่เก็บข้อมูลภายใต้โครงการวจิยั กระบวนการเริม่ต้นนัน้แต่ละชุมชนมกีารรวมกลุ่ม              

-วสิาหกจิ
ชมุชนกาแฟ 
-สหกรณ์
การเกษตร 
-กลุ่มเชงิเดีย่ว 

-สิง่แวดลอ้มใน
ชมุชน 
-เอกลกัษณ์ชมุชน 
-ส ีเสยีง ในชุมชนที่
โดดเด่น 
-เรื่องราวในชมุชน 
-ภมูปิระเทศของ
ชมุชน 

ร่างรปูแบบและ
ออกแบบ Live 

Branding ระดมสมอง 

ถ่ายทอดสู่ 
การออกแบบ 

ผลยอ้นกลบั 
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เพื่อจ าหน่ายผลผลติในรูปแบบทีแ่ตกต่างกนั คอื กลุ่มวสิาหกจิชุมชนแปรรูปกาแฟ กลุ่มสหกรณ์การเกษตร และ
การรวบรวมผลผลติและจดัจ าหน่ายเชงิเดีย่ว (ดงัตารางที ่3) กระบวนการต่อไป คอื การระดมสมองสมาชกิดา้น
ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัชุมชนเพือ่น าไปสู่การสรา้งตราสนิคา้ขอ้มลูมรีายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. สิง่แวดลอ้มในชุมชน เกีย่วกบัทรพัยากรธรรมชาต ิ
2. เอกลกัษณ์ของชุมชน หรอื Identity ทีม่คีวามโดดเด่น  
3. ส/ี แสง ในชุมชน เช่น พระอาทติย ์ทีจ่ะใชใ้นตราสนิคา้และบรรจุภณัฑ ์อาท ิสพีระอาทติย์ 
4. ชือ่ทีบ่่งบอกทีม่า หมายถงึชือ่ทีจ่ะสรา้งควบคู่กบัตราสนิคา้ 
5. ประวตัคิวามเป็นมาชุมชน (Story) ทีเ่ชือ่มโยงกบัผลติภณัฑ ์
6. ภมูศิาสตรท์ีส่่งผลดต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑ ์เช่น กาแฟ ตอ้งมาจากทีส่งู เป็นตน้ 

 การส่งถ่ายแนวคิดข้างต้นสู่การออกแบบตราสนิค้า (plot model) และเข้าสู่กระบวนการเลอืก               
โดยกลุ่มที่มีส่วนได้เสียต่อการใช้ตราสินค้าจากกระบวนการข้างต้น น ามาสู่ตราสินค้าของชุมชน                            
น าไปสู่กจิกรรมที ่4 เกีย่วกบัการวเิคราะหท์ัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ 

ภาพท่ี 6 แสดงตราสนิคา้ทีม่าจากการระดมสมองระหว่างนกัวจิยั นกัออกแบบ และชุมชน 
ท่ีมา รปูแบบทีม่กีารระดมความคดิระหว่างชุมชน ผูว้จิยั และนกัออกแบบ, พฤศจกิายน 2561 
ผลการวิจยัเชิงปริมาณ  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไป 
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทัว่ไปทีเ่ขา้มาเทีย่วงานเปิดตวักาแฟอ าเภอเมอืงปาน “แม่แจ๋ม

แจ่มแต๊หนา” มจี านวนทัง้สิ้น 370 ราย แบ่งออกเป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 67.6 และเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 
32.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีชัน้สงู (ปวส.) คดิเป็นรอ้ยละ 34.2 
รองลงมา คอื ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 29.5 ระดบัมธัยมศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 ระดบัประถมศกึษา 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.1และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั  

ดา้นพฤตกิรรมการดื่มกาแฟ ส่วนใหญ่ดื่ม 1 แกว้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 62.2 รองลงมา คอื ดื่มเมือ่มี
โอกาส คดิเป็นรอ้ยละ 20.8 ไม่ดื่มกาแฟเลย คดิเป็นรอ้ยละ 11.6 และดื่มมากกว่า 1 แกว้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 
5.4 ตามล าดบั 

ประเภทของกาแฟ ส่วนใหญ่ดืม่กาแฟพเิศษ คดิเป็นรอ้ยละ 47 รองลงมา คอื กาแฟปรุงส าเรจ็ คดิเป็น
รอ้ยละ 44.5 กาแฟสด คดิเป็นรอ้ยละ 40.5และกาแฟโบราณคดิเป็นรอ้ยละ 2.7 ตามล าดบั 

ราคาต่อแกว้ทีผู่บ้รโิภครบัไดใ้นการจ่ายเพื่อการดื่มกาแฟต่อแกว้ ส่วนใหญ่ คอื ราคา 25 – 45 บาท             
คดิเป็นรอ้ยละ 50.3 รองลงมา คอื ราคา 50 -60 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 40.5 ราคา 60-100 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 2.7
ขึน้อยู่กบัประเภทของกาแฟ คดิเป็นรอ้ยละ 2.4 และราคา 100 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 การรูจ้กัตราสนิคา้กาแฟปางใหม่ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้สิ้น 370 ราย มกีารรู้จกัตราสนิค้ากาแฟปางใหม่ จ านวน 190 คน               

คดิเป็นรอ้ยละ 51.4 และไมรู่จ้กัตราสนิคา้กาแฟปางใหม ่จ านวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.6 
ส่วนท่ี 3 การรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้กาแฟปางใหม่ 

ตารางท่ี 2 แสดงถงึการรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้กาแฟในจงัหวดัล าปาง 

จากตารางที ่2 พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ของป่าเหมีย้ง คอฟฟ่ีมากทีสุ่ด 
จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5รองลงมา คอื แม่แจ๋มคอฟฟ่ี จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 ตัว๋กะหมี
จ านวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5บรูโน่คอฟฟ่ี จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 15.1ปางม่วงคอฟฟ่ี จ านวน            
55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.9 และป่าคาสนัตสิุขคอฟฟ่ี จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.1ตามล าดบั 

ตารางท่ี 3 แสดงถงึการรบัรูค้วามหมายของตราสนิคา้กาแฟปางใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที ่3 พบว่า การรบัรูค้วามหมายของตราสนิค้ากาแฟปางใหม่ในด้านพนัธสญัญามจี านวน
มากทีสุ่ด คอื 349 คน คดิเป็นรอ้ยละ 94.3รองลงมา คอื การรบัรูค้วามหมายของตราสนิคา้เกีย่วกบัภเูขา จ านวน 
308 คน คดิเป็นรอ้ยละ 83.2 การรบัรูค้วามหมายของตราสนิคา้สือ่ถงึความสดชืน่ จ านวน 300 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
81 การรบัรูค้วามหมายของตราสนิคา้เกีย่วกบัธรรมชาต ิจ านวน 230 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.2 การรบัรูค้วามหมาย
ของตราสนิคา้เกีย่วกบัชุมชน จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.1และการรบัรูค้วามหมายของตราสนิคา้เกีย่วกบั
กาแฟสะอาด สดชืน่ จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.9 ตามล าดบั 

สรปุผลการวิจยั 
จากการศกึษาการสรา้งตราสนิคา้กาแฟพเิศษภาคเหนือตอนบน ประเทศไทย กรณศีกึษาบา้นแม่แจ๋ม 

อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง ที่มวีตัถุประสงค์เพื่อ1. ศกึษาแนวทางการสรา้งตราสนิคา้ส าหรบักาแฟพเิศษ           
ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน 2. เพื่อสร้างตราสนิค้าแบบพื้นที่ที่มสี่วนร่วมส าหรบักาแฟพิเศษในเขตพื้นที่
ภาคเหนือตอนบน มกีระบวนการวจิยั คือ 1. ศึกษาบริบทพื้นที่/ ชุมชนผู้ปลูกกาแฟจากชุมชนที่ปลูกกาแฟ 
(เกษตรกร) ผูร้บัซื้อ และผูค้า้กาแฟ สงัคม และวฒันธรรมรวมถงึเทคโนโลยกีารผลติ ราคาการรบัซื้อ และการแปร

ตราสินค้ากาแฟในจงัหวดัล าปาง  จ านวนการรบัรู ้ ร้อยละการรบัรู้ 
แมแ่จ๋ม คอฟฟ่ี 70 18.9 
ป่าเหมีย้ง คอฟฟ่ี 109 29.5 
บรโูน่ คอฟฟ่ี 56 15.1 

ป่าคาสนัตสิุขคอฟฟ่ี 19 5.1 
ปางมว่งคอฟฟ่ี 55 14.9 

ตัว๋กะหม ี 61 16.5 
อื่นๆ  0 0 

รวม 370 100 

การรบัรู้ความหมายของ 
ตราสินค้า 

ส่ือสารถึง
ความหมาย 

ร้อยละ ไม่ส่ือถึง
ความหมาย 

ร้อยละ รวม ร้อยละ 

ธรรมชาต ิ 230 61.2 140 37.8 370 100 
ชมุชน 204 55.1 166 44.9 370 100 
กาแฟสะอาด สดชืน่ 55 14.9 315 85.1 370 100 
พนัธสญัญา 349 94.3 21 5.7 370 100 
ภเูขา 308 83.2 62 16.8 370 100 
ความสดชืน่ 300 81 170 19 370 100 
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รปูทีเ่กดิขึน้ในกระบวนการ 2. กระบวนการผลติ จนกระทัง่ถงึการไดอ้อกมาซึ่งเมลด็กาแฟ เป็นกระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์  ซึ่งมกีารศึกษาเกี่ยวกบักระบวนการและวิธีการ เพื่อเป็นประโยช น์ต่อข้อมูลที่มต่ีอการสร้าง             
ตราสนิคา้ 3. กระบวนการสรา้งตราสนิคา้ทัง้ผลติภณัฑเ์ดมิและผลติภณัฑภ์ายใตโ้ครงการวจิยั โดยมุง่ทีก่ารสรา้ง
ตราสินค้าจากอารมณ์ (Emotional branding) และการสร้างตราสนิค้าจากประสบการณ์ของเกษตรกร (Live 
branding) 4. น าไปสู่ผลผลติ คอื ตราสนิคา้ ผลลพัธ ์คอื การรบัรูใ้นตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  

ผลการศกึษาพบว่า แนวทางการสรา้งตราสนิคา้ส าหรบักาแฟพเิศษนัน้มคีวามแตกต่างกนัตามพื้นที่
และบรบิทชุมชน/ หมูบ่า้น จาก 4 หมูบ่า้น คอื บา้นป่าเหมีย้ง บา้นป่าคาสนัตสิุข บา้นปางมว่ง และ บา้นปางใหม่ 
(ดอยลังกา) น ามาสู่การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก  (Key Informant) จ านวน 15 ราย                   
จากบา้นปางใหม่ และคน้พบแนวทาง 1 แนวทางในการสร้างตราสนิคา้ ขอ้มลูมรีายละเอยีดปัจจยัต่อไปนี้พลงั
สามัคคีและความมุ่งมัน่ของกลุ่มในชุมชน สิ่งแวดล้อ มในชุมชนที่มีความเป็นธรรมชาติและเกี่ยวกับ
ทรพัยากรธรรมชาตเิอกลกัษณ์ของชุมชน หรอื Identity ที่มคีวามโดดเด่น สี/ แสง ในชุมชน เช่น พระอาทติย์ 
ภเูขา ทีจ่ะใชใ้นตราสนิคา้และบรรจุภณัฑ ์ประวตัคิวามเป็นมาชุมชน (Story) ทีเ่ชือ่มโยงกบัผลติภณัฑ์ภมูศิาสตร์
ที่ส่งผลดีต่อคุณภาพของผลติภณัฑ์ ส่งถ่ายแนวคดิขา้งต้นสู่การออกแบบตราสนิค้า  (Plot model) และเข้าสู่
กระบวนการเลอืกโดยกลุ่มทีม่สี่วนไดเ้สยีต่อการใชต้ราสนิคา้และผลจากการศกึษาการรบัรูต้ราสนิคา้กาแฟปัจจยั
เหล่านี้เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการรบัรู้ถึงตราสนิค้ากาแฟพิเศษ ซึ่งมกีารรบัรู้ถึงความหมายที่ผู้วจิยัและชุมชน
ตอ้งการสือ่สารถงึผูบ้รโิภคตามการอภปิรายผลวตัถุประสงคท์ี ่2 

สรปุและอภิปรายผล  
 วตัถปุระสงคข้์อท่ี 1 เพือ่ศกึษาแนวทางการสรา้งตราสนิคา้ส าหรบักาแฟพเิศษในเขตพืน้ทีภ่าคเหนือ
ตอนบนไดด้ าเนินกจิกรรมตามแผนการศกึษาเกีย่วกบัศกัยภาพทางการผลติกาแฟซึ่งผูว้จิยัไดว้างแผนเสน้ทาง
การศกึษาในอ าเภอเมอืงปานจ านวน 4 หมูบ่า้นเพือ่ใหไ้ดม้าเกีย่วกบัขอ้มลูชุมชน ประวตัคิวามเป็นมา วฒันธรรม 
เทคโนโลยกีารผลติอาชพีของชุมชนที่ รวมถึงเชื่อมโยงกบัระบบสารสนเทศโครงการวจิยั ดงันี้ บ้านป่าเหมีย้ง                           
บ้านป่าคาสนัติสุข บ้านปางม่วง บ้านปางใหม่ (ดอยลงักา) ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ ศริกิุล เลากยักุล 
(2557, น. 3) ทีก่ล่าวถงึการสรา้งตราสนิคา้ ตอ้งมกีารใส่เรือ่งราวเพือ่ก่อใหเ้กดิความประทบัใจในผูบ้รโิภค สนิคา้ 
และสอดคลอ้งกบั อรรถการ (2558) ทีก่ล่าวไวว้่าการสรา้งตราสนิคา้ผ่านโครงการหรอืกจิกรรมความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมและองค์กรเป็นประเด็นที่องค์กรต่างๆ น ามาใช้ในการสื่อสารต่อผู้บรโิภคมากขึ้น เป็นการช่วยเพิ่ม
ภมูคิุม้กนัใหต้ราสนิคา้ทัง้ในดา้นภาพลกัษณ์ ชือ่เสยีงองค์กร รวมทัง้ชือ่เสยีงตราสนิคา้ การพฒันาผลติภณัฑต์้อง
ค านึงถงึความต้องการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และใหค้วามส าคญัต่อการสื่อความหมายและการคงเอกลกัษณ์
ของชุมชน ซึ่งชุมชนปางใหม่มคีวามภาคภูมใิจในวฒันธรรมและสิง่แวดลอ้มภายในชุมชนของตนเอ งเพื่อพฒันา
ผลติภณัฑ์ในดา้นตราสนิคา้ซึ่งลกัษณะการรวมกลุ่ม คอื แบบวสิาหกจิชุมชน มกีระบวนการการสรา้งตราสนิคา้
แบบชุมชนมสี่วนร่วม  

วตัถปุระสงคท่ี์ 2 เพื่อสรา้งรูปแบบตราสนิคา้กาแฟพเิศษแบบพื้นทีม่สี่วนร่วมส าหรบักาแฟพเิศษใน
เขตพื้นทีภ่าคเหนือตอนบนโดยสรุปจากการลงพื้นทีแ่ละศกึษาถึงสถานะปัจจุบนัเกี่ยวกับการจดัการตราสนิค้า
ตามแนวคดิของ ศริกิุล เลากยักุล (2557, น. 3) คอื การสรา้งสรา้งตราสนิคา้ไมใ่ช่เพยีงแค่การออกแบบโลโกอ้ย่าง
เดียว แต่มีการใส่เรื่องราว (Story) เข้าไปด้วย รวมถึงการบรรจุความรู้เรื่องแผนธุรกิจเพื่อเพิ่มมุมมอง               
ดา้นการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัการศกึษาของ ขตัตยิา ขตัยิวรา (2558, น. 261-269) พบว่า การถ่ายทอดความรู้
เรือ่งแผนธุรกจิเพือ่พฒันาวสิาหกจิ ชุมชนของกลุ่มอาชพี ทีส่ามารถเพิม่มลูค่าใหก้บัการบรหิารกลุ่มไดซ้ึง่ในพื้นที่
ทีผู่ว้จิยัไดด้ าเนินการนี้สอดคลอ้งกบั Randall (2000) ทีก่ล่าวไวว้่า การสรา้งตราสนิคา้หรอืการสรา้งตราสนิค้าให้
มคีวามแตกต่างต้องเริม่ต้นจากการสรา้งองค์ประกอบของตราสนิคา้ซึ่งทางชุมชนได้ใหข้อ้มูลรายละเอยีดจาก                        
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การวิเคราะห์และ Focus Group คือ สภาพแวดล้อมชุมชนที่มคีวามอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติ เอกลกัษณ์                 
ของชุมชนที่ไม่ใช้สารเคมีและเป็นแหล่งต้นน ้ า สี /  แสง ในชุมชน เช่น พระอาทิตย์ที่มีความสวยงาม                                
ทัง้ในยามพระอาทติย์ตกและพระอาทติย์ขึน้เนื่องจากอยู่ในทีสู่ง ชื่อของตราสนิคา้ทีบ่่งบอกทีม่า  คอื “ปางใหม่”        
เป็นชื่อหมู่บ้าน ซึ่งภาพที่บ่งบอกความมุ่งมัน่และเชื่อมโยงประวตัชิุมชน รวมถึงภาพในตราสนิค้าที่บ่งบอกถงึ
ภูมศิาสตร์ในพื้นที่สูง ทัง้หมดที่กล่าวมา คือ รูปแบบการสร้างตราสินค้าแบบ Live Branding ซึ่งมกีารรับรู้                     
ถึงความหมายที่ผู้ว ิจ ัยและชุมชนต้องการสื่อสารถึงผู้บริโภค การรับรู้ถึงธรรมชาติร้อยละ 60 ร ับรู้ถึง                 
ความเป็นชุมชน รอ้ยละ 55 รบัรูถ้งึกาแฟสะอาด รอ้ยละ 14 รบัรูถ้งึพนัธสญัญา และความมุ่งมัน่รอ้ยละ 94 รบัรู้
ถงึภเูขา รอ้ยละ 83 รบัรูถ้งึความสดชืน่รอ้ยละ 81 สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ เกรยีงไกร กาญจนะโคคนิ (2555,         
น. 68) ที่ได้กล่าวว่า Live branding เป็นส่วนหนึ่งของ Brand Experience ที่เกดิจากกลุ่มเป้าหมายได้ร ับรู้ถึง           
ตราสนิคา้ผ่านการสมัผสัทัง้ 5  คอื สมัผสั รูป รส เสยีง กลิน่ ทีช่ดัเจนต่อการสะทอ้นถงึตราสนิคา้และสอดคลอ้ง
กบัการศกึษาของ Inge Geyskens, et al. (2018, p. 487-496) ทีศ่กึษาเรือ่งการสรา้งตราสนิคา้ดว้ยตนเองท าได้
อย่างไร พบว่า การสร้างตราสนิค้าเป็นสิ่งที่ส าคญัเพื่อเพิม่ยอดขาย เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้ยงัชี้ให้เห็นถึง               
การรบัรู้ตราสนิค้าปางใหม่ที่เพิม่ขึ้นจากเดมิที่ไม่มตีราสนิค้าการรบัรู้ของผู้บรโิภคเพิ่มขึ้น คดิเป็นร้อยละ 51                     
ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงการสื่อความหมายตามการศึกษาของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี  (2561, น. 302-316) พบว่า 
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์และคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้ผา้ใบ นอกจากนัน้เครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์และคุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกบั               
ตราสนิคา้ และดา้นความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้ผา้ใบ Adidas NMD ของกลุ่ม
สมาชกิ นทัธมน ภมูไิชย (2557, น. 6) พบว่า รปูแบบการสรา้งตราสนิคา้ผ่านประสบการณ์ (Live branding) เป็น
วธิทีีป่ระหยดัและผูบ้รโิภคสามารถสมัผสัตราสนิคา้ไดง้า่ย เน้นการปฏสิมัพนัธโ์ดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั 

ข้อเสนอแนะ 
การวจิยัเรือ่งการสรา้งตราสนิคา้กาแฟพเิศษภาคเหนือตอนบน ประเทศไทย กรณีศกึษา บ้านแม่แจ๋ม 

อ าเภอเมอืงปาน จงัหวดัล าปาง เป็นการวจิยัปฏบิตักิารอย่างมสี่วนร่วม ด าเนินการในพืน้ทีบ่า้นแมแ่จ๋ม มหีมูบ่า้น
ทีเ่ขา้ร่วมโครงการวจิยัโดยวธิกีารเกบ็ผลผลติเพื่อเขา้สู่หอ้งปฏบิตัิการภายใต้โครงการวจิยั  คอื บา้นป่าเหมี้ยง          
บา้นป่าคาสนัตสิุข บา้นปางม่วง บา้นปางใหม่ (ดอยลงักา) หมู่บา้นปางใหม่เป็นหมู่บา้นกลุ่มทีม่อีตัลกัษณ์ชุมชน
และมสีิ่งแวดล้อมที่โดดเด่นและสมคัรใจเข้าร่วมในกระบวนการสร้างตราสินค้าผู้ว ิจยัได้ท าการประชุมและ
รวมกลุ่มเพื่อระดมสมองหาองค์ประกอบต่างๆ ในชุมชนเพื่อประกอบเป็นตราสินค้าของชุมชน จากนัน้มี
การศกึษาการรบัรูต้ราสนิคา้จากผูบ้รโิภคถงึการเขา้ใจการสือ่ความหมายทีเ่ป็นองคป์ระกอบในตราสนิคา้ทีม่าจาก
การสร้างตราสนิคา้แบบมสี่วนร่วม และการรบัรู้ถึงตราสนิคา้กาแฟปางใหม่ที่มกีลุ่มเป้าหมายรูจ้กัเพิม่มากขึน้
กว่าเดมิที่ไม่มตีราสนิคา้ การศกึษาจะก่อให้เกดิประโยชน์ยิง่ควรแก่การศกึษา 1. ถึงต้นน ้า กลางน ้า ปลายน ้า 
ของการตลาดกาแฟพเิศษ เพือ่เป็นช่องทางในการด าเนินไปของตราสนิคา้ และ 2. ศกึษาถงึช่องทางการจ าหน่าย
กาแฟพเิศษทีช่ดัเจน 
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