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บทคัดย่อ   
 ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับตาลโตนดในปัจจุบันยังไม่ได้มีตราสินค้าที่ได้รับการปรับปรุง และ

พัฒนาให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้า จึงต้องมีการพัฒนาและออกแบบตราสินค้าเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้กับผลิตภัณฑ์ การวิจัยคร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

ตาลโตนด จังหวัดเพชรบุร ีโดยเป็นการวิจัยแบบผสมในเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ ด้วยการใช้

แบบสอบถาม และการท า Focus Group กลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าของ

ผลิตภัณฑ์ในชุมชนที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ตาลโตนด และกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ผลการวิจัยพบว่า  

1) ผลิตภัณฑ์ตาลโตนดในปัจจุบันไม่มีตราสินค้าที่ได้รับการปรับปรุง และพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับ

แก่ลูกค้า 2) การออกแบบตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับ และเป็นที่ต้องการของ

ลูกค้าต้องให้ความส าคัญกับการใช้ภาษาศาสตร์ที่ดีและเหมาะสมมาก าหนดตราสินค้า  

การสร้างความแตกต่างที่มีคุณภาพให้ชัดเจน  การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ

ผู้บริโภค และการสร้างคุณลักษณะของตราสินค้าใหม่ ตามล าดับ และ 3) การสร้างการยอมรับ

ตราสินค้าพบว่าปัจจัยด้านความโดดเด่นของตราสินค้า ประสิทธิภาพของตราสินค้า ภาพลักษณ์

ตราสินค้า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

และความผูกพันต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการสรา้งการยอมรับตราสินค้า 
 

ค ำส ำคัญ:   การสรา้งตราสินค้า  ตราสินค้า  ตาลโตนด  ผลิตภัณฑ์ตาลโตนด 

กำรสร้ำงตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์ตำลโตนด จังหวัดเพชรบุรี 
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Abstract 
 Today's Palm sugar products have not been rebranded and developed to be accepted 

by their customers. Therefore, the brand must be developed and designed to add value to the 

product. The purposes of this research were to study Brand Creation of Palm Sugar in 

Phetchaburi province, Thailand. Mixed methodology, quantitative and qualitative method, was 

used in this paper by research questionnaire as a tool for collecting data from the Palm sugar 

product’s customers, meanwhile setting a focus group for brain storming from the community 

enterprise groups. Research finding showed that firstly, Palm sugar product firms didn’t improve 

their brand and make the customer’s brand acceptance or even had not their own brand. 

Secondly, the crucial factors affecting to brand creation for the customer’s acceptance and 

demand emphasized on using fit language to communicate with customers, making clearly 

differentiation to brand quality, keeping customers relationship with brand creation and 

construction a new characteristic to brand creation consecutively. And finally, the factors 

affecting to brand acceptance of Palm sugar products were comprised of brand prominence, 

brand efficacy, brand image, consumer decisions about the brand, consumers feel about  

the brand and brand engagement. 
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บทน ำ 
 ตาลโตนดเป็นพืชที่มีอายุนานนับ 100 ปีและอยู่คู่กับ จังหวัดเพชรบุรีและวิถีชีวิตของ

ชาวเพชรบุรีมาตั้งแต่สมัยโบราณ ในอดีตชาวบ้านมักท าน้ าตาลโตนดกันแทบทุกครัวเรือน 

สมัยก่อนจึงสามารถผลิตน้ าตาลโตนดได้จ านวนมากซึ่งสอดคล้องกับความต้องการน้ าตาล

โตนดที่มีปริมาณมากเช่นกัน โดยอาหารทั้งคาวทั้งหวานล้วนมีน้ าตาลโตนดเป็นส่วนผสมใน 

การปรุงทั้งสิ้น นอกจากนีแ้ถบพืน้ที่ฝ่ังอ าเภอบ้านลาด และอ าเภอเมืองซึ่งเคยเป็นแหล่งการท านา 

และการผลิตน้ าตาลโตนดที่มีความหนาแน่นมากกว่าพื้นที่อื่นจะมีการแลกเปลี่ยนกับชาวบ้าน

อ าเภอบ้านแหลม ซึ่งมีพื้นที่ติดทะเล มีอาหารทะเลอุดมสมบูรณ์ จึงเห็นได้ว่าการผลิตน้ าตาล

โตนดเพื่อใช้เป็นวัตถุดิบจ าเป็นในครัวเรือนแล้วยังสามารถใช้เป็นสิ่งแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์

ระหว่างคนต่างพื้นที่ได้ด้วย (นภสมน นิจรันดร์, 2558)  นอกจากนั้นตาลโตนดยังถูกน ามาเป็น

วัตถุดิบหลักในขนมหวานต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นขนมหม้อแกง ขนมตาล และขนมทองม้วน รวมทั้ง
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ยังสามารถน าไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ เช่น สบู่ตาลโตนด ภาชนะจากไม้ตาล และของประดับ

ตกแต่งจากใบตาล เป็นต้น ตาลโตนดจึงถือเป็นสัญลักษณ์และพืชเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบุรี 

ผู้ที่ได้เดินทางผ่านเพชรบุรีก็มักจะต้องแวะซื้อของฝากขึ้นชื่ออย่างผลิตภัณฑ์จากตาลโตนด 

ติดมือกลับกันทุกคน 

 สภาพสังคมเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงส่งผล

กระทบให้จ านวนต้นตาลโตนดลดน้อยลง รวมไปถึงการขาดการสืบทอดวิถีการผลิต โดยกลุ่ม 

ผู้ประกอบอาชีพเกี่ยวข้องกับตาลโตนดส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุ 50 – 69 ปี เกินกว่าร้อยละ 70 

ของจ านวนผู้ประกอบการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า บุคคลที่มีประสบการณ์ มีความรู้ความสามารถ 

และภูมิปัญญาในการผลิตแบบดั้งเดิมคือกลุ่มผู้สูงวัย ในขณะที่กลุ่มที่มีอายุในวัยแรงงานกลับมี

สัดส่วนเพียงร้อยละ 10 (สุวิมล อังควานิช และนภสมน นิจรันคร์, 2555) นอกจากนี้แล้ว  

การผลิตน้ าตาลโตนดยังมีข้อจ ากัดเร่ืองระยะเวลาในการผลิตที่ไม่สามารถท าได้ตลอดทั้งปี คือ

ในช่วงฤดูหนาวและฤดูร้อนเท่านั้นที่เหมาะสมต่อการเก็บน้ าตาล (นภสมน นิจรันดร์, 2558) 

ตลอดจนด้านพื้นที่ในการปลูกต้นตาลโตนดพบว่า การเพาะปลูกในลักษณะเป็นพืชเชิงเดี่ยว

เหมือนกับสวนมะพร้าวยังไม่มีความชัดเจน และที่ดินที่เคยเป็นดงตาลยังถูกกว้านซื้อไปใช้

ประโยชน์ด้านอื่น เช่น เป็นที่อยู่อาศัย โรงงาน รีสอร์ท และสนามกอล์ฟ  โดยไม่มีการปลูกต้น

ตาลโตนดเพิ่ม หรือปลูกเพิ่มในจ านวนที่น้อยมาก ในด้านการตลาดนั้น ผลิตภัณฑ์ตาลโตนด 

ทั้งในรูปของวัตถุดิบและการแปรรูปเป็นสินค้า ส่วนใหญ่ท าการจ าหน่ายตรงให้กับลูกค้า และ 

มีการขายผ่านตัวแทนจ าหน่ายในสัดส่วนไม่เกินร้อยละ 30 ในจ านวนนี้รวมถึงการรับจ้างผลิต

ให้กับผู้ประกอบการรายอื่นไปติดตราสินค้าของตนเอง ปริมาณการผลิตที่ค่อนข้างคงที่ถึงลดลง

ประกอบกับการจ าหน่ายที่มีลูกค้าแน่นอนท าให้ผู้ผลิตมิ ได้เน้นถึงการออกแบบตราสินค้า  

เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าเดิม พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ ตลอดจนเป็นการรับรองคุณภาพสินค้า

ให้กับผู้บริโภคโดยเฉพาะลูกค้าใหม่ ๆ ปัญหาทางการตลาดประการนี้ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์

ตาลโตนดไม่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจได้ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของคุณภาพหรือปริมาณ 

 จากภาวะดังกล่าวจึงเป็นสาเหตุที่ส าคัญที่ท าให้อาชีพการแปรรูปผลิตภัณฑ์ตาลโตนด

เร่ิมเลือนหายไป ประกอบกับรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จากตาลโตนดไม่เป็นที่โดดเด่นและน่าสนใจ 

ขาดความทันสมัย จึงท าให้ผู้บริโภคมีความนิยมลดน้อยลง ดังนั้นการท าวิจัยเร่ืองนี้จึงมุ่งเสนอ

แนวทางการสร้างตราสินค้าlผลิตภัณฑ์จากตาลโตนดให้มีจุดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นที่น่าจดจ า 

อันจะเป็นการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นด้วย และที่ส าคัญการสร้างตราสินค้าจะช่วยให้
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ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ง่าย มีทัศนคติที่ดี มีความผูกพันกับสินค้า เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และ

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
 

วัตถุประสงค์  
1. ศกึษาข้อมูลพืน้ฐานสินค้าของผลิตภัณฑ์ตาลโตนดในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี 

2. เพื่อออกแบบตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ตาลโตนดในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างการยอมรับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตาลโตนด

ในพื้นที่จังหวัดเพชรบุร ี 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม   
การทบทวนวรรณกรรมเพื่อใช้ในการด าเนินการวิจัย เร่ือง การสร้างตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์ตาลโตนด จังหวัดเพชรบุรี นั้นประกอบด้วยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

ดังนี ้

องค์ประกอบที่ส ำคัญของตรำสินค้ำ 

ตราสินค้า (Brand)  มีความส าคัญกับเจ้าของสินค้า เนื่องจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่

ลูกค้าใช้แยกแยะสินค้าและช่วยสร้างยอดขายให้กับผู้ผลิตสินค้า  และสามารถท าให้ผู้บริโภค

น าตราสินค้ามาช่วยในการสะท้อนระดับของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้หากตราสินค้าของ

องค์การมีชื่อเสียง  มีความน่าเชื่อถือย่อมส่งผลต่อสินค้าที่เกิดขึ้นภายใต้องค์การเดียวกันให้มี

ชื่อเสียง  และน่าเชื่อถือไปด้วย (Chimhundu and Hamlin, 2007) ตราสินค้าถือได้ว่าเป็น

ทรัพย์สินของบริษัท เป็นสิ่งที่ระบุถึงแนวทางในการปฏิบัติของบริษัทและ เป็นการสื่อสาร

ลักษณะเฉพาะของบริษัท  (Wallstrom, 2008) ดังนั้นองค์ประกอบความส าคัญของตราสินค้า

สามารถแบ่งออกได้ดังต่อไปนี้ 

 1. สร้างความแตกต่างที่มีคุณภาพให้ชัดเจน (Wallstrom, 2008) 

 2. สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Deborah, et al., 2007)  

 3. สร้างคุณลักษณะของตราสินค้าใหม่   

 4. การใช้ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า (ณัฐพล จารัตน์, 2555)  
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 กำรสร้ำงกำรยอมรับตรำสินค้ำ 

 การวัดความส าเร็จของตราสินค้านั้นจะขึน้อยู่กับการยอมรับตราสินค้าจากผู้บริโภค 

ซึ่งลักษณะของตราสินค้าที่ดีจ าเป็นต้องสร้างคุณค่าทั้งด้านกายภาพ และด้านจิตวิทยา  

มีลักษณะเพื่อสร้างการจดจ า มีบุคลิกที่แสดงถึงจุดยืนในตัวสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิด 

การยอมรับและพึงพอใจในตัวสินค้านั้น (Keller K.L., 2003)  

จากการทบทวนวรรณกรรมมี 6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้า ได้แก่ 

 - ความโดดเด่นของตราสินค้า หรือตราสินค้าที่มีอัตลักษณส์ินค้า  

 - ประสิทธิภาพของตราสินค้า  

- ภาพลักษณต์ราสินค้า  

- การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  

- ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  

 - ความผูกพันธ์ตอ่ตราสินค้า  

 

กระบวนกำรวิจัย   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ศกึษำข้อมูลพื้นฐำนสนิค้ำของผลติภัณฑ์ตำลโตนด 

- สัมภาษณ์ประเด็นส าคญัจาก 2 กลุม่ คือ วิสาหกิจชุมชน และ ภาครัฐ (เกษตรอ าเภอ

บ้านลาด เทศบาลต าบลหนองกะปุ เทศบาลต าบลหนองกะปุ และต าบลบา้นทาน) 

 

ออกแบบตรำสินค้ำส ำหรับผลติภัณฑ์ตำลโตนด แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน 

1. ส ารวจความเห็นของลูกค้าเกี่ยวกบัองค์ประกอบของตราสินค้า (แจกแบบสอบถาม) 

2. จัดประชุมเพื่อระดมความคิดเห็นกบักลุ่มวิสาหกิจชมุชนทัง้ 5 กลุม่ เพื่อใชเ้ป็น

แนวทางในการออกแบบตราสินค้า 

3. ออกแบบตราสินค้าตามความต้องการของลูกค้า และผูป้ระกอบการจากข้อมูล

ข้างต้น 
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วิธีกำรศกึษำ 

 1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ

คุณภาพ  (Qualitative research) ซึ่งแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกได้เป็น 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าของผลิตภัณฑ์ในชุมชนที่มีการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ตาลโตนดจากร้านขายของฝากและ ร้านค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ในชุมชนของจังหวัด

เพชรบุร ีเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 

Cochran (2013) ค านวณกลุ่มตัวอย่างได้ทั้งสิ้นจ านวน 385 คน โดยแบ่งการเก็บแบบสอบถาม

ออกเป็นก่อนออกแบบตราสินค้า 385 คน และหลังออกแบบตราสินค้า 385 คน ส าหรับลูกค้า

ของแต่ละกลุ่มวิสาหกิจ 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่ม ประกอบด้วย 

วิสาหกิจชุมชนวังตาลโตนด วิสาหกิจชุมชนทองม้วนตาลโตนด วิสาหกิจชุมชนน้ าตาลโตนด 

บ้านดงห้วยหลวง วิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวโดยชุมชนต าบลถ้ ารงค์และ วิสาหกิจชุมชน 

กลุ่มอนุรักษ์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดบ้านโป่งสลอดซึ่งทางคณะผู้วิจัยจะไปท าการสัมภาษณ์กับ

หัวหน้าวิสาหกิจ และตัวแทนของวิสาหกิจ โดยแต่ละวิสาหกิจจะส่งตัวแทนมากลุ่มละ 3 คน 

ตลอดจนตัวแทนจากภาครัฐที่เกี่ยวข้องในการเก็บข้อมูลทั่วไป ได้แก่ ตัวแทนจากเกษตร 

ทดสอบตราสินค้าที่ออกแบบเสร็จเรียบร้อยแล้ว โดยการศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการสร้างการยอมรับตราสินค้าด้วย 6 สมมติฐาน ดังกรอบแนวคิดที่แสดง 
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อ าเภอบ้านลาด 1 คน ตัวแทนจากเทศบาลต าบลหนองกะปุ 1 คน และตัวแทนจากเทศบาลต าบล 

บ้านทาน 1 คน 

 2. เครื่องมอืท่ีใช้ในกำรวจิัย 

  เนื่ องจากเป็นการศึกษาทั้ ง เชิ งปริมาณ (Quantitative Research) และคุณภาพ  

(Qualitative research) จึงจ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือที่หลากหลายขึน้ ซึ่งจะมีทั้งการใช้แบบสอบถาม 

และการสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล 

 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก

ลูกค้าของผลิตภัณฑ์ในชุมชนจังหวัดเพชรบุรี โดยการเลือกสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 

sampling) แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ชุด ดังนี้ 

 1. ชุดที่  1 เป็นแบบสอบถามก่อนการออกแบบตราสินค้า ประเด็นเกี่ยวกับ

องค์ประกอบที่ส าคัญของของตราสินค้า 

 2. ชุดที่ 2 เป็นแบบสอบถามหลังการออกแบบตราสินค้า ประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยที่

ส่งผลต่อการสร้างการยอมรับตราสินค้าของผู้บริโภค 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 

Interview) ด้วยเคร่ืองมือการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง กับตัวแทนจากวิสาหกิจชุมชนทั้ง  

5 กลุ่ม โดยตัวแทนเหล่านี้จะต้องประกอบอาชีพการแปรรูปผลิตภัณฑ์ตาลโตนดมาเป็นเวลา 

ไม่ต่ ากว่า 5 ปี ตลอดจนตัวแทนจากภาครัฐที่เกี่ยวข้องในการเก็บข้อมูลทั่วไป หลังจากนั้นจะมี

การประชุมเพื่อระดมความคิดเห็น (Focus Group) จากสมาชิกวิสาหกิจแต่ละกลุ่มเพื่อร่วมกัน

ออกแบบตราสินค้า พร้อมทั้งปรับปรุงตราสินค้าที่มีอยู่เดิมภายใต้ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ 

 3. กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมอื 

 สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์หรือไม่ จากนั้น

น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงและความถูกต้องของเนื้อหา (Validity) 

ตลอดจนความชัดเจนและการใช้ภาษาที่เหมาะสมซึ่งมีเกณฑ์วัดผลโดยพิจารณาจากคะแนน 

Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC  

 เมื่อพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-Objective Congruence: IOC) 

พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ในแต่ละด้านเป็นรายข้อ 

ของแบบสอบถามทั้ง 2 ชุด โดยชุดแรกมีจ านวน 13 ข้อ และชุดที่ 2 มีจ านวน 17 ข้อ มีค่าดัชนี 

ความสอดคล้องอยู่ในระหว่าง 0.78 – 1 โดยผู้เชี่ยวชาญยังได้ให้ข้อเสนอแนะในการปรับ 

ข้อค าถามให้มีความชัดเจนมากขึ้น หลังจากนั้นท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความเหมาะสม
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เบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha) เพื่อวัดความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) ใช้เกณฑ์

ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 (Hair et al., 2010) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่า  

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง 2 ชุด อยู่ระหว่าง 0.81 - 0.85 เป็นไปตามเกณฑ์  

 4. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของผลิตภัณฑ์ในชุมชน 

ใช้การแจกแบบสอบถามโดยใช้แบบฟอร์มกูเกิล (Google Form) โดยผู้เก็บแบบสอบถามจะท า 

คิวอาร์โค้ด (QR Code) เพื่อให้ลูกค้าที่ผ่านไปมาสแกนและเข้าไปท าแบบสอบถาม หากลูกค้า 

รายใดไม่สะดวกในการสแกนก็สามารถท าแบบสอบถามจากกระดาษที่ผู้เก็บแบบสอบถาม

เตรียมไว้ให้ได้  

 5. กำรวเิครำะห์ข้อมูล  

 น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทางสถิตพิื้นฐานได้แก่ ค่าคะแนน

เฉลี่ย (Mean) เพื่อแปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ใช้ร่วมกับค่าเฉลี่ยแสดงการกระจายของข้อมูลและ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐาน คือ การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ส าหรับการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

- สมมติฐานข้อที่ 1 (H1) คือ ความโดดเด่นของตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อ 

การยอมรับตราสินค้า (Aaker, 1996) 

- สมมติฐานข้อที่ 2 คือ ประสิทธิภาพของตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ตราสินค้า (Aaker, 1991) 

- สมมติฐานข้อที่ 3 (H3) คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ตราสินค้า (อานุมาต มะหมัด และ พีรภาว์ ทวีสุข, 2561) 

- สมมติฐานข้อที่ 4 (H4) คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ตราสินค้า (Keller K.L., 2003)   

- สมมติฐานข้อที่ 5 (H5) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ตราสินค้า (อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์, 2556) 

- สมมติฐานข้อที่ 6 (H6) ความผูกพันธ์ต่อตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ตราสินค้า (อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์, 2556) 
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 ส าหรับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกและ การประชุมเพื่อระดม

ความคิดเห็น ทางผู้วิจัยจะน าข้อมูลดังกล่าวมาสรุปเป็นประเด็นส าคัญ เพื่อใช้ในการออกแบบ

ตราสินค้าที่ตรงกับความต้องการของทั้งผู้ผลิตสินค้าและลูกค้า 
 

ผลกำรศกึษำ 

  1. ข้อมูลเบื้องต้นจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ท่ีเกี่ยวข้องทุกภำคส่วน 

  จากการสัมภาษณ์เพื่อศึกษาข้อมูลพื้นฐานสินค้าของผลิตภัณฑ์ตาลโตนดในพื้นที่

จังหวัดเพชรบุรี ท าให้ทราบว่าในปัจจุบันคนรุ่นใหม่มองว่าอาชีพขึ้นตาลเป็นอาชีพที่เสี่ยง

อันตรายเกินไป มีรายได้ไม่คุ้มค่า จึงหันไปท าอาชีพอื่น ท าให้การท าน้ าตาลโตนดถูกจ ากัดอยู่

ในกลุ่มผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปเป็นส่วนใหญ่ โดยความเห็นของตัวแทนวิสาหกิจชุมชนทั้ง  

5 กลุ่ม ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่มีการการแปรรูปในปัจจุบันคือน้ าตาลโตนดที่เคี่ยวเป็นน้ าตาลปึก 

และน้ าตาลสด ตลอดจนการท าธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตร แต่ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับตาลโตนด 

ในปัจจุบันยังไม่ได้มีตราสินค้าที่ได้รับการปรับปรุง และพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้า  

โดยบางกลุ่มวิสาหกิจยังไม่ได้มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง เนื่องจากผู้ผลิตสินค้าไม่ได้เห็นถึง

ความส าคัญของการพัฒนาตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก ยอมรับของลูกค้าว่าสามารถท าให้มี

ยอดขายเพิ่มขึน้ และสามารถสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าตาลโตนดได้ 

  2. กำรออกแบบตรำสินค้ำ 

 2.1 ผลกำรวเิครำะห์จำกกำรส ำรวจลูกค้ำเก่ียวกับองค์ประกอบของตรำสินค้ำ 

(ก่อนกำรออกแบบตรำสินค้ำ) 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้าท าให้ทราบว่าในการออกแบบตราสินค้า

ผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคัญกับองค์ประกอบใดบ้าง เพื่อให้การออกแบบตราสินค้าตรง

กับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุด จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น 

ลูกค้าที่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ตาลโตนด จากสถานที่ต่าง ๆ ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 385 คน 

เป็นเพศชายร้อยละ 52.3 และเพศหญิงร้อยละ 47.7  
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ตำรำงท่ี 1 องค์ประกอบที่ส าคญัของตราสินค้า 

องค์ประกอบที่ส ำคัญของตรำสินคำ้ Mean ระดับ S.D. 

การสรา้งความแตกตา่งทีม่ีคุณภาพให้ชัดเจน 4.23 มากที่สุด 0.73 

การสรา้งความสัมพันธ์ระหว่างตราสนิค้ากับ

ผู้บริโภค 

4.21 มากที่สุด 0.80 

การสรา้งคุณลักษณะของตราสินคา้ใหม่ 4.09 มาก 0.87 

การใชภ้าษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อ

ตราสินค้า 

4.32 มากที่สุด 0.85 

   

จากตารางที่ 1 จะเห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับทั้ง 4 องค์ประกอบค่อนข้างสูง  

ซึ่งจากค่าเฉลี่ยของคะแนนมากกว่า 4 ทุกองค์ประกอบ โดยเฉพาะในเร่ืองของภาษาศาสตร์ที่ดี 

และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า กล่าวคือลูกค้าจดจ าตราสินสินค้าจากภาษาที่จดจ าง่าย  

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของทั้ง 4 องค์ประกอบ แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความสนใจกับ  

ตราสินค้าที่มีลักษณะทั้ง 4 องค์ประกอบ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเร่ืองของการใช้ภาษาศาสตร์ที่ดี 

และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้าซึ่งลูกค้าจะให้ความส าคัญเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์ตาลโตนดต้องพิจาณา และค านึงถึงการใช้ภาษาที่ง่ายต่อการออกเสียง มีความเป็น

สากล จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย และสามารถสื่อความหมายที่ดี ท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความรู้สึกอยากเป็นเจ้าของ 

  2.2 กำรจัดประชุมเพื่อระดมควำมคิดเห็น (Focus Group)   

  ผลจากการระดมความคิดเห็นของตัวแทนวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่ม ท าให้ทราบว่า

การระบุกลุ่มเป้าหมายของวิสาหกิจส่วนใหญ่ไม่ได้มีกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง จะเน้นไปที่กลุ่ม

ลูกค้าโดยทั่วไป การออกแบบตราสินค้าจึงไม่ได้มีการออกแบบให้มีความโดดเด่นและแตกต่าง

จากตราสินค้าประเภทเดียวกัน รวมถึงไม่ได้มีการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ เป็น

ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่ได้มุ่งเน้นการปฏิบัติเพื่อสร้างตราสินค้าท าให้ลูกค้าไม่ค่อยรู้จักใน

วงกว้าง ไม่มียกระดับตราสินค้าไปสู่ตลาดใหม่ ๆ เนื่องจากสมาชิกในวิสาหกิจส่วนมากมีอายุ

มากกว่า 60 ปีขึ้นไป และคนในครอบครัวซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่ไม่ได้สนใจท าต่อและส่วนของ 

การบริหารคุณค่าตราสินค้า ไม่ได้มีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าต่อตราสินค้า จึงท าให้

ผู้ผลิตไม่ทราบความต้องการของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 
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  2.3 ด ำเนินกำรออกแบบตรำสินค้ำใหม่ 

  หลังจากรวบรวมข้อมูลทั้งการสัมภาษณ์ และจากการตอบแบบสอบถามจึง

สามารถออกแบบตราสินค้าใหม่ โดยสรุปเป็นตารางดังนี้ 
 

ตำรำงท่ี 2 ตารางแสดงรายละเอยีดของการออกแบบตราสินค้าใหม่ของวสิาหกิจชมุชน

ชุมชนวังตาลโตนด 

ตรำสินค้ำเก่ำ ตรำสินค้ำใหม่ รำยละเอียดของ 

ตรำสินค้ำใหม่ 

 

 
- ตราสินค้ามีพื้นหลงัเป็นสีเขียว

ออ่น ประกอบกับรูปต้ตาลโตนด

ที่มีสีเขียวเขม้ขึน้ 

- ต้นตาลโตนด และสีเขียวสื่อให้

เห็นถงึเรื่องราว และ อัตลกัษณ์

ประจ าท้องถิ่นจงัหวัดเพชรบุร ี 

- ปรับชื่อตราสินค้า “วงัตาล” 

ให้โดดเด่นขึ้น และมขีนาดอักษร

ใหญ่ขึ้น  

- พืน้หลงัลายไทยที่สื่อให้

ผู้บริโภคเห็นถึงความเป็น 

เพชรบุรีที่มีประวัตยิาวนาน 

คู่กับเมืองไทย 
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ตำรำงท่ี 3 ตารางแสดงรายละเอียดของการออกแบบตราสินค้าใหม่ของวิสาหกิจชุมชน

ทองม้วนน้ าตาลโตนด 

ตรำสินค้ำเก่ำ ตรำสินค้ำใหม่ รำยละเอียดของ 

ตรำสินค้ำใหม่ 

 

 

 
- ปรับแบบอกัษรของชื่อตรา

สินค้า “ทองโตนด” ให้ดูโดดเด่น 

และมีอัตลกัษณป์ระจ าท้องถิน่

จังหวัดเพชรบุร ีกล่าวคือปรับ

ขนาดตัวอักษรให้มขีนาดใหญ่ขึ้น 

และใส่ภาพต้นตาลโตนดให้ดู

คล้ายสระโอ 

- รูปตราสินค้าใช้เป็นภาพวาด

การ์ตูนแทนภาพถ่ายจากตัว

สินค้าจริง ๆ เพราะบรรจุภัณฑ์

เป็นพลาสติกใสมองเห็นสินคา้

ภายในชัดเจนอยู่แล้วจงึไม่ควรน า

ภาพถ่ายมาใสใ่นตราสินค้า 
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ตำรำงท่ี 4 ตารางแสดงรายละเอียดของการออกแบบตราสินค้าใหม่ของวิสาหกิจชุมชน

น้ าตาลโตนดบ้านดงห้วยหลวง 

ตรำสินค้ำเก่ำ ตรำสินค้ำใหม่ รำยละเอียดของ 

ตรำสินค้ำใหม่ 

 

 

 

 
- ตราสินค้าแบบใชภ้าพการ์ตูน 

ที่เป็นน้องน้ าตาล มีลกัษณะเป็น

น้ าตาลโตนดแว่นสนี้ าตาลออ่น  

มีน่าตาน่ารักก าลังยืนโบกมือ

ทักทาย 

- ตราสินค้าที่เป็นวงกลม ขนาด

เท่ากับฝาปิดด้านบนของตัวบรรจุ

ภัณฑ์ และตราสินค้าที่เป็น

สี่เหลี่ยมผนืผ้า ใช้ปิดรอบตัวของ

บรรจุภัณฑ์  

- มีพืน้หลงั 2 สี คือสีน้ าตาล

ออ่นที่แสดงถึงสีของน้ าตาลโตนด 

และสีส้มที่มีภาพพื้นหลงัเป็น 

รูปใบตาล 
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ตำรำงท่ี 5 ตารางแสดงรายละเอยีดของการออกแบบตราสินค้าใหม่ของวสิาหกิจท่องเที่ยว

โดยชุมชนต าบลถ้ ารงค ์

ตรำสินค้ำเก่ำ ตรำสินค้ำใหม่ รำยละเอียดของ 

ตรำสินค้ำใหม่ 

 

 

 

 

 
- พืน้หลงัเป็นสีเหลืองสื่อถึงผลตาล

สุก ส่วนสีเขียวสื่อถึงใบตาล และ 

มีสัญลกัษณ ์(Mascot) ชื่อว่า 

น้องตาลสวีท (Tarn Sweet) 

- ชื่อ “Tarn Sweet” เป็นการใช้

ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะกับ 

การตั้งชื่อตราสินค้า เป็นค าที่อา่นง่าย 

จ าง่าย และบง่บอกถึงสินค้า การที่ใช้

เป็นภาษาอังกฤษเนื่องจากชุมชน

ดังกล่าวเป็นชุมชนที่ขายการ

ท่องเที่ยวด้วย 

- สัญลกัษณ ์(Mascot) ดังกล่าวสื่อ 

ให้เห็นถงึทุกส่วนของต้นตาลโตนด

ตั้งแต่ส่วนยอดจนถึงส่วนโคน 

เปรียบเสมือนสินค้าของวิสาหกิจ 

ภายใต้แบรนด์ Tarn Sweet ที่น า

วัตถุดิบจากตน้ตาลทกุส่วนมาท า 

เป็นสินค้าอุปโภคบรโิภค ไปจนถงึ 

ของสะสม 
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ตำรำงท่ี 6 ตารางแสดงรายละเอยีดของการออกแบบตราสินค้าใหม่ของวสิาหกิจกลุ่ม

อนุรักษ์ผลิตน้ าตาลโตนดบ้านโปรง่สลอด 

ตรำสินค้ำเก่ำ ตรำสินค้ำใหม่ รำยละเอียดของ 

ตรำสินค้ำใหม่ 

 

ไม่มีตราสินค้า 

 

 

 

 
- ภาพบนตราสินค้าที่เป็นรูปวาดลูก

ตาลโตนด ที่มีทัง้ผลตาลที่ผ่าแล้ว และยัง

ไม่ได้ผ่า รวมถึงใบตาล เพื่อสื่อให้เห็นถึง

วัตถุดิบหลักที่น ามาใชผ้ลิตน้ าตาลโตนด 

- ตราสินค้าดงักล่าวสื่อให้เห็นถึง

เอกลักษณก์ารปีนตาลของชาวชุมชมบ้าน

โปร่งสลอด ที่มีมาตัง้แต่สมัยบรรพบุรุษ 

 

3. กำรสร้ำงกำรยอมรับตรำสนิค้ำ เพื่อให้เกิดมูลค่ำเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ตำลโตนด 

 หลังจากออกแบบตราสินค้าให้แก่วิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่มแล้ว ได้มีการส ารวจ

ลูกค้าเกี่ยวกับการสร้างการยอมรับตราสินค้า หลังการออกแบบตราสินค้าเรียบร้อยแล้ว

จ านวนกลุ่มละ 385 ชุด โดยมีอัตราการตอบกลับอยู่ระหว่าง ร้อยละ 38.18 – 44.42 ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามไดแ้สดงให้เห็นตามตารางดังนี้
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหปจจัยที่สงผลตอการสรางการยอมรับตราสนิคา 

 

ตัวแปร 

วังตาลโตนด 

Adj. R2 = 0.59 

ทองมวนน้ําตาลโตนด 

Adj. R2 = 0.64 

บานดงหวยหลวง 

Adj. R2 = 0.56 

ชุมชนตําบลถํ้ารงค 

Adj. R2 = 0.53 

บานโปรงสลอด 

Adj. R2 = 0.67 
 

VIF Sig. VIF Sig. VIF Sig. VIF Sig. VIF Sig. 

ความโดดเดนของตราสนิคา  1.362 .001 1.503 .000 1.362 .000 1.362 .000 1.362 .000 

ประสทิธภิาพของตราสนิคา  1.371 .000 1.412 .002 1.371 .000 1.371 .000 1.371 .000 

ภาพลักษณตราสนิคา 1.564 .002 1.521 .000 1.564 .002 1.564 .005 1.564 .001 

การตัดสนิใจของผูบริโภค  1.470 .000 1.342 .000 1.470 .000 1.470 .000 1.470 .000 

ความรูสกึของผูบริโภค  1.387 .000 1.564 .001 1.387 .001 1.387 .000 1.387 .000 

ความผูกพันตอตราสนิคา  1.155 .001 1.342 .000 1.155 .000 1.155 .001 1.155 .000 

  

จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาทัง้ 6 ปจจัยเปนปจจัยที่สงผลตอการสรางการยอมรับตราสินคาหลังจากการปรับปรุงตราสนิคาของทัง้ 5 กลุม

วิสาหกิจชุมชน โดยมีคา Adj. R2 อยูระหวาง  0.53 – 0.67 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อพิจารณาคา VIF จากตาราง เพื่อตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตนวามคีวามสัมพันธกันมากกวาตัวแปรตามหรือไม (Multicollinearity) พบวาตัวแปรตนของทัง้ 6 ปจจัยมี

คา VIF ต่ํากวา 10 แสดงวาตัวแปรที่นํามาวเิคราะหไมมปีญหาสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรตน 
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ตารางท่ี 8 แสดงคาเฉลี่ยของปจจัยที่สงผลตอการสรางการยอมรับตราสนิคา 

การยอมรับตราสนิคา 

6 องคประกอบ 

1. วังตาล 

โตนด 

2. ทองมวน 

น้ําตาลโตนด 

3. บานดง 

หวยหลวง 

4. ชุมชน 

ตําบลถํ้ารงค 

5. บานโปรง 

สลอด 
 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความโดดเดนของตราสนิคา 4.03 0.73 4.53 0.82 4.36 0.72 4.48 0.84 4.01 0.75 

ประสทิธภิาพของตราสนิคา 4.25 0.80 4.15 0.68 4.28 0.85 4.17 0.69 3.89 0.86 

ภาพลักษณตราสนิคา 4.39 0.77 4.26 0.87 4.14 0.91 4.42 0.75 4.36 0.77 

การตัดสนิใจของผูบริโภค 3.92 0.85 4.02 0.88 4.12 0.78 4.09 0.82 3.76 0.91 

ความรูสกึของผูบริโภค 3.85 0.79 3.97 0.69 3.87 0.83 3.96 0.71 3.93 0.79 

ความผูกพันตอตราสนิคา 3.75 0.87 4.10 0.72 3.98 0.76 4.05 0.65 4.06 0.82 

 

จากตารางที่ 8 พบวา ทั้ง 6 ปจจัยไมวาจะเปน ความโดดเดนของตราสินคา ประสิทธิภาพของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา 

การตัดสินใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และความผูกพันตอตราสินคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากถึง

มากที่สุด อีกทั้งยังเปนที่นาสังเกตวาตราสนิคาที่ใชภาพการตูนเปนสัญลักษณอยางตราสินคาของ วิสาหกิจชุมชนทองมวนน้ําตาลโตนดวิสาหกจิ

ชุมชนกลุมน้ําตาลโตนดบานดงหวยหลวง และวิสาหกิจทองเที่ยวโดยชุมชนตําบลถ้ํารงค มีคาเฉลี่ยในการยอมรับตราสินคาของลูกคาดีกวา 

ตราสนิคาของวสิาหกจิชมุชนวังตาลโตนด และวสิาหกจิชุมชนกลุมอนุรักษผลติน้ําตาลโตนดบานโปรงสลอดที่เปนเพยีงภาพวาดเกี่ยวกับตาลโตนด

เพยีงอยางเดยีว โดยเฉพาะอยางย่ิงเร่ืองของ ความโดดเดนของตราสนิคา จะมคีะแนนในระดับสูงมากหากตราสนิคามกีารใชภาพการตูน อยางเชน 

การใชภาพนองตาลสวที ของวสิาหกจิทองเที่ยวโดยชุมชนตําบลถ้ํารงค ที่มคีะแนนในเร่ืองของความโดดเดนสูงมาก
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อภปิรำยและสรุปผล 

อภิปรำยผล 

1. ศกึษำข้อมูลพื้นฐำนสินค้ำของผลิตภัณฑ์ตำลโตนดในพื้นท่ีจังหวัดเพชรบุรี 

อาชีพขึน้ตาลเป็นอาชีพที่เสี่ยงอันตรายมีรายได้ไม่คุ้มค่า คนรุ่นหลังจึงไม่สนใจหันไปท า

อาชีพอื่น ท าให้การท าน้ าตาลโตนดถูกจ ากัดอยู่ในกลุ่มผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปเป็นส่วนใหญ่ 

บรรดาหนุ่มสาวในพืน้ที่เลือกที่จะท างานในเมืองหลังจากเรียนหนังสือจบเนื่องจากสะดวกสบาย 

และไม่ต้องเสี่ยงตายเหมือนอาชีพท าตาลโตนด (MGR Online, 2555) จึงส่งผลให้ผลผลิตเกี่ยวกับ

ตาลโตนดมีน้อยลงจนในบางคร้ังไม่เพียงพอต่อการน ามาผลิตเป็นน้ าตาลเพื่อการจ าหน่าย  

โดยการศึกษาจากกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่ม พบว่าสมาชิกที่ยังประกอบอาชีพนี้อยู่ล้วนมี

อายุมากแล้วแทบทั้งสิ้น แม้ว่าการปีนตาลจะเป็นอาชีพที่มีรากฐานมาจากทรัพยากรในชุมชน  

ที่ต้องแลกมาด้วยความเหนื่อยยาก แต่อาชีพนี้ก็ก็ถือได้ว่าเป็นต้นทุนทางสังคมที่ส าคัญในแง่

ของการที่ผู้ประกอบอาชีพไม่ต้องออกไปนอกชุมชน ท าให้สามารถใช้ชีวิตกับครอบครัวได้อย่าง

ใกล้ชิด เป็นที่น่าสังเกตว่าอาชีพนีม้ีอาจจะสูญหายไปในอีกไม่ช้าไม่นานหากหมดคนรุ่นนี้ไปแล้ว

ก็จะหมดกลุ่มคนที่มีความรู้เกี่ยวกับตาลโตนดไป (ประสิทธิ์ รัตนมณี, 2553) 

สินค้าของวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่มนั้นยังไม่ได้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาตรา

สินค้าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับของลูกค้าว่าสามารถท าให้มียอดขายเพิ่มขึ้น และสามารถสร้าง

มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าอย่างตาลโตนดได้ โดยผู้ผลิตอาจไม่ตระหนักถึงความส าคัญของ  

ตราสินค้า ว่าตราสินค้าที่ดีนั้นสามารถต่อรองราคาในท้องตลาดได้ นอกจากนั้นการสร้าง 

ตราสินค้าที่ดียังเป็นอีกวิธีการหนึ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคนั้นเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง และ

สามารถจดจ าผลิตภัณฑ์นั้นได้ ส่งผลให้จ าหน่ายสินค้าได้มากขึ้น อย่างเช่นกรณีตลาดของ

สินค้าเกษตรอินทรีย์ในปัจจุบันเกษตรกรส่วนหนึ่งเป็นเจ้าของกิจการที่สามารถสร้างตราสินค้า

ของตนเองให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคได้ (ชุติมา ไวศรายุทธ์ และ ชนิกา ศิริมังคลากุล, 2551)  

ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่มจึงจ าเป็นต้องค านึงถึงการสร้างตราสินค้าเพื่อให้

ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าของชุมชนโดยสร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ให้มี

ลักษณะเฉพาะที่สอดคล้องกับความเป็นเมืองตาลโตนดเพชรบุรี มีการก าหนดวางแนวคิด 

ตราสินค้า โดยมีการก าหนด แก่นคุณค่าของตราสินค้า จัดวางต าแหน่งหรือจุดยืนของ 

ตราสินค้า และบุคลิกภาพ ที่สอดคล้องกัน (เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 2555) 
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2. ออกแบบตรำสินค้ำและบรรจุภัณฑ์ส ำหรับผลิภัณฑ์ตำลโตนดในพื้นท่ีจังหวัด

เพชรบุรี 

การออกแบบตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ตาลโตนดในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี ควรให้

ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ส าคัญของตราสินค้า 4 องค์ประกอบด้วยกัน คือ การใช้

ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า การสร้างความแตกต่างที่มีคุณภาพให้ชัดเจน 

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และ การสร้างคุณลักษณะของตราสินค้า

ใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเร่ืองของการใช้ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า 

ซึ่งลูกค้าจะให้ความส าคัญเป็นพิเศษ เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยจากผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ณัฐพล จารัตน์, 2555) ที่กล่าวว่า การใช้ภาษาศาสตร์ที่ดี และ

เหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลส าคัญในการสื่อสารตราสินค้าเช่นกัน สิ่งที่

นักการตลาดต้องค านึงถึงในการตั้งชื่อตราสินค้าก็คือ ภาษาศาสตร์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่

ส าคัญ จะต้องศึกษาถึงวัฒนธรรมในการออกเสียง ความหมายในการตั้งชื่อตราสินค้าของแต่ละ

ภูมิประเทศ จะต้องน ามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจ หลักการคือ ต้องง่ายต่อการออกเสียง   

และสามารถสื่อความหมายที่ดี เพราะหากการออกเสียงของตราสินค้าง่าย  ท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความคุ้ยเคยและเกิดการจดจ าตราสินค้านั้นได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นยังมีงานวิจัยของ 

แน่งน้อย บุญยเนตร (2562)  ที่กล่าวว่าชื่อตราสินค้าที่สะดุดหูจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้

ง่ายขึ้น และยังเพิ่มโอกาสในการขายได้มาขึ้น และงานวิจัยของ รัฐวิทย์ ทองภักดี (2559) 

ที่กล่าวว่าการตั้งชื่อตราสินค้าอาจไม่มีเกณฑ์ที่ตายตัวว่าต้องตั้งชื่ออย่างไรให้ประสบผลส าเร็จ 

บางคร้ังต้องอาศัยประสบการณ์ และความรู้สึกของผู้ประกอบการ โดยชื่อและรูปลักษณ์ 

ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการยอมรับของลูกค้า จึงจ าเป็นต้องตั้งชื่อให้โดนใจและติดหูได้ง่ายที่สุด 

ดังนั้นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ตาลโตนดต้องพิจาณา และค านึงถึงการใช้ภาษาที่ง่ายต่อ 

การออกเสียง มีความเป็นสากล จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย และสามารถสื่อความหมายที่ดี 

นอกจากนั้นการมีองค์ประกอบตราสินค้าทั้ง 4 ครบถ้วนจะท าให้ตราสินค้าของวิสาหกิจชุมชน

ทั้ง 5 กลุ่ม มีต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ที่ชัดเจน เช่น กลุ่มที่ท าน้ าตาลโตนดก็จะมี

ความแตกต่างจากน้ าตาลโตนดทั่ว ๆ ไป เพราะตราสินค้ามีการออกแบบให้ดูทันสมัยแต่ยังคง

เอกลักษณ์ของความเป็นเมืองเพชรบุ รีอยู่ ในส่วนของกลุ่มขนมทองม้วนและท่องเที่ยวก็

เช่นเดียวกันมีการออกแบบตราสินค้าให้มีสัญลักษณ์เฉพาะเป็นตัวแทนของสินค้า และ 

หาต าแหน่งที่เหมาะสมในใจของผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อสร้างให้เกิดความคิดเกี่ยวกับสินค้าอย่าง

ถูกต้อง และเป็นไปในแนวทางที่นักการตลาดต้องการ (Kotler, 2000) จาก 4 องค์ประกอบ
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ดังกล่าวท าให้เกิดอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ที่แต่ละตราสินค้าสร้างขึ้นเพื่อบ่งบอก

ตัวตนให้ผู้บริโภครับรู้ (Aaker, 1996) เช่น สัญลักษณ์ “น้องตาลสวีท” ของวิสาหกิจท่องเที่ยว

โดยชุมชนต าบลถ้ ารงค์ ที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ของชุมชนตาลโตนด และการใช้ประโยชน์จาก 

ทุกส่วนของต้นตาลโตนด ซึ่งอัตลักษณ์ตราสินค้ามีความส าคัญในการท าการตลาดในปัจจุบัน 

กล่าวคือ หากตราสินค้าใดมีอัตลักษณ์ที่ดีจะท าให้สินค้าโดดเด่นจากคู่แข่ง และช่วยสร้างให้ 

เกิดความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในตลาด ในการส่งมอบคุณค่าของสินค้าหรือบริการเพื่อให้

ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี อกีทั้งช่วยสร้างโอกาสในการเพิ่มยอดขายได้ 

3. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรสร้ำงกำรยอมรับตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ตำลโตนดในพื้นท่ี

จังหวัดเพชรบุรี 

จากการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างการยอมรับตราสินค้า ประกอบด้วย ความ

โดดเด่นของตราสินค้า ประสิทธิภาพของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่ง การตัดสินใจของ

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และความผูกพันต่อ 

ตราสินค้า โดยทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากถึงมากถึงมากที่สุด สอดคล้องกับ Keller K.L. 

(2003) ที่กล่าวว่า ลักษณะของตราสินค้าที่ดีนั้นจ าเป็นต้องสร้างคุณค่าทั้งด้านกายภาพ และ

ด้านจิตวิทยา มีลักษณะเพื่อสร้างการจดจ า มีบุคลิกที่แสดงถึงจุดยืนในตัวสินค้า ท าให้ผู้บริโภค

เกิดการยอมรับและพึงพอใจในตัวสินค้านั้น ซึ่งประกอบด้วย 1) ความโดดเด่นของตราสินค้า  

2) ประสิทธิภาพของตราสินค้า 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4) การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อ

ตราสินค้า 5) ความรู้สึกของผู้บริโภค 6) ความผูกพันต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับงานของ วรรณี 

ตรองพาณิชย์ (2548) ที่กล่าวถึงประสิทธิภาพ และความรู้สึกของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ 

การยอมรับตราสินค้า นอกจากนั้นการจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและมีความภักดีต่อ 

ตราสินค้ายังต้องค านึงถึง 1) ความเชื่อมั่น (Confidence) จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ 

ตราสินค้าเมื่อเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้น 2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) 

หรือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) จะท า

ให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านั้นเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการใช้สินค้าในกลุ่มนั้น หรืออาจกล่าวได้

ว่าเป็นความรู้สึกทีผู้่บริโภคมีต่อตราสินค้า (รัชภูมิ ทรัพย์ปกรณ์, 2558)  
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สรุปผล 

จากการสัมภาษณ์ตัวแทนวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่ม ท าให้คณะผู้วิจัยทราบว่า

ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่การแปรรูปในปัจจุบันคือ น้ าตาลโตนดที่เคี่ยวเป็นน้ าตาลปึก และน้ าตาลสด 

ตลอดจนการท าธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตร ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับตาลโตนดในปัจจุบันยังไม่ได้มี 

ตราสินค้าที่ได้รับการปรับปรุง และพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้า โดยบางกลุ่มวิสาหกิจ 

ยังไม่ได้มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง เนื่องจากผู้ผลิตสินค้าไม่ได้เห็นถึงความส าคัญของ 

การพัฒนาตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และยอมรับของลูกค้าว่าสามารถท าให้มียอดขายเพิ่มขึน้ และ

สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าอย่างตาลโตนดได้  

จึงต้องมีการพัฒนาและออกแบบตราสินค้าให้เป็นที่ต้องการของลูกค้าท าให้ตราสินค้า

สามารถเพิ่มมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าได้จากการท าการส ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามพบว่า 

ต้องให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ส าคัญของตราสินค้า 4 องค์ประกอบ ดังนี้  การใช้

ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า การสร้างความแตกต่างที่มีคุณภาพให้ชัดเจน  

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และ การสร้างคุณลักษณะของตราสินค้า

ใหม่ นอกจากนั้นจากการสัมภาษณ์ตัวแทนวิสาหกิจชุมชนทั้ง 5 กลุ่ม ยังเป็นที่น่าสังเกตว่า 

การระบุกลุ่มเป้าหมายของวิสาหกิจส่วนใหญ่ไม่ได้มีกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง จะเน้นไปที่  

กลุ่มลูกค้าโดยทั่วไป การออกแบบตราสินค้าจึงไม่ได้มีการออกแบบให้มีความโดดเด่นและ

แตกต่างจากตราสินค้าประเภทเดียวกัน รวมถึงไม่ได้มีการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่เป็น

ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่ได้มุ่งเน้นการปฏิบัติเพื่อสร้างตราสินค้าท าให้ลูกค้าไม่ค่อยรู้จักใน

วงกว้าง ไม่มียกระดับตราสินค้าไปสู่ตลาดใหม่ ๆ  

หลังจากออกแบบตราสินค้าใหม่แล้วจึงทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นลูกค้าว่า 

ตราสินค้าดังกล่าวสามารถสร้างการยอมรับตราสินค้าได้หรือไม่ โดยการทดสอบปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการสร้างการยอมรับตราสินค้า พบว่า ปัจจัยด้านความโดดเด่นของตราสินค้า ประสิทธิภาพ

ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความรู้สึกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และความผูกพันต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการสร้างการยอมรับ 

ตราสินค้าไปในทิศทางบวก  
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ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจำกกำรวจิัย 

1.1 จากผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับตาลโตนดในปัจจุบันยังไม่ได้มี  

ตราสินค้าที่ได้รับการปรับปรุง และพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้า โดยบางกลุ่มวิสาหกิจยัง

ไม่ได้มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง จึงควรท าการพัฒนาตราสินค้าอย่างจริงจังเพื่อให้เป็นที่รู้จัก  

จนเป็นที่ยอมรับ และน าไปสู่การสร้างยอดขายเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มในธุรกิจดังกล่าว 

1.2 จากผลการวิจัยพบว่า การออกแบบตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ส าหรับผลิตภัณฑ์

ตาลโตนดต้องให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ส าคัญของตราสินค้า 4 องค์ประกอบ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิง การใช้ภาษาศาสตร์ที่ดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์ตาลโตนดต้องพิจาณา และค านึงถึงการใช้ภาษาที่ง่ายต่อการออกเสียง มีความเป็น

สากล จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย และสามารถสื่อความหมายที่ดี  

2. ข้อเสนอแนะเพื่อกำรศึกษำต่อไป 

2.1 ผู้ที่สนใจศึกษาเร่ืองการพัฒนาตราสินค้า ควรน าผลการวิจัยไปท าการศึกษา

กับแหล่งผลิตอื่น ๆ ในประเทศไทย เช่น การน าไปใช้กับแหล่งปลูกตาลโตนดในเขตภาคใต้

ประเทศไทย อย่าง ตาลโตนดสทิงพระ จังหวัดสงขลา ที่ถือเป็นแหล่งก าเนิดของตาลโตนด 

เป็นพืชเศรษฐกิจโบราณ 

2.2 ผู้ที่สนใจศึกษาเร่ืองการพัฒนาตราสินค้า สามารถน าผลวิจัยไม่ว่าจะเป็น 

การสรา้งตราสินค้า และการยอมรับตราสินค้าไปประยุกต์ใชก้ับสินค้าเกษตรอื่น ๆ เนื่องจาก

ประเทศไทยเป็นสังคมทางการเกษตร ปศุสัตว์ และประมง จึงมีอาหารที่สามารถน ามาแปร

รูปได้หลายประเภท เช่น ผลไม้อบแห้ง อาหารทะเลอบแห้ง และเนื้อสัตว์แปรรูป เพื่อสร้าง

คุณภาพมาตรฐานให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ภาคการเกษตรของประเทศได้ 
 

กติตกิรรมประกำศ 
 การวิจัยคร้ังนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากคณะผู้วิจัยได้รับความอนุเคราะห์ 

จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่เอื้อเฟื้อข้อมูล อันเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการศึกษา รวมทั้งได้รับ

ทุนอุดหนุนการท าวิจัยจากส านักงานบริหารการวิจัย นวัตกรรมและการสร้างสรรค์  

มหาวิทยาลัยศิลปากร ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2562 คณะผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ 

เป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี ่อนึ่ง หากงานวิจัยนีจ้ะก่อให้เกิดคุณูปการต่อสาธารณะชน ขอยกคุณงาม

ความดีที่เกิดขึน้ให้กับผู้มีอุปการะคุณต่องานวิจัยดังที่ได้กล่าวมา แต่หากจะมีข้อบกพร่องอันใด
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ให้ปรากฎ คณะผู้วจิัยขอน้อมรับไว้ด้วยความเต็มใจ และพร้อมน าไปแก้ไขปรับปรุงเพื่อประโยชน์

ต่อสังคมไทยในอนาคต 
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