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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์การวิิจััย 1) ศึึกษาการรัับรู้้�คุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของประชาชนจัั งหวััดเชีียงใหม่่ 
2) ศึึกษาคุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย และ 3) ศึึกษาปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ 
การศึึกษาวิิจััยเป็็นการศึึกษาเชิิงปริิมาณในประเภทของแบบสำรวจ เครื่่�องมืือ
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ที่่�ใช้้ในแบบสอบถาม จำนวน 400 ชุุด เลืือกใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััย
ความน่่าจะเป็็น โดยใช้้วิิธีีแบบการเลืือกตััวอย่่างแบบเจาะจงกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง
คืือประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีีขึ้้�นไปที่่�บริิโภคกาแฟ 
การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิ เชิิ งพรรณนา ได้้แก่่ ความถี่่�  ค่่าร้้อยละ
ค่า่เฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และวิเิคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติเิชิงิอนุุมาน ได้้แก่่ 
การวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุุคููณและสหสััมพัันธ์์  
	 ผลการวิิจััยพบว่า 1) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้าจากกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทยของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ ลำดัับแรก คืือ การสร้้างอััตลัักษณ์์ใน
ตราสิินค้้า การรัับรู้้�อยู่่�ในระดัับมาก 2) คุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ
บริโิภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย ลำดับัแรก คืือ การสร้้างบุคุลิกิภาพในตราสินิค้้า 
การตััดสิินใจบริิโภคอยู่่�ในระดัับมาก และ 3) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟ
ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย กัับการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ 
สามารถพยากรณ์์ได้้ตามสมการ คืือ y = 1.825 + .205X
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ซึ่่�งตััวแปรทั้้�งสองมีีความสััมพัันธ์์กัันปานกลาง (R = 0.48) พบว่า การสร้้างการ
วางตำแหน่่งในตราสิินค้้า การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้าและการสร้้างภาพ
ลักัษณ์ใ์นตราสินิค้้ามีผีลต่อ่การตัดัสินิใจบริโิภคกาแฟของประชาชนจังัหวัดัเชียีงใหม่่
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

คำสำคัญั: คุณุลักัษณะตราสินิค้้า, การตััดสินิใจบริโิภค, กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย

Abstract

	 The objectives of this research were 1) to study the perception 
of brand features local northern Thai coffee brand of people in 
Chiang Mai Province, 2) to study the brand features that affect the 
decision to consume local coffee in northern Thailand, and 3) to study 
the factors of brand features of local coffee in northern Thailand and 
Its effect to coffee consumption decision of people in Chiang Mai 
Province. A research study is a quantitative study in the type of survey. 
The instruments used in the questionnaire were 400 sets, using a 



non-probability sampling method. Using the method of purposive 
sampling. The sample group was people in Chiang Mai province 
aged 18 years and over who consumed coffee. The statistics used in 
the data analyzed were frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. and testing the hypothesis with inferential statistics such as 
the including multiple regression and correlation analysis.
	 The results of the research showed that 1) The overall 
perception of brand features from local northern Thai coffee by the 
people of Chiang Mai Province. It was found that the first priority is 
creating brand identity. Awareness is at a high level, 2) The overall 
of brand features that affect the decision to consume local coffee 
in northern Thailand. It was found that the first priority is creating 
brand personality. Consumption decisions are at a high level, and 3) 
Perception of brand features of local coffee in northern Thailand and 
coffee consumption decisions of people in Chiang Mai Province. The 
equation model was  y = 1.825 + .205X

1
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3
 and two 

variables were moderately related (R = 0.48). It was found that creating 
brand positioning, creating brand personality and creating brand image 
It affects the decision to consume coffee of the people of Chiang Mai 
Province. with a statistical significant level of 0.05.

Keywords: Brand Features, Consumption Decisions, Local Northern 
Thai Coffee

บทนำ  

	 เครื่่�องด่ื่�มกาแฟยัังเป็็น 1 ใน 3 ของเคร่ื่�องด่ื่�มที่่�ผู้้�คนทั่่�วโลกนิิยมด่ื่�ม      
มากที่่�สุุด ประเทศไทยมีีการบริิโภคกาแฟในประเทศเพิ่่�มขึ้้�นในอััตราเฉลี่่�ยร้้อยละ 
15 ต่อ่ปี ีปัจัจุบุันัคนไทยบริโภคกาแฟเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 300 แก้้วต่อคนต่่อปี ี(ศููนย์อ์ัจัฉริยิะ
เพื่่�ออุุตสาหกรรมอาหารสถาบัันอาหาร, 2562) กาแฟที่่�รู้้�จัักกัันทั่่�วไปมีี 4 สายพัันธุ์์� 
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คืือ โรบััสตา อาราบีีกา เอ็็กซ์์เซลซาและลิิเบอริิกา แต่่เอ็็กซ์์เซลซาและลิิเบอริิกา 
ไม่่นิิยมปลููกเพื่่�อการค้้า ส่่วนในประเทศไทยทางภาคใต้้จะนิิยมปลููกโรบััสตา 
เนื่่�องจากภููมิปิระเทศและภูมูิอิากาศเหมาะสมกว่า่ แต่่การปลููกอาราบีกีาจะเน้้นปลููก
ทางภาคเหนืือในที่่�ราบสููง อากาศเย็็น (วริิทธิ์์�นัันท์์ และคณะ, 2563) ทำให้้กาแฟ
ที่่�ปลููกรสชาติิดีี มีีคุุณภาพ สร้้างรายได้้ให้้กัับเกษตรกรผู้้�เพาะปลููกกาแฟในพื้้�นที่่�นั้้�น
จึึงทำให้้ภาคเหนืือได้้เปรีียบกว่่าในจุุดยุุทธศาสตร์์นี้้� ในปีี พ.ศ. 2565 จากข้้อมููล
จากสำนักังานเศรษฐกิจิการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ์พบว่า่ ประเทศไทย 
มีีเนื้้�อที่่�ให้้ผลผลิิตกาแฟประมาณ 234,850 ไร่่ เพิ่่�มขึ้้�นจากปีีที่่�ผ่่านมาร้้อยละ 2.75 
โดยเฉพาะในแหล่่งผลิิตภาคเหนืือ เช่น่ จังัหวััดเชียีงราย เชียีงใหม่่ น่า่นและแม่่ฮ่อ่งสอน 
จากการบริโภคกาแฟที่่�เพิ่่�มขึ้้�นในทุุกปีีของประเทศไทยนั้้�น ทำให้้ฐานการผลิิตกาแฟ
ของภาคเหนืือไทยเติิบโตตามไปด้้วย โดยเฉพาะธุุรกิจิร้้านกาแฟในจังัหวััดเชียีงใหม่่ 
มีีความโดดเด่่นในการนำเมล็็ดกาแฟที่่�มีีคุุณภาพมาสร้้างสรรค์์รสชาติิที่่�แสดง
เอกลัักษณ์์ของแบรนด์์นั้้�น ๆ เพื่่�อสร้้างจุุดเด่่นให้้แบรนด์์ของภาคเหนืือไทยได้้รัับ
การยอมรัับเป็็นวงกว้้าง เพ่ื่�อเพิ่่�มคุณุค่่าให้้กับกาแฟและสร้้างผลกำไรได้้มากกว่่าเดิิม 
(กรมส่่งเสริิมอุตุสาหกรรม, 2564)
	จ ากความนิิยมของผู้้�บริโภคในการบริโภคกาแฟ ธุุรกิิจกาแฟในอดีีต
ถึึงปััจจุุบัันนั้้�น เริ่่�มขึ้้�นโดยการพััฒนาจากช่่วงของอุุตสาหกรรมกาแฟทั้้�งหมด 3 ช่่วง
ด้้วยกััน เริ่่�มต้้นจากช่่วงแรกของอุุตสาหกรรมที่่�เกิิดจากความนิิยมของผู้้�บริิโภค
ต่่อกาแฟสำเร็็จรูปชนิิด Freeze Dried ในช่่วงหลัังสงครามโลกครั้้�งที่่� 2 ช่่วงที่่� 2 
ที่่�เกิิดจากความนิิยมในกาแฟคั่่�วบดและความต้้องการบริิโภคกาแฟคุุณภาพดีี
ของกลุ่่�มผู้้�บริโิภค ทำให้้เกิดิการเพิ่่�มจำนวนของร้้านกาแฟชนิดิคั่่�วบดในช่ว่งหลังัจาก 
พ.ศ. 2520 ในขณะที่่�ปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมกาแฟมีีแรงผลัักดัันอย่่างมากในช่่วงที่่� 3
โดยกลุ่่�มผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับกาแฟคุุณภาพสููง (specialty coffee) 
ให้้ความสำคััญกัับองค์์ประกอบต่่าง ๆ ของสิินค้้าและบริิการในห่่วงโซ่่ธุุรกิิจ ตั้้�งแต่่
การปลููก การคั่่�ว การชงกาแฟ รวมถึึงบาริิสต้้าและสถานที่่� จึึงต้้องใช้้องค์์ประกอบ
ทางการตลาดเข้้ามามีีส่่วนร่่วมในการบริิหารและพััฒนาธุุรกิิจ (ศููนย์์วิิจััยกสิิกรไทย, 
2561) ในช่่วงระยะภายใน 2 – 3 ปีีที่่�ผ่่านมาเกิิดวิิกฤตปััญหาทางด้้านสุุขภาพทำให้้
ผู้้�บริโภคส่่วนใหญ่่ต้้องทำงานอยู่่�บ้้านเพิ่่�มมากขึ้้�น ทำให้้ผู้้�บริโภคหัันมาชงกาแฟ
ดื่่�มเองที่่�บ้้าน การขายกาแฟออนไลน์์ กลายเป็็นอีีกหนึ่่�งช่่องทางของธุุรกิิจ
ที่่�สามารถเพิ่่�มยอดขาย สร้้างการรัับรู้้�ที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นซึ่่�งทุกุแบรนด์์ต่า่งก็็เข้้าไปร่่วมด้้วย
นอกจากเมล็็ดกาแฟ เราจะเห็็นกาแฟสกััดเย็็นพร้้อมดื่่�ม กาแฟดริิปแบบซอง 
หรืือกาแฟแบบแคปซููลที่่�เพิ่่�มขึ้้�นเรื่่�อย ๆ เพื่่�อรองรัับการใช้้ชีวิิตที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป
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ตามความต้้องการของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคในปััจจุุบััน อีีกทั้้�งยัังให้้ความสนใจในการดููแล
สุุขภาพมากขึ้้�น มัักจะเลืือกบริิโภคเครื่่�องดื่่�มที่่�มีีประโยชน์์ต่่อสุุขภาพ จึึงเป็็นเทรนด์์
การบริโภคที่่�ถืือว่่ากำลัังเป็็นที่่�นิิยมอย่่างมากในกลุ่่�มของวััยรุ่่�น วััยเรีียน วััยทำงาน
หรืือในกลุ่่�มของวััยผู้้�สููงอายุุ ทำให้้ผู้้�ประกอบการต้้องปรัับตััวให้้สอดคล้้องกัับ
การเลืือกบริิโภคเคร่ื่�องด่ื่�มเพ่ื่�อสุุขภาพของผู้้�บริโภคในปััจจุบััน เพ่ื่�อเป็็นการรัักษา
สมดุุลทางการตลาดที่่�ผันัแปรไปตามความต้้องการของผู้้�บริโิภคและเป็็นการขับัเคล่ื่�อน
พััฒนาองค์์กรให้้ดำเนิินกิิจการเป็็นไปได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อทำให้้แบรนด์์มีีความโดดเด่่น
สามารถอยู่่�ในฐานการตลาดในสภาพเศรษฐกิิจที่่�มีกีารแข่ง่ขันัอย่่างสููงของผู้้�ประกอบ
การเครื่่�องดื่่�ม การสร้้างตราสินิค้้า (branding) จึงึมีคีวามจำเป็น็อย่า่งมากในการทำ
ธุรุกิจิ ไม่่เพียีงแต่่เพิ่่�มคุณุค่่าให้้แก่่แบรนด์์มีคีวามน่่าเชื่่�อและช่่วยสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีี
ดึึงดููดผู้้�บริิโภคให้้สนใจสิินค้้าและบริิการ อีีกทั้้�งยัังสร้้างประโยชน์์ในรููปแบบ
การสื่่�อสารทางการตลาดให้้แก่่ธุุรกิิจ และผู้้�ประกอบการรายย่่อยอีีกด้้วย 
	ด้้ว ยเหตุุนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงจะศึึกษาถึึงปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟ
ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััด
เชีียงใหม่่ โดยอยากทราบถึงการรัับรู้้�คุุณลัักษณะของตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย และการตัดัสินิใจในการบริโิภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยในปัจัจุบุันั 
ซึ่่�งได้้รัับความต้้องการเป็็นที่่�นิิยมจากผู้้�บริิโภคในหลากหลายช่่วงอายุุที่่�แตกต่่างกััน 
ซึ่่�งจะเป็็นการผลัักดัันให้้กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือกลายเป็็นหนึ่่�งในแหล่่งผลิิตกาแฟ
ชั้้�นนำของประเทศและสร้้างการรัับรู้้�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีความเชื่่�อมั่่�นและหัันมาบริโภค
กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยเพิ่่�มมากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังเป็็นการสร้้างรายได้้หมุุนเวีียน
ตั้้�งแต่่ต้้นน้้ำถึึงปลายน้้ำให้้แก่่เกษตรกร ผู้้�ผลิิต เจ้้าของร้้านกาแฟ ซ่ึ่�งจะสามารถ
ส่่งเสริิมการตลาดกาแฟไทยและรัักษาสภาพเศรษฐกิิจของธุุรกิิจกาแฟให้้เติิบโต
ได้้ดีีขึ้้�น รวมถึึงการยกระดัับ สร้้างจุุดเด่่นให้้กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ให้้ได้้รับความนิิยมจากทั้้�งชาวไทยและชาวต่างชาติิ ซึ่่�งจะเป็็นประโยชน์์ต่อ่การพััฒนา
ตราสิินค้้า แบรนด์์กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยในอนาคต

วัตัถุปุระสงค์์  
	 1. เพ่ื่�อศึกึษาการรัับรู้้�คุณุลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ของประชาชนจังัหวัดัเชียีงใหม่่
	 2. เพ่ื่�อศึกึษาคุุณลักัษณะตราสิินค้้าที่่�มีผีลต่่อการตััดสินิใจบริโิภคกาแฟ
ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
	 3. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัด้้านคุณุลักัษณะตราสินิค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่
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แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
	 ตลาดกาแฟไทยในช่่วง 5 ปีีที่่�ผ่่านมา ประเทศไทยมีีความต้้องการ
ใช้้เมล็็ดกาแฟเฉลี่่�ยประมาณ 88,000 ตัันต่่อปีี ในขณะที่่�สามารถผลิิตเมล็็ดกาแฟ
ดิิบได้้เฉลี่่�ยเพีียง 24,000 ตัันต่่อปีี หรืือประมาณ 28% ในภาคเหนืือของไทย 
กาแฟอาราบิิกา (arabica coffee) นิิยมนำมาทำเป็็นกาแฟคั่่�วและบด (roasted 
and ground coffee) ที่่�ต้้องมีีการกรองกากออก โดยอาจใช้้ถุุงผ้้ากรองหรืือ
ใช้้เคร่ื่�องชงที่่�ใช้้กระดาษกรอง (coffee maker, coffee brewer หรืือ drip brewer) 
โดยขบวนการนี้้�แม้้จะยุ่่�งยากมากกว่่าแต่่จะได้้กาแฟที่่�มีีรสชาติิสดใหม่่ มีีกลิ่่�นหอม
มากกว่่ากาแฟผงสำเร็็จรููป โดยปััจจุุบัันกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือต่่างก็็ได้้รัับ
ความนิิยม เน่ื่�องจากเน้้นการปลููกกาแฟแบบออร์์แกนิิก มีีการควบคุมมาตรฐาน
ที่่�สููงเพ่ื่�อสร้้างรสชาติิที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์เฉพาะถิ่่�นภาคเหนืือ ซ่ึ่�งสร้้างผลกำไร
ให้้กัับเกษตรกรท้้องถิ่่�น ผู้้�ผลิิต ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจร้้านกาแฟท้้องถิ่่�น
เป็็นอย่่างมาก นอกจากนี้้�เมื่่�อศึึกษามููลค่่าในระดัับโลกยัังมีีการคาดการณ์์ว่่า
ตลาดกาแฟในช่่วงระหว่่าง พ.ศ. 2564 – 2566 จะมีีการเติิบโตอย่่างต่่อเน่ื่�อง
ปีีละ 9% มีีมููลค่่าที่่�สููงมากถึึง 190 พัันล้้านดอลลาร์์ 
	 กรมส่่งเสริิมอุุตสาหกรรมได้้มีีแนวทางเพิ่่�มโอกาสการเติิบโตของผู้้�ผลิิต
กาแฟในพื้้�นที่่�ภาคเหนืือผ่า่นโครงการยกระดับัศูนูย์ก์ลางการพัฒันาอัตัลักัษณ์ก์าแฟ
อาราบิิกาภาคเหนืือ เน่ื่�องจากภาคเหนืือตอนบนของไทยมีีพื้้�นที่่�ในการเพาะปลููก
กาแฟมากกว่่า 7 หมื่่�นไร่่ มีอีัตัลักัษณ์์เฉพาะถิ่่�นในด้้านกลิ่่�นรสชาติ ิและลักัษณะเฉพาะ
ของกาแฟ มีีโรงคั่่�วอยู่่�มากถึึง 70 แห่่ง ซ่ึ่�งเป็็นปััจจััยสำคััญในการเติิบโตของ
อุุตสาหกรรมกาแฟ (กรมส่่งเสริิมอุุตสาหกรรม, 2564) ทำให้้ผู้้�บริิโภคสมััยใหม่่
ต่่างก็็ให้้ความสนใจและชื่่�นชอบในการบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือเพิ่่�มขึ้้�น
 โดยผู้้�วิจิัยัได้้ทำการศึกึษาแบรนด์์กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย (ไทยรัฐัออนไลน์,์ 2561) 
จากกาแฟอาราบิิกาที่่�มีีคุุณภาพสููง (specialty coffee) ซ่ึ่�งได้้รับความนิิยมจาก
ผู้้�บริิโภคทั้้�งหมด 4 แบรนด์์กาแฟ ดัังต่่อไปนี้้�
	 1) กาแฟวาวีี มีีทั้้�งหมด 41 สาขา 
	 กาแฟวาวีี เริ่่�มต้้นมาจาก คุุณไกรสิิทธิ์์� ฟููสุุวรรณ ด้้วยการเปิิดร้้าน
กาแฟเล็็ก ๆ ภายใต้้ของชื่่�อแบรนด์์ “กาแฟวาวีี” (WAWEE COFFEE) เริ่่�มก่่อตั้้�งมา
ใน พ.ศ. 2544 จนสามารถขยัับขยายสาขามากมายในช่่วงกว่่า 20 ปีีที่่�ผ่่านมา 
พร้้อมสร้้างแบรนด์ใ์นฐานะกาแฟไทยออร์แ์กนิกิระดับัพรีเีมี่่�ยม (specialty coffee) 
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ให้้เป็็นที่่�รู้้�จัักได้้จนถึึงปััจจุบััน และจุุดเปลี่่�ยนสำคััญที่่�ทำให้้ธุรกิิจเติิบโตอย่่างมาก 
หลัังขายกาแฟมาได้้ 3 - 4 ปีี สะสมเงิินทุุนได้้ก้้อนหนึ่่�ง นำมาเปิิดร้้านกาแฟ
เต็็มรููปแบบที่่�ถนนนิิมมานเหมิินท์์ ซึ่่�งถืือเป็็นร้้านกาแฟติิดเครื่่�องปรัับอากาศ 
ภายในตกแต่่งสไตล์์ล้้านนาร่่วมสมัยัแห่่งแรกในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ สร้้างชื่่�อให้้กาแฟวาวีี 
เป็็นที่่�รู้้�จัักในวงกว้้าง จนได้้ต่่อยอดธุุรกิิจด้้วยการขายแฟรนไชส์์ นอกจากนี้้�ยัังขาย
วัตัถุดุิบิเมล็ด็กาแฟคั่่�วสำเร็จ็รูปภายใต้้แบรนด์ข์องตัวัเองและรับัจ้้างผลิติเมล็ด็กาแฟ
ให้้แก่่แบรนด์์ต่่าง ๆ ซึ่่�งสร้้างรายได้้ให้้ธุุรกิิจกาแฟวาวีีประสบความสำเร็็จอย่่าง
ต่่อเนื่่�องเรื่่�อยมา จนในปััจจุุบัันทางบริิษััท บีีเจซีี เมก้้า มาร์์เก็็ต จำกััด ได้้เข้้ามา
ซื้้�อกิิจการบริหารกาแฟวาวีี และคุุณไกรสิิทธิ์์� ก็็ได้้ไปเป็็นซััพพลายเออร์์ดููแล
การผลิติ ส่ง่มอบเมล็ด็กาแฟวาวีใีห้้กับัทางบิ๊๊�กซีี และเป็็นที่่�ปรึกึษาในฐานะผู้้�เชี่่�ยวชาญ
เมล็็ดพัันธุ์์�กาแฟท้้องถิ่่�น
	 2) กาแฟดอยช้้าง มีีทั้้�งหมด 35 สาขา
	 กาแฟดอยช้้าง เริ่่�มต้้นมาจาก พระมหากรุุณาธิิคุุณของพระบาทสมเด็็จ
พระปรมิินทรมหาภููมิิพลอดุุลยเดชทรงมีีพระราชดำริิใน พ.ศ. 2512 ให้้เกษตรกร
บนพื้้�นที่่�ดอยสููงต่่าง ๆ ทางภาคเหนืือได้้รัับการพััฒนาคุุณภาพชีีวิิต รวมถึึงชาวไทย
ภูเูขาบนดอยช้้าง ให้้มีอาชีพีที่่�ยั่่�งยืืนมั่่�นคง แก้้ปัญหาการทำไร่่เลื่่�อนลอยและปลููกฝ่ิ่�น
โดยมีีคุุณปณชััย พิิสััยเลิิศ เป็็นผู้้�อาวุุโส ผู้้�ร่่วมก่่อตั้้�งบริิษััทและยัังเป็็นต้้นแบบ
ของโลโก้้ “กาแฟดอยช้้าง” อีีกด้้วย ภายใต้้การดำเนิินงานของบริษััทดอยช้้าง
และมีี คุุณพิิษณุุชััย แก้้วพิชััย เป็็นประธานที่่�ปรึึกษา มีีสมาชิิกเป็็นเกษตรกร
ในหมู่่�บ้้านดอยช้้างหลายพัันครััวเรืือน ปลููกด้้วยวิิถีีเกษตรอิินทรีีย์์ อาศััยร่่มเงาจาก
ต้้นไม้้ใหญ่่จึึงจะให้้ผลผลิิตกาแฟที่่�มีีคุุณภาพ จนได้้ชื่�อว่่าปลููกกาแฟสร้้างผืืนป่่า 
นอกจากนี้้� ยังัควบคุมุกระบวนการผลิติจากต้้นน้้ำไปจนสู่่�ปลายน้้ำด้้วยความเอาใจใส่่ 
มีีการพััฒนากระบวนการผลิิตมาอย่่างต่่อเนื่่�องกว่่า 10 ปีี จนปััจจุุบัันได้้รัับรอง
มาตรฐาน เป็็นที่่�ยอมรัับทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศ ว่่าเป็็นกาแฟชนิิดพิิเศษ
คุุณภาพสููง (specialty coffee) ที่่�มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััว อีีกทั้้�งยัังได้้รัับการรัับรอง
คุณุภาพจากสถาบันัต่่าง ๆ  เช่่น มาตรฐานเกษตรอินิทรีย์ี์สหภาพยุโุรป การเป็็นสมาชิกิ
สมาคมกาแฟชนิิดพิิเศษ เป็็นต้้น
	 3) กาแฟดอยตุุง มีีทั้้�งหมด 8 สาขา
	 กาแฟดอยตุุง เริ่่�มต้้นมาจาก โครงการพััฒนาดอยตุุงฯ ซ่ึ่�งสมเด็็จ
พระศรีนคริินทราบรมราชชนนีี ทรงก่่อตั้้�งใน พ.ศ. 2531 ทรงเล็็งเห็็นถึึงต้้นเหตุุ
ของปัญัหาความยากจนและการขาดโอกาสในชีีวิติ ทรงมีพีระวิสิัยัทัศัน์ใ์ห้้คนดอยตุุง
สามารถพึ่่�งพาตััวเองสามารถอยู่่�ร่วมกัับป่าได้้อย่่างพึ่่�งพาอาศััยกัันในรููปแบบของ
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“ปลููกป่่า ปลููกคน” ยึึดหลัักความก้้าวหน้้าทางเศรษฐกิิจที่่�สมดุุลกัับความมั่่�นคง
ทางสังัคม และความสมบูรูณ์ท์างธรรมชาติ ิเมื่่�อ พ.ศ. 2532 โครงการพัฒันาดอยตุงุ
อัันเนื่่�องมาจากพระราชดำริิ จัังหวััดเชีียงราย เข้้ามาส่่งเสริิมการปลููกกาแฟ 
ได้้นำเอากาแฟต้้นแรกเข้้ามาวิิจััยและร่่วมกัับชุุมชนเพื่่�อการปลููกในพื้้�นที่่�โครงการ
โดยได้้มีีแบรนด์์ของตนเองว่่า “กาแฟดอยตุุง” ซึ่่�งเมล็็ดกาแฟจะเป็็นผลผลิิต
ที่่�มาจากพื้้�นที่่�บ้้านป่่ากล้้วย ตำบลแม่่ฟ้้าหลวง และทรงส่่งเสริิมการปลููกกาแฟ
สายพัันธุ์์�อาราบิิกาให้้คนในพื้้�นที่่�ดอยตุุงประมาณ 1,000 ครััวเรืือน เพ่ื่�อสร้้าง
รายได้้ระยะยาวให้้กัับชุุมชน ช่่วยอนุุรัักษ์์ธรรมชาติิ มีีการส่่งเสริิม และรัับซื้้�อกาแฟ
จากเกษตรกรภายในพื้้�นที่่�  จนในปััจจุบัันเป็็นที่่�รู้้�จัักในฐานะผู้้�ผลิิตกาแฟ
ระดัับพรีีเมี่่�ยม (specialty coffee) ซึ่่�งมีีผลิิตภััณฑ์์ สิินค้้ากาแฟให้้ผู้้�บริิโภคได้้เลืือก
หลากหลายมากขึ้้�น อาทิิ กาแฟดริิป กาแฟสกััดเย็็น 
	 4) กาแฟอาข่่า อ่่ามา มีีทั้้�งหมด 3 สาขา
	 กาแฟอาข่่า อ่่ามา เริ่่�มต้้นมาจาก คุุณลีี อายุุ จืือปา ชาวบ้้านอาข่่า
ที่่�มาช่ว่ยชาวบ้้านในการปลููกกาแฟจากการโดนกดขี่่�จากพ่่อค้้าคนกลาง เริ่่�มก่่อตั้้�งมา
ใน พ.ศ. 2552 โดยมีีเป้้าหมายคืือเพื่่�อสัังคมที่่�ดีีขึ้้�น ทุุกองค์์ประกอบในการทำธุุรกิิจ
กาแฟจะมีีความตระหนัักในเรื่่�องสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม การสร้้างงาน รายได้้
ให้้กัับชุุมชนและมีีความใส่่ใจในทุุกขั้้�นตอนการผลิิตกาแฟ โดยชาวอาข่่า ที่่�หมู่่�บ้้าน
แม่่จันัใต้้ จังัหวััดเชียีงราย โดยมีีการใช้้แบรนด์์ “กาแฟอาข่่า อาม่่า” เป็็นตััวเชื่่�อมโยง
ระหว่่างผู้้�บริิ โภคและผู้้�ผลิิตกาแฟชาวอาข่่า โดยได้้ เปลี่่�ยนวิิถีีการผลิิต
แบบเน้้นปริิมาณมาเป็็นการผลิิตแบบเน้้นคุุณภาพสููง (specialty coffee) 
เพื่่�อนำวััตถุุดิิบที่่�ดีีเข้้าสู่่�ตลาด จนได้้เริ่่�มต้้นเปิิดร้้านกาแฟอาข่่า อาม่่า (AKHA AMA 
Coffee) ที่่�ถนนช้้างเผืือกในตััวเมืืองจัังหวััดเชีียงใหม่่ ซ่ึ่�งต้้องการพิิสููจน์คุุณภาพ
ของกาแฟที่่�ชาวอาข่า่ผลิติและได้้รับัความนิยิมจนถึงึปัจัจุบุันั และยังัได้้ส่ง่เมล็ด็กาแฟ
เข้้าร่่วมประกวดที่่� SCAE (specialty coffee association of europe) เพื่่�อให้้
กาแฟอาข่่า อาม่่าได้้เป็็นที่่�รู้้�จััก ได้้รัับการยอมรัับจากเวทีีการประกวดกาแฟ
ระดัับโลก จนทางสมาคม SCAE ได้้เชิญิให้้ร่วมเป็็นพาร์์ทเนอร์์ถาวรและยัังได้้มีโอกาส
ทำงานร่่วมกัับองค์์กร หน่่วยงานทางการศึึกษาต่่าง ๆ อีีกด้้วย
	จ ากการศึึกษาแนวคิดเกี่่�ยวกับกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยเป็็นการ
ค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยทั้้�ง 4 แบรนด์์ คืือ กาแฟ
วาวีี กาแฟดอยช้้าง กาแฟดอยตุุงและกาแฟอาข่่า อ่่ามา เพ่ื่�อให้้ทราบถึึงข้้อมููล
ประวััติิความเป็็นมา การดำเนิินธุุรกิิจ ช่่องทางการสื่่�อสารการตลาด รวมถึึงข้้อมููล
ที่่�สำคััญของแบรนด์์นั้้�น ๆ เพื่่�อให้้สอดคล้้องต่่อการรัับรู้้�ปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะ
ตราสินิค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย จากข้้อมูลูนี้้� เพื่่�อใช้้ประโยชน์์ในการให้้ความสำคัญั 
และอภิิปรายผลวิิจััยในครั้้�งต่่อไป
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	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะตราสิินค้้า (brand features)
	 ตราสิินค้้าเข้้ามามีีบทบาทที่่�สำคััญในการทำธุุรกิิจอย่่างมาก ไม่่เพีียงแต่่
เพิ่่�มประสบการณ์แ์ก่แ่บรนด์แ์ละดึงึดูดูผู้้�บริโิภคให้้สนใจสินค้้า แต่ย่ังัสร้้างประโยชน์์
ด้้านการสื่่�อสารให้้แก่่ธุรุกิจิและกลุ่่�มผู้้�บริโิภค ตราสินิค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�บ่่งบอก แสดงให้้เห็น็
ถึึงคุุณค่่าในสิินค้้าทำให้้ผู้้�บริิโภคสามารถ รัับรู้้� ยอมรัับและจดจำในตราสิินค้้า
ส่่งผลให้้ธุุรกิิจมีีความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันทางการตลาด อีีกทั้้�งตราสิินค้้า
จะมาช่่วยสะท้้อนระดัับคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ เพราะว่่าถ้้าตราสิินค้้าขององค์์กร
ที่่�มีีชื่่�อเสีียง มีีความน่่าเชื่่�อถืือย่่อมส่่งเสริิมการรัับรู้้�ที่่�ดีีต่่อสิินค้้าและบริิการที่่�เกิิดขึ้้�น
ภายในองค์์กรเดีียวกััน 
	 การดำเนินิธุรุกิจิในสังัคมส่ว่นมากต่า่งก็ม็ีกีารแข่ง่ขันัเพื่่�อให้้เกิดิการรับัรู้้� 
และยอมรัับของผู้้�บริโภค การสร้้างลัักษณะเฉพาะเพ่ื่�อให้้เกิิดความโดดเด่่น
เป็็นส่่วนหนึ่่�งของการสร้้างคุุณลัักษณะตราสิินค้้าในธุุรกิิจ เมื่่�อผู้้�บริิโภคเป็็นลููกค้้า
ซึ่่� งมีี โอกาสมองเห็็นภาพของแบรนด์์ในทุุกแง่่มุุมที่่�แตกต่่างกัันไป ตั้้� งแต่่
เครื่่�องหมายการค้้า ชื่่�อ บริิการ โลโก้้และองค์์ประกอบเฉพาะอ่ื่�น ๆ ของแบรนด์์ 
คุุณลัักษณะของตราสิินค้้านั้้�นจะช่่วยรัักษาเอกลัักษณ์์ของตราสิินค้้าทำให้้
สร้้างความแตกต่่างในทางธุุรกิิจ มีีความคล้้ายกัับคุุณลัักษณะที่่�พบในตััวบุุคคล 
เช่่น ความประทัับใจแรกที่่�แบรนด์์ได้้สร้้างและลัักษณะบุุคลิิกภาพที่่�แสดงออก 
ตลอดจนค่่านิิยมที่่�แสดง ซ่ึ่�งผู้้�บริโภคนั้้�นจะสามารถเห็็นคุุณลัักษณะเหล่่านี้้�
ได้้อย่า่งชัดัเจน โดยมีนีักัการตลาด นักัวิชิาการได้้กล่า่วถึงึความหมายและคุณุลักัษณะ
ตราสิินค้้าประเภทต่่าง ๆ (brand features) ไว้้ดัังต่่อไปนี้้�
 	  Stern กล่่าวว่่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า หมายถึึง การรัับรู้้�ถึึงธุุรกิิจ 
และองค์์ประกอบที่่�สร้้างการรัับรู้้�นั้้�นโดยคุุณลัักษณะพื้้�นฐานในการสร้้างแบรนด์์ 
คืือข้้อความและภาพ รวมถึึงการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับเมื่่�อติิดต่่อ
สื่่�อสารกัับธุุรกิิจนั้้�น แบ่่งออกเป็็น 6 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1. Brand Voice 2. Brand 
identity 3. Brand promise 4. Brand values 5. Brand targeting และ 6. Brand 
positioning (JSM Team, 2022)
	 Gartlan (2023) กล่่าวว่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า หมายถึึง 
การที่่�ธุุรกิิจจะสามารถสื่่�อสารออกไปได้้หลากหลายรููปแบบ "แบรนด์์" จะต้้อง
มีีความครอบคลุุมต่่อการสื่่�อสารนั้้�น ซ่ึ่�งเกี่่�ยวข้้องกัับองค์์ประกอบต่่าง ๆ 
เข้้าเป็็นส่ว่นสำคััญในการสร้้างแบรนด์์ให้้ประสบความสำเร็จ็ ซ่ึ่�งประเภทของกลยุุทธ์์
ที่่�ใช้้ในคุุณลัักษณะตราสิินค้้าเพื่่�อจะสามารถนำไปพััฒนาส่่วนประกอบทางธุุรกิิจ 
แบ่่งออกเป็็น 4 องค์์ประกอบได้้แก่่ 1. Brand Identity 2. Brand Image 3. Brand 
Culture และ 4. Brand Personality 
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	 Louis (2024) กล่่าวว่่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า หมายถึึง กระบวนการ
ที่่�สำคััญ มีีความซัับซ้้อนในการใช้้สร้้างแบรนด์์ ใช้้ระบุุตััวตนของธุุรกิิจโดยละเอีียด 
มีคีุณุสมบััติหิลักัที่่�จำเป็น็สำหรัับการดำเนิินกลยุุทธ์ก์ารสร้้างแบรนด์์ซึ่่�งส่ง่ผลให้้ธุรกิจิ
ประสบความสำเร็็จทางการตลาดและการสร้้างแบรนด์์ทำให้้ธุรกิิจสามารถสื่�อสาร
กับัลูกูค้้าได้้ชัดเจนยิ่่�งขึ้้�น โดยมีีองค์ป์ระกอบที่่�สำคัญั 8 องค์์ประกอบได้้แก่่ 1. Brand 
Identity 2. Brand Positioning 3. Brand Equity 4. Brand Communication 
5. Brand Experience 6. Brand Differentiation 7. Brand Personality และ 
8. Brand Image
	 ประดิิษฐ์์ จุุมพลเสถีียร (2547) กล่่าวว่่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า 
หมายถึึง ลัักษณะทางกายภาพของผลิิตภััณฑ์์และความรู้้� สึึกของผู้้�บริิโภค
ที่่�มีีต่่อแบรนด์์ มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับการตั้้�งชื่่�อ การกำหนดแนวคิิดผลิิตภััณฑ์์ 
การออกแบบผลิิตภััณฑ์์และการส่ื่�อสารเพ่ื่�อส่ื่�อให้้ผู้้�บริโภคมีีการรัับรู้้� มีีทััศนคติิที่่�ดีี
ต่อ่แบรนด์ ์คุณุลักัษณะของการสร้้างแบรนด์ ์สามารถแบ่ง่ออกเป็น็ 4 องค์ป์ระกอบ
ได้้แก่่ 1. Brand Positioning 2. Brand Personality 3. Brand Identity และ
4. Brand Communication
	ปิ ยชาติิ อิิศรภัักดีี (2559) กล่่าวว่่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า หมายถึึง 
การสร้้างแบรนด์์ให้้มีีชีีวิิต มีีคุุณค่่า สามารถถ่่ายทอดผ่่านเรื่่�องราวของแบรนด์์
ไปสู่่�การรัับรู้้�แบรนด์์จนเกิิดการมีีส่่วนร่่วม ซึ่่�งแบรนด์์ต้้องให้้ความสำคััญกัับ
คำพููด การกระทำมากกว่่าแค่่ในกรอบของการทำธุุรกิิจเพ่ื่�อกำหนดบทบาทและ
จุุดยืืนของธุุรกิิจให้้ชัดเจนในสัังคมดิิจิิทััลที่่�มีีผู้้�บริโภคเป็็นศููนย์์กลาง โดยการสร้้าง
คุุณลัักษณะจะประกอบไปด้้วย 6 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1. Brand Essences 
2. Brand Personality 3. Brand Identity 4. Brand Expected 5. Brand Action 
และ 6. Brand Storytelling
	ณั ฐพล ใยไพโรจน์ (2561) กล่่าวว่่า คุุณลัักษณะตราสิินค้้า หมายถึึง 
กลยุุทธ์์สำคััญที่่�ทำให้้ตราสิินค้้า เข้้าไปอยู่่�ภายในใจของผู้้�บริิโภค การสร้้างแบรนด์์
ที่่�ดีจีะทำให้้ธุรุกิจิเติบิโตได้้อย่า่งยั่่�งยืืน มีกีารสร้้างเอกลักัษณ์ ์และอัตัลักัษณ์ท์ี่่�ชัดัเจน
ไปในทิิศทางเดีียวกััน รวมถึึงการนำเครื่่�องมืือทางการตลาดมาใช้้เพื่่�อกระตุ้้�น
ให้้ผู้้�บริโภคเกิิดความรู้้�สึึกต่่อแบรนด์์ ซ่ึ่�งจะประกอบไปด้้วยคุุณลัักษณะตราสิินค้้า 
3 องค์์ประกอบได้้แก่่ 1. Brand Positioning 2. Brand Personality และ 
3. Brand Identity 
	คุ ณลักัษณะตราสินิค้้าข้้างต้้น ที่่�กล่า่วมา หมายถึงึ ปัจัจัยัที่่�มีคีวามสำคัญั
ต่่อการสร้้างแบนด์์ให้้ประสบความสำเร็็จ เกิิดขึ้้�นได้้จากการรัับรู้้�ของผู้้�บริโภค
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ที่่�มีีต่่อแบรนด์์ในประสบการณ์์ร่่วมของการบริโภคและใช้้บริการ ซ่ึ่�งธุุรกิิจจะต้้อง
มีีการดำเนิินการสร้้างแบรนด์์ให้้เกิิดความหลากหลายตามคุุณลัักษณะตราสิินค้้า 
เพื่่�อจะเป็็นประโยชน์์ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริการนั้้�น ๆ ประกอบไปด้้วย 
17 คุุณลัักษณะตราสิินค้้า ได้้แก่่ 1. Brand positioning 2. Brand Personality 
3. Brand Identity 4. Brand Essences 5. Brand Expected 6. Brand 
Action 7. Brand Storytelling 8. Brand Communication 9. Brand Equity 
10. Brand Experience 11. Brand Differentiation 12. Brand voice 13. Brand 
promise 14. Brand values 15. Brand targeting 16. Brand Culture และ
17. Brand Image 
	ผู้้ �วิิจััยจึึงได้้สรุุปแนวทางที่่�จะศึึกษา ซ่ึ่�งจะสามารถดำเนิินธุุรกิิจได้้ดี
จากการสร้้างคุุณลัักษณะตราสิินค้้า (brand features) กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือ
ไทย โดยที่่�มาของข้้อมููลผู้้�วิิจััยได้้รวบรวมแนวคิดจากนัักวิิชาการ นัักการตลาด
ทั้้�งภายในประเทศและต่่างประเทศ จึึงได้้นำเอาคุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�มีีแนวคิิด
คล้้ายคลึงึกันันำมาวิเิคราะห์์ซึ่่�งจะปรากฏในงานวิจิัยัฉบับันี้้�อยู่่� 4 คุณุลักัษณะตราสินิค้้า
ดัังต่่อไปนี้้�
          	 1) อััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand identity)
	 1.1 ความหมายของอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
	 Aaker (1996) ได้้ให้้ความหมายของอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า หมายถึึง
ลัักษณะที่่�เฉพาะเจาะจงขององค์์ประกอบในหลายด้้าน บ่่งบอกให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�
ถึึงเอกลัักษณ์์ของสิินค้้าและบริการของแบรนด์์ ซึ่่�งช่่วยสร้้างความสััมพัันธ์์ให้้กับ
ผู้้�บริิโภคผ่่านการเสนอคุุณค่่า ประโยชน์์การใช้้บริิการและคุุณค่่าด้้านอารมณ์์
	ณั ฐพล ใยไพโรจน์ (2561) ได้้ให้้ความหมายของ อัตัลักัษณ์ใ์นตราสินิค้้า
หมายถึึง เป็็นเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�ต้้องการสื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นถึึงความโดดเด่่น
และแตกต่่างจากแบรนด์์อื่่�น จะต้้องมีีความสอดคล้้องไปกัับประสบการณ์์
ของผู้้�บริโภค ไม่่ว่า่จะเป็็นด้้านภาพ ด้้านเสีียง ด้้านสััมผััส โดยเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์
จะต้้องส่่งต่่อคุุณค่่าที่่�ธุุรกิิจตั้้�งไว้้ไปสู่่�ผู้้�บริิโภคอย่่างเต็็มศัักยภาพ ซึ่่�งการออกแบบ
รููปลัักษณ์์ที่่�มีีความสอดคล้้องกัันจะทำให้้แบรนด์์มีีความแข็็งแกร่่งเป็็นที่่�น่่าจดจํํา
ของผู้้�บริิโภค 
	 1.2 การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
	 STEPS Academy (2019) กล่่าวว่า Brand Identity เป็็นมากกว่่า
แค่่ชื่่�อและสััญลัักษณ์์ หากธุุรกิิจต้้องการพััฒนาแบรนด์์ให้้มีีเอกลัักษณ์์ที่่�มีี
ความโดดเด่่นและสร้้างการจดจำภายในใจของผู้้�บริิโภคเอกลัักษณ์์แบรนด์์ที่่�มั่่�นคง
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เป็็นสิ่่�งสำคััญสำหรัับธุรกิิจที่่�จะสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง สิ่่�งสำคััญในการสร้้าง
อััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้าของธุุรกิิจให้้ประสบความสำเร็็จในการดำเนิินกิิจการ 
มีีองค์์ประกอบ 5 ขั้้�นตอน ต่่อไปนี้้�
		  1) ศึกึษาจุุดแข็ง็ จุดุอ่่อน การดำเนิินงานของธุรุกิจิอื่่�นที่่�มีคีวาม
คล้้ายคลึงึกันัและการวิิเคราะห์์ SWOT
		  2) ออกแบบโลโก้้ และเทมเพลตของธุุรกิิจ จะทำให้้สร้้างตััวตน
ของแบรนด์ข์ึ้้�นมา นำเสนอความเป็น็องค์ก์ร และความน่า่สนใจในแบรนด์ใ์ห้้ผู้้�บริโิภค
ได้้อย่่างเข้้าใจ 
		  3) การสื่่�อสารที่่�ธุรุกิิจจะใช้้เพ่ื่�อเชื่่�อมต่่อกัับผู้้�บริโภคทางโฆษณา 
โซเชียีลมีีเดียี โดยการสร้้างคอนเทนต์์ที่่�มีคีุณุภาพ เปรีียบเสมืือนเรื่่�องราวของแบรนด์์ 
ซึ่่�งจะสะท้้อนตััวตนของแบรนด์์ออกมาได้้ดีีที่่�สุุด 
		  4) หลีกีเลี่่�ยงการเลียีนแบบในธุุรกิจิที่่�คล้้ายคลึงึกันั ควรพิจิารณา
สิ่่�งที่่�แบรนด์์อื่่�นประสบความสำเร็็จ นำมาวิิเคราะห์์ต่่อยอดเป็็นความคิิดใหม่่ ๆ 
อีีกทั้้�งรููปแบบการสื่่�อสารต้้องสอดคล้้องกัันทั้้�งออนไลน์์ และออฟไลน์์ 
		  5) ติิดตามตรวจสอบประสิิทธิิภาพของอััตลัักษณ์์และการ
ออกแบบที่่�ธุรุกิจิสร้้างขึ้้�น เพื่่�อตรวจสอบ และรับัรู้้�ปฏิสิัมัพันัธ์ท์ี่่�ผู้้�บริโิภคมีตี่อ่แบรนด์์ 
และแก้้ไขข้้อผิิดพลาดเพื่่�อปรัับปรุุงการสร้้างอััตลัักษณ์์แบรนด์์ให้้ดีีขึ้้�น
	 2) บุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand personality)
	 2.1 ความหมายของบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า
	 Aaker ได้้ให้้ความหมายของบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า หมายถึึง ลัักษณะ
ที่่�ได้้รับการพััฒนามาจากบุุคลิิกภาพของมนุุษย์์ ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ 
ลัักษณะทางบุุคลิิกและนิิสััย  เป็็นลัักษณะทางบุุคลิิกภาพที่่� ผสมผสาน
อยู่่�ในตราสิินค้้าซึ่่�งจะปรากฏอยู่่�ในจิินตภาพของผู้้�บริิโภค (Francisco, 2021) 
	ปิ ยชาติ ิอิศิรภักัดี ี(2559) ได้้ให้้ความหมายของ บุคุลิกิภาพในตราสิินค้้า 
หมายถึึง สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคมองเห็็นแบรนด์์ในภาพรวม โดยอ้้างอิิงจากประสบการณ์์
ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อแบรนด์์ เป็็นศููนย์์กลางในการสร้้างแบรนด์์ในยุุค 4.0 ซึ่่�งบุุคลิิกภาพ
แต่่ละรููปแบบมีีลัักษณะเฉพาะและจะส่่งผลต่่อแบรนด์์ในแนวทางที่่�แตกต่่างกััน 
เพ่ื่�อให้้ได้้ผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจจึึงจำเป็็นต้้องออกแบบบุุคลิิกภาพให้้สอดคล้้อง 
และเชื่่�อมโยงกัับธุุรกิิจ 
	 2.2 การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า
	 ปรีีดีี นุุกุุลสมปรารถนา (2563ข) กล่่าวว่า Brand Personality คืือ 
วิิธีีการสร้้างความสััมพัันธ์์ทางอารมณ์์ที่่�ดีีระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค คืือการสร้้าง
บุุคลิิกภาพให้้กัับแบรนด์์ เป็็นหน้้าที่่�สำคััญที่่�ต้้องสร้้างความเชื่่�อมโยงนี้้�ให้้แบรนด์์
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มีีความแข็็งแกร่่งและสร้้างความผููกพัันให้้เกิิดขึ้้�นกัับผู้้�บริิโภคในระยะยาว
ได้้เป็็นอย่่างดีี ความเชื่่�อมโยงของการสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้าจะเกิิดขึ้้�นได้้
จาก 6 ขั้้�นตอน ต่่อไปนี้้�
		  1) เพื่่�อนที่่�จงรัักภัักดีี (loyal friend) บทบาทของแบรนด์์ต้้อง
สามารถเข้้ามาเติิมเต็็มการพััฒนาความสััมพัันธ์์เพ่ื่�อให้้เกิิดความรู้้�สึึกที่่�ดีีระหว่่าง
แบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค จนกลายเป็็นครอบครััวเดีียวกัันได้้ในอนาคต
		  2) หุ้้�นส่ว่นชีวีิติที่่�ไว้้วางใจ (trusted partner) แบรนด์ค์วรแบ่ง่ปันั
เรื่่�องราวต่าง ๆ ซึ่่�งจะกระตุ้้�นความรู้้�สึึกของความไว้้วางใจและความเป็็นครอบครััว
ที่่�อบอุ่่�น เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้สััมผััสกัับแบรนด์์ในช่่องทางต่่าง ๆ
		  3) มรดกตกทอด (heritage) เรื่่�องราวในอดีตีถืือว่า่มีีคุณุค่า่ ทำให้้
มีีความรู้้�สึึกผููกพัันและซื่่�อสััตย์์กัับแบรนด์์อย่่างยาวนานจะยิ่่�งสร้้างความผููกพััน
ทางอารมณ์์ ดึึงความทรงจำที่่�ดีีออกมา ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อจิิตใจของผู้้�บริิโภค
		  4) ความเป็็นเจ้้าของ (belonging) สร้้างให้้ผู้้�บริโภคเป็น็ส่่วนหนึ่่�ง
ของความพิิเศษ มีีความภาคภููมิิใจในการมีีแบรนด์์นั้้�นไว้้ครอบครอง
		  5) ความรู้้�สึกึดี ี(feel good) ที่่�แบรนด์์สร้้างในแบบที่่�แตกต่่างกันั 
ตั้้�งแต่่การตอบสนองการใช้้สิินค้้าและบริการ รวมไปถึึงการเติิมเต็็มความต้้องการ 
และความเคารพนัับถืือ
		  6) แสดงความเป็็นตััวตนที่่�แท้้จริง (real me) การสร้้าง
แรงบััลดาลใจสู่่�ความเกี่่�ยวข้้องกัับผู้้�บริิโภคเสมืือนมิิตรที่่�รู้้�ใจต่่อกััน ทำให้้ผู้้�บริิโภค
เห็็นถึึงความเป็็นตััวตนที่่�จริิงใจ ไว้้ใจได้้ของแบรนด์์
	 3) การวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning)
	 3.1 ความหมายของการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า 
	ว ารุุณีี สุุนทรเจริิญนนท์์ (2551) ได้้ให้้ความหมายของ การวางตำแหน่่ง
ในตราสิินค้้า หมายถึึง กระบวนการสร้้างแบรนด์์ มีีความสำคััญต่่อการวางกลยุุทธ์์
ทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์ เป็็นการสร้้างคุุณค่่า เอกลัักษณ์์เฉพาะ
ให้้แบรนด์์ การมีีจุุดยืืนที่่�ชััดเจนจะแยกแบรนด์์ให้้แตกต่่างและเป็็นการสร้้าง
ประโยชน์์ การจดจำให้้กัับผู้้�บริิโภค จึึงต้้องเสริิมสร้้างจุุดยืืนให้้ได้้นานเพื่่�อรัักษา
ผู้้�บริิโภครายเดิิมและเพิ่่�มผู้้�บริิโภครายใหม่่ให้้เข้้ามาบริิโภคสิินค้้าและบริิการ
	สุ กััญญา สุุจาคำ (2559) ได้้ให้้ความหมายของการวางตำแหน่่ง
ในตราสิินค้้า หมายถึึง การสร้้างการยอมรัับในตราสิินค้้าโดยการวางตำแหน่่ง
ผลิิตภััณฑ์์แต่่ละรายการในชั้้�นของผลิิตภััณฑ์์ให้้มีเอกลัักษณ์์ สร้้างโลโก้้และ
เครื่่�องหมายการค้้าให้้ผู้้�บริิโภคจดจำได้้ง่่าย
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	 3.2 การสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า
	 รวิศิ หาญอุุตสาหะ (2565) กล่่าวว่า Brand Positioning เป็็นการกำหนด
จุดุยืืนของแบรนด์ท์ี่่�ชัดัเจนให้้แตกต่า่งกัับแบรนด์อ์ื่่�น ๆ  ในทางการตลาด เพื่่�อนำไปสู่่�
การกำหนดกลุ่่�มเป้้าหมาย วางแผนกลยุุทธ์์และเพิ่่�มคุุณค่่าการรัับรู้้�ในแบรนด์์ 
และผู้้�บริโิภค โดยการสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า มีขีั้้�นตอน 4 ขั้้�นตอน ต่อ่ไปนี้้�
		  1) ประเมิินความแตกต่่างของสิินค้้า และบริการในด้้านวิิสััยทััศน์ 
(vision) พัันธกิิจ (mission) และคุุณค่่า (value) ของแบรนด์์ให้้มีความโดดเด่่น 
เฉพาะเจาะจง
		  2) ทำ Brand Essence Chart โดยเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ประเมิิน
การทำธุุรกิิจผ่านการกรอกข้้อมููลต่่าง ๆ เช่่น สิ่่�งที่่�ผู้้�บริโภคจะได้้รับจากแบรนด์์ 
บุุคลิิกภาพของแบรนด์์ คุุณสมบััติิของแบรนด์์และความรู้้�สึึกของกลุ่่�มเป้้าหมาย
ที่่�มีีต่่อแบรนด์์ รวมถึึงช่่วยสนัับสนุุนให้้แบรนด์์เป็็นที่่�จดจำและได้้รับความเชื่่�อมั่่�น 
		  3) การระบุุคู่่�แข่่ง การเรีียนรู้้�จุุดแข็็ง จุุดอ่่อนของฝ่่ายตรงข้้าม
จะสร้้างความได้้เปรียีบในการดำเนินิธุรุกิจิ โดยปััจจุบันัการศึึกษาคู่่�แข่่งมีหีลายช่่องทาง 
เช่่น การสำรวจข้้อมููลในโซเชีียลมีีเดีีย คู่่�แข่่งและการตลาด 
		  4) ระบุุคุณุค่่าที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์ ประเมิินจากจุุดอ่่อน 
จุุดเด่่น ที่่�ทำให้้มีีความแตกต่่างจากแบรนด์์อื่่�น ๆ  ซึ่่�งจะสามารถสร้้างการรัับรู้้�ที่่�มีีต่่อ
แบรนด์์ได้้เพิ่่�มขึ้้�น
	 4) ภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand image)
	 4.1 ความหมายภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
	กุ ุณฑลีี รื่่�นรมย์์ (2556) ได้้ให้้ความหมายของภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า 
หมายถึึง ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ที่่�ปรากฏขึ้้�นในใจของผู้้�บริิโภคซึ่่�งเป็็นคุุณค่่า
ที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ (intangible value) ซึ่่�งผู้้�บริิโภคต้้องเคยมีีประสบการณ์์กัับแบรนด์์
จากอดีีตถึึงปััจจุุบััน โดยตราสิินค้้าอาจมีประวััติิความเป็็นมาและมีีคุุณค่่า
ทางประวััติิศาสตร์์หรืือวััฒนธรรม ทำให้้ผู้้�บริิโภคสามารถจดจำ เกิิดความช่ื่�นชอบ 
และรัับรู้้�คุุณค่่าของแบรนด์์ได้้
	 ปรีีดีี นุุกุุลสมปรารถนา (2563ก) ได้้ให้้ความหมายของภาพลัักษณ์์
ในตราสินิค้้า หมายถึึง การจดจำที่่�เกิดิขึ้้�นในใจของผู้้�บริโิภคที่่�ทำให้้นึกึได้้โดยอัตัโนมัตัิิ
ผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดและการโฆษณาในช่่องทางต่่าง ๆ ซ่ึ่�งเป็็นส่่วนหนึ่่�ง
ในการวััดความสำเร็จ็ให้้กับธุรกิิจที่่�ส่่งผลต่่อการสนัับสนุุนแบรนด์์และธุุรกิิจในระยะยาว
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	 4.2 การสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
	 Fayossy (2015) กล่่าวว่า Brand Image เปรียีบเสมืือนการสร้้างภาพลักัษณ์์
ของแบรนด์์ทางการตลาดที่่�สำคััญมากในปััจจุบััน เป็็นการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์
ของแบรนด์์ให้้เป็็นที่่�รู้้�จัักเพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงคุุณสมบััติิ ประโยชน์์ของสิินค้้า
และบริการที่่�ต้้องสื่่�อสารออกมายัังผู้้�บริโภคเพ่ื่�อให้้เกิิดความชััดเจนในการสร้้าง
ภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า โดยมีี 7 ขั้้�นตอน ต่่อไปนี้้�
		  1) สร้้างความประทับัใจแรก (halo effect) หมายถึงึ ปรากฏการณ์์
ทางจิิตวิิทยาในภาพรวม จะอธิิบายเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�น ทั้้�งทางด้้านสัังคม 
การบริหาร การตลาด เม่ื่�อแบรนด์์มีีลัักษณะเด่่นอย่่างใดอย่่างหนึ่่�งก็็จะมีีผลต่่อ
การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค เกิิดความรู้้�สึึกดีีและประทัับใจในแบรนด์์
		  2) โปรโมทจุุดเด่่นของสิินค้้าและบริการ เป็็นการนำจุุดเด่่น
มาโปรโมทเพื่่�อสร้้างมููลค่่าให้้กัับตราสิินค้้า
		  3) ความคิิดเห็น็ในสื่่�อออนไลน์์ มีกีารโต้้ตอบกับผู้้�บริโภคอยู่่�เสมอ 
และตอบสนองต่่อความคิิดเห็็นนั้้�น ๆ
		  4) มีีกิิจกรรม CSR เพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ขององค์์กรให้้ธุุรกิิจ 
สังัคม และสิ่่�งแวดล้้อมมีีความสมดุลุ อยู่่�ร่ว่มกันัได้้อย่า่งยั่่�งยืืน เพ่ื่�อคืืนกำไรให้้แก่ส่ังัคม 
รวมถึึงการสนัับสนุุนต่่อหน่่วยงานต่่าง ๆ กิิจกรรมเหล่่านี้้�จะส่่งเสริิมและสร้้าง
ความรู้้�สึึกที่่�ดีีต่่อแบรนด์์
		  5) สร้้างการมีีส่่วนร่่วมใน Social Media สื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภค 
ทั้้�งการพูดูคุยุ โปรโมชั่่�นหรืือการจััดกิิจกรรม 
		  6) มีีความโปร่่งใสในเว็็บไซต์ขององค์์กร ควรเปิิดเผยรายช่ื่�อ
ผู้้�ดำเนิินกิิจการทั้้�งหมดเพื่่�อเป็็นการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือให้้ผู้้�บริิโภค นัักลงทุุน 
และสร้้างความโปร่่งใสในการดำเนิินธุุรกิิจ 
		  7) รับัฟังความคิดิเห็น็ คำติิชม การแสดงความคิดิเห็น็ โดยแบรนด์์
ควรรับัฟังเพื่่�อนำมาปรัับปรุุงและพััฒนาต่่อไป
	คุ ณลัักษณะของตราสิินค้้า ที่่�กล่่าวมาเหล่่านี้้� จะช่่วยรัักษาเอกลัักษณ์์
ที่่�เฉพาะของตราสิินค้้าทำให้้มีีความโดดเด่่น ความแตกต่่างจากแบรนด์์อื่่�น 
สร้้างมาตรฐาน คุุณค่่าให้้แบรนด์์มีีความสำคััญต่่อผู้้�บริโภค เกิิดการจดจำ
ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�ดีีและเพิ่่�มผลกำไรทางการตลาด จากการศึึกษา
ปััจจััยด้้านคุุณลัักษณะตราสิินค้้า (brand features) ทั้้�ง 4 แบรนด์์ ได้้แก่่ 
1. Brand Identity 2. Brand Personality 3. Brand Positioning และ 
4. Brand Image ทำให้้ผู้้�วิจิัยัสามารถนำมาวิเิคราะห์ก์ารรัับรู้้� ยอมรับัและการได้้รับ
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ความนิิยมของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทยต่่อไป

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้� (perception)
	 Schiffman and Kanuk (2007) ได้้ให้้ความหมายของการรัับรู้้� 
หมายถึึง กระบวนการที่่�แต่่ละบุุคคลใช้้ในการเลืือก ประมวลผล จััดระเบีียบข้้อมููล 
และอนุุมาน สิ่่�งต่่าง ๆ  เข้้ามาในจิิตใจก่่อนที่่�จะตััดสิินใจ ให้้ความหมายของสิ่่�งต่่าง ๆ  
ซึ่่�งการรัับรู้้�จะมีีผลอย่่างมากต่่อกระบวนการตััดสิินใจ
	กั นยา สุุวรรณแสง (2544) ได้้ให้้ความหมายของ การรัับรู้้� หมายถึึง 
กระบวนการเมื่่�อร่่างกายรัับรู้้�สิ่่�งเร้้าผ่่านทางประสาทสััมผััสทั้้�ง 5 จะเกิิดการตีีความ
โดยอาศััยความคิิด ความเข้้าใจ ความจำ การเรีียนรู้้�และมโนภาพ หลัังจากนั้้�น
ก็็ทำการตััดสิินใจและแสดงออกปฏิิกิิริิยาตอบสนองโดยแสดงพฤติิกรรมหนึ่่�ง
ออกมา โดยอาศััยปััจจััย 3 องค์์ประกอบ
	 1. ปััจจััยทางด้้านกายภาพ ได้้แก่่ ระบบประสาทสััมผััส เช่่น หูู ตา จมููก 
ลิ้้�น ผิิวหนััง เป็็นต้้น 
	 2. ปััจจััยทางด้้านบุุคลิิกภาพ ได้้แก่่ ทััศนคติิ อารมณ์์ ความต้้องการ 
ความสนใจ ความรู้้� และประสบการณ์์ เป็็นต้้น 
	 3. ปััจจััยทางด้้านสิ่่�งภายนอก ได้้แก่่ ลัักษณะของสิ่่�งเร้้า ความแตกต่่าง
ของสิ่่�งเร้้า เป็็นต้้น
	จ ากการศึึกษาแนวคิดเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�ข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจ
ในการศึึกษาการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ในทั้้�ง 4 ด้้าน ของผู้้�บริโภคกาแฟจัังหวััดเชีียงใหม่่ ที่่�จะต้้องนำเอาข้้อมููล แนวคิด 
ปััจจััยเกี่่�ยวกับการกระตุ้้�นของสิ่่�งเร้้าที่่�มีีต่่อกระบวนการรัับรู้้� 3 องค์์ประกอบ คืือ 
1. ปััจจััยทางด้้านกายภาพ 2. ปััจจััยทางด้้านบุุคลิิกภาพ และ 3. ปััจจััย
ทางด้้านสิ่่�งภายนอก มาวิิ เคราะห์์การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคจัังหวััดเชีียงใหม่่
เพื่่� อ ให้้มีีความสอดคล้้องกัับกระบวนการการตััดสิินใจซื้้� อจากข้้อมููลนี้้� 
เพื่่�อใช้้ประโยชน์์ในการให้้ความสำคััญและอภิิปรายผลวิิจััยในครั้้�งต่่อไป

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
	 Schiffman and Kanuk (1994) ได้้ให้้ความหมายของกระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค หมายถึึง พฤติิกรรมที่่�ผู้้�บริิโภคทำการค้้นหาการซื้้�อ 
การประเมิินผล การใช้้สอยผลิติภัณัฑ์เ์พื่่�อตอบสนองต่่อความต้้องการที่่�จะเกี่่�ยวข้้อง
กัับการศึึกษาพฤติิกรรมการตััดสิินใจและการกระทำของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อ 
และการใช้้สิินค้้า 
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	 Kotler (1997) ได้้ให้้ความหมายของกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ
ของผู้้�บริิโภค หมายถึึง “กล่่องดำ” เนื่่�องจากผู้้�ประกอบธุุรกิิจไม่่สามารถคาดคะเน 
หรืือไม่่สามารถทราบความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้ ซึ่่�งจำต้้องค้้นหากระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งได้้รัับอิิทธิิพลมาจากลัักษณะของผู้้�บริิโภคและการตััดสิินใจ
โดยมีีปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค 4 องค์์ประกอบ
	 1) ปััจจััยด้้านวััฒนธรรม ประกอบด้้วย
		  1.1 วััฒนธรรมพื้้�นฐาน ใช้้กำหนดความต้้องการและพฤติิกรรม
พื้้�นฐานโดยส่่วนใหญ่่ของบุุคคล เป็็นสิ่่�งที่่�ปลููกฝัังโดยเริ่่�มจากครอบครััว สัังคม 
เพื่่�อนำพฤติิกรรมนี้้�มาปรัับปรุุงสิินค้้าและบริิการ
		  1.2 วััฒนธรรมย่่อยหรืือวััฒนธรรมเฉพาะกลุ่่�ม เกิิดขึ้้�นจาก
วัฒันธรรมของบุุคคลบางกลุ่่�ม ซ่ึ่�งเป็น็วัฒันธรรมที่่�ได้้รับัการยอมรับัโดยมีกีารเจาะจง
กลุ่่�มเป้้าหมาย
		  1.3 ระดัับชั้้�นในสัังคม ฐานะ การศึึกษาหรืืออาชีีพ ใช้้กำหนด
พฤติิกรรมการบริิโภคในแต่่ละกลุ่่�ม
	 2) ปััจจััยด้้านสัังคม ประกอบด้้วย
		  2.1 กลุ่่�มอ้้างอิงิ ได้้แก่่ กลุ่่�มบุุคคลที่่�มีผีลต่่อพฤติิกรรมและทััศนคติิ
ของบุคุคล ทั้้�งกลุ่่�มปฐมภูมูิ ิ(primary group) และกลุ่่�มทุตุิยิภูมูิ ิ(secondary group) 
ซึ่่�งต้้องกำหนดกลุ่่�มอ้้างอิิงของกลุ่่�มผู้้�บริโภคหรืือบุุคคลที่่�เป็็นตััวแทนของสิินค้้า 
และบริิการที่่�สัังคมยอมรัับ 
		  2.2 ครอบครััว เป็็นปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อของ
ผู้้�บริโิภค ควรศึกึษาถึึงบทบาท พฤติิกรรมการบริโภค บุคุคลที่่�มีอีำนาจในการตััดสิินใจ 
และความสััมพัันธ์์ของบุุคคลในครอบครััว 
	 3) ปััจจััยส่่วนบุุคคล ประกอบด้้วย
		  3.1 อายุุ ช่่วงวััยที่่�แตกต่่างกััน ย่่อมมีีความต้้องการสิินค้้าและ
บริกิารที่่�แตกต่า่งกันั ควรมีกีารแบ่ง่กลุ่่�มผู้้�บริโิภคตามช่ว่งอายุเุพื่่�อตอบสนองตรงต่อ่
ความต้้องการของบุุคคล
		  3.2 ขั้้�นตอนของวงจรชีีวิิตครอบครััว เป็็นสิ่่�งที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
ความต้้องการทางด้้านทััศนคติิและค่่านิิยมของบุุคคล ทำให้้เกิิดความต้้องการ
ในพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าและบริิการที่่�แตกต่่างกััน
		  3.3 อาชีีพ จะบ่่งบอกความจำเป็็น ความต้้องการสิินค้้าและ
บริิการที่่�แตกต่่างกััน เพื่่�อง่่ายต่่อการจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมทางการตลาดให้้เหมาะสม
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	 3.4 รายได้้หรืือโอกาสทางเศรษฐกิิจ จะกระทบต่่อสิินค้้าและบริการ
ที่่�ผู้้�บริิโภคจะตััดสิินใจบริิโภคเพื่่�อประโยชน์์ในการจััดจำหน่่าย การตั้้�งราคา 
การลดการผลิิตเพื่่�อป้้องกัันธุุรกิิจขาดเงิินทุุนหมุุนเวีียน
		  3.5 การศึกึษา ผู้้�ที่่�มีกีารศึกึษาสููง มีแีนวโน้้มที่่�จะบริโิภคสินิค้้า 
และบริกิารที่่�มีีคุุณภาพดีีมากกว่่า
		  3.6 รูปูแบบการดำรงชีีวิติ ในรูปูของ AIOs คืือ กิจิกรรม (activity) 
ความสนใจ (interest) ความคิิดเห็็น (opinions) ขึ้้�นอยู่่�กัับวััฒนธรรม ชั้้�นของสัังคม 
และกลุ่่�มอาชีีพของแต่่ละบุุคคล 
	 4) ปััจจััยด้้านจิิตวิิทยา ประกอบด้้วย
		  4.1 การจููงใจเป็็นสิ่่�งที่่�เกิิดภายในตััวบุุคคล อาจถููกกระตุ้้�นจาก
ปััจจััยภายนอกในทางการตลาด
		  4.2 การรับัรู้้�เป็น็กระบวนการของแต่ล่ะบุคุคลในความต้้องการ 
ประสบการณ์์ และการกระตุ้้�นประสาทสััมผััสทั้้�งห้้า
		  4.3 การเรีียนรู้้� เป็็นการเปลี่่�ยนแปลงของพฤติิกรรมจาก
ประสบการณ์์ที่่�ผ่่านมา จััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการขายเพื่่�อทำให้้การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า 
และบริิการของผู้้�บริิโภคเกิิดขึ้้�นเป็็นประจำ
		  4.4 ความเชื่่�อและทััศนคติิ เป็็นความคิิดที่่�บุคุคลยึึดถืือ ซ่ึ่�งเป็็นผล
มาจากประสบการณ์์ในอดีีต 
		  4.5 บุุคลิิกภาพ เป็็นความรู้้�สึึกนึึกคิิดของบุุคคลที่่�มีีอิิทธิิพล
ต่่อความเชื่่�อสร้้างทััศนคติิผู้้�บริิโภคให้้สอดคล้้องกัับสิินค้้าและบริิการ รวมถึึงพััฒนา
สิินค้้าและบริการให้้สอดคล้้องกัับทัศนคติิผู้้�บริโภค ซ่ึ่�งจะใช้้องค์์ประกอบ 3 ส่่วน 
ได้้แก่่ ความรู้้�สึึก ความเข้้าใจและพฤติิกรรม
		  4.6 แนวคิดบุคุคล เป็็นความรู้้�สึกึนึกึคิดิที่่�มีต่ี่อตนเองหรืือบุุคคลอ่ื่�น
มีีความคิิดเห็็น ประทัับใจต่่อตน
	จ ากการศึกึษาแนวความรู้้�เกี่่�ยวกับักระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค
ข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจในการศึึกษาการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ ที่่�จะต้้องนำข้้อมููล แนวคิดและปััจจััย
เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการซื้้�อของผู้้�บริิโภคทั้้�ง 4 ปััจจััย ได้้แก่่ 1. ปััจจััย
ด้้านวััฒนธรรม 2. ปััจจััยด้้านสัังคม 3. ปััจจััยด้้านส่่วนบุุคคล และ 4. ปััจจััย
ด้้านจิิตวิิทยา มาวิิเคราะห์์และปรัับใช้้กัับพฤติิกรรมการบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทยให้้มีความสอดคล้้องไปกัับการตอบสนองตรงต่่อความต้้องการ
ของผู้้�บริโภคได้้ในอนาคตจากข้้อมููลนี้้�เพื่่�อใช้้ประโยชน์์ในการให้้ความสำคััญ 
และอภิิปรายผลวิิจััย
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กรอบแนวคิิด

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย 

	 ในการวิจิัยัครั้้�งนี้้� ประชากรที่่�ใช้้ศึกึษาเป็น็ประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่่
ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีีขึ้้�นไปและเป็็นผู้้�บริิโภคกาแฟ ซึ่่�งจำนวนประชากรที่่�แท้้จริง
ไม่่สามารถระบุุได้้แน่่นอน การเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างใช้้สููตรคำนวณสำหรัับกรณีี
ที่่�ไม่่ทราบขนาดประชากร (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2561) โดยกำหนดระดัับ
ความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% และค่่าความคลาดเคลื่่�อนไม่่เกิิน 5% จากการคำนวณนี้้�
ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 385 คน และได้้สำรองกลุ่่�มตััวอย่่างเพิ่่�มอีีก 5% จำนวน 
15 คน รวมเป็็น 400 คน การวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (quantitative 
research) ในลัักษณะการสำรวจ (survey research) โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่าง
แบบไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (non-probability sampling) และใช้้วิิธีี
การสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบเจาะจง (purposive sampling) เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็บ็ข้้อมูลู
คืือแบบสอบถาม (questionnaire) ซึ่่�งประกอบด้้วยคำถามแบบเลืือกตอบ
(check list) และคำถามแบบมาตราส่่วนประเมิินค่่า 5 ระดัับ (rating scale) 
แบบสอบถามนี้้�ได้้ผ่านการตรวจสอบความน่่าเชื่่�อถืือแล้้วและได้้นำไปทดลองใช้้ 
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(try out) กัับกลุ่่�มผู้้�บริโภคที่่�มีีลัักษณะคล้้ายคลึึงกัับกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 50 คน 
เพ่ื่�อหาความเชื่่�อมั่่�นโดยใช้้ค่า่สัมัประสิทิธิ์์�แอลฟา (cronbach’s alpha coefficient) 
ซึ่่�งในงานวิิจััยนี้้�มีีค่่าเท่่ากัับ 0.861 ถืือว่่าอยู่่�ในระดัับดีี การรวบรวมข้้อมููลแบ่่งเป็็น
ข้้อมูลูทางเอกสาร (review data) และข้้อมููลภาคสนาม (field data) การวิเิคราะห์์
ข้้อมููลใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (descriptive statistics) ได้้แก่่ ความถี่่� (frequency) 
ค่า่ร้้อยละ (percentage) ค่า่เฉลี่่�ย (mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) นอกจากนี้้�ยังัใช้้สถิติิเิชิงิอนุมุาน (inferential statistics) ในการวิเิคราะห์์
สมการถดถอยพหุุคููณและสหสััมพัันธ์์ (multiple regression analysis)

ผลการศึึกษา 

	 1) กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน โดยผู้้�บริิโภค
ส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 26 - 35 ปีี จำนวน 196 คน ซ่ึ่�งเป็็นช่่วงของวััยทำงาน 
ที่่�มีีรายได้้เฉลี่่�ย 15,000 - 45,000 บาทต่่อเดืือน จึึงสามารถเลืือกบริิโภคดื่่�มกาแฟ
ได้้บ่่อย 3 - 4 ครั้้�งต่่อเดืือน ในราคา 100 – 200 บาทต่่อครั้้�ง เนื่่�องจากเวลาใช้้
บริิการส่่วนใหญ่่ตั้้�งแต่่ 10.00 – 12.59 น. เป็็นช่่วงระหว่่างของการพัักรัับประทาน
อาหารกลางวััน ผู้้�บริิโภคจึึงมัักจะไปกัับกลุ่่�มเพื่่�อนที่่�ทำงานและในการใช้้บริิการ
ร้้านกาแฟก็็เพื่่�อการพัักผ่่อนหย่่อนใจจากความเครีียดในการทำงานระหว่่างวััน 
ด้้วยความที่่�เป็็นคนรุ่่�นใหม่่มีีการใช้้เทคโนโลยีีที่่�ทัันสมััย สื่่�อทางโซเชีียลมีีเดีีย
จึึงมีีความจำเป็็นต่่อการได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารเกี่่�ยวกับกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
โดยกาแฟดอยช้้างจะได้้รับความนิิยมจากกลุ่่�มผู้้�บริโภคจัังหวััดเชีียงใหม่่ เน่ื่�องจาก
มีีการส่ื่�อสารผ่่านทางส่ื่�อออนไลน์์ที่่�สม่่ำเสมอ มีีช่่องทางการเข้้าถึึงข้้อมููลที่่�สะดวก
รวดเร็็ว ง่่ายต่่อการรัับรู้้� และในปััจจุุบัันผู้้�บริิโภคได้้หัันมาใส่่ใจดููแลในเรื่่�อง
สุุขภาพเพิ่่�มมากขึ้้�น จึึงทำให้้วิิถีีการดำรงชีีวิิตประจำวัันของผู้้�บริิโภคในสัังคม
เปลี่่�ยนแปลงตามไปด้้วย ผู้้�บริิโภคจึึงนิิยมเลืือกบริิโภคกาแฟอเมริิกาโนที่่�ไม่่มีี
ส่่วนผสมของความหวานเข้้ามาเติิมแต่่ง	
	 2) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
ในภาพรวมจััดอยู่่�ในระดัับมาก เม่ื่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน เรีียงตามลำดัับ
ค่่าเฉลี่่�ย พบว่่า ลำดัับแรก คืือ การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand identity) 
รองลงมา คืือ การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand personality) การสร้้าง
การวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning) และการสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า (brand image) การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน ตามลำดัับ
ดัังตารางที่่� 1
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ตารางที่่� 1 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้า
จากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ ในภาพรวม

การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตรา

สิินค้้าจากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย

ระดัับการรัับรู้้�

S.D. การแปล

ความหมาย

ลำดัับ

ที่่�

การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
(brand identity) 

4.10 0.767 มาก 1

การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า 
(brand personality)

4.07 0.721 มาก 2

การวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า 
(brand positioning)

3.98 0.735 มาก 3

การสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า (brand image)

3.97 0.719 มาก 4

รวม 4.03 0.736 มาก

	จ ากข้้อมูลูข้้างต้้น พบว่า่ ในภาพรวมของการรับัรู้้�คุณุลักัษณะตราสินิค้้า
จากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของผู้้�บริิโภคจัังหวััดเชีียงใหม่่ ทั้้�ง 4 คุุณลัักษณะ
ผู้้�บริโิภคมีกีารรับัรู้้�อยู่่�ในระดับัมากเหมืือนกันัทุกุคุณุลักัษณะ ซึ่่�งทำให้้เห็น็ว่า่ผู้้�บริโิภค
รัับรู้้�การส่ื่�อสารแบรนด์์จากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยที่่�ไม่่ต่่างกัันมาก มีีค่่าเฉลี่่�ย
เท่่ากัับ 4.03 (S.D.=0.736) แต่่เม่ื่�อพิิจารณาตามรายคุุณลัักษณะตราสิินค้้า 
พบว่า่ ค่า่เฉลี่่�ยของการรับัรู้้�ทั้้�งหมดอยู่่�ในช่ว่งค่า่เฉลี่่�ยที่่� 3.97 – 4.10  ซึ่่�งผู้้�บริโิภครับัรู้้�
ด้้านการสร้้างอัตัลักัษณ์ใ์นตราสินิค้้า (brand identity) สูงูที่่�สุดุ มีคี่า่เฉลี่่�ยเท่า่กับั 4.10 
(S.D.=0.767) รองลงมา คืือ การสร้้างบุุคลิกิภาพในตราสิินค้้า (brand personality) 
มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.07 (S.D.=0.721) การสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า 
(brand positioning) มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.98 (S.D.=0.735) และการสร้้าง
ภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand Image) มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.97 (S.D.=0.719) 
ตามลำดัับ
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3) คุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือ
ไทย ในภาพรวมจััดอยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านเรีียงตามลำดัับ
ค่า่เฉลี่่�ย พบว่าลำดัับแรก คืือ การสร้้างบุุคลิกิภาพในตราสิินค้้า (brand personality) 
รองลงมา คืือ การสร้้างภาพลัักษณ์ใ์นตราสิินค้้า (brand image) การสร้้างอััตลักัษณ์์
ในตราสินิค้้า (brand identity) และการสร้้างการวางตำแหน่ง่ในตราสินิค้้า (brand 
positioning) การตัดัสินิใจบริโิภคจัดัอยู่่�ในระดับัมากทุกุด้้าน ตามลำดับั ดังัตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของคุุณลัักษณะตราสิินค้้า
ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย ในภาพรวม

การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตรา

สิินค้้าจากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย

ระดัับการรัับรู้้�

S.D. การแปล

ความหมาย

ลำดัับ

ที่่�

การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า 
(brand personality)

3.98 0.782 มาก 1

การสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า (brand image)

3.94 0.754 มาก 2

การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า
(brand identity) 

3.88 0.790 มาก 3

การวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า 
(brand positioning)

3.87 0.819 มาก 4

รวม 3.92 0.786 มาก
	
	จ ากข้้อมููลข้้างต้้น พบว่่า ในภาพรวมของการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟ
ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของผู้้�บริิโภคจัังหวััดเชีียงใหม่่ทั้้�ง 4 คุุณลัักษณะ ผู้้�บริิโภค
มีีการตััดสิินใจอยู่่�ในระดัับมากเหมืือนกัันทุุกคุุณลัักษณะ ซึ่่�งทำให้้เห็็นว่่าผู้้�บริิโภค
ตัดัสินิใจจากคุณุลักัษณะตราสินิค้้าจากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยที่่�ไม่่ต่่างกันัมาก 
มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.92 (S.D.= 0.786) แต่่เม่ื่�อพิิจารณาตามรายคุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้า พบว่่าค่่าเฉลี่่�ยของการรัับรู้้�ทั้้�งหมดอยู่่�ในช่่วงค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.87 – 3.98  
ซึ่่�งผู้้�บริโภคตััดสิินใจด้้านการสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand personality) 
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สููงที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.98 (S.D.= 0.782) รองลงมาคืือ การสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า (brand image) มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.94 (S.D.= 0.754) 
การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand identity) มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.88 
(S.D.= 0.790) มีีผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริโภคจััดอยู่่�ในระดัับมา และ
การสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning) มีคี่า่เฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.87 
(S.D.= 0.819) ตามลำดัับ
	 4) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
กัับการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ มีีการแปรผัันตามกััน
ในเชิิงบวก ซ่ึ่�งค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (R) มีีค่่า 0.48 ถืือว่่าตััวแปรทั้้�งสอง
มีีความสััมพัันธ์์กัันปานกลาง เม่ื่�อพิิจารณาจากค่่านััยสำคััญทางสถิิติิ พบว่า 
การสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning) การสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า (brand image) และการสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand 
personality) จากค่่าคงที่่�และสััมประสิิทธิ์์� โดยนำมาเขีียนในรููปแบบสมการ
พยากรณ์์ระดัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
กัับการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ ได้้ออกมาเป็็น 
 y = 1.825 + .205X

1
"  + .118X

2
"  + .114X

3  ตามลำดัับ ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 ระดัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยกัับ
การตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่

ระดัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะ

ตราสิินค้้า

กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย

การตััดสิินใจบริิโภคกาแฟ

ของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่

B Std. 

Error

Beta t p-value

ค่่าคงที่่� (Constant) 1.825 0.193 - 9.473 0.000*

การสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า

(brand identity) 
0.067 0.038 0.089 1.785 0.075
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ระดัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะ

ตราสิินค้้า

กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย

การตััดสิินใจบริิโภคกาแฟ

ของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่

B Std. 

Error

Beta t p-value

การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า 

(brand personality)
0.114 0.039 0.146 2.910 0.004*

การสร้้างการวางตำแหน่่งใน

ตราสิินค้้า (brand positioning)

0.205 0.042 0.256 4.880 0.000*

การสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า 

(brand image)

0.118 0.044 0.145 2.713 0.007*

R = 0.48

Std.Error of Estimate 

(SEE) = 0.296

R Square 

(R2) = 0.229

F = 29.322

Adjust R Square

(AR2) = 0.221

P-value = 0.000**

	จ ากข้้อมููลข้้างต้้น พบว่่า งานวิิจััยฉบัับนี้้�ได้้มีีการนำเอาคุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้ามาสร้้างแบรนด์์ให้้สอดคล้้องต่่อการตััดสิินใจบริิโภคของประชาชน
จัังหวััดเชีียงใหม่่ ซึ่่�งมีีความโดดเด่่นในทั้้�ง 3 คุุณลัักษณะที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น พบว่า 
การวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning) การสร้้างบุุคลิิกภาพ
ในตราสิินค้้า (brand personality) และการสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า 
(brand image) ต่่างก็็มีีส่่วนช่่วยในการสร้้างการรัับรู้้�ในตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย ช่่วยเพิ่่�มการตััดสิินใจบริิโภคของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่
ที่่�มากขึ้้�น โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ให้้เหตุุผลว่่า กาแฟท้้องถิ่่�นมีีการบริิการ
ของพนักังานที่่�สุภุาพ มีคีวามเป็น็กันัเอง ให้้ความสำคััญกับัผู้้�บริโิภคทุกุคน นอกจาก
พฤติิกรรมการเลืือกบริโภคของผู้้�บริโภคที่่�ให้้ความสำคััญกัับคุณภาพสิินค้้าของกาแฟ
ที่่�มีคีวามเป็น็ไทยแท้้แล้้ว การบริกิารก็ย็ังัมีสี่ว่นสำคัญัอย่า่งมาก ซึ่่�งทางแบรนด์ก์าแฟ
ท้้องถิ่่�นได้้ให้้ความสำคััญกัับผู้้�บริิโภคทุุกคนเท่่าเทีียมกััน ทำให้้เกิิดประสบการณ์์
ที่่�ดีีตลอดการใช้้บริิการ สร้้างความประทัับใจให้้กัับผู้้�บริิโภคทั้้�งเก่่าและใหม่่
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อภิิปรายผลการศึึกษา
 	
	 1) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้าจากกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
	 การรัับรู้้�คุณุลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย ในลำดัับแรก
คืือ ด้้านการสร้้างอััตลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand identity) ในภาพรวม 
จัดัอยู่่�ในระดับัมาก เม่ื่�อพิจิารณาเป็น็รายข้้อเรียีงตามลำดับัค่าเฉลี่่�ย พบว่า่ ลำดับัแรก
คืือ กาแฟท้้องถิ่่�นมีีการออกแบบ โทนสีี โลโก้้ของตราสิินค้้าได้้ชััดเจนแสดงออก
ถึึงความเป็็นไทย การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ทั้้�งนี้้�เป็็นเพราะว่่า คุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้าด้้านการสร้้างอััตลัักษณ์์ ถืือเป็็นสิ่่�งแรกที่่�ผู้้�บริิโภคจะเริ่่�มรัับรู้้�เข้้าถึึง
ตราสิินค้้าผ่่านภาพโลโก้้ ชื่่�อของแบรนด์์ที่่�จะสามารถสื่�อให้้เห็็นถึึงเอกลัักษณ์์
ที่่�สิินค้้านั้้�นพยายามจะส่ื่�อกัับผู้้�บริโภค โดยกาแฟท้้องถิ่่�นถืือได้้ว่ามีีการออกแบบ
ของโทนสีี โลโก้้ของตราสิินค้้าที่่�สะท้้อนถึึงเอกลัักษณ์์ความเป็็นไทย โดยการใช้้ชื่่�อ
ของแหล่่งเพาะปลููกกาแฟภายในภาคเหนืือไทยนำมาเป็็นช่ื่�อตราสิินค้้าที่่�บ่่งบอก
ถึึงตััวตนของความเป็็นกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือได้้อย่่างดีีและรููปภาพโลโก้้แบรนด์์
มีีการใช้้อััตลัักษณ์์ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยมาออกแบบ อาทิิ ภาพของชนเผ่่า
ท้้องถิ่่�นทางภาคเหนืือไทย ภาพภููเขาที่่�เป็็นแหล่่งเพาะปลููกกาแฟ
	 The Digital Tips (2022) กล่่าวว่่า Brand Identity เป็็นสิ่่�งที่่�ธุุรกิิจ
ทำการนำเสนอองค์์กรให้้กับผู้้�บริิโภคและต้้องการให้้คนทั่่�วไปมองเห็็น โดย
เอกลักัษณ์แ์บรนด์จ์ะต้้องสะท้้อนสิ่่�งที่่�เป็น็ความคิดิ หรืือคุณุค่่าของแบรนด์ ์ซ่ึ่�งกาแฟ
ท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยก็ไ็ด้้พยายามสร้้างการรับัรู้้�ให้้ผู้้�บริโภคได้้เห็น็ถึงึความเป็น็ไทย
ผ่่านการสร้้างตราสิินค้้า โดยสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ฮััมเดีีย มููดอ และ สากีีเราะ 
แยนา เบ็็ญฮารููน (2566) ได้้ทำการศึึกษาเรื่่�อง การวิิเคราะห์์วััฒนธรรมมลายููผ่่าน
อััตลัักษณ์์ตราสิินค้้าของร้้าน Bagus Chicken ปััตตานีี พบว่่า การสร้้างอััตลัักษณ์์
ตราสิินค้้าของร้้าน Bagus Chicken ได้้มีีการสะท้้อนวััฒนธรรมมลายููผ่่านการสร้้าง
อัตัลักัษณ์ต์ราสินิค้้าได้้อย่า่งชัดัเจนโดยเฉพาะในตราสินิค้้าที่่�มีรีูปูไก่ใ่ส่ห่มวกซอเกาะ 
ซึ่่�งบ่่งบอกถึึงความเป็็นตััวตน เรื่่�องราวของผู้้�คนในจัังหวััดชายแดนภาคใต้้ออกมา
ผ่า่นสิ่่�งที่่�แบรนด์ต์้้องการจะนำเสนอกับัผู้้�บริโิภค เช่น่เดียีวกับักาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือ
ที่่�บ่่งบอกความเป็็นตััวตนของกาแฟไทยได้้อย่่างชััดเจน
	 2) คุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย
	 การตััดสิินใจบริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย ด้้านการสร้้าง
บุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand personality) ในภาพรวมจััดอยู่่�ในระดัับมาก 
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เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายข้้อเรีียงตามลำดัับค่่าเฉลี่่�ย พบว่่าลำดัับแรก คืือ กาแฟท้้องถิ่่�น
มีีการบริิการของพนัักงานที่่�สุุภาพ มีีความเป็็นกัันเอง ให้้ความสำคััญกัับผู้้�บริโภค
ทุุกคน การตััดสิินใจจััดอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ทั้้�งนี้้�เป็็นเพราะว่่า การมีีบุุคลิิกภาพ
ของแบรนด์์ที่่�ดีีสร้้างโอกาสทำให้้ผู้้�บริิ โภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเพิ่่�มมากขึ้้�น 
ทั้้�งบุคุลิกิภาพของตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นที่่�ส่ง่เสริมิด้้านความเป็็นกาแฟไทย รวมถึึง
การบริกิารของพนักังานที่่�มีคีวามสุภุาพ ยิ้้�มแย้้มแจ่ม่ใส เป็น็กันัเอง เนื่่�องจากแบรนด์์
กาแฟมีคีวามเข้้าใจในความต้้องการของผู้้�บริโิภค จึงึให้้ความสำคัญักับัผู้้�บริโิภคทุกุคน 
กาแฟท้้องถิ่่�นจึึงพยายามสร้้างความรู้้�สึึกที่่�ดีีให้้กับผู้้�บริิโภคอยู่่�เสมอ ดัังที่่� ปรีีดีี 
นุุกุุลสมปรารถนา (2563ข) กล่่าวว่่า Brand Personality ในด้้านความรู้้�สึึกดีี (feel 
good) แบรนด์์ต้้องพยายามสร้้างให้้เกิิดความรู้้�สึึกดีี ๆ แบบที่่�แตกต่่างกััน ตั้้�งแต่่
การตอบสนองการใช้้สิินค้้าและการบริการ รวมไปจนถึึงการเติิมเต็็มความต้้องการ
ผู้้�บริิโภคต่่อการใช้้บริิการและความเคารพนัับถืือ 
	บุ คลิิกภาพของแบรนด์์เข้้ามาเป็็นส่่วนหนึ่่�งในการแบ่่งปัันเรื่่�องราวต่าง ๆ  
จากการมีีคุุณค่่าในสายผู้้�อื่่�น ซึ่่�งแบรนด์์จะกระตุ้้�นความรู้้�สึึกของความไว้้วางใจและ
ความเป็็นครอบครััวที่่�อบอุ่่� น เม่ื่�อลููกค้้าได้้สััมผััสกัับแบรนด์์ในช่่องทางต่่าง ๆ 
จากการตััดสิินใจบริโภค โดยสอดคล้้องกัับงานวิจิัยัของ ภัทัรบุุตร เขียีนนุุกูลู (2560) 
ได้้ทำการศึึกษาเรื่่�อง การส่ื่�อสารบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าโดยใช้้เคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการของ Quiksilver Thailand พบว่่า ลัักษณะบุุคลิิกภาพ
ตราสิินค้้าของ Quiksilver Thailand มีีลัักษณะบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าแบบ Sports 
แนว Beach lifestyle เครื่่�องมืือในการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ
ที่่� Quiksilver Thailand ใช้้ในการสื่่�อสารบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าคืือ การโฆษณา 
การขายโดยพนัักงาน การส่่งเสริิมการขาย การประชาสััมพัันธ์์ การตลาดโดยการ
จััดกิิจกรรมพิิเศษหรืือการตลาดเชิิงกิิจกรรม ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับบุคลิิกภาพ
ของผู้้�บริโภคร่่วมด้้วย เช่่นเดีียวกับกาแฟท้้องถิ่่�นที่่�มีีการใช้้บุุคลิิกภาพของพนัักงาน 
มาเป็็นส่่วนหนึ่่�งที่่�ส่่งเสริิมการขายสิินค้้าและบริิการให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจ
ในการตััดสิินใจซื้้�อกาแฟ
	 3) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถ่ิ่�นภาคเหนืือไทย
ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่
	จ ากการศึึกษา ระดัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย กัับการตััดสิินใจบริโภคกาแฟของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ 
ในภาพรวม มีีการแปรผัันตามกัันในเชิิงบวก (R = 0.48) ซ่ึ่�งตััวแปรทั้้�งสอง
มีีความสััมพัันธ์์ กัันปานกลาง ซ่ึ่� งถืือ ได้้ว่ ากาแฟท้้องถิ่่� นภาคเหนืือไทย
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จากงานวิจิัยัฉบัับนี้้� ได้้มีกีารนำเอาคุุณลัักษณะตราสินิค้้ามาสร้้างแบรนด์์ให้้สอดคล้้อง
ต่่อการตััดสิินใจบริิโภคของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ พบว่า การวางตำแหน่่ง
ในตราสิินค้้า (brand positioning) การสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand 
personality) และการสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand image) ต่่างก็็มีี
ส่่วนช่่วยในการสร้้างการรัับรู้้�ในตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยช่่วยเพิ่่�ม
การตััดสิินใจบริิโภคของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�มากขึ้้�น 
	ผู้้ �ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ที่่�เคยบริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ส่่วนใหญ่่ให้้เหตุุผลว่่า กาแฟท้้องถิ่่�นมีีการบริิการของพนัักงานที่่�สุุภาพ มีีความ
เป็็นกัันเองให้้ความสำคััญกัับผู้้�บริิโภคทุุกคน เนื่่�องจากพฤติิกรรมการเลืือก
บริโภคของผู้้�บริิโภคนั้้�นเป็็นปััจจััยที่่�มีีส่่วนสำคััญที่่�ทำให้้เกิิดการตััดสิินใจบริิโภค
กาแฟท้้องถิ่่�น 
	 นอกจากคุุณภาพของสิินค้้าแล้้ว การบริการยัังมีีส่่วนสำคััญอย่่างมาก 
ซึ่่�งทางแบรนด์์กาแฟท้้องถิ่่�นได้้ให้้ความสำคััญกัับผู้้�บริิโภคทุุกคนเท่่าเทีียมกััน สร้้าง
ประสบการณ์์ที่่�ดีีทั้้�งก่่อนใช้้บริิการจนไปถึึงหลัังการใช้้บริิการให้้เกิิดความประทัับใจ
กัับผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด เพื่่�อเป็็นการรัักษาฐานลููกค้้าเดิิมและเพิ่่�มลููกค้้าใหม่่ที่่�ต้้องการ
บริิโภคกาแฟ ดัังที่่� Kotler (1997) กล่่าวว่่า กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
ซึ่่�งได้้รัับอิิทธิิพลมาจากลัักษณะของผู้้�ซื้้�อและลัักษณะการตััดสิินใจของผู้้�ซื้้�อ
โดยมีีปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดยปััจจััยด้้านจิิตวิิทยา
ถืือว่่าเป็็นปััจจััยภายในของผู้้�บริิโภคที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้า 
และการใช้้บริการ ซ่ึ่�งการรัับรู้้�เป็็นกระบวนการของแต่่ละบุุคคล ขึ้้�นอยู่่�กับ
ปััจจััยภายใน เช่่น ความเชื่่�อ ประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ ความต้้องการ
ส่่วนบุุคคลและอารมณ์์
	ส่ วนปััจจััยภายนอก คืือ สิ่่�งกระตุ้้�นการรัับรู้้�ของประสาทสััมผััสทั้้�งห้้า
ที่่�เกิดิขึ้้�นจากการช่่วงเวลาการซื้้�อสินิค้้า และบริการนั้้�น ๆ  โดยสอดคล้้องกัับงานวิจิัยั
ของ ฉกาชาต สุขุโพธิ์์�เพ็ช็ร์ ์(2558) ได้้ทำการศึกึษาเรื่่�อง ปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ
เลืือกใช้้บริิการสนามฝึึกซ้้อมกอล์์ฟ ออล สตาร์์ กอล์์ฟ คอมเพล็็กซ์์ พบว่่า ปััจจััย
ทางส่่วนประสมทางการตลาด โดยด้้านที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ 
คืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด 
ด้้านบุุคลากร ด้้านกระบวนการให้้บริการและปััจจััยทางจิิตวิิทยา โดยด้้านที่่�ส่่งผล
ต่่อการตััดสิินใจเลืือกใช้้บริิการ คืือ ด้้านการจููงใจ ด้้านความเชื่่�อและทััศนคติิ 
เช่่นเดียีวกับัพฤติิกรรมทางจิิตวิิทยาในการตััดสินิใจบริโิภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย
ของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่
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ข้้อเสนอแนะ
  
	 ข้้อเสนอแนะในเชิิงวิิชาการ
	 1) งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�เป็็นการศึึกษาคุุณลัักษณะตราสิินค้้า ซ่ึ่�งเป็็นหััวข้้อ
ที่่�ค่่อนข้้างกว้้าง การจะลงรายละเอีียดให้้ครบทุกคุุณลัักษณะที่่�มีีให้้สามารถ
ครอบคลุุมในการส่ื่�อสารคุุณลัักษณะแต่่ละข้้อให้้มีความชััดเจนนั้้�น ทำได้้ค่อนข้้างยาก 
เนื่่�องจากคุุณลัักษณะตราสิินค้้าที่่�ได้้ศึึกษาค้้นคว้้านิิยามมาจากนัักวิิชาการ 
นัักการตลาดนั้้�นมีีมากกว่่า 18 คุุณลัักษณะตราสิินค้้า ถ้้าทำให้้ครบในทุุกด้้าน
จะยากต่่อผลสรุุปการทำงานวิิจััย และด้้วยข้้อจำกััดของช่่วงเวลาในการศึึกษา
งานวิิจััย ผู้้�วิิจััยจึึงมีีข้้อเสนอสำหรัับผู้้�ที่่�สนใจจะศึึกษาเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้าในครั้้�งต่่อไป ให้้ระบุุคุุณลัักษณะที่่�ต้้องการศึึกษาเพีียงอย่่างเดีียว
จะได้้ง่ายต่่อการศึึกษา เพราะจะทำให้้งานวิิจััยมีีความชััดเจน ละเอีียดครอบคลุุม
เนื้้�อหาของคุุณลัักษณะตราสิินค้้านั้้�นได้้มากกว่่า
	 2) งานวิจิัยัชิ้้�นนี้้�เป็็นการศึกึษาเกี่่�ยวข้้องกับักาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
โดยอ้้างอิิงศึึกษาจากแบรนด์์กาแฟของร้้านกาแฟท้้องถิ่่�นที่่�ได้้รัับความนิิยม
ภายในจัังหวััดเชีียงใหม่่เท่่านั้้�น เน่ื่�องจากสะดวกต่่อการเก็็บข้้อมููลแบบสอบถาม 
ที่่�สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริโภคได้้อย่่างตรงตามความต้้องการ ผู้้�วิิจััยจึึงมีีข้้อเสนอ
สำหรัับผู้้�ที่่�สนใจจะศึึกษาในครั้้�งต่่อไป สามารถเพิ่่�มแบรนด์์ของร้้านกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือที่่�จะนำมาศึึกษาให้้มีีความหลากหลายขึ้้�น
	ข้ ้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 1) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
ด้้านการสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า (brand personality) มีีผลต่่อเหตุุ
ในการตััดสิินใจบริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่
เพราะมีีเรื่่�องราว แนวคิด การสร้้างคุุณค่่าในสิินค้้ากาแฟและการบริิการ
ของพนัักงานที่่�สุุภาพ มีีความเป็็นกัันเอง ให้้ความสำคััญกัับผู้้�บริโภคทุุกคน 
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจกาแฟท้้องถิ่่�น
ภาคเหนืือไทย ควรปรัับกลยุุทธ์์ วิิธีีการสื่่�อสารต่่าง ๆ  ให้้เข้้ากัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะ
ตราสิินค้้า ด้้านการสร้้างบุุคลิิกภาพในตราสิินค้้า โดยเม่ื่�อผู้้�บริิโภคมีีประสบการณ์์
ที่่�ดีีในสิินค้้าและการบริิการ รวมถึึงเรื่่�องราวที่่�กาแฟท้้องถิ่่�นพยายามนำมาสื่่�อสาร
ว่่ากาแฟท้้องถิ่่�นนั้้�นมีีเอกลัักษณ์์ของความเป็็นไทย ทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกถึึง
ความเป็็นกัันเองที่่�มีีต่่อแบรนด์์ ซ่ึ่�งกาแฟท้้องถิ่่�นควรเน้้นย้้ำการส่ื่�อสารในด้้าน
ความเป็็นไทยให้้มากขึ้้�น การใช้้ผลผลิิตที่่�มาจากเกษตรกรบนพื้้�นที่่�ราบสูง
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ทางภาคเหนืือของไทย เพ่ื่�อจะได้้ส่งเสริิมให้้เกิิดการบริิโภคผลิิตภััณฑ์์กาแฟ
ที่่�มาจากคนไทยและเพิ่่�มฐานของผู้้�บริิโภครายใหม่่
	 2) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
การสร้้างการวางตำแหน่่งในตราสิินค้้า (brand positioning) มีีผลต่่อการตััดสิินใจ
บริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ เพราะมีี
สถานที่่�ตั้้�งร้้าน ช่่องทางการจััดจำหน่่ายที่่�สะดวกต่่อการเข้้าถึึง มีีการสร้้าง
สโลแกนดึึงดููดใจ ราคาสิินค้้ามีีความสมเหตุุสมผล รสชาติิกาแฟและการผลิิต
ที่่�มีี เอกลัักษณ์์ของความเป็็นไทย อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 
ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยควรปรัับกลยุุทธ์์ วิิธีีการส่ื่�อสาร
ต่่าง ๆ ให้้เข้้ากัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้า ด้้านการสร้้างการวางตำแหน่่ง
ในตราสิินค้้า โดยเม่ื่�อผู้้�บริโภคเห็็นตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยแล้้ว 
ทำให้้รู้้� สึึกรสชาติิที่่� มีี เอกลัักษณ์์เฉพาะ ความคุ้้�ม ค่่าของราคา คุุณภาพ
ของวััตถุุดิิบกาแฟ ซ่ึ่�งกาแฟท้้องถิ่่�นต้้องรัักษามาตรฐานคุุณภาพนี้้�ไว้้เพื่่�อแบรนด์์
จะได้้ประสบความสำเร็็จยิ่่�งขึ้้�น
	 3) การรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย 
การสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า (brand image) มีีผลต่่อการตััดสิินใจบริิโภค
กาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยของประชาชนจัังหวััดเชีียงใหม่่ เพราะมีีภาพลัักษณ์์
ด้้านการช่่วยเหลืือสัังคม มีีส่่วนร่่วมกัับผู้้�บริิโภคในการรัับฟัังข้้อเสนอแนะ
เพ่ื่�อการปรัับปรุุง พััฒนาสิินค้้าและบริการอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยควรปรัับใช้้กลยุุทธ์์ วิิธีีการ
สื่่�อสารต่่าง ๆ ให้้เข้้ากัับการรัับรู้้�คุุณลัักษณะตราสิินค้้า ด้้านการสร้้างภาพลัักษณ์์
ในตราสิินค้้า โดยเม่ื่�อผู้้�บริิโภคมีีช่่องทางการเลืือกบริโภคที่่�หลากหลาย การรัับรู้้�
ตราสิินค้้ากาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยในบางกลุ่่�มของผู้้�บริโภคยัังไม่่แพร่่หลายมากนััก 
ทางแบรนด์์ควรสร้้างการรัับรู้้�ผ่่านการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ของธุุรกิิจกาแฟ และ
ส่่งเสริิมช่่องทางการตลาดทั้้�งรููปแบบออฟไลน์์ และออนไลน์์อย่่างสม่่ำเสมอ
	 ข้้อเสนอแนะในการทำการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1) ควรศึึกษาถึึงผู้้�บริิโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยในจัังหวััดอื่่�น ๆ 
ทั้้�ง Stand Alone และ Department Stores เนื่่�องด้้วยการวิจิัยัฉบับันี้้� ทำการศึกึษา
วิจิัยัเฉพาะผู้้�บริโภคในจัังหวัดัเชียีงใหม่เ่ท่า่นั้้�น ทำให้้เกิดิการศึกึษาวิจิัยัที่่�ไม่ค่รอบคลุมุ
ข้้อมููลทั้้�งหมด จึงึต้้องหาความแตกต่่างจากผู้้�บริโภคในจังัหวััดอ่ื่�นภายในประเทศไทย 
ซึ่่�งอาจส่ง่ผลต่อ่การรับัรู้้�คุณุลักัษณะตราสินิค้้า การตัดัสินิใจบริโิภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาค
เหนืือไทย รวมถึงึพฤติกิรรมการบริโิภคกาแฟเพื่่�อที่่�จะได้้นำข้้อมูลูมาพัฒันา ปรับัปรุงุ
ให้้สอดคล้้องกัับรููปแบบงานวิิจััยต่่อไป
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	 2) ควรศึึกษาปััจจััยคุุณลัักษณะตราสิินค้้า (brand features) 
ที่่�มีีผลต่่อการบริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทยเพิ่่�มเ ติิม เช่่น Brand 
Communication Brand Equity หรืือ Brand Storytelling ควรนำมาสร้้าง
การรัับรู้้�ตราสิินค้้าเพื่่�อใช้้ในการสื่่�อสารธุุรกิิจกาแฟท้้องถิ่่�น ทำให้้ผู้้�บริิโภคได้้รู้้�จััก
ความเป็น็กาแฟท้้องถิ่่�นไทยได้้อย่า่งแพร่ห่ลาย ต่อ่ยอดไปสู่่�การพัฒันาทางการตลาด
ของธุุรกิิจกาแฟท้้องถิ่่�นไทยให้้มีคุุณภาพ ได้้รับมาตรฐานของกาแฟท้้องถิ่่�นและ
สามารถยกระดัับผลผลิิตกาแฟไทยสู่่�สากล
	 3) ควรศึึกษาปััจจััยด้้านอื่่�น ๆ ที่่�มีีผลสอดคล้้องทำให้้เกิิดการตััดสิินใจ
บริโภคกาแฟท้้องถิ่่�นภาคเหนืือไทย เช่่น ปััจจััยด้้านบุุคคล ปััจจััยด้้านจิิตวิิทยา 
ปััจจััยด้้านสัังคมและปััจจััยด้้านวััฒนธรรม เพื่่�อศึึกษาความต้้องการของผู้้�บริิโภค
กาแฟในการดำเนิินชีีวิิตปััจจุบัันได้้มากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังได้้นำข้้อมููลนี้้�ไปประยุุกต์์
กับัการเรียีนการศึกึษา การทำธุรุกิจิเพื่่�อเสริมิสร้้างยอดขายและส่่วนแบ่่งทางการตลาด

รายการอ้้างอิิง  

ภาษาไทย 
กรมส่่งเสริิมอุุตสาหกรรม. (2564, 6 ธัันวาคม). "ดีีพร้้อม" ชููอััตลัักษณ์์กาแฟดอย 
	 ปั้้�นภาคเหนืือ“แลนด์์มาร์์คอาราบิิก้้า”. กรุุงเทพธุุรกิิจ. https://www.
	 bangkokbiznews.com/business/975826
กัันยา สุุวรรณแสง. (2544). จิิตวิิทยาทั่่�วไป General psychology (พิิมพ์์ครั้้�งที่่� 5).
	  รวมสาร์์น.
กััลยา วานิิชย์์บััญชา. (2561). การใช้้ SPSS for Windows ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล. 
	ศู ูนย์์หนัังสืือจุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย.
กุุณฑลีี รื่่�นรมย์์. (2556). Corporate brand success valuation: แบรนด์์องค์์กร
	 การประเมิิณค่่าแบรนด์์องค์์กร. ไซเบอร์์พริ้้�นท์์ จำกััด.
ฉกาชาต สุุขโพธิ์์�เพ็็ชร์์. (2558). ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสนใจเลืือกใช้้บริิการสนาม
	 ฝึึกซ้้อมกอล์์ฟ ออล สตาร์์ กอล์์ฟ คอมเพล็็กซ์์ [วิิทยานิิพนธ์์
	 ปริิญญามหาบััณฑิิต, มหาวิิทยาลััยศิิลปากร]. DSpace at Silpakorn 
	 University. http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/handle/123456789
	 /375
ณััฐพล ใยไพโรจน์์. (2561). Digital branding: กลยุุทธ์์แจ้้งเกิิดแบรนด์์เล็็ก ให้้
	 เติิบโตได้้อย่่างยั่่�งยืืน. ไอดีีซีี พรีีเมีียร์์.



203วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 12 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม 2567

ปิิยชาติิ อิิศรภัักดีี. (2559). Branding 4.0 from human spirit to your spirit 
	 (พิิมพ์์ครั้้�งที่่� 5). อมริินทร์์ พริ้้�นติ้้�งแอนด์์พัับบลิิชชิ่่�ง.
ประดิิษฐ์์ จุุมพลเสถีียร. (2547). การสร้้างแบรนด์์ และการสื่่�อสารการตลาด 
	 (พิิมพ์์ครั้้�งที่่� 8). กลุ่่�มแอดวานซ์์ รีีเสิิร์์ช.
ปรีีดีี นุุกุุลสมปรารถนา. (2563ก, 10 มีีนาคม). ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ (brand
	 image). Popticles. https://www.popticles.com/branding/
	 brand-image 
ปรีีดีี นุุกุุลสมปรารถนา. (2563ข, 29 กัันยายน). รู้้�จัักความเชื่่�อมโยงจากบุุคลิิกภาพ
	ข องแบรนด์์ (brand personality). Popticles. https://www.
	 popticles.com/branding/brand-personality-and-association
ภััทรบุุตร เขีียนนุุกููล. (2560). การสื่่�อสารบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าโดยใช้้เครื่่�องมืือการ
	สื่่ �อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand. [การศึึกษา
	 รายบุคุคลนิเิทศศาสตรมหาบัณัฑิติ, มหาวิทิยาลัยัธุรุกิจิบัณัฑิติย์]์. DPU 
	 e-Theses. https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Pattarabut.Kie.pdf
รวิิศ หาญอุุตสาหะ. (2565, 9 มิิถุุนายน). The columnist สร้้างแบรนด์์ให้้โดด
	 เด่่นและนำหน้้าคู่่�แข่่งด้้วย “Brand Positioning”. Marketeer. 
	 https://marketeeronline.co/archives/266572
ไทยรััฐออนไลน์์. (2561, 20 สิิงหาคม). ดื่่�ม 7 กาแฟอาราบิิก้้าคุุณภาพดีีจากดอยสููง 
	 คอกาแฟห้้ามพลาด!. https://www.thairath.co.th/lifestyle/
	 food/1355790
วริิทธิ์์�นัันท์์ ชุุมประเสริิฐ, นุุชนารถ คููประเสริิฐ, อาทร เจีียมเด่่นงาม, และ
	 อภิิชญา ศรีีรััตน์์ (2563, 5 กรกฎาคม). กาแฟคุุณภาพ ทางออก
	ข องเกษตรกรไทย. ThaiPublica. https://thaipublica.org/2020/07/
	 bot-article-thai-coffee
วารุุณีี สุุนทรเจริิญนนท์์. (2551, 23 มกราคม). การสร้้างแบรนด์์เป็็นปััจจััยพื้้�นฐาน
	ที่่ �ต้้องทำ. MGRonline. https://mgronline.com/business/
	 detail/9510000009025
ศููนย์์อััจฉริิยะเพ่ื่�ออุุตสาหกรรมอาหารสถาบัันอาหาร. (2562). เครื่่�องดื่่�มกาแฟใน
	ปร ะเทศไทย . https://fic.nfi.or.th/market-intelligence-
	 detail.php?smid=260
ศููนย์์วิิจััยกสิิกรไทย. (2561). ธุุรกิิจร้้านกาแฟ บริิหารอย่่างไรให้้รุ่่�ง. https://
	 www.kasikornbank.com/th/business/sme/ksmeknowledge/



204 วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 12 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม 2567

	 article/ksmeanalysis/documents/coffee-shop-management.
	 pdf
สุุกััญญา สุุจาคำ. (2559). กลยุุทธ์์การตลาดเพื่่�อยกระดัับมาตรฐานผลิิตภััณฑ์์
	 วิิสาหกิิจชุุมชนกลุ่่�มกะลานำโชค ตำบลร่่วมจิิต อำเภอท่่าปลา จัังหวััด
	อุ ุตรดิิตถ์์. วารสารวิิชาการมหาวิิทยาลััยราชภััฏอุุตรดิิตถ์์, 11(1), 260-
	 268.
ฮัมัเดียี มูดูอ และ สากีเีราะ แยนา เบ็ญ็ฮารูนู. (2566). การวิเิคราะห์ว์ัฒันธรรมมลายูู
	ผ่ านอััตลัักษณ์์ตราสิินค้้าของร้้าน Bagus Chicken ปััตตานีี. วารสาร
	 มหาวิิทยาลััยราชภััฏยะลา, 18(2), 112-121.

ภาษาอัังกฤษ
Aaker, A. D. (1996). The Aaker Model: A comprehensive guide to building 
	 brand identity. 	Oxford Reference. https://www.oxford
	 reference.com/display/10.1093/oi/authority.201108030955
	 24498
Francisco, T. M. (2021,  January 2). Brand personality: Understanding Aaker’s 
	 5 dimension model. Live innovation. https://liveinnovation.
	 org/brand-personality-
Fayossy. (2015, February 16). [How to] 7 วิิธีี สร้้างภาพลัักษณ์์แบรนด์์ ให้้ดูู
	 ดีใีนสายตาผู้้�บริโิภค. Marketingoops. https://www.marketingoops.
	 com/exclusive/how-to/how-to-7-ways-improve-brand-image
Gartlan, D. (2023, June 6). 4 Essential brand components. Stevens & 
	 Tate Attraction Marketing. https://stevens-tate.com/
	 articles/4-essential-brand-components
JSM Team. (2022, March 1). The six elements of a brand. J.Scott 
	 Marketing. https://jscottmarketing.com/the-six-elements-of-
	 a-brand
Kotler, P. (1997). Marketing management: analysis. Planning, Implemen
	 tation, and Control (9th ed.). Prentice Hall.
Louis, P. (2024). 8 key features of a brand you need to have 
	 (for success). Louis Pretorius. https://louispretorius.com/8-
	 key-features-of-a-brand-you-need-to-have-for-success/
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). Prentice 
	 Hall.



205วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 12 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม 2567

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Customer behavior (9thed.). Pearson 
	 College Div.
STEPS Academy. (2019, August 13). 5 ขั้้�นตอน สร้้าง Brand Identity ให้้
	น่ าจดจำอย่า่งแบรนด์ร์ะดับัโลก. https://stepstraining.co/strategy/
	 how-to-build-brand-identity
The Digital Tips. (2022, October 7). Brand Identity คืืออะไร 6 องค์์ประกอบ
	ข องเอกลักัษณ์แ์บรนด์.์ https://thedigitaltips.com/blog/marketing
	 /brand-identity


