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Abstract 

This study aimed to develop a guidelines on managing Chinese language 
learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan 
Administration. The study was divided into 2 phases. Phase 1 was to investigate the 
present state and needs on managing Chinese language learning for Bilingual 
Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration from the 
perspectives of the involved personnel in Bilingual Schools (Thai – Chinese) under 
the Bangkok Metropolitan Administration Phase 2 was to create guidelines on 
managing Chinese language learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the 
Bangkok Metropolitan Administration and to verify the accuracy and suitability of 
the guidelines by interviewing experts on teaching Chinese language and school 
management. A questionnaire, a semi-structured interview form, and an evaluation 
form were used as tools for collecting data. Percentage, mean, and Standard 
Deviation were employed for analyzing quantitative data. Modified Priority Needs 
Index (PNImodified) and content analysis were used for needs assessment and analyzing 
qualitative data, respectively.  

The results of this research found that the actual state of the Chinese 
language learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in all aspects 
was at a high level ( x =4.00) and the expected state of the Chinese language 
learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in the overall was at the 
highest level ( x =4.62). The difference between the actual state and the expected 
state were significant different at .01 level. The Modified Priority Needs Index revealed 
that aspects on teaching method and learners were at a high needs (PNImodified = 0.20) 
and aspects on curriculum and teaching technique were at a low needs (PNImodified 
= 0.13 and 0.10, respectively). 

The guidelines on managing Chinese language learning for Bilingual Schools 
(Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration consisted of 4 main 
factors: 1) Goal and Principle 2) Curriculum and Teaching facility 3) Teaching 
technique and Teaching method and 4) Instructor and Learner Development. 
 
Keywords: Guidelines, Chinese language learning management, Bilingual Schools (Thai – Chinese) 
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บทคัดย่อ (Abstract) 
 งานวิจัยนี้เป็นมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ทางการตลาด และสร้างกลยุทธ์การ
สื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัด
พิษณุโลก โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน 2 ส่วน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลโดยวิธีการ
สัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม และการสังเกต ร่วมกับกลุ่มผู้น าชุมชน ตัวแทนด้านประวัติศาสตร์ 
และตัวแทนด้านแหล่งท่องเที่ยว และการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคกาแฟในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 385 คน กับผู้บริโภคกาแฟในจังหวัด
พิษณุโลกส าหรับการส ารวจการรับรู้เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาสร้างกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ วิเคราะห์
ข้อมูลสถิติด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากรกลุ่มเดียว 
ผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์ทางการตลาดของกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัด
พิษณุโลก ประกอบไปด้วย 3 มิติคือ มิติด้านการท่องเที่ยว มิติด้านประวัติศาสตร์ และมิติด้านแหล่ง
ทรัพยากรทางอาหาร และการรับรู้ในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้
ปลูกกาแฟบ้านรักไทยพบว่า ผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟรสชาติกาแฟมีเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ที่ดี อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และ การรับรู้อัตลักษณ์ของกาแฟบ้านรักไทยผ่านสื่อมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟดอยเผ่าไทย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  
ค าส าคัญ(Keywords): กลยุทธ์การสื่อสาร; ตลาดออนไลน์; กาแฟดอยเผ่าไทย 
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Abstract  
 This research aim to discover the marketing identity and create 
communication strategies for the marketing identity of Ban Rak Thai Coffee Cultivator 
Group, Noen Ma Prang District, Phitsanulok Province. This Research is a Mixed Methods 
between qualitative research to find the marketing identity from the main information 
providers and involving persons then researchers aim to create identical media for the 
Coffee Cultivator Group. And quantitative research the researchers use the media and 
coffee products to carry out a quantitative survey. There are 385 samples of 
questionnaires for the coffee consumers in Phitsanulok Province. The received 
information is for creating communication strategies. Analyze data with frequency 
percentage, mean and one sample t-test. The result found that the identity of Ban 
Rak Thai Coffee, Noen Ma Prang District, Phitsanulok Province, is composed of 3 
following aspects: tourism, history and food resource. According to the result of the 
survey on the acknowledgment of the creation of the communication strategies for the 
marketing identity of Ban Rak Thai Coffee Cultivator Group, it found that coffee grain 
products have uniqueness and good identity with a statistical significance at 0.05. It 
also found that the acknowledgment of Ban Rak Thai Coffee via media influences the 
purchasing decision of Coffee Doi Pao Thai with a statistical significance at 0.05.     
Keywords: Communication Strategy; Online Marketing; Doi Phao Thai Coffee  
 
บทน า (Introduction) 
 กาแฟ เป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญชนิดหนึ่งของไทยที่ท ารายได้ให้เกษตรกรปีละประมาณ 
5,500 ล้านบาท โดยในช่วง 5 ปี (พ.ศ.2554-2558) มีการส่งออกเมล็ดกาแฟดิบของไทยลดลงจาก 
720 ตัน ในปี 2554 เหลือ 450 ตัน ในปี 2558 หรือลดลงร้อยละ 22.40 เนื่องจากความต้องการ
บริโภคภายในประเทศเพ่ิมมากขึ้นส่งผลให้การส่งออกลดลง ส าหรับเมล็ดกาแฟคั่วเพ่ิมขึ้นจาก 137 
ตัน ในปี 2554 เป็น 177 ตัน ในปี 2558 หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 9.23 และกาแฟส าเร็จรูปเพ่ิมขึ้นจาก 
5,263 ตัน ในปี 2554 เป็น 7,595 ตัน ในปี 2558 หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.12 เนื่องจากความต้องการ
บริโภคเพ่ิมข้ึนจากยุทธศาสตร์กาแฟปี 2560-2564 (ณรงค์ อ่อนสะอาด, 2562) ดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 ภาพแสดงปริมาณและมูลค่าการส่งออกเมล็ดกาแฟดิบ เมล็ดกาแฟคั่ว  

และกาแฟส าเร็จรูปปี 2554-2558 
ที่มา: ยุทธศาสตร์กาแฟ ปี 2560 – 2564 การพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟในอาเซียนครั้งที่ 1 
 
 ส าหรับประเทศไทยมีความต้องการใช้เมล็ดกาแฟในประเทศ ปี 2561 อยู่ที่ 95,000 ตัน
ต่อปี แต่ภายในประเทศผลิตได้เพียง 23,617 ตัน จึงต้องน าเข้าถึง 68,616 ตัน หรือคิดเป็น 72% 
เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการใช้ภายในประเทศ สะท้อนให้เห็นได้ว่าตลาดกาแฟทั้งในประเทศ
และต่างประเทศยังสามารถขยายตัวเพ่ิมข้ึนได้อีก กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, (20 เมษายน 2563).  
 จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์กาแฟจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสเติบโตทางการค้าสูงมาก แต่
อย่างไรก็ตามประเทศไทยยังผลิตกาแฟไม่เพียงพอต่อความต้องการบริโภคภายในประเทศ โดย
ปริมาณของผลผลิตกาแฟในประเทศไทยปี 2559 สามารถผลิตกาแฟพันธุ์ อราบิก้าได้ประมาณ 
9,000 ตัน และผลิตกาแฟพันธุ์โรบัสต้าได้ประมาณ 17,800 ตัน เมื่อเปรียบเทียบราคาเมล็ดกาแฟ
ของประเทศไทยกับประเทศเพ่ือนบ้านแล้ว พบว่าราคาเมล็ดกาแฟไทยอยู่ที่ 160 -180 บาทต่อ
กิโลกรัม แต่ราคาเมล็ดกาแฟของกลุ่มประเทศเพ่ือนบ้านอยู่ที่ 95-105 บาท กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
(20 เมษายน 2563). ดังนั้นเพ่ือเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจกาแฟ การสร้างอัตลักษณ์
ทางการตลาดจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องน ามาประยุกต์ โดยให้เหมาะสมกับสภาพบริบทแวดล้อมที่ตั้งอยู่ 
เพ่ือสร้างความแตกต่างและโดดเด่นจากผู้ประกอบการรายอื่นที่มีการแข่งขันกันสูง อีกทั้งยังสามารถ
ยกระดับคุณภาพและภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจกาแฟได้ 
 ปัจจุบัน กลุ่มบ้านรักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก เป็นพ้ืนที่อยู่สูงจากน้ า
ทะเลประมาณ 600 เมตร มีสภาพอากาศท่ีเย็นสบายตลอดทั้งปี ท าให้เกษตรกรจ านวนมากมีอาชีพ
ปลูกผลไม้ เช่น ทุเรียน มังคุด ล าไย แต่สิ่งที่ชาวเกษตรกรได้หันมาท าการเพาะปลูกล่าสุดคือกาแฟ
พันธุ์โรบัสต้า และพันธุ์อราบิกา โดยจากการที่ชาวบ้านในหมู่บ้านรักไทยได้ท าการร่วมมือร่วมแรงกัน
เพาะปลูก ส่งผลให้ได้ผลผลิตเมล็ดกาแฟที่ได้มีคุณภาพดี และมีการขยายพ้ืนที่ปลูกเป็นจ านวน
ประมาณ 200 ไร่ แต่ปัญหาสิ่งหนึ่งที่ทางกลุ่มผู้ปลูกกาแฟรักไทยและคณะผู้วิจัยได้เล็งเห็นร่วมกัน
นั่นคือ กลุ่มกาแฟบ้านรักไทยยังขาดการสร้างอัตลักษณ์ทางการตลาดและกลยุทธ์ทางการสื่อสาร
ให้กับแบรนด์กาแฟของกลุ่ม ดังนั้นทางคณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสร้างกลยุทธ์การ
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สังกัดกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยองค์ประกอบหลักที่ส าคัญ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) เป้าหมายและ
หลักการ 2) หลักสูตรและสื่อการสอน 3) เทคนิคและวิธีการสอน และ 4) การพัฒนาผู้สอนและผู้เรียน  
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Abstract 

This study aimed to develop a guidelines on managing Chinese language 
learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan 
Administration. The study was divided into 2 phases. Phase 1 was to investigate the 
present state and needs on managing Chinese language learning for Bilingual 
Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration from the 
perspectives of the involved personnel in Bilingual Schools (Thai – Chinese) under 
the Bangkok Metropolitan Administration Phase 2 was to create guidelines on 
managing Chinese language learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the 
Bangkok Metropolitan Administration and to verify the accuracy and suitability of 
the guidelines by interviewing experts on teaching Chinese language and school 
management. A questionnaire, a semi-structured interview form, and an evaluation 
form were used as tools for collecting data. Percentage, mean, and Standard 
Deviation were employed for analyzing quantitative data. Modified Priority Needs 
Index (PNImodified) and content analysis were used for needs assessment and analyzing 
qualitative data, respectively.  

The results of this research found that the actual state of the Chinese 
language learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in all aspects 
was at a high level ( x =4.00) and the expected state of the Chinese language 
learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in the overall was at the 
highest level ( x =4.62). The difference between the actual state and the expected 
state were significant different at .01 level. The Modified Priority Needs Index revealed 
that aspects on teaching method and learners were at a high needs (PNImodified = 0.20) 
and aspects on curriculum and teaching technique were at a low needs (PNImodified 
= 0.13 and 0.10, respectively). 

The guidelines on managing Chinese language learning for Bilingual Schools 
(Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration consisted of 4 main 
factors: 1) Goal and Principle 2) Curriculum and Teaching facility 3) Teaching 
technique and Teaching method and 4) Instructor and Learner Development. 
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สื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัด
พิษณุโลก เพ่ือสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและบ่งบอกถึงเอกลักษณ์ของกาแฟในพ้ืนที่ อันจะน าไปสู่
การเพ่ิมรายได้และสามารถยกระดับชีวิตของคนในชุมชนบ้านรักไทยให้ดีขึ้นได้ตามกรอบยุทธศาสตร์
ชาติระยะ 20 ปี (พ.ศ.2560-2579) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) 
 1. เพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนิน
มะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 2. เพ่ือสร้างกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย 
อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างวิธี (Mixed 
Method) โดยก าหนดการท าวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1. ผู้ให้ข้อมูลหลัก    
 ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Keys Informants) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ผู้น าชุมชนด้าน
กาแฟ จ านวน 1 คน ตัวแทนด้านประวัติศาสตร์ จ านวน 1 คน และ ตัวแทนด้านแหล่งท่องเที่ยว 
จ านวน 1 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ์การ
คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก คือเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องชุมชนบ้านรักไทยในพ้ืนที่ และจะต้องเป็นผู้ที่มีข้อมูล
เรื่องราว ร่องรอยประวัติศาสตร์ แหล่งภูมิปัญญา ชุดความรู้เชิงพ้ืนที่ การรวบรวมข้อมูลเก็บบันทึก
ไว้ การรวบรวมข้อมูลด้านการท ากาแฟและเรื่องที่เกี่ยวข้องของชุมชนและนอกชุมชนและท าการศึก
เก็บข้อมูลจนข้อมูลอิ่มตัว ทั้งนี้ กลุ่มหลักที่ท าการศึกษาคือ ก็คือ ตัวแทนชุมชนดังนี้ 
 ผู้น าชุมชนด้านกาแฟ คือ นายโกเมธ พรหมสิริเดช ตัวแทนด้านประวัติศาสตร์ นาย
พิทักษ์ สุดใจ และ ตัวแทนด้านแหล่งท่องเที่ยว นางนงนุช สุดใจ  โดยที่เกณฑ์ในการคัดเลือกจะต้อง
เป็น ผู้ที่อาศัยอยู่บนพ้ืนที่บ้านรักไทย ไม่น้อยกว่า 20 ปี มีความเกี่ยวข้องกับกาแฟบนพ้ืนที่บ้านรัก
ไทย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้กระบวนการสัมภาษณ์ มีทั้งแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ( Indepth-Interview) และ 
สัมภาษณ์กลุ่ม (focus Group) และการสังเกต (Observation) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริบท
ชุมชนในรายละเอียดเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของหมู่บ้าน ที่ตั้ง ลักษณะประชากร ประเพณี วิถี
ชีวิต หรืออ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสืบค้นอัตลักษณ์ของกาแฟบ้านรักไทย 
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 4 (กรกฎาคม-สิงหาคม 2563)

 2. การตรวจสอบข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธี การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล
(Methodological triangulation) (สุภางค์  จันทวานิช, 2552: 32). และใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis)   
 โดยพิจารณาเนื้อหาด้วยวิธีตรวจสอบโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลที่ต่ างกันออกไป 
(Methodological Triangulation) และวิธีตรวจสอบโดยใช้แหล่งข้อมูลที่ต่างกัน (Data 
Triangulation) ใช้วิธีการโดยเปลี่ยนแหล่งที่เป็นบุคคลเวลาหรือสถานที่ท่ีให้ข้อมูล 
 โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้ผู้ให้ข้อมูลหลักแตกต่างกัน อีกทั้งยังใช้ข้อมูลทุติยภูมิ คือ
เอกสารต าราในการรวบรวมข้อมูลเพื่อความถูกต้อง 
 3. ด้านการวิเคราะห์เนื้อหา  
 ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือมาสังเคราะห์ให้เป็นอัตลักษณ์ที่
ผู้วิจัยต้องการและสอดคล้องกับความต้องการของชุมชนโดยยึดแก่นของสารคือ เพ่ือต้องการ
ประชาสัมพันธ์และใช้เป็นอัตลักษณ์ทางการตลาด ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องจัดเรียงล าดับข้อมูลเพ่ือ
จัดเรียงเนื้อหาสาร (Contents) เพ่ือให้ได้รูปแบบสารที่จะพัฒนาแล้วเหมาะสมที่สุดจากนั้นจึงน า
เนื้อหาเข้าสู่กระบวนการสร้างอัตลักษณ์  
 4. การสร้างอัตลักษณ์  
 กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ ผู้วิจัยใช้กระบวนการประยุกต์รูปแบบของ Lain Black and 
Cleopatra Veloutsou (2017). ดังนี้  
 4.1 การค้นหาอัตลักษณ์พ้ืนที่ของบ้านรักไทยว่ามีองค์ประกอบใดที่เกี่ยวข้องกับกาแฟ 
และน ามาสกัดด้วยกระบวนความคิดสร้างสรรค์เพื่อสร้างความโดดเด่น ด้วยกระบวนการท าสื่อ  
 4.2 สร้างอัตลักษณ์แบรนด์ ด้วยการน าไปทดลองสื่อสารให้พ้ืนที่รับรู้ต้นแบบตราสินค้า
ด้วยต้นแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของกาแฟบ้านรักไทยให้เลือก  
 4.3 พัฒนาอัตลักษณ์ชุมชนตราสินค้า (Brand Community Identity) น าอัตลักษณ์
ชุมชนประกอบไปด้วย การสร้างตราสินค้า การสร้างสื่อออนไลน์ ก็คือ ชุดภาพ โปสเตอร์ คลิปวิดีโอ 
สารคดีเรื่องราวประวัติศาสตร์ ชุดสื่อแหล่งท่องเที่ยว การสร้างสื่อออฟไลน์ ได้แก่โปสเตอร์ Product 
Shelf ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ซึ่งสื่อทุกชิ้นจะต้องมีสัญลักษณ์ของดอยเผ่าไทย อันเป็นสัญลักษณ์เฉพาะ
ของอัตลักษณ์ชุมชน ที่มีการสกัดออกมาและสื่อความหมายถึง 3 อย่าง คือ อัตลักษณ์ทาง
ประวัติศาสตร์ อัตลักษณ์ทางแหล่งท่องเที่ยว และอัตลักษณ์ทางแหล่งทรัพยากรอาหาร โดยปรากฏ
อยู่ใน สัญลักษณ์ (Symbol) ให้เป็นอัตลักษณ์พ้ืนที่ (Individual Identity) อัตลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) และ อัตลักษณ์ตราสินค้าชุมชน (Brand Community Identity) เพ่ือน าไป
ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณต่อไป  
 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่อยู่ในเขตพ้ืนที่เทศบาลและรอบนอกเขต
เทศบาลเมืองพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการ
ประมาณค่าร้อยละ จากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550). 
โดยให้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งค านวณได้ดังนี้ 

n  =  Z2 
  4e2 

 จากการค านวณสูตรข้างต้น พบว่า จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ 
384.16  หรือประมาณ 385 คนเป็นจ านวนน้อยที่สุด  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับบุคคลทั่วไปที่มาใช้บริการร้าน
กาแฟในเขตพ้ืนที่เทศบาลและรอบนอกเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกโดยมีประเด็นค าถามเป็นเรื่อง 
ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ การรับรู้อัตลักษณ์ของบ้านรักไทย การทัศนคติที่มีต่อสื่ออัต
ลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ ประสาทสัมผัส และการสนับสนุนผลิตภัณฑ์กับความต้องการซื้อ 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ วิจัยใช้แผนการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 4. การตรวจสอบข้อมูล 
 แบบสอบถามได้ท าการทดสอบถามก่อนเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน โดย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ได้เท่ากับ 0.93 – 0.98 ซึ่ง
มากกว่า 0.70 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามที่ดี และสามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
การทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากรกลุ่มเดียว 
 
ผลการวิจัย (Research Results)  
 1. เพื่อค้นหาอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนิน
มะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยได้ใช้กระบวนการค้นหาอัตลักษณ์ด้วยวิธีการศึกษาแบบปรากฏการณ์
วิทยา โดยใช้ตัวผู้วิจัยเองลงพ้ืนที่เพ่ือท าการเก็บข้อมูลหาสิ่งที่เป็นสัญลักษณ์ (Symbol) เพ่ือ
ถอดรหัสออกมาให้เป็นอัตลักษณ์พ้ืนที่ ( Individual Identity) อัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Identity) และ อัตลักษณ์ตราสินค้าชุมชน (Brand Community Identity) ซึ่งท าให้การลงพ้ืนที่
เพ่ือส ารวจกับกลุ่มผู้ปลูกกาแฟและประชาชนในพ้ืนที่นั้น ผู้วิจัยได้ข้อมูลเชิงประวัติศาสตร์อย่าง
ยาวนานครบถ้วนของอ าเภอเนินมะปราง ต าบลชมพู ที่เจาะลึกลงมายังบ้านรักไทย  
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 4 (กรกฎาคม-สิงหาคม 2563)

 ได้ท าการสื่อสารผู้น าชุมชน ที่ให้ข้อมูลด้านประวัติศาสตร์อย่างน่าสนใจ ได้ท าการศึกษา
ศึกษาเชิงลึก ทั้งทางด้านกาแฟ แหล่งท่องเที่ยว และแหล่งประวัติศาสตร์  อาหาร และอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้อง จากนั้นท าการ สัมภาษณ์กลุ่มถึงประเด็นอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้าน
รักไทยเพ่ือใช้ในการท ากลยุทธ์ในล าดับต่อไป 
 ทั้งนี้ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า อัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรัก
ไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลกนั้น มีเรื่องราวของ 3 ด้าน ที่จะท าให้เกิดการรับรู้ตัวตน
ของบ้านรักไทย ประกอบไปด้วย  
 อัตลักษณ์ทางด้านประวัติศาสตร์  
 ชุมชนบ้านรักไทยเกิดขึ้นตาม โครงการอันเนื่องจากพระราชด าริ  การจัดตั้งหมู่บ้าน
ยุทธศาสตร์รักไทยความเป็นมาของการเกิดโครงการนี้เนื่องจาก บริเวณโดยรอบที่ตั้งค่ายสฤษดิ์เสนา 
อ าเภอวังทอง จังหวัดพิษณุโลก  อยู่ในเขตงานผู้ก่อการร้ายคอมมิวนิสต์ที่เรียกว่า ผกค. เขาค้อ เขต 
30/2 โดยมีฐานที่มั่นและหน่วยชี้น าอยู่บริเวณหนองแม่นา  อ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ ทาง
ทหารได้ส่งก าลังเข้าปราบปราม ตั้งแต่ปีพุทธศักราช 2514 เป็นต้นมา ท าให้มีแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น
ร่องรอยของประวัติศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็นพลับพลารับเสด็จ หรือจะเป็นร่องรอยการสู้รบทาง
ประวัติศาสตร์ อาวุธ และอ่ืน ๆ ที่อยู่ตามจุดต่าง ๆ ของชุมชนอย่างน่าสนใจ 
 อัตลักษณ์ทางด้านทรัพยากรทางอาหาร 
 โดยดั้งเดิมพ้ืนที่ป่ามีความสมบูรณ์อยู่แล้ว หลังจากที่เกิดการสู้รบกับทหาร ในหลวง ร.9
เสด็จและทรงด ารัสกับชุมชนให้ชุมชนช่วยกันสร้างความมั่นคงและดูแลพ้ืนที่ท าให้ความเจริญเข้ามา
มากที่สุดแล้วคอมมิวนิสจะพ่ายแพ้ไปเองจากนั้นเกิดการปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตคนในชุมชนยังคงเดิมแต่
มีการส่งเสริมเรื่องของความการท าเกษตร โดยเฉพาะกาแฟ เพราะเป็นหนึ่งในไม้ผลที่ได้รับการ
พระราชทานให้น ามาปลูกเพ่ือสร้างอาชีพ จากท่ีจะเห็นเรามีทรัพยากรสิ่งแวดล้อมมากมาย ชาวบ้าน
ยังคงช่วยกันดูแลพยายามท าที่ท ากินของตนเองให้ดีที่สุด ทุกคนจึงยังสามารถใช้ชีวิตอยู่ได้ท่ามกลาง
ผืนป่าแห่งนี้ ท าลายให้น้อยแต่ดูแลให้มากขึ้น ตลอดจนมีพืชอ่ืนๆ ที่เป็นแหล่งผลไม้ เช่น ทุเรียน 
มะยงชิด และผลไม้อ่ืน ๆ นานาพรรณ ที่ชุมชนใช้เลี้ยงชีพและส่งออกตลอดจนสร้าง อัตลักษณ์อย่าง
โดดเด่นทางด้านนนี้โดยไม่รู้ตัวมาก่อน  
 อัตลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว 
 ทางด้านอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คือ ณ ที่แห่งนี้เป็นแหล่งธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ที่
เต็มไปด้วย ทรัพยากรธรรมชาติที่บ่งชี้ถึงสิ่ง สัตว์หายากหลายชนิด อาทิ ด้วงดิน หิ่งห้อย  นอกจาก
ที่นี่จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญยังมีจุดชมวิวทิวทัศน์ที่เห็นได้สวยงามของทั้งเนินมะปราง ภูเขาหิน 
ธรรมชาติที่สุดทางคือทุ่งแสลงหลวง ซึ่งเป็นทางปิดท าให้ความอุดมสมบูรณ์นั้นยังมีอยู่มากและท าให้
เป็นจุดตั้งแคมป์และศึกษาธรรมชาติได้ตลอดท้ังปี  
 2. เพื่อสร้างกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรัก
ไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
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 ผู้วิจัยได้ท าการทดลองน าชุดสื่อไปด าเนินการเชิงส ารวจกับกลุ่มผู้บริโภคกาแฟ ร้านกาแฟ
สดในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ือกลับมาสรุปเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งผลออกมาเป็นเชิงสถิติส าหรับ
สร้างกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนมากแล้วค่าเฉลี่ย รับรู้ว่าเป็นแหล่งธรรมชาติที่หลากหลาย แหล่งเกษตรปลอดภัย 
แหล่งท่องเที่ยว แหล่งภูมิปัญญาจากรุ่นสู่รุ่น  และมีภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ยในระดับมาก ที่ 3.80 
 แต่ความน่าสนใจอยู่ที่หลังจากดูสื่อของคนท่ีรู้จักบ้านรักไทย มีค่าเฉลี่ยสูงขึ้นในภาพรวมที่ 
4.00 แหล่งในมุมที่น่าสนใจคือ ด้านธรรมชาติ ด้านประวัติศาสตร์ และด้านภูมิปัญญากับอาหาร 
เพ่ิมข้ึนสูงอยู่ในค่าเฉลี่ยระดับ 4.00 ขึ้นไป  
 ที่น่าสนใจมากขึ้นคือ เมื่อน าสื่อที่อยู่ในกลยุทธ์นั้นให้ผู้ที่ไม่รู้จักคนบ้านรักไทยมาก่อน ซึ่ง
พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ที่ระดับ 4.31 ในภาพรวม พิจารณารายประเด็นพบว่า ส่วนใหญ่รับรู้ว่าเป็นแหล่ง
ธรรมชาติที่หลากหลายและเป็นแหล่งที่มีผู้น าชุมชนเข้มแข็ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 หรือระดับ
มาก รองลงมา คือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวได้ทั้งปี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 หรือระดับมาก อันดับ
ท้ายสุดคือเป็นแหล่งวัฒนธรรมและเป็นแหล่งท าการเกษตรที่ปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 
หรือระดับมาก 
 ในมุมทัศนคติต่อสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ที่มาของผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทยของบ้านรัก
ไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลกของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดหลังจากดูผ่านสื่อโฆษณา พบว่ามี
ระดับทัศนคติในภาพรวมเท่ากับ 4.21 หรือระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า ส่วนใหญ่รู้สึก
ชื่นชอบในการรับชมสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ที่มาของผลิตภัณฑ์กาแฟของบ้านรักไทยโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.46 หรือระดับมาก รองลงมา คือ สื่อโฆษณาอัตลักษณ์นี้ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
กาแฟของบ้านรักไทยดูน่าเชื่อถือและสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟของบ้านรักไทย ช่วย
เพ่ิมความน่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 หรือระดับมาก อันดับท้ายสุดคือ สื่อโฆษณาอัตลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์กาแฟของบ้านรักไทยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 หรือ
ระดับมาก และยังมีทัศนคติการสนับสนุนการซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทย อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05  
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 4 (กรกฎาคม-สิงหาคม 2563)

ตาราง 1 ตารางแสดงทัศนคติการสนับสนุนการซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทย 
ประเด็น N   S.D. t p 

ทัศนคติการสนับสนุนการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทย 

385 4.29 0.57 10.03 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อีกทั้งยังสรุปความได้ว่า สื่อโฆษณามีผลต่อการรับรู้และมีความชื่นชอบกาแฟดอยเผ่าไทย 

ตลอดจนชอบกลิ่น ชอบรสชาติ ชอบความรู้สึกหลังจากได้กลิ่นและทดลองชิมตลอดจนความรู้สึก
ตกค้างพร้อมในภาพรวม พร้อมทั้งอยากสนับสนุนการซื้อ และด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนั้น มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตาราง 2 ตาราง สรุปผลสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการรับรู้และความชื่นชอบกาแฟดอยเผ่าไทยในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด  

ประเด็น N   S.D. t p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 385 3.89 0.54 - 4.11 0.00 
ด้านราคา 385 3.95 0.53 - 1.81 0.07 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 385 3.90 0.55 - 3.64 0.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 385 3.94 0.58 - 2.21 0.03 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion)  
 1. เพื่อค้นหาอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทย อ าเภอเนิน
มะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 จากการวิจัยที่ค้นพบอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรักไทยนั้นพบว่า
มีอัตลักษณ์ 3 ด้าน คืออัตลักษณ์ทางประวัติศาสตร์ อัตลักษณ์ทางแหล่งท่องเที่ยว และอัตลักษณ์
ทางแหล่งทรัพยากรอาหาร โดยอัตลักษณ์ที่น่าสนใจคือการค้นพบมิติเชิงประวัติศาสตร์ ที่พบว่าบ้าน
รักไทย คือหนึ่งในจุดยุทธศาสตร์ส าคัญ ที่เปิดรับราษฎรอาสาเพ่ือมาท าการตั้งรกราก ให้ความเจริญ
นั้นเพิ่มข้ึนจนท าให้  
 สิ่งที่ยังคงเหลือจากข้อมูลทางประวัติศาสตร์ถูกพัฒนาต่อยอดขึ้นมาให้กลายเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว ควบคู่ไปกับการพัฒนาบ้านรักไทยให้เป็นแหล่งผลไม้ แหล่งอาหาร ซึ่งในปัจจุบัน ให้คนรุ่น
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ใหม่ได้เข้าไปศึกษาประวัติศาสตร์ ได้ไปตั้งแคมป์ชมวิว ได้รับประทานอาหารและผลไม้ของรักไทย 
ได้เข้าไปถ่ายรูป ตลอดจนได้เข้าไปปักหมุดแหล่งท่องเที่ยวและท าการแชร์ออกมายังสาธารณะให้คน
ได้เข้าไปเที่ยวศึกษากันต่อได้อีกต่อไปเรื่อยๆ สอดคล้องกับ Lain Black and Cleopatra 
Veloutsou (2017) พบว่า การศึกษาอัตลักษณ์อย่างสร้างสรรค์ด้วยการสกัดจุดที่โดดเด่นมาใช้ใน
การสื่อสารไปยังบุคคล ด้วยการสร้างสื่อท่ีคนสามารถเข้าถึงได้จริง โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการน าอัต
ลักษณ์ชุมชนประกอบไปด้วย การสร้างตราสินค้า การสร้างสื่อออนไลน์ ก็คือ ชุดภาพ โปสเตอร์ 
คลิปวิดีโอ สารคดีเรื่องราวประวัติศาสตร์ ชุดสื่อแหล่งท่องเที่ยว การสร้างสื่อออฟไลน์  ได้แก่
โปสเตอร์ ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ซึ่งสื่อทุกชิ้นจะต้องมีสัญลักษณ์ของดอยเผ่าไทย อันเป็นสัญลักษณ์
เฉพาะของอัตลักษณ์ชุมชน โดยปรากฏอยู่ใน สัญลักษณ์ (Symbol)  
 

  
ภาพที่ 2 ภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์ของกาแฟดอยเผ่าไทยที่มี 3 อัตลักษณ์ 

 
 2. เพื่อสร้างกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านรัก
ไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 จากกผลการที่วิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผู้ชายที่มาใช้บริการร้าน
กาแฟ โดยส่วนใหญ่จะมีอายุในช่วง 21-30 ปี โดยมีอาชีพเป็นนักศึกษาและกลุ่มนักธุรกิจที่มาใช้
บริการ และเป็นกลุ่มที่มีความรู้ โดยพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่มาใช่บริการร้านกาแฟคือ มาซื้อกาแฟและ
นัดพบปะสังสรรค์/พักผ่อน ส่วนใหญ่มาทุกวันและบริโภคกาแฟประเภทลาเต้เย็น อเมริกาโน่เย็น 
และคาปูชิโน่ร้อน โดยส่วนใหญ่ชอบกาแฟที่มีรสชาติขมซึ่งมีความหวังว่าจะช่วยลดอาการง่วงนอน
เพ่ิมความสดชื่น เพราะช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่บริโภคคือ ช่วงเช้าๆหลังตื่นนอนหรือก่อนไปท างาน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวรรณ โสมาศรี (2548) พบว่า พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ผู้บริโภคในเขตเมืองพัทยาส่วนใหญ่เห็นว่าสิ่งที่ได้รับจากการบริโภคกาแฟคือ การลดอาการง่วงนอน  
และวัตถุประสงค์อ่ืนในการไปใช้บริการ้านกาแฟของผู้บริโภคคือการใช้เป็นสถานที่นัดพบ  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเกี่ยวกับการรับรู้อัตลักษณ์เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในการ
สร้างเรื่องราวเชื่อมโยงกับตราสินค้าดอยเผ่าไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักบ้านรักไทยอ าเภอ
เนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก ทั้งนี้ส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว 1 ครั้ง โดยสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ต่อบ้านรักไทยที่นึกถึงอันดับ 1 คือ เรื่องรีสอร์ท รองลงมา คือ  เรื่องสวนผลไม้ และ
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 4 (กรกฎาคม-สิงหาคม 2563)

อันดับที่สาม คือ  เรื่องน้ าตก  นอกจากนี้การรู้จักอัตลักษณ์เฉพาะตัวในด้านต่างๆ ของบ้านรักไทย 
อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลกก่อนการเดินทางมาท่องเที่ยว ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า ส่วนใหญ่รับรู้ว่าเป็นแหล่งธรรมชาติที่หลากหลาย 
รองลงมา คือ เป็นแหล่งท าการเกษตรที่ปลอดภัย อันดับสามคือเป็นแหล่งท่องเที่ยวได้ทั้งปี  ซึ่งเมื่อ
ผู้วิจัยได้ท าการเปิดสื่ออัตลักษณ์ที่ได้ท าการพัฒนาจากการลงส ารวจอัตลักษณ์ในพ้ืนที่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งที่รู้จักและไม่รู้จักบ้านรักไทยได้ชม พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งที่รู้จักและไม่รู้จักบ้านรักไทย
ส่วนใหญ่รับรู้ที่คล้ายคลึงกันจากสื่อว่าเป็นแหล่งธรรมชาติที่หลากหลาย มีผู้น าชุมชนที่เข้มแข็ง และ
เป็นแหล่งการเกษตรที่ปลอดภัย เมื่อพิจารณาการรับรู้ทั้งสองกลุ่มนั้นมีการรับรู้ที่สอดคล้องกับการ
น าเสนอของสื่อท้ังสามด้านคือ เป็นแหล่งการเกษตร แหล่งท่องเที่ยว และประวัติศาสตร์ของชุมชน  
 ส่วนทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างทั้งที่รู้จักและไม่รู้จักบ้านรักไทยที่ต่อสื่อโฆษณาอัตลักษณ์
ที่มาของผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทยของบ้านรักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก มี
ความชื่นชอบในการรับชมสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ที่มาของ ผลิตภัณฑ์กาแฟของบ้านรักไทย และสื่อ
โฆษณา   อัตลักษณ์นี้ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟของบ้านรักไทยดูน่าเชื่อถือ และ
กระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างสนใจต่อการตัดสินใจซื้อ โดยในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในระดับมาก 
จากผลการวิจัยสะท้อนได้ว่าสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ที่มาของผลิตภัณฑ์กาแฟคั่ว ดอยเผ่าไทยของบ้าน
รักไทย อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลกมีผลต่อการรับรู้และสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อต่อ
กลุ่มตัวอย่างได้ระดับมาก ผู้วิจัยได้น าผลจากพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมาปรับเนื้อหาสอดแทรก
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์กาแฟที่ได้มีการน าพรีเซ็นเตอร์และตัวสินค้าที่สะท้อนถึงความเข้มข้นของตัว
กาแฟเข้ามาเป็นเนื้อหาเสริมในสื่อโฆษณาอัตลักษณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิบูล ไวจิตรกรรม 
(2559) พบว่า การสร้างอัตลักษณ์สินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ฮาลาลโดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
คุณประโยชน์ของสินค้า ด้านบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ด้านคุณค่าของสินค้าที่มีผลต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในด้านคุณภาพชีวิตที่ดีเชื่อถือได้ และด้านบุคลิกภาพของสินค้าที่สะท้อนไปถึงผู้บริโภค
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
 ส่วนทัศนคติที่มีต่อบรรจุภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทยของบ้านรักไทยในภาพรวมมีความชื่น
ชอบในระดับมาก โดยกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารข้อมูลให้ผู้บริโภคทราบถึงตัวผลิตภัณฑ์
ได้อย่างชัดเจน และมีรูปแบบในภาพรวมเหมาะสมในเชิงการค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen & 
Sun (2014) พบว่า บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์พร้อมกับการสร้างแบรนด์ที่สื่อถึงเชิงอัตลักษณ์และ
เชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคท่ีมีนัยส าคัญ 
 ส่วนด้านทัศนคติการสนับสนุนการต่อการซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วดอยเผ่าไทยของกลุ่ม
ตัวอย่างยินดีสนับสนุนเพราะมองว่าเป็นการช่วยสร้างคุณค่าให้กับสังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chen (2007) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกท่ีมีผลต่อการซื้ออาหารอินทรีย์เพ่ิมขึ้นอย่างมี
นัยส าคัญ เช่น อาหาร โดยทั่วไปกาแฟอินทรีย์สามารถรับรู้ได้ว่าเป็นกาแฟที่ดีต่อสุขภาพ สด ใหม่ 
และเชื่อถือได้มาก เพราะได้รับการรับรองและการผลิตที่ดีกว่ากว่ากาแฟทั่วไป ตลอดจนเป็นการ
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สนับสนุนให้เกษตรกรหันมาท าการเกษตรแบบปลอดดภัย เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติการซื้อกาแฟ
อินทรีย์ในเชิงบวก ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจมากซ้ือกาแฟอินทรีย์มากขึ้น 
 สะท้อนให้เห็นอย่างน่าสนใจว่า การสื่อสารอัตลักษณ์ถ้าหากค้นหาตัวตนที่ชัดเจนและ
พัฒนาต่อยอดอย่างตกผลึก ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาจะท าให้เกิดการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพจนกล
ยุทธ์นั้นประสบความส าเร็จได้ง่ายขึ้น ท าให้เห็นมิติของการใช้อัตลักษณ์และวัฒนธรรมของกาแฟ ที่
หากมีการเชื่อมโยงจนผูกติดกับค่านิยมได้แล้ว รับรู้และเข้าใจเอกลักษณ์ บุคลิกภาพ ประโยชน์
ตลอดจนเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าสู่อัตลักษณ์และวัฒนธรรมแล้วจะท าให้การสื่อสารกลายเป็น
กลยุทธ์ที่ส าเร็จได้อย่างยอดเยี่ยมในอนาคต  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ทางการตลาดของกลุ่มผู้ปลูกกาแฟบ้านนรักไทย 

อ าเภอเนินมะปราง จังหวัดพิษณุโลก 
 

 จากภาพสามารถอธิบายได้ว่า จากผู้ส่งสารที่ท าการสร้างเนื้อหาจากความรู้ ข้อมูลท้องถิ่น
และ ได้แก่ การจัดการพ้ืนที่ การจัดการดินการบ่งบอกว่ามีประวัติศาสตร์ความเป็นมาอย่างไร ภูมิ
ปัญญาในการท ากาแฟ การดริปกาแฟ การท ากาแฟในแบบต่างๆ รวมทั้งความรู้มิติทางทรัพยากร
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ อาทิ หิ่งห้อยยักษ์ น้ าตก และอ่ืนๆ ตามฤดูกาล ซึ่งสิ่งนี้คือ อัตลักษณ์ของ
บ้านรักไทย ที่เรียกได้ว่าเป็นเนื้อหาแบรนด์ (Content Branding) และท าให้เกิด ความต้องการแบ
รนด์ (Brand Passaion) กับกลุ่มผู้บริโภคได้เมื่อท าการใส่ลงไปในการสื่อสาร ซึ่งในการวิจัยนี้ใช้ชุด
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 4 (กรกฎาคม-สิงหาคม 2563)

สื่อที่มีทั้งแบบ ออนไลน์และออฟไลน์ (Online& Offline)  ไม่ว่าจะเป็น บู๊ตสินค้า ตัวสินค้า ตรา
สินค้า ดอยเผ่าไทย หรือไม่ว่าจะเป็นแบบออนไลน์ที่เป็นโซเชียลมีเดีย คลิปวิดีโอโฆษณา และเนื้อหา
อ่ืนๆ ที่ส่งไปยังผู้รับสาร ที่งานวิจัยพบ มี 2 ประเภท คือ แบบ รับสารอย่างเดียว (Passive 
Receiver) ที่เมื่อรับสารแล้วสนใจก็จะเกิดการบอกต่อ แต่ตัวเองไม่ได้สนใจที่จะขึ้นไปศึกษาพ้ืนที่ แต่
พร้อมที่จะทดลองและบริโภคอย่างเงียบๆ และติดต่อกับพ้ืนที่เอง และแบบที่ 2 ผู้รับสารแบบมี
ปฏิสัมพันธ์กิริยา (Active Receiver) เช่น ผู้บริโภคกาแฟ และนักท่องเที่ยว ที่รับรู้      อัตลักษณ์
และพร้อมที่จะขึ้นไปสร้างเนื้อหาและบอกต่อ ซึ่งจะได้ผลทั้งการส่งกลับมายังพ้ืนที่ และแชร์ต่อ
พร้อมทดลองซื้อเพ่ือไปบริโภค สิ่งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัยนา อรรจนาทร (2562) ในเรื่อง 
แนวทางการบริหารจัดการเพ่ือพัฒนาแหล่งเรียนรู้ในวัด : กรณีศึกษา ต าบลชัยพฤกษ์ อ าเภอเมือง 
จังหวัดเลย ในแง่มุมของการสร้างและพัฒนาแหล่งเรียนรู้ที่เป็นเนื้อหาได้ดีนั้นควรมีข้อมูลสารสนเทศ 
เอกสาร หนังสือ หรือสื่อสารสนเทศที่สามารถเข้าถึงได้เพ่ือเข้าใจพ้ืนที่มากยิ่งขึ้น 
 สะท้อนให้เห็นจากการวิจัยว่า อาจเป็นไปได้ที่ หากมีการสร้างตราสินค้าด้วยการให้
ความรู้ ให้ข้อมูลข่าวสารและภูมิปัญญา เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการแบรนด์จนท าแล้วเกิดมิติ
ของการช่วยเหลือกันกับพ้ืนที่ในลักษณะมีส่วนนร่วมในการตอบแทนสังคม (CSR) หรือที่เรียกว่า 
Corporate Social Responsibility อาจท าให้ ยิ่งซื้อ ยิ่งอนุรักประวัติศาสตร์ ยิ่งบริโภคยิ่ง
ช่วยเหลือกัน ยิ่งบอกต่อ ยิ่งช่วยกันดูแลทรัพยากรและภูมิปัญญา ซึ่งรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารอัต
ลักษณ์นี้ กุญแจส าคัญอยู่ที่การสืบค้นว่าอัตลักษณ์เชิงพ้ืนที่นั้น คืออะไร และท าการหาผู้บริโภคที่เป็น 
แบบรับสารอย่างเดียว และ ผู้รับสารแบบมีปฏิสัมพันธ์กิริยาให้พบ จะท าให้เกิดการขับเคลื่อนเป็น
เหมือนลูกโซ่ส่งต่อกันไปอย่างมีแนวโน้มที่จะกระจายตัวอย่างรวดเร็ว เพราะคุณสมบัติของผู้รับสาร
ทั้ง 2 แบบ มีพฤติกรรมการใช้ ช่องทาง ทั้งเหมือนและแตกต่างกัน แต่ทั้งนี้ เมื่อมีมิติการช่วยเหลือ
สังคมมา และรับรู้ได้ว่าตัวเองมีส่วนร่วมจึงเป็นผลตอบกลับที่ดีและส่งต่อท่ีดีไปพร้อม ๆ กัน 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 ควรมีการสืบค้นอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ผ่านรูปแบบของข้อมูลเชิงประวัติศาสตร์เพ่ือน ามา
วิเคราะห์และสังเคราะห์ให้เป็นแนวทางในการหาตัวตนที่เป็นเอกลักษณ์ส าหรับใช้ในการประยุกต์
เพ่ือการสื่อสารการตลาดในบริบทที่ใกล้เคียง 
 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรมีการศึกษาวิจัยในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ ร่วมสมัยและสร้างเรื่องราว 
(Storytelling) ที่สอดคล้องกับพ้ืนที่อย่างแท้จริงและต่อยอดสู่ความเชี่ยวชาญเชิงพ้ืนที่และพัฒนา
สินค้าจากรากเหง้า เพ่ือความยั่งยืน  
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