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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดต่อระดับความตระหนักในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 2) ศึกษาอิทธิพลของการ
สร้างตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดต่อระดับความเชื่อมโยงในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทรา
เซรามิก 3) ศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดต่อระดับการรับรู้คุณภาพ
ในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 4) ศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดต่อระดับความภักดีต ่อตราสินค้าของผู ้บร ิโภคอินทราเซรามิก เครื ่องมือที ่ใช ้ คือ
แบบสอบถาม  ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากกรอบแนวคิดจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้อง การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า การประเมินกระบวนการสร้างตราสินค้าและการรับรู ้ตราสินค้าอยู่ใน
ระดับสูง (x̄ = 3.98, S.D. = 0.46) ท้ังสองปัจจัยหลักคือ การสร้างตราสินค้า (Brand Creation) และ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p 
< 0.05) ต่อการรับรู ้ตราสินค้าใน 4 มิติ ได้แก่ การตระหนักรู ้ในตราสินค้า การรับรู ้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยท้ังสองปัจจัยมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ในระดับใกล้เคียงกัน (β = 0.422 และ 0.419 ตามล าดับ)  
 
คำสำคัญ: การสร้างสรรค์, ตราสินค้า, การรับรู้ 
 

Abstract 
 This research aims to 1) study the influence of branding and marketing 
communication on the level of brand awareness of Intraceramic consumers, 2) study 
the influence of branding and marketing communication on the level of brand 
association of Intraceramic consumers, 3) study the influence of branding and 
marketing communication on the level of brand quality perception of Intraceramic 
consumers, and 4) study the influence of branding and marketing communication on 
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the level of brand loyalty of Intradermic consumers. The instrument used was a 
questionnaire, which was developed by the researcher based on the conceptual 
framework from the study of theoretical concepts, documents, and related research. 
The data were analyzed by finding the mean and standard deviation. 
 The results of the research revealed that the evaluation of the branding process 

and brand awareness was at a high level (x̄ = 3.98, S.D. = 0.46). The two main factors, 
brand creation and marketing communication, had a statistically significant positive 
influence (p < 0.05) on brand awareness in four dimensions: brand awareness, 
perceived quality, brand association, and brand loyalty. Both factors have similar 

influence on brand loyalty (β = 0.422 and 0.419, respectively). 
 
Keywords: Creativity, Brand, Awareness 

 
บทนำ 
 ในยุคท่ีการแข่งขันในตลาดโลกได้ให้ความส าคัญกับการขับเคล่ือนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของ
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ มีการใช้องค์ความรู้ในการเพิ่มมูลค่าสินค้าโดยเชื่อมโยงการสร้างสรรค์ตรา
สินค้าเข้ากับวัฒนธรรม และนวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อเป็นกลไกขับเคลื่อนอนาคตทางเศรษฐกิจท้ัง
ภาคอุตสาหกรรม และภาคการท่องเที ่ยว การสร้างตราสินค้า (Branding) ที่เชื ่อมโยงแนวคิด
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์จึงได้เป็นทางเลือกใหม่ของการสร้างความแตกต่างและยกระดับมูลค่าสินค้า
และบริการ (Throsby, 2010) หลายประเทศต่างเล็งเห็นถึงความส าคัญของเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
(Howkins, 2001) รวมไปถึงประเทศไทยท่ีตลอดทศวรรษท่ีผ่านมาได้พยายามขับเคล่ือนยุทธศาสตร์ 
" Ignite Thailand: Soft Power & Sustainability" ร ่ วมก ับ โครงการ  One Family One Soft 
Power (OFOS) เพื่อยกระดับสินค้าท้องถิ่นสู่เวทีโลก โดยคาดหวังเพิ่มสัดส่วน GDP ประเทศจาก
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ผ่านการพัฒนาสินค้าและบริการท่ีสะท้อนถึงความเป็นไทย (CEA, 2022) 
 จังหว ัดล าปางเป็นจังหว ัดที ่ท ี ่ม ีช ื ่อเสียงด ้านเซรามิกมาอย่างยาวนาน ด้วยฐาน
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีเอื้อต่อการพัฒนาสินค้าประเภทนี้ และความเช่ียวชาญของช่างฝีมือในพื้นท่ีท า
ให้จังหวัดล าปางกลายเป็น "ศูนย์กลางการผลิตเซรามิก" ท่ีส าคัญของประเทศไทย (ส านักงานจังหวัด
ล าปาง, 2562) โดยเซรามิกในจังหวัดล าปางมีความโดดเด่นเป็นสินค้าหัตถกรรมท่ีได้ขึ้นทะเบียนเป็น
ผลิตภัณฑ์สิ ่งบ่งชี ้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indication: GI) คงอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทาง
วัฒนธรรมพื้นถิ่น (ส านักงานจังหวัดล าปาง, 2562) "อินทราเซรามิก (Indra Ceramic)" นับเป็นหนึ่ง
ในตราสินค้าชั้นน าซึ่งสามารถสร้างฐานผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางทั้งตลาดในประเทศและตลาด
ต่างประเทศ ตราสินค้าอินทราเซรามิก ก่อตั้งขึ้นเมื่อ ปี พ.ศ. 2520 เป็นหนึ่งในตราสินค้าเซรามิกท่ีมี
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การผสมผสานความเป็นอัตลักษณ์พื้นถิ่น เข้ากับการสร้างสรรค์ตราสินค้าให้มีความร่วมสมัย มีสินค้า
ที่ตอบโจทย์หลากหลายกลุ่มทั้งสินค้าที่คงเอกลักษณ์การวาดด้วยมือ รวมไปถึงกลุ่มสินค้าแบบเน้น
ปริมาณ (Mass Production) ภายใต้กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู ้ของ
ผู้บริโภค ท าให้ตราสินค้าอินทราเซรามิกได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาแวะเวียนในจังหวัด
ล าปาง 

การศึกษาเปรียบเทียบอุตสาหกรรมเซรามิกของท้ังสามประเทศช้ีให้เห็นว่า ไทยยังมีช่องว่าง
ในการพัฒนากลยุทธ์ตราสินค้าเซรามิก โดยเฉพาะการบริหารและสร้างสรรค์ "ตราสินค้า" ให้
สอดคล้องกับบริบททางวัฒนธรรม (Cultural Identity) และนโยบาย "Soft Power" ท่ีประเทศไทย
ก าลังผลักดัน โดยรัฐและผู้ประกอบการสามารถใช้ "ทุนทางวัฒนธรรม" และ "ภาพลักษณ์เมือง" เพื่อ
ชูเป็นจุดขายควบคู่กับการยกระดับคุณภาพสินค้าเพื่อน าเสนออัตลักษณ์ท้องถิ่นไทยสู่เวทีโลก (CEA, 
2022) การน าเครื่องปั้นดินเผาเซรามิกที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานของจังหวัดล าปางมาวางต าแหน่ง
ตราสินค้า (Brand Positioning) จึงไม่ใช่เพียงการส่งเสริมการขาย แต่ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้าง
ความแตกต่างได้ในตลาดโลก (Kotler & Keller, 2016) 

อย่างไรก็ตาม การประสบความส าเร็จในการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง จ าเป็นต้องอาศัย
ความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล ซึ่งมีปัจจัยการตัดสินใจซื้อซับซ้อนยิ่งขึ้น "อินทราเซรา
มิก" ในฐานะกรณีศึกษาตราสินค้าเซรามิกของจังหวัดล าปาง จึงเผชิญโจทย์ความท้าทายส าคัญใน
การเชื่อมโยงคุณค่าเชิงวัฒนธรรมเข้ากับกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าในตลาดยุคสมัยใหม่ท่ี
อาศัยทั้ง "เรื่องราว" (Storytelling) "เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม" และ "การตลาดดิจิทัล" ควบคู่ไป
ด้วยกัน เพื่อให้เกิดการรับรู ้และคุณค่าตราสินค้าที่ยั ่งยืน (De Chernatony, 2001) การศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง "การสร้างสรรค์ตราสินค้าด้วยเอกลักษณ์ท้องถิ่นไทย" กับ "การรับรู้ตราสินค้า
ในมุมผู้บริโภค" จะช่วยให้ผู ้ประกอบการและภาครัฐสามารถใช้เป็นแนวทางในการขับเคลื ่อน
นโยบาย Soft Power พร้อมสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรมได้อย่างเหมาะสม โดยแม้จะมี
งานวิจัยหลายช้ินด้านตราสินค้าและภูมิปัญญาท้องถิ่น เช่น งานของ นุสรา และคณะ (2566) 

ซึ่งข้อค้นพบของงานช้ีให้เห็นว่า การเช่ือมโยงสินค้ากับเรื่องราวและการส่ือสารออนไลน์คือ
กุญแจส าคัญในการยกระดับมูลค่าและขยายตลาดเซรามิกล าปาง แต่มิติของ "การรับรู้ตราสินค้า" 
โดยตรงจากผู้บริโภคยังสามารถศึกษาในเชิงลึกเพิ่มเติมได้ งานวิจัยนี้จึงใช้กรอบ CBBE Model 
(Keller, 2013) เพื่อประเมินว่า "การรับรู้คุณค่าตราสินค้า" ถูกสร้างขึ้นจากปัจจัยใดในโครงสร้าง
ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค ผลการศึกษาจะชี้ให้เห็นว่าควรพัฒนาปัจจัยใดของตราสินค้าเพื่อ
สร้างความได้เปรียบท่ียั่งยืนในอุตสาหกรรมเซรามิกจังหวัดล าปาง 

จากปัจจัยที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงเห็นความจ าเป็นในการศึกษากระบวนการสร้างสรรค์ตรา
สินค้าของอินทราเซรามิกและการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ผ่านกรอบการประเมินการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค (CBBE Model) เพื่อประโยชน์ดังนี้ 1)การเข้าใจกระบวนการสร้างตรา
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สินค้าของอินทราเซรามิกที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 2)การเข้าใจองค์ประกอบการสร้างตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และประเมินคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 3)ความสัมพันธ์ระหว่าง
กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้ากับการรับรู้ตราสินค้า ที่สามารถน าไปใช้เป็นต้นแบบการพัฒนา
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมอื่น ๆ เพื่อขับเคล่ือนนโยบาย Soft Power ของประเทศได้ รวมไปถึง
สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจการสร้างสรรค์ตราสินค้าให้สอดคล้องกับการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในบริบทหัตถกรรมไทย 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดต่อระดับความตระหนัก
ในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดต่อระดับความเช่ือมโยง
ในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดต่อระดับการรับรู้
คุณภาพในตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดต่อระดับความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคอินทราเซรามิก 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือมีประสบการณ์ตรงกับสินค้า
อินทราเซรามิก โดยผู้วิจัยใช้ การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และ
ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรกรณีไม่ทราบขนาด
ตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความ เชื ่อมั ่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ชวัลรัตน์ บัวค าป้อ, 2563) ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะ
สามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 ตัวอย่าง 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยใครั้งนี้ แบบสอบถามใช้การทดสอบแบบ
ปลายปิด (Closed-end Questionnaire) โดยมีข้อมูล 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าอินทราเซรามิก การรับรู้และคุณค่าตราสินค้า การ
ส่ือสารการตลาดของอินทราเซรามิก ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผล ผู้วิจัยน าข้อมูลมาประมาวลผลและวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรม คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใช้วิธีทางสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยวิเคราะห์
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ปัจจัยพื้นฐาน ส่วนบุคคลของประชากร น ามาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ  
(Percentage) และน าเสนอในรูปแบบตาราง และวิเคราะห์ระดับ กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้า
อินทราเซรามิก ผ่านองค์ประกอบท่ีท าให้เกิดกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าอินทราเซรามิก ได้แก่ 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์, การสะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม, การใช้สีและลวดลาย
ท่ีส่ือถึงความเป็นไทย, สัญลักษณ์โลโก้ช่วยให้จดจ าได้ง่าย, การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีช่วยเพิ่มมูลค่า
ให้สินค้า และการเล่าเรื่องราวของตราสินค้า การรับรู้และคุณค่าตราสินค้า ผ่านองค์ประกอบการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า 4 ด้านได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image & Brand Association) ด้านการรับรู ้คุณภาพ (Perceived Quality) และ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  การสื่อสารการตลาดของอินทราเซรามิก ผ่าน
องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดของอินทราเซรามิก ได้แก่ โฆษณาท่ีดึงดูด, ช่องทางการสื่อสารท่ี
เข้าถึงผู้บริโภค, เนื้อหาโฆษณา และการใช้สื่อออนไลน์ โดยผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์ แจกแจงความถี่ 
(Frequency) หาค่าเฉล ี ่ยร ้อยละ (Percentage) และ ส ่วนเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยใช้เกณฑ์ตามระดับมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) และ
วิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) วิธี Enter ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2560) 

ผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ตรา

สินค้าและการสื่อสารการตลาดกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในมิติต่างๆ สรุปผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ดังนี้  
 1. ผลการวิเคราะห์ พบว่า กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าอินทราเซรามิกภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อกระบวนการสร้างสรรค์
ตราสินค้าจากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ ด้านการสื่อสารการตลาด อยู่ในระดับมาก และด้านการ
สร้างสรรค์ตราสินค้า โดยมีรายละเอียดของผลการศึกษาในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  ด้านการสร้างสรรค์ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้า ด้านการสร้างสรรค์ตรา
สินค้า จากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ การใช้สีและลวดลายของอินทราเซรามิกส่ือถึงความเป็นไทย อยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา การบรรจุภัณฑ์ของอินทราเซรามิกช่วยเพิ่มมูลค่าให้สินค้า การออกแบบของ
อินทราเซรามิกสะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม อินทราเซรามิกมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เอกลักษณ์ การออกแบบโลโก้ของอินทราเซรามิกช่วยให้จดจ าได้ง่าย และอินทราเซรามิกมีการเล่า
เรื่องราวของตราสินค้าท่ีชัดเจน ตามล าดับ 
  ด้านการสื่อสารการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้า ด้านการส่ือสารการตลาด จาก



752 | page 

วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค                      ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 3 กันยายน  – ธันวาคม 2568                   
The Journal of Pacific Institute of Management Science      Vol.11 No.3 (2025) September – December 2025 
**************************************************************************************************************  

 

มากไปน้อยได้ผลดังนี้ อินทราเซรามิกมีการใช้โฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจ อยู่ในระดับมาก รองลงมา 
อินทราเซรามิกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี อินทราเซรามิกมีการใช้ส่ือออนไลน์ (เช่น 
Facebook, Instagram) อย่างมีประสิทธิภาพ และเนื ้อหาโฆษณาของอินทราเซรามิกช่วยให้
เข้าใจอัตลักษณ์ของตราสินค้า ตามล าดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิกภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดย
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิกของ
ผู้บริโภค จากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) อยู่ในระดับมาก  
ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) รองลงมา ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image 
and Brand Association) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  โดยมีรายละเอียด
ของผลการศึกษาในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิก ด้านการรู้จักตรา
สินค้า (Brand Awareness) จากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ ฉันสามารถจดจ าโลโก้ของอินทราเซรามิกได้ 
อยู่ในระดับมาก รองลงมา ฉันรู้จักตราสินค้าอินทราเซรามิกเป็นอย่างดี และอินทราเซรามิกเป็นตรา
สินค้าท่ีฉันนึกถึงเป็นอันดับต้น ๆ เมื่อพูดถึงเซรามิก ตามล าดับ 
  ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image and Brand Association) อยู่ในระดับ
มาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทรา
เซรามิก ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image and Brand Association) จากมากไปน้อย
ได้ผลดังนี้ อินทราเซรามิกมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ  อยู่ในระดับมาก  
รองลงมา ฉันรู้สึกถึงความเช่ือมโยงทางอารมณ์กับอินทราเซรามิก และอินทราเซรามิกสะท้อนความ
เป็นไทยในดีไซน์และการผลิต ตามล าดับ 
  ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิก ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) จากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ ฉันพอใจกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับ
ราคา อยู่ในระดับมาก รองลงมา ฉันเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ของอินทราเซรามิกมีมาตรฐานคุณภาพสูง และ
อินทราเซรามิกสามารถตอบโจทย์ความต้องการของฉันได้ ตามล าดับ 
  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) อยู่ในระดับมาก  โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิก ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) จากมากไปน้อยได้ผลดังนี้ ฉันแนะน าตราสินค้าอินทราเซรามิกให้คน
รอบข้าง อยู่ในระดับมาก ฉันเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อินทราเซรามิกซ ้าบ่อยครั้ง อยู่ในระดับมาก และ
อินทราเซรามิกสามารถตอบโจทย์ความต้องการของฉันได้ อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ทั้ง 4 สมมติฐาน
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ได้รับการยอมรับท่ีระดับนิยมส าคัญ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าและการ
สื่อสารการตลาดกับการตระหนักรู ้ตราสินค้า (Brand Awareness) ได้รับการยอมรับ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R²) เท่ากับ 0.462 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการแปร

ผันของ Brand Awareness ได้ร้อยละ 46.2 ค่าสัมประสิทธิ์ของการส่ือสารการตลาด (β = 0.583) 

มีค่าสูงกว่าการสร้างสรรค์ตราสินค้า (β = 0.145) อย่างชัดเจน แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาด
มีบทบาทส าคัญกว่าในการสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า 
  สมมติฐานที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าและการ
สื่อสารการตลาดกับความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ได้รับการยอมรับ โดยมีค่า R² 

เท่ากับ 0.481 ในกรณีนี้ การสร้างสรรค์ตราสินค้ามีอิทธิพลมากกว่า (β = 0.517) เมื่อเทียบกับการ

สื่อสารการตลาด (β = 0.403) ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าต้องอาศัยการ
ออกแบบตัวตนของแบรนด์ท่ีชัดเจนและเป็นเอกลักษณ์ 
  สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าและการ
สื่อสารการตลาดกับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ได้รับการยอมรับ โดยมีค่า R² สูงสุด

เท่ากับ 0.498 การสร้างสรรค์ตราสินค้ามีผลกระทบสูงกว่า (β = 0.543) เมื่อเทียบกับการสื่อสาร

การตลาด (β = 0.421) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดท่ีว่าการรับรู้คุณภาพมาจากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ์
จริงและการออกแบบท่ีประณีต 
  สมมติฐานที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าและการ
ส่ือสารการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้รับการยอมรับ โดยมีค่า R² เท่ากับ 
0.469 ที่น่าสนใจคือ ทั้งสองปัจจัยมีอิทธิพลต่อความภักดีในระดับใกล้เคียงกัน โดยการสร้างสรรค์

ตราสินค้ามีค่า β เท่ากับ 0.422 และการส่ือสารการตลาดมีค่า β เท่ากับ 0.419 แสดงให้เห็นว่าการ
สร้างความภักดีต้องอาศัยทั้งการออกแบบตัวตนแบรนด์ที่ดีและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพอย่าง
สมดุล 
 

อภิปรายผล 
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 
ผลการวิจัยนี้สนับสนุนทฤษฎีการสร้างแบรนด์หลายแนวคิดอย่างชัดเจน เมื่อพิจารณาตาม

กรอบทฤษฎี Brand Identity Prism ของ Kapferer (2004) พบว่าอินทราเซรามิกสามารถสร้าง
ความสมบูรณ์ของตัวตนแบรนด์ในหลายมิติ ท้ังมิติทางกายภาพ (Physique) ผ่านคุณภาพผลิตภัณฑ์
เซรามิกและการออกแบบ มิติบุคลิกภาพ (Personality) ผ่านการสื่อถึงความเป็นไทยและความ
ประณีต มิติความสัมพันธ์ (Relationship) ผ่านการสร้างประสบการณ์ลูกค้า และมิติวัฒนธรรม 
(Culture) ผ่านการสืบทอดภูมิปัญญาล าปาง 
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การท่ีการส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลสูงต่อ Brand Awareness แต่การสร้างสรรค์ตราสินค้า
ม ีอ ิทธ ิพลมากกว ่าต ่อ Brand Association และ Perceived Quality สอดคล้องก ับทฤษฎี  
Customer-Based Brand Equity (CBBE) ของ Keller (2013) ท่ีแบ่งการสร้าง Brand Equity เป็น 
4 ช้ัน โดยช้ันแรกคือการสร้าง Brand Identity ซึ่งต้องอาศัยการส่ือสารเพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก ขณะท่ี
ช้ันท่ีสองคือการสร้าง Brand Meaning ซึ่งเกี่ยวกับส่ิงท่ีแบรนด์เป็นและส่ิงท่ีแบรนด์แทน ต้องอาศัย
การออกแบบตัวตนที่แข็งแกร่ง ผลการวิจัยยังสะท้อนถึงการวิวัฒนาการของทฤษฎี Hierarchy of 
Effects ในยุคดิจิทัล ท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วผ่านการส่ือสารการตลาด (ท าให้
เกิด Awareness) แต่การสร้างความเชื่อมโยงและการรับรู้คุณภาพยังคงต้องอาศัยการสัมผัสกับตัว
ผลิตภัณฑ์และการออกแบบท่ีมีเอกลักษณ์ 

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี ้เสริมสร้างองค์ความรู้ด้านการใช้เรื ่องราวทางวัฒนธรรม 
(Cultural Narrative) เป็นกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Fog et al. (2010) ท่ี
เน้นความส าคัญของการเล่าเรื่องในการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ กรณีอินทราเซรามิกแสดงให้เห็นว่า
การใช้เรื่องราวของล าปางเป็นศูนย์กลางเซรามิกของไทยมาผนวกกับฝีมือการเพ้นท์มือใต้เคลือบ
สามารถสร้างความแตกต่างท่ีไม่สามารถเลียนแบบได้ง่าย 

ความส าเร็จของอินทราในการผสมผสานช่องทางออนไลน์-ออฟไลน์ผ่าน Indra Outlet 
และแพลตฟอร์มดิจิทัลสนับสนุนแนวคิด Integrated Marketing Communication ของ Don E. 
Schultz (2004) ที่เน้นความส าคัญของการประสานงานระหว่างช่องทางสื่อสารต่างๆ เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ท่ีสอดคล้องและเสริมกันส าหรับผู้บริโภค 

จากผลการวิจัย ผู ้ว ิจัยเห็นว่าเป็นการเหมาะสมที ่จะเสนอแนวคิด "Cultural Brand 
Equity" ซึ ่งเป็นการขยายจากแนวคิด Traditional Brand Equity ของ Aaker โดยเพิ ่มมิติทาง
วัฒนธรรมเป็นองค์ประกอบหลักในการสร้างคุณค่าแบรนด์ Cultural Brand Equity ประกอบดว้ย
การใช้องค์ความรู้ท้องถิ่น ภูมิปัญญาดั้งเดิม และเอกลักษณ์วัฒนธรรมมาสร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยากต่อการเลียนแบบ ผลการวิจัยยังน าไปสู่การเสนอแบบจ าลอง 
"Heritage-Modern Hybrid Branding" ที ่ เน ้นการผสมผสานระหว่างองค์ความรู ้แบบดั ้งเดิม 
(Heritage) กับเทคโนโลยีและกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ (Modern) แบบจ าลองนี้ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การอนุรักษ์และพัฒนาฝีมือดั้งเดิม การปรับใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการ
ส่ือสาร และการสร้างประสบการณ์แบรนด์ท่ีเช่ือมต่อระหว่างอดีตและปัจจุบัน 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

เน้นเอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่นในงานออกแบบ ควรรักษาลวดลายเซรามิกท่ี
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สะท้อนอัตลักษณ์ของจังหวัดล าปาง เช่น ลายไก่ ลายช้าง หรือรูปแบบลวดลายล้านนาที่ได้รับความ
นิยม พร้อมพัฒนาให้ร่วมสมัยเพื่อเพิ่มการจดจ าของผู้บริโภค (Aaker, 1991) อาจจัดท า “คอลเลคชัน
พิเศษ” (Limited Edition) ที่ตีความวัฒนธรรมท้องถิ่นหรือเทศกาลส าคัญ ช่วยกระตุ้นความสนใจ
และเสริมภาพลักษณ์ความเป็นสินค้าไทย 

ส่งเสร ิมการสร ้างประสบการณ์ และงานฝีม ือ เพ ื ่อเพ ิ ่มคุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค อาจจัดให้มีโซน “Workshops” หรือ “Paint 
Your Own Ceramic” ในสถานที่จ าหน่าย หรือในงานแฟร์ต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมโดยตรง 
(ณัฐดนัย สาทสนิท, 2565) 
  1.2 ด้านการส่ือสาร 
  ขยายช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค 236 คน 
(ร้อยละ 59.00) ซื ้อผ่านช่องทางออนไลน์ จึงควรลงทุนในแพลตฟอร์มอีคอมเมิร ์ซ (Shopee, 
Lazada, Facebook) อย่างต่อเนื่อง ตลอดจนเว็บไซต์ของอินทราเซรามิกเอง เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค
วงกว้าง (Kotler & Keller, 2016) จัดท าคอนเทนต์ “วิดีโอสั้น” (Short Video) เช่น Reels หรือ 
TikTok แสดงเบ้ืองหลังการผลิต ลวดลายเด่นของตราสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นความสนใจ 
  น าแนวทางการตลาดเชิงเล่าเรื ่อง (Storytelling Marketing) มาประยุกต์ใช้ จาก
งานวิจัยพบว่า “การเล่าเรื่อง” ท่ีแสดงถึงคุณค่าและประวัติความเป็นมาของตราสินค้าจะช่วยกระตุ้น
การจดจ าและสร้างความเชื่อมโยงเชิงบวกกับผู้บริโภค (Aaker, 1991; ณัฐดนัย สาทสนิท, 2565) 
ส่ือสารจุดขาย เช่น “อินทราเซรามิก = เอกลักษณ์ล าปาง” เล่าเรื่องราวการผสานวัฒนธรรมไทยเข้า
กับดีไซน์ทันสมัย รวมถึงแสดงให้เห็นถึงความพิถีพิถันในทุกขั้นตอนการผลิต 
  สร้างแคมเปญกับกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด หรือบล็อกเกอร์สายศิลปะ/ท่องเท่ียว 
เลือกผู้มีอิทธิพลทางความคิด ที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับอัตลักษณ์เซรามิกไทยหรือการท่องเที่ยว
วัฒนธรรม เพื่อรีวิวกระบวนการผลิตและใช้งานเซรามิก แสดงให้เห็นถึงคุณภาพและดีไซน์ที ่เป็น
เอกลักษณ์ (ชัชญา สกุณา & อุไรภรณ์ ห่อจินดาภิญโญ, 2562) การร่วมมือกับบล็อกเกอร์ช่วยเพิ่ม
การรับรู้ (Brand Awareness) และสร้างกระแสบอกต่อในโซเชียลมีเดีย 
  จัดกิจกรรมสร้างประสบการณ์และจับตลาดท่องเที่ยว การเชื่อมโยงงานเซรามิกกับ
เทศกาลท้องถิ่น หรือจัดทัวร์ชมโรงงานเบื้องหลัง (Factory Tour) ส าหรับนักท่องเที่ยว ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงบวกและตอกย ้าคุณค่าด้าน “ทุนทางวัฒนธรรม” (Cultural Capital) ของล าปาง 
  1.3 ด้านกลยุทธ์ตราสินค้า 
  ตอกย ้าอัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็น Soft Power จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความสนใจ
ในอัตลักษณ์ไทยของอินทราเซรามิกอย่างชัดเจน จึงควรใช้กลยุทธ์ “Soft Power” ผ่านงานศิลป์และ
เรื ่องราวทางวัฒนธรรมในสินค้า เพื ่อสร้างความแตกต่างในตลาดโลก (Keller, 2013) การหา
เครื่องหมายหรือรางวัลเพื่อรับรองสินค้า  เพื่อช่วยยกระดับความน่าเชื่อถือและบ่งบอกความเป็น
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สินค้าท้องถิ่นแท้ 
  บร ิหารจ ัดการภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้ าในระยะยาว  ควรม ุ ่ ง เน ้นการสร ้าง 
“ประสบการณ์ตราสินค้า” (Brand Experience) อย่างต่อเนื่อง เพื่อก่อให้เกิดความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระยะยาว สอดคล้องกับมิติ “Brand Relationship” ของ Aaker (1996) และ Keller (2013) อาจ
เพิ่มการพัฒนา “ระบบสะสมแต้ม” เพื่อส่งเสริมความภักดี (Brand Loyalty) ให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า
หรือแนะน าผู้อื่น 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อรัฐ 
  2.1 ส่งเสริมการออกแบบเชิงวัฒนธรรมและนวัตกรรมอัตลักษณ์ท้องถิ่น ภาครัฐควร
จัดต้ังกองทุนสนับสนุนการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมการออกแบบท่ีถอดรหัสวัฒนธรรมท้องถิ่นสู่งาน
ออกแบบร่วมสมัย เนื่องจากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการรับรู้คุณภาพและ

การเช่ือมโยงตราสินค้า (β > 0.4) ซึ่งเป็นกลไกส าคัญในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันกับสินค้า
น าเข้าราคาต ่าและการขับเคล่ือนเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
  2.2 นโยบายบูรณาการการส่งเสริมทักษะการสื ่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับ
ผู้ประกอบการหัตถกรรมวัฒนธรรม ภาครัฐควรพัฒนาหลักสูตรการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับ
ธุรกิจสร้างสรรค์ที ่มุ่งเน้นการเล่าเรื ่องของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม เนื่องจากผลการวิจัยชี ้ชัดว่าการ

ส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้และความภักดีต่อตราสินค้า (β = 0.419) โดยเฉพาะใน
ยุคดิจิทัลท่ีผู้บริโภคกว่าร้อยละ 59 ซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกผ่านช่องทางออนไลน์ 
  2.3 นโยบายพัฒนาระบบนิเวศซอฟต์พาวเวอร์แบบบูรณาการ ภาครัฐควรสร้าง
แพลตฟอร์มความร่วมมือระหว่างหน่วยงานต่างๆ (อาทิ กระทรวงวัฒนธรรม กระทรวงพาณิชย์ 
กระทรวงอุตสาหกรรม การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย) เพื่อผสานนโยบายสนับสนุนตลอดห่วงโซ่
คุณค่าของสินค้าวัฒนธรรม ตั้งแต่การอนุรักษ์ภูมิปัญญา การพัฒนาช่างฝีมือ  การวิจัยพัฒนาและ
ออกแบบ การสร้างตราสินค้า การท าการตลาดทั ้งในและต่างประเทศ และการเชื ่อมโยงกับ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ เนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการบูรณาการระหว่างการ
สร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดอย่างสอดคล้องกันเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้าง
คุณค่าตราสินค้าอย่างยั่งยืน 
 3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
  เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการสร้างตราสินค้า (Branding) และการ
ส่ือสารการตลาด (Communication) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าอินทราเซรามิกของผู้บริโภค  

3.1 การวิจัยในครั้งถัดไปควรท าการศึกษาประเด็นอื่น ๆ ท่ีอาจจะเกี่ยวข้องเพิ่มเติม 
โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research) โดยเน้นใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) จากแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลายโดยมีวัตถุประสงค์มุ่ง
ไปที่การแก้ปัญหาในการพัฒนา และสร้างมีส่วนร่วมของชุมชน รวมไปถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง เพื่อให้
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ได้มาซึ่งแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์ตราสินค้าท่ีผสานอัตลักษณ์ชุมชนครบถ้วนในทุก
กระบวนการไม่เพียงแค่มองในฟังองค์กร หรือผู้บริโภคแต่มองไปถึงการขับเคล่ือนด้วยชุมชน เช่น การ
มีส่วนร่วมของชุมชนในการออกแบบอัตลักษณ์ตราสินค้าเซรามิกชุมชน การพัฒนาตราสินค้าเซรามิก
เพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจเมืองรอง 

3.2 นอกจากนี้การวิจัยในครั้งถัดไปอาจท าการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In - depth Interview) เพื่อค้นหาประเด็นที่การศึกษาเชิงปริมาณไม่
ครอบคลุม อทิ แนวทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ บุคคลคที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ( Influencer) 
หรือแนวทางการพัฒนาส่ือ (Media) เพื่อให้สามารถเข้าไปเป็นหนึ่งในใจของผู้บริโภค (Top of Mind) 
ได้ในอนาคต เช่น กลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีอิทธิพล ( Influencer) ในการสื่อสารตราสินค้าอัตลักษณ์
ชุมชน อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเซรามิก 
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