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บทคัดย่อ
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์อัตลักษณ์ตำบลบางนางล่ี 2) เพ่ือถอดอัตลักษณ์

ตำบลบางนางล่ีประยุกต์ใช้ในการออกแบบตราสินค้า 3) เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ตำบลบางนางลี่ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักท่องเท่ียว จำนวน 306 คน ผู้ให้ข้อมูลหลัก

เก่ียวกับการวิจัย จำนวน 31 คน เลือกพ้ืนท่ีแบบเจาะจง เคร่ืองมือใช้เก็บข้อมูลได้แก่ แบบสังเกต แบบสัมภาษณ์ 

แบบสนทนากลุ่ม แบบประเมิน และแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าความถ่ีและร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา ผลการศึกษาพบว่า 1) อัตลักษณ์

ท้องถิ่นของตำบลบางนางลี่ในด้านอัตลักษณ์รูปธรรมที่จับต้องได้ คือลักษณะทางกายภาพที่เป็นจุดเด่นของ

พ้ืนท่ี และอัตลักษณ์นามธรรมท่ีจับต้องไม่ได้คือภูมิปัญญาชุมชน คติความเช่ือ ความศรัทธา กิจกรรมทางสังคม 

และประเพณีวัฒนธรรม ก่อตัวจนเกิดความผูกพันและมีความทรงจำร่วมกัน 2) ผลการถอดอัตลักษณ์

ตำบลบางนางล่ีประยุกต์ใช้ในการออกแบบตราสินค้า ได้ภาพสัญลักษณ์ทางองค์ประกอบศิลปะจากอัตลักษณ์

รูปธรรมและอัตลักษณ์นามธรรม แบ่งเป็นกลุ่มโทนสี กลุ่มรูปร่าง กลุ่มพื้นผิว และกลุ่มตัวอักษร จึงนำมา

ออกแบบตราสินค้าใช้ช่ือว่า “นางล่ี” และผลประเมินรูปแบบตราสินค้ามีความเหมาะสมโดยรวมในระดับมาก 

และ 3) ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

คำสำคัญ: ตราสินค้า อัตลักษณ์ท้องถิ่น ภาพลักษณ์ 

Abstract
The objectives of this research paper were to: 1) study and analyze Bang Nang Lee 

Sub-district's identity, 2) implement Bang Nang Lee’s identity in the brand design, and 3) 
analyze the perceptions of Bang Nang Lee's brand products. A Mixed-method research was 
utilized in the study. The samples included 306 tourists and 31 main informants on research. 
The areas under study were purposefully chosen. The data collection tools included 
observations, interviews, group discussions, assessment forms, and questionnaires. The 
quantitative data were analyzed using descriptive statistics, including frequency and percentage. 
The qualitative data were analyzed using content analysis. The results of the research 
revealed as follows. 1) The local identity of Bang Nang Lee consisted of physical identities 
that were physical characteristics, which was considered to be Bang Nang Lee's strength. 
Also, the intangible identity involved community wisdom, beliefs, faith, social activities, 
traditions, and culture that developed into local people’s attachment and mutual memory. 
2) The transference of Bang Nang Lee sub-district identity to develop a brand that was applied 
in brand design gave artistic elements symbols from both concrete and abstract forms 
identity, which were color themes, shape groups, texture groups, and text groups. Then, they 
were used to design a brand named "Nang Lee." These were evaluated and found that they 
were appropriate and the appropriateness was rated at a high level. 3) The analyzed data 
on the consumer perceptions towards the brand images was also found at a high level.
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บทนำ
ในช่วงเวลา 10-15 ปี ที่ผ่านมาอุตสาหกรรมการสร้างตราสินค้าท้องถิ่นได้พัฒนาเพิ่มขึ้น เนื่องจาก

ตราสินค้าส่งผลให้มีการแข่งขันทางธุรกิจท่ีมีช่องจำหน่ายท่ีหลากหลาย และในการสร้างตราสินค้าท้องถ่ินไม่ใช่
เพียงการส่งเสริมการขายเท่านั้น แต่ตราสินค้าท้องถิ่นได้รวมถึงการจัดองค์ประกอบภาพลักษณ์ ที่เชื่อมโยงถึง
ท้องถ่ินเพ่ือให้เป็นท่ีต้องการของตลาด เม่ือผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าย่อมทำให้ได้รับช่ือเสียงตามมาอีกด้วย ท้ังนี้ 
การออกแบบตราสินค้าจะต้องสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค ด้วยการสร้างความหมายความลึกซึ้ง 
มีนัยยะท่ีเป็นไปได้มากกว่าโลโก้ ช่ือ สัญลักษณ์ และเคร่ืองหมายการค้า ซ่ึงตราสินค้าท่ีสร้างบุคลิกภาพให้น่าสนใจ
ย่อมมีอำนาจในการช้ีนำและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค ท่ีเป็นเสมือนความสัมพันธ์ทางจิตใจของผู้บริโภคให้เกิด
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าน้ัน นอกจากน้ี ตราสินค้าท่ีดีต้องส่ือสารภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้ดึงดูดความสนใจ 
ต้องให้มีความแตกต่างถึงจะได้ผลลัพธ์เชิงบวกและทำให้ตราสินค้ามีอัตลักษณ์ [1] ขณะที่ Kotler, P., & 
Gertner, D. [2] ก็ระบุว่าในการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลให้ประสบความสำเร็จ มีปัจจัยสองประการถือว่ามี
ความสำคัญมากก็คืออัตลักษณ์ของตราสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพราะอัตลักษณ์ของตราสินค้า
เกิดข้ึนได้ด้วยวิธีการสร้างตราสินค้า แต่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าคือขอบเขตท่ีผู้บริโภคต้องตัดสินใจ เลือกตาม
การรับรู้ตราสินค้า ท้ังน้ีปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์
ของตราสินค้า คุณค่าของตราสินค้า บุคลิกภาพของผู้ใช้ตราสินค้า [3] และบุคลิกภาพของตราสินค้าว่ามีบุคลิก
ลักษณะอย่างไร [4] แม้ว่าอัตลักษณ์เกิดจากการผลิตซ้ำและมีความเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทเหล่านั้น เช่น 
สิ่งแวดล้อมและเวลา แต่อัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็นการผสมผสานระหว่างกระบวนการทางประวัติศาสตร์ สังคม 
เศรษฐกิจ และการเมือง จากการศึกษาทำให้ทราบว่ามีการจำแนกอัตลักษณ์ประเภทต่างๆ เช่น สถานที่ เมือง 
ภูมิภาค ชาติ วัฒนธรรม ชุมชนและภูมิประเทศ เป็นต้น ฉะนั้นอัตลักษณ์ท้องถิ่นจึงเป็นปฏิสัมพันธ์หลายมิติ
ระหว่างมนุษย์กับส่ิงแวดล้อมท่ีหล่อหลอมอย่างลึกซ้ึง ท้ังน้ีในการศึกษาอัตลักษณ์ Shao et, al. [5] ได้กล่าวว่า 
มีทฤษฎีที่สนับสนุนและจำแนกอัตลักษณ์ท้องถิ่นออกเป็นสี่ด้าน ได้แก่ ด้านกายภาพ สังคม ความรู้สึกและ
ความทรงจำ ทั้งหมดนี้เป็นลักษณะร่วมของอัตลักษณ์ท้องถิ่น ซึ่งอัตลักษณ์ของแต่ละท้องถิ่นก็มีความ
แตกต่างกันไปตามส่ิงท่ีโดดเด่นเฉพาะ หรือแตกต่างกันไปตามขนาดทางกายภาพ สังคม ประเพณีและวัฒนธรรม 
อย่างไรก็ดี ภูมิทัศน์ในท้องถิ่นก็เป็นกุญแจสำคัญในการสร้างความโดดเด่นให้กับพื้นที่ ซึ่งแต่ละพื้นที่ก็มี
ความสำคัญต่อคุณภาพชีวิตของผู้คนที่ทำให้รู้สึกถึงความเป็นตัวตน รวมทั้งสะท้อนถึงตัวตนของท้องถิ่นนั้นๆ 
ซึ่งกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ในชีวิตประจำวันบนโลกนี้ประกอบด้วยปรากฏการณ์รูปธรรมและนามธรรม 
โดยรูปธรรมหมายถึงสถานท่ี ลักษณะส่ิงแวดล้อมท่ีมีมวลสารรูปร่าง พ้ืนผิว สี ส่วนนามธรรมหมายถึงส่ิงท่ีจับต้อง
ไม่ได้ เช่น ความรู้สึก ฉะนั้นอัตลักษณ์ท้องถิ่นจำเป็นต้องมีส่วน ประกอบของสองปรากฏการณ์นี้ ให้มี
ความเชื่อมโยงหล่อหลอมรวมกัน [6]

ตำบลบางนางล่ี ต้ังอยู่ในอําเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เป็นท้องถ่ินท่ีมีทุนทางทรัพยากรธรรมชาติสูง 
เน่ืองจากมีสภาพพ้ืนดินท่ีอุดมสมบูรณ์ เหมาะแก่การทําอาชีพเกษตรกรรม มีแหล่งน้ำลําคลอง และลำกระโดง
จึงเพาะปลูกได้ท้ังปี และประชาชนส่วนใหญ่ก็ประกอบอาชีพเกษตรผสมผสาน เช่น ทําสวนมะพร้าว ส้มโอ ล้ินจ่ี 
กล้วยและน้ำตาลมะพร้าว รวมทั้งอุตสาหกรรมในครัวเรือน เช่น วิสาหกิจชุมชมกลุ่มแป้งร่ำ วิสาหกิจชุมชน
กะลาเพ่ือสุขภาพ ทำน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น ทําน้ำตาลมะพร้าว และผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผลผลิตในสวนเกษตร 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าชาวบางนางลี่จะมีความรู้ในการแปรรูปผลิตภัณฑ์ตามภูมิปัญญาที่สืบทอดกันมา 
และได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ข้ึนมาใหม่จำนวนหลายผลิตภัณฑ์ แต่ยังไม่มีตราสินค้าท่ีมีมาตรฐานสามารถสร้างความ
เช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้ ท้ังน้ีเป็นเพราะว่าวิสาหกิจชุมชนขาดความรู้ในการออกแบบตราสินค้า เพ่ือประชาสัมพันธ์



ให้เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค แม้ว่าก่อนหน้าน้ีคำจำกัดความของตราสินค้าจะเน้นไปท่ีองค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์ 
เป็นช่ือโลโก้ของตราสินค้า แต่ปัจจุบันการออกแบบตราสินค้ามีโครงสร้างหลายมิติ ซ่ึงมีองค์ประกอบด้านอารมณ์ 
ความสัมพันธ์ และเชิงกลยุทธ์ท่ีร่วมกันสร้างชุดความเช่ือมโยงท่ีเป็นอัตลักษณ์ทางสถานท่ีและจิตใจ อย่างไรก็ดี 
ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องพิจารณาก่อนตัดสินใจซ้ือทุกคร้ัง ถ้าตำบลบางนางล่ีได้สร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นก็จะช่วยประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ให้มีมูลค่าเพิ่มขึ้น และเป็นที่รู้จักได้อย่างแพร่หลาย ทั้งช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค เพราะภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมาก [7] 

จากปัญหาดังกล่าว จึงทำให้คณะผู้วิจัยสนใจศึกษาอัตลักษณ์ของตำบลบางนางลี่ เพื่อประยุกต์ใช้
ในการออกแบบตราสินค้า ด้วยแนวคิดจากอัตลักษณ์สองด้าน คืออัตลักษณ์ด้านรูปธรรมท่ีจับต้องได้ และอัตลักษณ์
นามธรรมที่จับต้องไม่ได้ เพื่อนำอัตลักษณ์มาถอดเป็นภาพตัวแทน และออกแบบตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ตามหลักการออกแบบให้น่าสนใจและจดจำได้ พร้อมท้ังมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือช่วยส่ือสาร
ความหมายและสอดคล้องกับบริบทชุมชน หากตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะช่วยส่งเสริมและยกระดับ
มาตรฐานตราสินค้า ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เป็นที่รู้จักในวงการตลาด และการท่องเที่ยวมากขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์อัตลักษณ์ตำบลบางนางลี่ 
2. เพื่อถอดอัตลักษณ์ตำบลบางนางลี่ประยุกต์ใช้ในการออกแบบตราสินค้า
3. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ของผู้บริโภค

การทบทวนวรรณกรรม
แนวคิดและทฤษฎี่เกี่ยวกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น
Shao, Lange, & Thwaites [5] กล่าวว่า อัตลักษณ์ท้องถ่ินหมายถึงสถานท่ีขนาดเล็ก เช่น ย่านในเมือง

หรือชุมชนที่มีลักษณะเฉพาะที่โดดเด่น มีภาพลักษณ์ที่แสดงออกอย่างชัดเจน มีผู้คนอยู่อาศัยและแตกต่าง
จากสถานที่อื่นๆ อัตลักษณ์ประกอบด้วยสี่ด้าน ได้แก่ ด้านกายภาพ สังคม ความรู้สึก และความทรงจำที่ให้
ความรู้สึกผ่านมุมมองมีทั้งอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ อัตลักษณ์ท้องถิ่นมีจุดมุ่งหมายเพื่อรวมอัตลักษณ์ที่เป็น
ภาพหลากหลายซ่ึงเก่ียวข้องกับภูมิภาค ขณะเดียวกันก็สร้างภาพลักษณ์ของสถานท่ีน้ันให้โดดเด่นจากการศึกษา
เร่ืองอัตลักษณ์ของณัฐกรณ์ ธนานันต์ และ นภดล ต้ังสกุล [8] ได้อธิบายไว้ว่า อัตลักษณ์ท้องถ่ินสามารถจัดกลุ่มได้ 
คืออัตลักษณ์ที่จับต้องได้หรืออัตลักษณ์ในเชิงรูปธรรม เช่น อัตลักษณ์ทางสถาปัตยกรรมสิ่งก่อสร้าง 
และอัตลักษณ์ที่จับต้องไม่ได้ หรืออัตลักษณ์ในเชิงนามธรรม เช่น อัตลักษณ์ท้องถิ่นประเภทคติความเชื่อ 
ประเพณี วิถีชีวิต การแสดง ดนตรี ภาษา วรรณกรรม ท้ังน้ีคณะผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าอัตลักษณ์ท้องถ่ิน มีองค์ประกอบ 
2 ด้าน คืออัตลักษณ์ท่ีจับต้องได้ ประกอบด้วยอัตลักษณ์ทางภูมิศาสตร์ทางเกษตร และอัตลักษณ์ทางสถาปัตยกรรม
ส่ิงก่อสร้าง กับอัตลักษณ์ท่ีจับต้องไม่ได้ ประกอบด้วย อัตลักษณ์ทางสังคม อัตลักษณ์ทางความรู้สึก และอัตลักษณ์
ทางความทรงจำ

แนวคิดและทฤษฎี่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
Kotler [9] ให้นิยามภาพลักษณ์ของตราสินค้าว่า เป็นชุดของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจ

ท่ีบุคคลมีต่อวัตถุ ส่วน Isoraite [10] ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า เป็นรูปแบบลักษณะทางกายภาพท่ีมี
ผลกระทบทางสังคมและจิตวิทยา โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแสดงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ มีประโยชน์
ต่อการส่ือสารท่ีสามารถบ่งบอกถึงลักษณะ และรูปแบบท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ จะมีองค์ประกอบของภาพลักษณ์



ตราสินค้า เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 1) ด้านคุณสมบัติ
เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Attributes) 2) คุณประโยชน์เป็นคุณประโยชน์ที่มีอยู่
ของผลิตภัณฑ์ เป็นไปเพื่อตอบสนองคุณสมบัติตามหน้าที่ (Brand Benefits) 3) คุณค่าเป็นลักษณะที่บ่งบอก
ถึงคุณสมบัติเม่ือผู้บริโภคมีการใช้แล้วเกิดความรู้สึท่ีดีต่อสินค้าน้ันๆ (Brand Value) 4) บุคลิกภาพของผู้ใช้เป็น
ลักษณะท่ีบ่งบอกและช้ีให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า (Brand user Personality) 
และ 5) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึงส่ิงท่ีบ่งบอกถึงบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีอยู่ในตลาด 
ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญเพราะเป็นสิ่งที่บอกความรู้สึกร่วมกับผู้บริโภคได้ [11]

แนวคิดและทฤษฎี่เกี่ยวกับองค์ประกอบของตราสินค้า
Keller [20] ได้กล่าวว่า องค์ประกอบในการสร้างตราสินค้าต้องคำนึงถึง 1) ความสามารถในการจดจำ 

(Memorability) 2) การส่ือความหมาย (Meaningfulness) 3) ความสวยงามน่าดึงดูดใจ (Aesthetic Appeal) 
4) ความสามารถในการถ่ายโอนมากกว่าหน่ึงผลิตภัณฑ์ (Transferability) 5) ความสามารถในการปรับตัวและ
ความยืดหยุ่นเม่ือเวลาผ่านไป (Adaptability and Flexibility over Time) และ 6) กฎหมายและความสามารถ
ในการแข่งขัน ( Legal and Competitive Protectability and Defensibility) 

แนวคิดและทฤษฎี่เกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า
Keller [20] ได้กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือความสามารถของผู้บริโภคในการ

แยกแยะ หรือในการระบุถึงตราสินค้าได้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับการจดจำตราสินค้าได้ 
และระดับการระลึกถึงตราสินค้าได้ ในการรับรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพลส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ก็ต่อเมื่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในระดับที่จะสามารถระลึกถึงตราสินค้านั้นได้ 
ในการพิจารณาผู้บริโภคที่รับรู้ตราสินค้าเพื่อตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีคุณสมบัติ ดังนี้ 1) การจดจำถึง
ตราสินค้าได้ (Brand Recognition) 2) การระลึกเกี่ยวกับตราสินค้านั้นได้ (Brand Recall) 3) การเป็นตรา
สินค้าที่หนึ่งอยู่ในใจ (Top of Mind)

กรอบแนวคิดในการวิจััย



ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน คือใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนี้

ข้ันตอนท่ี 1 ทบทวนเอกสารแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับอัตลักษณ์ การออกแบบตราสินค้า 

และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค

ขั้นตอนที่ 2 เก็บข้อมูลวิจัยจากการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม โดยการสังเกตบันทึกอัตลักษณ์

รูปธรรมและ

อัตลักษณ์นามธรรม ลักษณะพ้ืนท่ีทางกายภาพ วิถีชีวิตสังคม ประเพณีศิลปวัฒนธรรม และภูมิปัญญา

ท้องถิ่น เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์สู่การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้นำและตัวแทนชาวบ้าน 

ได้แก่ หมู่ท่ี 1 คลองโพธ์ิ หมู่ท่ี 2 คลองเป้ง หมู่ท่ี 3 คลองบางแค หมู่ท่ี 4 คลองบางแค และหมู่ท่ี 5 คลองโพงพาง 

หมู่บ้านละ 2 คน รวมจำนวน10 คน จากนั้นจึงเก็บข้อมูลโดยการถ่ายภาพตามกรอบการศึกษาและนำข้อมูล

มาสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group Discussion) เพ่ือคัดเลือกภาพตัวแทนท่ีเป็นอัตลักษณ์จากผู้ให้ข้อมูลหลัก 

(Key Informants) ได้แก่ นายกองค์การบริหารส่วนตำบลบางนางล่ี ปลัดองค์การบริหารส่วนตำบล กำนัน 

ปราชญ์ชุมชน ตัวแทนสมาชิกวิสาหกิจชุมชน รวมจำนวน 12 คน โดยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ขั้นตอนที่ 3 นำข้อมูลจากการสังเกต การสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่มมาวิเคราะห์หาอัตลักษณ์ 

แล้วจึงออกแบบตราสินค้า 12 ผลิตภัณฑ์ เมื่อได้รูปแบบที่สอดคล้องมากที่สุด จึงให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ออกแบบตราสินค้า สื่อสิ่งพิมพ์ และตัวแทนชาวตำบลบางนางลี่ รวมจำนวน 9 คน ประเมินความเหมาะสม

ของรูปแบบตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ แล้วนำมาปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ จากนั้นจึงนำรูปแบบ

ตราสินค้าไปจัดพิมพ์เพื่อใช้กับบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์แปรรูปของตำบลบางนางลี่ โดยวิสาหกิจชุมชนเป็น

ผู้จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูป เป็นระยะ เดือน 6 จากนั้นนำมาประเมินกับกลุ่มตัวอย่าง ในปัจจัยภาพลักษณ์

ตราสินค้าต่อการรับรู้ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในจังหวัดสมุทรสงคราม 

จำนวน 1,500 คน โดยใช้ตารางสำเร็จรูปของเครซ่ีและมอร์แกน ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ระดับความคลาดเคล่ือน 

ที่ยอมรับได้ 5% จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 306 คน 

ขั้นตอนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) ข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีการวิเคราะห์

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในลักษณะของ

การบรรยายข้อมูล ส่วนข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) นำข้อมูลจาก

การสัมภาษณ์ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลท่ีมีลักษณะความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องนำมาสังเคราะห์ 

และนำเสนอผลแบบพรรณนา

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ในการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือวิจัยได้แก่ 1) แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ประกอบด้วย 3 ส่วน ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล มีลักษณะแบบคำตอบส้ันๆ จำนวน 3 ข้อ ส่วนท่ี 2 ข้อมูลสอบถาม

ความพึงพอใจที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ ผู้ตอบคือนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามา

เที่ยวและสนใจผลิตภัณฑ์ชุมชน ในจังหวัดสมุทรสงคราม รวมจำนวน 306 คน ลักษณะเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท และนำไปตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน แล้วนำไปทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนท่ีมีคุณสมบัติเดียวกับกลุ่มตัวอย่างจริงเพ่ือหาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของเคร่ืองมือและ



ได้ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม เท่ากับ 0.78 ผ่านเกณฑ์นำไปใช้ได้ ส่วนในการวิจัยเชิงคุณภาพ เคร่ืองมือวิจัย 

มี 4 ชุดคือ ได้แก่ 1) แบบสังเกต (Observation Form) เป็นแบบสังเกตไม่มีส่วนร่วม 2) แบบสัมภาษณ์ (Interview 

Form) แบบไม่มีโครงสร้าง สำหรับใช้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In depth - Interview) แบ่งออกเป็น 3 ตอน 

คือ ข้อมูลท่ัวไปของตำบลบางนางล่ี อัตลักษณ์ของตำบลบางนางล่ี และสัญลักษณ์ท่ีส่ือความหมายจากการถอด

อัตลักษณ์ของตำบลบางนางล่ี 3) แบบสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group Discussion) จากผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key 

Informants) ใช้สนทนาเก่ียวกับอัตลักษณ์ของตำบลบางนางล่ี ในหัวข้อการวิเคราะห์เลือกภาพท่ีเป็นตัวแทนใน

อัตลักษณ์รูปธรรม และภาพที่เป็นตัวแทนในอัตลักษณ์นามธรรม 4) แบบประเมินความเหมาะสมของ

การออกแบบรูปแบบตราสินค้า ทั้งนี้ได้ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าด้านข้อมูล และได้หาค่าความเชื่อมั่น

สัมประสิทธิ์แอลฟา ได้เท่ากับ 0.85 สามารถนำเครื่องมือไปใช้ได้

สรุปผล
1. ผลการศึกษาและวิเคราะห์อัตลักษณ์ตำบลบางนางลี่ พบว่าตำบลบางนางลี่ มีอัตลักษณ์ดังนี้

1.1 อัตลักษณ์รูปธรรม คืออัตลักษณ์ท่ีสามารถจับต้องได้ โดยแสดงออกผ่านลักษณะทางกายภาพ 

จากการศ ึกษาพบว่าตำบลบางนางล ี่เป ็นพ ื้นท ี่ราบล ุ่ม ม ีทร ัพยากรธรรมชาติพ ื้นด ินอ ุดมสมบูรณ์ 

มีแม่น้ำลำคลองกระจายท่ัวเป็นระบบนิเวศสามน้ำ คือน้ำจืด น้ำเค็ม และน้ำกร่อย ชาวบ้านมีอาชีพทางเกษตรกรรม 

(Agriculture) ได้แก่ อาชีพทำสวนมะพร้าว สวนส้มโอ สวนลิ้นจี่ สวนกล้วย ซึ่งเป็นพืชเศรษฐกิจสำคัญ 

และอุตสาหกรรมในครัวเรือน คือทำน้ำตาลปีบ ทำโรงน้ำตาลมะพร้าว ทำแป้งร่ำ ทำว่าวจุฬา และมีลักษณะ

ทางสถาปัตยกรรม (Architecture) ได้แก่ สิ่งปลูกสร้าง องค์การบริการส่วนตำบล วัดราษฎร์วัฒนาราม 

โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพ โรงเรียนบางนางลี่ วิสาหกิจชุมชน บ้านเรือนใหม่และเก่า และสถานที่สำคัญอื่นๆ 

ท ี่พ ัฒนาส ่งเสร ิมให ้ม ีน ักท ่องเท ี่ยวเข ้ามาช ื่นชมความงามและสร ้างม ูลค ่าเพ ิ่มม ีรายได ้เข ้าส ู่ช ุมชน 

ซึ่งเป็นมิติทางกายภาพที่พบดังกล่าวมีอัตลักษณ์รูปธรรม 

1.2. อัตลักษณ์นามธรรม คืออัตลักษณ์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ โดยแสดงออกผ่านกิจกรรมคติความเช่ือ 

ร่วมกันจนเกิดอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) ที่ได้แสดงออกทางในระดับปัจเจก (Individualism) 

และระดับส่วนร่วม (Independence) ซึ่งชาวบางนางลี่อาศัยตั้งบ้านเรือนเป็นกลุ่มเล็กๆ อยู่ในวิถีชีวิต

ที่เรียบง่ายมีความผูกพันกับแม่น้ำลำคลอง มีบรรยากาศร่มรื่นอบอุ่น ทำอาชีพเกษตรกรรม และส่วนใหญ่

นับถือศาสนาพุทธ มีความสัมพันธ์ทางครอบครัวในระบบเครือญาติ มีความเคารพต่อผู้อาวุโส เคารพกฎระเบียบ

และกฎกติกาของสังคมช่วยเหลือซึ่งกันและกัน สืบสานประเพณีสงกรานต์ ประเพณีการชักพระ เทศกาล

แข่งขันว่าวจุฬา ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีถูกถ่ายทอดโดยตรงจากวิถีชีวิตสังคมวัฒนธรรมอันเกิดจากปฏิบัติการทางสังคม 

(Social Practice) ที่ดำรงอยู่กันอย่างต่อเนื่องเรื่อย มา (Continuity) จนเกิดอัตลักษณ์ทางความรู้สึก 

(Emotional Identity) ที่แสดงออกถึงความรู้สึกรับผิดชอบ รู้จักแยกบาปบุญคุณโทษ การทำดีและละเว้นชั่ว 

มีคติความเชื่อความศรัทธา (Belief & Faith) มีความสำนึกร่วมกัน มีความภาคภูมิใจในคุณค่าต่อองค์ความรู้

ภูมิปัญญาบรรพบุรุษ มีความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Attachment) ในสิ่งที่ยึดเหนี่ยวจนกลายเป็น

อัตลักษณ์ทางความทรงจำ (Memory Identity) จากเรื่องเล่าเกี่ยวกับความเป็นมาประวัติศาสตร์ท้องถิ่น 

(Local History) และสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสัญลักษณ์ เช่น อนุสรณ์สถานซึ่งเป็นที่เชื่อมโยงความผูกพัน

ระหว่างคนกับพื้นที่ คนกับเหตุการณ์ และปรากฏการณ์ต่างๆ ตามธรรมชาติ และเหนือธรรมชาติเหล่าน้ี



ได้สั่งสมมานานจนปัจจุบันกลายเป็นตำนาน นิทานพื้นบ้าน ด้วยการส่งผ่านถ่ายทอดกันมาจากรุ่นสู่ร ุ่น 

จนเกิดการรับรู้และกลายเป็นความทรงจำร่วมกันในสังคม ได้แก่ ความทรงจำในพิธีกรรมท่ีเก่ียวกับความเช่ือ 

ความทรงจำในภูมิปัญญาของบรรพบุรุษที่ได้รับการยอมรับเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่น (Local Wisdom) 

ที่มีความโดดเด่นสืบทอดฝั่งรากลึกในวิถีชีวิตซึ่งเป็นความเข้มแข็งของชุมชน 

คณะผู้วิจัย ได้ทำการถ่ายภาพท่ีสำคัญ มีความเก่ียวข้องกับอัตลักษณ์รูปธรรม และอัตลักษณ์นามธรรม 

ของตำบลบางนางลี่ เพื่อใช้เป็นภาพตัวแทน (Representation) และนำภาพที่เป็นตัวแทนดังกล่าว เข้าร่วม

สนทนากลุ่มกับผู้ให้ข้อมูลของตำบลบางนางลี่ เพื่อวิเคราะห์สรุปและเลือกภาพตัวแทนที่มีเนื้อหาและ

มีความหมายท่ีสอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้ังสองด้านของตำบลบางนางล่ีมากท่ีสุด และจากการสนทนากลุ่มย่อย 

จึงได้วิเคราะห์สรุปคัดเลือกภาพดังกล่าวเป็นตัวแทนอัตลักษณ์รูปธรรมทางกายภาพ ในด้านเกษตรกรรม ได้แก่ 

ภาพลูกมะพร้าว ภาพสวนมะพร้าว ภาพสวนล้ินจ่ี ภาพสวนส้มโอ ในด้านสถาปัตยกรรม ได้แก่ ภาพวัดราษฎร์วัฒนาราม 

ภาพองค์การบริหารส่วนตำบล ภาพโรงเรียนบางนางล่ี (กมลราษฎร์สามัคคี) ภาพอาคารวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแป้งร่ำ 

และวิเคราะห์คัดเลือกภาพที่มีความหมายถึงตัวแทนอัตลักษณ์นามธรรม หัวข้ออัตลักษณ์ทางสังคมได้แก่ 

ภาพประเพณีการชักพระ ภาพพิธีกรรมทางศาสนา ภาพลอยกระทง ภาพรดน้ำดำหัวในเทศกาลสงกรานต์ 

ส่วนอัตลักษณ์ทางความรู้สึก และอัตลักษณ์ทางความทรงจำ ได้แก่ ภาพภูมิปัญญาการสกัดน้ำมันมะพร้าวเย็น 

การทำแป้งร่ำ การทำว่าวจุฬา การทำน้ำตาลมะพร้าว และคณะผู้วิจัยได้นำภาพตัวแทนดังกล่าวมาจัดเรียงระบบ

ในกลุ่มอัตลักษณ์รูปธรรม และในกลุ่มอัตลักษณ์นามธรรม จากนั้นจึงได้ปรับตามข้อเสนอแนะความคิดเห็น

ของผู้ให้ข้อมูล เมื่อมีมติยอมรับภาพตัวแทนร่วมกัน จึงได้ร่างลายเส้นทับลงบนภาพถ่ายที่ใช้เป็นภาพตัวแทน 

ในกลุ่มอัตลักษณ์รูปธรรม และกลุ่มอัตลักษณ์นามธรรม วิธีการร่างลายเส้นทับนี้เพื่อเน้นให้เห็นลักษณะ

โครงสร้างของรูปร่างภาพตัวแทนให้ชัดเจนยิ่งขึ้น รายละเอียดดังภาพที่ 1

Figure 1 The study of tangible identity and intangible identity of Bang Nang Lee



2. ผลการถอดอัตลักษณ์ตำบลบางนางล่ีประยุกต์ใช้ในการออกแบบตราสินค้า เม่ือคณะผู้วิจัยได้ภาพ

สัญลักษณ์จากภาพตัวแทนในกลุ่มอัตลักษณ์รูปธรรม และกลุ่มอัตลักษณ์นามธรรม (Figure 1) จึงได้

วิเคราะห์จากทฤษฎีการจัดองค์ประกอบศิลปะเรื่องการออกแบบตราสินค้า ได้แก่ กลุ่มโทนสี กลุ่มรูปร่าง 

กลุ่มลวดลายและกลุ่มตัวอักษร โดยแปลงเป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมายแฝง (Symbols and Meaning) 

เพ่ือนำมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบกราฟิกตราสินค้าของตำบลบางนางล่ี อำเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 

มีรายละเอียดดังนี้

2.1 ผลการถอดอัตลักษณ์รูปธรรม จากทฤษฎีองค์ประกอบศิลปะในกลุ่มโทนสี (Color Theme) 

ได้ถอดสีจากภาพตัวแทนตามมิติทางภูมิศาสตร์ท้องถิ่น สีที่สื่อมาจากธรรมชาติของพืชพรรณ สวนส้มโอ 

สวนลิ้นจี่ สวนมะพร้าว และสีของสถาปัตยกรรม สิ่งก่อสร้างทางกายภาพในตำบลบางนางลี่ที่ให้ความรู้สึก

สดใสร่าเริง มีชีวิตชีวามีความอุดมสมบูรณ์ และมีความเข้มแข็ง จึงได้ตีความเป็นสีโทนเย็นและโทนร้อน 

ในกลุ่มรูปร่าง (Shape) ได้ถอดรูปร่างจากภาพตัวแทนในกลุ่มพืชพรรณทางการเกษตร ได้แก่ รูปร่างของ

ลูกมะพร้าว ใบมะพร้าว ผลส้มโอ ผลลิ้นจี่ และรูปร่างสถาปัตยกรรม อุโบสถ องค์การบริหารส่วนตำบล 

วิสาหกิจชุมชน อาคารโรงเรียนซึ่งมีรูปร่างที่สามารถจดจำได้ ในกลุ่มลวดลาย (Ornament) ได้ถอดลวดลาย

จากภาพตัวแทนได้องค์ประกอบย่อยๆ ของศิลปะในภาพตัวแทนจึงตีความได้ลวดลายที่เป็นลายเรขาคณิต 

ลายเส้นโค้ง ลายเส้นพล้ิวไหวส่ือสารถึงสายน้ำลำคลองเช่ือมกันหลายตำบลและในกลุ่มตัวอักษร (Text) ได้ถอด

ตัวอักษรจากภาพตัวแทนของตัวอักษร จึงตีความได้รูปร่างมีลักษณะกลม รูปร่างโค้งมน และรูปร่างเหลี่ยม

เชิงเรขาคณิต

2.2 ผลการถอดอัตลักษณ์นามธรรม จากทฤษฎีองค์ประกอบศิลปะในกลุ่มโทนสี (Color Theme) 

ได้ตีความของสีจากเอกลักษณ์ทางสังคมวัฒนธรรมประเพณี คติความเชื่อ ความศรัทธา ในศาสนาภูมิปัญญ

าท้องถ่ินความทรงจำ ได้ส่ือความหมายถึงสีท่ีมีบุคลิกแนวอบอุ่นอ่อนโยนจึงตีความได้สีโทนร้อน ในกลุ่มรูปร่าง 

(Shape) ได้ถอดภาพมาจากคติความเชื่อความศรัทธา ภูมิปัญญาท้องถิ่น สังคมวัฒนธรรมของชาวบางนางลี่ 

ที่ช่วยเหลือเกื้อกูลพึ่งพาอาศัยกันชาวบ้านมีความผูกพันสามัคคี จึงตีความได้รูปร่างที่สื่อสารถึงมิติสังคม

ที่มีความสัมพันธ์กัน ในกลุ่มลวดลาย (Ornament) ได้ถอดลวดลายจากภาพตัวแทนที่หมายถึงความศรัทธา 

ภูมิปัญญาท้องถิ่น จึงตีความได้ลายพระพุทธรูป ลายว่าวจุฬา ลายเส้นจุดเรียงต่อกัน ซึ่งมีที่มาจากภูมิปัญญา

การทำแป้งร่ำ ในกลุ่มตัวอักษร (Text) ได้ถอดภาพตัวอักษรจากภาพตัวแทนนามธรรม อัตลักษณ์ทางสังคม 

ทางความรู้สึก และทางความทรงจำ จึงตีความได้ตัวอักษรมีลักษณะรูปร่างพล้ิวไหว รูปร่างอ่อนโยน และเล่ือนลาง 

ในการถอดอัตลักษณ์รูปธรรมและนามธรรม เป็นองค์ประกอบศิลปะ เพื่อใช้ในการออกแบบตราสินค้า

รายละเอียด ดังตารางที่ 1



Table 1 Transcribed identity of tangible and intangible for the art elements

จากตารางที่ 1 พบว่า การถอดอัตลักษณ์รูปธรรม กลุ่มโทนสี คือ สีโทนเย็น และสีโทนร้อน ได้แก่ 

สีเขียวอ่อน สีเขียวเหลือง สีเขียวเข้ม สีน้ำตาล สีส้มเหลือง สีฟ้าและสีเทา กลุ่มรูปร่าง ได้แก่ ภาพลูกมะพร้าว 

ต้นมะพร้าว ส้มโอ และโรงเรียน กลุ่มลวดลาย ได้แก่ ลายใบมะพร้าว ลายลูกมะพร้าว ลายสายน้ำ ลายล้ินจ่ี และ

ลายเรขาคณิต กลุ่มตัวอักษร ลักษณะตัวโค้งมน ตัวกลมหนาและแข็งแรง การถอดอัตลักษณ์นามธรรม กลุ่มสี คือ 

สีโทนร้อน ได้แก่ สีส้ม เหลือง สีน้ำตาล สีเทาและสีน้ำตาล กลุ่มรูปร่าง ได้แก่ รูปร่างกิจกรรมประเพณีวัฒนธรรม 

รูปร่างว่าวจุฬา และรูปร่างขวดน้ำมันมะพร้าว กลุ่มลวดลาย ได้แก่ ลายที่เกี่ยวกับความเชื่อ ลายพระพุทธรูป 

ลายว่าวจุฬา ลายจุดของแป้งร่ำ ลายสายน้ำ และกลุ่มตัวอักษร มีลักษณะตัวหนาบอบบาง อ่อนโยน และพล้ิวไหว

2.3 ผลการประยุกต์ใช้ในการออกแบบตราสินค้า 

คณะผู้วิจัย ได้นำองค์ประกอบศิลปะ ที่เป็นภาพสัญลักษณ์จากการถอดอัตลักษณ์รูปธรรม และ 

อัตลักษณ์นามธรรม มาใช้ออกแบบตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ โดยใช้ภาพรูปร่างลูกมะพร้าวสีเขียว

เป็นจุดเด่นและตัวอักษรภาษาไทยใช้คำว่า “นางล่ี”ภาษาอังกฤษคำว่า “NangLee” และ มีคำว่า“Coconut” 

อยู่ในรูปร่างมะพร้าวจัดวางลักษณะสลับคำ โดยเหตุที่ตราสินค้าใช้ชื่อ “นางลี่” เป็นคำสั้นๆ เพื่อให้สื่อ

ถึงตำบลบางนางล่ี และจดจำได้ง่าย ใช้ตัวอักษรสีขาวในพ้ืนรูปร่างมะพร้าวสีเขียวตัดขอบสีน้ำตาล ซ่ึงเป็นโทนสี

ที่สื่อถึงธรรมชาติ และเป็นโทนสีที่สื่อถึงความศรัทธา ความอบอุ่น และความจริงใจ โดยจัดวางให้มีสมดุลภาพ

แบบสมมาตร เมื่อได้ออกแบบตราสินค้าแล้วจึงนำมาออกแบบร่วมกับภาพผลิตภัณฑ์แปรรูปให้มีจุดเด่น

และใช้สีที่สื่อสารความหมายถึงผลิตภัณฑ์ ใช้เส้นโค้งแถบหนา และเส้นพลิ้วไหวที่เปรียบเสมือนสายน้ำของ

ชาวตำบลบางนางลี่ ทั้งนี้ การออกแบบตราสินค้าได้คำนึงถึงความสอดคล้องเพื่อให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน

กับทุกผลิตภัณฑ์ ดังตารางที่ 2

Text



Table 2 The results of Bang Nang Lee sub-district’s products brand design

จากตารางที่ 2 การออกแบบตราสินค้าตำบลบางนางลี่ 12 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ครีมนวดผมมะพร้าว 

(Coconut oil Conditioner) สครับกากมะพร้าว (Coconut Pulp Scrub) แชมพูน้ำมันมะพร้าว (Coconut Oil 

Shampoo) ลิปมันน้ำมันมะพร้าว (Coconut Oil Lip Gloss) ไซรัปพั้นซ์สมุนไพรซ่า (Syrup Punch Herb) 

น้ำปลาหวานสมุนไพร (Sweet Fish Sauce Herb) ทองม้วนมะพร้าวรสไข่เค็มแกงเขียวหวาน (Coconut 

Crispy Rolls with Salted Egg Flavour Green Curry) ทองม้วนมะพร้าวรสไข่เค็ม (Coconut Crispy Rolls 

with Salted Egg Flavour) ขนมทองนางล่ี (Thong Nang Lee Candy) น้ำตาลมะพร้าวก้อน (Coconut Sugar 

Cubes) กระถางขุยมะพร้าว (Coconut Fluffy Pot) สเปรย์ไล่ยุงเปลือกส้มโอ (Pomelo Mosquito Spray) 

จากน้ันคณะผู้วิจัย ได้นำตราสินค้าไปให้ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบกราฟิก ส่ือส่ิงพิมพ์ และตัวแทน

ชาวตำบลบางนางลี่ประเมินความเหมาะสมของตราสินค้าที่ออกแบบมาใหม่ และได้นำมาปรับปรุงตาม

ข้อเสนอแนะเพื่อ ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น รายละเอียดความเหมาะสมของรูปแบบตราสินค้า ดังตารางที่ 3



Table 3 Evaluation results of Bang Nang Lee sub-district’s products brand design. (experts n=9)

จากตารางท่ี 3 พบว่า การออกแบบตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางล่ี มีความเหมาะสมโดยมีค่าเฉล่ีย

รวมทุกหัวข้ออยู่ในระดับมาก ( =3.91, S.D=0.33) ซ่ึงค่าเฉล่ียแต่ละหัวข้อเรียงจากมากไปหาน้อยมีดังน้ี ในหัวข้อ 

การส่ือความหมาย (Interpretation) มีค่าเฉล่ียในระดับมาก ( =4.33, S.D=0.66) รองลงมา หัวข้อความสามารถ

ในการจดจำ (Memorability) มีค่าเฉล่ียในระดับมาก ( =4.26, S.D=0.69) ถัดมา หัวข้อความสวยงามน่าดึงดูดใจ 

(Aesthetic Appeal) ค่าเฉล่ียในระดับมาก (=3.93, S.D=0.82) หัวข้อความสามารถในการถ่ายโอนมากกว่า

หน่ึงผลิตภัณฑ์ (Transferability) ค่าเฉล่ียในระดับมาก ( =3.76, S.D=0.81) หัวข้อกฎหมายและความสามารถ

ในการแข่งขัน (Legal and Competitive Protectability) ค่าเฉล่ียในระดับมาก ( =3.73, S.D=0.82) และลำดับ

สุดท้ายซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ในหัวข้อความสามารถในการปรับตัว และความยืดหยุ่นเมื่อเวลาผ่านไป 

(Adaptability and Flexibility Over Time) ค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง ( =3.46, S.D=0.89) จึงได้นำตราสินค้า

ทั้ง 12 ผลิตภัณฑ์ไปผลิตด้วยกระบวนการพิมพ์ออฟเซ็ท 4 สี (CMYK) เพื่อใช้กับบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์

ตำบลบางนางลี่ และนำไปประชาสัมพันธ์ในช่องทางออนไลน์ คือ Facebook U2T ตำบลบางนางลี่ รวมเป็น

ระยะเวลา 6 เดือน เพื่อให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปได้รับรู้ตราสินค้าที่ออกแบบมาใหม่ และมีความคุ้นเคย

กับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งในการนี้ตัวแทนกลุ่มวิสาหกิจชุมชนตำบลบางนางลี่

ได้แปรรูปผลิตภัณฑ์และใช้ตราสินค้าใหม่เพ่ือจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ในแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดสมุทรสงคราม 

หลังจากนั้นก็ได้ทำการประเมินสอบถามต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าตำบลบางนางลี่ โดยกลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไปซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในจังหวัดสมุทรสงคราม รายละเอียดตราสินค้า 

และผลิตภัณฑ์แปรรูปของตำบลบางนางลี่ ดังภาพที่ 2 และ 3

Topic of Brand Design S.D. Satisfaction Level

1. Memorability 4.26 0.69 Satisfied
2. Interpretation 4.33 0.66 Satisfied
3. Aesthetic Appeal 3.93 0.82 Satisfied
4. Transferability 3.76 0.81 Satisfied
5. Adaptability and Flexibility over Time 3.46 0.89 Neutral
6. Legal and Competitive Protectability 3.73 0.82 Satisfied
Total mean 3.91 0.33 Satisfied



Figure 2 Processed foods of Bang Nang Lee sub-district’s brand

Figure 3 Consumables products of Bang Nang Lee sub-district’s brand

3. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ ของผู้บริโภค

หลังจากได้วางจำหน่ายผลิตภัณฑ์ จึงเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเพื่อประเมินการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่ ได้สรุปประเด็นด้านต่างๆ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4



Table 4 Evaluation result of brand image toward costumers’ acknowledgement. (n=306)

จากตารางท่ี 4 พบว่า ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางล่ี มีค่าเฉล่ียรวม

ในด้านต่างๆ จากค่าเฉลี่ยมากไปหาค่าเฉลี่ยน้อย ดังนี้ 

ในด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Attributes) ในหัวข้อมีเอกลักษณ์โดดเด่นสามารถจดจำได้ 

หัวข้อส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากธรรมชาติ หัวข้อมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ และหัวข้อแสดงถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับมาก ( =3.99, S.D= 0.73) 

ในด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand Benefits) ได้แก่ หัวข้อการสร้างภาพลักษณ์และ

ความน่าเช ื่อถ ือให้ก ับผลิตภัณฑ์ ห ัวข ้อส่งเสร ิมให้ผลิตภัณฑ์ม ีม ูลค่าเพิ่มข ึ้น และหัวข ้อบ่งบอกถึง

ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับมาก ( = 3.96, S.D=0.74) 

ในด้านคุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) ได้แก่ หัวข้อตราสินค้าแสดงถึงความคุ้มค่า

กับราคาท่ีจ่ายไป หัวข้อมีความเช่ือม่ันในตราสินค้า และมีคุณค่าทางจิตใจ และหัวข้อรู้สึกเป็นมิตรกับผลิตภัณฑ์

ภายใต้ตราสินค้า ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับมาก ( =3.62, S.D=0.79) 

ในด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand User Personality) ได้แก่ หัวข้อเป็นผู้ที่ชื่นชอบ

ผลิตภัณฑ์พ้ืนถ่ิน หัวข้อสะท้อนรสนิยมของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และหัวข้อเหมาะสมกับการซ้ือเป็นของฝาก 

ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับมาก ( =3.57, S.D=0.77) 

ในด้านบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ได้แก่ หัวข้อบุคลิกภาพมีความจริงใจ 

หัวข้อบุคลิกภาพมีความตื่นเต้น หัวข้อบุคลิกภาพมีความเป็นผู้นำ หัวข้อบุคลิกภาพมีความซับซ้อน 

และหัวข้อบุคลิกภาพมีความทนทาน ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับปานกลาง ( =3.46, S.D=0.77) 

และค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดทุกด้าน ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับมาก ( =3.71, S.D=0.76) 

การอภิปรายผล 
ผลการวิจัยในวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า อัตลักษณ์ของตำบลบางนางล่ีประกอบด้วยอัตลักษณ์รูปธรรม

สัมผัสได้ทางกายภาพ เป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมาย ความทรงจำต่อชาวชุมชนซึ่งอยู่อาศัยในพื้นที่ 

และอัตลักษณ์นามธรรมลักษณะท่ีไม่สามารถสัมผัสได้เป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คนกับกิจกรร

มการดำเนินชีวิต ก่อตัวขึ้นจนเกิดความผูกพัน มีความทรงจำร่วมกัน จึงมีคุณค่าทางจิตใจ ทั้งนี้เป็นเพราะ

ตำบลบางนางล่ีมีอัตลักษณ์เฉพาะตัวท่ีปรากฏให้เห็นซ่ึงเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ส่ิงของและสถานท่ี จึงเป็น

ปรากฏการณ์ที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และไม่หยุดนิ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shao et, al. [5] 

เรื่องการกำหนดอัตลักษณ์ท้องถิ่น พบว่า อัตลักษณ์ท้องถิ่นมีความหลากหลายของคุณลักษณะที่จะเชื่อมโยง

Topic of brand Image S.D. Satisfaction Level

1. Brand Attributes 3.99 0.73 Satisfied
2. Brand Benefits 3.96 0.74 Satisfied
3. Brand Value 3.62 0.79 Satisfied
4. Brand User Personality 3.57 0.77 Satisfied
5. Brand Personality 3.46 0.77 Neutral
Total mean 3.71 0.76 Satisfied



ผู้คนและสิ่งแวดล้อม เช่น ทางร่างกาย ทางสังคม ความรู้สึกนึกคิดจิตวิญญาณ และความทรงจำที่มีร่วมกัน

ผลการวิจัยในวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การถอดอัตลักษณ์จากภาพตัวแทนในกลุ่มอัตลักษณ์รูปธรรม

และกลุ่มอัตลักษณ์นามธรรมจากทฤษฎีองค์ประกอบศิลปะได้แก่ กลุ่มโทนสี กลุ่มรูปร่าง กลุ่มลวดลาย 

และกลุ่มตัวอักษร ได้แปลงเป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมายแฝง (Symbols and Connotation) นำมาใช้ในการ

ออกแบบตราสินค้าและประเมินความเหมาะสมของรูปแบบ พบว่าการออกแบบตราสินค้ามีความเหมาะสม

ระดับมาก ทั้งนี้เพราะชื่อตราสินค้า “นางลี่” เป็นชื่อตำบลที่จดจำได้ง่าย สื่อความหมายถึงสถานที่มีจุดเด่น 

นำไปใช้ได้มากกว่าหน่ึงผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าสามารถปรับเปล่ียนได้ และมีความยืดหยุ่น มีความสามารถในการ

แข่งขัน ผลวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาของ Dupandung [12] ได้กล่าวว่า ตราสินค้าได้ออกแบบโดยใช้

แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องเล่าของบ้านดงเย็น เกี่ยวกับที่มาของชื่อหมู่บ้าน ได้แก่ การที่มีต้นยางขึ้นอย่างชุกชุม 

เม่ือเดินผ่านเข้ามาในดงต้นยางจะรู้สึกเย็นมาก เน่ืองจากป่าต้นยางมีความหนาทึบ ดังน้ัน จึงใช้ช่ือตราสินค้าคือ 

“ดงยางดงเย็น” และ Keller et al. [13] ได้กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มนุษย์ผูกพันกับ

ความหมายที่จับต้องได้ (ใช้งานได้) และจับต้องไม่ได้ (อารมณ์และสัญลักษณ์) ที่เพิ่มมูลค่า เนื่องจากชื่อตรา

สินค้าควรออกเสียงง่าย จดจำง่าย ไม่ซ้ำใคร มีความเชื่อมโยงและน่าดึงดูดใจ ตัวอักษรจัดลักษณะสมมาตร

สลับชื่อภาษาไทยกับอังกฤษ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bajaj & Bond [15] ได้กล่าว ว่าการออกแบบโลโก้

ตราสินค้าที่มีความสมมาตร จะมีผลต่อการรับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า และคุณค่าของตราสินค้า 

ผลจากการวิจัยในวัตถุประสงค์ท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตำบลบางนางลี่

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ในด้านคุณสมบัติของตราสินค้า พบว่าผู้บริโภคพึงพอใจในระดับมาก น่ันหมายความว่า 

ตราสินค้าที่ผ่านการออกแบบได้สื่อถึงผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากธรรมชาติ โดยออกแบบโลโก้เป็นลูกมะพร้าว 

และใช้ชื่อนางลี่สลับคำไทย-อังกฤษ ชื่อตราสินค้าที่หมายถึงชื่อตำบลเพื่อสร้างความจดจำ และมีความ

เชื่อมโยงกับสถานที่ ในขณะที่การออกแบบโลโก้ที่เรียบง่ายส่งผลกระทบอย่างสูงต่อการจดจำตราสินค้า 

และโลโก้รูปแบบธรรมชาติก็มีการรับรู้แตกต่างจากโลโก้รูปแบบนามธรรม [16] ทั้งนี้ การแสดงโลโก้

ตราสินค้าที่เรียบง่าย จะกระตุ้นให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น [17] ในด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า 

พบว่าตราสินค้าได้สร้างภาพลักษณ์น่าเชื่อถือ ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพิ่มขึ้น บ่งบอกถึงคุณภาพและมี

ความปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับ Mabkhot et al. [18] ได้ระบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีบทบาทโดยตรง 

และมีนัยสำคัญต่อการโน้มน้าวความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าท้องถิ่น ในด้านคุณค่าของตราสินค้า พบว่า

ตราสินค้าแสดงถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ได้จ่ายไป ทำให้มีความมั่นใจในตราสินค้า และมีคุณค่าทางใจ จึงรู้สึก

เป็นมิตรกับผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Keller [19] ได้กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้า

จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้า และเก็บความเชื่อมโยงของตราสินค้าซึ่งชื่นชอบที่เป็นเอกลักษณ์

ไว้ในความทรงจำ แม้ว่าจะมีมุมมองอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกันเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า แต่โดยท่ัวไปแล้วตราสินค้า

คงเป็นตัวแทนของ "มูลค่าเพิ่ม" ทั้งนี้ คุณค่าของตราสินค้า คือความพึงพอใจที่แตกต่างต่อการตอบสนอง

ความต้องการตลาด และมูลค่าตราสินค้าสามารถวัดได้ โดยใช้การรับรู้ของผู้บริโภคหรือยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน [20] 

ในด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ตราสินค้า ผู้บริโภคมีความชื่นชอบผลิตภัณฑ์พื้นถิ่น เพราะสะท้อนถึงรสนิยม และ

บุคลิกภาพของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเชื่อมโยงเรื่องราวชีวิตของตนเองเข้ากับเรื่องเล่าของตราสินค้า ทำให้

ความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าจะพัฒนาความภักดีเพ่ิมข้ึน และมีความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภค

เหล่าน้ันจะทำหน้าท่ีเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ให้ตราสินค้าน้ัน รวมท้ังส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มกลับมาซ้ือซ้ำ [21] 



อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตน และจะแสดงออก

ถึงบุคลิกภาพ หรือคุณลักษณะผ่านผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชื่นชอบด้วย [22] ในด้านบุคลิกภาพของตราสินค้า

แม้ว่าค่าเฉล่ียของผู้บริโภคจะรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับปานกลาง แต่หากสังเกตในข้อย่อยจะพบว่า ผู้บริโภครับรู้

ภาพลักษณ์ในข้อบุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ของตราสินค้ามากท่ีสุด เน่ืองจากตราสินค้าได้เสนอภาพประกอบ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นภาพถ่ายเสมือนจริง ช่วยสื่อถึงผลิตภัณฑ์ภายในบรรจุภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ทำมาจากวัตถุดิบ

จากธรรมชาติ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์น่าใช้ (Cheerful) ได้ บ่งบอกรายละเอียด (Detail) สอดคล้องกับการวิจัยของ 

Keni, K., & Esmeralda, V. S. [23] ได้กล่าวว่าบุคลิกของตราสินค้าท่ีจริงใจ ต่ืนเต้น สมบุกสมบัน ท่ีมีลักษณะเชิงบวก

มีความสำคัญต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ความรักในตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 

ข้อเสนอแนะการวิจัย
1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย การศึกษาอัตลักษณ์ท้องถิ่นแสดงให้เห็นว่าผู้ให้ข้อมูลหลักเกี่ยวกับ

อัตลักษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่สอดคล้องในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากตำบลบางนางลี่ มีอัตลักษณ์

ทางกายภาพที่โดดเด่น ตั้งแต่ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ชื่อตำบล จึงนำมาสู่การนำมาออกแบบสร้างตราสินค้าให้กับ

ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย เป็นการช่วยสื่อสารและประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ชุมชน เพราะตราสินค้า

ผ่านการออกแบบอย่างมีระบบเป็นการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ (Value Creation) และภาพตัวแทนใน

องค์ประกอบของตราสินค้า จะทำให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพิ่มขึ้น (Value added) ผลจากการวิจัยนี้ สามารถ

นำไปใช้เป็นแนวทางในการหาอัตลักษณ์ตำบล หรือชุมชนอื่นๆ ได้ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และเข้าใจใน

ความหมายของตราสินค้า และมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ในการวิจัยอัตลักษณ์ท้องถิ่น มีความจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องให้

ชาวบ้านในชุมชนเข้ามามีบทบาทขับเคลื่อน เพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้โดดเด่น ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง อาจจะใช้

ภูมิปัญญามรดกทางวัฒนธรรมที่มีอยู่แล้วก็ย่อมได้ และควรให้มีความแตกต่างจากชุมชนอื่นๆ จะทำให้เป็นที่

น่าสนใจ หรือใช้อัตลักษณ์ประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นแหล่งเรียนรู้ แหล่งศิลปวัฒนธรรม จะช่วยส่งเสริม

การท่องเที่ยวสู่เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ได้
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