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บทคััดย่อ 

	 ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� อำำ�เภอเมืืองพะเยา จัังหวััดพะเยา เป็็นพื้้�นท่ี่�ชุุมชนประมงน้ำำ��จืดของ

จัังหวััดพะเยา มีีการรวมกลุ่่�มเกษตรกรก่่อตั้้�งเป็็นสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� มีีสมาชิิกจำำ�นวน 

90 ราย และมีีกำำ�ลังการผลิิตเฉล่ี่�ย 5 ตัันต่่อวััน ปััญหาด้้านการตลาดของสหกรณ์์ปลานิิล 

บ้้านต๊ำำ��คือ การเสีียเปรีียบด้้านราคาซ้ื้�อขายปลามีีชีีวิตกัับพ่่อค้า้คนกลาง งานวิิจััยนี้้�จึงึพััฒนา

แนวทางการเพิ่่�มมููลค่่าผลผลิิตปลานิิลและการสร้้างการรัับรู้้�ผลิิตภััณฑ์์โดยเครืือข่่าย    

ความร่่วมมืือธุุรกิจิปลานิิล ซึ่่�งประกอบด้้วยสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� ผู้้�ประกอบการเขีียงปลา 

ผู้้�ประกอบการร้้านอาหาร และผู้้�บริิโภคปลานิิล จากข้อมููลแบบสอบถามออนไลน์์การรัับรู้้�

ของผู้้�บริิโภคจำำ�นวน 325 ชุุด พบว่่า ผู้้�บริิโภคท่ี่�สนใจซ้ื้�อปลานิิลจะพิิจารณาจากคุณภาพ

ของปลานิิล กระบวนการเพิ่่�มมููลค่่าผลผลิิตปลานิิลและการสร้้างการรัับรู้้�ผลิิตภััณฑ์์มีีดังนี้้� 

1) การสร้้างเครืือข่่ายการดำำ�เนิินงาน 2) การเพิ่่�มมููลค่่าปลานิิลด้้วยการแปรรูปและ

กระบวนการมีีส่่วนร่่วมของกลุ่่�มเกษตรกร 3) การออกแบบตราสินิค้า้และสัญัลัักษณ์์รัับรอง

คุุณภาพปลานิิลพะเยา และ 4) การสร้้างการรัับรู้้�ด้วยการใช้้สื่่�อและเทคโนโลยีีประชาสััมพัันธ์์ 

ส่่งผลให้้มีีความร่่วมมืือในธุุรกิิจปลานิิลดัังนี้้� สหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��มีีผลิิตภััณฑ์์ตััดแต่่ง   

ชิ้้�นส่่วนปลานิิลสดและบรรจุภััณฑ์์ ผลิิตภััณฑ์์ปลานิิลแช่่แข็็ง ตราสััญลัักษณ์์ “นิิลพะเยา

จำำ�ปาทอง” ตราสิินค้า้ “ปลาตั๊๊�ม” ช่่องทางการประชาสััมพัันธ์แ์ละช่่องทางจำำ�หน่่ายออนไลน์์ 

ผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารมีีเมนููอาหารจากปลานิิล ส่่งผลให้้กลุ่่�มสหกรณ์ส์ามารถจำำ�หน่่าย

ปลานิิลจาก 52 บาท เป็็น 60 บาท และมีีรายได้้เพิ่่�มขึ้้�น 36,000 บาท ต่่อ 1 รอบการผลิิต  
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Abstract 

	 Ban Tam sub-district, Phayao province of Thailand is a fishing community area. 

Farmers have formed a cooperative called "Ban Tam Tilapia Cooperative" with 90 

members, and their average daily production capacity is 5 tons. However, they face 

marketing challenges, particularly in terms of pricing and dealing with middlemen in 

the fish trade. To address these issues and enhance tilapia production and awareness, 

a research study used online surveys to assess consumer perceptions. The collaborative 

network of the tilapia business enterprise include the Ban Tam Tilapia Cooperative, fish 

farmers, restaurant owners, and tilapia consumers. The study found that consumers 

who are interested in and purchase tilapia base their decisions on the quality of the 

fish. The strategies for enhancing value to tilapia production and creating product 

awareness through the collaborative network of tilapia business enterprises are 1) 

Establishing a network for operations, 2) Increasing the value of tilapia through processing 

and involving farmers in the process, 3) Designing product label and quality certification 

symbol Phayao tilapia, and 4) Creating awareness through using media and communication 

technology results in collaboration in tilapia business. As follows, the Ban Tam Tilapia 

Cooperative produces fresh tilapia products, trimmed into pieces, and packaged. They 

also produce frozen tilapia products. The brand logo is "Nil Phayao Chumpathong" and 

the product brand is "Pla-Tam." Marketing channels and online distribution channels 

are used. Restaurant operators have tilapia dishes on their menus. As a result, the 

cooperative can sell tilapia at 60 Baht, up from 52 Baht, and increase their income by 

36,000 Baht (about 1,025 US dollars) per production cycle.
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บทนำำ�  

	อุ ตสาหกรรมเพาะเลี้้�ยงสััตว์์น้ำำ��จืืดในประเทศไทย ในช่่วง 

พ.ศ. 2554 - พ.ศ. 2564 มีีการเพาะเลี้้�ยงปลานิิลมากท่ี่�สุุด จำำ�นวน

ฟาร์ม์เลี้้�ยงเฉลี่�่ย 296,846 ฟาร์ม์ต่่อปี ี(ร้อ้ยละ 57.94) คิดิเป็็นเนื้้�อท่ี่� 

438,171 ไร่่ต่่อปีี (ร้้อยละ 53.27) และมีีผลผลิิตเฉล่ี่�ย 201,359 ตััน

ต่่อปีี (ร้้อยละ 48.54) คิิดเป็็นมููลค่่า 9,900 ล้้านบาทต่่อปีี (ร้้อยละ 

40.69) ซึ่่�งมีีแนวโน้ม้ผลผลิิตและมููลค่่าเพิ่่�มขึ้้�นในอััตราร้้อยละ 3.69 

และ 4.99 ต่่อปีี ตามลำำ�ดับ (Phayao Provincial Fisheries Office, 

2022) ดัังนั้้�นปลานิิลจึงึเป็็นปลาน้ำำ��จืดท่ี่�มีีความสำำ�คัญทางเศรษฐกิิจ

เป็็นอย่่างมาก สอดคล้้องกัับการส่่งออกปลานิิลของประเทศไทยซึ่่�ง

เป็็นอัันดัับท่ี่� 16 ของโลก คิิดเป็็นมููลค่่า 277.9 ล้้านบาท (Depart-

ment of Fisheries, 2020)

	 จัังหวััดพะเยาเป็็นแหล่่งเพาะเลี้้�ยงปลานิิลท่ี่�สำำ�คัญในเขต

ภาคเหนืือตอนบนของประเทศไทย (Karaket et al., 2021) เนื่่�องจาก

เป็็นพื้้�นท่ี่�แหล่่งต้้นน้ำำ��ชั้้�นท่ี่� 1 มีีความอุุดมสมบููรณ์์ทางธรรมชาติิและ

เอื้้�อต่่อการเจริญเติิบโต รวมถึึงมีีปริมาณน้ำำ��ท่ี่�ใช้้ในการเลี้้�ยงดููท่ี่� 

เพีียงพอ ทำำ�ให้้ปลานิิลของจัังหวััดพะเยามีีคุุณภาพดีี รสชาติิเนื้้�อ

สััมผััสนุ่่�มแน่่น เนื้้�อสีีอมชมพูแูละกลิ่่�นสาบโคลนในเนื้้�อปลาน้้อยมาก 

เป็็นผลผลิิตท่ี่�สามารถเพิ่่�มรายได้้ท่ี่�ยั่่�งยืืนแก่่เกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิล

และระบบเศรษฐกิิจของจัังหวััดพะเยา ซึ่่�งการเพาะเลี้้�ยงปลานิิลใน

ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� อำำ�เภอเมือืง จัังหวััดพะเยา ใช้้แหล่่งน้ำำ��จากธรรมชาติิ 

ซึ่่�งไหลผ่่านจากน้ำำ��ตกจำำ�ปาทอง ท่ี่�มีีสารอาหารและแร่่ธาตุคุ่่อนข้า้ง

ดีีและสมบููรณ์์มากแห่่งหนึ่่�งของจัังหวััดพะเยา

	สำ ำ�นักงานประมงจัังหวััดพะเยา (Phayao Provincial Fisheries 

Office, 2022) รายงานว่่า เกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิลในจัังหวััดพะเยา

มีีการเลี้้�ยงในบ่่อดิิน โดยซ้ื้�อลููกพันธุ์์�ปลานิิลจากอำำ�เภอพาน จัังหวััด

เชีียงราย มาเพาะเลี้้�ยง เนื่่�องจากมีีคุณภาพดีีและเป็็นฟาร์์มเพาะพัันธุ์์�

ท่ี่�มีีมาตรฐาน จัังหวััดพะเยามีีปริมาณผลผลิิตปลานิิลเฉล่ี่�ย 5 ตััน

ต่่อวััน ซึ่่�งสููงกว่่าความต้้องการบริิโภคในจัังหวััดพะเยาท่ี่�มีีค่่าเฉล่ี่�ย 

3 ตัันต่่อวััน รวม 90 ตัันต่่อเดือืน ทำำ�ให้้มีีผลผลิิตส่่วนเกิิน เกษตรกร

ผู้้�เลี้้�ยงปลานิิลจึึงต้้องส่่งจำำ�หน่่ายปลานิิลในจัังหวััดใกล้้เคีียงผ่่าน

พ่่อค้้าคนกลางเฉล่ี่�ยต่่อเดืือน ดัังนี้้� จัังหวััดเชีียงใหม่่ 18 ตััน (ร้้อยละ 

26) จัังหวััดเชีียงราย 15 ตััน (ร้้อยละ 22) จัังหวััดลำำ�ปาง 15 ตััน 

(ร้้อยละ 22) น่่าน 8 ตััน (ร้้อยละ 12) ทำำ�ให้้เกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิล

มีีต้นทุุนในการขนส่่ง ส่่งผลให้้รายได้้ลดลง นอกจากนี้้�ต้้นทุุนใน

กระบวนการผลิติ ได้แ้ก่่ ราคาอาหารปลา ค่่ายารัักษาโรค ค่่าบำำ�รุง

รัักษาบ่่อปลา ค่่าแรงคนงาน น้ำำ��มันเชื้้�อเพลิิง และอื่่�น ๆ  มีีราคาสููงขึ้้�น 

ทำำ�ให้้เกษตรกรส่่วนใหญ่่ซึ่่�งเป็็นผู้้�เลี้้�ยงรายย่่อยเลิิกกิจการเนื่่�องจาก  

ไม่่สามารถแบกรัับต้น้ทุุนได้้ โดยมีีต้นทุุนเฉล่ี่�ย 50 บาทต่่อกิโิลกรััม 

ขึ้้�นอยู่่�กัับขนาดฟาร์์มปลา ฟาร์์มปลาขนาดใหญ่่จะมีีต้้นทุุนสููงขึ้้�น  

ซึ่่�งต้้นทุุนส่่วนใหญ่่เกิิดจาก ค่่าน้ำำ��มันเชื้้�อเพลิิง ค่่าแรงคนงาน ค่่า

ไฟฟ้้า และค่่าอาหารปลา และท่ี่�ผ่่านมาราคารัับซื้�้อปลามีีชีีวิิตหน้้า

ฟาร์์มอยู่่�ท่ี่� 55-60 บาทต่่อกิิโลกรััม ซึ่่�งต่ำำ��กว่่าราคาตลาดกลาง 

	กลุ่่ �มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� อำำ�เภอเมืือง 

จัังหวััดพะเยา ก่่อตั้้�งจากการรวมกลุ่่�มของเกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิล

ในพื้้�นท่ี่�ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อให้้ความช่่วยเหลืือสมาชิิก

เก่ี่�ยวกับวิิธีีเลี้้�ยงปลานิิล พัันธุ์์�ปลา ยารัักษาโรค อาหารปลาราคาถููก 

และการตลาด แต่่ยังมีีอุปสรรคเกี่�่ยวกับปััจจััยการตลาด เช่่น การ

รัักษาระดัับของคุุณภาพปลานิิล ความผัันผวนของราคารัับซ้ื้�อหน้้า

ฟาร์์ม ช่่องทางการจำำ�หน่่ายยัังเป็็นลัักษณะการขายปลามีีชีีวิิต   

หน้้าฟาร์์มเท่่านั้้�น และการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดพะเยาที่�่    

มองว่่าปลานิิลเป็็นปลาราคาถููกหาซ้ื้�อง่่ายและไม่่มีีความพิิเศษ   

ด้า้นคุุณค่่าทางโภชนาการหรือืรสชาติท่ิี่�ต่่างจากปลาน้ำำ��จืดอื่่�นทั่่�วไป 

อุุปสรรคดัังกล่่าวเป็็นปััญหาสำำ�คัญและข้้อจำำ�กัดในการขยายตลาด

และรายได้้ของสมาชิิกสหกรณ์์ปลาบ้้านต๊ำำ��มาเป็็นเวลานาน ด้้วย

ความตระหนัักถึึงปััญหาดัังกล่่าวซึ่่�งเป็็นปััญหาสำำ�คัญในระดัับ

จัังหวััด จึึงเกิิดแนวความคิิดสร้้างการร่่วมมืือระหว่่างนัักวิิชาการ 

หน่่วยงานราชการท่ี่�มีีหน้้าท่ี่�ดููแลรัับผิิดชอบและภาคเอกชน      

หลายฝ่่ายในจัังหวััดพะเยา เพื่่�อศึึกษาหาแนวทางสร้้างตราสิินค้้าแก่่

ปลานิิลพะเยาให้้เป็็นท่ี่�รัับรู้้�อย่่างกว้างขวาง บนพื้้�นฐานของจุุดแข็็ง

ของปลานิิลพะเยา ดัังนี้้� ปลาเลี้้�ยงจากต้นน้ำำ��คุณภาพดีี เนื้้�อแน่่น 

ปลอดภััย กลิ่่�นโคลนน้้อย ดัังนั้้�นการเพิ่่�มอััตราการบริิโภคปลานิิล

ในจัังหวััดพะเยาด้้วยการสร้้างการรัับรู้้�ท่ี่�ถููกต้องจะสามารถช่่วยยก

ระดัับรายได้้แก่่เกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิลและเศรษฐกิิจของจัังหวััด

พะเยาในระยะยาวได้้

	

สถานการณ์ที่่�เป็็นอยู่่�เดิิม

	ก ารอนุุบาลและการเลี้้�ยงปลานิลิของกลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิล 

บ้า้นต๊ำำ�� ตำำ�บลบ้า้นต๊ำำ�� อำำ�เภอเมืือง จัังหวััดพะเยา เกษตรกรจะเพาะ

เลี้้�ยงลููกพันธุ์์�ปลานิิลในบ่่อปลา ซึ่่�งนำำ�มาจากอำำ�เภอพาน จัังหวััด

เชีียงราย ประมาณ 40,000–50,000 ตััวต่่อบ่่อ ในบ่่อดินิขนาด 200 

ตารางเมตร ดัังภาพท่ี่� 1 (Figure 1)  โดยลููกปลานิิลทั้้�งหมดเป็็นตััวผู้้�

เพื่่�อควบคุุมคุุณภาพการเติิบโต แม้้ว่่าลููกปลานิิลจะมีีขนาดแตกต่่าง

กััน เมื่่�อเลี้้�ยงในบ่่อปลาที่�่ควบคุุมปริมาณสารอาหาร การจััดการ

ระบบนิิเวศท่ี่�เหมาะสม และระบบบำำ�บัดน้ำำ��เสีียและการเพิ่่�มออกซิเจน

ในน้ำำ��ท่ี่�เหมาะสม จะมีีอัตราการรอดของลูกูปลาร้อ้ยละ 63.1 ทำำ�ให้้

มีีผลผลิิตต่่อไร่่ 1.61 ตััน และต้้นทุุนเฉล่ี่�ยของการเลี้้�ยงปลา 50.95 

บาทต่่อไร่่ ปลานิิลใช้เ้วลาเติิบโตจนถึงึเวลาจำำ�หน่่ายประมาณ 6-8 

เดืือน

	ก ารจัับปลานิิลเพื่่�อการจำำ�หน่่าย ดัังภาพท่ี่� 2 (Figure 2) 

เกษตรกรจะสููบน้ำำ��และระบายน้ำำ��ออกจากบ่่อปลาในช่่วงเวลา      

เช้้ามืืด และจัับปลาพร้้อมกัับการคัดเลืือกขนาดของปลานิิล โดย
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ขนาดของปลานิิลท่ี่�ตลาดต้้องการอยู่่�ท่ี่� 0.8–1 กิิโลกรััมต่่อตััว 

สำำ�หรัับปลานิิลท่ี่�มีีขนาดไม่่ตรงตามความต้้องการของตลาด จะ

จำำ�หน่่ายในราคาท่ี่�ถููกลง ปลานิิลท่ี่�ถููกคัดขนาดแล้้วจะถููกส่่งไปยัง

พ่่อค้้าคนกลางเพื่่�อจำำ�หน่่ายยัังตลาดสดทั่่�วไป จากวััฏจัักรการตลาด
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Figure 1 Tilapia farming; (a) Grading a size of young fish, (b) Feeding fish, (c) Surrounding area of fishpond, and (d) Increasing 

oxygen in fishponds

Figure 2 Traditional Tilapia market; (a) Harvesting, (b) Sizing, (c) Distributing, and (d) Selling in fresh market

 (a)  (b)

 (c)  (d)

 (a)  (b)

 (c)  (d)



ปลานิิลข้้างต้้น พบว่่าเกษตรกรไม่่ได้้รัับผลประโยชน์เท่่าที่�่ควร 

เนื่่�องจากราคาซ้ื้�อขายปลานิิลหน้้าฟาร์์มจะถููกกำำ�หนดจากราคา

กลางและราคาหน้้าฟาร์์มท่ี่�พ่่อค้้าคนกลางของตลาดนั้้�นเป็็น           

ผู้้�กำำ�หนดอีีกทอดหนึ่่�ง

กระบวนการที่่�ใช้้ในการเปลี่่�ยนแปลง
และการยอมรัับของชุุมชนเป้้าหมาย
	

	 เครืือข่่ายความร่่วมมืือธุุรกิจปลานิิลประกอบด้้วย 

สหกรณ์์ปลานิลิบ้้านต๊ำำ�� นัักวิชาการมหาวิทิยาลัยัพะเยา สำำ�นักงาน

ประมงจัังหวััดพะเยา และหน่่วยงานภาคเอกชน ได้้แก่่ หอการค้้า

จัังหวััดพะเยา ผู้้�ประกอบการเขีียงปลา และผู้้�ประกอบการร้าน

อาหารจัังหวััดพะเยา ซึ่่�งมีีหน้า้ท่ี่�ส่่งเสริมิประชาสััมพัันธ์์ร้า้นอาหาร

ในจัังหวััดพะเยาให้้ใช้้ปลานิิลเป็็นวััตถุุดิิบในการทำำ�อาหารมากขึ้้�น 

และส่่งเสริิมให้้มีีการจััดงานนิิทรรศการบริิโภคปลานิลิประจำำ�ปี เพื่่�อ

สร้้างการรัับรู้้�ให้้แก่่บุคคลทั่่�วไป และสร้้างความเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพ

ของผลผลิิตปลานิิล มาตรฐานและความปลอดภััยของผลิิตภััณฑ์์

ปลานิิล เพื่่�อเป็็นประโยชน์ต่่อทุุกภาคส่่วน ดัังนี้้� 1) ภาคประชาชน 

คืือ เกษตรกรของสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� มีีรายได้้เพิ่่�มขึ้้�นและมีีชีีวิต

ความเป็็นอยู่่�ท่ี่�ดีีขึ้้�น 2) ภาคเศรษฐกิจิ คือื ท้้องถิ่่�นมีีผลผลิติจากการ

แปรรูปปลานิิลเพิ่่�มขึ้้�น ปลานิิลพะเยาเป็็นท่ี่�รู้้�จัักของประชาชนใน

พื้้�นท่ี่�และต่่างพื้้�นท่ี่�มากขึ้้�น ช่่องทางการประชาสััมพัันธ์์ท่ี่�หลากหลาย 

ทำำ�ให้้ปลานิิลพะเยาเป็็นท่ี่� รัับรู้้�ด้้านคุุณภาพของเนื้้�อปลาท่ี่�มีี

มาตรฐาน และ 3) ภาคสัังคม คืือ ประชาชนในท้้องถิ่่�นของจัังหวััด

พะเยา มีีความรู้้�สึึกยินดีีและภููมิิใจในผลผลิิตปลานิิลท่ี่�มีีคุณภาพ

และมีีชื่่�อเสีียง การดำำ�เนิินการสร้้างการรัับรู้้�และมููลค่่าใหม่่ด้วย 

เครืือข่่ายความร่่วมมืือในธุุรกิจปลานิิล แบ่่งเป็็น 4 ระยะ ดัังนี้้�

	 ระยะที่่� 1 การสร้้างเครืือข่ายการดำำ�เนิินงาน

	ก ารสร้้างเครืือข่่ายการมีีส่่วนร่่วมระหว่่างนัักวิชาการ 

เกษตรกร หอการค้าจัังหวััดพะเยา หน่่วยงานราชการ ผู้้�ประกอบ

การเขีียงปลา และผู้้�ประกอบการร้า้นอาหารจัังหวััดพะเยา เพื่่�อแลก

เปลี่�ยนความรู้้�และข้้อคิิดเห็็น และยกระดัับคุุณค่่าปลานิิลพะเยา

สหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� การสร้้างการรัับรู้้�และพััฒนาตราสิินค้้า

ปลานิิลพะเยา โดยออกแบบตราสััญลัักษณ์์ที่�่แสดงถึึงมาตรฐาน

คุุณภาพของปลานิิลจัังหวััดพะเยาของสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� ที่�่มีี

คุุณลักษณะพิิเศษ ไร้้กลิ่่�นโคลน เนื้้�อมีีสีีขาวอมชมพูู มีีโปรตีีนและ

โอเมก้้าสููง พบว่่าทุุกฝ่่ายมีีความเข้้าใจตรงกััน และเชื่่�อมั่่�นว่่า

คุุณภาพปลานิลิที่�่เลี้้�ยงจากสหกรณ์์ปลานิลิบ้้านต๊ำำ��มีีความแตกต่่าง

ในเรื่่�องคุุณภาพ จึึงสนัับสนุุนให้้กำำ�หนดชื่่�อเรีียกมาตรฐานคุุณภาพ

ปลา ท่ี่�แสดงถึึงแหล่่งผลิิตท่ี่�มีีความพิิเศษสามารถผลิิตปลานิิล

คุุณภาพสููงได้้ มีีความเป็็นตััวตนของชุุมชนและบริิบทท้้องถิ่่�น 

จัังหวััดพะเยา เพื่่�อให้้เป็็นท่ี่�รัับรู้้�และจดจำำ�ได้้ง่่ายแก่่ประชาชนทั่่�วไป 

และมีีการแบ่่งหน้้าท่ี่�ความรัับผิิดชอบร่่วมกััน เพื่่�อให้้การสื่่�อสาร

สาธารณะเป็็นไปอย่่างมีีประสิทิธิภาพ และป้้องกัันการทำำ�งานซ้ำำ��ซ้อน 

รายละเอีียดของกิิจกรรมต่่าง ๆ ดัังตารางท่ี่� 1 (Table 1)

	 ระยะที่่� 2 การเพิ่่�มมููลค่่าปลานิิลด้้วยการแปรรููปและ

กระบวนการมีีส่่วนร่วมของกลุ่่�มเกษตรกร 

	นั กวิชาการสำำ�นักงานประมงจัังหวััดพะเยาและนัักวิชาการ

มหาวิิทยาลััยพะเยาตรวจสอบและควบคุุมคุุณภาพน้ำำ��ที่�่ใช้้เลี้้�ยง 

ปลานิลิของฟาร์ม์เกษตรกรในเครือืข่่ายเพื่่�อใช้ใ้นการประชาสัมัพัันธ์์

มาตรฐานและคุุณภาพการเลี้้�ยงปลานิิลพะเยา ดัังภาพท่ี่� 3 (Figure 3) 

และส่่งเสริิมให้้กลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��จััดตั้้�งหน่่วยแล่่เนื้้�อ   

ปลานิิลด้้วยกรรมวิิธีีและสถานที่�่ประกอบการตามมาตรฐานท่ี่�

หน่่วยงานราชการให้ก้ารรัับรอง และบรรจุภัุัณฑ์์ท่ี่�สะอาด ปลอดภัยั 

ได้้มาตรฐาน ดัังภาพที่�่ 4 (Figure 4) โดยผลการตัดแต่่งเนื้้�อปลานิิล

เพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่า ดัังตารางท่ี่� 2 (Table 2)

	 ระยะที่่� 3 การออกแบบตราสิินค้้าและสััญลัักษณ์์

รัับรองคุุณภาพปลานิิลพะเยา 

	ก ารกำำ�หนดชื่่�อและออกแบบตราสิินค้้าปลานิิลพะเยาท่ี่�

แสดงถึึงอััตลัักษณ์์ของปลานิิลพะเยา ดัังภาพท่ี่� 5 (Figure 5) โดย
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Figure 3 Farming quality control; (a) Electric system control and (b) Monitoring water pH within 6.5–8.5

 (a)  (b)



กำำ�หนดชื่่�อตราสิินค้้า “ปลาตั๊๊�ม” สำำ�หรัับผลิิตภััณฑ์์เนื้้�อปลานิิล

พร้้อมบรรจุ ด้้วยหลัักเกณฑ์์การเชื่่�อมโยงกัับแหล่่งกำำ�เนิิด ท้้องถิ่่�น 

ชื่่�อสั้้�น จดจำำ�ได้้ง่่าย และเก่ี่�ยวโยงกัับตััวสินค้้า ลายเส้้นแสดงถึึง

ความสนุุกสนาน และสีีฟ้้าแสดงถึึงความสะอาดของน้ำำ��ที่�่ใช้้เลี้้�ยง

ปลา นอกจากนี้้� ปลานิิลของชุุมชนตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� มาจากฟาร์์มเลี้้�ยง

ปลาภายใต้ม้าตรฐาน Good Agricultural Practice (GAP) ที่�่ได้รั้ับการ
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Table 1 Responsibilities in operation network

Network Responsibilities

Phayao Provincia l 

Fisheries Office

1. Educate about control quality of tilapia culture

2. Provide knowledge on water quality control for tilapia farming.

3. Encourage farmers to grow tilapia to meet GAP standards.

4. Foster the expansion of the culture model Tilapia innovation of Ban Tam group to other farmers in Phayao 

province

Academics affiliated 

with the university

1. Disseminate knowledge of technological innovation to the group of tilapia farmers, raise the quality of farming, 

and increase the survival rate of fish

2. Facilitate Inspection and certification of tilapia meat quality

3. Create awareness of Phayao tilapia among people inside and outside the province. elevating marketing     

communications among tilapia farmers Developing approaches to increase the value of Phayao tilapia

4. Transfer knowledge and raise the level of production, filleting, fish processing with quality and standards

90 tilapia farmers 1. Improve the quality of tilapia farming

2. Develop standardised fish cutting process in accordance with the Ministry of Public Health regulations

Provincial Chamber of 

Commerce

1. Create awareness in government agencies and connect a network of restaurants that want to use quality  

tilapia Increase marketing channels both inside and outside Phayao province

Restaurant owners 

participating in the 

project 8 cases 

1. Develop signature dishes of the restaurant based on tilapia ingredients

2. Promote the use of tilapia in restaurants and beverages in Phayao Province

Figure 4 Process for new product and value creation of Tilapia; (a) Standard-sized Tilapia, (b) Tilapia fillet cutting, (c) Small- 

cutting fillets, (d) Whole fillet, and (e) Vacuum-packed fillets

 (a)  (b)  (c)

 (d)  (e)



รัับรองจากสำำ�นักงานประมงจัังหวััดพะเยา จึึงสร้า้งตราสััญลัักษณ์์ 

“นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง” เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�นแก่่ผู้้�บริิโภคในจัังหวััด

และนอกพื้้�นท่ี่� และตราสััญลัักษณ์์นี้้�จะติดิตั้้�งท่ี่�สถานท่ี่�รัับซ้ื้�อปลาใน

ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� โดยคำำ�อธิิบายสััญลัักษณ์์มาตรฐาน (โลโก้้) มีี ดัังนี้้� 

	 - ปลาสีีทอง หมายถึึง คุุณภาพเนื้้�อปลานิิลเกรดเอ 

	 - ดาวสีีทอง 5 ดวง หมายถึึง คุุณภาพเนื้้�อปลานิิลท่ี่�มา

จากฟาร์์มปลานิิลมาตรฐาน GAP 

	 - ปลาสีีทองมีีลักษณะเป็็นเกลีียว หมายถึึง น้ำำ��ตก (แหล่่ง

ท่ี่�มาของน้ำำ��เลี้้�ยงปลา คืือน้ำำ��ตกจำำ�ปาทอง ตำำ�บลบ้้านต๊ำำ�� อำำ�เภอเมือืง 

จัังหวััดพะเยา)

	 - พื้้�นสีีน้ำำ��เงิิน หมายถึึง กว๊๊านพะเยาแหล่่งท่่องเท่ี่�ยว วิิถีี

ชีีวิตของคนพะเยาที่�่ผููกพันกัับกว๊๊านพะเยา

	 ระยะที่่� 4 การสร้้างการรัับรู้้�ด้้วยการใช้้สื่่�อและ

เทคโนโลยีีประชาสััมพัันธ์

	ก ารสร้้างการรัับรู้้� การกำำ�หนดกลุ่่�มผู้้�รัับสาร และการใช้้

เทคโนโลยีีเพื่่�อการสื่่�อสารสำำ�หรัับการสร้้างการรัับรู้้�แก่่ตราสิินค้้า 

“ปลาตั๊๊�ม” สำำ�หรัับผลิิตภััณฑ์์ปลานิิลแล่่แช่่แข็็งบรรจุแพ็็ค เป็็นกลยุุทธ์

ท่ี่�ใช้้ในการเผยแพร่่สื่่�อประชาสััมพัันธ์์แบบวงกว้างซึ่่�งจะครอบคลุุม

ทั้้�งในรููปแบบออนไลน์์และแบบออฟไลน์์ กลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นกลุ่่�ม

ประชาชนทั่่�วไป กลุ่่�มนัักท่่องเท่ี่�ยวที่�่อาศััยในจัังหวััดพะเยาและ

จัังหวััดใกล้้เคีียง กลุ่่�มผู้้�รัักสุขภาพ ดัังตารางท่ี่� 3 (Table 3) และ

สััดส่่วนการสร้้างเนื้้�อหาสาระ (Content) เพื่่�อการสื่่�อสารไปยังกลุ่่�ม

เป้้าหมาย ประกอบด้้วย การส่่งเสริิมการขาย ราคาและการให้้

ส่่วนลด ร้้อยละ 10 เนื้้�อหาวิิถีีชีีวิิตคนพะเยาและวััฒนธรรมการกิน
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Table 2 Results of operations while implementing the tilapia meat trimming project to add value

Operational characteristics Objective Before operation Operation's output

Amount of production of 

fresh tilapia (per farm/pond)

Develop production 

processes to increase 

quality and quantity 

of output

1.2 tons/day 1.3–1.6 tons/day

Fresh tilapia Add new value for 

market segments

Sell to middlemen at a 

price that fluctuates 

according to the situ-

ation, season, time of 

year, market price at 

that time

Restaurants express their desire to make future contracts to 

use quality tilapia throughout the year. Ensuring customers 

and pricing specified in the agreement, efficient production 

capacity can be estimated.

90 tilapia farmers Add value and add 

new products that 

respond to market 

needs

No products New frozen tilapia products are launched to meet the needs 

of new consumers. The price is based on the weight of tilapia 

as follows: 

- The price of 300 grams tilapia fish is 70 Baht per pack.

- The price of 400 grams of fillet tilapia is 120 Baht per pack.

Figure 5 (a) PlaTum Branding and (b) Quality guarantee sign “Nil Phayao Chumpathong”

 (a)  (b)



อาหาร ร้้อยละ 20 ผลิิตภััณฑ์์ปลานิิลและการแปรรูปปลานิิล ร้้อยละ 

30 ความรู้้�อื่่�น ๆ และความบัันเทิิง ร้้อยละ 40 ซึ่่�งสามารถอธิิบาย

ลัักษณะเนื้้�อหาต่่าง ๆ ดัังตารางที่�่ 4 (Table 4)

	 ผลจากการสำำ�รวจ การใช้้สื่่�อประชาสััมพัันธ์์เพื่่�อสื่่�อสาร

ข้้อมููลของผลิิตภััณฑ์์ภายใต้้แบรนด์์ “ปลาตั๊๊�ม” ไปยังผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม

เป้้าหมายพบว่่า ประชากรทุกเพศ ทุุกช่่วงอายุุ และทุุกอาชีีพ 

สามารถเข้้าถึึงสื่่�อประชาสััมพัันธ์์ “ปลาตั๊๊�ม” ได้้ ร้้านอาหารท่ี่�เข้้า

ร่่วมโครงการและรัับซื้�้อผลิิตภััณฑ์์ปลานิิลสด “ปลาตั๊๊�ม” จะได้้รัับ

แผ่่นป้้ายสติ๊๊�กเกอร์์ “ปลาตั๊๊�ม” สำำ�หรัับติิดโฆษณาประชาสััมพัันธ์์

ภายในร้้าน ซึ่่�งแสดงถึึงการใช้้ปลานิิลเป็็นวััตถุุดิิบในการประกอบ

อาหาร ดัังภาพท่ี่� 6 (Figure 6)

	ก ารจััดแสดงผลิิตภัณัฑ์์ปลานิิลสด “ปลาตั๊๊�ม” ในงานและ

เทศกาลสำำ�คัญของจัังหวััดพะเยา ดัังนี้้� งานวััฒนธรรมอาหารพื้้�นบ้้าน 

เทศกาลงานกิินปลา และเทศกาลอื่่�น ๆ โดยนำำ�ผลิิตภััณฑ์์ปลานิิล
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Table 3 Lists of information platform

Online channels Objective Offline channels Objective

Website The website serves as a comprehensive platform to 
create widespread awareness about the Ban Tam 
tilapia group. It offers valuable insights into the tilapia 
farming process, the value of the product, and details 
about the restaurants involved in the research project 
activities.

Community radio 
media

Community radio media acts as a valuable 
means to communicate the project's activities, 
including events like the fish-eating festival. 
Through this platform, the group engages 
with the local community and keeps them 
informed about the initiatives.

Facebook Utilizing Facebook allows the group to target customers 
who have an interest in tilapia and enjoy consuming 
fish. The focus is on highlighting the distinctive qualities 
of Phayao Champathong tilapia in comparison to 
general tilapia. Information about partner restaurants, 
their food menus, and establishing a unique identity 
for the tilapia is also provided.

Local newspaper The local newspaper is a vital medium, 
communicating the collaborative efforts    
occurring during the research. The group 
highlights the involvement of both public and 
private sectors that contribute to the growth 
of Phayao tilapia.

Line On the Line platform, the group provides information 
and addresses inquiries from business customers 
interested in procuring large quantities of tilapia. This 
channel ensures direct and efficient communication 
for potential business collaborations.

Publicity signs 
and leaflets

Publicity signs and leaflets play a crucial role 
in generating interest and inviting participation 
in project activities. They serve as invitations 
to explore the project further. Additionally, 
they introduce restaurants that proudly serve 
the standardized Phayao Champathong   
tilapia and serve as outlets for frozen tilapia 
sales.

TikTok TikTok serves as a creative avenue to enhance 
awareness and initiate trends. It helps the group reach 
diverse consumer groups and significantly expands 
its visibility to a broader audience.

Table 4 List of contents 

Contents Proportion (%) Content details

Knowledge 40 General information about tilapia farming of Ban Tam group, breeding source, the origin of the source of 
water from Champatong Waterfall, benefits of tilapia or the use of tilapia as food raw materials, scientific 
data of the quality of Nil Phayao Champathong, the difference between Ban Tam tilapia and general tilapia

Story of the 
Nil Phayao 
brand

30 The story of the Nil Phayao brand, menu identity (Signature), restaurants using Nil Phayao Champa 
Thong, hallmark of Phayao tilapia that meets standards (good quality, no muddy smell, pinkish-white 
flesh, high protein and omega)

Life and food  
culture

20 The general way of life of Phayao people who are intimately related to the Phayao Lake and fish-eating 
culture

Promotion 10 Presentation of promotional items such as price reductions on frozen tilapia of the project or food  discount 
activities from shops, restaurants in the cooperation network



สด “ปลาตั๊๊�ม” จากสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��นำำ�ไปจััดแสดงสาธิิตการ

ปรุงอาหารจากเนื้้�อปลานิิลแก่่ประชาชนทั่่�วไป เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้� 

ดัังภาพท่ี่� 7 (Figure 7) ความร่่วมมืือกัับผู้้�ประกอบการร้านอาหาร

ที่�่ใช้้ปลานิิล “ปลาตั๊๊�ม” เป็็นวััตถุุดิิบ ได้้จััดทำำ�เมนููพิิเศษ โดยมีี

วิิทยากรผู้้�ทรงคุุณวุฒิิระดัับประเทศเป็็นผู้้�ฝึกสอน พร้้อมกัับช่่วย

ประชาสััมพัันธ์์ถึึงคุุณภาพของปลานิิลพะเยาแก่่ลูกค้าทั่่�วไป

	ก ารใช้้สื่่�อออนไลน์์เพื่่�อประโยชน์ด้้านการตลาด การเจรจา

กัับลููกค้า เพิ่่�มช่่องทางการจำำ�หน่่ายและเพิ่่�มรายได้้ โดยการจััดทำำ�

เว็็บไซต์์และเพจเฟซบุ๊๊�ก ดัังภาพท่ี่� 8 (Figure 8) ซึ่่�งมีีวััตถุุประสงค์์

เพื่่�อเผยแพร่่ข้้อมููลปลานิิลพะเยา ภายใต้้แบรนด์์ “ปลาตั๊๊�ม” โดยมีี

ผู้้�นำำ�กลุ่่�มหรืือสมาชิิกสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��ท่ี่�ได้้รัับมอบหมาย

หน้้าที่�่ดููแล เพิ่่�มเติิม แก้้ไขเนื้้�อหาข้อ้มููล การประชาสัมัพัันธ์์ลงในสื่่�อ

ออนไลน์์ได้้ด้้วยตััวเอง

	 ผลการทดสอบตลาด พบว่่า ผลผลิิตปลานิิลแล่่แช่่แข็็ง

จำำ�นวน 300 แพ็็ค จำำ�หน่่ายในราคาแพ็็คละ 100 บาท ที่�่บ้้านปลา

คาเฟ่่ ร้า้นอาหารของกลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� จำำ�นวน 200 แพ็็ค 

และร้้านปลาเผานายตุ่่�น จำำ�นวน 100 แพ็็ค ซึ่่�งเป็็นลููกค้า้ของสหกรณ์์

และเครืือข่่ายใหม่่ ทำำ�ให้้มีีรายได้้เพิ่่�ม 36,000 บาท
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Figure 6 Sticker accentuating quality and product of PlaTum 

brand

Figure 7 Designed Tilapia Salsa dish

Figure 8 Online information platforms; (a) Website http://www.platum.org and (b) Facebook page “นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง”

 (a)  (b)



ความรู้้�หรืือความเชี่่�ยวชาญที่่�ใช้้

	 การรับรู้้�ของผู้้�บริิโภค

	ก ารรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค คืือ การเรีียนรู้้� รัับรู้้� และการ

ประมวลผลทางประสาทสัมผััส ได้้แก่่ รููป รส กลิ่่�น เสีียง และการ

สััมผััส จากสิ่่�งเร้้าด้้านปััจจััยการตลาดต่่าง ๆ เช่่น ความสวยงาม  

ของสิินค้้า ความพึึงพอใจของการบริิการ ราคา การโฆษณา การ

ประชาสััมพัันธ์์ข้้อมููลข่่าวสารของสิินค้้า (Krishna, 2012) จากนั้้�น

ประสาทสัมผััสของผู้้�บริิโภคท่ี่�ถููกกระตุ้้�นจากสิ่่�งเร้้าจะแสดงผลใน

รููปแบบของการแสดงความรู้้�สึก ความคิิดเห็็นเก่ี่�ยวกับสิ่่�งที่�่ได้้สััมผััส 

เช่่น ความเห็็นเก่ี่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์และบริิการ ความเห็็นเก่ี่�ยวกับ

บุุคคลหรืือบริิษััท การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค มีี 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่  

1) การพิจารณาจากเหตุุผล 2) อารมณ์์ท่ี่�เกิิดขึ้้�น และ 3) ส่่วนลึึก

ของจิิตสำำ�นึกหรืือสััญชาตญาณ 

	 Solomon & Rabolt (2004) และ Bunnag (2016) อธิิบาย

การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค คืือ กระบวนการท่ี่�ผู้้�บริิโภคผ่่านความรู้้�สึึก

เพื่่�อจััดเลืือกและตีีความ เน้้นสิ่่�งท่ี่�ถููกเพิ่่�มจากความรู้้�สึึกและเลืือก

ท่ี่�แสดงผลไปเกี่�่ยวกับัการกำำ�หนดความหมายจากสิ่่�งท่ี่�ได้้สััมผัสั ซึ่่�ง

แบ่่งออกเป็็น 3 ระดัับ 1) การรัับรู้้�ระดัับวััตถุุ คืือ ความรู้้�สึกท่ี่�ผู้้�บริิโภค

มีีต่่อผลิติภััณฑ์์และบริกิาร 2) การรัับรู้้�ระดัับบุุคคล คืือ รููปแบบการ

แสดงผลของผู้้�บริิโภคในรููปแบบทางด้้านจิิตวิิทยา เก่ี่�ยวเนื่่�องไปกับ

ความประทัับใจ นิิสััย และบุุคลิิกภาพของบุุคคล และ 3) การรัับรู้้�

ทางกายภาพท่ี่�เกิิดจากความรู้้�สึก เช่่น กลิ่่�น วิิสััยทััศน์์ การได้้ยิิน

เสีียง และการสัมผััส (Singlor & Srisornkompon, 2019) 

	 ผลการศึกษาของ Aaker & Jacobson (1994) พบว่่า การ

รัับรู้้�ในตราสิินค้้า คืือ ความแข็็งแกร่่งของตราสิินค้้าท่ี่�เกิิดขึ้้�นในใจ

ของผู้้�บริิโภค ระดัับการจดจำำ�ตราสิินค้า้ของผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ 1) ระดัับ

การจดจำำ�ตราสิินค้้าได้้ คือื การนึกถึงตราสิินค้้าของผู้้�บริิโภคสะท้้อน

ให้้เห็็นถึงึความคุ้้�นเคยท่ี่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อตราสิินค้้าท่ี่�ได้้รัับมาจากการ

บริิโภคสิินค้้าในอดีีต 2) ระดัับการระลึึกถึงตราสิินค้้า เป็็นขั้้�นตอน

การสอบถามผู้้�บริิโภคเมื่่�อกล่่าวถึงสิินค้้านั้้�น ๆ แล้้วผู้้�บริิโภค

สามารถระลึกึถึงตราสินิค้้านั้้�นได้ห้รือืไม่่ 3) การระลึกึถึงตราสินิค้า้

ใดสิินค้้าหนึ่่�งเหนืือตราสิินค้้าอื่่�น เป็็นกระบวนการที่�่ผู้้�บริิโภค

สามารถระลึกึถึงึตราสิินค้า้ใดตราสิินค้้าหนึ่่�งได้้เพีียงตราสินิค้้าเดีียว

ในประเภทสินค้้าเดีียวกัน โดยการรัับรู้้�ตราสิินค้้าท่ี่�มีีต่่อคุุณค่่า 

ตราสิินค้้านั้้�นจะขึ้้�นอยู่่�กัับ เนื้้�อหา บริิบทของสิินค้้า และระดัับการ

รัับรู้้� (Schiffman &  Kanuk, 2004; Grunert, 2005; Muongkaew, 

2016; Angthong et al., 2017) ทั้้�งนี้้�ขึ้้�นอยู่่�กัับขอบเขตการศึึกษาใน

บริิบทของสังัคม สิ่่�งแวดล้้อมการตลาด ท่ี่�เชื่่�อมโยงกับัการรัับรู้้�ของ

ผู้้�บริิโภคในตััวสินค้้าและบริิการ ตราสิินค้้าและองค์์กร ได้้แก่่ 

คุุณลักษณะผลิิตภััณฑ์์ คุุณภาพผลิิตภััณฑ์์ บุุคลิิกภาพของตรา 

สิินค้้า การรัับรู้้�ด้า้นราคา การรัับรู้้�ด้านคุุณค่่า การรัับรู้้�ความเชื่่�อใจ 

การรัับรู้้�ความเสี่�่ยง ชื่่�อเสีียง คุุณลักษณะผลิิตภััณฑ์์ ประโยชน์์ของ

ผลิิตภััณฑ์์ การรัับรู้้�ทางประสาทสัมผััส และวััฒนธรรม

	 การสร้้างการรับรู้้�

	ก ารสร้้างการรัับรู้้�เป็็นจุุดเริ่่�มต้้นของการสร้้างตราสิินค้้า 

ภายหลัังจากท่ี่�ธุุรกิจได้้ถููกดำำ�เนิินในตลาดและเข้้าสู่่�กลุ่่�มลููกค้า     

เป้้าหมายท่ี่�ได้้กำำ�หนดไว้้ ผ่่านการสื่่�อสารในหลายรููปแบบ เช่่น     

การทำำ�โฆษณาผ่่านสื่่�อออนไลน์์และออฟไลน์์ การประชาสััมพัันธ์์ 

หรืือการจััดนิิทรรศการการตลาด Srihirun et al. (2018) และ   

Kotler et al. (2017) อธิิบายว่่า กลุ่่�มลููกค้าเป้้าหมายท่ี่�นัักการตลาด

จะต้้องเลืือกวิธีีการเข้้าถึงึในการสร้้างการรัับรู้้� ได้แ้ก่่  1) กลุ่่�มผู้้�ไม่่รู้้� 

คืือ กลุ่่�มคนที่�่ไม่่ได้้สนใจและไม่่ได้้ตระหนัักถึงสิ่่�งท่ี่�พบเห็็นที่�่อาจจะ

เกิิดขึ้้�นเลย คนกลุ่่�มนี้้�มีีอยู่่�ค่่อนข้้างเยอะและนัับเป็็นความท้้าทาย

ของนัักการตลาดสำำ�หรัับตราสิินค้้าใหม่่ท่ี่�กำำ�ลังออกสู่่�สาธารณชน 

การสื่่�อสารที่�่เหมาะกับัคนกลุ่่�มคนนี้้� คืือการสร้า้งเนื้้�อหาที่�่เข้า้ใจง่่าย

และรวดเร็็ว 2) กลุ่่�มผู้้�รัับรู้้�ถึงปััญหา คืือ กลุ่่�มคนที่�่เปิิดรัับและเข้้าใจ

ถึึงสิ่่�งที่�่เกิิดขึ้้�นและพร้้อมที่�่จะทดลอง ค้้นหา ศึึกษาสิ่่�งท่ี่�ได้้พบเห็็น 

ถืือว่่าเป็็นจุดุเริ่่�มต้น้ของนักัการตลาดในการสร้า้งเนื้้�อหาการตลาด

และเครื่่�องมืือท่ี่�ถููกนำำ�มาใช้้ ได้้แก่่ Google search engine, Social 

media และอื่่�น ๆ (Puwadolkit & Wijitjammaree, 2021) 3) กลุ่่�มผู้้�

พร้้อมท่ี่�จะรัับรู้้�ถึึงวิิธีีการและเข้้าหาข้้อมููล คนกลุ่่�มนี้้�จะเป็็นผู้้�ที่�่เคย

รัับรู้้�ถึึงตราสิินค้้ามาก่่อนและได้้เรีียนรู้้�เกี่�่ยวกัับรายละเอีียดของ

ตราสิินค้้ามาบ้้างแล้้ว แต่่อาจยังไม่่รัับรู้้�ถึึงการมีีอยู่่�ของตราสิินค้้า

ละเอีียดมากนัก ถืือว่่าเป็็นโอกาสที่�่ดีี ท่ี่�นัักการตลาดควรนำำ�เสนอ

สิินค้้าหรืือบริิการเพื่่�อเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายนี้้�อย่่างรวดเร็็ว 4) กลุ่่�ม

ผู้้�รัับรู้้�ถึงการมีีอยู่่�ของสิินค้้า เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�รัับรู้้�ถึงสิินค้้าหรืือ

บริกิารท่ี่�ตราสิินค้้าได้้นำำ�เสนอแล้้ว และนัักการตลาดจำำ�เป็็นต้้องหา

วิิธีีการดึงดููดความสนใจของกลุ่่�มเป้้าหมายเหล่่านี้้�เพื่่�อเปลี่�่ยนเป็็น

ลููกค้า้ให้ไ้ด้ ้โดยที่�่นัักการตลาดแสดงให้้กลุ่่�มเป้้าหมายได้้เห็็นจุุดแข็็ง

ของตราสิินค้้าอย่่างชััดเจน (Srisuwan, 2022) และ 5) กลุ่่�มผู้้�ท่ี่�รัับรู้้�

ทุุกอย่่างเป็็นอย่่างดีี เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�รู้้�จัักสินค้้าหรืือบริิการเป็็น

อย่่างดีีและรัับรู้้�ว่่าสิินค้้าสามารถตอบสนองความต้้องการได้้ แต่่ก็

ยัังคงมีีความต้้องการเหตุุผลในการสนัับสนุุนความคิิดตััวเองก่่อนที่�่

จะตััดสิินใจซ้ื้�อสินิค้้า สิ่่�งท่ี่�นัักการตลาดควรปฏิบัิัติ ิคืือ การนำำ�เสนอ

สิิทธิประโยชน์ท่ี่�กลุ่่�มเป้้าหมายควรจะได้้รัับ เช่่น การส่่งเสริิมการ

ขาย ส่่วนลดการค้้า หรืือของสมนาคุุณ เป็็นต้้น

	 การสร้้างความเชื่่�อมั่่�น (Trust) 

	ก ารสร้้างความสััมพัันธ์์ท่ี่�เป็็นจุุดกำำ�เนิิดความเชื่่�อมั่่�น คืือ 

ความไว้้วางใจในผู้้�ขายหรืือผู้้�ให้้บริิการเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญต่่อการ     

ตััดสินิใจซื้�้อของผู้้�บริโิภค ความไว้ว้างใจ คืือ ความมั่่�นใจในผู้้�อื่่�นหรือื

ผู้้�เกี่�่ยวข้อ้งว่่าจะดำำ�เนิินการตามท่ี่�ได้้ให้้คำำ�มั่่�นสััญญา ความซื่่�อสััตย์์ 

และความน่่าเชื่่�อถืือ (Morgan & Hunt, 1994) สำำ�หรัับบริบิทของการ
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ประชาสััมพัันธ์์ตราสินิค้้า ผลิิตภััณฑ์์และบริิการผ่่านสื่่�อในช่่องทาง

ต่่าง ๆ  ท่ี่�ผู้้�ส่่งสารและผู้้�รัับสารไม่่ได้้พบและไม่่รู้้�จัักกัน  ความเชื่่�อมั่่�น 

อธิิบายถึึงผลกระทบได้้หลายมุุมมอง 

	 Jarvenpaa et al. (2000) พบว่่า ความเชื่่�อมั่่�น เป็็นปััจจััย

สำำ�คัญสำำ�หรัับการตััดสิินใจท่ี่�จะเชื่่�อ รัับรู้้� หรืือการซื้�้อสิินค้้าและ

บริิการ Delgado-Ballester (2004) และ McKnight et al. (1998) 

ได้้เสนอการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นในมุุมมองของความเชื่่�อไว้้ว่่า ความ

ไว้้วางใจเป็็นความเชื่่�อท่ี่�ผู้้�หนึ่่�งเชื่่�อถืือในตััวอีีกผู้้�หนึ่่�ง คืือ 1) ความ

สามารถในการผลิิตสิินค้้าและบริิการของผู้้�ประกอบการ 2) ความ

ซื่่�อสััตย์์ท่ี่�ผู้้�ประกอบการมีีต่่อลููกค้้า และ 3) ความเต็็มใจช่่วยเหลืือ

ท่ี่�ผู้้�ประกอบการมีีให้้ต่่อลููกค้าเมื่่�อลููกค้าประสบกัับปััญหาทั้้�งก่่อน

หรืือหลัังการใช้สิ้ินค้้าและบริกิาร (Tangjitcharoen & Sulong, 2022)  

	 Liu et al. (2018) พบว่่า ความเชื่่�อมั่่�น คือืกุุญแจแห่่งความ

สำำ�เร็็จสำำ�หรัับการสร้้างตราสิินค้้า และการให้้คำำ�แนะนำำ�อื่่�นท่ี่�ไม่่มุ่่�ง

หวัังต่่อการปิิดการขายสิินค้้าของตนเองแต่่เป็็นประโยชน์์แก่่ลูกค้้า

ในการพิจารณาซ้ื้�อสิินค้้า เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญในการสร้้างความไว้้ใจ 

Hamby & Brinberg (2018) กล่่าวว่่า ความคุ้้�นเคยทั้้�งทางตรงและ

ทางอ้้อมของผู้้�บริิโภคเกิิดจากการได้้รัับรู้้� เรีียนรู้้�จากสิ่่�งเร้้าทางการ

ตลาดอยู่่�บ่่อยครั้้�ง ซึ่่�งจะก่่อให้้เกิิดความสััมพัันธ์์และประสบการณ์์

ระหว่่างผู้้�บริิโภคกัับตราสิินค้้า ซึ่่�งจะนำำ�ไปสู่่�ความเชื่่�อมั่่�นในตรา 

สิินค้้า Gomez-Herrera et al. (2014) อธิิบายว่่า ในบางครั้้�ง การ

สื่่�อสารโดยการประชาสััมพัันธ์์ผ่่านสื่่�อออนไลน์์ท่ี่�มีีความไม่่ชัดเจน

ในเนื้้�อหาสาระของตราสินิค้า้หรือืรายละเอีียดของสินิค้า้และบริกิาร 

เป็็นอุุปสรรคต่่อการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�รัับสารและจะถููก

ผู้้� รัับสารละเลยท่ี่�จะให้้ความสนใจในสื่่�อท่ี่�ได้้รัับในครั้้�งต่่อไป 

(Srepirote, 2022; Srepirote & Deesukanan, 2020)

	 ช่่องทางจััดจำำ�หน่่ายแบบบููรณาการ (Omni-channel 

marketing)

	 หลัักการนำำ�เสนอขายสิินค้้าและบริิการไปสู่่�ผู้้�บริิโภคมีี

วิิวััฒนาการมาอย่่างต่่อเนื่่�อง ตั้้�งแต่่อดีีตท่ี่�เป็็นเพีียงการจำำ�หน่่าย

สิินค้้าผ่่านทางหน้้าร้้านเพื่่�อจััดแสดงสิินค้้า จนถึึงปััจจุบัันท่ี่�มีีการ

แสดงสิินค้้าบนสื่่�อออนไลน์์ท่ี่�ผู้้�บริิโภคไม่่จำำ�เป็็นต้้องมาเลืือกซ้ื้�อ

สิินค้้ายัังร้้านจำำ�หน่่ายโดยตรง ซึ่่�งแต่่ละวิิธีีการต่่างมีีข้อจำำ�กัดและ

ข้้อดีีท่ี่�แตกต่่างกััน ปััจจุบัันผู้้�ประกอบการได้้นำำ�วิธิีีการทั้้�งสองวิิธีีมา

ใช้้เพื่่�อประโยชน์์ทางธุุรกิจทั้้�งมีีหน้้าร้้านเพื่่�อจำำ�หน่่ายและแสดง

สิินค้้า และการใช้้สื่่�อออนไลน์์เข้้ามาช่่วยในการประชาสััมพัันธ์์ราย

ละเอีียดของสิินค้้าท่ี่�ง่่ายและสะดวกต่่อการเข้้าถึึงของลููกค้้าที่�่ไม่่

สะดวกต่่อการเดินิทางมาท่ี่�ร้้านจำำ�หน่่าย อีีกทั้้�งยัังช่่วยประหยัดัเวลา

และปิิดการขายได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ 

	 หน้้าร้้านและการใช้้สื่่�อออนไลน์์ช่่วยสนัับสนุุนทางธุุรกิิจ 

และชี้้�นำำ�ผู้้�บริิโภคให้้เข้้ามามีีประสบการณ์์ (Customer experience) 

ร่่วมกับัองค์ก์ร บริษัิัท หรือืแบรนด์ ์ต่่างมีีความสำำ�คัญ การนำำ�เสนอ

ประสบการณ์แ์ก่่ผู้้�บริิโภค เช่่น การรัับฟัังความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภค 

การเข้้าใจความต้้องการของลููกค้้า หรืือการบริิการหลัังการขาย 

เป็็นการสร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีีแก่่ลูกค้าในระยะยาว องค์์ประกอบ

ทั้้�ง 3 รููปแบบนี้้� ได้้แก่่ การตลาดแบบออฟไลน์์ (แบบมีีหน้้าร้้าน) 

การตลาดออนไลน์ ์และการสร้า้งประสบการณ์ก์ับัลููกค้า้ เมื่่�อนำำ�มา

ใช้้ร่่วมกััน เรีียกว่่า การบริิหารจััดการช่่องทางจััดจำำ�หน่่ายแบบ 

บููรณาการ (Omni channel marketing) เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีของ 

ผู้้�บริิโภค ให้้มีีต่่อสิินค้้าและตราสิินค้้า (แบรนด์์) ต่่อไปในอนาคต 

(Verhoef et al., 2015)

สถานการณ์ใหม่่
ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปจากเดิิม

	

	กลุ่่ �มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��มีีผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ เพื่่�อส่่งมอบ

คุุณค่่าใหม่่ ไปยัังกลุ่่�มลููกค้้าใหม่่ และโมเดลธุุรกิจใหม่่ คืือ 

ผลิิตภััณฑ์์ตััดแต่่งชิ้้�นส่่วนปลานิิลสดแช่่แข็็ง ทั้้�ง 3 รายการ คืือ    

ปลานิิลแล่่เต็็มตััว แล่่เป็็นชิ้้�น และปลานิิลแล่่ชนิดเป็็นเส้้นยาว โดย

มีีราคาขายต่่อ 1 แพ็็ค อยู่่�ท่ี่� 100-120 บาท ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นจากการ

จำำ�หน่่ายปลานิิลมีีชีีวิตหน้้าบ่่อ ท่ี่�ราคาขายกิิโลกรััมละ 50 ถึึง 60 บาท 

ทำำ�ให้้มีีกำำ�ไรหลัังหัักค่่าใช้้จ่่าย (ค่่าแล่่ปลา ค่่าฉลากและบรรจุภััณฑ์์) 

เฉลี่�่ยประมาณ ร้้อยละ 70-80 ต่่อปลา 1 กิิโลกรััม และผลิิตภััณฑ์์

ตััดแต่่งชิ้้�นส่่วนปลานิิลสดแช่่แข็็ง ได้้ส่่งมอบคุุณค่่าใหม่่ให้้กัับผู้้�บริิโภค 

ดัังนี้้� ความสะดวกในการใช้้งาน ประหยััดเวลาในการเตรีียมวััตถุุดิบิ 

และลดเวลาในการประกอบอาหาร ทั้้�งนี้้�ผลิิตภััณฑ์์ตััดแต่่งชิ้้�นส่่วน

ปลานิิลสดแช่่แข็็งยัังทำำ�ให้้กลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��เกิิดโมเดล

ธุุรกิิจใหม่่ มีีรายได้้เพิ่่�มอีีกช่่องทาง เนื่่�องจากมีีลูกค้้ากลุ่่�มร้้าน

อาหารท่ี่�ต้้องการความรวดเร็ว็ เช่่น ร้้านสเต๊ก๊ หรือืร้า้นอาหารขนาด

เล็็ก พนัักงานน้้อย หรืือไม่่มีีพ่่อครััวแม่่ครััวท่ี่�ชำำ�นาญในการแล่่ปลา 

และกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่�่ต้้องการความสะดวกรวดเร็็วในการประกอบ

อาหาร 

	 ตราสััญลัักษณ์์คุุณภาพปลานิิล “นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง”  

เป็็นเครื่่�องหมายรัับรองมาตรฐานคุุณภาพของปลานิิลพะเยาที่�่   

ร้้านค้้านำำ�มาใช้้ประกอบอาหาร ส่่งผลต่่อทััศนคติิต่่อผู้้�บริิโภค

โดยตรง ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีความรู้้�ความเข้้าใจเกี่�่ยวกับปลานิิลแต่่ละ

แหล่่งผลิิตมีีคุณภาพที่�่แตกต่่างกััน สามารถระบุุคุุณลัักษณะท่ี่�   

แตกต่่างของปลานิลิพะเยากลุ่่�มบ้้านต๊ำำ�� ปลานิิลพะเยาจากแหล่่งอื่่�น 

และปลานิลิจากจัังหวััดใกล้เ้คีียงได้้ ทั้้�งด้้านรููปลักษณ์์ภายนอก เช่่น 

กลิ่่�น สีี และคุุณภาพและสารอาหาร ผู้้�บริิโภคมีีทางเลืือกในการ

บริิโภคมากขึ้้�น เนื่่�องจากมีีปลานิิลแล่่แช่่แข็็ง 3 แบบ จากการสำำ�รวจ

ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดพะเยาด้้วยแบบสอบถามผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 

พบว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสนใจและตั้้�งใจซ้ื้�อปลานิิลพิิจารณาจาก

คุุณภาพของปลานิิลมากท่ี่�สุุด เช่่น ความสดของปลานิิล เนื้้�อแน่่น 
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กลิ่่�นโคลนในเนื้้�อปลาน้้อย ถึึงร้้อยละ 92 ร้้านปลาเผาได้้เปลี่�่ยนมา

ใช้้ปลานิิลจากกลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��เพิ่่�มขึ้้�นคิิดเป็็นจำำ�นวน

เฉลี่�่ย 2,500-3,000 กิิโลกรััมต่่อเดืือน

	 ตราสิินค้้าปลานิิลประจำำ�กลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ��  

“ปลาตั๊๊�ม” สำำ�หรัับการสร้้างการรัับรู้้�ผลิิตภััณฑ์์ตััดแต่่งชิ้้�นส่่วนปลา

นิิลสดแช่่แข็็งทั้้�ง 3 รููปแบบ และสื่่�อสารไปยังประชาชนทั่่�วไป ทำำ�ให้้

จดจำำ�ได้้ง่่ายขึ้้�น สามารถนำำ�ไปประชาสััมพัันธ์์ หรืือดำำ�เนิินกิิจกรรม

ทางการตลาด ซึ่่�งส่่งผลต่่อเกษตรกรผู้้�เลี้้�ยงปลานิิลโดยตรง ดัังนี้้� 

สมาชิิกเกษตรกรในกลุ่่�มเริ่่�มให้้ความสำำ�คัญกัับการรัักษาคุุณภาพ

การผลิติปลานิลิ ความสะอาดและมาตรฐานในกระบวนการแล่่ปลา 

การบรรจุปลาและสถานที่�่ดำำ�เนิินการแปรรูปปลาตามกฎระเบีียบ

กระทรวงสาธารณสุข เพื่่�อเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขัันทาง

ธุุรกิจในอนาคตในการเข้้าสู่่�โมเดิิร์์นเทรด และการหาตลาดใหม่่  เช่่น 

ร้้านอาหารท่ี่�ให้้ความสำำ�คัญกัับคุุณภาพของวััตถุุดิิบ และกลุ่่�ม         

ผู้้�บริิโภคท่ี่�เน้้นความสะดวกในการประกอบอาหาร และใส่่ใจใน

สุุขภาพ จากการทดลองวางจำำ�หน่่ายปลานิิลแล่่แช่่แข็็งให้้กัับกลุ่่�ม

ร้้านสเต๊๊ก ร้้านอาหารขนาดเล็็ก และบุุคคลทั่่�วไป สามารถจำำ�หน่่าย

ได้ม้ากกว่่า 500 แพ็็ค และมีีร้านอาหารให้้ความสนใจเรื่่�องคุุณภาพ

ของวััตถุุดิิบและสั่่�งซ้ื้�อ “ปลาตั๊๊�ม” มากขึ้้�น เช่่น ร้้านอิินฟินิิิตี้้�คอฟฟี่่�

แอนด์์โรสเตอร์์ และทดลองเมนููใหม่่ของร้้านเช่่น กะเพราปลานิิล 

ปลานิิลสามรส 

	 เมนููอาหารท่ี่�ใช้้ปลานิิลของโครงการเป็็นวััตถุุดิิบที่�่เป็็น

เอกลักษณ์์ของร้้านอาหารในเครืือข่่ายความร่่วมมืือ นอกจากนี้้�  

ร้้านอาหารท่ี่�เข้้าร่่วมในโครงการตระหนัักถึงคุุณภาพ และ          

ภาพลัักษณ์์การนำำ�เสนอของอาหารมากยิ่่�งขึ้้�น เช่่น การนำำ�วััตถุุดิิบ

ท่ี่�ดีี มีีคุณภาพ สะอาด มาใช้้ในการประกอบธุุรกิจมากขึ้้�น  เพิ่่�มเมนูู

ใหม่่ท่ี่�นำำ�ปลาท่ี่�ได้้มาตรฐาน “นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง” มาใช้้เป็็นวััตถุุดิบิ

ในร้้านอาหาร หรืือใช้้ในการจััดเลี้้�ยงมากขึ้้�น เช่่น เมนููลาบปลา       

น้ำำ��พริิกอ็อกปลา ไส้้อั่่�วปลานิิล ข้้าวหน้้าปลานิิลเทริิยากิิ ข้้าวหน้้า

ปลาแกะ ข้้าวหน้้าปลานิิลคลุุกฝุ่่�น รวมไปถึงลัักษณะการนำำ�เสนอ

อาหารบนจานเมนููอื่่�น ๆ  ก็็มีีการพัฒนาปรัับปรุงให้้สวยงาม น่่าทาน

ผู้้�บริโิภคสามารถถ่่ายรููปและแชร์ลงสื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้ ทำำ�ให้เ้กิดิ

การรัับรู้้�มากยิ่่�งขึ้้�น

	ช่่ องทางการประชาสััมพัันธ์์และช่่องทางจำำ�หน่่าย

ผลิิตภััณฑ์์เพิ่่�มขึ้้�น เช่่น เว็็บไซต์์ของกลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านตั๊๊�ม 

(Platam.org) เฟสบุ๊๊�คเพจของกลุ่่�มสหกรณ์์ “นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง” 

ท่ี่�ใช้้เป็็นช่่องทางการประชาสััมพัันธ์์และจำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์ตััดแต่่ง

ชิ้้�นส่่วนปลานิิลสดแช่่แข็็งภายใต้้แบรนด์์ “ปลาตั๊๊�ม” ทำำ�ให้้เกิิดการ  

รัับรู้้�มากขึ้้�น ช่่องทางเว็็บไซต์มีีการเข้้าชมแบบออแกนิก (ไม่่ซ้ื้�อ

โฆษณา) 692 เหตุกุารณ์์ (Session) จากผู้้�เข้า้ชม 143 คน ซึ่่�งสามารถ

แบ่่งเป็็นคนไทย 46 คน และชาวต่่างชาติิ 97 คน (จากสหรััฐอเมริกิา

และรััสเซีีย) โดยคนไทยมีีอัตราการมีีส่่วนร่่วมกัับเนื้้�อหาในเว็็บ   

มากสุดุ คิิดเป็็น 38 เหตุกุารณ์์ (Session) จากทั้้�งหมด 40 เหตุกุารณ์์ 

หรืือคิดิเป็็นร้อ้ยละ  95 ของการมีีส่่วนร่่วมจากผู้้�เข้้าชมเว็็บทั้้�งหมด 

(ข้้อมููล ณ วัันท่ี่� 20 มิิถุุนายน พ.ศ. 2566) ช่่องทางเฟซบุ๊๊�กเพจของ

กลุ่่�มสหกรณ์ ์“นิลิพะเยาจำำ�ปาทอง” ที่�่มุ่่�งเน้้นสื่่�อสารไปยังับุุคคลทั้้�ง

ภายในและภายนอกจัังหวััดพะเยา ปััจจุบัันมีีการเข้้าถึึงโพสต์์ 

55,214 ครั้้�ง มีีผู้้�มีีส่่วนร่่วมกัับโพสต์์ เช่่น ไลค์์ แชร์ คอมเม้้นต์์ จำำ�นวน

ทั้้�งหมด 1,452 ครั้้�ง คิดิเป็็น ร้้อยละ 2.63  (ข้อ้มููลช่่วงเดือืนมิถุิุนายน 

พ.ศ. 2566)

ผลกระทบและความยั่่�งยืืน
ของการเปลี่่�ยนแปลง

	

	 ด้้านสังคม

	ก ารสร้้างการรัับรู้้�และมููลค่่าแก่่ผลิิตภััณฑ์์ใหม่่แก่่กลุ่่�ม

สหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� ทำำ�ให้้เกิิดกลุ่่�มนวััตกรรมธุุรกิิจชุุมชนขึ้้�น 

โดยที่�่สมาชิิกกลุ่่�มเกิิดการเรีียนรู้้�การใช้้ประโยชน์จากการสร้้าง    

อััตลัักษณ์์ สร้้างตราสิินค้้า (แบรนด์์) ท่ี่�เป็็นของกลุ่่�มตนเอง ตลอด

จนมีีความรู้้�ในการใช้้ประโยชน์จากเทคโนโลยีีสื่่�อประชาสััมพัันธ์์  

เชิิงบููรณาการ เช่่น มีีฟาร์์มเลี้้�ยงปลานิิลที่�่จำำ�หน่่ายปลานิิลตาม

มาตรฐาน GAP มีีการใช้้สื่่�อประชาสััมพัันธ์์ออนไลน์์สำำ�หรัับการนำำ�

เสนอสิินค้้าและบริิการแก่่ลูกค้า อีีกทั้้�งมีีการจััดการด้านการสร้้าง

ประสบการณ์์ท่ี่�ดีีต่่อผู้้�บริิโภคทั้้�งทางด้้านการให้้ความรู้้�การเลี้้�ยงปลา 

การนำำ�ปลานิิลเป็็นวััตถุุดิิบการปรุุงอาหาร การเข้้าร่่วมโครงการ

สนัับสนุุนส่่งเสริิมวััฒนธรรมการรัับประทานอาหารท้องถิ่่�นกัับ

หน่่วยงานราชการ ตลอดจนการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ที่�่ดีีกับผู้้�บริิโภค ซึ่่�ง

แนวทางการปรัับเปลี่�ยนลัักษณะนี้้�ทำำ�ให้้กลุ่่�มสหกรณ์์ปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� 

และชุุมชนบ้้านต๊ำำ�� จัังหวััดพะเยา เป็็นท่ี่�รัับรู้้�และรู้้�จัักแก่่ประชาชนทั้้�ง

ในและนอกจัังหวััดพะเยา โดยมีีผลิิตภััณฑ์์ปลานิิลสด และตรา

ผลิิตภััณฑ์์ “ปลาตั๊๊�ม” เป็็นตััวกลางในการเชื่่�อมโยงความสััมพัันธ์์

ปััจจััยดัังกล่่าว และสามารถเป็็นองค์์ความรู้้�พื้้�นฐานและความ

สามารถในการใช้้กลยุุทธ์และแนวทางการสร้้างการรัับรู้้� สร้้างตััวตน 

สร้้างอััตลัักษณ์์แก่่สิินค้้าชุุมชนชนิิดอื่่�นของชุุมชนตำำ�บลบ้้านต๊ำำ��     

ต่่อไป

	 ด้้านเศรษฐกิิจระดัับชุุมชน

	กลุ่่ �มสหกรณ์์ผู้้� เลี้้� ยงปลานิิลบ้้านต๊ำำ�� เ ป็็นที่�่รู้้� จัักต่่อ

สาธารณชนมากขึ้้�น สามารถจำำ�หน่่ายปลาได้้มากขึ้้�น สร้้างโอกาส

กำำ�หนดราคาผลผลิิตปลานิิลสด (พร้้อมแล่่) ได้้ในราคาที่�่สููงขึ้้�น อีีก

ทั้้�งผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้� และตระหนัักถึึงคุุณภาพของปลานิิล 

“ปลาตั๊๊�ม” โดยมีีเครื่่�องหมายคุุณภาพ “นิิลพะเยาจำำ�ปาทอง” เป็็น

เครื่่�องหมายประกันัคุณุภาพ  ได้รั้ับความร่่วมมือืและการสนับัสนุนุ

ด้า้นงบประมาณและวิิชาการสำำ�หรัับการพัฒนาคุุณภาพเศรษฐกิจิ

ชุุมชนเพิ่่�มขึ้้�น จากหน่่วยงานราชการและภาคเอกชน เนื่่�องจากผล
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สััมฤทธิ์์�ของโครงการก่่อให้้เกิิดผลิิตภััณฑ์์และมููลค่่าใหม่่แก่่ชุุมชน

และเป็็นที่�่รัับรู้้�และยอมรัับในวงกว้้าง และเป็็นความภาคภููมิิใจของ

จัังหวััดพะเยา ท่ี่�มีีแหล่่งวััตถุุดิิบปลานิิลคุุณภาพท่ี่�ป้้อนสู่่�ตลาด         

ผู้้�บริิโภคได้้ เป็็นของดีีของจัังหวััดพะเยา ทำำ�ให้้เกิิดเศรษฐกิิจ

หมุุนเวีียนและกระแสการบริิโภคปลานิิลมากขึ้้�นในจัังหวััด       

พะเยา
	

กิิตติิกรรมประกาศ

	 ขอขอบคุุณทุนสนัับสนุุนจาก สำำ�นักงานสภานโยบายการ

อุุดมศึึกษา วิิทยาศาสตร์์ วิิจััยและนวััตกรรมแห่่งชาติิ โดยหน่่วย

บริิหารจััดการทุนด้้านการพัฒนาระดัับพื้้�นท่ี่� (บพท.) สััญญาเลขที่�่ 
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