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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษา
ความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภค และ 3) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมือง
นครตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (GI) ของผู้บริโภคชาวไทย กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหัตถกรรม
เครื่องถมเมืองนคร จ านวน 253 คน เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และ one way ANOVA ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD โดยผ่านการตรวจสอบเง่ือนไขการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนระหว่างกลุ่มแล้วพบว่า ในภาพรวมแล้วผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในระดับมาก (3.91) 
โดยรับรู้ถึงสถานที่ที่ท าการผลิต (4.02) และรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (3.98) เป็นอันดับต้น ๆ ผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครมี
ความตั้งใจจะซื้อสินค้าในระดับมาก (3.88) โดยแสดงออกถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้าในเชิงทัศนคติโดยการแนะน าให้เพื่อน
ฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า (3.96) และการพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเป็นอันดับแรก (3.94) มากกว่าเชิงพฤติกรรม
การซื้อสินค้าในอนาคต เมื่อเปรียบเทียบพบว่า ผู้ที่มีระดับการรู้จัก GI น้อยมีการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถม
เมืองนครแตกต่างกับผู้ทีม่ีระดับการรู้จกั GI ปานกลางและดีมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถน าผลไปใช้
จูงใจผู้ประกอบการให้ขอขึ้นทะเบียน GI ได้มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าและนับเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มใน
สายตาของผู้บริโภค 
 

ค าส าคัญ: สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ การรับรู้คุณภาพ ความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนคร 
  

Abstract 
This research aims 1) to study the perceived quality of nielloware from Nakhon Si Thammarat 

among customers, 2 ) to study the intentions to purchase of nielloware from Nakhon Si Thammarat 
among customers, and 3) to compare the Geographical Indication (GI) awareness on perceived quality 
and intentions to purchase among Thai customers by the level of GI awareness. A total of 253 samples 
was collected from customers with intentions to purchase Nakhon Si Thammarat’s nielloware. Survey 
questionnaires were used. The results were analyzed by Means, S.D., and one way ANOVA with LSD 
method and Between-groups variance tests. The results were that overall perceptions of customers 
towards the quality of nielloware were high (3.91), especially for production sites (4.02) and product 
types (3.98). Customers of Nakhon Si Thammarat’s nielloware showed high intention to purchase (3.88) 
in terms of their attitudes by introducing their friends or others to buy nielloware (3.96), and considering the 
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products they wanted in the first place (3.94), rather than  the behaviors of buying in the future.  It was 
found that people with low GI awareness showed different perceived qualities and intentions to 
purchase comparing to those with medium and high GI awarenesses. The significance was set at 0.05. 
More entrepreneurs can be convinced to register GI by these results since customers see its value and 
it can be value added in customer perceptions.  
 

Keywords: Geographical Indications, Perceived Quality, Intention to Purchase of Nielloware from 
Nakhon Si Thammarat 

 
บทน า  

หน่วยงานต่าง ๆ ในภาครัฐให้ความส าคัญกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์อย่างยิ่ง มีการวางแนวนโยบายและยุทธศาสตร์
ต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ อาทิ นโยบายและยุทธศาสตร์การวิจัยของชาติ ฉบับท่ี 8 (พ.ศ.2555-2559) 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 11 (พ.ศ.2555-2559) โดยพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งครอบคลุมถึงการ
พัฒนาธุรกิจสร้างสรรค์ การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ และการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์เป็นต้น อีกทั้ง รัฐบาลยังได้
ก าหนดนโยบายเร่งด่วนที่จะเริ่มด าเนินการในปีแรก โดยการสนับสนุนการพัฒนางานศิลปหัตถกรรมและผลิตภัณฑ์ชุมชน
เพื่อการสร้างเอกลักษณ์และการผลิตสินค้าในท้องถิ่น เป็นต้น [1] และส าหรับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 2560-2564) ยังคงให้ความส าคัญกับการส่งเสริมสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจกระแสใหม่ อาทิ 
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรม รวมถึงการสร้างสังคมผู้ประกอบการ เพื่อต่อยอดฐานการผลิตและบริการและฐาน
เดิมและสร้างฐานใหม่ [2] ซึ่งในการสนับสนุนและพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์นั้น จะเกิดผลลัพธ์จากการวิจัยและพัฒนา
เป็นทรัพย์สินทางปัญญา โดยที่สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ถือเป็นทรัพย์สินทางปัญญาที่เกิดขึ้นจากเศรษฐกิจสร้างสรรค์ประการ
หนึ่งเช่นกัน [3] 

กรมทรัพย์สินทางปัญญา [4] นิยามความหมายของสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indication - GI) ว่า 
หมายถึง “…ช่ือหรือสัญลักษณ์หรือสิ่งอื่นใดที่บอกแหล่งผลิตของสินค้า โดยสามารถสื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ว่าสินค้านั้นมี
คุณภาพหรือคุณลักษณะพิเศษแตกต่างจากสินค้าที่ผลิตในแหล่งผลิตอื่น...” ประโยชน์หรือข้อดีของสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ 
คือ ช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้าและเป็นเครื่องมือการตลาด ท าให้มีการดูแลรักษามาตรฐานของสินค้าเพิ่มขึ้น ส่งเสริม
อุตสาหกรรมรากหญ้าหรือ SMEs สร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน รักษาภูมิปัญญาท้องถิ่น ช่วยสร้างความเช่ือมั่นใน
แหล่งที่มาของสินค้าดังกล่าว [3, 5] ดังนั้น หากผู้บริโภครู้จักตราสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์และสามารถเชื่อมโยงตราสิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์กับคุณภาพของสินค้าชุมชนได้ จะยิ่งสามารถยกระดับสถานะสินทรัพย์ของตราสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ขึ้นมาได้
ด้วยเหตุผลต่าง ๆ หรืออาจกล่าวได้ว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ได้รับนั้นช่วยผลักดันความส าเร็จทางด้านการเงิน ด้านกลยุทธ์
ของธุรกิจรวมถึงด้านอื่น ๆ [6] โดยการรับรู้คุณภาพยังจะสร้างคุณค่าให้กับสินค้าชุมชนในการสร้างเหตุผลในการซื้อ เป็น
แรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ช่วยให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน สามารถตั้งราคาได้สูงขึ้น ช่วยกระจายสินค้า
ในช่องทางการจัดจ าหน่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ [7] นอกจากนี้ Business Week [8] ยังได้น าเสนอการน าสิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์เข้ามาในแง่ของกลยุทธ์การตลาดในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้านั้นอีกด้วย โดยยกตัวอย่างเป็นเชิงประจักษ์ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เกลือซึ่งเป็นสินค้าทั่วไป (Generic Product) แต่เมื่อมีการระบุพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่มีคุณลักษณะเฉพาะ 
เช่น Australian Murray River Pink Flake Salt เป็นต้น ที่อ้างว่า เกลือดังกล่าวผลิตโดยกระบวนการธรรมชาติโดยใช้
แสงอาทิตย์เพื่อให้น้ าทะเลระเหยไป เหลือแต่เกลือบริสุทธิ์ ซึ่งจะได้แร่ธาตุที่มีคุณสมบัติเฉพาะที่แตกต่างตามพื้นที่
ภูมิศาสตร์ของตนเท่าน้ัน แต่เกลืออื่นเป็นการผลิตจากการกลั่นหรอืเติมสารไอโอดีน ท าให้เกลือน้ันมีราคาสูงกว่าเกลือท่ัวไป 
คือ ขายได้ในราคา ปอนด์ละ 80 ดอลลาร์ในขณะที่เกลือทั่วไป ขายในราคาประมาณปอนด์ละ 30 เซ็นต์ จึงเห็นได้ว่า การรับรู้
คุณภาพมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะ ในสถานการณ์ที่ผู้ซื้อไม่สามารถท่ีจะประเมนิสินค้าที่มี
รายละเอียดมากได้ นอกจากนี้ การรับรู้คุณภาพของสินค้ายังท าให้ธุรกิจสามารถตั้งราคาสูงได้ อันจะช่วยในการสร้างผล
ก าไรให้กับสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ [9] งานวิจัยหลายช้ินได้กล่าวถึงการวัดตัวแปรการรับรู้คุณภาพว่า สามารถวัดได้
จากคุณลักษณะการท างานขั้นพื้นฐานของสินค้า รูปร่างลักษณะ การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งเอาไว้ ความสม่ าเสมอ
และต่อเนื่องของคุณภาพสินค้า ความคงทนถาวร ความสามารถในการให้บริการ ความพอเหมาะพอดีและผลงานขั้น
สุดท้าย รวมถึงการสื่อสารให้สินค้าเป็นที่รู้จัก [6, 10-11] 

 
 

นอกจากนี้ ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ยังสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ซึ่งมีแนวคิดว่า มนุษย์เป็นผู้มีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบและมนุษย์จะ
พิจารณาผลที่อาจเกิดจากการกระท าของตนก่อนการตัดสินใจลงมือท าหรือไม่ท าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ การศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อจ าเป็นมากกว่าการพิจารณาจากทัศนคติที่มีต่อสินค้าหากมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่เป็นที่พอใจ
หรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อแม้ว่าพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม [12] ดังนั้น งานวิจัยช้ินนี้ จึงได้น า
ความตั้งใจซื้อสินค้ามาเป็นตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องถมเมืองนคร โดยงานวิจัยหลาย
ช้ินได้กล่าวถึงการวัดตัวแปรความตั้งใจซื้อว่า สามารถวัดได้จากโอกาสหรือแนวโน้มในการซื้อสินค้าในอนาคต [7, 13-14] 
การใช้ความพยายามในการซื้อ [13, 15] การแนะน าให้บุคคลใกล้ชิดเลือกซื้อสินค้าดังกล่าว [13, 15] การตั้งใจจะซื้อสินค้า
ในอนาคตเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ [13, 15] การพิจารณาสินค้าดังกล่าวเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อ [14-15] ความคุ้ม
ค่าที่จะซื้อ [7, 15]  

จังหวัดนครศรีธรรมราชเอง มีสินค้าต่าง ๆ ทั้งสินค้าเกษตร สินค้าอุตสาหกรรม และสินค้าหัตถกรรมที่มีช่ือเสียง
มากมาย ซึ่งในบรรดาสินค้าเหล่านี้ อาจนับได้ว่า เครื่องถมเมืองนคร เป็นหนึ่งในสินค้าที่ได้รับการส่งเสริมจากทางจังหวัด
นครศรีธรรมราชมากที่สุด อันจะเห็นได้จากค าขวัญส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดที่ว่า “…นครศรีธรรมราช เมือง
ประวัติศาสตร์ พระธาตุทองค า ช่ืนฉ่ าธรรมชาติ แร่ธาตุอุดม เครื่องถมสามกษัตริย์ มากวัดมากศิลป์ ครบสิ้นกุ้งปู …” [16] 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ในบรรดาสินค้าหัตถกรรมของจังหวัดนั้น เครื่องถมเมืองนครเป็นท่ีน่าสนใจในล าดับต้น ๆ  

ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา [17] แสดงทัศนะว่า งานหัตถกรรม คือ สิ่งประดิษฐ์ที่มีประโยชน์และคุณค่า โดยอาศัย
ทักษะและความช านาญจากภูมิปัญญาท้องถิ่น แสดงถึงอัตลักษณ์ในท้องถิ่นนั้น ๆ ดังนั้น การหาวิธีการทางการตลาด เพื่อ
ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น หรือ เกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าในตัวสินค้าแบบจ าเพาะ คือ สนใจหรือชอบที่จะซื้อ
จากร้านใดร้านหนึ่งหรือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ จึงจะเป็นการส่งเสริมสินค้าหัตถกรรมได้อย่างมาก ประกอบกับ 
งานวิจัยของ Ozsomer [18] แนะน าว่า  ผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้นจะดึงดูดใจผู้บริโภคมากกว่าหากเป็นผลิตภัณฑ์ที่อุปโภค
บริโภคทั่วไปภายในครัวเรือน และเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงคุณค่าทางวัฒนธรรมของท้องถิ่น (Local Iconness) จึง
เหมาะสมที่จะเลือกเครื่องถมซึ่งอยู่ในกลุ่มหัตถกรรมมาเป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ เพราะแสดงถึงความเป็นท้องถิ่น
ได้อย่างชัดเจน 

งานวิจัยช้ินนี้ จึงมุ่งที่จะศึกษาถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้า (Intention to Purchase) ของผู้บริโภค โดยที่ความ
ตั้งใจจะซื้อสินค้าดังกล่าว ได้รับอิทธิพลมาจากการที่สินค้าอาศัยสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ที่ช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้ารวมถึงสร้าง
ความเช่ือมั่นในแหล่งที่มาของสินค้าดังกล่าว และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  โดยอาศัยเครื่องถมเมืองนครเป็น
บริบทส าคัญ เพื่อให้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค เพื่อจะเป็นการหาวิธีทางการตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าหัตถกรรมในการสร้างความสามารถทางการแข่งขัน และน ามาส่งเสริมสินค้าหัตถกรรมอื่น ๆ เป็นแนวทางการจัดการ
สินค้าหัตถกรรมและวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสม และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุดต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้คณุภาพเครือ่งถมเมืองนครของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บรโิภค 
3. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์

ของผู้บริโภคชาวไทย 
 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับ
การรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคชาวไทยนัน้ คือ ผู้ที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหัตถกรรมเครื่องถมเมืองนคร ซึ่งไม่สามารถ
บอกจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรได้ 

ดังนั้น การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จะใช้สูตรของ W.G. 
Cochran [19] และได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรที่ต้องการจะสุ่ม 20% หรือ 0.2 ซึ่ง Gay and Diehl (1992 อ้างถึงใน 
Hashim, 2010) ว่า การวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) หากมีประชากรน้อยจะต้องใช้สัดส่วนประชากร 20% 
[20] อีกทั้ง ธุรกิจร้านขายปลีกเครื่องประดับซึ่งกองข้อมูลธุรกิจให้นิยามร้านขายปลีกเครื่องประดับว่า จ าหน่ายทอง ทองค าแท่ง
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นอกจากนี้ ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ยังสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ซึ่งมีแนวคิดว่า มนุษย์เป็นผู้มีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบและมนุษย์จะ
พิจารณาผลที่อาจเกิดจากการกระท าของตนก่อนการตัดสินใจลงมือท าหรือไม่ท าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ การศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อจ าเป็นมากกว่าการพิจารณาจากทัศนคติที่มีต่อสินค้าหากมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่เป็นที่พอใจ
หรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อแม้ว่าพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม [12] ดังนั้น งานวิจัยช้ินนี้ จึงได้น า
ความตั้งใจซื้อสินค้ามาเป็นตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องถมเมืองนคร โดยงานวิจัยหลาย
ช้ินได้กล่าวถึงการวัดตัวแปรความตั้งใจซื้อว่า สามารถวัดได้จากโอกาสหรือแนวโน้มในการซื้อสินค้าในอนาคต [7, 13-14] 
การใช้ความพยายามในการซื้อ [13, 15] การแนะน าให้บุคคลใกล้ชิดเลือกซื้อสินค้าดังกล่าว [13, 15] การตั้งใจจะซื้อสินค้า
ในอนาคตเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ [13, 15] การพิจารณาสินค้าดังกล่าวเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อ [14-15] ความคุ้ม
ค่าที่จะซื้อ [7, 15]  

จังหวัดนครศรีธรรมราชเอง มีสินค้าต่าง ๆ ทั้งสินค้าเกษตร สินค้าอุตสาหกรรม และสินค้าหัตถกรรมที่มีช่ือเสียง
มากมาย ซึ่งในบรรดาสินค้าเหล่านี้ อาจนับได้ว่า เครื่องถมเมืองนคร เป็นหนึ่งในสินค้าที่ได้รับการส่งเสริมจากทางจังหวัด
นครศรีธรรมราชมากที่สุด อันจะเห็นได้จากค าขวัญส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดที่ว่า “…นครศรีธรรมราช เมือง
ประวัติศาสตร์ พระธาตุทองค า ช่ืนฉ่ าธรรมชาติ แร่ธาตุอุดม เครื่องถมสามกษัตริย์ มากวัดมากศิลป์ ครบสิ้นกุ้งปู …” [16] 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ในบรรดาสินค้าหัตถกรรมของจังหวัดนั้น เครื่องถมเมืองนครเป็นท่ีน่าสนใจในล าดับต้น ๆ  

ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา [17] แสดงทัศนะว่า งานหัตถกรรม คือ สิ่งประดิษฐ์ที่มีประโยชน์และคุณค่า โดยอาศัย
ทักษะและความช านาญจากภูมิปัญญาท้องถิ่น แสดงถึงอัตลักษณ์ในท้องถิ่นนั้น ๆ ดังนั้น การหาวิธีการทางการตลาด เพื่อ
ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น หรือ เกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าในตัวสินค้าแบบจ าเพาะ คือ สนใจหรือชอบที่จะซื้อ
จากร้านใดร้านหนึ่งหรือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ จึงจะเป็นการส่งเสริมสินค้าหัตถกรรมได้อย่างมาก ประกอบกับ 
งานวิจัยของ Ozsomer [18] แนะน าว่า  ผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้นจะดึงดูดใจผู้บริโภคมากกว่าหากเป็นผลิตภัณฑ์ที่อุปโภค
บริโภคทั่วไปภายในครัวเรือน และเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงคุณค่าทางวัฒนธรรมของท้องถิ่น (Local Iconness) จึง
เหมาะสมที่จะเลือกเครื่องถมซึ่งอยู่ในกลุ่มหัตถกรรมมาเป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ เพราะแสดงถึงความเป็นท้องถิ่น
ได้อย่างชัดเจน 

งานวิจัยช้ินนี้ จึงมุ่งที่จะศึกษาถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้า (Intention to Purchase) ของผู้บริโภค โดยที่ความ
ตั้งใจจะซื้อสินค้าดังกล่าว ได้รับอิทธิพลมาจากการที่สินค้าอาศัยสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ที่ช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้ารวมถึงสร้าง
ความเช่ือมั่นในแหล่งที่มาของสินค้าดังกล่าว และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  โดยอาศัยเครื่องถมเมืองนครเป็น
บริบทส าคัญ เพื่อให้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค เพื่อจะเป็นการหาวิธีทางการตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าหัตถกรรมในการสร้างความสามารถทางการแข่งขัน และน ามาส่งเสริมสินค้าหัตถกรรมอื่น ๆ เป็นแนวทางการจัดการ
สินค้าหัตถกรรมและวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสม และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุดต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้คณุภาพเครือ่งถมเมืองนครของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บรโิภค 
3. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์

ของผู้บริโภคชาวไทย 
 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับ
การรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคชาวไทยนัน้ คือ ผู้ที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหัตถกรรมเครื่องถมเมืองนคร ซึ่งไม่สามารถ
บอกจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรได้ 

ดังนั้น การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จะใช้สูตรของ W.G. 
Cochran [19] และได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรที่ต้องการจะสุ่ม 20% หรือ 0.2 ซึ่ง Gay and Diehl (1992 อ้างถึงใน 
Hashim, 2010) ว่า การวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) หากมีประชากรน้อยจะต้องใช้สัดส่วนประชากร 20% 
[20] อีกทั้ง ธุรกิจร้านขายปลีกเครื่องประดับซึ่งกองข้อมูลธุรกิจให้นิยามร้านขายปลีกเครื่องประดับว่า จ าหน่ายทอง ทองค าแท่ง
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และทองรูปพรรณ หินมีค่า นาก เงิน อัญมณีอื่น ๆ และเครื่องเพชรพลอย ทั้งแท้และเทียม ซึ่งเครื่องถมเงินก็สามารถนับ
รวมอยู่ในธุรกิจดังกล่าวได้ เมื่อไม่ทราบจ านวนลูกค้า ผู้วิจัยจึงพยายามหาข้อมูลฝั่งผู้ขายพบว่า ส าหรับภาคใต้ มีธุรกิจร้าน
ขายปลีกเครื่องประดับในสัดส่วนเพียง 14.41% [21] ซึ่งมีค่อนข้างน้อย จึงเป็นอีกเหตุผลที่เลือกใช้สัดส่วนประชากร 20%  
มีค่าความเช่ือมั่น 95% และสัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 โดยใช้สูตรดังนี้ 

 

 
 
 
เมื่อ n คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P คือ สัดส่วนของประชากรทีผู่้วิจยัต้องการสุ่ม (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 20% หรือ 0.20) 
 Z คือ ระดับความมั่นใจที่ก าหนด หรือระดับนัยส าคัญทางสถติิ เช่น 
 Z ที่ระดับนัยส าคญั 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) >> Z = 1.96 
 d คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (จะต้องสอดคล้องกับค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นนั้น ๆ)  คือ 
 ระดับความเช่ือมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

 

จากการค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 245 คน จากน้ันจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างในหลายขั้นตอน  
ขั้นที่ 1 สุ่มตัวอย่างแบบโควตา คือ แบ่งเก็บข้อมูลในบริเวณสถานที่ 3 แห่ง ได้แก่ ร้านค้าเครื่องถมตามแนวถนน

หลังสนามหน้าเมือง ร้านค้าเครื่องถมบริเวณวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร และร้านค้าเครื่องถมบริเวณสี่แยกท่าวัง โดย
สถานที่ 3 แห่งข้างต้นเป็นสถานที่ที่มีร้านค้าเครื่องถมอยู่เป็นจ านวนมากและเป็นที่รู้จักทั้งส าหรับนักท่องเที่ยวและ
ประชาชนในจังหวัดนครศรีธรรมราชว่า เป็นแหล่งซื้อขายเครื่องถมที่ใหญ่ที่สุด ร้านค้าในสามแหล่งดังกล่าว มีลักษณะที่ไม่
แตกต่างกัน จึงแจกแบบสอบถามในโควตาที่ใกล้เคียงกัน คือ แหล่งละ 85 ชุด เพื่อให้ได้ไม่น้อยกว่า 245 คน เมื่อเก็บข้อมูลจริง 
ได้มีการตรวจสอบความครบถ้วนของค าตอบในแบบสอบถาม คัดแยกชุดที่สมบูรณ์ ได้ทั้งสิ้น 253 ชุด 

ขั้นที่ 2 สุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าเครื่องถมเมืองนครในแหล่งต่าง ๆ ข้างต้น
ทุกคนท่ี 3 จนได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามที่ต้องการ โดยการตั้งค าถามคัดกรองก่อนแจกแบบสอบถามว่า ท่านมีโอกาสหรือ
วางแผนท่ีจะซื้อเครื่องถมหรือไม่ หากใช่ จึงแจกแบบสอบถามเป็นล าดับต่อไป โดยการสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบนั้น เป็นไป
เพื่อลดอคติความเอนเอียงของกลุ่มตัวอย่าง อีกทั้งส านักนโยบายและวิชาการสถิติยังกล่าวถึงข้อดีของการสุ่มอย่างเป็น
ระบบว่า เป็นตัวแทนของการเลือกตัวอย่างอย่างง่ายในกรณีที่ไม่มีกรอบตัวอย่างและตัวอย่างที่เลือกได้จะมีการกระจายได้
มากกว่าการเลือกตัวอย่างอย่างง่าย [22] 

ในการศึกษาครั้งน้ี ไดม้ีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี ้
1. ค่าความเที่ยงตรง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 คนอ่าน จากนั้น จึงสัมภาษณ์

กลุ่มตัวอย่างอย่างละเอียดเพื่อปรับปรุงเพื่อให้อ่านแล้วเข้าใจได้ง่ายและชัดเจนพบว่า แม้ในทฤษฎีทางการตลาดจะใช้ค าว่า 
ความตระหนัก (Awareness) แต่กลุ่มตัวอย่างคิดว่า หากใช้ค าว่า รู้จัก น่าจะท าให้เข้าใจได้ง่ายกว่า อ่านแบบสอบถามแล้วไม่
สะดุด ผู้วิจัยจึงได้ปรับเป็น ความตระหนัก/การรู้จัก  

2. ค่าความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ปรับแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนที่
มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง เพื่อวัดค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยเกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.7 พบว่า ผลการ
วิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของการรับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภค จ านวน 7 ข้อ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคเท่ากับ .881 ส่วนผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภค จ านวน 
6 ข้อ มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคเท่ากับ .928 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ โดยการใช้แบบสอบถามกับผู้ที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหัตถกรรม
เครื่องถมเมืองนคร โดยเน้นในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับระดับการรู้จักตราสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ การรับรู้คุณภาพ ความตั้งใจ
ซื้อเครื่องถมเมืองนคร การวิเคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามนั้นใช้สถิติ  คือ ค่าความถี่ 
(Frequency) ร้อยละเพื่อบรรยายคุณลักษณะของข้อมูล การวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินค้าและความตั้งใจจะซื้อสินค้า (Intention to Purchase) ของผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครใช้สถิติเชิง
พรรณนา เพื่อน าเสนอในภาพรวม ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและ
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ความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคชาวไทยนั้น ใช้สถิติวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (one way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD โดยผ่านการตรวจสอบเง่ือนไขการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
 

ผลการศึกษา 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 สถานภาพส่วนบุคคล จ านวน (n = 253) ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย   96 37.9 
 หญิง 157 62.1 
อาย ุ    
 ต่ ากว่า 19 ปี 21   8.3 
 19 – 25 ปี 73 28.9 
 26 – 35 ปี 57 22.5 
 36 – 45 ปี 47 18.6 
 46 – 60 ปี 44 17.4 
 61 ปีขึ้นไป 11   4.3 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 81 32.0 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 17.8 
 ลูกจ้าง 29 11.5 
 ค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว 60 23.7 
 เกษตรกร 18   7.1 
 บริษัทเอกชน 16   6.3 
 ข้าราชการบ านาญ 3   1.2 
 อื่น ๆ 1   0.4 
รายได้ต่อเดือน   
 ต่ ากว่า 10,000 บาท 100 39.5 
 10,000 - 29,999 บาท  98 38.7 
 30,000 - 49,999 บาท  44 17.4 
 50,000 บาทขึ้นไป  11   4.3 
ภูมิล าเนาที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  26 10.0 
 ภาคเหนือ   9   3.6 
 ภาคตะวันตก   4   1.6 
 ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ   1   0.4 
 ภาคตะวันออก   1   0.4 
 ภาคใต ้ 199 78.7 
 ภาคกลาง  13   5.1 
การรู้จัก GI   
 รู้จักน้อย  80 31.6 
 รู้จักปานกลาง  59 23.3 
 รู้จักดีมาก 114 45.1 
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จากตารางที่ 1 พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 253 ตัวอย่าง โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 19 - 25 ปี มากที่สุด จ านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.9 และมีจ านวนน้อยที่สุดในช่วงอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท นั้น  มีจ านวน
มากท่ีสุด จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป มีจ านวนน้อยที่สุด 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาที่อยู่อาศัยปัจจุบันอยู่ในภาคใต้มากที่สุด 
จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 78.7 และมีภูมิล าเนาที่อยู่อาศัยปัจจุบันอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคตะวันออก
น้อยที่สุด จ านวนเท่ากัน คือ ภาคละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ส าหรับแต่ละภาค ส าหรับการรู้จัก  GI นั้น พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ จ านวน 114 คน รู้จัก GI ดีมาก คิดเป็นร้อยละ 45.1 

การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าจะวิเคราะห์ทั้งใน
ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามและในรายด้าน โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
                        คะแนนเฉลี่ย     ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ ์
                        4.51 - 5.00    มีระดบัการรับรู้มากทีสุ่ด 
                        3.51 - 4.50    มีระดบัการรับรู้มาก 
                        2.51 - 3.50    มีระดบัการรับรู้ปานกลาง 
                        1.51 - 2.50    มีระดบัการรับรู้น้อย 
                        1.00 - 1.50    มีระดับการรับรู้น้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภค (N = 253) 

 

รายการ Mean Std. Deviation ระดับการรับรู้ 
ท่านได้ยิน/เห็นผลติภณัฑ์เครื่องถมเมืองนครจากสื่อโฆษณา

ประชาสมัพันธ์ต่าง ๆ 
3.78 .911 มาก 

เมื่อพูดถึงเครื่องถมหรือเครื่องเงิน ท่านจะนึกถึงเครื่องถมเมืองนครทีผ่ลิต
ในจังหวัดนครศรีธรรมราชเป็นอันดับแรก 

4.02 .854 มาก 

เครื่องถมเมืองนครมีรูปแบบท่ีสวยงามหลากหลายสวมใส่ง่ายไมล่้าสมัย 3.98 .796 มาก 
เครื่องถมเมืองนครคุณภาพดีทุกครั้งและทุกช้ินท่ีซื้อ ไมล่อก ไม่ด า 3.92 .867 มาก 
เครื่องถมเมืองนครมีความคงทน 3.92 .909 มาก 
ผู้ขายมีบริการก่อนและหลังการขายที่ดี 3.85 .925 มาก 
เครื่องถมเมืองนครคุ้มค่า คุ้มราคาที่จ่ายไป 3.92 .958 มาก 

รวม 3.91 .889 มาก 
 

ส าหรับข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้านั้น จากตารางที่ 2 พบว่า ใน
ภาพรวมแล้วผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในระดับมาก (3.91) โดยจากการเรียงล าดับแล้ว 
ผู้บริโภครับรู้ถึงสถานท่ีที่ผลิต (4.02) และรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (3.98) เป็นอันดับต้น ๆ   

เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพโดยเปรียบเทียบตามระดับการรู้จัก GI โดยใช้สถิติ 
One way ANOVA พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ หรือ ค่า p<.05 (F = 13.805, df = 2, p = .000, R2 = 11.594) 
ดังตารางที่ 3 แสดงว่า ผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครที่รู้จัก GI แตกต่างกันจะมีระดับการรับรู้คุณภาพแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า คะแนนเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพ
แตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย และการรู้จัก GI ระดับปานกลาง และระดับดีมาก 
ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของ
ผู้บริโภคชาวไทย  

แหล่งความแปรปรวน         SS            df          Mean Square     F           p-value 
ระหว่างกลุม่ 11.594             2         5.797 13.805* .000 
ภายในกลุ่ม 104.982 250          .420   
รวม 116.577 252    
* p<.05 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพตามระดับการรู้จัก GI 

ระดับการรู้จักGI ค่าเฉลี่ย รู้จักน้อย รู้จักปานกลาง รู้จักดีมาก 
3.86 3.59 4.12 

รู้จักน้อย 3.86 - .27* 
(.016) 

-.26* 
(.005) 

รู้จักปานกลาง 3.59  - -.53* 
(.000) 

* p<.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ผู้ที่มีระดับการรู้จัก GI น้อยมี
การรับรู้คุณภาพแตกต่างกับผู้ที่รู้จัก GI ระดับปานกลางและระดับดีมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้ที่มีระดับการรู้จัก 
GI ปานกลางมีการรับรู้คุณภาพแตกต่างกับผู้ที่รู้จัก GI ระดับน้อยและระดับดีมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มี
ระดับการรู้จัก GI ดีมาก จะมีการรับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครสูงที่สุด คือ สูงกว่าระดับการรู้จัก GI ปานกลางและรู้จักน้อย 

การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครจะวิเคราะห์ท้ังในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามและใน
รายด้าน โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
                        คะแนนเฉลี่ย     ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ ์
                        4.51 - 5.00    เห็นด้วยกับข้อความมากที่สดุ 
                        3.51 - 4.50    เห็นด้วยกับข้อความมาก 
                        2.51 - 3.50    เห็นด้วยกับข้อความปานกลาง 
                        1.51 - 2.50    เห็นด้วยกับข้อความน้อย 
                        1.00 - 1.50    เห็นด้วยกับข้อความน้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 5 ความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนคร (N = 253) 
รายการ Mean Std. Deviation เห็นด้วย 

ฉันตั้งใจจะซื้อผลิตภณัฑเ์ครื่องถมเมืองนครเพิ่มเติมภายใน 
3-5 ปีข้างหน้า 

3.83 .917 มาก 

หากร้านเจ้าประจ าไมม่ีผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนครที่
ต้องการ ฉันจะไปซื้อเครื่องถมจากร้านอ่ืนมากกว่าจะซื้อ
ผลิตภณัฑ์เครื่องประดับประเภทอ่ืน ๆ แทน 

3.78 .848 มาก 

ฉันจะแนะน าให้คนในครอบครัว ญาต ิเพื่อน และบุคคล
ใกล้ชิดซื้อผลติภณัฑ์เครื่องถมเมืองนคร 

3.96 .861 มาก 

ในอนาคต ฉันมีแนวโน้มจะซื้อผลติภัณฑ์เครื่องถมเมืองนคร
มากกว่าเครื่องเงินหรือเครื่องประดับจากแหล่งอื่น ๆ 

3.87 .916 มาก 

ผลิตภณัฑ์เครื่องถมเมืองนครเป็นตัวเลือกแรก ๆ เสมอที่ฉัน
คิดจะซื้อเครื่องประดับหรือเครื่องเงิน 

3.94 .885 มาก 

ผลิตภณัฑ์เครื่องถมเมืองนครมีความคุ้มค่าที่จะซื้อ 3.92 .987 มาก 
รวม 3.88 .902 มาก 
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ส าหรับความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครนั้น จากตารางที่ 5 พบว่า ในภาพรวมแล้วผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครมี
ความตั้งใจจะซื้อสินค้าในระดับมาก (3.88) จากการเรียงล าดับแล้ว ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้าในเชิง
ทัศนคติโดยการแนะน าให้เพื่อนฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า (3.96) และการพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเป็นอันดับแรก 
(3.94) มากกว่าแนวโน้มในเชิงพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต 

เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความตั้งใจจะซื้อสินค้าโดยเปรียบเทียบตามการรู้จักGI โดยใช้สถิติ 
One way ANOVA พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ หรือ ค่า p < .05 (F = 15.138, df = 2, p = .000,  R2 = 15.028) 
ดังตารางที่ 6 แสดงว่า ผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครที่รู้จัก GI แตกต่างกันจะมีระดับความตั้งใจจะซื้อสินค้าแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า คะแนนเฉลี่ยระดับความตั้งใจจะซื้อ
สินค้าแตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย และการรู้จัก GI ระดับปานกลางและระดับดีมาก 
ดังตารางที่ 7 

 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมือง
นครตามระดับการรู้จัก GI  

แหล่งความแปรปรวน SS           df          Mean Square    F         p-value 
ระหว่างกลุม่ 15.028           2        7.514    15.138*        .000 
ภายในกลุ่ม 124.093         250         .496   
รวม 139.120        252    
* p<.05 
 

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครตามระดับการรู้จัก GI 
ระดับการรู้จักGI  รู้จักน้อย รู้จักปานกลาง รู้จักดีมาก 

ค่าเฉลี่ย 3.80 3.53 4.13 
รู้จักน้อย 3.80 - .27* 

(.023) 
-.33* 
(.002) 

รู้จักปานกลาง 3.53  - -.60* 
(.000) 

* p<.05 
 

เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ผู้ที่มีระดับการรู้จัก GI 
น้อยมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าแตกต่างกับผู้ที่รู้จัก GI ระดับปานกลางและระดับดีมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ผู้ที่มีระดับการรู้จัก GI ปานกลางมีมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าแตกต่างกับผู้ที่รู้จัก GI ระดับน้อยและระดับดีมากอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีระดับการรู้จัก GI ดีมาก จะมีความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครสูงที่สุด คือ สูงกว่า
ระดับการรู้จัก GI ปานกลางและรู้จักน้อย 
 
สรุปและการอภิปรายผล 
 หลังจากวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว สามารถน าผลมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังต่อไปนี้ 

1. เมื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภคพบว่า ในภาพรวมแล้วผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ
เครื่องถมเมืองนครในระดับมาก (3.91) ผู้บริโภครับรู้ถึงสถานท่ีที่ผลิต (4.02) และรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (3.98) เป็นอันดับ
ต้น ๆ ซึ่งตรงกับการรับรู้ถึงสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ที่ว่า สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ คือ ช่ือ สัญลักษณ์ หรือสิ่งอื่นใดที่ใช้เรียกหรือ
ใช้แทนแหล่งภูมิศาสตร์ และที่สามารถบ่งบอกว่าสินค้าที่เกิดจากแหล่งภูมิศาสตร์นั้นเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ ช่ือเสียง หรือ
คุณลักษณะเฉพาะของแหล่งภูมิศาสตร์ดังกล่าว [23] อีกทั้งยังมีการรับรู้ถึงคุณภาพที่ไล่เลี่ยกันในแง่ของคุณภาพ ความคงทน 
และความคุ้มค่า (3.92) ซึ่งเป็นการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยรับรู้จากลักษณะทางกายภาพและความสัมพันธ์ระหว่าง
ราคาและคุณภาพของเครื่องถมเมืองนคร สอดคล้องกับงานวิจัยของสมพล วันต๊ะเมล์ [7] ที่พบว่า อัตตนิยมวัฒนธรรม
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพของสินค้า ผู้วิจัยคิดว่า ควรมีการส่งเสริมกลยุทธ์การสื่อสารทาง

 
 

การตลาดถึงลูกค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนครให้ทราบถึงแหล่งผลิต และคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการ
รับรู้ถึงคุณภาพได้ดียิ่งข้ึน  

2. จากการศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภคพบว่า ในภาพรวมแล้วผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
เครื่องถมเมืองนครในระดับมาก (3.88) โดยจากการเรียงล าดับแล้ว ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้าใน       
เชิงทัศนคติโดยการแนะน าให้เพื่อนฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า (3.96) และการพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเป็นอันดับแรก 
(3.94) มากกว่าแนวโน้มในเชิงพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งเครื่องถมเมืองนครเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม
ของจังหวัดนครศรีธรรมราช สอดคล้องกับงานวิจัยของสมพล วันต๊ะเมล์ [7] ที่พบว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคของสินค้าในประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lin [15] ที่แบ่งเกณฑ์การวัดความตั้งซื้อของผู้บริโภคออกเป็น ความเต็มใจจะซื้อ ความคุ้มค่าที่จะซื้อ การ
แนะน าให้เพื่อนฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า ความเป็นไปได้ที่จะซื้อ การพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ความเป็นไปได้ที่
ลูกค้าจะซื้อสินค้า และการถามถึงความตั้งใจในการซื้อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ดังนั้น ในการท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า
เชิงวัฒนธรรมเช่นเครื่องถมเมืองนครนั้น ผู้วิจัยคิดว่า ควรมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับเครื่องถมเมืองนครมากกว่า
การเชิญชวนให้ซื้อสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว 

3. เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคชาวไทยพบว่า คะแนน
เฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพแตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย และการรู้จัก GI ระดับ
ปานกลางและระดับดีมาก แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่รู้จัก GI ในระดับน้อย ปานกลางและมากนั้น มีการรับรู้คุณภาพเครื่องถม
เมืองนครได้แตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า GI หรือสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์เป็นสิ่งที่สื่อให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้ผลิต
ขึ้นในท้องถิ่นใดท้องถิ่นหนึ่ง โดยที่การระบุช่ือท้องถิ่นดังกล่าว จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า สินค้านั้นมีลักษณะพิเศษต่างไป
จากสินค้าจ าพวกเดียวกันที่ผลิตขึ้นจากแหล่งอื่น การระบุเช่นนี้จะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่าจะได้รับสินค้าดีมี
คุณภาพตามที่ต้องการจากแหล่งผลิตที่ได้มีการอ้างช่ือ อีกทั้ง สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์มีลักษณะเหมือนเป็นเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพและแหล่งที่มาของสินค้า เนื่องจากเงื่อนไขของการขอรับความคุ้มครองในสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์นั้น  ผู้ขอ
จะต้องแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยงระหว่างพื้นที่และตัวสินค้าไม่ว่าในแง่คุณภาพ ช่ือเสียง หรือคุณลักษณะใด ๆ [24]  จึง
ท าให้ผู้บริโภคที่รู้จัก GI ในระดับดีมากรับรู้และมั่นใจในคุณภาพของเครื่องถมมากยิ่งข้ึนนั่นเอง  

4. เมื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมอืงนครตามระดับการรู้จักสิง่บ่งช้ีทางภูมิศาสตรข์องผู้บริโภคชาวไทย 
พบว่า คะแนนเฉลี่ยระดับความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครแตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย 
และการรู้จัก GI ระดับปานกลางและระดับดีมาก แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่รู้จัก GI ในระดับน้อย ปานกลาง และมากนั้น มีความตั้งใจ
จะซื้อเครื่องถมเมืองนครแตกต่างกัน ซึ่งอาจแสดงถึงว่า หากมีการสื่อสารสร้างความรู้จัก GI เพิ่มขึ้นแล้ว จะยิ่งเป็นโอกาส
ให้ผู้บริโภคที่รู้จัก GI เป็นอย่างดีมีความตั้งใจจะซื้อสูงขึ้นด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของวรัทยา ไผ่พุทธ [24] ได้ศึกษาการ
ประเมินความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่เป็นสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ไทยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นส าหรับการบริโภคข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีเป็นสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ไทยนั่นเอง อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับงานของ Menapace et al. [25] ที่ศึกษาถึงความชอบของผู้บริโภคที่มีต่อน้ ามันมะกอกบริสุทธิ์พบว่า สินค้า
ทั่วไปที่มีการสร้างมูลค่าเพิ่มและคุณภาพไว้สูง เช่น น้ ามันมะกอกบริสุทธิ์นั้น ผู้บริโภคเฉพาะที่มีความชอบและเต็มใจจะซื้อ จะ
เห็นคุณค่าของตราที่กล่าวถึงแหล่งก าเนิดสินค้ามาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัทกิจพัฒน์ หอมวิจิตรกุล และคณะ [11]  
ที่พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรืออาจกล่าว
ได้ว่า ผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครที่มีระดับการรู้จัก GI ดีมากจะเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนครเพิ่มขึ้น 

5. มุมมองของผู้วิจัยคิดว่า ผู้บริโภครับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ในระดับ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าข้ออื่น แสดงถึงการที่ผู้ประกอบการไม่ได้สร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึง
ควรมีมาตรการต่าง ๆ ให้ผู้บริโภครู้จัก GI ได้ดียิ่งข้ึน และควรให้ความส าคัญกับการที่ผู้บริโภคช่วยบอกต่อหรือแนะน าใหแ้ก่
ผู้อื่นด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนคร โดยให้ผู้ประกอบการท าการขอตราสิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์มาเพิ่มความมั่นใจและสร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค และมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาดในแง่ของ
แหล่งก าเนิดสินค้าและคุณลักษณะของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าและนับเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มในสายตา
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การตลาดถึงลูกค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนครให้ทราบถึงแหล่งผลิต และคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการ
รับรู้ถึงคุณภาพได้ดียิ่งข้ึน  

2. จากการศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครของผู้บริโภคพบว่า ในภาพรวมแล้วผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
เครื่องถมเมืองนครในระดับมาก (3.88) โดยจากการเรียงล าดับแล้ว ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจจะซื้อสินค้าใน       
เชิงทัศนคติโดยการแนะน าให้เพื่อนฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า (3.96) และการพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเป็นอันดับแรก 
(3.94) มากกว่าแนวโน้มในเชิงพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งเครื่องถมเมืองนครเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม
ของจังหวัดนครศรีธรรมราช สอดคล้องกับงานวิจัยของสมพล วันต๊ะเมล์ [7] ที่พบว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคของสินค้าในประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lin [15] ที่แบ่งเกณฑ์การวัดความตั้งซื้อของผู้บริโภคออกเป็น ความเต็มใจจะซื้อ ความคุ้มค่าที่จะซื้อ การ
แนะน าให้เพื่อนฝูงหรือบุคคลอื่นมาซื้อสินค้า ความเป็นไปได้ที่จะซื้อ การพิจารณาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ความเป็นไปได้ที่
ลูกค้าจะซื้อสินค้า และการถามถึงความตั้งใจในการซื้อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ดังนั้น ในการท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า
เชิงวัฒนธรรมเช่นเครื่องถมเมืองนครนั้น ผู้วิจัยคิดว่า ควรมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับเครื่องถมเมืองนครมากกว่า
การเชิญชวนให้ซื้อสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว 

3. เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพตามระดับการรู้จักสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคชาวไทยพบว่า คะแนน
เฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพแตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย และการรู้จัก GI ระดับ
ปานกลางและระดับดีมาก แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่รู้จัก GI ในระดับน้อย ปานกลางและมากนั้น มีการรับรู้คุณภาพเครื่องถม
เมืองนครได้แตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า GI หรือสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์เป็นสิ่งที่สื่อให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้ผลิต
ขึ้นในท้องถิ่นใดท้องถิ่นหนึ่ง โดยที่การระบุช่ือท้องถิ่นดังกล่าว จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า สินค้านั้นมีลักษณะพิเศษต่างไป
จากสินค้าจ าพวกเดียวกันที่ผลิตขึ้นจากแหล่งอื่น การระบุเช่นนี้จะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่าจะได้รับสินค้าดีมี
คุณภาพตามที่ต้องการจากแหล่งผลิตที่ได้มีการอ้างช่ือ อีกทั้ง สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์มีลักษณะเหมือนเป็นเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพและแหล่งที่มาของสินค้า เนื่องจากเงื่อนไขของการขอรับความคุ้มครองในสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์นั้น  ผู้ขอ
จะต้องแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยงระหว่างพื้นที่และตัวสินค้าไม่ว่าในแง่คุณภาพ ช่ือเสียง หรือคุณลักษณะใด ๆ [24]  จึง
ท าให้ผู้บริโภคที่รู้จัก GI ในระดับดีมากรับรู้และมั่นใจในคุณภาพของเครื่องถมมากยิ่งข้ึนนั่นเอง  

4. เมื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมอืงนครตามระดับการรู้จักสิง่บ่งช้ีทางภูมิศาสตรข์องผู้บริโภคชาวไทย 
พบว่า คะแนนเฉลี่ยระดับความตั้งใจซื้อเครื่องถมเมืองนครแตกต่างกันทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ ระหว่างระดับการรู้จัก GI น้อย 
และการรู้จัก GI ระดับปานกลางและระดับดีมาก แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่รู้จัก GI ในระดับน้อย ปานกลาง และมากนั้น มีความตั้งใจ
จะซื้อเครื่องถมเมืองนครแตกต่างกัน ซึ่งอาจแสดงถึงว่า หากมีการสื่อสารสร้างความรู้จัก GI เพิ่มขึ้นแล้ว จะยิ่งเป็นโอกาส
ให้ผู้บริโภคที่รู้จัก GI เป็นอย่างดีมีความตั้งใจจะซื้อสูงขึ้นด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของวรัทยา ไผ่พุทธ [24] ได้ศึกษาการ
ประเมินความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่เป็นสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ไทยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นส าหรับการบริโภคข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีเป็นสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ไทยนั่นเอง อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับงานของ Menapace et al. [25] ที่ศึกษาถึงความชอบของผู้บริโภคที่มีต่อน้ ามันมะกอกบริสุทธิ์พบว่า สินค้า
ทั่วไปที่มีการสร้างมูลค่าเพิ่มและคุณภาพไว้สูง เช่น น้ ามันมะกอกบริสุทธิ์นั้น ผู้บริโภคเฉพาะที่มีความชอบและเต็มใจจะซื้อ จะ
เห็นคุณค่าของตราที่กล่าวถึงแหล่งก าเนิดสินค้ามาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัทกิจพัฒน์ หอมวิจิตรกุล และคณะ [11]  
ที่พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรืออาจกล่าว
ได้ว่า ผู้บริโภคเครื่องถมเมืองนครที่มีระดับการรู้จัก GI ดีมากจะเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนครเพิ่มขึ้น 

5. มุมมองของผู้วิจัยคิดว่า ผู้บริโภครับรู้คุณภาพเครื่องถมเมืองนครจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ในระดับ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าข้ออื่น แสดงถึงการที่ผู้ประกอบการไม่ได้สร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึง
ควรมีมาตรการต่าง ๆ ให้ผู้บริโภครู้จัก GI ได้ดียิ่งข้ึน และควรให้ความส าคัญกับการที่ผู้บริโภคช่วยบอกต่อหรือแนะน าใหแ้ก่
ผู้อื่นด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องถมเมืองนคร โดยให้ผู้ประกอบการท าการขอตราสิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์มาเพิ่มความมั่นใจและสร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค และมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาดในแง่ของ
แหล่งก าเนิดสินค้าและคุณลักษณะของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าและนับเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มในสายตา
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ของผู้บริโภค และมีผลการวิจัยเชิงประจักษ์ว่า หากรับรู้หรือรู้จักตราสิง่บ่งช้ีทางภูมิศาสตรก์็จะยิง่ท าให้ผู้บริโภคมคีวามตัง้ใจ
จะซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเพิ่มมากข้ึน 

2. ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนขอข้ึนทะเบียนตราสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์มากข้ึน และให้ผู้บริโภค
รู้จักถึงตราดังกล่าวในวงกว้างขึ้น โดยมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับเครื่องถมเมืองนคร 

3. ผู้บริโภคมักแนะน าเครื่องถมเมืองนครให้กับคนรอบข้าง จึงควรส่งเสริมการขาย โดยให้ส่วนลดจากการ Tag 
รูปในโซเชียลมีเดีย หรือการกด Like กด Share ภาพ 

4. ควรมีการท าวิจัยในเชิงประจักษ์หรือเชิงปริมาณต่อไป และน ากลุ่ม OTOP อื่น ๆ อีก 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร 
กลุ่มเครื่องดื่ม และกลุ่มสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารเข้าร่วมเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจะได้ขยายผลการวิจัย (Generalizability) 
ได้ในวงกว้างยิ่งข้ึน 
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