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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักและเจตคติของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ กรณีส้มโอนครชัยศรี เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส้มโอใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก จ านวน 385 คน และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้จักสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน และส่วนใหญ่ที่ตระหนักไม่ทราบว่าส้มโอนครชัย
ศรีได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์แล้ว ผู้บริโภคมีเจตคติเชิงบวกอยู่ในระดับมากทั้งใน
ภาพรวมและรายข้อ องค์ประกอบของเจตคติ คือ 1) การอนุรักษ์ การส่งเสริม และการรับประกัน และ 
2) ความเป็นของแท้และการสนับสนุนเศรษฐกิจ 
ค าส าคัญ: ความตระหนัก, เจตคต,ิ สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์, ส้มโอนครชัยศรี 
 

Abstract 
 

The purpose of this research is to study the awareness and attitudes of 
consumers towards geographical indications in a case of Nakhonchaisi pomelo. The 
questionnaire was used to collect data from the samples of pomelo consumers in 
Bangkok metropolis and vicinity, obtained from convenience sampling, totaling 385 
people, and the data were analyzed with descriptive statistics and exploratory factor 
analysis. The results revealed that the majority of the consumers had been unaware of 
the geographical indications, and most of recognized consumers had not known that 
Nakhonchaisi pomelo has been registered as a geographical indication. Consumers have 
a high positive attitude in overall and each item. Components of attitude are 1) 
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conservation, promotion, and assurance, and 2) authenticity and local economic 
support.  
Keywords: Awareness, Attitude, Geographical Indications, Nakhonchaisri Pomelo 
 
บทน า  

ในปัจจุบัน การคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Properties) เป็นประเด็นส าคัญที่
ได้รับความสนใจอย่างแพร่หลาย สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications: GI) เป็นทรัพย์สิน
ทางปัญญารูปแบบหนึ่งที่มีพัฒนาการมาอย่างยาวนาน ตั้งแต่ศตวรรษที่ 19 โดยเฉพาะในแถบยุโรปตอน
ใต้  ดังจะเห็นได้จากการคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาภายใต้อนุสัญญากรุงปารีสว่าด้วยการคุ้มครอง
ทรัพย์สินอุตสาหกรรม (Paris Convention for the Protection of Industrial Property)ในปี ค.ศ. 
1883  ความตกลงกรุงมาดริด (Madrid Agreement) ในปี ค.ศ. 1891 และ ค.ศ. 1989  ความตกลง
กรุงลิสบอน (Lisbon Agreement) ในปี ค.ศ. 1958 และข้อบังคับสหภาพยุโรป (EU Regulation ) ว่า
ด้วยการคุ้มครองประเภทแหล่งก าเนิดที่ได้รับความคุ้มครอง (Protected Designation of Origin, PDO
) และการคุ้มครองประเภทสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ได้รับความคุ้มครอง (Protected Geographical 
Indication, PGI) ในปี ค.ศ. 1992 ความคุ้มครองทั้งสองประเภทนี้ มีความแตกต่างส าคัญคือ PDO จะมี
ความเชื่อมโยงที่เข้มแข็งที่สุดระหว่างสถานที่ผลิต กล่าวคือ ทุกส่วนของการผลิต การแปรรูป และการ
เตรียมการผลิตต้องเกิดขึ้นในพ้ืนที่นั้นโดยเฉพาะ ขณะที่  PGI นั้นจะให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์
ระหว่างแหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์ที่เฉพาะเจาะจงและชื่ อของสินค้า โดยที่คุณภาพ ชื่อเสียง หรือ
ลักษณะเฉพาะอ่ืน ๆ นั้นมาจากแหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์ ส าหรับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ อย่างน้อยหนึ่ง
ขั้นตอนของการผลิต การแปรรูป หรือการเตรียมการผลิตต้องเกิดข้ึนในภูมิภาคแหล่งก าเนิด (European 
Commission, 2022) ความก้าวหน้าส าคัญประการหนึ่งในการคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ คือ ความ
ตกลงว่าด้วยสิทธิในทรัพย์สินทางปัญญาที่เกี่ยวกับการค้า (The Agreement on Trade-Related 
Aspects of Intellectual Property Rights: TRIPs) หรือความตกลงทริปส์ในปี ค.ศ. 1994 ภายใต้การ
จัดการขององค์การการค้าโลก (World Trade Organisation: WTO) ซึ่งเป็นความพยายามในการ
ก าหนดมาตรฐานการคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาและการบังคับใช้ และการก าหนดมาตรฐานขั้นต่ าใน
ระดับนานาชาติส าหรับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กล่าวคือ ประเทศสมาชิก/ผู้มีส่วนได้เสียต้องจัดให้มีวิธีการ
ทางกฎหมายเพ่ือป้องกันการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ท าให้สาธารณชนเข้าใจผิดเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด
ทางภูมิศาสตร์ของสินค้า ตลอดจนการน าไปใช้ทีไ่ม่เป็นธรรมในการแข่งขัน ภายใต้ความตกลงนี้ ประเทศ
สมาชิกสามารถเลือกวิธีการในการคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่เหมาะสมที่สุดของตนเองได้ โดยอาจ
เป็นกฎหมายเฉพาะ หรือ รูปแบบอ่ืนๆ (World Trade Organisation, 2017) 

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในฐานะเครื่องมือส าหรับกระตุ้นการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยเฉพาะในประเทศก าลังพัฒนา ที่มีความหลากหลายทาง
ชีวภาพและภูมิปัญญาท้องถิ่น แตก่ารจะเป็นสินค้าทีไ่ด้รับการคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ได้นั้น สินค้า
ดังกล่าวต้องมีความเฉพาะที่เชื่อมโยงกับดินแดนและเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงและได้รับความน่าเชื่อถือโดย
ผู้บริโภคมาก่อน นั่นคือ การข้ึนทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์จะเป็นการยอมรับและช่วยปกป้องสินค้าที่
มีชื่อเสียงอยู่แล้ว (Réviron, Thévenod-Mottet, & El-Benni, 2009) นอกจากนี้ การน าสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ไปใช้และประสบความส าเร็จนั้น ผู้บริโภคจะต้องมีความตระหนักต่อการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ของสินค้าและต้องเข้าใจสิ่งที่ก าลังจะสื่อความหมายโดยฉลากหรือเครื่องหมายของการ
คุ้มครอง และผู้บริโภคให้คุณค่ากับสินค้าที่ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ตลอดจนมีเจตคติทางบวก
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ต่อสินค้าที่ ขึ้นทะเบียนสิ่ งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ด้วย (Van Ittersum, Candel, & Thorell, 1999; 
Fotopoulos & Krystallis, 2003; Gracia, 2006; Verbeke, Pieniak, Guerrero, & Hersleth. 2012) 
ในปัจจุบัน ผู้บริโภคและผู้ผลิตมีความตื่นตัวและให้คุณค่ากับแหล่งก าเนิดของสินค้ามากขึ้น ดังจะเห็นได้
จากการมีสินค้าที่ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เพ่ิมขึ้น และการศึกษาที่เกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ก็มีมากขึ้นเช่นกัน แต่การศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาในประเทศพัฒนาแล้วในแถบเมดิเตอร์เรเนียน 
(Teuber, 2011) ขณะที่ความรู้เกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในประเทศก าลังพัฒนาหรือประเทศที่ไม่มี
ธรรมเนียมการใช้ฉลากสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ยังคงมีจ ากัด (Sautier, Biénabe, & Cerdan, 2011;.Kos-
Skubic, Erjavec, & Klopčič, 2019) 

ประเทศไทยในฐานะสมาชิกของ WTO ได้พัฒนากฎหมายคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ขึ้นมา
ในรูปแบบพระราชบัญญัติคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พ.ศ. 2546  การส่งเสริมให้เกิดการข้ึนทะเบียน
สินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์นับเป็นหนึ่งนโยบายส าคัญในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าของไทย รวมทั้ง
การก าหนดไว้ในยุทธศาสตร์ชาติ ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน ส่งเสริมการน าอัตลักษณ์พ้ืน
ถิ่นและภูมิปัญญาท้องถิ่นของไทยมาเป็นผลิตภัณฑ์การเกษตร (“The National Strategy”, 2018) ใน
บรรดาชาติสมาชิกอาเซียนด้วยกัน ประเทศไทยถือว่าเป็นประเทศผู้น าในด้านนี้ ดังจะเห็นได้จากจ านวน
ของการขึ้ นทะ เบี ยนสิ่ งบ่ งชี้ ท า งภู มิ ศ าสตร์ ใ นประ เทศ ไทยสู งสุ ด ในภู มิ ภ าค  (ASEAN GI 
Database Steering Group, 2016) ด้วยจ านวนสินค้าที่ได้รับการขึ้นทะเบียนส่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 
จ านวน 154 สินค้า ครอบคลุมสินค้าทั้งข้าว ผัก ผลไม้ อาหาร ผ้า หัตถกรรม/อุตสาหกรรม และไวน์ 
รวมทั้งการน าสินค้าไทยไปขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในต่างประเทศและการมีสินค้าจาก
ต่างประเทศเข้ามาขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในไทย (Department of Intellectual Property, 
2022) อย่างไรก็ตาม เมื่อเทียบกับทรัพย์สินทางปัญญาอ่ืน ๆ ผู้บริโภคชาวไทยกลับรู้จักสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์น้อยที่สุด (Punsriniramol, 2016) แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคชาวไทยจ านวน
มากจะยังไม่ตระหนักหรือมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ไม่เพียงพอ และท าให้ผล
ประโยชน์จากการน าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ไปใช้อาจมีข้อจ ากัด เป้าหมายของการใช้สิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ในฐานะเครื่องมือในการสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนที่จะน าไปสู่การพัฒนาเศรษฐกิจสังคม
ของประเทศก็จะไม่ส าเร็จอย่างที่คาดหวัง  

ที่ผ่านมา การศึกษาเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในประเทศไทยมีจ านวนหนึ่ง แต่ส่วนมากเป็น
การศึกษาทางด้านกฎหมาย (เช่น Torpanyacharn (2018) และ Lamlert and Yenbutra (2020) 
เป็นต้น) ขณะที่การศึกษาเชิงประจักษ์ยังมีน้อย โดยเฉพาะการศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์โดยเฉพาะว่ามีมากน้อยแค่ไหน รวมทั้งผู้บริโภคมีเจตคติต่อสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์อย่างไร ในแง่มุมส าคัญ ๆ ใดบ้าง ดังนั้น การศึกษาในครั้งนี้จึงเป็นความพยายามที่จะเติม
เต็มช่องว่างความรู้ดังกล่าวโดยการศึกษาระดับความตระหนักและเจตคติของผู้บริโภคจากการส ารวจ 
และศึกษาองค์ประกอบเจตคติของผู้บริโภคในมิติต่าง ๆ ให้ชัดเจนขึ้นด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
โดยเลือกส้มโอ นครชัยศรี เป็นกรณีศึกษา ซึ่งจะท าให้ได้รับองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ในการน าสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ไปใช้และส่งเสริมการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ต่อไป 

ส้มโอนครชัยศรี (Nakhonchaisi Pomelo) หมายถึง ส้มโอพันธุ์ทองดีและพันธุ์ขาวน้ าผึ้งซึ่ง
ปลูกในอ าเภอนครชัยศรี อ าเภอสามพราน และอ าเภอพุทธมณฑลของจังหวัดนครปฐม เรียกรวมกันว่า
ส้มโอนครชัยศรี ทั้งนี้ ส้มโอนครชัยศรีขึ้นทะเบียนเป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2547 
(Department of Intellectual Property, 2005) โดยมีลักษณะเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์โดยตรง 
(Direct Geographical Indication) เนื่องจากระบุชื่อทางภูมิศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้นโดยตรง 

http://www.oic.go.th/FILEWEB/CABINFOCENTER2/DRAWER091/GENERAL/DATA0000/00000348.PDF)%20ใน
http://www.oic.go.th/FILEWEB/CABINFOCENTER2/DRAWER091/GENERAL/DATA0000/00000348.PDF)%20ใน
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(Department of Intellectual Property, 2006) นอกจากจะผลิตเพ่ือการบริโภคและจ าหน่ายภายใน
ท้องถิ่นแล้ว ผลผลิตส้มโอนครชัยศรีจ านวนไม่น้อยยังถูกส่งไปขายพ้ืนที่ อ่ืน โดยมีตลาดส าคัญ คือ 
กรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑลอ่ืน ๆ เช่น นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปรากการ และสมุทรสาคร 
ตลอดจนการส่งออกไปต่างประเทศ 

ด้วยเหตุนี้ ส้มโอนครชัยศรีจึงมีความเหมาะสมในการใช้เป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้ เพ่ือที่จะศึกษา
ความตระหนักและเจตคติของผู้บริ โภคส้มโอชาวไทยที่มีต่อสิ่ งบ่งชี้ ทางภูมิศาสตร์ ใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และองค์ความรู้ที่ได้จะสามารถน าไปสังเคราะห์หาแนวทางในการ
พัฒนาการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ให้ประสบความส าเร็จ  ตลอดจนการพัฒนาการตลาดส าหรับส้มโอ
นครชัยศรี เพ่ือที่จะสามารถขยายตลาดส้มโอให้เติบโตขึ้น และเป็นสินค้าที่มีศักยภาพในการแข่งขัน 
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่เกษตรกรผู้ผลิตและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้นต่อไป  
 
วัตถุประสงค์  
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ส าคัญคือ เพ่ือศึกษาความตระหนักและเจตคติของผู้บริโภคต่อ
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีส้มโอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม โดยจ าแนกเป็น 2 ข้อย่อยดังนี้  

1. เพ่ือศึกษาระดับความตระหนักและระดับเจตคติของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณี
ส้มโอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม 
 2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบเจตคติของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีศึกษาส้มโอนครชัย
ศรี จังหวัดนครปฐม 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ และประโยชน์ 
ภายใต้ความตกลงทริปส์ สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ หมายถึง “สิ่งที่ระบุว่าสินค้ามีแหล่งก าเนิดใน

ดินแดนของสมาชิก หรือภูมิภาคหรือท้องที่ในดินแดนนั้น โดยที่คุณภาพ ชื่อเสียง หรือลักษณะอ่ืนๆ ของ
สินค้านั้นมีสาเหตุส าคัญมาจากแหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์” (World Trade Organisation, 2017) 
ขณะที่พระราชบัญญัติคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พ.ศ. 2546 ของไทยนั้นได้ก าหนดค านิยามของสิ่ง
บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ไว้ว่าหมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ หรือสิ่งอ่ืนใดที่ใช้เรียกหรือใช้แทนแหล่งภูมิศาสตร์ และ
ที่สามารถบ่งบอกว่าสินค้าที่เกิดจากแหล่งทางภูมิศาสตร์นั้นเป็นสินค้าที่ มีคุณภาพ ชื่อเสียง หรือ
คุณลักษณะเฉพาะของแหล่งภูมิศาสตร์ดังกล่าว (“The Geographical Indications”, 2003) จะเห็นได้
ว่า สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นการใช้ชื่อ สัญลักษณ์ หรือสิ่งอื่นใดของสถานที่ในท้องถิ่นใดท้องถิ่นหนึ่งของ
ประเทศสมาชิก ประกอบกับสินค้าเพ่ือแสดงให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคได้ทราบถึงแหล่งที่มาของสินค้าว่า 
คุณภาพ ชื่อเสียง หรือลักษณะอ่ืนของสินค้ามีส่วนส าคัญมาจากแหล่งก าเนิดทางภูมิศาสตร์ของสินค้านั้น  

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มีประโยชน์หลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับสินค้า
ที่มีมาตรฐานและความปลอดภัยตามที่ต้องการ เพ่ือคุ้มครองผู้ผลิตและป้องกันการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม 
เพ่ือเพ่ิมมูลค่าของสินค้าให้ผู้ผลิต และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยในการ ประชาสัมพันธ์สินค้านั้น
ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เพ่ือให้มีการดูแลรักษามาตรฐานของสินค้า เพ่ือช่วยกระจายรายได้สู่ชนบท 
และส่งเสริมอุตสาหกรรม จึงเป็นการช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจในระดับ ท้องถิ่นโดยตรง เพ่ือสร้างความ
เข้มแข็งให้แก่ชุมชน และรักษาภูมิปัญญาท้องถิ่น นอกจากนี้ การคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ยังช่วย
สร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของกลุ่มชนในท้องถิ่น ที่ต้องร่วมมือกันพัฒนาคุณภาพของสินค้าของ
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กิตติกร  สุนทรานุรักษ ์

ตน สร้างความรู้สึกผูกพัน ความภาคภูมิใจในถิ่นก าเนิด (Department of Intellectual Property, 
2006) 

ความตระหนัก 
ขั้นตอนแรกในกระบวนการก่อนซื้อคือความตระหนัก (Awareness) ถึงปัญหาหรือความ

ต้องการ จากนั้นจึงเป็นขั้นตอนการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจเลือกตามล าดับ 
(Smithikrai, 2015; Schiffman & Wisenblit, 2019) ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจไม่เกิดความตระหนักเกี่ยวกับ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทั้งหมด โดยอาจรู้เพียงแค่ชื่อ หรือบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับสินค้าในเบื้องต้น ยังขาด
ข้อมูลหรือความรู้กับสินค้านั้น ดังนั้น นักการตลาดต้องสร้างความตระหนักและความรู้ให้แก่ผู้บริโภค 
(Kotler & Armstrong, 2018)  

ที่ผ่านมา มีการศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์จ านวนมาก
อย่างต่อเนื่องในยุโรป ทั้งในภาพรวมและเฉพาะรายสินค้าหรือภูมิภาค การศึกษาในภาพรวมจะเห็นได้
จากการส ารวจของ Eurobarometer หลายรอบ ตั้งแต่ปี 1998 - 2022 ซึ่งรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค
จ านวนมากในประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปเพ่ือศึกษาความตระหนักต่อฉลาก PDO และ PGI โดยพบว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มการรับรู้เพ่ิมขึ้น แม้ว่าจะผันผวนบ้าง กล่าวคือ ความตระหนักของผู้บริโภคต่อฉลาก 
PDO และ PGI เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 16 และ 22 ตามล าดับ ในปี 2022 จากเดิมร้อยละ 12.61 และ 7.58 
ในปี 1998 (European Commission, 2012, 2022) ทั้งนี้ ผู้บริโภคในประเทศยุโรปตอนใต้จะมีความ
ตระหนักสูงกว่าในประเทศตอนเหนือ เนื่องจากมีประเพณีการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่แพร่หลาย
ยาวนานมากกว่า อย่างไรก็ตาม ในภาพรวม ความตระหนักต่อฉลาก PDO และ PGI ยังคงต่ า 
(European Commission 2022 ) การศึกษาของ London Economics (2008) ให้ผลการศึกษา
สอดคล้องกัน พบว่า ผู้บริโภคจากประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปมีความตระหนักต่อฉลาก PDO หรือ PGI 
เพียงแค่ร้อยละ 8 เท่านั้น แม้ในประเทศสมาชิกที่มีสินค้าที่มีฉลาก PDO หรือ PGI จ านวนมากก็ตาม 
และยังพบว่าผู้บริโภคมีความสับสนเกี่ยวกับความหมายของฉลากเหล่านี้ด้วย ดังจะเห็นได้ประมาณ
ครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคที่ตระหนักถึงฉลากเหล่านี้ไม่สามารถบอกถึงความหมายที่ถูกต้องได้ซึ่งสอดคล้อง
กับ European Commission (2012) ที่พบว่าผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยไม่รู้ความหมายของทั้งสองฉลาก 
อย่างไรก็ตาม พบความสัมพันธ์เล็กน้อยที่เป็นบวกระหว่างจ านวนสินค้าที่ขึ้นทะเบียนกับความตระหนัก
ด้วย (London Economics, 2008) นอกจากนี้ Goudis and Skuras (2020) ศึกษาความตระหนักของ
ผู้บริโภคชาวยุโรปต่อฉลาก PDO โดยใช้ข้อมูล Eurobarometer ระหว่างปี 2012  - 2017 พบว่า ความ
ตระหนักของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยร้อยละ 16 และ The Strength2Food Project (2020) ยืนยันว่า 
โดยทั่วไป ความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคุณภาพสินค้าของสหภาพยุโรปซึ่งหมายรวม PDO และ 
PGI ด้วยนั้นไม่ได้สูง รวมทั้งมีความสับสนเกี่ยวกับฉลาก ความตระหนักของผู้บริโภคต่อฉลากจึงยัง
อ่อนแอ ในประเทศยุโรปใต้อย่างฝรั่งเศสและอิตาลี ผู้บริโภคมีระดับความรู้และความตระหนักสูงกว่า
ทางตอนเหนืออย่างชัดเจน ซึ่งเก่ียวเนื่องจากความก้าวหน้ากว่าของโครงการอาหารคุณภาพของสหภาพ
ยุโรปในประเทศเหล่านี้และความสนใจของผู้บริโภคในลักษณะเฉพาะของสินค้าและกระบวนการที่
เกี่ยวข้อง  

ขณะที่การศึกษาบางชิ้น พบว่าความตระหนักของผู้บริโภคจะสูงกว่า Van Ittersum, Candel, 
and Thorelli (1999) ศึกษาความตระหนักและความเข้าใจของผู้บริโภคต่อฉลาก PDO/PGI ในยุโรป
จ านวนห้าประเทศ พบว่า ความตระหนักโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคค่อนข้างต่ า ประมาณร้อยละ 25 – 30 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคประมาณร้อยละ 17.2 เท่านั้นที่เคยได้ยินและเข้าใจอย่างถูกต้อง ขณะที่ Wilson 
(2002) ศึกษาความตระหนักของผู้บริโภคจากห้าประเทศในยุโรป พบว่าร้อยละ 31.2 เคยได้ยินฉลาก 
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PDO และพบว่า ราวสองในสามตอบได้อย่างถูกต้องว่าคุ้มครองสินค้าที่เฉพาะจากพ้ืนที่เฉพาะ ผู้บริโภค
อิตาลีรู้จักและตอบถูกมากที่สุด ขณะที่ผู้บริโภคเนเธอร์แลนด์รู้จักน้อยที่สุด 

ในทางตรงกันข้ าม Verbeke, Pieniak, Guerrero, and Hersleth (2012)  ศึกษาความ
ตระหนักของผู้บริโภคในยุโรปจ านวนหกประเทศ พบว่าผู้บริโภคมีความตระหนักต่อฉลาก PDO สูงถึง
ร้อยละ 68.1 ขณะที่ตระหนักต่อฉลาก PGI เท่ากับร้อยละ 36.4 และความตระหนักของผู้บริโภคต่อสิ่ง
บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ โดยเฉพาะ PDO สูงมากในประเทศที่มีธรรมเนียมการใช้มาตรการคุณภาพเช่นนี้
อย่างเข้มแข็ง เช่น อิตาลี สเปน และฝรั่งเศส นอกจากนี้ ยังมีความแตกต่างชัดเจนระหว่างความ
ตระหนักของประเทศที่มีกับไม่มีธรรมเนียมเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในนโยบายคุณภาพเกษตรและ
อาหารของประเทศ อย่างไรก็ตาม ความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าที่รับรองโดยสิ่ง
บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ยังคงต่ าแม้ในอิตาลีก็ตาม  

Bicskei (2014) เห็นว่าการศึกษาของ Verbeke et al. (2012) และ Van Ittersum et al. 
(1999) นั้น สามารถคาดว่าจะมีความตระหนักสูงกว่าเพราะเน้นศึกษาผู้บริโภคในภูมิภาคที่อาจมี
แนวโน้มตระหนักถึงสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มากกว่า ขณะที่ Grunert and Aachmann (2016) เห็นว่า
อาจเกี่ยวข้องกับผลทางอุปทางสงค์และความเบี่ยงเบนเนื่องจากการตอบค าถาม ถ้าไม่สนใจการศึกษา
ทั้งสองชิ้น ระดับความตระหนักจะยังคงต่ า ดังนั้น ความตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์จึงมีแนวโน้ม
ไปด้วยกันกับจ านวนของสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ข้ึนทะเบียนในภูมิภาคท่ีศึกษา  

การศึกษาในประเทศใดประเทศหนึ่งทั้งโดยทั่วไปและเจาะจงชนิดสินค้า พบว่าความตระหนัก
ต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มีความหลากหลายมาก โดยการศึกษาที่พบว่ามีความตระหนักต่ า ได้แก่ 
การศึกษาของ Teuber (2011); Ivanova, Vasileva, Stefanov and Tipova (2014) และ Velčovská 
and Chiappa (2015) ส่วนการศึกษาจ านวนหนึ่ง ความตระหนักสูงขึ้นแต่ยังไม่เกินร้อยละ 40 ได้แก่ 
Fotopoulos and Krystallis (2001, 2003); Philippidis, Kakaroglou and Sanjuan (2002); Aprile 
and Gallina ( 2008) ; Urbano et al.  ( 2008) ; Ahrendsen and Majewski ( 2017)  แ ล ะ 
Wongprawmas, Canavari, Drini, Gjonbalaj and Gjokaj (2018) ส่วนการศึกษาที่พบว่าสูงกว่าร้อย
ละ 40 นั้น เช่น Platania and Privitera (2006); Arfini (1999); Botonaki and Tsakiridou (2004); 
Čačić, Tratnik, Gajdoš Kljusurić, Čačić and Kovačević ( 2011) ; Fontes, Banovic, Cardoso 
Lemos and Barreira (2012); Sampalean, Rama amd Visentin (2021) การศึกษาบางชิ้นพบว่า 
ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์น้อยมาก และมีความสับสนระหว่างเครื่องหมาย หรือไม่
สามารถให้ความหมายที่ถูกต้องได้ (Fotopoulos & Krystallis, 2001; 2003; Aprile & Gallina, 2008; 
Teuber, 2011; Ivanova et al., 2014)  

ระดับความตระหนักในแต่ละประเทศและสินค้านั้นมีความแตกต่างกันมาก (Grunert and 
Aachmann, 2016) ความแตกต่างนี้อาจขึ้นกับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) (Bicskei, 
2014) ดังจะเหน็ได้จากกรณปีระเทศยุโรปตอนใต ้(Arfini, 1999; Platania & Privitera, 2006; Fontes 
et al., 2012; Sampalean et al., 2021) หรือ การศึกษาสินค้าประเภทไวน์ (Botonaki & Tsakiridou, 
2004; Čačić et al., 2011) ที่ผู้บริโภคมีความตระหนักสูง การศึกษาบางชิ้นท าการศึกษาในประเทศที่
ไม่ได้มีธรรมเนียมการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เข้มแข็ง เป็นผลให้มีความตระหนักต่ า (Skubic, Erjavec, 
& Klopčič, 2019) นอกจากนี้ ความตระหนักที่อ่อนแออาจเกิดจากมีจ านวนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ขึ้น
ทะเบียนไม่มากนัก การออกแบบที่ไม่ดี รวมทั้งการประชาสัมพันธ์ที่ไม่มีประสิทธิภาพ (Krsnik & 
Erjavec, 2021) การศึกษาบางชิ้นมีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาสูง ซึ่งอาจเป็นค าอธิบายได้ส่วน
หนึ่งว่ามีระดับความตระหนักสูง (Sampalean et al., 2021) ความตระหนักที่สูงขึ้นนั้นยังอาจขึ้นกับ
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กิตติกร  สุนทรานุรักษ ์

ระยะเวลาที่การศึกษานั้นท าการศึกษาโดยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นตามเวลา แต่โดยรวมแล้วความตระหนักต่อ
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ก็ยังไม่เพียงพอและล้าหลังกว่าแผนงานคุณภาพอ่ืน ๆเช่น การค้าเป็นธรรม และ
ความหลากหลายทางชีวภาพ และอ่ืน ๆ (Bicskei, 2014)  

ส าหรับการศึกษาในประเทศไทย นั้น Punsriniramol (2016) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยรู้จักสิ่ง
บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในระดับปานกลาง แต่ถือว่าน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับทรัพย์สินทางปัญญาประเภทอ่ืน 
ขณะที่การศึกษาความตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์โดยตรงนั้น Nuktreepong, Kitsanarom, 
Jarapong and Soontaranurak (2017) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 66.8 มีความ
ตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ แต่มีเพียงร้อยละ 21.5 ที่ให้ความหมายถูกต้อง 

เจตคติ 
เจตคติ (Attitude) เป็นประเด็นทางจิตวิทยาที่ได้รับความสนใจมาอย่างต่อเนื่องโดยนักวิชาการ

ต่าง ๆ ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาด Eagly and Chaiken (1993) เห็นว่าเจตคติเป็น
แนวโน้มทางจิตวิทยาที่แสดงออกโดยการประเมินสิ่งของ วัตถุ บุคคล ฯลฯ ด้วยระดับของความชอบ
หรือไม่ชอบ จึงกล่าวได้ว่าใจความหลักของเจตคติคือแนวคิดการประเมินผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั่นเอง 
(Petty, Wegener & Fabrigar, 1997) โดยสิ่งที่ถูกประเมินอาจเป็น บุคคล วัตถุ ความคิด เหตุการณ์ 
ฯลฯ ผลการประเมินอาจเป็นไปในทางบวกหรือลบ น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ ฯลฯ และ
อาจแสดงออกในรูปของความเชื่อ ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึก หรือแนวโน้มพฤติกรรม ผู้คนมีเจตคติ
ต่อเกือบจะทุกสิ่ง และเจตคติมักขับเคลื่อนพฤติกรรม นั่นคือ ผู้คนมีแนวโน้มที่จะประพฤติในทางชื่นชม
หรือเคลื่อนเข้าหาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่พวกเขาชอบ และประพฤติในทางที่ไม่ชื่นชมหรือออกห่างต่อสิ่งที่
พวกเขาไม่ชอบ (Petty, Wheeler & Tormala, 2003; Schiffman & Wisenblit; 2019) เจตคติมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคล โดยผู้บริโภคมีเจตคติต่อสินค้าต่างๆ ผ่านกระบวนการประเมิน
คุณลักษณะของสินค้า และการเปลี่ยนแปลงเจตคติของผู้บริโภคท าได้ยากมาก กิจการต่าง ๆ จึงมักจะ
ได้รับค าแนะน าให้ปรับสินค้าให้เข้ากับเจตคติมากกว่าที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงเจตคติ (Kotler, Keller, 
Goodman & Hansen, 2009) และก็ต้องมั่นใจว่าผู้บริโภครักษาเจคตินั่นไว้หลังจากซื้อเพ่ือว่าพวกเขา
จะซื้อซ้ าต่อเนื่อง (Schiffman & Wisenblit; 2019)  

นับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา นักวิจัยจ านวนไม่น้อยให้ความสนใจกับพฤติกรรมผู้บริโภค
และเจตคติต่อสินค้าอาหารที่มีลักษณะพิเศษเนื่องจากแหล่งก าเนิด (Vecchio & Annunziata, 2011) 
ผู้บริโภคจะมีเจตคติต่อคุณลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ของสินค้าประเภทนี้หลายประการ เช่น แหล่งก าเนิด 
ฉลาก (การรับรองและตราสินค้า) คุณภาพ ราคาและความคุ้มค่าเงิน ความเป็นของแท้ ความปลอดภัย
ของอาหารและการตรวจสอบย้อนกลับ และความยั่งยืน (Wilson, 2002)  

Van Ittersum, Candel and Thorelli (1999) พบว่า ผู้บริโภคในยุโรปหลายประเทศมีเจตคติ
ต่อฉลาก PDO/PGI ในเชิงบวก และเจตคติมีความสัมพันธ์กับความเชื่อเกี่ยวกับฉลาก 3 องค์ประกอบ 
คือ 1) องค์ประกอบคุณภาพ ซึ่งเป็นเรื่องเก่ียวกับของแท้ คุณภาพสูง ลักษณะเฉพาะตัว 2) องค์ประกอบ
การสนับสนุนเศรษฐกิจ การคุ้มครองจะท าให้รายได้เกษตรกรเพ่ิมขึ้น และมีการจ้างงานมากขึ้น และ   
3) องค์ประกอบด้านราคา ที่เกษตรกรจะขายได้ราคาสูงขึ้น จึงถือเป็นปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภคแทน 
และยิ่งผู้บริโภคมีการรับรู้ที่สนับสนุนการคุ้มครองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ก็จะยิ่งมีเจตคติที่สนับสนุนการ
คุ้มครอง Wilson (2002) พบว่าโดยทั่วไป ฉลาก PDO มีผลในทางบวกมาก โดยเฉพาะฉลากจะคุ้มครอง
แหล่งก าเนิดสินค้า ความเป็นของแท้ และความพิเศษของสินค้า รองลงมาเกี่ยวกับการช่วยรักษาคุณภาพ
ในระดับสูง การรับประกันการผลิตตามประเพณีดั้งเดิม และการลดแนวโน้มสินค้าเลียนแบบ การ
คุ้มครองน าไปสู่ราคาสินค้าที่สูงขึ้น การจ้างงานเพ่ิมข้ึนในท้องถิ่นหรือการรับประกันเป็นสินค้าที่ผลิตด้วย



 
118 

วารสารเศรษฐศาสตร์และบรหิารธรุกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 15 ฉบับท่ี 3  
Economics and Business Administration Journal, Thaksin University 
 

มือ ในกรณีของสินค้าประเภทชีสนั้น โดยทั่วไปผู้ตอบส่วนใหญ่ค่อนข้างแน่ใจว่าพวกเขาก าลังซื้อของแท้
ซึ่งเชื่อมโยงฉลากและความเป็นของแท้เข้าด้วยกัน ผู้บริโภคมั่นใจมากกว่าฉลาก PDO จะปกป้องและ
รับประกันความเป็นของแท้และธรรมเนียมดั้งเดิมของสินค้า ในแง่ของคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมี
เจตคติทางบวกมากต่อสินค้า และเห็นว่าสินค้ าที่มีฉลาก PDO มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่ ไม่ใช่  
Fotopoulos & Krystallis (2003) พบว่า โดยรวมแล้วผู้บริโภคมีเจตคติเชิงบวกต่อฉลาก PDO โดยมี
เจตคติสูงสุดในด้านการให้คุณภาพโดยรวมสูงกว่า และความเป็นเอกลักษณ์ รองลงมาจึงเป็นด้านการ
ป้องกันการปลอมและการผลิตด้วยวิธีการดั้งเดิม แหล่งก าเนิด สินค้าท่ีผลิตด้วยมือ การสร้างงานในพ้ืนที่ 
ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้า และการเพ่ิมรายได้ภาคเกษตร และมีเจตคติน้อยที่สุดคือการเพ่ิม
ราคาสินค้า Philippidis and Sanjuan (2003) พบว่า ผู้บริโภคทีใ่ห้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตนั้น
ไม่แน่ใจว่าฉลาก PDO/PGI มีความหมายอย่างไร แต่ก็เห็นว่ามีความส าคัญ โดยร้อยละ 76.3 ของ
ผู้บริโภคในกลุ่มนี้เห็นว่าสินค้าที่มีฉลากน่าสนใจกว่า ขณะที่ผู้บริโภคทีใ่ห้ความส าคัญกับตัวสินค้า เห็นว่า
ฉลากน่าสนใจกว่าร้อยละ 55.4  

ในการศึกษาที่กว้างขวางขึ้น Van Ittersum et al. (2007) เห็นว่าการประเมินผลของผู้บริโภค
ต่อสินค้าเป็นผลจากเหตุสองประการ คือ ตัวบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของแหล่งก าเนิด และฉลากรับรอง โดย
เชื่อว่าตัวบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มีอิทธิพลผ่านทางคุณภาพที่รับรู้ ส่วนฉลากรับรองมีผลผ่านสองมิติ คือการ
รับประกันคุณภาพ และการสนับสนุนทางเศรษฐกิจ ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดีหรือ
สนับสนุนฉลากรับรอง และภาพลักษณ์นี้สามารถแสดงได้ทั้งสองมิติ และยังพบว่าคุณภาพที่รับรู้ว่าสูง
กว่าของสินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดส าหรับความเต็มใจที่จะซื้อและจ่ายของผู้บริโภคต่อสินค้าที่ได้รับการ
คุ้มครอง Teuber (2011) พบว่ากว่าร้อยละ 70 ของผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นด้วยว่าสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์สนับสนุนผู้ผลิตในท้องถิ่นและปกป้องสินทรัพย์ทางวัฒนธรรมดั้งเดิม อีกด้านหนึ่ง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนหนึ่งเห็นว่าเกี่ยวกับการควบคุมที่เข้มงวด และคุณภาพสูง คิดเป็นร้อยละ 57.7 และ 
50.7 ตามล าดับ ดังนั้น จึงดูเหมือนว่าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มีความเชื่อมโยงสูงกับการคุ้มครองประเพณี
และสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่น ขณะที่ประมาณร้อยละ 50 เห็นว่าไม่เกี่ยวกับคุณภาพสูง ซึ่งแตกต่างไป
จากการศึกษาส่วนใหญ่ที่เห็นว่าคุณภาพที่รับรู้ว่าสูงกว่าเป็นตัวก าหนดความพึงพอใจและความเต็มใจที่
จะจ่ายของผู้บริโภค ส าหรับแอปเปิลเฮสเซียน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นการ
สนับสนุนเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และการใช้วิธีการผลิตดั้งเดิม จากมุมมองของผู้บริโภค แอปเปิลเฮสเซียน
จึงมีรากฐานลึกซึ้งในวัฒนธรรมและประเพณีท้องถิ่น ขณะที่การคาดหวังต่อลักษณะของสินค้าไม่ได้โดด
เด่นมาก ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเจตคติได้สององค์ประกอบ คือ 1) องค์ประกอบด้านสนับสนุน 
(สนับสนุนผู้ผลิตรายย่อย สนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่น รักษาภูมิศาสตร์วัฒนธรรม ) และ 2) ด้าน
กระบวนการ (เป็นของแท้ด้ังเดิมและคุ้มครองพันธุ์)  

Verbeke et al. (2012) พบว่า การใช้ฉลาก PDO/PGI ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลจากความเชื่อที่ว่าฉลากส่งสัญญาณสินค้าคุณภาพที่ดีกว่า ความเชื่อนี้ถูกปรับแต่งจากความ
สนใจในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าผ่านทางฉลาก ซึ่งเป็นผลจากความสนใจใน
แหล่งก าเนิดของอาหารซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนที่เข้มแข็งมากกว่าความสนใจในการสนับสนุนเศรษฐกิจ
ท้องถิ่น Sampalean, Rama and Visentin (2021) พบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 74 ประเมินว่าฉลาก PDO 
มีความส าคัญมากและส าคัญ นอกจากนี ้ยังระบุว่าภูมิใจมากกับสินค้าที่มีฉลาก PDO/PGI ที่ผลิตในพ้ืนที่ 
อย่างไรก็ตาม ประมาณร้อยละ 67 รู้สึกว่าก าลังสนับสนุนเกษตรกรท้องถิ่นเมื่อซื้อสินค้าที่มีฉลาก PDO/ 
PGI และร้อยละ 40 เห็นว่าสินค้าที่มีฉลาก PDO/PGI แพงเกินไป ในกรณีของไทย Nuktreepong et al. 
(2017) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเจตคติเชิงบวกต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์และข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
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กิตติกร  สุนทรานุรักษ ์

โดยเฉพาะในด้านการช่วยรักษาหรือคุ้มครองภูมิปัญญาและทุนทางวัฒนธรรมของชุมชน รองลงมาเป็น
ด้านการช่วยรักษามาตรฐานการผลิตสินค้า  

โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคมีเจตคติเป็นบวกต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ในหลากหลายมิติ และจาก
การศึกษาข้างต้นจะเห็นได้ว่าเจตคติต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์อาจจ าแนกเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ได้
หลายองค์ประกอบ เช่น องค์ประกอบด้านคุณภาพสินค้า องค์ประกอบด้านการสนับสนุนเศรษฐกิจ
ท้องถิ่น องค์ประกอบด้านการอนุรักษ์วัฒนธรรมประเพณี องค์ประกอบด้านกระบวนการผลิต เป็นต้น 
ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางการศึกษาเจตคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ต่อไป 
 
ระเบียบวิธีการศึกษา  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยเป็นประชากรผู้บริโภคส้มโอในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แท้จริง จึงค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Cochran (1953) โดยก าหนดสัดส่วนของประชากรที่ต้องการจะสุ่ม
ร้อยละ 50 มีค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค านวณขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 385 คน ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง
จะต้องเป็นผู้บริโภคส้มโอที่มีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 18 ปี มีถิ่นที่อยู่ปัจจุบันในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล  สามารถอ่านเขียนภาษาไทยได้ สามารถเข้าถึงเครื่องสื่อสารโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบพกพาหรือ
คอมพิวเตอร์ เ พ่ือตอบแบบสอบถามได้  และมีค าถามคัดกรองว่าเป็นผู้บริ โภคที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลก่อนจะเริ่มท าแบบสอบถาม 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 

จ านวน 3 ตอน ตอนที่ 1 ความตระหนักของผู้บริโภคเก่ียวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ตอนที่ 2 เจตคตขิอง
ผู้บริโภคต่อส้มโอนครชัยศรีและการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ โดยมีค าถามที่มีพ้ืนฐานจากผล
การศึกษาของ Ittersum (1999, 2007) และ Teuber (2011) เป็นส าคัญ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ว่าเป็นอย่างไรก่อน มีเกณฑ์แสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตร
ประมาณค่าแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งได้ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามด้วยการให้ผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 คน ตรวจสอบแบบสอบถามและน าคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) ด้วยค่าดชันีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.5–1.0 และน าแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูล และหาค่าอ านาจการจ าแนกด้วยการแจกแจงที (t-
distribution) มีค่าระหว่าง 5.25 – 12.26 ค่า sig ต่ า 0.00 ทุกข้อ และวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Coefficient Alpha’s 
Cronbach) ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.93 และรายข้ออยู่ระหว่าง 0.92-0.93 ทุกข้อ และตอนที่ 
3 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้บริโภค  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิเริ่มต้นหลังจากท่ีโครงการวิจัยและเครื่องมือการวิจัยได้รับการรับรอง

จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครปฐมแล้ว โดยการใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย ด้วยการ
สุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และวิธีการเลือกตัวอย่างตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยการประกาศเชิญชวนในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบเพจหรือกลุ่มต่าง ๆ ที่คาดว่าจะมีผู้บริโภคส้มโอในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑลเข้าร่วมเป็นสมาชิก โดยพยายามให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมพ้ืนที่ต่าง ๆ ให้มากที่สุด 
ส่วนข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมข้อมูลจากบทความ หนังสือ รายงานวิจัย รายงานทางสถิติ เอกสาร
อิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ ฯลฯ 

4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้บริโภค ความตระหนัก และเจตคตขิองผู้บริโภค ท าโดยใช้การ

วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา เช่น ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้เกณฑ์การ
แปลความหมายคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Srisaard, 2003) ส าหรับพิจารณา
ค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

คะแนน 4.51–5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตคต ิระดับมากท่ีสุด 
คะแนน 3.51–4.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตคต ิระดับมาก 
คะแนน 2.51–3.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตคต ิระดับปานกลาง 
คะแนน 1.51–2.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตคต ิระดับน้อย 
คะแนน 1.00–1.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตคต ิระดับน้อยที่สุด 
ส่วนการวิเคราะห์องค์ประกอบของเจตคติได้ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 

(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยมีขัน้ตอนส าคัญ ดังนี้  
1) การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร ผลจากการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางส่วน 

(Partial Correlation) ระหว่างตัวแปร พบว่า ทั้งหมดมีค่าระหว่าง 0.3 - 0.7 แสดงว่าข้อมูลเหมาะสม
ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014) และการวิเคราะห์ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) มีค่าเท่ากับ 0.938 ซ่ึงมากกว่า 0.90 
แสดงว่า ตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมในระดับดีมาก (Vanichbuncha, 2008) ขณะที่การทดสอบ 
Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.00 (น้อยกว่า 0.05) และเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ นอกจากนี้ เมื่อท าการวัดความ
เหมาะสมของแต่ละตัวแปร (Measure of Sampling Adequacy: MSA) พบว่า ไม่มีตัวแปรใดมีค่าต่ า
กว่า 0.5 แสดงว่าเป็นข้อมูลที่น าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ (Hair et al., 2014) ด้วยเหตุนี้ จึงกล่าวได้
ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

2) การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์วิธีการแกนหลัก (Principle Axis Factoring, 
PAF) โดยพิจารณาจากค่าความร่วมกัน (Communality) ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการวิเคราะห์
จ านวน 10 ตัวแปร ที่มีค่าระหว่าง 0.572 - 0.72 โดยไม่มีตัวแปรใดต่ ากว่ากว่า 0.5 จึงน ามาวิเคราะห์ได้
ทั้งหมด (Hair et al., 2014) และมีแนวโน้มที่จะจัดอยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งที่มีค่าไอเกน 
(Eigen Value) สูงกว่า 1.00ได้ 

3) การหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมแหลม (Oblique Rotation) ด้วยวิธี Direct Oblimin 
เพ่ือจัดตัวแปรแต่ละตัวให้อยู่ในองค์ประกอบที่ตัวแปรนั้น มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
มากทีสุ่ด 

4) การเลือกค่าน้ าหนักองค์ประกอบ น้ าหนักองค์ประกอบข้ันต่ าที่จัดเข้าในแต่ละองค์ประกอบ
จะมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.40 (Hair et al., p. 115) 

5) การตัง้ชื่อองคป์ระกอบหลัก 
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ผลการศึกษา  
ผลการศึกษาประกอบด้วยเนื้อหา 4 ส่วน ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค การวิเคราะห์

ความตระหนัก การวิเคราะห์เจตคติ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเจตคติ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริโภค 
จากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 269 

คน คิดเป็นร้อยละ 69.9 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.1 และมีอายุเฉลี่ยประมาณ 30.38 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด จ านวน 297 คน คิด
เป็นร้อยละ 77.1 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปริญญาตรี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังเป็นนักศึกษา จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1  รองลงมา
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1  ส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกินเดือนละ 
15,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 โดยรวมมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 30,166.50 บาท 
และส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาเดิมคือกรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑลอ่ืน ๆ ยกเว้นนครปฐมจ านวน 
143 คน คิดเป็นร้อยละ 37.10 แต่ถ้าพิจารณารายจังหวัดก็จะมีภูมิล าเนาเดิมในจังหวัดนครปฐมมาก
ที่สุด จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0  

2. การวิเคราะห์ความตระหนัก 
ส าหรับระดับความตระหนักของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์นั้น พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่

ไม่รู้จักหรือเคยได้ยินสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 และมีคนที่
ตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 ซึ่งถือว่าไม่สูงนัก จากนั้นได้
สอบถามเพ่ิมเติมเฉพาะคนทีรู่้จักเก่ียวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ถึงความหมายของสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่
รู้จักนั้นเป็นอย่างไร แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตอบได้ถูกต้องว่าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์หมายถึงสิ่งที่บ่งชี้
ถึงคุณภาพและแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีเอกลักษณ์และได้รับการคุ้มครองโดยกฎหมาย จ านวน 77 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.2 แตผู่้บริโภคอีกเกือบครึ่งหนึ่งไม่สามารถให้ความหมายที่ถูกต้องได้ ดังตารางที่ 1 ดังนี้  

 
Table 1 Consumers’ Awareness towards Geographical Indications  

Items Number (respondents) Percentage 
Awareness towards geographical indications (n= 385)   

Aware 137 35.6 
Unaware 248 64.4 

How can you define geographical indications (n = 137)   
Place of production 22 16.1 
Product origin protected by law 12   8.8 
Unique product origin protected by law 26 19.0 
Quality and unique product origin protect by law 77 56.2 

 
เมื่อพิจารณากรณีเฉพาะส้มโอนครชัยศรีนั้น ส าหรับผู้บริโภคท่ีรู้จักสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พบว่า 

ส่วนใหญ่ไม่ทราบว่าส้มโอนครชัยศรีได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.2 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าเหตุผลส าคัญในการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของ
ส้มโอนครชัยศรีคือเพ่ือรับประกันคุณภาพของส้มโอมากที่สุด จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 
รองลงมา ก็คือเพ่ือการอนุรักษ์ภูมิปัญญา ทุนทางวัฒนธรรม จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 และ
เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาท้องถิ่น จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามล าดับ ดังตารางที่ 2 
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Table 2 Consumers’ Awareness towards Geographical Indications: A case of Nakhonchaisi Pomelo  
(n = 137) 

Items Number (respondents) Percentage 
Awareness of geographical indications in a case of Nakhonchaisi pomelo 

Aware 49 35.8 
Unaware 88 64.2 

Major reasons to register geographical indication of Nakhonchaisi pomelo  
To guarantee quality of product 66 48.2 
To spread product information 3 2.2 
To protect product reputation 11 8.0 
To boost local development 14 10.2 
To preserve local wisdom and cultural capital 43 31.4 

 
3. การวิเคราะห์เจตคติ 
ส าหรับระดับเจตคติของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีส้มโอนครชัยศรีนั้น พบว่า 

โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคมีเจตคติเชิงบวกอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย (𝑋̅ ) เท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.59 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีเจตคติในระดับมากทุกข้อ 
โดยข้อที่ผู้บริโภคมีเจตคติเชิงบวกสูงที่สุดสามอันดับแรกเกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์และการส่งเสริม
เศรษฐกิจท้องถิ่น คือ การข้ึนทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของส้มโอนครชัยศรีช่วยรักษาภูมิปัญญาและ
ทุนวัฒนธรรมของท้องถิ่น (𝑋̅  = 4.26, S.D = 0.73) การซื้อส้มโอนครชัยศรีเป็นการสนับสนุนการ
พัฒนาเศรษฐกิจท้องถิ่นให้มีความเข้มแข็ง (𝑋̅  = 4.26, S.D = 0.76) การขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์เป็นการช่วยอนุรักษ์พันธ์ส้มโอนครชัยศรีดั้งเดิมไว้ (𝑋̅  = 4.23, S.D = 0.73) ตามล าดับ 
ขณะที่หัวข้อที่เกี่ยวกับคุณภาพของส้มโอและความเป็นของแท้ ได้แก่ ส้มโอนครชัยศรีเป็นส้มโอที่มี
คุณภาพสูงกว่าส้มโอจากพ้ืนที่อ่ืน ๆ (𝑋̅  = 3.95, S.D = 0.80) ส้มโอนครชัยศรีของแท้ต้องเป็นส้มโอ
พันธุ์ขาวน้ าผึ้งหรือพันธุ์ทองดีเท่านั้น (𝑋̅  = 4.06, S.D = 0.80) ส้มโอนครชัยศรีของแท้ต้องปลูกในพ้ืนที่
อ าเภอนครชัยศรี พุทธมณฑล และสามพราน เท่านั้น (𝑋̅  = 3.98, S.D = 0.92) จะเป็นกลุ่มข้อที่มีเจต
คติน้อยกว่า ซึ่งเป็นประเด็นเกี่ยวกับคุณภาพของผลผลิตและกระบวนการผลิต ดังแสดงในตารางที่ 3 
ดังนี้  
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Table 3 Consumers’ Attitude towards Geographical Indications: A case of Nakhonchaisi Pomelo 
(n =385) 

Items 
Attitudes level 

Mean (𝑿̅) S.D. Meaning 

Authentic Nakhonchaisi pomelo must be Kaw Nam Peung or 
Thong Dee varieties only.  

4.06 0.80 High 

Authentic Nakhonchaisi pomelo must be grown in 
Nakhonchaisi, Phuttamonthon, and Sampran district, Nakhon 
Prathom province only.  

3.98 0.92 High 

Nakhonchaisi pomelo has a higher quality than pomelos 
from other regions 

3.95 0.80 High 

Buying Nakhonchaisi pomelo is of supporting local economic 
development.  

4.26 0.76 High 

Nakhonchaisi pomelo is a significant part of local culture.  4.22 0.77 High 
A registration as geographical indications is a quality 
assurance of Nakhonchaisi pomelo. 

4.22 0.78 High 

A registration as geographical indications is an information 
dissemination of Nakhonchaisi pomelo.  

4.16 0.78 High 

A registration as geographical indications is a reputation 
protection of Nakhonchaisi pomelo. 

4.22 0.77 High 

A registration as geographical indications is a conservation of 
traditional pomelo varieties of Nakhonchaisi pomelo. 

4.23 0.74 High 

A registration as geographical indications is help to conserve 
local wisdom and cultural capital 

4.26 0.73 High 

Total 4.16 0.59 High 
 
4. องค์ประกอบของเจตคติต่อสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ 
ผลจากการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการแกนหลัก (Principle Axis Factoring Method) เพ่ือ

ก าหนดจ านวนองค์ประกอบที่เหมาะสม ซึ่งมีค่าไอเกนมากกว่า 1.00 พบว่า มีองค์ประกอบ จ านวน 2
องค์ประกอบ ขณะที่ร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 59.993 ซึ่งเป็นระดับที่ยอมรับได้ในการ
วิเคราะห์ ดังแสดงในตารางที่ 4   
 
Table 4 Results of Extraction Using Principle Axis Method 

Factor 
Extraction sums of squared loadings Rotation sums of squared loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total 
1 5.429 54.292 54.292 5.066 
2 0.570 5.701 59.993 3.783 

 

เมื่อท าการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมแหลม (Oblique Rotation) ด้วยวิธี  Direct 
Oblimin เพ่ือจัดตัวแปรแต่ละตัวเข้าอยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเพียงองค์ประกอบเดียว 
พบว่าสามารถจัดตัวแปรทั้ง 10 ตัวแปรเข้าองค์ประกอบได้ 2 องค์ประกอบ ซึ่งมีความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเท่ากับ 0.623 แต่ละตัวแปรมีน้ าหนักองค์ประกอบแสดงในตารางที่ 5 ดังนี้ 
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Table 5 Results of Oblique Rotation Using Direct Oblimin Method 

Items 
Factor 

1 2 
Authentic Nakhonchaisi pomelo must be Kaw Nam Peung or 
Thong Dee varieties only.  

 0.552 

Authentic Nakhonchaisi pomelo must be grown in Nakhonchaisi, 
Phuttamonthon, and Sampran district, Nakhon Prathom 
province only.  

 0.586 

Nakhonchaisi pomelo has a higher quality than pomelos from 
other regions 

 0.694 

Buying Nakhonchaisi pomelo is of supporting local economic 
development.  

 0.445 

Nakhonchaisi pomelo is a significant part of local culture.  0.476  
A registration as geographical indications is a quality assurance of 
Nakhonchaisi pomelo. 

0.736  

A registration as geographical indications is an information 
dissemination of Nakhonchaisi pomelo.  

0.816  

A registration as geographical indications is a reputation 
protection of Nakhonchaisi pomelo. 

0.882  

A registration as geographical indications is a conservation of 
traditional pomelo varieties of Nakhonchaisi pomelo. 

0.856  

A registration as geographical indications is help to conserve 
local wisdom and cultural capital 

0.722  

 
องค์ประกอบทั้ง 2 องค์ประกอบมีรายละเอียด ดังนี้ 
องค์ประกอบที่ 1 มีตัวแปรจ านวน 6 ตัว ได้แก่ 1) การขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็น

การช่วยรักษาชื่อเสียงของส้มโอนครชัยศรี2) การขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นการช่วยอนุรักษ์
พันธ์ส้มโอนครชัยศรี3) การขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นการเผยแพร่ข้อมูลของส้มโอนครชัย
ศรี4) การขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นการประกันคุณภาพส้มโอนครชัยศรี5) การขึ้นทะเบียน
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของส้มโอนครชัยศรีช่วยรักษาภูมิปัญญา 6) ส้มโอนครชัยศรีถือเป็นส่วนส าคัญของ
วัฒนธรรมท้องถิ่น มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.476 - 0.882 จึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า การ
อนุรักษ ์การส่งเสริม และการรับประกันคุณภาพ 

องค์ประกอบที่ 2 มีตัวแปรจ านวน 4 ตัว ได้แก่ 1) ส้มโอนครชัยศรีเป็นส้มโอคุณภาพสูงกว่าที่
อ่ืน 2) ส้มโอนครชัยศรีของแท้ต้องปลูกในนครชัยศรี 3) ส้มโอนครชัยศรีของแท้ต้องทองดีกับขาวน้ าผึ้ง 
4) การซื้อส้มโอนครชัยศรีเป็นการสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจท้องถิ่นให้มีความเข้มแข็ง มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบระหว่าง 0.445 - 0.694 จึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า ความเป็นของแท้และการสนับสนุน
เศรษฐกิจท้องถิ่น 
 
สรุปและการอภิปรายผล   

จากการศึกษา พบว่า จากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี อายุเฉลี่ยประมาณ 30.38 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
การสมรสเป็นโสด ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ยังเป็นนักศึกษา ส่วน
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ใหญ่มีรายได้ไม่เกินเดือนละ 15,000 บาท โดยรวมมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 30,166.50 บาท และส่วนใหญ่
มีภูมิล าเนาเดิมคือกรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑลอ่ืน ๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้จักหรือเคยได้ยิน
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน เฉพาะคนที่รู้จักหรือเคยได้ยินเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เห็นว่าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์หมายถึงสิ่งที่บ่งชี้ถึงแหล่งก าเนิดและคุณภาพของสินค้า  เมื่อพิจารณา
กรณีเฉพาะส้มโอนครชัยศรีนั้น ส าหรับผู้บริโภคที่รู้จักสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่ไม่ทราบว่า
ส้มโอนครชัยศรีได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าเหตุผล
ส าคัญในการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของส้มโอนครชัยศรีคือเพ่ือรับประกันคุณภาพของส้มโอ 
รองลงมา ก็คือเพ่ือการอนุรักษ์ภูมิปัญญา ทุนทางวัฒนธรรม และเพ่ือส่งเสริมการพัฒนาท้องถิ่น ส าหรับ
เจตคติของผู้บริโภคที่มีต่อส้มโอนครชัยศรีซึ่งเป็นส้มโอนั้น พบว่า โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคมี เจตคติอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีเจตคติต่อส้มโอนครชัยศรีในระดับมากทุกข้อ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ สามารถจ าแนกเจตคติของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีส้ม
โอนครชัยศรี ได้สององค์ประกอบ องค์ประกอบแรก คือ การอนุรักษ์ การส่งเสริม และการรับประกัน
คุณภาพ องค์ประกอบที่สอง คือ ความเป็นของแท้และการสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่น 

จากผลการวิจัยที่ได้ สามารถอภิปรายผลการวิจัยจ าแนกเป็นประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
1. ความตระหนักของผู้บริโภคชาวไทยต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีศึกษาส้มโอนครชัยศรี

โดยทั่วไปเท่ากับร้อยละ 35.6 แต่เมื่อพิจารณาเฉพาะผู้บริโภคที่รู้จักสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์และรู้ว่าส้มโอ
นครชัยศรีได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ด้วยแล้วจะเหลือเพียงแค่ร้อยละ 22.86 เท่านั้น 
เมื่อเทียบกับความตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในยุโรป กรณีของ PDO/PGI พบว่าสูงกว่าผลการ
ส ารวจล่าสุดของ Eurobarometer (European Commission, 2022) หรือ Goudis and Skuras 
(2020) ซึ่งอาจเป็นเพราะการส ารวจของ Eubarometer เป็นการศึกษาในภาพรวมและมีการขยายกลุ่ม
ส ารวจกว้างขึ้นไปยังประเทศสมาชิกใหม่ที่ไม่คุ้นเคยกับฉลาก PDO/PGI และไม่ได้เป็นประเทศที่มีธรรม
เนียมการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาก่อน อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายสินค้าที่ใกล้เคียงกันเช่นผลไม้
นั้น พบว่า ระดับความตระหนักของผู้บริโภคส้มโอชาวไทยที่ได้ ก็มีค่าสูงกว่าผลการศึกษาของ 
Ahrendsen and Majewski (2017) ซึ๋งศึกษาความตระหนักผู้บริโภคต่อแอปเปิ้ลที่มีฉลาก PGI ใน
โปแลนด์ซึ่งไม่ได้มีธรรมเนียมการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาแต่เดิมเหมือนกับประเทศไทย แม้จะสูงกว่า
ไม่มากนักแต่ก็อาจแสดงถึงความส าเร็จระดับหนึ่งของการน าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาใช้ในประเทศไทย 

2. แม้ว่าประเทศไทยจะเป็นประเทศที่เป็นผู้น าเกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในอาเซียน และมี
สินค้าท่ีได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์แล้วจ านวนมาก แต่ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความ
ตระหนักของผู้บริโภคชาวไทยยังไม่ได้แข็งแรงมาก ดังนั้น เป็นไปได้ว่าการส่งเสริมความรู้ความเข้าใจ 
การประชาสัมพันธ์ เกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของไทยยังไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร นอกจากนี้ 
ผลความตระหนักที่ได้ยังอาจสื่อให้เห็นว่าความสัมพันธ์ที่เป็นบวกระหว่างจ านวนสินค้าที่ขึ้นทะเบียนกับ
ความตระหนัก (Bicskei, 2014) นั้นยังไม่เข้มแข็งนัก  

3. ความตระหนักที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ต่ ากว่าจากการศึกษาของ Nuktreepong et al. 
(2017) ที่มีระดับความตระหนักถึงร้อยละ 66.8 ซึ่งถือว่าสูงกว่าค่อนข้างมาก ความแตกต่างที่เกิดขึ้นนี้ 
อาจเป็นได้จากหลายสาเหตุ เช่น วิธีการการเก็บรวบรวมข้อมูล พ้ืนที่เก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง 
ชนิดสินค้า เป็นต้น จึงท าให้ได้ผลการศึกษาที่แตกต่างกัน  

4. แม้ในบรรดาผู้ที่ตอบว่ารู้จักสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์จะสามารถนิยามความหมายได้ถูกต้องกว่า
ครึ่งหนึ่ง แต่ผู้บริโภคเกือบครึ่งหนึ่งก็ไม่สามารถตอบได้อย่างถูกต้องครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ในยุโรปที่แม้ผู้บริ โภคจะตระหนักรับรู้แต่ความเข้าใจ ในความหมายนั้นยังไม่ชัดเจนเพียงพอ 
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( Fotopoulos & Krystallis, 2001, 2003; Aprile & Gallina, 2008; Teuber, 2011; European 
Commission, 2012; Verbeke, et al.  2012; Ivanova et al. , 2014; Goudis & Skuras, 2020) 
รวมทั้งการศึกษาของ Nuktreepong et al. (2017) ในกรณีของไทยที่ประมาณหนึ่งในสี่ของผู้บริโภคที่
ตระหนักและสามารถให้ความหมายได้อย่างถูกต้อง 

5. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเจตคติทางบวกต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์สอดคล้องกับการศึกษาทั้งใน
ยุ โ รป  (Van Ittersum et al.  ( 1999, 2007) ; Wilson (2002) ; Fotopoulos & Krystallis ( 2003) ; 
Teuber, 2011) และไทย (Nuktreepong et al., 2017) โดยกรณีของไทยนั้น ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับองค์ประกอบการอนุรักษ์ การส่งเสริม และการรับประกันคุณภาพมากกว่าองค์ประกอบความเป็น
ของแท้และการสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่นค่อนข้างชัดเจน โดยในองค์ประกอบแรกนั้น ผู้บริโภคมีเจตคติ
ในทางบวกต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในแง่การปกป้องชื่อเสียงของส้มโอ การอนุรักษ์พันธุ์ การเผยแพร่
ข้อมูล การรับประกันคุณภาพ และการอนุรักษ์ภูมิปัญญา ตามล าดับ ขณะที่ในองค์ประกอบที่สองนั้น 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพที่สูงกว่า การปลูกในพ้ืนที่เฉพาะ พันธุ์เฉพาะ และการสนับสนุน
เศรษฐกิจท้องถิ่นตามล าดับ  

6. องค์ประกอบเจตคติทั้งสององค์ประกอบ คือ การอนุรักษ์ การส่งเสริมและการรับประกัน
คุณภาพ และความเป็นของแท้ และการสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่น สอดคล้องกับ Teuber (2011) ที่
จ าแนกเจตคติได้สององค์ประกอบเช่นกัน โดยพบว่ามีความเชื่อมโยงสูงกับการอนุรักษ์ การส่งเสริม
ประเพณี ขณะที่การคาดหวังต่อลักษณะเฉพาะของสินค้าไม่ได้โดดเด่นมาก และ Nuktreepong et al. 
(2017) โดยเฉพาะในด้านการช่วยรักษาหรือคุ้มครองภูมิปัญญาและทุนทางวัฒนธรรมของชุมชน  ซึ่ง
แตกต่างไปจากการศึกษาอ่ืน ๆ ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่า หรือความเป็นของ
แท้ของสินค้า (Van Ittersum et al., 1999, 2007; Wilson, 2002; Fotopoulos & Krystallis, 2003; 
Verbeke et al., 2012) 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยนี้คือภาครัฐ ภาคเอกชน ตลอดจนภาคชุมชนต่าง ๆ สามารถน าความรู้

เกี่ยวความตระหนักและเจคติของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ กรณีส้มโอนครชัยศรี ไป
ใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 

1. ภาครัฐ แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความตระหนักต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ค่อนข้างสูง แต่ยังมีความ
สับสนเกี่ยวกับความหมายที่แท้จริง ดังนั้น ภาครัฐจึงควรมีมาตรการสร้างความรู้ความเข้าใจที่แท้จริง
เกี่ยวกับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น นอกจากนี้ จากการที่ผู้บริโภคมีเจตคติต่อสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ที่ให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์และการส่งเสริมวัฒนธรรมประเพณีเป็นหลัก ขณะที่ความ
เป็นของแท้และคุณภาพของสินค้านั้นยังน้อยกว่า ดังนั้น ภาครัฐจึงควรมีมาตรการหรือนโยบายในการ
สร้างเจตคติทางบวกของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในมิติความเป็นของแท้ สินค้าที่มีคุณภาพ
ดีกว่า ตลอดจนการส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นให้เพ่ิมยิ่งขึ้น ซึ่งจะท าให้การน าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ไปใช้
ประสบความส าเร็จยิ่งขึ้นได ้

2. ภาคเอกชน จากการที่ผู้บริโภคมีความตระหนักมากขึ้นและมีเจตคติที่ดีต่อสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสนใจกับการผลิตและการตลาดสินค้าและบริการภายใต้ระบบ
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ให้ตอบสนองผู้บริโภคมากขึ้น ในฐานะทางเลือกหนึ่งของการผลิตและการตลาด
เฉพาะที่มีศักยภาพ ไม่ว่าจะเป็นตลาดผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อสูงภายในประเทศ หรือการส่งเสริมเพ่ือ
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ความตระหนักและเจตคติของผู้บริโภคต่อสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ กรณีศึกษาสม้โอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม 
กิตติกร  สุนทรานุรักษ ์

ส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศที่มีการยอมรับในสินค้าและบริการที่มีสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ขณะเดียวกัน
ผู้ประกอบการที่อยู่ในระบบสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์อยู่แล้วก็ต้องพยายามรักษาเจตคติที่ดีของผู้บริโภคต่อ
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ไว้ โดยการรักษาคุณภาพสินค้า และปฏิบัติตามมาตรฐานของสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
อย่างเคร่งครัด  

3. ภาคชุมชน เมื่อประชาชนมีความตระหนักและเจตคติที่ดีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มากขึ้น 
ชุมชนต่าง ๆ สามารถน าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์มาใช้เป็นเครื่องมือในการผลักดันให้เกิดการพัฒนาชุมชน
ของตนเองในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเศรษฐกิจ การอนุรักษ์ภูมิปัญญา วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม ฯลฯ ได้
ประสบผลดียิ่งขึ้นได ้

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งถัดไป 
แม้ว่าผลการวิจัยนี้ยังเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ส าคัญเกี่ยวกับความตระหนักและเจตคติต่อสิ่ง

บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในประเทศไทย แตก่็ยังมีประเด็นที่ควรศึกษาเพ่ิมเติมอีกมาก ดังเช่น  
1. ควรศึกษาความตระหนักและเจตคติต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคในสินค้าชนิดอ่ืน

และพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือนและความแตกต่างระหว่างตลาดสินค้าชนิดต่าง ๆ 
และแสดงให้เห็นถึงภาพรวมของความตระหนักและเจตคติต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในประเทศไทยได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตระหนักหรือเจตคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
เพ่ิมเติม เช่น การศึกษา รายได้ ถิ่นที่อยู่ เป็นต้น เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมและพัฒนาความรู้ความ
เข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ให้เพิ่มมากข้ึน  

3. นอกจากการศึกษาทางด้านผู้บริโภคภายในประเทศแล้ว ควรศึกษาความตระหนักหรือเจต
คติของนักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคต่างประเทศต่อสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของไทยด้วย รวมทั้งควรศึกษา
ความตระหนักและเจตคติของผู้ผลิตหรือเกษตรกรในการยอมรับหรือยินดีที่จะใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
ในการผลิตด้วย เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมให้การผลิตภายใต้สัญลักษณ์สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
กว้างขวางมากยิ่งขึ้น 
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