
(0) 

 

 
 

การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
The effect of Storytelling of Sangyod Muang Phatthalung Rice  

towards Purchase Intention 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จินดารัตน์  ชูสง 
Jindarat  Choosong 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
สาขาวิชาการตลาด  

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree of  

Master of Business Administration in Marketing 
Prince of Songkla University 

2562 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 



(1) 

 

 
 

การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
The effect of Storytelling of Sangyod Muang Phatthalung Rice  

towards Purchase Intention 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จินดารัตน์  ชูสง 
Jindarat  Choosong 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
สาขาวิชาการตลาด  

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree of  

Master of Business Administration in Marketing 
Prince of Songkla University 

2562 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 



(2) 

ชื่อวิทยานิพนธ์ การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
 ผู้บริโภค 
ผู้เขียน  นางสาวจินดารัตน์  ชูสง  
สาขาวิชา  การตลาด  
 
 
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก  คณะกรรมการสอบ 
 
 
........................................................... .............................................. ประธานกรรมการ 
(ดร.สุมนา  ลาภาโรจน์กิจ)  (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วัลลภา  พัฒนา) 
  
 

........................................................... กรรมการ 
(ดร. สุมนา  ลาภาโรจน์กิจ)  

 
 

........................................................... กรรมการ  
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรศักดิ์  จินดาบถ)  

 
 
 
 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็น
ส่วนหนึ่งของการศึกษา ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  

 
 
 

.................................................................. 
(ศาสตราจารย์ ดร.ด ารงศักดิ์  ฟ้ารุ่งสาง) 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 



(3) 

ขอรับรองว่า ผลงานวิจัยนี้มาจากการศึกษาวิจัยของนักศึกษาเอง และได้แสดงความขอบคุณบุคคลที่มี
ส่วนช่วยเหลือแล้ว  

 
 
 
 ลงชื่อ............................................................ 
 (ดร. สุมนา  ลาภาโรจน์กิจ)  
 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก  
 
 
 
 ลงชื่อ............................................................ 
 (นางสาวจินดารัตน์  ชูสง)  
 นักศึกษา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(4) 

ข้าพเจ้าขอรับรองว่า ผลงานวิจัยนี้ไม่เคยเป็นส่วนหนึ่งในการอนุมัติปริญญาในระดับใดมาก่อน และ
ไม่ได้ถูกใช้ในการยื่นขออนุมัติปริญญาในขณะนี้  

 
 
 
 ลงชื่อ.................................................... 
 (นางสาวจินดารัตน์  ชูสง)  
 นักศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



(5) 

ชื่อวิทยานิพนธ์ การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
 ผู้บริโภค 
ผู้เขียน  นางสาวจินดารัตน์  ชูสง  
สาขาวิชา  การตลาด  
ปีการศึกษา  2561 
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งออกเป็นทั้งหมด 2 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรก
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ เพ่ือค้นหาเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ผลการวิจัยพบว่า
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้แบ่งออกเป็น 5 เรื่องราว ได้แก่ 1) เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 
2) เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 3) ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 4) เรื่องราวด้าน
คุณค่าทางโภชนาการ 5) เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน และได้น าเรื่องราวเหล่านี้มาด าเนิน 
การส ารวจในขั้นตอนที่สอง คือ การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลโดยมี
วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีผลต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเท่านั้น จ านวน 
385 คน สถิติที่ใช้ คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการหาค่าการวิเคราะห์
ถดถอย (Regression Analysis)  
 ผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี มีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001- 
25,000 บาท ซึ่งพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความชื่นชอบเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในเรื่องราวด้าน
คุณค่าทางโภชนาการ คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือเรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ คิดเป็นร้อยละ 
23.3 และผู้บริโภคยังเห็นว่าเรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการเป็นเรื่องราวที่สื่อได้น่าสนใจมากท่ีสุด  
 และนอกจากนี้ยังพบอีกว่า การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้ร้อยละ 52.9 (R2 = .529) และการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์
หยดเมืองพัทลุง ได้ร้อยละ 50.1 (R2 = .501) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ค าส าคัญ : การรับรู้เรื่องราว, ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง, ทัศนคติของผู้บริโภค, ความตั้งใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to study the perception of Sangyod 
Muang Phatthalung Rice that affected consumers' purchasing intention. The research 
was divided into 2 steps. Firstly, the researcher conducted a qualitative interview to 
explore the story of Sangyod Muang Phatthalung Rice. The result showed that the 
story of Sangyod Muang Phatthalung Rice was divided into 5 aspects, which are: 1) 
Sentimental value 2) Mythology 3) Relationship between product and geography 4) 
Nutrition 5) Soil fertility. Therefore, these stories are taken to conduct the survey in 
second step. The researcher used the questionnaire to collect data for the following 
objectives 1) To study the perception of Sangyod Muang Phatthalung Rice that 
affects the attitude of consumers towards this kind of rice 2) To study the perception 
of Sangyod Muang Phatthalung Rice and consumer’s attitudes toward Sangyod 
Muang Phatthalung Rice that affect purchase intention for this kind of rice. The 
selected sample were 385 consumers who had never bought and knew Sangyod 
Muang Phatthalung Rice. The statistics used are frequency, percentage, mean, 
standard deviation and the regression analysis.  
 The results showed that most consumers are female at the age 
between the ages of 20 - 30 years old with a career as an employee of private 
company. They hold a bachelor's degree, single and have average monthly income 
15,001-25,000 baht. It was found that most favorite story aspect of Sangyod Muang 
Phatthalung Rice for most consumers is nutrition, which is 27.8% and followed by 
sentimental value, which is 23.3%. Moreover, consumers also see that nutrition is 
also the most interesting narration.  
 In addition, the perception of Sangyod Muang Phatthalung Rice affects 
consumer’s attitudes toward Sangyod Muang Phatthalung Rice at 52.9 % (R2 = .529) 
and the perception of Sangyod Muang Phatthalung Rice and Consumer’s attitudes 
toward Sangyod Muang Phatthalung Rice affect purchase intention at 50.1 (R2 = .501) 
with statistically significant at 0.01 level. 
 

Key words: Perception Product story, Sangyod Muang Phatthalung Rice, Attitude 
 Toward Product, Purchase Intention  
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
1.1  ความส าคัญและที่มาของงานวิจัย 
 
 ข้าวเป็นพืชที่มีความส าคัญต่อประเทศไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากข้าวเป็นอาหารหลัก
ของคนไทยและเป็นหนึ่งในทางการเกษตรที่ส าคัญที่สุด (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) ที่ปลูกมากในพ้ืนที่ท้องถิ่น
หรือชนบท มีบทบาทท่ีเห็นได้ชัดอย่างมีนัยส าคัญด้านโภชนาการของคนท่ัวโลก ปัจจุบันประเทศไทยมี
พ้ืนที่นาข้าวประมาณ 64 ล้านไร่ทั่วประเทศ ให้ผลผลิตข้าวเปลือก 31 ล้านตันต่อปี (ส านักงานสถิติ
จังหวัดพัทลุง, 2561) ซึ่งข้าวไทยถือว่าได้เปรียบด้านคุณภาพและเป็นที่ยอมรับมาช้านานในตลาดโลก 
(วารีรัตน์ เพชรสีช่วง, 2559) 
 การปลูกข้าวเป็นวิถีชีวิตของชาวไทยมาตั้งแต่สมัยโบราณ จนกลายเป็นวัฒนธรรมขนบ 
ธรรมเนียมประเพณีท่ีสืบต่อกันมาและทรงคุณค่าทางวัฒนธรรมของไทยที่ได้รับการยอมรับและสร้างข้ึน
เพ่ือเป็นอารยธรรมของข้าว (Thairiceforlife, 2016) ข้าวยังมีความส าคัญต่อวัฒนธรรมไทย และมีคุณค่า
ทางโภชนาการและเป็นประโยชน์ต่อชีวิต อีกท้ังไทยยังมีพันธุ์ข้าวที่หลากหลาย ตั้งแต่พันธุ์ข้าวพ้ืนเมือง
จนถึงพันธุ์ที่เพ่ิงสร้างใหม่ จากการเพาะปลูกที่ชาวนาใช้ท านาข้าวมีพ้ืนที่มากขึ้นกว่าพืชอาหารอ่ืน ๆ ซึ่งคิด
เป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 11.3 ของพ้ืนที่ทั้งหมดของประเทศ ที่ราบภาคกลางและภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือมีพ้ืนที่เพาะปลูกข้าวมากขึ้นรองลงมา คือ ภาคเหนือและภาคใต้ตามล าดับ แต่ละภูมิภาคจะ
ปลูกข้าวประเภทต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับสภาพภูมิศาสตร์ (Jeffrey Hays, 2014) 
 ประเทศไทยเป็นแหล่งทรัพยากรพันธุ์ข้าวที่ส าคัญ โดยเฉพาะพันธุ์ข้าวพ้ืนเมืองเป็นพันธุ์
ข้าวที่ปลูกอยู่ในพ้ืนที่ท้องถิ่นมานานนับชั่วคน ซึ่งเกษตรกรได้เก็บรักษามาตั้งแต่บรรพบุรุษ พันธุ์ข้าวพ้ืนเมือง
มีจ านวนหลากหลายพันธุ์รวมทั้งหมดทั่วโลกจะมีประมาณ 120,000 พันธุ์ ส าหรับประเทศไทยมีพันธุ์
พ้ืนเมืองประมาณ 3,500 พันธุ์ ซึ่งได้เก็บรักษาไว้ที่ศูนย์เชื้อพันธุ์ข้าวในบริเวณศูนย์วิจัยข้าวปทุมธานี 
อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี (ประพาส วีระแพทย์, 2555) ปัจจุบันข้าวพ้ืนเมืองที่ได้รับความนิยมใน
ประเทศไทยมี 9 พันธุ์ ได้แก่ สังข์หยด จ.พัทลุง, ลืมผัว, เสาไห้, หอมมะลิแดง, หอมนิล, เล็บนกหรือ
เฉี้ยงพัทลุง, พญาลืมแกง, เหลืองปะทิว และมะลิโกเมนสุรินทร์ (คมชัดลึก, 2559)  
 นอกจากนี้ข้าวพ้ืนเมืองมีโอกาสทางการตลาด เนื่องจากผลผลิตที่ออกมายังไม่เพียงพอ
กับความต้องการ ภาครัฐจึงมีนโยบายเน้นส่งเสริมและเข้ามาสนับสนุนการปลูกข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองมากขึ้น 
ภาคใต้เป็นพ้ืนที่ที่เหมาะสมกับข้าวสายพันธุ์เหล่านี้ รวมถึงเป็นการเพ่ิมส่วนแบ่งของข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองจาก 
35% ให้เป็น 50% เท่ากับข้าวพันธุ์ กข (เศรษฐกิจภูมิภาค, 2561)  จึงท าให้หน่วยงานภาครัฐมีความตื่นตัว
เรื่องข้าวพันธุ์พ้ืนเมือง โดยมีการส่งเสริมการน าข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองไปจดทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์กับ
กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ หรือที่เรียกว่า จีไอ (GI – Geographical Indications) 
เพ่ือให้ชุมชนที่เป็นแหล่งผลิตวัตถุดิบเฉพาะพ้ืนที่ได้รับประโยชน์ในการผลิตสินค้าท้องถิ่น ท าให้สามารถ
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สร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะพิเศษ ที่ผู้ผลิตถิ่นอ่ืนไม่สามารถผลิตสินค้าในชื่อเดียวกันมาแข่งขันได้  
(กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์, 2559) 
 จังหวัดพัทลุงก็เป็นอีกจังหวัดหนึ่งที่มีข้าวพ้ืนเมืองอย่างข้าวสังข์หยดพัทลุง ที่เป็นข้าว
เฉพาะถิ่นของจังหวัดพัทลุงเป็นข้าวที่คนภาคใต้รู้จักกันมานานกว่า 100 ปี โดยสมัยก่อนชาวนานิยมปลูก
ไว้เป็นของก านัลแก่ผู้ใหญ่ที่เคารพนับถือในเทศกาลที่ส าคัญต่าง ๆ เช่น วันสงกรานต์ วันขึ้นบ้านใหม่ 
วันตรุษจีน หรือใช้ส าหรับท าบุญตักบาตร ข้าวสังข์หยดมีเมล็ดรูปร่างเรียวยาว ข้าวกล้อง มีสีแดง เมื่อ
หุงสุกจะมีความนุ่ม ย่อยง่ายเหมาะกับผู้สูงอายุ (ส าเริง แซ่ตัน, 2550) ข้าวสังข์หยดพัทลุงเป็นข้าวเจ้า 
ปลูกได้ปีละ 1 ครั้ง ผลิตจากแหล่งปลูกธรรมชาติ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ราบระหว่างทิวเขาบรรทัด กับทะเลสาบ
สงขลา – พัทลุง มีแหล่งน้ าและสภาพดินที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยธาตุอาหาร จึงเป็นแหล่งผลิตข้าวที่ส าคัญ
ของภาคใต ้รวมทั้งเป็นแหล่งก าเนิดผลผลิตทางการเกษตรหลายชนิด (สิรีรัตน์ อัครพรวินิจ, 2016) 
 ในวันที่ 23 มิถุนายน 2549 ข้าวสังข์หยดพัทลุงได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 
(Geographical Indication: GI) เพ่ือผลิตเป็นสินค้าใช้ชื่อว่า “ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง” โดยเป็นข้าว
พันธุ์แรกของไทยและของโลก ต่อมาเมื่อวันที่ 12 ตุลาคม 2559 สหภาพยุโรป (European Union: 
EU) ได้ประกาศ ขึ้นทะเบียนข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงของไทย เป็นสินค้า สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของ
จังหวัดพัทลุง เป็นสินค้ารายการที่ 4 ของไทย ที่ได้รับการขึ้นทะเบียนสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ใน
สหภาพยุโรป ซึ่งการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์จะมีกระบวนการผลิตภายใต้การควบคุมของ
คณะกรรมการการรับรองคุณภาพข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  ผ่านระบบการจัดการคุณภาพ GAP ระบบ
การผลิตข้าวอินทรีย์ ควบคู่กับระบบการรับรองสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์  จึงมีความปลอดภัยจากสารพิษ
ตกค้าง (ฐานเศรษฐกิจ, 2560)  
 นอกจากนี้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยใน
การประชาสัมพันธ์สินค้านั้นให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายในนามของกลุ่มผู้ผลิต ซึ่งจะช่วยลดภาระในการประชา 
สัมพันธ์สินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายได้ ทั้งนี้เพราะการใช้สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์เป็นเครื่องมือทางการตลาด
นั้นเป็นที่แพร่หลายอยู่แล้วในหลายประเทศ การเพ่ิมเครื่องมือทางการตลาดนี้ให้แก่คนไทยย่อมเป็นการเพ่ิม
ศักยภาพในการแข่งขันระดับโลกไปในตัว (กรมการข้าว, 2560) แต่ยังขาดการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ 
ข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองอย่างข้าวสังข์หยดพัทลุงที่ได้รับสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ซึ่งปัจจุบันแนวโน้มของการเล่าเรื่อง 
(Brand story) ได้ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค เพราะเป็นการสื่อสารทางการตลาด การเล่าเรื่องราว
ความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ถือเป็นวิธีที่ดีในการถ่ายทอดประสบการณ์ให้กับผู้ฟัง ผู้บริโภค และท าให้
พวกเขารู้สึกว่ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์นั้น (Andrijauskaite, 2017) อีกทั้งเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่ดี
ที่สุดจะขึ้นอยู่กับข้อเท็จจริงที่มีองค์ประกอบด้านอารมณ์ มีเอกลักษณ์ มีความน่าเชื่อถือ และผู้บริโภค
สามารถเข้าใจข้อมูลที่แท้จริงที่สามารถสร้างความประหลาดใจและน่าสนใจ (Sterling, 2013) 
 จากเรื่องราวที่น่าสนใจกับการเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ประจ าถิ่นใน 
ด้านคุณภาพบวกด้วยการบอกเล่าเรื่องราวที่เชื่อมโยงวัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่นเข้าไปในผลิตภัณฑ์ 
และเพ่ิมเสน่ห์ด้วยการดึงเรื่องราวจากภูมิปัญญาที่มีอยู่มาถ่ายทอด นอกจากจะกล่าวถึงต้นก าเนิดของ
สินค้าแล้วยังช่วยต่อยอดสร้างมูลค่าให้กับสินค้าเพ่ิมขึ้น (Krungsri GURU SME, 2558) ซึ่งสอดคล้อง
กับ Lundqvist et al. (2013) ชี้ให้เห็นว่าเรื่องราวในการสื่อสารมีผลดีต่อการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคสร้างความสัมพันธ์ในตราสินค้าโดยใช้เรื่องราวจากผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

https://www.krungsri.com/bank/KrungsriGuru/team/krungsri-Guru-SME.aspx
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กับผลิตภัณฑ์ของตนโดยเฉพาะในบรรจุภัณฑ์ นอกจากนี้เรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลายเป็นเรื่องที่
โน้มน้าวใจเมื่อเนื้อหาดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน อีกทั้ง Lee and Shin (2015) ได้ศึกษาถึงการตรวจ 
สอบปัญหาการฟ้ืนฟูอุตสาหกรรมเหล้าสาเกในประเทศญี่ปุ่นผ่านการเล่าเรื่อง พบว่า เรื่องเล่าของเหล้า 
สาเกสามารถสร้างอุตสาหกรรมใหม่ได้โดยใช้กลยุทธ์การตลาดเล่าเรื่อผ่านการเล่าเรื่องของประวัติศาสตร์
และประเพณ ีซึ่งเป็นการน าเสนอวิธีการใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยัง
สร้างความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ผ่านการเล่าเรื่อง ส่งผลให้เกิดการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น เช่น 
เดียวกับเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ผู้วิจัยสนใจที่จะน าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
มาน าเสนอเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ Chiu et al. (2012) ได้น าเสนอ
เรื่องราวที่มีความน่าเชื่อถือ ความกระชับ เรื่องราวที่มีความผกผัน และอารมณ์ขบขันของเรื่องราวใน
การน าเสนอ เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของเรื่องราวผลิตภัณฑ์ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
การแสดงผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคอ่านเรื่องราวของผลิตภัณฑ์แล้ว
เกิดทัศนคติในเชิงบวก ก็จะท าให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่า และเกิดความเชื่อในตัวผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุนี้จาก
การศึกษา Wright (1973) พบว่าเรื่องราวผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจ
เชิงพฤตกิรรม 
 ดังนั้น การศึกษานี้มีส่วนช่วยในการวิจัยและการปฏิบัติโดยแสดงให้เห็นถึงพลังของ
การเล่าเรื่องราวและผลที่ได้ก็มีความส าคัญในมุมมองของผู้บริหาร ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าเรื่องราวของผลิตภัณฑ์
สามารถใช้เพื่อสร้างและเสริมสร้างความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับผลิตภัณฑ์ได้ จากการทบทวนงานวิจัยที่
ผ่านมาร่วมกับผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าจ าเป็นต้องมีการวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลกระทบของเรื่องราว
ในการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยศึกษาถึงเรื่องราวรูปแบบไหนที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อข้าวสังข์หยดพัทลุงเพ่ิมมากข้ึน 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 
 1. เพ่ือศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
1.3  ประโยชน์ของงานวิจัย 
 
 1. เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่แท้จริง 
 2. เพ่ือเป็นวิถีทางในการสนับสนุนภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
ในการก าหนดสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์และสร้างความพิเศษในตัวสินค้า  
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 3. เพ่ือส่งเสริมให้กลุ่มเกษตรกรที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้พัฒนาคุณภาพข้าว
และปลูกพันธุ์ข้าวสังข์หยดพัทลุงที่ได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indication: 
GI) เป็นข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่แท้จริง เพ่ือเพ่ิมมูลค่าข้าวสังข์หยดให้เป็นสินค้าประจ าท้องถิ่นของ
จังหวัดพัทลุง และพัฒนาช่องทางการขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
 4. เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการสื่อสารเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงไปในทิศทาง
เดียวกัน  
 
1.4  ขอบเขตของการศึกษา 
 
 ขอบเขตการศึกษาเชิงคุณภาพ 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา ในการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพ่ือศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 2. ขอบเขตของประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่าง ส าหรับกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ครั้งนี้ ได้ก าหนดประชากร
และกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
  2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลตรงตามประเด็นการวิจัยส าหรับ    
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) 
จากผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้แก่ 
   1) ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   2) ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและพัฒนาข้าว 
กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
   3) หนังสือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เอกสารจากส านักงานพัฒนาผลิตภัณฑ์
ข้าว, 2555) 
  2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
จะเป็นกลุ่มบุคคลที่เก่ียวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 8 คน เพ่ือสอบถามความต้องการใน
การสื่อสารเรื่องราวข้าวสังข์หยดพัทลุง ซึ่งแบ่งกลุ่มออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่
   1) กลุ่มชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   2) กลุ่มท่ีสนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   3) กลุ่มผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   4) กลุ่มปราชญ์ชาวบ้าน 
 



5 

 ขอบเขตการศึกษาเชิงปริมาณ 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา ในการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือศึกษาถึง
การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อทัศนคติและมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 2. ขอบเขตของประชากร และกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่งเลือกกลุ่มตัวอย่างไว้ตามสูตร
ของ W.G.cochran คือ 385 คน โดยก าหนดการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 3. ขอบเขตของตัวแปร 
  3.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง และทัศนคติที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง 
 
1.5  สมมติฐานงานวิจัย 
 
 H1: การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง 
 H2: การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง 
 H3: ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
1.6  นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 
 1. การรับรู้เรื่องราว หมายถึง การเรียนรู้ของผู้บริโภคผ่านการสื่อสาร ผ่านสิ่งที่พบ
เจอจากประสบการณ์ชีวิต และจากการบอกเล่าของผู้คน 
 2. เรื่องราวของผลิตภัณฑ ์หมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวที่น่าสนใจของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงโดยระบุสิ่งที่น่าสนใจของผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการสื่อสารให้กับผู้บริโภค 
 3. ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง หมายถึง ข้าวที่ต้องเพาะปลูกต้องอยู่ในเขตพ้ืนที่พัทลุง 
โดยเกษตรกรหรือกลุ่มเกษตรกรและโรงสีที่ผลิตข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงต้องมาข้ึนทะเบียนเป็นสมาชิก
กลุ่มกันก่อนที่จะเริ่มต้นท าการผลิต เมล็ดพันธุ์ข้าวต้องเป็นเมล็ดพันธุ์ที่บริสุทธิ์ คุณภาพดี ไม่มีสิ่งเจือปน 
โดยแหล่งผลิตเมล็ดพันธุ์ที่ได้มาตรฐาน ปลูกในเมืองสิงหาคม-ตุลาคม เก็บเกี่ยวระยะพลับพลึงระหว่าง
เดือนธันวาคม-กุมภาพันธ์ และความชื้นเมื่อเก็บเก่ียวต้องไม่น้อยกว่าร้อยละ 14 และไม่เกินร้อยละ 15 
โดยลักษณะทางกายภาพที่ส าคัญคือ ข้าวกล้องมีสีแดงจนถึงแดงเข้มในเมล็ดเดียวกัน ส่วนข้าวสารเป็น
ข้าวที่มีเมล็ดสีขาวปนแดง หรือชมพู รูปร่างเรียวเล็ก เมื่อขัดสีจะมีสีชมพู มีกลิ่นหอมอ่อนๆ (THAI 
RICE ORGANIC, 2013) 
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 4. ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง การประเมินความรู้สึก ปฏิกิริยาทางอารมณ์ เจตนา
เชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมในอดีต ซึ่งก่อให้เกิดเจตนารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับ
การแสดงในการซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 5. ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือยินดีที่จะซื้อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษา เรื่อง “การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค” ได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Product Story)   
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude Consumer) 
 2.3 แนวคิดเรื่องความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 2.6 การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 
 2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Product Story) 
 
 เรื่องราว หมายถึง การเล่าเรื่องที่ผ่านการพูดหรือการเขียนของคน 2 คน หรือมากกว่า
นั้นในการตีความประสบการณ์ในอดีตหรือสิ่งที่คาดการณ์ไว้ในอนาคต (Boje, 1995) ซึ่งเรื่องราวจะมี
โครงสร้างที่สร้างความสัมพันธ์เข้าด้วยกันและดึงดูดผู้ฟัง ดั่งเรื่องราวนั้นคล้ายกับเทพนิยาย โดยที่เรื่องราว
นั้นมีจุดเริ่มต้นของเรื่องราว จุดกลางของเรื่องราว และจุดสิ้นสุดในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นตามล าดับ เรียกว่า 
พล็อต ของเรื่อง (Twitchell, 2004) ซึ่งผู้บริโภคสามารถรู้จักเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ผ่านสิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. การถ่ายทอดเรื่องราวของข้อมูล การสร้างแนวคิดทางสังคม และทฤษฎีที่ส าคัญ 
ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการเล่าเรื่องและการวิจัยในพื้นที่เหล่านี้ โดยที่การเล่าเรื่องช่วยในการสื่อสารเพ่ือแสดงให้ 
เห็นถึง คุณค่า วัฒนธรรม จุดแข็ง และปัญหาที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Schank, 1990) 
 2. ผู้บริโภคจดจ าเรื่องราวผ่านสถานที่และเหตุการณ์ต่าง ๆ (Schank, 1999) 
 3. เรื่องราวอาจมาพร้อมกับจุดสัมผัสของความรู้สึกของผู้ชมหรือผู้ฟังในการสร้าง
ความตระหนักและสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของผู้ฟัง (Cooper et al, 2010; Woodside, 2010) 
 เช่นเดียวกับ Bae (2006) ที่กล่าวว่าการระบุเรื่องราวเพ่ือบอกเล่า หมายถึง การมี
เรื่องราวที่น่าสนใจที่ผู้คนจะสนใจฟัง ซึ่งในขั้นตอนแรกของการระบุตัวตนของเรื่องราว คือ การสร้างเรื่องราว
ที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง และเรื่องราวสามารถแบ่งได้เป็นเรื่องราวทางวัฒนธรรม, เรื่องราว 
ทางธรรมชาติ, เรื่องราวของอุตสาหกรรม และเรื่องราวของสถานที่ Wi and Park (2011) อธิบาย
เพ่ิมเติมว่าในบรรดาเรื่องราวที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมมักจะมีความหมายเป็นอย่างมาก ซึ่งจากมุมมองแบบ
ดั้งเดิมเรื่องราวทางวัฒนธรรมประกอบด้วยต านาน นิทานและความเชื่อของชาวบ้าน 
 เนื่องจากผู้คนใช้เรื่องราวในการสื่อสารเพ่ือเข้าใจสถานการณ์ต่าง ๆ บนโลกนี้ การเล่า
เรื่องจึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถสื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคได้ 
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บางครั้งผู้บริโภคจะสร้างความเกี่ยวข้องของเรื่องราวกับผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับเรื่องราวของตน จึงท าให้เป็น
จุดเริ่มต้นของความสนใจผลิตภัณฑ์ และเมื่อข้อมูลอยู่ในรูปแบบของเรื่องราว ผู้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยง
เรื่องราวกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ออกมาเป็นความคิดและประสบการณ์ของตนเอง (Dolich, 1969) 
ซึ่งสอดคล้องกับ Healey (2008) อธิบายว่าเรื่องเล่าเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างผลิตภัณฑ์และเป็นหัวใจ
หลักในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับจิตวิทยาผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 
 ดังนั้นสรุปได้ว่า การบอกเล่าเรื่องราวเป็นการบอกเล่าสิ่งที่น่าสนใจของผลิตภัณฑ์ รวมถึง
ประวัติ การเริ่มต้นของผลิตภัณฑ์ วิวัฒนาการของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งเรื่องราวเหล่านั้น 
ต้องกระชับ เข้าใจง่ายและมีจุดที่น่าสนใจ 
 
 องค์ประกอบของเรื่องราว 
 ผลิตภัณฑ์ทุกผลิตภัณฑ์มีเรื่องราวของตัวเอง แต่การบอกเล่าเรื่องราวที่ดีคือกุญแจสู่
ความส าเร็จ (Huang, 2005) เรื่องราวสามารถให้ความหมายของตราสินค้าและถ่ายทอดความหมาย
เหล่านี้ต่อผู้บริโภคได้ อีกทั้ง (Simmons, 2001) ความหมายที่มาพร้อมกับเรื่องราวอาจสะท้อนในจิตใจ
ของผู้ชมและส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง ดังนั้นการเล่าเรื่องผลิตภัณฑ์อาจเป็นวิธีที่ง่ายในการเชื่อมต่อ
ผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคและสร้างความสัมพันธ์ นอกจากนี้การเล่าเรื่องช่วยให้ผู้คนคิดและแยกแยะเหตุการณ์
และประสบการณ์ออกเป็นชิ้นเล็ก ๆ เพ่ือการประมวลผลที่ง่ายขึ้นในการให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ 
(Herman, 2003) ดังนั้น การสร้างเรื่องราวผลิตภัณฑ์ที่ดีพร้อมโครงสร้างที่มีอิทธิพลอาจเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้การเล่าเรื่องที่น ามาใช้เพ่ือรวมคุณค่าผลิตภัณฑ์
เข้ากับเรื่องราวสร้างความรู้สึกผูกพันกับผู้บริโภคและสร้างภาพลักษณ์ต้องสอดคล้องกัน (Chiu et al., 
2012) ดังนั้นองค์ประกอบที่ส าคัญของเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
 1. ความน่าเชื่อถือ (Authenticity) เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในการก าหนดความรู้สึก
ที่ได้รับข้อมูลและท าให้มีความสัมพันธ์กับอดีตและความเป็นจริงหรือความรู้สึกทางจิตวิทยา ความน่าเชื่อถือ
ของเรื่องราวมักจะถูกสร้างขึ้นมามากกว่าน าเรื่องจริงมาสร้างเรื่องราว (Brown et al, 2003) เรื่องราว
จะขาดความน่าเชื่อถือ หากไม่สอดคล้องกับประสบการณ์ชีวิต และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Loebbert, 
2005) ดังนั้นความน่าเชื่อถือของเรื่องราวจึงเป็นการรับรู้ของผู้บริโภค  
  คุณลักษณะของความถูกต้องอาจส่งผลต่อวิธีการที่ผู้บริโภครับรู้ผลิตภัณฑ์และระบุ 
ถึงความน่าเชื่อถือ คุณภาพและความมุ่งม่ันในการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพสูง คุณลักษณะอาจบ่งชี้
ว่าผลิตภัณฑ์จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือลดความเสี่ยงในการซื้อหรือไม่ ด้วยคุณลักษณะ
ที่ผู้บริโภคสัมผัสกับประวัติศาสตร์และจิตวิญญาณของผลิตภัณฑ์และอาจกระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ ์
(Beverland, 2005) 
  จากมุมมองด้านการตลาด Iversen and Hem (2008) ระบุว่ามรดกทางวัฒนธรรม
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญเนื่องจากไม่มีลักษณะเฉพาะและเป็นเอกลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ
ได้รับการท าความเข้าใจเพ่ือสะท้อนถึงชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และระดับความไว้ 
วางใจ (Van den Bosch, De Jong and Elving, 2005) ซึ่งเป็นมูลค่าทางการค้าในตลาดร่วมสมัย 
(Hwang, 2011) ดังนั้นผู้จัดการผลิตภัณฑ์ต้องให้ความส าคัญกับความถูกต้องของผลิตภัณฑ์พร้อมกับ
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ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นนวัตกรรมความไว้วางใจและชุมชนที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ดังนั้นความน่าเชื่อถือ
จึงเป็นความรู้สึกที่ผู้อ่านได้รับจากเนื้อหาที่ท าให้พวกเขาเชื่อและเชื่อมโยงเรื่องราวกับความเป็นจริง 
 2. ความกระชับ (Conciseness) ความกระชับเป็นองค์ประกอบที่ผู้คนรับรู้ได้อย่าง
รวดเร็วก่อนที่พวกเขาจะเริ่มอ่านเรื่องราว เนื่องจากการดึงดูดความสนใจของผู้ชม ควรจะท าในไม่กี่วินาที
ไม่ใช่ในนาที (Denning, 2004) ความกระชับของเรื่องราวอาจเป็นตัวก าหนดความตั้งใจของพวกเขา
ในการอ่าน ผู้คนไม่มีเวลาและความอดทนในการเล่าเรื่องที่ละเอียดรอบคอบ ดังนั้น ความกระชับจึง
เป็นการใช้วลีที่เรียบง่ายเพื่อแสดงให้เห็นถึงการเล่าเรื่องที่ชัดเจน (Sloane, 2003) 
 3. ความผกผัน (Reversal) Alwitt (2002) ชี้ให้เห็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ที่ส าคัญต่อ
เหตุการณ์ต่อเนื่องในการเล่าเรื่องคือการสลับความหวังและความกลัวขณะที่เรื่องเล่าเกิดขึ้น การปลุกเร้า
อารมณ์นี้อาจเกิดจากการผกผันในเรื่องไม่ใช่อารมณ์และความรู้สึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์
หนึ่งๆ เป็นส่วนประกอบที่มีความรู้สึกของทัศนคติ (Breckler, 1984; Schiffman, 2004) 
 4. อารมณ์ขบขัน (Humor) Sternthal and Craig (1973) ได้ระบุว่าอารมณ์ขันมี
คุณสมบัติ คือ เพ่ือกระตุ้น, เพ่ือดูการตอบสนองที่เกิดจากการเล่าเรื่องราว และเพ่ือดูการตอบสนอง
ของการรับรู้ที่เกิดจากความรู้สึกภายในหลังจากท่ีได้ฟังหรืออ่านเรื่องราว 
 ดังนั้นองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 อย่างของเรื่องราว คือ ความน่าเชื่อถือ ความกระชับ 
ความผกผัน และอารมณ์ขบขัน เป็นการสร้างเรื่องราวผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จ (Chiu et al., 
2012) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มอบข้อมูลที่น่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้
ดียิ่งขึ้น ความกระชับช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจจุดส าคัญของเรื่องราวผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้นเนื่องจากช่วยเพิ่ม
ความชัดเจน ส่วนองค์ประกอบความผกผันของเรื่องราวผลิตภัณฑ์เป็นจุดเปลี่ยนในเรื่องผลิตภัณฑ์ใน
โฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง Sterling (2013) ยังให้ส าคัญเรื่องราว
ในแต่ละด้าน ดังนี้ 
 1. ด้านอารมณ์ (Emotional) เรื่องราวที่ดีช่วยกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์เพ่ือ 
สร้างความเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคในระดับลึก และเป็นสากล ตัวอย่างบางส่วนของ
ความต้องการทางอารมณ์แบบสากลที่ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ประโยชน์ได้ ได้แก่ ความจ าเป็นในการเป็น
เจ้าของและการอนุมัติ (เรื่องราวที่มีชื่อเสียง) ความปรารถนาในการหลบหนี (เรื่องการประท้วง) การแสวงหา
ความหมาย (เรื่องราวความยั่งยืน) และความต้องการความตื่นเต้น (เรื่องราวของการค้นพบ) 
 2. มีเอกลักษณ์ (Unique) เรื่องราวสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคด้วยเรื่องราว
แบบคลาสสิกท่ีไม่เหมือนใคร 
 3. น่าเชื่อถือ (Credible) ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความรู้ความเข้าใจ พร้อมที่จะหาข้อ 
เท็จจริงเมื่อเกิดข้อสงสัย หากผลิตภัณฑ์นั้นขาดความไว้วางใจ และเมื่อผู้บริโภคค้นพบข้อเท็จจริงก็จะ
กลับมาเชื่อถือผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง 
 4. ความลึก (Depth) เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ต้องลึกและมีคุณค่าที่จะสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคและสร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์ได้ พร้อมทั้งตรวจสอบให้แน่ใจชัดว่าเรื่องราว
ของผลิตภัณฑ์สามารถเชิญชวนให้ศึกษาเพ่ิมเติมและแบ่งปันต่อไปได้ 
 เมื่อน าองค์ประกอบของเรื่องราวทั้ง 4 องค์ประกอบ มาผูกเข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างและ
ประเมินเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ในการสร้างความยืนยาวให้กับตราสินค้า โดยเริ่มต้นด้วยเรื่องราวที่เป็น
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เอกลักษณ์ท่ีดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และเสริมสร้างความผูกพันโดยการเปิดเผยความลึกมากขึ้น
เมื่อผู้บริโภครู้จัก (Mossberg and Nissen Johansen, 2006) นอกเหนือจากบทบาทของพวกเขาใน
การส่งผลกระทบต่ออารมณ์ เรื่องราวยังส่งผลกระทบต่อวิธีที่ผู้คนประมวลผลข้อมูล (Adaval and 
Wyer, 1998, Chang, 2009, Hsu et al., 2009) 
 Pennington and Hastie (1986) ชี้ให้เห็นว่าเรื่องราวสามารถอธิบายเป้าหมาย
และประเมินการกระท าเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายในการหาเหตุผลเข้าข้างตนเองเพ่ือน าไปสู่ผลลัพธ์ที่เฉพาะ 
เจาะจงบางอย่าง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้คนเข้าใจถึงประสบการณ์ของพวกเขา (Polkinghorne, 1991) 
ดังนั้นเรื่องราวและการเล่าเรื่องช่วยให้เข้าใจชีวิต (Shankar et al. 2001) และได้กลายมาเป็นเครื่องมือ
ที่ดีในการชักชวน ให้ความบันเทิง และสังเกตเห็น (Dolich, 1969) เรื่องราวสามารถสร้างตัวตนและ
สื่อสารกับโลกภายนอกในทางเข้าใจได้ (Huang, 2005) ผู้คนอาจเชื่อมโยงเรื่องผลิตภัณฑ์กับเรื่องราว
ของตัวเองและสร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่อไปเพื่อบอกคนอ่ืนๆ (Schank and Abelson, 1995) ดังนั้น
ถ้าผลิตภัณฑ์สร้างเรื่องราวที่กระตุ้นหรือกระตุ้นประสบการณ์เก็บไว้ในหน่วยความจ าของลูกค้าก็สามารถ
เพ่ิมการเชื่อมโยงระหว่างตัวเองกับผลิตภัณฑ์ได้ และอาจน าไปสู่ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกับการเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Delgado-Ballester, 
Fernández-Sabiote (2016) ได้ศึกษาถึงการเล่าเรื่องโดยผลิตภัณฑ์ของสเปน ซึ่งระบุว่าผู้คนต่างหลง 
ใหลในเรื่องราวที่ดีเพราะพวกเขาสามารถท าความเข้าใจสิ่งตอบรับใหม่ๆ ของโลก และช่วยให้เราสามารถ
ใช้ชีวิตร่วมกับคนอ่ืนได้ นอกจากนี้ความคิดและอารมณ์ของเราดูเหมือนผูกพันตามโครงสร้างของเรื่องราว 
อีกท้ังเรื่องราวยังสามารถชักชวนและสร้างผลิตภัณฑ์ได้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2555) กล่าวไว้ว่า การสร้างผลิตภัณฑ์คือการเล่าเรื่อง (Branding is 
Story Telling) ผ่านการให้ข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าสัมผัสได้ การเล่าเรื่องผลิตภัณฑ์สามารถ
เล่าเรื่องผ่านองค์ประกอบต่อไปนี้  
 1. เล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ (Brand Attribute) เช่น ความหนา ความบาง ผลิตจาก
วัสดุสแตนเลส หรืออลูมิเนียม เป็นต้น  
 2. เล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (Brand Features) โดยเป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เรา แต่คู่
แข่งขันไม่มี  
 3. เล่าเรื่องผ่านผลประโยชน์ (Brand Benefit) หลังจากที่ลูกค้าใช้บริการผลิตภัณฑ์
ของเราแล้วได้ประโยชน์อะไรบ้าง  
 4. เล่าเรื่องคุณค่า (Brand Values) คุณค่าที่ได้นั้นมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่เสียไปหรือไม่  
 5. เล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) บอกเล่าว่า
ผลิตภัณฑ์ของเราเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์เพ่ือลดโลกร้อน 
เป็นต้น  
 6. เล่าเรื่องผ่านค ามั่นสัญญาของผลิตภัณฑ์ (Brand Promises) เป็นค ามั่นสัญญาที่
ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถถ่ายทอดหรือมอบให้  
 7. เล่าเรื่องผ่านบริบทของผลิตภัณฑ์ (Brand Context) เป็นการบอกว่าบริษัทหรือ
องค์กรใดผลิตสินค้าผลิตภัณฑ์นี้ ผลิตภัณฑ์นี้มีวิสัยทัศน์หรือพันธกิจอะไร มีปรัชญาใดในการท างาน 
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บริษัทนี้มีความมุ่งมั่นจะท าสิ่งใดให้กับสังคม หรือชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนในสังคม การเล่าเรื่อง
ด้วยบริบทของผลิตภัณฑ์ควรเป็นการบอกกล่าวถึงความมุ่งมั่นมากกว่าการมุ่งเน้นขายผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเพียงอย่างเดียว ดังนั้น ผู้ที่ท าหน้าที่สื่อสารผลิตภัณฑ์หรือบอกเล่าบริบทของ ผลิตภัณฑ์ต้องท า
ความเข้าใจว่าผู้บริหารหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์มุ่งมั่นท าผลิตภัณฑ์นี้ขึ้นมาเพราะเหตุใดหรือต้องการอะไร 
 8. เล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Image) เป็นการบอกเล่าถึงคุณงาม 
ความดีต่างๆ ที่ผลิตภัณฑ์ได้ด าเนินการ และผู้คนสามารถจดจ าภาพอันงดงามของผลิตภัณฑ์ ที่ช่วย
ส่งเสริมสนับสนุนเพิ่มคุณค่าให้ผลิตภัณฑ์  
 9. เล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Experiences) เมื่อผู้บริโภค
เป้าหมายเข้ามาเก่ียวพันกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์อะไร โดยอาจน าบุคคลที่เคยได้รับ
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจมาบอกเล่าเรื่องราวในประสบการณ์นั้น หรือมีโอกาสใดบ้างที่ลูกค้าจะมี
ประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์  
 10. เล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์ (Brand Relations) เป็นการเล่าเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับลูกค้า  
 11. เล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Symbolic Meaning) 
เมื่อสื่อสารผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย ต้องสื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วย 
ว่าถ้าใช้ผลิตภัณฑ์นี้แล้วผู้ใช้เป็นคนประเภทใด  
 12. เล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในผลิตภัณฑ์ (Brand Associations) ผลิตภัณฑ์จะ 
ต้องมีสิ่งยึดเหนี่ยวหรือผูกติดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อย่าปล่อยให้ผลิตภัณฑ์ขาดการเชื่อมโยงและต้องระวัง
การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ในเชิงลบด้วย ดังนั้น การเล่าเรื่องในองค์ประกอบนี้ก็คือการบอกเล่าถึงการโยง
ใยผลิตภัณฑ์กับวาระ สถานที่ โอกาส หรือผูกติดกับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
 
 การรับรู้เรื่องราว 
 การรับรู้เป็นกระบวนการในการคัดเลือก การจัดระเบียบ และตีความข้อมูล กระบวนการ
นี้มีผลต่อการติดต่อสื่อสารของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างกันไม่ว่าจะเป็นวัตถุ
หรือบุคคลโดยพิจารณาจากวิธีที่รับรู้ (Brown, 2006) และ (Solomon, 2015) อธิบายเพ่ิมเติมว่า
ถึงแม้ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารรายละเอียดเดียวกัน แต่การตีความหมายของแต่ละบุคคลอาจมี
ความแตกต่างกัน ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวังและประสบการณ์ที่ผ่านมาของ
แต่ละบุคคลในการพิจารณา ทั้งนี้การรับรู้ของผู้บริโภคใช้แนวคิดเรื่องการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่เกี่ยวข้อง
กับการรับรู้ของมนุษย์และประมวลผลสิ่งเร้าที่อยู่รอบตัวผ่านความรู้สึกทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน 
การรับรู้รสชาติ การได้กลิ่น และการสัมผัส  
 Blank (2016) อธิบายการรับรู้ของผู้บริโภคว่าจะเก่ียวข้องกับการแสดงความคิดเห็น
ของแต่ละบุคคล และพยายามอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยการวิเคราะห์จากแรงจูงใจในการซื้อ
หรือไม่ซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย  
 1. การรับรู้ส่วนบุคคล (Self Perception) เป็นวิธีการรับรู้ด้วยตนเองที่จะพัฒนา
ความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรมของตนเอง ซึ่งการรับรู้ความเข้าใจตนเองเกี่ยวข้อง
กับค่านิยมและแรงจูงใจที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อซึ่งเป็นแนวคิดส าคัญในการรับรู้ของผู้บริโภค  
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 2. การรับรู้ด้านราคา (Price Perception) มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคในความ
พึงพอใจกับการซื้อสินค้าและไม่พึงพอใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการรับรู้ราคา
คือ การรับรู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการและการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการที่คล้ายคลึงกัน เพ่ือ
น ามาพิจารณาในความคุ้มค่า และ  
 3. การรับรู้ผลประโยชน์ (Benefit Perception) ผู้บริโภคจะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม
ที่จะใช้ในการตรวจสอบข้อเท็จจริง เช่น การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้คุณค่าทางโภชนาการ แต่หากรับรู้
คุณค่าทางโภชนาการต่ า ผู้บริโภคอาจปฏิเสธการบริโภค 
 ทั้งนี้จากการศึกษาของ Chiu et al. (2012) ยืนยันว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความถูกต้อง
พวกเขาอาจรู้สึกเชื่อมต่อและสัมผัสกับเรื่องราวมากขึ้น นอกจากนี้องค์ประกอบต่างๆ ของเรื่องราวของ
องค์กรต้องสอดคล้องกัน หากองค์ประกอบของเรื่องราวขององค์กรไม่สอดคล้องกันผู้คนอาจโต้แย้งเรื่องราว
และไม่สนใจ (Dowling, 2006) ซึ่งสอดคล้องกับ (Green and Brock, 2000) ที่กล่าวไว้ว่าเรื่องราว
หรือการเล่าเรื่องเป็นส่วนส าคัญของการสื่อสารและการเรียนรู้ของคน และเป็นองค์ประกอบทางวัฒนธรรม
ในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยให้เข้าใจประสบการณ์ชีวิตและเข้าใจธรรมชาติสิ่งรอบข้าง
ในทางเล่าเรื่อง (Escalas, 2004)  
 จากงานวิจัยของ Veronica et al. (2017) เป็นการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการเล่า
เรื่องและการส ารวจความแตกต่างในการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระหว่างผู้บริโภคที่เล่าเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคที่ไม่ได้เล่าเรื่อง เป็นการสัมภาษณ์
เชิงคุณภาพเป็นรายบุคคลกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าจ านวน 20 ราย ครึ่งหนึ่งของผู้ตอบแบบสอบถามได้
สัมผัสกับเรื่องราวผลิตภัณฑ์ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งไม่ได้สัมผัสเรื่องราวผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบความแตกต่าง
ระหว่างสองกลุ่ม ผู้บริโภคท่ีได้รับรู้เรื่องราวที่สร้างขึ้นอย่างดีจะเพ่ิมความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
บวกและเพ่ิมความตั้งใจในการจ่ายเงินส าหรับผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง Hyewon Youn and Jong-Hyeong 
Kim (2017) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของคุณลักษณะของอาหารและเรื่องราวเกี่ยวกับต้นก าเนิดอาหารที่มี
ผลต่อการรับรู้ถึงความถูกต้องของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อ พบว่าการสร้างชื่อที่เป็นเอกลักษณ์
และเรื่องราวเกี่ยวกับต้นก าเนิดช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู้ของลูกค้าในเรื่องของความถูกต้องและ
เกิดความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ Neil Granitz and Howard Forman (2015) การศึกษา
การสร้างการเชื่อมต่อผลิตภัณฑ์ตนเอง ซึ่งส ารวจเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ผ่านมุมมองของสื่อ โดยการตรวจ 
สอบประเภทของเรื่องราวที่ผู้บริโภครู้จัก ซึ่งผู้บริโภคตีความประสบการณ์ของตน กับผลิตภัณฑ์ผ่าน
กระบวนการเล่าเรื่อง และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ก่อให้เกิดความแข็งแกร่ง 
ซึ่งน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้นและมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าสูงขึ้น จากงานวิจัย  พบว่า
ผู้บริโภครู้จักและต้องการฟังเรื่องราวเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ของผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าเรื่องราวและคุณค่าที่สื่อถึงได้ถูกมองว่าเป็นของแท้ซึ่ง
น าไปสู่การไว้วางใจผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่ไม่ได้สัมผัสกับเรื่องนี้ถือว่าตราสินค้าเป็นเรื่องธรรมดา (Guber, 
2007) 
 ดังนั้นจากการรับรู้เรื่องราวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เรื่องราว คือ การสื่อสาร
และการเรียนรู้ของคนผ่านการรับรู้ประสาทสัมผัส เพ่ือช่วยให้เข้าใจประสบการณ์ชีวิตและเข้าใจธรรมชาติ
สิ่งรอบข้าง 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude Consumer) 
 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ คือ ความเต็มใจที่ได้เรียนรู้ที่จะด าเนินการต่อหรือต่อต้านวัตถุที่ก าหนด 
(Solomon et al., 2010) ในด้านการตลาดทัศนคติคือวิธีที่ทุกผลิตภัณฑ์และบริการได้รับการประเมิน
เป็นองค์กรที่ยืนยงในด้านกระบวนการสร้างแรงบันดาลใจการรับรู้ทางอารมณ์ กระบวนการรับรู้และความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม (Hawkins, Best & Coney, 2004) นอกจากนี้ (Blackwell, Miniard 
& Engel, 2006) อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับทัศนคติซึ่งเป็นมุมมองเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล เหตุการณ์ 
วัตถุหรือพฤติกรรมสะท้อนให้เห็นถึงความชอบต่อคน เหตุการณ์หรือพฤติกรรมซึ่งก่อให้เกิดเจตนารมณ์
เชิงบวกหรือลบต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างต่อเนื่อง และเป็นการประเมินโดยรวมที่แสดงถึงจ านวนที่ชอบ
หรือไม่ชอบวัตถุของบุคคลหรือการกระท า (Solomon, 2004) 
 จากหมายความของทัศนคติข้างต้นสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความรู้สึก, 
ปฏิกิริยาทางอารมณ์, เจตนาเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมในอดีต ซึ่งก่อให้เกิดเจตนารมณ์เชิงบวกหรือ
เชิงลบของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรม 
 
 คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ทัศนคติเป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบของแนวความคิด 
และความเชื่อต่อสิ่งต่างๆ เป็นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเสมอ คือ ดี/ไม่ดี , ชอบ/ไม่ชอบ, รัก/เกลียด 
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ จะไม่มีใครเลยที่มีใจเป็นกลาง และเห็นทุกอย่างเหมือนกัน มีคุณค่าเท่ากันที่เป็น
เช่นนี้เพราะมนุษย์ทุกคนต่างก็มีคุณลักษณะของแรงจูงใจ และอารมณ์ (Motivational and Emotional 
Characteristics) แตกต่างกันออกไป ดังนั้นคุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปได้ดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ์, 
2540) 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แต่ละบุคคล 
 2. ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด แต่จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้เรื่องราว
ต่าง ๆ ที่ตนได้เก่ียวข้องอยู่ด้วยในภายนอกหรือรอบ ๆ ตัวบุคคลนั้นเอง และทัศนคติจะก่อตัวจากการ
ประเมินหลังจากที่ได้เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ซึ่งทั้งหมดนี้ย่อมแสดงว่าทัศนคติที่มีอยู่จะ
เป็นผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการการเรียนรู้ ปัจจัยที่มีผลในการก ากับทัศนคติดังกล่าวนั้นมักจะเกิดจาก
อิทธิผลของกลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วย ที่บุคคลนั้น ๆ ได้รับข่าวสารข้อมูลมา กลุ่มที่ส าคัญ ได้แก่ กลุ่มครอบครัว 
และกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน หรือกลุ่มทางสังคมที่เกี่ยวข้องด้วย นอกจากนี้ทัศนคติยังขึ้นอยู่กับบุคลิกลักษณะ
ท่าทางของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลของการเรียนรู้ที่ได้จากการปฏิบัติตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย (Bennett 
& Kassarjian, 1972) 
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 3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว 
ทัศนคติดังกล่าว จะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว แต่มีความมั่นคงถาวรตามสมควร และไม่
เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวน 
การคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงก็ต้องใช้ระยะเวลา
เพ่ือปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย 
 4. ทัศนคติมีความหมายอิงถึงตัวบุคคล และสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้  ก็คือ 
ทัศนคติมิใช่สิ่งที่จะเกิดขึ้นมาได้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัว หรือเรียนรู้มาจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
มีตัวตนที่สามารถอ้างอิงถึงได้ สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจเป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน 
สิ่งของค่านิยม เรื่องราวทางสังคม หรือแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ 
 นอกจากนี้สามารถแบ่งทัศนคติออกเป็น ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทัศนคติ
เชิงลบ (Negative Attitude) ซึ่งทัศนคติเชิงบวกจะก่อให้เกิดการปฏิบัติในเชิงบวก และทัศนคติในเชิง
ลบจะก่อให้เกิดผลในทางปฏิบัติในเชิงลบเช่นกัน (Belkin and Skydell, 1979) ดังนั้นการแสดงออก
ของทัศนคติ เกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและความรู้สึก จนสามารถแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ตามทัศนคติต่อสิ่งนั้น 
 
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 Lars (2010) ก าหนดทัศนคติของผู้บริโภคประกอบด้วยของความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
ความรู้สึกและพฤติกรรมความตั้งใจต่อวัตถุบางอย่างในบริบทของการตลาด ผู้บริโภคสามารถเกิดความรู้สึก
เชิงบวกหรือความรู้สึกที่ไม่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิ งลบเกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ส่วนตัวที่มีอิทธิพลภายนอกจากบุคคลอ่ืนที่ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงซึ่งท าให้ทัศนคติมีความสัมพันธ์
ค่อนข้างไม่แน่นอน (Oskamp & Schultz, 2005) 
 ทัศนคติต่อพฤติกรรม คือ ความรู้สึกที่เป็นบวกหรือลบของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการแสดง
พฤติกรรม (Kumar, Rose & D'Silva, 2008) ก าหนดทัศนคติว่าเป็นการประเมินตามความรู้สึก, ปฏิกิริยา 
ทางอารมณ,์ ทัศนคติเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมในอดีตท่ีอธิบายถึงความรู้สึกของบุคคลทั่วไปว่าชอบ
หรือไม่ชอบต่อพฤติกรรมเฉพาะ ซึ่งเป็นตัวบ่งบอกถึงทัศนคติในการด าเนินการที่ก าหนด ดังนั้นองค์ประกอบ
ของทัศนคติมี 3 ส่วน (Schiffman & Kanuk, 2007) ประกอบด้วย 
 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจ
ของบุคคลที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากแหล่งต่างๆ 
ซึ่งความรู้และการรับรู้ที่เกิดขึ้นมักเกิดในรูปแบบของความเชื่อ นั่นคือผู้บริโภคเชื่อว่าเจตคติจะประมวลผล
หลายๆ ประเด็นและพฤติกรรมเฉพาะนั้นจะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่เฉพาะเจาะจง 
 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึก
ของบุคคลในการประเมินต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือ 
ไม่เห็นด้วย เป็นต้น 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึง ความเป็นไปได้ของบุคคลหรือแนวโน้มที่จะแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.1 ตัวแบบองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model)  
ที่มา: Schiffman & Kanuk (2007) 
 
 ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะเป็นการผสมผสานทั้งความรู้สึก พฤติกรรม
ที่แสดงออก และความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคต่อสิ่งนั้น จากภาพเป็นการแสดงแนวคิดทัศนคติ 3 
องค์ประกอบ หรือที่เรียกว่า โมเดลทัศนคติของ ABC โดยอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งเป็นมุมมองที่หลากหลายที่มีทัศนคติร่วมกัน (Solomon et al., 2010) 
ในความเป็นจริงผู้บริโภคต้องการความกลมกลืนไปในแนวทางเดียวกัน ดังนั้นในบางครั้งผู้บริโภคอาจ 
จะมีการเปลี่ยนแปลงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมบางอย่าง เพ่ือให้มีความผสมผสานกลมกลืน
กันได้ อีกทั้งยังไม่ขัดแย้งกับทัศนคติเดิมที่อยู่ในใจ ซึ่งเป็นการอธิบายหลักการของความสอดคล้องที่มา
จากทฤษฎีความเข้าใจที่ไม่สอดคล้องกันกล่าวไว้ว่า เมื่อบุคคลมีความต้องการให้ทัศนคติและความเชื่อ
มีความกลมกลืนกัน เพราะหากปัจจัยทั้ง 3 ประการนี้มีความขัดแย้งกัน ผู้บริโภคจะรู้สึกสับสนไม่สบายใจ 
(Baca-Motes et al., 2013) 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการบางอย่างในอนาคต (Dodds et al., 1991; Schiffman and Kanuk, 2007) นักวิจัยยัง
สามารถใช้ความตั้งใจซื้อเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญในการประเมินพฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีเจตนา
ในการซื้อสินค้าในเชิงบวกถือได้ว่าเป็นความมุ่งมั่นในเชิงบวกของผลิตภัณฑ์ที่จะผลักดันให้ผู้บริโภคด าเนิน 
การซื้อจริง (Fishbein and Ajzen, 1975; Schiffman and Kanuk, 2007) 
 ทั้งนี้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน เจตนาซื้อมักเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อเป็นจุดส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการเข้าถึง

พฤติกรรม 
(Conation) 

ความเข้าใจ 
(Cognition) 

ความรู้สึก 
(Affective) 
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และประเมินผลิตภัณฑ์เฉพาะ Ghosh (1990) ระบุว่าการซื้อสินค้าเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพใน
การคาดการณ์กระบวนการซื้อ ซึ่งความตั้งใจซื้ออาจมีการเปลี่ยนแปลงภายใต้อิทธิพลของราคาหรือการรับรู้
คุณภาพและคุณค่า นอกจากนี้ผู้บริโภคยังได้รับผลกระทบจากแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกระหว่าง
กระบวนการซื้อ (Gogoi, 2013) 
 อีกทั้งความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะมีรูปแบบ
ในการพิจารณาซื้อสินค้าท้ังหมด 3 รูปแบบหลักๆ (Engel et al., 1993) ดังนี้  
 1. การซื้อที่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า (Fully planned purchase) ส่วนใหญ่ลักษณะ
การซื้อดังกล่าวจะเกิดกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงซึ่งผู้บริโภคจะมีสินค้าและยี่ห้อที่อยู่ในใจก่อนที่จะ
ออกไปตามร้าน หรือแหล่งที่มีการจัดจ าหน่ายสินค้า หรือยี่ห้อเหล่านี้อยู่ ในขณะที่สินค้าที่มีความเกี่ยวพัน 
ต า่แม้ว่าผู้บริโภคจดบันทึกรายชื่อของสินค้า หรือยี่ห้อที่ตนเองอยากได้ หรือมีการเตรียมการที่จะไปซื้อ
สินค้า หรือยี่ห้อนั้นไว้ล่วงหน้า อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนยี่ห้อ ณ สถานที่จ าหน่ายสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ ได้มากกว่า  
 2. การซื้อที่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าเพียงบางส่วน (Partially planned purchase) 
ผู้บริโภครับรู้ว่าตนเองมีความตั้งใจที่ซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังไม่ได้ระบุว่าจะเป็นยี่ห้อใดจนกระทั่ง
ไปถึงยังที่จัดจ าหน่ายสินค้า (Point of sale) ในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะใช้ที่จัดจ าหน่าย
สินค้าเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลของยี่ห้อต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต ่า 
การตัดสินใจซื้อจะเป็นการซื้อยี่ห้อที่มีประสิทธิภาพ หรือภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ การตัดสินใจ
ท้ายสุดอาจเกิดจากโปรโมชั่นต่าง ๆ หรือลักษณะของหีบห่อ หรือบรรจุภัณฑ์ที่สะดุดตา  
 3. การซื้อที่ไม่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า (Unplanned purchase) ผู้บริโภคจะเลือก
สินค้า และผลิตภัณฑ์ที่จุดขาย พฤติกรรมนี้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้เจอกับกิจกรรมทางการตลาดที่จ าหน่าย
สินค้าที่สามารถสร้างการตัดสินใจซื้อในทันที นอกจากนี้การจัดวางสินค้าสามารถกระตุ้นความต้องการ 
และท าให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการประมวลข้อมูลที่แหล่งจัดจ าหน่ายสินค้า  
 ดังนั้น สรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผน 
การของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจาก
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความม่ันใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา 
 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ความตั้งใจซื้อเป็นความคิดที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นไปได้ของ
บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาโดยองค์ประกอบที่ส าคัญในตัวบุคคล คือ พ้ืนฐานของความรู้ ความจ า 
และเจตนคติ ซึ่งมีส่วนก่อให้เกิดความตั้งใจและผลักดันให้มีพฤติกรรมนั้นๆ (Junyean & Surinder, 
2008) อีกทั้ง Pan (2012) และ Chung, Lin and Lin (2012) ระบุว่าเจตนารมณ์ในการซื้อสามารถ
ใช้วัดระดับการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์บางประเภทและ
สามารถใช้เป็นดัชนีส าหรับการคาดการณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้นคือโอกาส
ในการซื้อสินค้าที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
โดยได้รับอิทธิพลจากการวัดผลหลายประการ ได้แก่ 
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 1. การวัดวัฒนธรรมซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุดและมีพฤติกรรมในการบริโภคมากที่สุด
เพ่ือให้นักการตลาดต้องเข้าใจอิทธิพลของวัฒนธรรมย่อยและชั้นทางสังคมของผู้บริโภค 
 2. การวัดผลทางสังคมซึ่งจะต้องพิจารณาเมื่อออกแบบกลยุทธ์การตลาดเนื่องจาก
ปัจจัยเหล่านี้อาจมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 3. การวัดผลส่วนบุคคลซึ่งประกอบด้วยอายุและขั้นตอนของวงจรชีวิต, อาชีพ, สภาพ 
เศรษฐกิจวิถีการด าเนินชีวิต, บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนบุคคลส่งผลต่อผู้บริโภคในสิ่งที่ซื้อ  
 4. การวัดทางจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้, ความเชื่อ และทัศนคติ
ยังมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ Jaideep (2016) ได้อธิบายเพ่ิมเติมอีกว่าขณะนี้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ต้องการมากที่สุด แต่ก็ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในผลลัพธ์ความตั้งใจในการซื้อจริง
ในการหลีกเลี่ยงหรือเลื่อนการตัดสินใจซื้อไปก่อน ซึ่งอาจจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเหล่านี้ ปัจจัยแรก 
คือ ทัศนคติของผู้อื่น เป็นผลกระทบจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนขึ้นอยู่กับทัศนคติเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคต้องการและระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อความต้องการของผู้อ่ืน ปัจจัยที่สอง คือปัจจัย
สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด นั่นคือความตั้งใจในการซื้ออาจมีการเปลี่ยนแปลง และปัจจัยที่สาม คือความเสี่ยง
ที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งเป็นระดับความเสี่ยงขึ้นอยู่กับราคาความไม่แน่นอนของคุณลักษณะ หรือการเข้าสู่
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เหนือกว่า 
 ดังนั้นจากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะ
วางแผนหรือยินดีที่จะซื้อสินค้า 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 พรรณทิตา ปานเอ่ียม (2552) ศึกษาการวิเคราะห์วรรณกรรมเยาวชนรางวัลแว่นแก้ว 
ปี 2552 ผลการศึกษา พบว่า ในด้านเนื้อเรื่องผู้แต่งน าเสนอเนื้อเรื่อง 2 ลักษณะ คือ เนื้อเรื่องเกี่ยวกับ
การผจญภัยในโลกสมมติ และเนื้อเนื่องผจญภัยในโลกแห่งความเป็นจริง มุ่งเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการ
มองชีวิต แนวคิดเกี่ยวกับครอบครัว และแนวคิดเรื่องมิตรภาพ ด้วยกลวิธีการประพันธ์ ทั้งในด้านตัว
ละคร การเล่าเรื่อง การน าเสนอเรื่อง และการใช้ภาษาที่มีศิลปะพอสมควร สามารถสื่อความหมายให้  
แก่ผู้อ่านที่เป็นเยาวชนได้ค่อนข้างดี ส่วนในด้านคุณค่า พบว่ามี 3 ด้าน คือ คุณค่าด้านความรู้ คุณค่า
ทางอารมณ์ และทางคุณธรรมจริยธรรม 
 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น
ในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 19-21 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือ
สูงกว่า มีอัตราการใช้บริการ 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ในการใช้แต่ละครั้งใช้เวลา 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง และมี
ประสบการณ์ใช้บริการน้อยกว่า 1 ปี โดยที่ส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือกิจกรรมต่างๆ ที่มีใน Facebook 
ซึ่งประกอบไปด้วย การโต้ตอบบนกระดานสนทนา การเข้าร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบค าถาม 
(Quiz) การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ การค้นหาเพ่ือนเก่า การส่งข้อความ การร่วมแสดงความคิดเห็น 
การชอบ (Like) จากการพิสูจน์สมมติฐานงานวิจัย พบว่าเป็นผลมาจากการรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived 
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Enjoyment) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การที่กลุ่มวัยรุ่นมี
ความเพลิดเพลินในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ และสนุกสนาน รวมถึง
เป็นการกระท ากระแสนิยม จึงท าให้อัตราการใช้เพ่ิมมากข้ึน จนเกิดเป็นการติดการใช้งาน และอาจท า
ให้เกิดความรู้สึกกังวลหรือหมกมุ่นว่าจะต้องเข้าไปใช้งานอีกจนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ 
 ชิสากัญญ์ ศุภวงค์ธนากานต์ (2556) การรับรู้ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ตราสินค้าอิชิตันชาเขียวของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า 1) ด้านการระลึก ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตัวแทน
โฆษณาได้ถูกต้องมากที่สุด และระลึกได้ถูกต้องน้อยที่สุด คือ รูปทรงของบรรจุภัณฑ์ และมีคะแนน
การรับรู้ด้านการระลึกถึงโดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) ด้านการจดจ า ผู้บริโภคสามารถจดจ าตัวแทน
โฆษณาได้ถูกต้องมากที่สุด และจดจ าสีของบรรจุภัณฑ์ได้ถูกต้องน้อยที่สุด และมีคะแนนการรับรู้ด้าน
การจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 3) ด้านความชื่นชอบตราสินค้า องค์ประกอบที่ชื่นชอบมากที่สุด 
คือ ภาพลักษณ์ อยู่ในระดับมาก และองค์ประกอบที่มีความชื่นชอบ มากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ อยู่ใน
ระดับมาก และองค์ประกอบที่มีความชื่นชอบ น้อยที่สุด คือ บรรจุภัณฑ์และรูปร่าง แลระดับความชื่น
ชอบ โดยรวมอยู่ในระดับชอบ 
 ศิริวรรณ ประหารภาพ (2556) ศึกษาความเหมาะสมของการเพาะปลูกข้าวสังข์หยด 
ในอ าเภอไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเจริญ 
เติบโตของข้าวสังข์หยด แบ่งออกเป็น 1) ปัจจัยด้านภูมิอากาศ พบว่า อุณหภูมิเฉลี่ยรายปีของพ้ืนที่
จังหวัดพัทลุง และจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้น ด้านค่าความยาวแสงเฉลี่ย จังหวัดพัทลุง 
มีช่วงระยะเวลาที่มีความยาวแสงยาวกว่าในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ถึงแม้ว่าในบางปีที่มีแนวโน้มลดลง แต่ก็
ยังมีค่าที่สุงกว่าในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ส่วนด้านปริมาณน้ าฝนเฉลี่ยรายได้ในพ้ืนที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
มีปริมาณที่สูงกว่าปริมาณน้ าฝนเฉลี่ยรายปีในจังหวัดพัทลุง 2) ปัจจัยทางกายภาพ เคมี และชีวภาพ
ของดินในพ้ืนที่ที่ศึกษา พบว่า สีของดินในพ้ืนที่จังหวัดพัทลุงและสุราษฎร์ธานี มีลักษณะเป็นสีน้ าตาล 
น้ าตาลเข้มปนเหลือง และสีน้ าตาลด า ค่าความเป็นกรดเป็นด่าง (pH) ของดินพ้ืนที่จังหวัดพัทลุงและ
จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า มีค่าความเป็นกรดเป็นด่าง อยู่ที่ 4.4-5.7 ปริมาณอินทรียวัตถุที่พบใน
อ าเภอเมืองพัทลุง และอ าเภอไชยา มีปริมาณอินทรียวัตถุอยู่ในระดับสูง มีค่าการน าไฟฟ้าอยู่ที่ระดับ 
< 0.07-0.17 ปริมาณไนโตรเจน ฟอสฟอรัส และโพแทสเซียมทั้งหมด อยู่ในเกณฑ์ต่ า ปริมาณแบคทีเรีย
ทั้งหมดในจังหวัดพัทลุง และจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีปริมาณที่ใกล้เคียงกัน ความเป็นไปได้ทางเทคนิค
ในการปลูกข้าวสังข์หยด ในเขตพ้ืนที่อ าเภอไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี ในด้านการเจริญเติบโตของ 
ข้าวสังข์หยดที่ทดลองปลูก พบว่า ความสูงของต้นข้าวที่ใส่ปุ๋ยเคมีสุงกว่าต้นข้าวที่ใส่ปุ๋ยอินทรีย์ และใส่
ปุ๋ยผสม คือ 130.82, 118.06 และ 119.68 ตามล าดับ ผลผลิตที่ได้จากการปลูกข้าวสังข์หยดในแปลง
ทดลอง พบว่า ผลผลิตข้างสังข์หยดในแปลงที่ 1 (ปุ๋ยเคมี) ให้ผลผลิตมากกว่าแปลงที่ 2 (ปุ๋ยอินทรีย์) 
และแปลงที่ 3 (ปุ๋ยผสม) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ความเป็นไปได้ทางเศรษฐศาสตร์ เมื่อน า
ข้าวสังข์หยดมาเปรียบเทียบถึงความคุ้มทันกับพืชเศรษฐกิจในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ยางพารามี
ความคุ้มทุนสูงกว่าข้าวสังข์หยด แต่เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับปาล์มน้ ามัน เงาะ และข้าวหอมมะลิ พบว่า 
ข้าวสังข์หยด มีความคุ้มทุนใกล้เคียงกับปาล์มน้ ามัน และสูงกว่าข้าวหอมมะลิ และเงาะ ตามล าดับ 
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 กรกนก  ชุบแวงวาปี (2557) ศึกษาอิทธิพลความเป็นเลิศของคุณภาพบริการที่มีต่อ
ความไว้วางใจในการใช้บริการและการบอกต่อ ของผู้ใช้บริการบางจากกรีนวอช เดอะพรีเมี่ยม (สาขา
วิภาวดีรังสิต-หลักสี่) ผลการวิจัย พบว่าความเป็นเลิศของคุณภาพบริการ ความไว้วางใจในการใช้บริการ 
และการบอกต่อของผู้ใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ความเป็นเลิศของคุณภาพบริการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจในการใช้บริการ ความเป็นเลิศของคุณภาพบริการมีอิทธิพล ทางบวก
ต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ และความไว้วางใจในการใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งผลจากการศึกษานี้จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถก าหนดแนวทางในการวางแผนและก าหนด
กลยุทธ์ ทางการตลาดของกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะสามารถรักษาหรือเพ่ิมอัตราการเจริญ 
เติบโตของยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และเพ่ิมความสามารถในการท าก าไรให้ธุรกิจ 
 ชานนท์ ไชยทองดี (2558) ศึกษานิทาน ต านาน เรื่องเล่า : อัตลักษณ์และความหมาย
ทางวัฒนธรรมในจังหวัดศรีสะเกษ ผลการศึกษา พบว่า นิทาน ต านาน เรื่องเล่าที่เป็นวรรณกรรมมุขปาฐะ
ในจังหวัดศรีสะเกษ เมื่อน ามาวิเคราะห์ด้วยการตีความตามแนวคิด การสื่อความหมายทางวัฒนธรรม 
พบว่า นิทานต านาน เรื่องเล่า ดังกล่าวสามารถสะท้อนอัตลักษณ์และสื่อความหมายทางวัฒนธรรมที่
เกี่ยวข้องกับสถานที่ศักดิ์สิทธิ์วัตถุศักดิ์สิทธิ์ เทพศักดิ์สิทธิ์ บุคคลศักดิ์สิทธิ์ สัตว์ศักดิ์สิทธิ์ กับการสร้าง
พ้ืนที่ทางวัฒนธรรม วิญญาณศักดิ์สิทธิ์ และพืชศักดิ์สิทธิ์นอกจากนี้ยังสะท้อนความส านึกในถิ่นฐานบ้านเกิด 
การเคารพในวิถีธรรมชาติการนับถือ สิ่งศักดิ์สิทธิ์ ทั้งผีทั้งพุทธศาสนา ทั้งหมดนั้นมาจากสภาพภูมิศาสตร์
ที่ตั้งทางวัฒนธรรม ของจังหวัดศรีสะเกษ ซึ่งตั้งอยู่ในเขตภาคอีสานใต้ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีความอุดมสมบูรณ์ 
เหมาะส าหรับการตั้งถิ่นฐาน เป็นบ่อเกิดวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีความเชื่อของกลุ่มชนอัน
ทรงคุณค่า สามารถสร้างพ้ืนที่ทางวัฒนธรรมภายใต้เงื่อนไขของการมีอยู่ของสังคม 
 นันทิยา พนมจันทร์ (2559) ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะสัณฐานวิทยาในเมล็ด 
ข้าวพันธุ์สังข์หยดจากภาคใต้ของประเทศไทย ข้าวพันธุ์สังข์หยดนิยมบริโภคกันมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค
ที่รักสุขภาพ เนื่องจากมีคุณภาพการหุงต้มที่ดีและ มีคุณค่าทางโภชนาการสูง แต่พบว่าลักษณะทางสัณฐาน
วิทยาของเมล็ดข้าวพันธุ์ดังกล่าว มีลักษณะของความขุ่นและใส ของเมล็ดเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากทั้งภายใน
และระหว่างประชากรข้าวที่ปลูกในพ้ืนที่ต่างกัน การทดลองนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือประเมินความแตกต่าง
ของลักษณะทางสัณฐานวิทยาของข้าวพันธุ์สังข์หยดจากภาคใต้ โดยเก็บตัวอย่างเมล็ดพันธุ์ ข้าวสังข์หยด
ที่ปลูกจากแปลงเกษตรกรในจังหวัดนครศรีธรรมราช พัทลุง และสงขลา จ านวน 22 ตัวอย่าง และ
น ามาปลูกทดสอบในรุ่นลูกเพ่ือวัดความแตกต่างของลักษณะทางสัณฐานวิทยาของเมล็ด ได้แก่ สีเยื่อหุ้ม
เมล็ด ขนาด รูปร่างและน้ าหนักเมล็ด ความขาวและความใสของเมล็ด ชนิดข้าวสาร จ านวนเมล็ดขุ่น
และเมล็ดใส ในแต่ละตัวอย่าง พบว่ามีความ แปรปรวนในลักษณะทางสัณฐานวิทยาของเมล็ดทั้งภายใน
และระหว่างประชากรข้าวพันธุ์สังข์หยดที่เก็บมา สีเยื่อหุ้มเมล็ด ที่สังเกตได้ด้วยตาเปล่า มีค่าดัชนี
ความหลากหลาย อยู่ระหว่าง 0-0.3 และเมื่อขัดสีเป็นข้าวขาวพบว่าภายในประชากร ตัวอย่างข้าวมี
สัดส่วนเมล็ดใสและขุ่นแตกต่างกันมาก น้ าหนัก 100 เมล็ดมีการกระจายตัวค่อนข้างสูง ในข้าวเปลือก
อยู่ใน ช่วง 1.61-1.83 กรัม และในข้าวกล้องอยู่ในช่วง 1.24-1.43 กรัม เมื่อจ าแนกเมล็ดใสและขุ่น
ภายในประชากรออกมา พบว่า ลักษณะเมล็ดใสมีน้ าหนักเมล็ดมากกว่าเมล็ดขุ่นอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ แต่ไม่มีความแตกต่างของขนาดเมล็ดทั้งภายใน และระหว่างประชากร ลักษณะความขุ่นและใส
ของเมล็ดข้าวสังข์หยดมีผลต่อน้ าหนักเมล็ด โดยพบความสัมพันธ์ทางบวก ระหว่างน้ าหนัก 100 เมล็ด
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ของข้าวกล้องกับจ านวนเมล็ดใส (r=0.50, P < 0.05) ในขณะที่พบความสัมพันธ์ทางลบกับเมล็ดขุ่น (r 
= 0.50, P < 0.05) และยังพบความสัมพันธ์เช่นเดียวกันนี้ในข้าวเลือกด้วย ลักษณะเมล็ดใส และขุ่นที่
พบในเมล็ดข้าวพันธุ์สังข์หยด มีผลต่อการสูญเสียน้ าหนักเมล็ด กระทบต่อรายได้จากการขายข้าวและ
คุณภาพข้าวในด้านอื่นๆ ดังนั้น จึงต้องมีการศึกษาเรื่องความแตกต่างของโครงสร้างเมล็ดข้าวที่มีความ
ใสและขุ่นในเชิงลึกต่อไป 
 บุษกร มโนตรัยรัตน์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ ผ่านทางออนไลน์ มี 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางจ าหน่ายและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการจ าหน่ายทางออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ และ 
ปัจจัยด้านราคา 
 ภารดี ผิวขาว (2559) ศึกษาคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
และความเก่ียวพันในเรื่องแฟชั่น ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ ของผู้บริโภค
ภายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้า   
เกรฮาวด์โดยรวมในระดับมาก ในขณะที่ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเกรฮาวด์ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ส าหรับด้านความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่น โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก และด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตราสินค้าเกรฮาวด์ อยู่ในระดับปานกลาง ผล
การทดสอบ สมมติฐานพบว่าด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเกรฮาวด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสื้อผ้า
แฟชั่นตรา สินค้าเกรฮาวด์มากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามด้วยคุณค่าตราสินค้า
ของเกรฮาวด์ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและความเชื่อมโยงกับตราสินค้าตามล าดับ ซึ่งทั้งสามตัวแปร
นี้สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ 76.1% 
 เขมจิรา ลิ้นทอง (2560) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาตรามือของผู้บริโภค ตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบว่า 1) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชาตรามือโดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) การตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดื่มชาตรามือของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชาตรามือของผู้บริโภคตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 มัณฑนา คงวิจิตร (2560) ศึกษาความมุ่งมั่นในงานของพยาบาลประจ าการและการเป็น
กลุ่มการพยาบาลที่ ดึงดูดใจตามการรับรู้ของพยาบาลประจ าการ โรงพยาบาลตติยภูมิ ภาคใต้ ผล
การศึกษา พบว่าความมุ่งมั่นในงานของพยาบาลประจ าการอยู่ในระดับมาก การเป็นกลุ่ม การพยาบาล
ที่ดึงดูดใจ ตามการรับรู้ของพยาบาลประจ าการโรงพยาบาลตติยภูมิ ภาคใต้ อยู่ในระดับมาก ความมุ่งมั่น
ในงานของพยาบาลประจ าการ มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับสูงกับการเป็นกลุ่มรพยาบาลที่ดึงดูดใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = 0.71, p < 0.01) ผลการศึกษาครั้งนี้มีประโยชน์ต่อผู้บริหารทางการพยาบาล
ในการพัฒนาแนวทางในการส่งเสริมให้บุคลากรของกลุ่มการพยาบาล มีความมุ่งมั่นในงานและใช้เป็น
แนวทางในการบริหารจัดการให้เป็นกลุ่มการพยาบาลที่ดึงดูดใจ 
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2.5  การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 Lundqvist et al. (2013) ได้ศึกษาถึงผลกระทบจากการเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับประสบการณ์
ของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค: กรณีของเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากบริษัท ซึ่งเป็นการศึกษาเชิงทดลองเพ่ือให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกในการศึกษาว่าเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากบริษัทมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
โดยการเปรียบเทียบประสบการณ์ผลิตภัณฑ์ของสองกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มหนึ่งเปิดเผยเรื่องราวและอีก 
กลุ่มหนึ่งไม่ไดเ้ปิดเผยเรื่องราว พบว่าผู้บริโภคที่ได้สัมผัสกับเรื่องราวนี้อธิบายผลิตภัณฑ์ในแง่บวกมากขึ้น
และยินดีที่จะจ่ายมากขึ้นในผลิตภัณฑ์ จึงส่งผลให้เรื่องราวส่งผลต่อประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค
อย่างแท้จริงรวมถึงการเชื่อมโยง ผลิตภัณฑ์และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินให้กับผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง Granitz 
and Forman (2015) ได้ศึกษาการสร้างการเชื่อมต่อผลิตภัณฑ์ตนเองโดยการส ารวจเรื่องราวของผลิตภัณฑ์
ผ่านมุมมองของการใช้สื่อที่หลากหลาย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าผู้บริโภครู้จักและต้องการฟังเรื่องราว
เกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังพบอีกว่าผู้บริโภค
มีการเชื่อมต่อผลิตภัณฑ์ผ่านคุณค่าทางประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ในการเข้าถึงสื่อ นอกจากนี้เรื่องราว
ของสินค้าสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ และการส่งเรื่องผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ
อาจสร้างความแขง็แกร่งให้กับผลิตภัณฑ์ซึ่งน าไปสู่ทัศนคติที่ดีและเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่สูงขึ้น 
และในปีเดียวกัน Lee and Shin (2015) ได้ศึกษาถึงการตลาดแบบผูกมัดผลิตภัณฑ์ผ่านการเล่าเรื่อง 
กรณีศึกษาโรงเหล้าสาเกของญี่ปุ่น เป็นการศึกษาข้อมูลเชิงลึกเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาแนวทางการตลาด
และการผลิตใหม่ที่สามารถช่วยฟ้ืนฟูอุตสาหกรรมสาเกในประเทศญี่ปุ่นได้ ซึ่งการวิจัยมุ่งไปที่ผลิตภัณฑ์ 
Kida Brewery ที่มีประวัติและประเพณีของเกือบ 300 ปีในฐานะโรงเหล้าสาเก จึงพบว่าการเล่าเรื่อง
เกี่ยวกับประเพณีและวิธีการผลิตอาจเป็นวิธีใหม่ในการดึงดูดลูกค้าเพ่ือให้เกิดความภักดีในตัวผลิตภัณฑ์ 
ดังนั้นจากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าการพัฒนางานวิจัยของเรื่องราวจะเริ่มต้นด้วยการสร้างราวด้วย
งานวิจัยเชิงคุณภาพเป็นหลัก 
 จากการศึกษาแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผ่านมาร่วมกับผลการวิจัยแสดงให้เห็น
ว่าจ าเป็นต้องมีการวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลกระทบของเรื่องราวในการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
โดยจะศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพ่ือน าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เสนอ
ต่อผู้บริโภคว่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่ 
 
2.6  การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผลิตภัณฑ์และ
ความตั้งใจในการซื้อ ทัศนคติ คือ สิ่งจูงใจที่จะตอบสนองในลักษณะที่ดีหรือไม่เอ้ืออ านวยต่อการกระตุ้น
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงโอกาสพิเศษ (MacKenzie, Lutz, and Belch 1986) ดังนั้นจึงเป็นการแสดง 
ถึงผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากเรื่องผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคอ่านเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่ดีผู้บริโภคมัก
พยายามที่จะเปรียบเทียบข้อมูลภายนอกนี้กับโครงสร้างความเชื่อและคุณค่าที่มีอยู่ด้วยเหตุนี้จากงานวิจัย
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ของ Wright (1973) พบว่าเรื่องราวผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม นอกจากนี้การสร้างเรื่องราวเป็นการสร้างการสื่อสารซึ่งน าไปสู่การชักจูง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Delgadillo and Escalas (2004) ศึกษาถึงการสื่อสารปากต่อปาก: การส ารวจความจ า
และทัศนคติจากเรื่องราวของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการศึกษาการสื่อสารแบบ word-of-mouth จาก
มุมมองที่ว่าการสื่อสารประเภทนี้มีโครงสร้างเป็นเรื่องเล่าหรือเรื่องราว โดยมีการตรวจสอบสองปัจจัย
เรื่องความทรงจ าของเรื่องราวที่อาจส่งผลต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์: 1) ความทรงจ าที่ล าเอียงส าหรับ
รายละเอียดของเรื่องราว 2) การเรียกคืนสาระส าคัญของเรื่องที่ถูกก าหนดให้เป็นบทสรุปของแนวคิด
เรื่องราว พบว่าการใช้ทัศนคติเพ่ือท าความเข้าใจในการเล่าเรื่องกับสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคเม่ือ 
พวกเขาสัมผัสกับการสื่อสาร WOM ของผู้บริโภครายอ่ืนๆ จะช่วยเพ่ิมความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสาร
ของ WOM 
 นอกจากนี้งานวิจัยของ Herskovitz and Crystal (2010) ได้ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบ
ส าคัญของบุคลิกผลิตภัณฑ์ผ่านการเล่าเรื่องและการสร้างผลิตภัณฑ์ เป็นการกล่าวถึงกระบวนการที่มี
การส ารวจทัศนคติโดยนัยเพื่อสร้างเรื่องราวผลิตภัณฑ์และบุคคลที่เชื่อมต่อกันในระดับลึกและอารมณ์ 
พบว่าการท าความเข้าใจและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะวางผลิตภัณฑ์
ไว้ในเรื่อง ลักษณะที่ส าคัญของตัวละคร เช่น ความซื่อสัตย์สุจริต, ความอยากรู้อยากเห็น, ความยืดหยุ่น 
หรือความมุ่งมั่น คือ สิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจที่ส าคัญ ความแข็งแรงของผลิตภัณฑ์จะมาจากจุดแข็งของ
บุคคลและความมุ่งมั่นของคุณต่อความหมายด้านพฤติกรรม ผู้ชมของคุณจะสนใจเรื่องราวของผลิตภัณฑ์
และการด าเนินการเนื่องจากพวกเขาเข้าใจตัวบุคคล การเชื่อมต่อทางอารมณ์ที่ผลิตภัณฑ์สร้างขึ้นกับผู้ชม
ของคุณขึ้นอยู่กับความสามารถในการระบุความรู้สึกท่ีลึกซ้ึง แต่มักไม่ค่อยมีข้อจ ากัดความต้องการและ
ทัศนคติโดยนัย ในขณะที่ Lee and Jeong (2010) ศึกษาบทบาทเรื่องราวผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการมี
ส่วนร่วมในการเล่าเรื่องทัศนคติของผลิตภัณฑ์และเจตนารมณ์ทางพฤติกรรม ผลการศึกษา พบว่าความถูกต้อง
และเรื่องผลิตภัณฑ์อารมณ์ขันส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในการเล่าเรื่องของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและ
เจตนาในเชิงพฤติกรรมของผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง Hsieh et al. (2018) ได้ศึกษาถึงการท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
อิทธิพลขององค์ประกอบเรื่องราวในธุรกิจบริการ ซึ่งการศึกษานี้เป็นกรอบในการออกแบบเรื่องราวทาง
ธุรกิจโดยใช้ประโยชน์และผลกระทบเป็นตัวกลางของความสัมพันธ์ระหว่างเรื่องราวทางธุรกิจและทัศนคติ
ของแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบเรื่องราวของความถูกต้อง ความผกผัน และอารมณ์ขันมีส่วนร่วมใน
ประโยชน์และผลกระทบต่อผู้บริโภค แต่องค์ประกอบของความกระชับเรื่องมีส่วนร่วมในประโยชน์ของ 
ผู้บริโภคแต่ไม่ได้ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์ ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานที่หนึ่งได้ว่า 
 H1: การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง 
 เรื่องราวมีอิทธิพลต่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมี
แนวโน้มในการจัดระเบียบข้อมูลของเรื่องราว (Sun, 2012) อีกทั้งผู้บริโภคสร้างความหมายให้กับผลิตภัณฑ์
ผ่านกระบวนการของเรื่องราว (Deighton and Kornfeld, 2009) และมีแนวโน้มที่จะสร้างความสัมพันธ์
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ทางอารมณ์กับผลิตภัณฑ์ผ่านเรื่องราวที่พวกเขาประมวลผล (Woodside, 2010) นอกจากนี้ Hamby 
et al. (2015) ได้ระบุถึงความส าคัญของพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อิงกับเรื่องราวซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และ Tao (2013) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่าผู้บริโภคต้องการข้อมูล
หลังจากให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคจะน าเสนอพฤติกรรมตามความชอบส่วนบุคคลที่
สอดคล้องกับขั้นตอนของความรู้ความเข้าใจอารมณ์และพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yi 
Min Li (2014) ได้ศึกษาผลกระทบของเรื่องราวทางการตลาดและการมีส่วนร่วมด้านการท่องเที่ยวต่อ
นักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ผลการวิจัยแสดงให้เห็น
ถึงผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญของการตลาดเชิงเรื่องราวเกี่ยวกับ การมีส่วนร่วมในการเดินทาง
และเจตนารมณ์ทางพฤติกรรม อีกทั้ง Lee and Jeong (2017) ได้ศึกษาบทบาทของเรื่องราว
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในการเล่าเรื่องทัศนคติของผลิตภัณฑ์และเจตนารมณ์ทางพฤติกรรม 
พบว่าความถูกต้องและเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่มีอารมณ์ขันส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในการเล่าเรื่อง
ของลูกค้าซึ่งส่งผลต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม อย่างไรก็ตามความผกผัน
และความกระชับประเภทของโรงแรมไม่ได้น าไปสู่การมีส่วนร่วมในการเล่าเรื่องของลูกค้า ดังนั้นจึง
ตั้งสมมติฐานที่สองได้ว่า 
 
 H2: การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง 
 
 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งต่อความตั้งใจซื้อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง 
 อีกทั้งทัศนคติต่อพฤติกรรม หมายถึง การตัดสินใจของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ถ้าผลการประเมินพฤติกรรมเป็นบวกแสดงว่ามีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรม (Ajzen & Fishbein, 
1985; Fishbein & Ajzen, 1975) หากผลการประเมินพฤติกรรมเป็นลบอาจมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วม
ในพฤติกรรมน้อยกว่า (Chisnall, 1995) กล่าวอีกนัยหนึ่งว่าทัศนคติ คือ การประเมินผลโดยรวมของ
แนวคิดหรือวัตถุ (Arnold and Zinkhan, 2004) ทัศนคติสามารถก าหนดเป็นความรู้สึกทางจิตใจ
อารมณ์หรือเหตุผล ทั้งนี้ทฤษฎีทัศนคติมีรากฐานมาจากจิตวิทยาสังคม ดังนั้นการทบทวนวรรณกรรม
จึงเริ่มต้นด้วยการวิจัยจาก (Louis, 1928) ซึ่งเป็นหนึ่งในนักวิจัยคนแรกในการก าหนดทัศนคติ ตาม
ทัศนคติของเขาคือผลรวมของความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งของที่ก าหนด อีกทั้ง (Allport, 1935) ยัง 
ให้ค าจ ากัดความส าหรับแนวคิดทัศนคติในเชิงกว้าง คือ สภาพจิตและประสาทของความพร้อมที่สั่งสม
ผ่านประสบการณ์และมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของแต่ละบุคคลกับวัตถุและสถานการณ์ทั้งหมดที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคกับความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าได้รับการพิจารณาอย่างกว้างขวางในสาขาต่างๆ แสดงให้เห็นว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีผลดีต่อ
ความตั้งใจในการซื้อ (Kang Tang & Bosselman, 2011; Sierra & Hyman, 2011) 
 นอกจากนี้ Perner (2010) ก าหนดทัศนคติของผู้บริโภคเพียงเป็นองค์ประกอบของ
ความเชื่อม่ันของผู้บริโภคความรู้สึกและความตั้งใจพฤติกรรมต่อวัตถุบางอย่างในบริบทของการตลาด 
ผู้บริโภคสามารถถือความเชื่อหรือความรู้สึกเชิงบวกหรือความรู้สึกเชิงลบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 



24 

ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ส่วนตัวหรือด้านลบที่มีอิทธิพลภายนอกของบุคคลอ่ืนที่ถือเป็นกลุ่ม
อ้างอิงที่มีทัศนคติค่อนข้างไม่แน่นอน (Oskamp & Schultz, 2005) แต่ทัศนคติได้รับ การพิจารณาว่า
เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมและนักการตลาดพิจารณาว่าบุคคลที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ (Vantomme et al., 2005)  
 จากการทบทวนวรรณกรรม Jaafar and Lalp (2012) ได้ศึกษาถึงทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารฉลากเอกชนในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารฉลากส่วนตัว คือ ทัศนคติ
โดยรวมต่อผลิตภัณฑ์อาหารฉลากเอกชน ดังนั้น ทัศนคติเชิงบวกท่ีพวกเขามีต่อผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมาก 
ขึ้นส่งผลให้พวกเขาซื้อมากขึ้น ในขณะที่งานวิจัยของ Norazah (2016) ศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียว: ผลกระทบของผลิตภัณฑ์สีเขียวในด้านทัศนคติและความรู้ พบว่าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ตราสินค้าสีเขียว ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
สีเขียวท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความรู้ด้านการตลาดสีเขียวในเชิงบวก นอกจากนี้ความรู้ผลิตภัณฑ์สี
เขียวยังส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวและมีนัยส าคัญต่อผล กระทบระหว่าง
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์สีเขียวและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ต่อมา  Tin Nwe Oo 
(2017) ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ด้วยตัวแปร 
4 ตัว ได้แก่ ความใส่ใจในสุขภาพ ความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และราคา
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษา พบว่า ในประเทศพม่าผู้สูงอายุมีการรับรู้ในข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์
มากกว่ากลุ่มวัยรุ่น การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเชิงปริมาณในการศึกษาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ที่มีผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรทั้งสี่นั้นมี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ และทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภคจึงเป็นแรงจูงใจส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อข้าวอินทรีย ์
 นอกจากนี้ Abzari, Ghassemi and Vosta (2014) ศึกษาถึงผลกระทบของสื่อทาง
สังคมต่อทัศนคติของลูกค้าต่อตราสินค้าและความตั้งใจในการซื้อสินค้า พบว่าทัศนคติของผลิตภัณฑ์มี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ ในปีเดียวกัน Seyed Shahin Sharifi (2014) ได้ศึกษาถึง
ผลกระทบจากไตรภาคของความรู้สึกต่อความตั้งใจซื้อในอนาคตภายใต้บทบาทของผลิตภัณฑ์ที่เป็นสื่อ 
กลางในการรับรู้ตราสินค้า พบว่าความรู้ความเข้าใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต นอกจากนี้การรับรู้
ถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเข้าใจ และพฤติกรรมโดยตรงและยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ในอนาคตทางอ้อม อีกทั้ง Ruiz and Sicilia (2004) พบว่ารูปแบบการประมวลผลความรู้ความเข้าใจ
และอารมณ์ของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ  
 จากการศึกษาของ Kabadayi and Alan (2012) แสดงให้เห็นว่าอารมณ์ในเชิงบวก
ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและส่งเสริมให้บุคคลซื้อซ้ า และพบว่าอารมณ์เชิงลบส่งผลเสียต่อความตั้งใจ
ในการซื้อ และ Han et al. (2011) ยังพบอีกว่าความรู้และความเข้าใจต่อความจงรักภักดีมีผลกระทบ
โดยตรงต่อพฤติกรรม กล่าวอีกนัยหนึ่งในการศึกษาความรู้และความเข้าใจต่อความจงรัก ภักดีในตัวบุคคล
มีการสนับสนุนให้มีการซื้อซ้ า อีกทั้ง Shukla (2011) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกค้าในเชิงบวกมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต เมื่อความพึงพอใจมากขึ้นความตั้งใจในการซื้อก็สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
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กับ Chen et al. (2012) ได้สรุปไว้ว่าความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมส่งผล กระทบทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมผ่านความพึงพอใจ และยังส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อในอนาคต ดังนั้นงานวิจัยข้างต้นชี้ให้เห็น
ว่าทัศนคติของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หมายความว่าผู้บริโภคสามารถระบุคุณลักษณะ
และความคาดหวังของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพหลังจากประเมินผลิตภัณฑ์ โดยรวมแล้ว ทัศนคติ
ของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นตรงกับความต้องการของพวกเขาซึ่งจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์
สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของตนได้ การรักษาทัศนคติของผลิตภัณฑ์ที่ดีของผู้บริโภค
จะช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานที่สามได้ว่า 
 
 H3: ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
พัฒนามาจาก Chiu et al. (2012), Hsieh et al. (2018) 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

การรับรู้เรื่องราว 
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

 

ความตั้งใจซื้อข้าว 
สังข์หยดเมืองพัทลุง 

H 2 

H 1 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

 

H 3 
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บทที่ 3 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง “การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค” งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) และการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Approach) หรือวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ (Mixed-Methods) ซึ่งผู้วิจัยได้
ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
3.1  ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้ เพื่อศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการ ดังนี้   
 3.1.1 การก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
 3.1.2 ขั้นตอนการวิจัย 
 3.1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.1.5 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.1.6 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 
 3.1.1 การก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ครั้งนี้ ได้ก าหนดประชากร
และกลุ่มตัวอย่างซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลตรงตามประเด็นการวิจัยส าหรับ 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) 
จากผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ได้แก่ 
   1.1 ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   1.2 ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและพัฒนา
ข้าว กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
   1.3 หนังสือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เอกสารจากส านักงานพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ข้าว, 2555) 
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  2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
จะเป็นกลุ่มบุคคลที่เก่ียวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 8 คน เพ่ือสอบถามความต้องการใน
การสื่อสารเรื่องราวข้าวสังข์หยดพัทลุง ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
   2.1 ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   2.2 ผู้สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
   2.3 ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   2.4 กลุ่มปราชญ์ชาวบ้าน 
 
 3.1.2 ขั้นตอนการวิจัย 
  การด าเนินงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
  1. ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจประเด็นปัญหาวิจัย ผ่านแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่ผ่านมาส าหรับเป็นพ้ืนฐานเพื่อสร้างความเข้าใจประเด็นปัญหาที่ต้องการศึกษา และเพ่ือใช้เป็นกรอบ
ส าหรับการเก็บรวมรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
  2. ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจข้อมูลและเอกสารชั้นทุติยภูมิ (secondary source) 
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการวิเคราะห์  
  3. ท าการเก็บและศึกษาข้อมูลภาคสนาม (field research) จากผู้ให้ข้อมูล  
  4. ท าการสังเคราะห์ข้อมูล (data syntheses) การวิเคราะห์ข้อมูล (data 
analysis) และการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล พร้อมทั้งการตีความข้อมูลเชื่อมโยงกับกรอบการศึกษา  
  5. เขียนรายงานการวิจัย 
 
 3.1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  จากวัตถุประสงค์ในการวิจัย ข้อที่ 1 ในการศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง การออกแบบงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์ของ (ชาย โพธิสิตา, 2552) ดังนี้  
  1. ผู้วิจัยได้ออกแบบลักษณะการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Questions) โดยมีการสร้างแนวค าถามในการสัมภาษณ์ แต่อาจมีความยืดหยุ่นหรือสอบถามถึงประเด็น
อ่ืน ๆ เพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์  
  2. การเปิดเผยวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะแจ้งวัตถุประสงค์ให้
ผู้ให้ข้อมูลทราบว่าการวิจัยมีขึ้นเพ่ือศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเท่านั้น เพ่ือมิ
ให้ผู้ให้ข้อมูลรู้ล่วงหน้าว่าลักษณะของข้อมูลที่ต้องการในเรื่องการรับรู้เรื่องราวเป็นอย่างไร  
  3. ความรู้ที่ต้องการจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะด าเนินการสัมภาษณ์แบบเน้น 
การแสวงหาองค์ความรู้ที่เก่ียวข้องกับเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  4. ลักษณะข้อมูลที่ต้องการ ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นหาความรู้เชิงพรรณนาจากผู้ให้
ข้อมูลโดยผู้ให้ข้อมูลบรรยายให้ฟังถึงเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  5. เป้าหมายของการสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์จะมุ่งเน้นเพ่ือหาข้อมูลเชิงวิชาการ
โดยเน้นเหตุผลและการวิเคราะห์ร่วมกันระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้ข้อมูลระหว่างการสัมภาษณ์ 
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  ส าหรับค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ออกแบบแนวค าถามตามแนวคิด 
และทฤษฎีที่ทบทวนมา โดยที่การออกแบบแนวค าถามจะเป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
structure Interview) มีลักษณะปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลได้แสดงความรู้สึกนึกคิดได้อย่างอิสระ 
และผู้วิจัยได้ค าตอบตรงตามประเด็นของการวิจัย โดยที่ค าถามหลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์ จะแบ่งออก 
เป็น 2 กลุ่ม คือ  
  1. ข้อค าถามของผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) จาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง แบ่งได้
เป็น 3 ตอน ได้แก่ 
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
   ตอนที่ 2 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  
  2. ข้อค าถามของกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพ่ือสอบถาม 
ความต้องการในการสื่อสารเรื่องราวข้าวสังข์หยดพัทลุง แบ่งได้เป็น 3 ตอน ได้แก่ 
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
   ตอนที่ 2 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  
 
 3.1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
  1. การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) จากเอกสาร บทความ
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าไปสร้างแนวค าถามในการสัมภาษณ์ พร้อมทั้งก าหนดขอบเขตของเนื้อหา 
เพ่ือให้ชัดเจนและตรงตามวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย 
  2. การบันทึกผลจากการสังเกตในภาคสนาม (field note) 
   2.1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบราย 
บุคคล เพ่ือให้ผู้ตอบแสดงความรู้สึกนึกคิด โดยค าถามได้แบ่งออกเป็นประเด็นต่าง ๆ เพ่ือให้ครอบคลุม
กับงานวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แจ้งถึงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ และขออนุญาตในการจดข้อมูลและ
บันทึกเสียง ในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระเพ่ือเกิดการแลกเปลี่ยน
ข้อมูล การสัมภาษณ์แต่ละรายใช้เวลาประมาณ 60-90 นาที ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความร่วมมือของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ในการท าการสัมภาษณ์นั้นจะท าการสัมภาษณ์จนกว่าจะหมดข้อสงสัยหรือไม่มีข้อมูลใหม่เกิดขึ้น ที่เรียกว่า 
ข้อมูลอิ่มตัว (Data Saturation) จึงเป็นอันเสร็จสิ้นการท าการสัมภาษณ์  
   2.2 ในระหว่างท าการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการจดบันทึกในประเด็น
ที่ส าคัญหรือน่าสนใจ เมื่อเสร็จสิ้นการท าการสัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะท าการสังเกตและจดบันทึก
ข้อมูลอื่น ๆ โดยทันที เช่น ท่าทางอิริยาบถ น้ าเสียงของผู้ให้สัมภาษณ์ ตามความจริงที่สังเกตเห็น  
   2.3 ข้อมูลที่ได้มาจะท าการบันทึกและถอดเทปเป็นวันต่อวัน เพ่ือตรวจ 
สอบข้อมูลที่ไม่ชัดเจนหรือขาดหาย พร้อมทั้งตรวจสอบข้อมูลอีกครั้งด้วยการฟังเทปบันทึกเสียงนั้นซ้ า 
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 3.1.5 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเก็บข้อมูลภาคสนามท าโดยการบันทึกเสียงสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้วิจัยจะน าเสียงที่บันทึกไว้มาถอดเทปทุกถ้อยค า และพิมพ์ออกมาเป็นเอกสาร เพ่ือใช้ในการเขียนข้อความ
หรือบันทึกข้อมูลช่วยจ า ซึ่งในขั้นตอนแรก ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลตรงตาม
ประเด็นการวิจัย โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) เพ่ือต้องการรูปแบบ
ของเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จากหนังสือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เอกสารจากส านักงาน
พัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าว, 2555) และจากผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 2 คน 
  ขั้นตอนที่ 2 ท าการสัมภาษณ์กลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
จ านวน 8 คน เพื่อสอบถามความต้องการในการสื่อสารเรื่องราวข้าวสังข์หยดพัทลุง ได้แก่ 
  - ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
  - ผู้ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
  - ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  - ปราชญ์ชาวบ้าน 
  ขั้นตอนที่ 3 น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ในขั้นตอนที่ 1 ซึ่งเป็นส่วนของ
ผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) ในการบอกเล่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงมาวิเคราะห์ แล้วน าเรื่องราวที่ได้มาจากการสัมภาษณ์มาดูมุมมองของเรื่องราวแต่ละเรื่องว่าเป็น
แบบไหน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์แล้วแบ่งมุมมองของเรื่องราวออกเป็น 5 แบบ คือ 
  1. เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 
  2. เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 
  3. ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
  4. เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
  5. เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
  นอกจากนี้ในการสัมภาษณ์ตามขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และสังเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือต้องการประเมินว่าผู้บริโภคต้องการเรื่องราวแบบไหน แล้วน าผลจากการสัมภาษณ์ในขั้นตอน
ที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 ไปเทียบเคียงกับทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่ได้ศึกษาเบื้องต้น เพ่ือเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างของเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
  ขั้นตอนที่ 4 หลังจากวิเคราะห์และสังเคราะห์เรียบร้อยแล้ว น าเรื่องราวของ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงไปสร้างแบบสอบถาม  
  ขั้นตอนที่ 5 ตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการน าข้อมูลทั้งหมดน ากลับไปให้
ผู้สัมภาษณ์ดูอีกครั้ง เพ่ือหาข้อสรุปของการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ได้รับความสนใจ
และส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้ออีกครั้ง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจน 



30 

 3.1.6 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
  การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Johnson, 2014) หลังจากเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการถอดเทปและบันทึกข้อมูลอย่างละเอียด และฟังการสัมภาษณ์นั้นซ้ าอีกรอบเพ่ือ
ไม่ให้ข้อมูลผิดพลาด และเมื่อผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อมูล พบว่าข้อมูลเกิดซ้ า จึงได้น ามาเทียบเคียง
กับเรื่องราวที่มีอยู่เดิมและจากการบอกเล่าของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้าด้านข้อมูล 
 
 การเชื่อมโยงผลการวิจัยเชิงคุณภาพสู่งานวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผู้วิจัยได้น าผลจากการศึกษาเชิงคุณภาพที่เก่ียวข้องกับเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงมาประยุกต์ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพมีประโยชน์ต่อการตั้งสมมติฐานส าหรับ
งานวิจัยเชิงปริมาณ เพราะการวิจัยเชิงคุณภาพจะท าให้ผู้วิจัยได้เห็นโครงสร้างของเรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงที่แท้จริง และท าให้ผู้วิจัยสามารถน ามาเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อทัศนคติ และมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในข้อมูลเชิงปริมาณต่อไป  
 นอกจากนี้ข้อค้นพบจากงานวิจัยเชิงคุณภาพเป็นข้อมูลประกอบให้ผู้วิจัยวิเคราะห์ 
และก าหนดนิยามโดยเทียบเคียงกับเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีอยู่เดิม เพ่ือเป็นการยืนยัน
การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ได้รับความสนใจและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ ตามตัวแปร
ที่ปรากฏในสมมติฐานงานวิจัยในเชิงปริมาณ รวมไปถึงน าเสนอการค้นพบตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจาก
ที่แนวคิด และทฤษฎีได้น าเสนอไว้ 
 
3.2  ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ด าเนินการ ดังนี้ 
 3.2.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.2 รูปแบบการวิจัยและขั้นตอนการวิจัย 
 3.2.3 เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 3.2.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราว
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเท่านั้น 
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  กลุ่มตัวอย่าง 
  เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง มีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง โดยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้วิธีการค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรของ W.G.cochran (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา, 2554) จึงสามารถก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 385 คน 
  สมการ W.G.cochran 
 

    n =    

 2e

2Z P-1P   

 
  เมื่อ n  แทน ขนาดตัวอย่าง  
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50  
    Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 
      1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05)  
    e  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้นเท่ากับ 0.05 
 
  แทนค่าในสูตร ได้ดังนี้ 
 

    n =    

 20.05

21.960.510.5 

 

 

    

n  = 384.16 คน 
 

          385 คน 
 
  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  1. ก าหนดกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคย 
รับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเท่านั้น 
  2. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยที่ผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อ และไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเท่านั้น ซึ่งมา
จาก การสอบถามเชิงคัดกรองเกี่ยวกับการซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เช่น เคยซื้อหรือไม่เคยซื้อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่ หลังจากสอบถามผู้วิจัยจะให้ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามในข้อถัดไป ซึ่ง
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล 
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 3.2.2 ขั้นตอนการวิจัย 
  1. น าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงจากการสัมภาษณ์มาสร้างเครื่องมือ
ที่จะใช้ในงานวิจัยและออกแบบแบบสอบถาม 
  2. น าแบบสอบถามที่ได้จากการส ารวจมาวิเคราะห์ข้อมูล 
  3. สรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้  
  1. การหาความตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งเป็น
ผู้ที่มีความรู้ ความเข้าใจอย่างดีในด้านเนื้อหาของสิ่งที่ต้องการวัด ซึ่งผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบมีจ านวน 
3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ความถูกต้องของเนื้อหา และภาษาที่ใช้มีความเหมาะสม 
โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Index of Item – Objective Congruence) ซึ่งผู้วิจัยเลือก
ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มาเป็นข้อค าถาม (บุญชม ศรีสะอาด และคณะ, 2552)  
   สูตรการค านวณของ Rovinelli and Hambleton 
 

    IOC  = 
N
R
 

 
   เมื่อ IOC = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ 
      วัตถุประสงค์ 
    R = ผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญ 
    N = จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
   โดยมีการก าหนดคะแนนที่ผู้เชี่ยวชาญให้ ดังนี้ 
   +1 หมายถึง ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยาม
ปฏิบัติการ  
   -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยาม
ปฏิบัติการ  
   0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย
หรือนิยามปฏิบัติการ 
   เกณฑ์การแปลความหมายมี ดังนี้  
   ค่า IOC ≥ .05 หมายความว่า ค าถามตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
   ค่า IOC < .05 หมายความว่า ค าถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ส าหรับการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการวัด ผู้วิจัยได้รับความอนุเคราะห์จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Index of Item – Objective Congruence) ผลการวิเคราะห์
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ผ่านเกณฑ์การทดสอบอยู่ที่ 0.66 กับ 1 ซึ่งมีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ในระหว่าง 0.50-1.00 ผู้วิจัย
จึงพิจารณาใช้ข้อค าถามท้ังหมดในแบบวัดต่อไป (บุญชม ศรีสะอาด และคณะ, 2552) 
  2. การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยน าเครื่องมือที่ผ่าน
การตรวจสอบ ความตรงของเนื้อหาไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ านวน 40 คน 
แล้วน ามาหาคุณภาพของเครื่องมือของแบบสอบถาม โดยค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตามวิธี  
ครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) และค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ต้องมากกว่า 0.7 แสดงว่าข้อค าถามในการวิจัยอยู่ในระดับความเชื่อมั่นที่สูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช้ได้ ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อค าถามทั้ง 3 ตอนมีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟามากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงพิจารณาใช้ข้อค าถามทั้งหมดในแบบวัดต่อไป ซึ่งผลแสดงในตารางที่ 3.1 
   สูตรค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) 
 

     = 
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n  

 
   เมื่อ  = ค่าความเชื่อมั่น 
    n   =  จ านวนข้อ 
    2

iS  = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

    2
xS  =  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
ตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 

ตัวแปรชี้วัด ค่า Cronbach’s Alpha 

การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 0.911 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 0.936 
ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 0.917 
ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ทั้ง 3 ตัวแปร 0.945 
 
 3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในงานวิจัยครั้งนี้ โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิดมีตัวเลือก
ให้เลือกตอบ 
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  ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยให้ผู้บริโภค
อ่านเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 5 เรื่องราว ซึ่งแบบสอบถามในส่วนนี้ได้มาจากการสัมภาษณ์
ของผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ, ความกระชับ, ความผกผัน และอารมณ์ขบขัน จ านวน 8 ข้อ โดย
ดัดแปลงแบบสอบถามมาจาก Chiu et al. (2012) ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารเรื่องราวผ่านผลิตภัณฑ์ 
และ  Hsieh et al. (2018) ที่ศึกษาถึงการท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลขององค์ประกอบเรื่องราวใน
ธุรกิจบริการ ซึ่งลักษณะค าถามเป็นแบบประเมิน มีค่าคะแนน 5 ระดับ 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง ประกอบด้วย ความเข้าใจ, ความรู้สึก และพฤติกรรม จ านวน 7 ข้อ โดยดัดแปลงแบบสอบถาม
มาจาก Han et al. (2011) ได้ศึกษาถึงความรู้และความเข้าใจต่อพฤติกรรม และ  Hsieh et al. 
(2018) ศึกษาถึงการท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลขององค์ประกอบเรื่องราวในธุรกิจบริการ ซึ่งลักษณะ
ค าถามเป็นแบบประเมิน มีค่าคะแนน 5 ระดับ 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 
3 ข้อ โดยดัดแปลงแบบสอบถามมาจาก Shukla (2011) ศึกษาผลกระทบจากอิทธิพลของบุคคลต่อ
ความเป็นมาของแบรนด์และส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าแบบหรูหรา ซึ่งลักษณะค าถามเป็น
แบบประเมิน มีค่าคะแนน 5 ระดับ 
 
ตารางท่ี 3.2 ข้อค าถามของการวัดการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
Authenticity 
1.  The story is authentic. 

ความน่าเชื่อถือ 
1. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็น
 เรื่องจริง 

Conciseness ความกระชับ 
2. The story is short. 2. เรื่องราวกระชับได้ใจความ 
3. Reading the story does not take me 
 a lot of time. 
Reversal 
4. There is no climax./ a climax in the 
 story. 
Humor 
5. The story is not interesting./ 
 interesting. 
6. The story is dull./ not dull. 

3. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้เวลาไม่มากนัก 
 
ความผกผัน 
4. เรื่องราวนี้มีจุดส าคัญ (Climax) ในเรื่องราว 
อารมณ์ขบขัน 
5. เรื่องราวนี้น่าสนใจ 
6. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ 

ที่มา: Chiu et al. (2012), Hsieh et al. (2018) 
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ตารางท่ี 3.3 ข้อค าถามของการวัดทัศนคติของผู้บริโภค 
ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามที่ใช้ในการวิจัย 

Cognitive 
1. The story helps me understand the 
 product better. 
2. The information in the story is 
 useful. 
3. The story helps my judgment of the 
 product. 
Affective 

ความเข้าใจ 
1. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมือง
 พัทลุงได้ดียิ่งขึ้น 
2. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์ 
3. เรื่องราวนี้ช่วยให้ฉันเข้าใจเกี่ยวกับข้าว 
 สังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
ความรู้สึก 

4. I feel that this brand is favorable. 4. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
 เป็นเรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ 

Conative 
5. I am very committed to this brand. 

พฤติกรรม 
5. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงนี้ 

ที่มา: Han et al. (2011), Hsieh et al. (2018) 
 
ตารางท่ี 3.4 ข้อค าถามของการวัดความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
1. I would buy this product/brand rather 
 than any other brands available 

1. ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซื้อ
 ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

2. I am willing to recommend others to 
 buy this Product 
3. I intend to purchase this product/ 
 brand in the future /brand 

2. ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อข้าวสังข์หยด
 เมืองพัทลุง 
3. ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงใน
 อนาคต 

ที่มา: Shukla (2011) 
 
  โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 3 การรับรู้เรื่องราว น ามาจากการศึกษาก่อนหน้า
นี้ของ Chiu et al. (2012) และ Hsieh et al. (2018) ในส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภค น ามาจาก
การศึกษาของ Han et al. (2011) และ Hsieh et al. (2018) และส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ น ามาจาก
การศึกษาของ Shukla (2011) ซึ่งทั้ง 3 ส่วนนี้ใช้วิธีการวัดข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) 
ด้วยวิธี Likert-Scale โดยแบ่งการวัดออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5  คะแนน 
  เห็นด้วย    4  คะแนน 
  เฉยๆ     3  คะแนน 
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  ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 
 3.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล มี 2 แบบ คือ 
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการเก็บ
แบบสอบถาม 
  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า 
รวบรวมผลการวิจัย เอกสาร บทความ หนังสือวิชาการ รายงานต่าง ๆ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 3.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ข้อมูล และประมวลผล ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
และเชิงอนุมาน โดยใช้สถิติดังนี้  
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือใช้ใน 
การอธิบายและวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ
ถดถอย (Regression Analysis) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ 
   2.1 ใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear 
Regression) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงส่งผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   2.2 ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
 

http://oec.anamai.moph.go.th/download/OEC_2016/MEETTING2561/APRIL2561/2_5April2561/5-Multiple%20Regression%20Analysis.pdf
http://oec.anamai.moph.go.th/download/OEC_2016/MEETTING2561/APRIL2561/2_5April2561/5-Multiple%20Regression%20Analysis.pdf
http://oec.anamai.moph.go.th/download/OEC_2016/MEETTING2561/APRIL2561/2_5April2561/5-Multiple%20Regression%20Analysis.pdf
http://oec.anamai.moph.go.th/download/OEC_2016/MEETTING2561/APRIL2561/2_5April2561/5-Multiple%20Regression%20Analysis.pdf
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ผู้วิจัยเริ่มต้น
การศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพโดยท าการวิจัยเอกสาร และการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative 
Interview) เพ่ือท าความเข้าใจรูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และน าข้อมูลที่ได้มาใช้ใน
การพัฒนาแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจะอธิบายถึงเรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ประกอบด้วย เนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
 ส าหรับกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ครั้งนี้ ได้ก าหนด
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
 
 1. กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก  
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลตรงตามประเด็นการวิจัยส าหรับการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Interviewing key informants) จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้แก่ 
  1.1 ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
  1.2 ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและพัฒนาข้าว 
กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
  1.3 หนังสือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เอกสารจากส านักงานพัฒนาผลิตภัณฑ์
ข้าว, 2555) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 การถ่ายทอดเรื่องราวของข้อมูลเป็นการสร้างแนวคิดทางสังคม โดยที่การเล่าเรื่องจะ
ช่วยในการสื่อสารเพ่ือแสดงให้เห็นถึง คุณค่า วัฒนธรรม จุดแข็ง และปัญหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(Schank, 1990) เช่นเดียวกับ Bae (2006) ที่กล่าวว่าการระบุเรื่องราวเพ่ือบอกเล่า หมายถึง การมีเรื่องราว
ที่น่าสนใจที่ผู้คนจะสนใจฟัง ซึ่งในขั้นตอนแรกของการระบุตัวตนของเรื่องราวคือการสร้างเรื่องราวที่
เกี่ยวข้องกับสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง และเรื่องราวสามารถแบ่งได้เป็นเรื่องราวทางวัฒนธรรม , เรื่องราว
ทางธรรมชาติ, เรื่องราวของอุตสาหกรรม และเรื่องราวของสถานที่ นอกจากนี้ Wi and Park (2011) 
อธิบายเพ่ิมเติมว่าในบรรดาเรื่องราวที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมมักจะมีความหมายเป็นอย่างมาก ซึ่งจากมุมมอง
แบบดั้งเดิมเรื่องราวทางวัฒนธรรมประกอบด้วยต านาน นิทานและความเชื่อของชาวบ้าน ดังที่ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญได้กล่าวไว้ ดังนี้ 
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 ผู้สัมภาษณ์ คนที่ 1 ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 

“ข้าวสังข์หยด ซึ่งอาจจะเพ้ียนมาจากค าว่า สั่งหยุด ก็มีต านานที่คนสมัยก่อนเขาเล่า
ให้ฟังว่า มีครอบครัวหนึ่ง ครอบครัวนี้มีลูกหลายคน เนื่องจากว่าพ่อแม่หุงข้าวสังข์หยดให้กิน 
ด้วยความอร่อยของข้าว ตักให้คนแรกก่อน แล้วก็ทยอยตักให้คนที่สองที่สามที่สี่ไปเรื่อย ๆ 
ที่นี้ยังไม่ถึงคนสุดท้าย คนแรกก็ขอข้าวอีก ขอข้าวเพ่ิม แม่ก็สั่งหยุดไว้ก่อนให้ลูกคนสุดท้ายได้
กินก่อน” 
     

“มีหนังสือเล่มนึงที่บอกเก่ียวกับต านานที่มีมาแต่สมัยโบราณเล่าว่า ข้าวสังข์หยด แต่
แรกก็ไม่รู้ว่าข้าวพันธุ์อะไรอ่านะ มันเป็นต านานที่ว่าสมัยที่ทศกัณฐ์ลักพานางสีดาไป ท าให้พระราม
และพระลักษณ์ต้องตามหา แล้วระหว่างเดินทางบุกป่าฝ่าดงก็มาเห็นตากับยายก าลังหุงข้าวเที่ยง
อยู่ เลยขอเข้าไปพักแล้วถามว่าท าอะไร ตาและยายตอบว่าก าลังนั่งหุงข้าวแต่ไม่รู้ ว่าเป็นข้าว
อะไร ยายบอกว่าต้องเลี้ยงลูกหลายคน เวลากินจะต้องนั่งเป็นวงกลมโดยจะตักข้าวเวียนให้คนพ่ี
ก่อนและต่อด้วยลูกคนน้องต่อ ๆ ไป ด้วยข้าวที่กินเป็นข้าวนิ่มหอมอร่อย จากที่ตักให้ลูกคนพ่ี
กว่าจะถึงลูกคนน้อง ข้าวคนพี่ก็หมดแล้วจะขอเพ่ิม ยายต้องร้องห้ามว่าหยุดก่อนให้น้อง ๆ ได้
กินก่อนจึงค่อยเติม พอเมื่อพระรามได้ฟังก็บอกว่า ข้าวนี้อร่อยจนต้องสั่งหยุด เลยให้เรียกว่า
สั่งหยุดแล้วกัน แล้วได้เพ้ียนเสียงเป็นข้าวสังข์หยดในเวลาต่อมาเรื่องราวมันก็ประมาณนี้” 
 

“ข้าวเนี่ยลักษณะเป็นข้าวแดง ซึ่งเป็นข้าวที่ไม่ใช่คนนิยม คล้ายๆ ว่าเป็นข้าวกล้องสี
แดงคนสมัยก่อนเขาไม่นิยม เพียงแต่มันมีต านานบอกว่า ถ้าเกษตรสมัยก่อนเขาท านา เขาจะ
เอาข้าวที่มีคุณภาพดีที่สุดเนี่ยไปถวายพระในเทศกาลต่าง ๆ และเวลาชาวนาเขาจะไปท าบุญ 
หรือแขกใครไปมาเยี่ยมที่บ้านเนี่ย เขาจะหุงข้าวสังข์หยดเพ่ือต้อนรับ หรือเอาข้าวสังข์หยด
เนี่ยฝากเป็นของก านันไปให้” 
 

“ในปี 2546 สมเด็จพระนางเจ้าฯ เสด็จมาที่ฟาร์มตัวอย่างที่บางแก้วเนี่ย ทางศูนย์วิจัย
ข้าวพัทลุงเราก็ได้ถวายข้าว ท่านก็ให้ทางห้องเครื่องไปหุงที่ต าหนักทักษิณราชนิเวศนราธิวาส 
ท่านก็บริโภค แล้วก็รับสั่งว่าข้าวนี้อร่อย แล้วก็มีประโยชน์  อันนั้นเป็นขั้นแรกที่ท าให้จังหวัด
พัทลุงเริ่มให้ความส าคัญกับข้าวสังข์หยด” 
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 จากการสัมภาษณ์ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลักที่ได้บอกเล่าเรื่องราวความเป็นมาของ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้บอกเล่าเรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงซึ่งสามารถสรุปได้ 4 เรื่องราว คือ เรื่องราวทางด้านภาษาที่เกิดจากการเพ้ียง
ค าของเสียง เรื่องราวที่เป็นนิทานหรือต านาน เรื่องราวเกี่ยวกับลักษณะทางภูมิศาสตร์ และเรื่องราว
ทางจิตใจซึ่งเป็นเรื่องของความภูมิใจของชาวจังหวัดพัทลุง 
 
 ผู้สัมภาษณ์ คนที่ 2 ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและ
พัฒนาข้าว กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
 

“เมื่อก่อนเค้าไม่ได้ใช้ชื่อสังข์หยดนะ น่าจะเป็นภาษาใต้เขาจะเรียกว่า แบบอร่อยจน
ต้องสั่งให้หยุดกิน คือสั่งหยุด พอคนใต้มาพูดก็เป็นสังข์หยด เกิดจากการพูดเพ้ียนมาเรื่อย ๆ” 

 
“ปี 46 ทางศูนย์ก็ได้เอาข้าวสังข์หยดเนี่ยไปปลูกอยู่ที่ฟาร์มตัวอย่างในพระราชด าริ

ของสมเด็จพระนางเจ้าฯ ที่อ าเภอบางแก้ว ในแปลงโชว์พอต ปลูกเป็นแถว แล้วก็ขยายพันธุ์
โชว์ไว้ ว่าข้าวนี้มีลักษณะล าต้นเป็นยังไง อายุการเก็บเกี่ยวเป็นยังไง ออกดอกช่วงไหน เมล็ด
เป็นแบบไหน ให้คนที่มาเยี่ยมชมในศูนย์ ในฟาร์มโครงการพระราชด าริให้เขาได้ดูอ่านะ 
สมเด็จพระนางเจ้าฯ ก็ได้สะดุดตาเข้าว่าเป็นเมล็ดเหยื่อหุ้มสีแดง หลังจากนั้นประมาณปี 47 
สมเด็จพระนางเจ้าฯ ท่านก็มาอีกครั้งหนึ่ง ก็ทางศูนย์วิจัยข้าวพัทลุงก็ได้หุงข้าวสังข์หยดเนี่ย
ให้ท่านได้ชิม แต่ตอนนั้นพระองค์ท่านไม่ได้ชิม แต่เอาเมล็ดกลับไปหุงกินในวัง กินกับนายก 
สมัยนั้นก็เป็นนายกทักษิณ นายกก็บอกว่าข้าวนี้อร่อย นุ่ม สมเด็จพระนางเจ้าฯ ก็ชอบ มี
ความเห็นตรงกัน ก็เลยให้ขยายพันธุ์เพ่ิมในฟาร์มบางแก้ว แล้วก็ทรงมีพระราชด ารัชว่าจะท า
ยังไงให้ชาวบ้านสามารถได้ปลูกพันธุ์นี้ได้อย่างทั่วไปจึงเป็นที่มาที่เขาเรียกว่าข้าวราชินี” 

 
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ได้บอกเล่า
เรื่องราวความเป็นมาของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า เรื่องราวมีความคล้ายคลึงกับตัวแทนจาก
ผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คือ เรื่องราวทางด้านภาษาที่เกิดจากการเพ้ียงค าของเสียง 
และเรื่องราวทางจิตใจซึ่งเป็นเรื่องของความภูมิใจของชาวจังหวัดพัทลุงที่ได้ถวายให้กับสมเด็จพระนาง
เจ้าฯ แล้วรับสั่งว่าอร่อย 
 
 อีกทั้งผู้วิจัยยังศึกษาจากเอกสารประกาศกรมทรัพย์สินทางปัญญา เรื่องการขึ้นทะเบียน
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า ได้มีการรวบรวมเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงแต่จะเน้นถึงการบอกเล่าความสัมพันธ์ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงกับแหล่งภูมิศาสตร์ของจังหวัด
พัทลุง ดังนี้ 
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“เมืองพัทลุงเป็นเมืองเก่าแก่แดนอู่ข้าวใหญ่ภาคใต้ของไทย เป็นพ้ืนที่ราบลุ่ม ดินฟ้า
อากาศและแหล่งน้ าอุดมสมบูรณ์ เหมาะส าหรับการปลูกข้าว บนที่ราบระหว่างเขาหินลูกโดน 
มีนิทานเล่าขานเป็นต านานเมือง ผู้มาเยือนเมืองพัทลุงจะมองเห็นนาข้าวกว้างไกลสุดสายตา 
ช่วงต้นฤดูท านาท้องนาเขียวขจี ผืนนาเดียวกันจนกลายเป็นทุ่งรวงทอง เมื่อข้าวใกล้เก็บเกี่ยว
ในเดือนมกราคมและกุมภาพันธ์” 

 
“เมืองพัทลุงนิยมปลูกและบริโภคข้าวหนักมากกว่าข้าวเบา คนพัทลุงส่วนมากไม่

รับประทานข้าวเบา แต่จะเก็บข้าวเบานี้ไว้ในโอกาสพิเศษ ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวเจ้าพันธุ์
พ้ืนเมืองพันธุ์เบา ปลูกกันมานานมากกว่า 100 ปี ผลผลิตจะเก็บไว้เพ่ือเป็นก านัลแก่ผู้ใหญ่ที่
นับถือ ใช้หุงต้มเป็นอาหารเพ่ือเลี้ยงแขกพิเศษในงานบุญ แขกบ้านแขกเมืองหรือเจ้านาย
ผู้ปกครองบ้านเมืองหรือใช้ในงานวันประเพณี มีประเพณีถือปฏิบัติโดยการนับถือ แม่โพสพ 
ซึ่งถือเป็นเทพีประจ าข้าว ต้องท าพิธีขวัญแม่โพสพ หรือท าขวัญข้าว เรียก รวบข้าว การท า
ขวัญข้าวแม่โพสพจะมีบทสวดที่มีรายชื่อ ข้าวพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งข้าวพันธุ์สังข์หยดก็มีรายชื่ออยู่ใน
บทสวดเช่นกัน โดยพิธีการท าขวัญแม่โพสพท าอีกครั้งเมื่อเก็บเกี่ยวข้าวเข้ายุ้งฉางอีกครั้ง 
หรือไม่ท ารวมกันที่วัดเรียกว่า ท าขวัญข้าวใหม่”  
  

 ตอนที่ 2 การสื่อสารเรื่องราวที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจ 
 ผู้คนใช้เรื่องราวในการสื่อสารเพ่ือเข้าใจสถานการณ์ต่าง ๆ บนโลกนี้ การเล่าเรื่องจึง
เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถสื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคได้ บางครั้ง
ผู้บริโภคจะสร้างความเกี่ยวข้องของเรื่องราวกับผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับเรื่องราวของตน จึงท าให้เป็นจุดเริ่มต้น
ของความสนใจผลิตภัณฑ์ และเมื่อข้อมูลอยู่ในรูปแบบของเรื่องราว ผู้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยง
เรื่องราวกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ออกมา (Dolich, 1969) ดังที่ผู้ให้ขอ้มูลส าคัญได้กล่าวไว้ ดังนี้ 
 

 “ประการแรกคนที่มาซื้อส่วนใหญ่เขาจะถามว่าข้าวสังข์หยดดีอย่างไร ฉะนั้นชาวนา
ที่เขารู้อยู่แล้วเขาจะพูดเรื่องเหล่านี้ เรื่องราวเหล่านี้ เขาก็จะพูดว่า เอ๊ะ ข้าวแปลก ไม่เคยได้
ยิน เขาก็จะซื้อข้าวแม้ว่าจะราคาแพงหน่อย แต่สิ่งที่จูงใจให้คนซื้อก็คือเรื่องราว 

ประการที่สอง เรื่องที่มีการประชาสัมพันธ์ ถือว่าเป็นบุญของจังหวัดพัทลุง คือ 
สมเด็จพระนางเจ้าท่านมีความตระหนัก เอาเรื่องราวอย่างเนี่ยไปออกสื่อหนังสือพิมพ์ โดยเฉพาะ
วันที่ 17 สิงหาคม 2546 หรือ 2548 จ าไม่ได้แล้ว ที่สมเด็จพระนางเจ้าฯ ท่านได้รับสั่งเรื่อง
ข้าวสังข์หยดของจังหวัดพัทลุง ออกทางหนังสือพิมพ์ เรื่องรายวันของชนพรรษาของพระองค์
ท่าน หลังจากนั้นสัก ปี สองปี คนก็บริโภคมากข้ึน 

ประการที่สาม คือ ข้าวสังข์หยดที่เป็นของแท้ ถ้าเอามาบริโภคก็จะดีต่อสุขภาพด้วย 
เพราะใยอาหารอยู่ในปริมาณมาก และยังมีวิตามินอี วิตามินบี 3 โปรตีน ธาตุเหล็ก และ
ฟอสฟอรัสด้วย แล้วพวกสารอาหารเหล่านี้แหละจะช่วยในเรื่องการไหลเวียนของเลือดได้ดี แล้ว
ก็ท าให้ร่างกายแข็งแรงด้วย” 

(ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง) 
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 “บอกถึงความอร่อย คุณค่าทางโภชนาการ” 
(ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและ

พัฒนาข้าว กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์) 
 
“ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวนาปี ที่ปลูกได้เพียงปีละ 1 ครั้งเท่านั้น ตรงนี้น่าจะ

เป็นจุดที่ท าให้คนสนใจได้ แล้วต้องปลูกในจังหวัดพัทลุงถึงจะอร่อย เพราะว่าดินแต่ละพ้ืนที่
มันไม่เหมือนกัน แต่ดินที่พัทลุงจะเป็นดินที่เกิดจาดการทับถมเวลาน้ าหลาก ท าให้มีแร่ธาตุใน
ดินปลูกแล้วได้ผลผลิตดี” 

(ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและ
พัฒนาข้าว กรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์) 

 
“พัทลุงเป็นเมืองอู่ข้าวอู่น้ าของภาคใต้ ดังค าขวัญของจังหวัด เมืองหนังโนรา อู่นาข้าว 

พราวน้ าตก แหล่งนกน้ า ทะเลสาบงาม เขาอกทะลุ น้ าพุร้อน ซึ่งแสดงให้ทราบว่าเป็นจังหวัด
ที่มีการปลูกข้าวเป็นอาชีพหลัก และข้าวสังข์หยดก็เป็นข้าวพันธุ์หนึ่งที่ขึ้นชื่อของจังหวัดพัทลุง 
มีลักษณะพิเศษ เมล็ดเรียวเล็ก อ่อนนุ่ม เมล็ดข้าวขัดสีแล้วจะมีสีชมพู มีกลิ่นหอมอ่อนๆ มี
คุณค่าทางโภชนาการสูง” 

(จากเอกสารประกาศกรมทรัพย์สินทางปัญญา เรื่องการขึ้น
ทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง) 

 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลักจากผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงเป็นพันธุ์ข้าวที่มีเอกลักษณ์ มีคุณค่าทางโภชนาการสูง ซึ่งความเป็นเอกลักษณ์ของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงนี้เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถสื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคได้ 
และท าให้เป็นจุดเริ่มต้นของความสนใจผลิตภัณฑ์ 
 
2.  บุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จะเป็นบุคคล
ที่เก่ียวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพื่อสอบถามความต้องการในการสื่อสารเรื่องราวข้าวสังข์หยด
พัทลุง ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
 1. ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
 2. ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
 3. ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 4. ปราชญ์ชาวบ้าน 
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 ตอนที่ 1 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 1. เคยได้ยินเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่ 
  จากการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่าเรื่องราวที่
เคยได้ยินจะมีความสอดคล้องกับเรื่องราวที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญในข้างต้นกล่าวไว้ ซึ่งสามารถแบ่งเรื่องราว
จากการสัมภาษณ์ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงออกเป็น 3 เรื่องราว ได้ดังนี้ 

  1.1 เรื่องราวท่ีทรงคุณค่าทางจิตใจ 
   จากการสัมภาษณ์พบว่า เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจของชาวจังหวัดพัทลุง 
จะเป็นในเรื่องของการได้ถวายข้าวสังข์หยดให้กับสมเด็จพระนางเจ้าฯ ที่ท่านได้เสร็จมาที่โครงการฟาร์ม 
ตัวอย่างที่อ าเภอบางแก้ว เมื่อได้ทรงเสวย แล้วตรัสว่าอร่อย จึงท าให้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้เป็นที่
รู้จักตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา ดังนี้ 
 

“ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์หรือที่เขาเรียกว่าข้าวจีไอ 
ตอนนั้นผู้ว่าประจักษ์ สุวรรณภักดี เป็นผู้ว่าจังหวัดพัทลุง ก็ได้เห็นความส าคัญของข้าว จึงท า
ให้มีการพัฒนาข้าวเกิดขึ้น ประกอบกับในปี 2546 สมเด็จพระนางเจ้าฯ ท่านเสร็จมาที่โครงการ
ฟาร์มตัวอย่างที่อ าเภอบางแก้ว ทางศูนย์วิจัยและพัฒนาข้าวจังหวัดพัทลุง ได้มอบข้าวสังข์หยด
เนี่ยให้ผู้ว่าได้ถวาย พระองค์ก็ทรงโปรดและเห็นว่าข้าวสังข์หยดเป็นข้าวที่มีคุณค่าทางโภชนาการ
สูง จึงส่งเสริมให้มีการขยายพื้นท่ีปลูกข้าว”    

   (ผู้สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 

“ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวประจ าท้องถิ่นเป็นข้าวพ้ืนบ้านของพัทลุง บ้านเราส่วนใหญ่ก็ปลูก
มาตั้งแต่สมัยโบราณแล้ว ก็พอรู้ว่ามันมีประโยชน์ทางคุณค่าอาหารเยอะก็เลยสนใจ ด้วยทาง
กรมเกษตร และกรมการข้าวช่วงนี้ก็มีการส่งเสริม เพราะว่ามันเป็นข้าวที่ราชินีท่านทรงให้มี
การส่งเสริมข้าวสังข์หยดของพัทลุงให้เป็นข้าวประจ าท้องถิ่น แล้วก็ทางเกษตรเคยได้เอาข้าว
ถวายราชินี แล้วท่านชอบ แล้วก็ให้ทางศูนย์วิจัยข้าวปรับปรุงพันธุ์เพ่ือให้เป็นข้าวประจ าจังหวัด
ทีม่ีคุณภาพมากขึ้น คือ ท่านลองทานแล้วชอบก็เลยรับสั่งให้หน่วยงานราชการปรับปรุงสายพันธุ์
ให้มันดีขึ้นกว่าพันธุ์ดั้งเดิม”  

(ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
“ข้าวสังข์หยดนี้เมื่อก่อนคนไม่ค่อยรู้ว่ามันดียังไง ตอนนี้คนเริ่มรู้จักขึ้นมากแล้วว่า

มันดีต่อร่างกาย น่าจะเป็นราชินีที่ได้ดังขึ้นมา เพราะคนได้ถวายข้าวนี้ได้ท่าน แล้วเอาไปกิน
แล้วบอกว่าหรอย”  

(ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
 
  1.2 เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับต านาน 
   นอกจากนี้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงยังมีเรื่องราวที่เป็นต านานหรือเรื่องเล่าที่
เล่าขานต่อ ๆ กันมาจากการสัมภาษณ์ พบว่า ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีการบอกเล่าถึงการเพ้ียงเสียง
ทางภาษาจนได้ชื่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมาจนถึงปัจจุบัน และความอร่อยจนต้องขอเพ่ิม  อีกทั้งยัง
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เป็นพันธุ์ข้าวพ้ืนเมืองประจ าจังหวัดพัทลุง ซึ่งการเล่าเรื่องราวเหล่านี้เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษะทาง
กายภาพของพ้ืนที่ในจังหวัดพัทลุงที่มีการปลูกข้าวสังข์หยดนี้มายาวนาน  
 

“คนแต่แรกที่เขาเติบโตมา แล้วปลูกข้าวสังข์หยดนี้นั้น แต่แรกเขาปลูกกิน เขาว่ามัน
กินหรอยมันกินนวล เขาไม่ค่อยปลูกถ้าลูกมากนั้น มันเปลือง ทีนี้เขาจะปลูกเขาแข็งกันถ้าลูก
มาก ๆนั้น ที่เขาว่าสังข์หยดนั้น มันมาจากค าว่าสั่งหยุดนิ คือหยุดไม่กินแล้วข้าวนี้ เพราะถ้า
หุงข้าวสังข์หยด 2 ถ้วย กินไม่พอ แต่ถ้าหุงข้าวแข็ง 2 ถ้วยกินพอ ข้าวสังข์หยดนี้ที่ได้ดังขึ้นมา 
เพราะราชินีท่านได้เสวย ถึงก็ว่าหรอย”  

(ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 

“ป้าท าข้าวสังข์หยดนี้มาประมาณ 33 ปีแล้ว เมื่อก่อนตอนป้าท า มันชื่อข้าวสั่งหยุด 
เมื่อก่อนป้าท ากันแล้วขายกัน แต่พอใช้ชื่อว่าข้าวสั่งหยุดคนไม่ค่อยซื้อ พอต่อ ๆ มาเขาเปลี่ยน 
เป็นชื่อสังข์หยด”  

 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
 

 1.3 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ 
  จากการสัมภาษณ์ พบว่า ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง และเป็นข้าวพ้ืนเมืองพันธุ์เดียวที่มีสีของเมล็ดข้าวกล้องเป็นสีแดง ข้าวสารมีสีชมพูและขาว 
นับเป็นข้าวที่มีสีสวยน่ารับประทาน เมื่อข้าวหุงสุกมีกลิ่นหอมอ่อนๆ นุ่ม และมีความมันอมความหวาน
ในตัวข้าว ซึ่งเกิดจากแร่ธาตุจากดินของจังหวัดพัทลุง อีกทั้งข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีใยอาหารอยู่ใน
ปริมาณมาก ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ดังจากการสัมภาษณ์ ดังนี้ 
 

“ข้าวสังข์หยดมันมีมานานแล้ว ลุงท าเริ่มแรกปี 2553 เขาให้ลุงขายพันธุ์ข้าวให้เขา 
แล้วข้าวสังข์หยดนี้มันมีมานานแล้ว แต่ว่าข้าวสังข์หยดมันพ่ึงมาดัง เพราะคุณค่าทางอาหาร 
พอกินไหร่แล้วมันดีงัน แก้เข็ดแก้เม่ือยได้”  

 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 3) 
 

“ข้าวสังข์หยดกับจังหวัดพัทลุงก็คือข้าวสังข์หยดเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองประจ าจังหวัด
พัทลุงที่คนพัทลุงปลูกมา เขาเขียนไว้ว่ามากกว่า 100 ปี ไม่รู้กี่ปี บอกไม่ถูก ต้องไปดู
รายละเอียดอีกที เดิมเขาปลูกเพ่ือกินก็ไม่เชิง ปลูกเพ่ือน าไปถวายพระ ปลูกเพ่ือเป็นของฝาก
ก านัน ผู้หลักผู้ใหญ่ ประมาณนั้น เพราะมันเป็นข้าวที่มีคุณค่าทางโภชนาการ คุณประโยชน์
ค่อนข้างจะมาก”  

         (ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
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 2.  ปัจจุบันข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงใช้การสื่อสารเรื่องราวแบบไหน 
  เสรี วงษ์มณฑา (2555) กล่าวไว้ว่า การสร้างผลิตภัณฑ์คือการเล่าเรื่อง (Branding is 
Story Telling) ผ่านการให้ข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าสัมผัสได้ ซึ่งเช่นเดียวกับข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง จากการสัมภาษณ์ พบว่าปัจจุบันข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงใช้การสื่อสารในเรื่องราวด้านคุณค่า
ทางโภชนาการที่บ่งบอกถึงคุณค่าทางโภชนาการเป็นหลัก เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง ดังที่ผู้ให้ข้อมูลกล่าวไว้ ดังนี้ 
 

“มีประโยชน์ต่อร่างกายกว่าข้าวอื่น”  
(ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 

 
“ข้าวมันดีต่อร่างกาย มีคุณค่าทางอาหารสูง ที่คนได้รู้จักข้ึนมา”  

 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
 

“บอกต่อถึงคุณค่าทางอาหารของขาวสังข์หยด เพ่ือให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน”  
(ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 3) 

 
“ตอนนี้ก็มีบางกลุ่มที่น าเรื่องราวเขียนไว้หน้าถุงอ่านะ ก็จะเป็นเรื่องที่เขียนไว้ในจีไอ 

บอกเกี่ยวกับประวัติความเป็นมามีมากว่า 100 ปี เป็นข้าวพ้ืนเมืองของพัทลุง และมีคุณค่า
ทางโชนาการสูง จะพูดโดยรวม บางส่วนก็กลุ่มเกษตรกรออกแบบเอง บางส่วนก็หน่วยงาน
ราชการออกแบบให้ แล้วก็วางตลาดให้”  

 (ผู้ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 

“ใช้การบอกต่อ เพราะว่าที่เราได้กินอ่าค่ะ มีคนบอกว่ามันดี มันมีประโยชน์ ก็เลย
คิดว่าการบอกต่อเป็นการสื่อสาร เพราะว่าเขาบอกว่าดีก็เลยซื้อตาม”  

            (ปราชญ์ชาวบ้าน คนที่ 1) 
 

 3.  ถ้ามีเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงอยากได้เรื่องราวแบบไหน 
  จากการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้แบ่งเรื่องราวที่
ต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ออกเป็น 4 เรื่องราว ดังนี้ 
  3.1 เรื่องราวท่ีบอกถึงสถานที่ 
 

“เล่าไปเลยว่าข้าวนี้มาจากไหน คนได้รู้”  
 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
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“ข้าวนี้มาจากที่ไหน คนจะได้รู้ว่านี่ของปลอม นี่ของแท้ แต่จริงๆแล้วมันกินไม่
เหมือนกันนะ ถ้าว่าใส่ของแท้ไป ป้ารับรองคุณภาพว่าคนชอบกินแน่นอน”  

 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
 

 3.2 เรื่องราวของดิน 
 

“ดินเป็นอีกตัวแปรหลักๆ เลยที่จะท าให้ข้าวสังข์หยดหรอยไม่หรอย น่าจะมีเรื่องนี้
เข้าไปด้วย”  

 (ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 3) 
 

 3.3 การให้ความรู้เรื่องจีไอ 
 

“ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวที่มีเรื่องราวอยู่แล้ว เพราะได้ขึ้นจีไอ เพราะกว่าจะ
ได้ขึ้นจีไอต้องมีที่มาที่ไปอยู่แล้ว เพียงแต่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายเพราะการด าเนินการยัง
มีปัญหา เพราะเกษตรกร ผู้บริโภคยังมีความรู้เรื่องข้าวจีไอน้อย จึงยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก จึง
ต้องมีกระบวนการประชาสัมพันธ์ในทุกด้าน เช่น ด้านวิชาการ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
การผลิตเมล็ดพันธุ์ ทุก ๆ ด้านต้องมารองรับการเชื่อมโยงทางด้านตลาดด้วย ถึงจะท าให้ผู้ซื้อ
เกิดความสนใจที่แท้จริง” 

(ผู้ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 
 3.4 เรื่องราวที่บอกถึงความแตกต่างและความพิเศษของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง 
 

“เพราะแต่ละที่ เค้าจะมีพิเศษของเขา พี่เห็นด้วยนะถ้าจะมีเรื่องราวไว้ด้านหลังไม่ว่า
แบรนด์ไหนก็ตามที่เป็นข้าวสังข์หยดพัทลุง พี่เห็นด้วย ว่ามันมาจากไหน ท าไมถึงส าคัญ ท าไม
ต้องที่จังหวัดพัทลุงเท่านั้น คือไม่ว่าคุณท าแบรนด์ไหนก็ตาม แต่คุณมีสตอรี่ของข้าวพัทลุง
เหมือนกันพ่ีเห็นด้วย”  

    (ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 

“ใส่ให้เขาติดตาม ใส่ให้เขาเชื่อถือ และก็มั่นใจ อย่าพูดให้เกินความเป็นจริง วิธีการ
ปลูกข้าวเราเป็นยังไง ดินเรายังไง ประมาณนี้ แล้วก็ผลิต ขั้นตอนการแปรรูป การบรรจุ การ
ขนส่ง พวกนี้จริงๆเราสะท้อนได้หมด”  

(ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 2) 
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“ก็ควรจะเล่าว่ามันมีประโยชน์ยังไง ท าไมมันถึงเป็นข้างสังข์หยดพัทลุงอ่าค่ะ แล้วก็
ท าไมมันถึงมีประโยชน์ แล้วท าไมมันถึงเป็นเฉพาะข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คือมันไม่เหมือนที่
อ่ืนยังไง มันแตกต่างแบบไหนอ่าค่ะ ควรจะบอก แล้วก็ไม่รู้ว่าข้ าวสังข์หยด นอกจากมี
ประโยชน์แล้ว ท าไมถึงต้องเป็นข้าวสังข์หยดเท่านั้นอ่าค่ะ”  

(ปราชญ์ชาวบ้าน คนที่ 1) 
 
  ดังนั้นจากการสัมภาษณ์ท าให้ทราบว่าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงสามารถ
น าเสนอการสื่อสารทางการตลาดได้เพ่ิมเติมจากเรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ นั้นคือ เรื่องราวที่
บอกถึงสถานที่ เรื่องราวของดิน การให้ความรู้เรื่องจีไอ และการน าเสนอเรื่องราวที่บอกถึงความแตกต่าง
และความพิเศษของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่งเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์และยังเป็นจุดเด่น
ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ 
 
 4. เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงแบบไหนที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักและสามารถ
ขายได้ 
  จากการสัมภาษณ์พบว่าการใช้วิธีการเล่าเรื่องเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคนั้นเป็นวิธี  
การสื่อสารการตลาดที่ธรรมชาติที่สุดวิธีหนึ่ง ซึ่งเป็นการน าเสนอเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ผ่านเรื่องราว 
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและสามารถเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น ดังที่
ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวไว้ดังนี้ 
 

“จะให้ขายได้ก็ต้องขึ้นอยู่กับหลายๆ ด้าน เหมือนอย่างที่บอก ด้านวิชาการ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การผลิตเมล็ดพันธุ์ ก็ต้องเชื่อมโยงทางด้านตลาดไปพร้อม ๆ กัน เพราะข้าว
สังข์หยดเป็นข้าวที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของข้าวอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นความหอม ความนุ่มของ
ข้าว และเป็นข้าวพ้ืนเมืองที่มีโภชนาการสูง แล้วข้าวสังข์หยดยังเป็นข้าวนาปี ที่ได้ผลผลิตปีละ 
1 ครั้ง จึงสามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับข้าวได้ ทั้งนี้ทั้งนั้นกว่าจะเป็นใช้ชื่อข้าวสังข์หยดมืองพัทลุง
ได้ต้องผ่านการรับรอง 4 แบบ คือ  

1. เมล็ดพันธุ์ต้องเป็นพันธุ์บริสุทธิ์หรือพันธุ์แท้จากศูนย์วิจัยข้าว  
2. แหล่งปลูกก็ต้องปลูกในพ้ืนที่จังหวัดพัทลุง  
3. มีการตรวจสอบการปลอมปนจากเกษตร  
4. เมื่อได้ผลผลิตต้องสีในโรงสีที่ขึ้นทะเบียน GMP ที่ตั้งอยู่ในจังหวัดพัทลุงเท่านั้น 
ซึ่งกระบวนการทั้งหมดนี้เป็นกระบวนการของผลิตภัณฑ์ที่ขึ้นจีไอแล้ว ซึ่งกระบวนการ

เหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นว่าข้าวสังข์หยดนี้มาจากพัทลุงจริงๆ แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับ
เกษตรกรด้วยว่าดูแลดีไหม ใช้เมล็ดพันธุ์ของแท้หรือเปล่า ถ้าท าตามกระบวนการก็สามารถ
ขายแพงได้ เพราะขายเรื่องราวไง ถึงแพงก็สมราคาที่ผู้บริโภคจะซื้อ”  

 (ผู้ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
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“บอกถึงความพิเศษของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จริง ๆ แล้วเรื่องเล่า ควรเล่าถึงแหล่ง 
ที่มาอ่าค่ะ ต้นก าหนดที่เกิด เพราะว่าถ้าเราปลูกแหล่งที่มาว่าเป็นข้าวสังข์หยดพัทลุง แสดงว่า
ที่อ่ืนก็ต้องปลูกไม่ได้ ควรจะเล่าถึงความพิเศษว่า ท าไมเราถึงจะต้องปลูกเฉพาะที่นี่ แล้วท าไม
ที่อ่ืนถึงมีไม่ได้ แล้วก็บอกถึงความพิเศษอ่าค่ะ เพราะว่าสินค้าทุกอย่างที่ผลิตมาจะต้องมีความพิเศษ 
แต่ความพิเศษนั้นอ่าค่ะไม่มีใครรู้ นอกจากรู้แค่ว่ามีประประโยชน์ ซึ่งจริง ๆ แล้วข้าวทุกชนิด
มันก็มีประโยชน์มากน้อยต่างกัน มันอยู่ที่ข้อมูลที่เขาบอก แต่เรื่องเล่าถึงความพิเศษ มันยังไม่
มีใครบอก เพราะว่าอย่างนั้นใครจะกินข้าวอะไรก็ได้ ก็เลยอย่างให้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงอ่า
ค่ะบอกถึงความพิเศษ แหล่งที่มา ที่มันไม่เหมือนข้าวชนิดอ่ืน ๆ ในประเทศอ่าค่ะ ว่าถ้าคุณ
กินข้าวที่นี่ คุณจะได้อะไรจากที่นี่ มีความพิเศษยังไงถึงจะต้องเป็นที่นี่ อาจจะถึงวิธีการปลูก 
ดิน น้ า หรือสภาพอากาศ ว่าท าไมถึงจะต้องปลูกแค่ทีนี่ ที่อ่ืนปลูกไม่ได้หรอ แล้วถ้าที่อ่ืนปลูก
มันต่างจากท่ีนี่ยังไง คือสร้างคุณค่าจากแหล่งที่มามากกว่า เพราะเวลาเราซื้อแล้วมันจะท าให้
เรารู้สึกว่ามันจะมีความต่างอะไรเกิดข้ึน”  

(ปราชญ์ชาวบ้าน คนที่ 1) 
 
ตอนที่ 2 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เพื่อให้ได้ยอดขายที่เพิ่มขึ้น ดังท่ีผู้ให้ข้อมูลกล่าวไว้ ดังนี้ 

 
“เกษตรต้องผลิตข้าวให้ได้คุณภาพ และปลอดภัยต่อผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ สร้างความน่า 

เชื่อถือของผลิตภัณฑ์โดยที่ไม่มีการปลอมปน มีเรื่องราวที่น่าสนใจสื่อความเป็นมาที่ถูกต้อง 
โดยเฉพาะเรื่องคุณค่าทางอาหารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ขึ้น” 

(ผู้ที่สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คนที่ 1) 
 

“อย่างน้อยก็ต้องท าการโปรโมทบ้างอ่าค่ะ เพราะว่าพ่ึงทราบว่าข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
เป็นข้าวที่ได้ GI คือ ไม่มีใครรู้อ่าค่ะว่า GI คืออะไร คือ อยากให้น าเสนอจุดนี้ด้วย น าเสนอ
เกี่ยวกับเรื่องเล่า แล้วควรมี VTR น าเสนอบ้าง เพราะว่าไม่ควรจะให้คนที่ซื้อข้าว คนที่บริโภค 
หรือคนที่ไม่รู้จัก รับรู้แค่การเดินไปซื้อ ซื้อ ซื้อ แล้วก็ เห็นอย่างไรอย่างนี้อ่าค่ะ ควรจะได้รับ
การโปรโมท อีกอย่างก็คือฟังจากชื่อเฉพาะแล้วมันควรจะเป็นข้าวที่ได้รับการส่งเสริมจากทาง
จังหวัดด้วย ไม่ใช่ผู้บริโภคเดินไปตามห้าง เหมือนท็อป อะไรอย่างนี้อ่าค่ะ คือเราต้องอ่านเอง 
เราถึงซื้อ การรับรู้เพียงแค่นี้อ่าค่ะมันไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจต่อการสร้างมูลค่าของสินค้า 
ท าให้คนที่เขาเดินไปซื้อข้าวอ่าค่ะ เขาไม่รับรู้อะไรเลย นอกจากฉลากท่ีแปะไว้ว่ามีประโยชน์” 

   (ปราชญ์ชาวบ้าน คนที่ 1) 
 

“ผู้ประกอบการต้องวิเคราะห์สถานการณ์ ต้องรับทราบถึงปัญหาที่เกิดขึ้น การรับรู้
เรื่องราวข้าวสังข์หยดพัทลุง ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ที่มีเพียงผู้บริโภคใน จ.พัทลุง และ
ลูกค้ากลุ่มเดิมในจังหวัดอ่ืน ๆ ถ้าหากต้องการสร้างการรับรู้ ที่มากขึ้น จ าเป็นต้องสื่อสาร
ออกไปในวงกว้าง ให้คนรับสารได้มากขึ้น แล้วหลังจากนั้น เค้าจะตัดสินใจซื้อมั้ย ขึ้นอยู่กับ
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วิธีการน าเสนอ หรือความน่าสนใจของเนื้อหา และสิ่งส าคัญด้วยยุคสมัยที่อินฟลูเอนเซอร์มี
บทบาทมาก ผู้ประกอบการต้องใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ของท่าน” 

     (ปราชญ์ชาวบ้าน คนที่ 2) 
 

 กล่าวโดยสรุป จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่มเกี่ยวกับเรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่สื่อเรื่องราวเพ่ือถ่ายทอดให้ผู้บริโภครับรู้ และ
ท าความเข้าใจในข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพ่ือสะท้อนถึงชื่อเสียงและคุณค่าของตัวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
โดยผ่านเรื่องราว ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งเรื่องราวจากการสัมภาษณ์ออกเป็น 5 เรื่องราว เพ่ือถ่ายทอดให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ดังนี้ 1) เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 2) เรื่องราว
ที่เกี่ยวข้องกับต านาน 3) ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 4) เรื่องราวด้านคุณค่าทาง
โภชนาการ 5) เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน ซึ่งเรื่องราวเหล่านี้ผู้วิจัยได้เทียบเคียงกับ
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีอยู่เดิม โดยผู้วิจัยได้น าเรื่องราวเหล่านี้ไปส ารวจกับผู้บริโภค
ต่อไปเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและเมื่อผู้บริโภคเกิดการรั บรู้
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงแล้วจะเกิดการซื้อเพ่ิมข้ึนหรือไม่ ดังนี้ 
 
 เรื่องราวท่ี 1 เรื่องราวท่ีทรงคุณค่าทางจิตใจ 
 ข้าวสังข์หยดพัทลุง เป็นข้าวพันธุ์พื้นเมืองดั้งเดิมที่มีแหล่งก าเนิดในจังหวัดพัทลุงปลูก
กันมานานไม่ต่ ากว่า 100 ปี เป็นพันธ์ข้าวที่คงคุณค่าในตัวของพันธุ์ข้าวเองถูกเก็บรักษาโดยวัฒนธรรม
และภูมิปัญญาของชาวจังหวัดพัทลุง และเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ 
ทรงมีพระราชด าริให้จัดตั้งโครงการฟาร์มตัวอย่างตามแนวพระราชด าริ จังหวัดพัทลุง ซึ่งรับผิดชอบ
โดยศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ด าเนินการปลูก ตั้งแต่ปี 2543 และในคราวที่สมเด็จ พระนางเจ้าสิริกิติ์ เมื่อ
วันที่ 24 กันยายน 2546 เสด็จไปยังฟาร์มตัวอย่างในพระราชดาริ และศูนย์วิจัยข้าวจังหวัดพัทลุงได้
ถวายข้าวซ้อมมือพันธุ์สังข์หยดพระองค์ทรงรับ และน าไปให้ห้องเครื่องที่พระราชต าหนักทักษิณราชนิเวศน์ 
จังหวัดนราธิวาส หุงถวายและรับสั่งว่าอร่อยและทรงโปรดเป็นอย่างมาก จึงได้ชื่อว่า ข้าวราชินี 
 
 เรื่องราวท่ี 2 เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับต านาน 
 ต านานที่มีมาแต่สมัยโบราณเล่าว่า ข้าวสังข์หยด แต่แรกก็ไม่รู้ว่าข้าวพันธุ์อะไร สมัย
ที่ว่าทศกัณฐ์ลักพานางสีดาไป ท าให้พระรามและพระลักษณ์ต้องตามหา ระหว่างเดินททางบุกป่าฝ่าดง
มา เห็นตากับยายก าลังหุงข้าวเที่ยง เลยขอเข้าไปพักแล้วถามว่าท าอะไร ตาและยายตอบว่าก าลังนั่ง
หุงข้าวแต่ไม่รู้ว่าเป็นข้าวอะไร ยายบอกว่าเลี้ยงลูกหลายคน เวลากินจะต้องนั่งเป็นวงกลมโดยจะตักข้าว
เวียนให้คนพ่ีก่อนและต่อด้วยลูกคนน้องต่อ ๆ ไป ด้วยข้าวที่กินเป็นข้าวนิ่มหอมอร่อย จากที่ตักให้ลูก
คนพ่ีกว่าจะถึงลูกคนน้อง ข้าวคนพี่ก็หมดแล้วจึงจะขอเพ่ิม ยายต้องร้องห้ามว่าให้น้อง ๆ ได้กินก่อนจึง
เติม เมื่อพระรามได้ฟังดังนั้นจึงบอกว่า ข้าวนี้อร่อยจนต้องสั่งหยุด เลยให้ เรียกว่าสั่งหยุดแล้วกัน แล้ว
ได้เพ้ียนเสียงเป็นข้าวสังข์หยดในเวลาต่อมา 
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 เรื่องราวท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
 เมืองพัทลุงนิยมปลูกข้าวและบริโภคข้าวหนักมากกว่าข้าวเบา คนพัทลุงส่วนมากไม่
รับประทานข้าวเบา แต่จะเก็บข้าวเบาไว้ในโอกาสพิเศษ ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวเจ้าพันธุ์พ้ืนเมืองพันธุ์เบา 
ปลูกกันมานานกว่า 100 ปี ผลผลิตจะเก็บไว้เพ่ือเป็นของก านัลแก่ผู้ใหญ่ที่นับถือ ใช้หุงต้มเป็นอาหาร
เพ่ือเลี้ยงแขกพิเศษในงานบุญ แขกบ้านแขกเมืองหรือเจ้านายปกครองบ้านเมือง มีประเพณีถือปฏิบัติ
โดยการนับถือแม่โพสพ ซึ่งถือเป็นเทพีประจ าข้าวต้องท าพิธี “ขวัญแม่โพสพ” หรือท าขวัญข้าว รวบข้าว 
การท าขวัญ แม่โพสพจะมีบทสวดที่มีรายชื่อข้าวพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งข้าวพันธุ์สังข์หยดก็มีรายชื่ออยู่ในบทสวด
เช่นกัน โดยพิธีการท าขวัญแม่โพสพท าอีกครั้งเมื่อเก็บเกี่ยวข้าวเข้ายุ้งฉางอีกครั้ง หรือไปท ารวมกันที่
วัดเรียกว่า “ขวัญข้าวใหม่” 
 
 เรื่องราวท่ี 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
 ข้าวสังข์หยดเป็นพันธุ์ข้าวที่ปลูกในจังหวัดพัทลุงมานานกว่า 100 ปีมาแล้ว เป็นข้าว
พ้ืนเมืองพันธุ์เดียวที่มีสีของเมล็ดข้าวกล้องเป็นสีแดง ข้าวสารมีสีชมพูและขาว นับเป็นข้าวที่มีสีสวยน่า
รับประทาน เมื่อข้าวหุงสุกมีกลิ่นหอมอ่อนๆ นุ่ม และมีความมันอมความหวานในตัวข้าว ซึ่งเกิดจาก
แร่ธาตุจากดินของจังหวัดพัทลุง อีกทั้งข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีใยอาหารอยู่ในปริมาณมาก ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อร่างกาย ยังมีกรดโฟลิกที่มีประโยชน์ต่อหัวใจและอุดมไปด้วยโพแทสเซียมที่ช่วยควบคุม
ความดันโลหิต และยังมีวิตามินอี วิตามินบี 3 โปรตีน ธาตุเหล็ก และฟอสฟอรัส มากกว่าข้าวพันธุ์อ่ืน ๆ 
ซึ่งสารอาหารเหล่านี้ช่วยในเรื่องการไหลเวียนของเลือด ท าให้ผิวพรรณเปล่งปลั่งและแข็งแรง และยัง
ช่วยป้องกันโรคความจ าเสื่อมด้วย นอกจากนี้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวที่ผ่านระบบจัดการ
คุณภาพ GAP ข้าวควบคู่ระบบ GI ใส่ใจต่อสุขภาพผู้บริโภค ปลอดภัยจากสารพิษตกค้าง เป็นการผลิต
ข้าวกล้องและข้าวซ้อมมือที่ผลิตภายใต้การควบคุมคุณภาพของคณะกรรมการรับรองคุณภาพข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง จังหวัดพัทลุง โดยมีสัญลักษณ์ GI (Geographica lndication) รับรองคุณภาพ จากการขึ้น 
ทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2549 เลขทะเบียน สช 49100011 ถือเป็นข้าว 
GI พันธุ์แรกของประเทศไทย และเป็นทรัพย์สินทางปัญญาประเภทหนึ่งของประเทศไทย 
 
 เรื่องราวท่ี 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
 ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวพ้ืนเมืองประจ าจังหวัดพัทลุง ถูกเก็บรักษาไว้โดยวัฒนธรรมและ
ภูมิปัญญาของชาวเมืองพัทลุง มีประวัติยาวนานกว่า 100 ปี โดยจังหวัดพัทลุงมีลักษณะพ้ืนที่เป็นพ้ืนที่
ราบกว้าง ทิวเขาสูงด้านตะวันตก ซึ่งเป็นแนวเขาบรรทัดและแผ่นน้ าทะเลสาบสงขลาด้านตะวันออก 
บริเวณเหล่านี้มีภูมิประเทศเป็นที่ราบต่ า หรือที่ราบลุ่มน้ าท่วมถึง ซึ่งเกิดจากตะกอนมาทับถมริมฝั่งใน
ระหว่างหน้าน้ าหลาก จึงท าให้ดินในบริเวณจังหวัดพัทลุงมีแร่ธาตุที่ท าให้สามารถปลูกข้าวสังข์หยดได้
ผลผลิตที่ดี ซึ่งจะอยู่ในเขตพ้ืนที่ของอ าเภอเมือง ควนขนุน บางแก้ว ป่าบอน และปากพะยูนถึงแม้ว่า
สายพันธุ์สังข์หยดนี้สามารถน าไปปลูกได้ในทุกจังหวัด แต่ก็จะให้รสชาติที่ไม่เหมือนในพัทลุง อีกทั้ง
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงจะเป็นข้าวนาปี ที่ปลูกได้เพียงปีละ 1 ครั้งเท่านั้น เพ่ือให้ได้ข้าวคุณภาพท่ีดี 
 

https://www.facebook.com/sangyod1973/
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 จากเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงข้างต้นในงานวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวม
เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงจากการสัมภาษณ์ออกเป็น 5 เรื่องราว เพ่ือถ่ายทอดให้ผู้บริโภคได้รับ
รู้ถึงเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงไปในทิศทางเดียวกัน และเป็นประโยชน์ในการน าเสนอทางการตลาด
ผ่านเรื่องราวทั้ง 5 เรื่องราว เพ่ือให้เกิดการจดจ าผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และน าไปสู่การบอกต่อ
หรือการซื้อต่อไป 
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บทที่ 5 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ซึ่งการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ พร้อมทั้งน าข้อมูลเชิงคุณภาพมาประกอบในส่วนของเรื่องราวของ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค
ที่ไม่เคยซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 385 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสรุปผล ดังนี้ 
 5.1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 5.2 ผลการศึกษาเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ชื่นชอบ 
 5.3 ผลการศึกษาเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่สื่อได้น่าสนใจ 
 5.4 ผลการศึกษาระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 5.5 ผลการศึกษาระดับระดับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 5.6 ผลการศึกษาระดับระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 5.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  5.7.1 ผลการศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  5.7.2 ผลการศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
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5.1  ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 5.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป  

(n=385) 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 114 29.61 
หญิง 271 70.39 

รวม 385 100.00 
อาย ุ   

น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี  4 1.04 
20 – 30 ปี  247 64.16 
31 – 40 ปี   74 19.22 
41 – 50 ปี 32 8.31 
51 – 60 ปี  26 6.75 
61 ปีขึ้นไป 2 0.52 

รวม 385 100.00 
อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา     26 6.75 
พนักงานเอกชน 131 34.03 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  34 8.83 
ข้าราชการ 78 20.26 
ธุรกิจส่วนตัว 99 25.71 
อ่ืนๆ เช่น ข้าราชการบ านาญ รับจ้าง 17 4.42 

รวม 385 100.00 
ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนต้น/ปลาย  18 4.67 
ปวช./ปวส. 24 6.23 
ปริญญาตรี 285 74.03 
ปริญญาโท 58 15.07 

รวม 385 100.00 
สถานภาพ   

โสด   260 67.53 
สมรส 120 31.17 
แยกกันอยู่หรืออย่าร้าง 5 1.30 

รวม 385 100.00 
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ตารางท่ี 5.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป (ต่อ) 
 (n=385) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   
  

59 15.32 

15,001-25,000 บาท 165 42.86 
25,001-35,000 บาท  85 22.08 
35,001-45,000 บาท 32 8.32 
45,001-55,000 บาท  21 5.45 
มากกว่า 55,000 บาท 23 5.97 

รวม 385 100.00 
 
 จากตารางที่ 5.1 เพศ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 271 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.39 ส่วนเพศชาย จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.61 
 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.16รองลงมา คือ อายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.22 อายุระหว่าง 41 
– 50 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.31 อายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.75 อายุน้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.04 และอายุระหว่าง 61 ปีขึ้นไป 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.52 
 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 34.03 
รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.71 อาชีพข้าราชการ จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.26 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.83 เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น ข้าราชการบ านาญ รับจ้าง จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.42 
 ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 285 คน คิด
เป็นร้อยละ 74.03 รองลงมา คือ มีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.07 
การศึกษาระดับปวช./ปวส. จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.23 และการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้น/ปลาย จ านวน 18 คน คิดเปน็ร้อยละ 4.67  
 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 67.53 
รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.17 และสถานภาพแยกกันอยู่หรือ
อย่าร้าง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
 รายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 
165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.08 รายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.32 รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.32 รายได้ต่อเดือน
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มากกว่า 55,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.97 และรายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 
บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.45 
 
5.2  ผลการศึกษาเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงท่ีชื่นชอบ 

 
ตารางท่ี 5.2 จ านวนและร้อยละของเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ชื่นชอบ  

(n=385) 
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน  ร้อยละ 

เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ชื่นชอบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
1.  เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 196 23.3 
2. เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 169 20.1 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 115 13.7 
4. เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  234 27.8 
5. เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 127 15.1 

รวม 841 100.0 
 

 จากตารางที่ 5.2 พบว่า ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผู้ตอบ
ทั้งหมด 385 คน และมีค าตอบทั้งสิ้น 841 ค าตอบ ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคชื่นชอบเรื่องราวด้านคุณค่าทาง
โภชนาการ จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ของจ านวนผู้บริโภคทั้งหมด 385 คนที่ตอบค าถาม 
รองลงมา คือ เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 เรื่องราวที่
เกี่ยวข้องกับต านาน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และ เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ
แหล่งภูมิศาสตร์ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ตามล าดับ 
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5.3  ผลการศึกษาเรื่องราวที่มีการส่ือสารได้น่าสนใจของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
ตารางท่ี 5.3 จ านวนและร้อยละของเรื่องราวที่มีการสื่อสารได้น่าสนใจของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

(n=385) 
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่สื่อได้น่าสนใจ (เรียงล าดับ)  
เรื่องราวท่ี 1 เรื่องราวท่ีทรงคุณค่าทางจิตใจ  

ล าดับที่ 1 126 32.73 
ล าดับที่ 2 66 17.14 
ล าดับที่ 3 80 20.78 
ล าดับที่ 4 67 17.40 
ล าดับที่ 5 46 11.95 

เรื่องราวท่ี 2 เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับต านาน  
ล าดับที่ 1 74 19.22 
ล าดับที่ 2 99 25.71 
ล าดับที ่3 80 20.78 
ล าดับที่ 4 53 13.77 
ล าดับที่ 5 79 20.52 

เรื่องราวท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์  
ล าดับที่ 1 35 9.09 
ล าดับที่ 2 65 16.88 
ล าดับที่ 3 95 24.68 
ล าดับที่ 4 113 29.35 
ล าดับที่ 5 77 20.00 

เรื่องราวท่ี 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
ล าดับที่ 1 133 34.55 
ล าดับที่ 2 88 22.86 
ล าดับที่ 3 62 16.10 
ล าดับที่ 4 75 19.48 
ล าดับที่ 5 27 7.01 

เรื่องราวท่ี 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน  
ล าดับที่ 1 17 4.42 
ล าดับที่ 2 67 17.40 
ล าดับที่ 3 68 17.66 
ล าดับที่ 4 77 20.00 
ล าดับที่ 5 156 40.52 
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 จากตารางที่ 5.3 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความชื่นชอบเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงเรื่องราวที่ 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.55 
รองลงมา คือ เรื่องราวที่ 1 เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.73 
เรื่องราวที่ 2 เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.22 เรื่องราวที่ 3 
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.09 และเรื่องราวที่ 5 
เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.42 ดังนั้นจากการเรียง 
ล าดับของเรื่องราวที่สื่อได้น่าสนใจสามารถเรียงล าดับได้ ดังตารางที่ 5.3.1 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 5.4 สรุปผลการศึกษาเรื่องราวที่มีการสื่อสารได้น่าสนใจของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
 ตามล าดับ 

เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน (คน) ร้อยละ 
เรื่องราวท่ีมีการส่ือสารได้น่าสนใจของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เรียงล าดับ) 
ล าดับที่ 1 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ 133 34.55 
ล าดับที่ 2 เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 126 32.73 
ล าดับที่ 3 เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 74 19.22 
ล าดับที ่4 เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ
แหล่งภูมิศาสตร์ 

35 9.09 

ล าดับที่ 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของ
ดิน 

17 4.42 

รวม 385 100.0 
 
5.4  ผลการศึกษาระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
ตารางท่ี 5.5  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

(n=385) 
การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง X  S.D. ระดับ 

1. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็นเรื่องจริง 4.08 0.68 มาก 
2. เรื่องราวกระชับได้ใจความ 3.98 0.68 มาก 
3. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้เวลาไม่มากนัก 3.86 0.76 มาก 
4. เรื่องราวมีจุดส าคัญ (Climax) ในเรื่องราว 4.07 0.64 มาก 
5. เรื่องราวนี้น่าสนใจ 4.20 0.64 มาก 
6. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ 3.92 0.67 มาก 

โดยรวม 4.02 0.68 มาก 
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 จากตารางที่ 5.5 พบว่า ผู้บริโภค มีระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.02, S.D.= 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มี
ระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 1. เรื่องราวนี้น่าสนใจ 
(X = 4.20, S.D.= 0.64) 2. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็นเรื่องจริง (X = 4.08, S.D.= 0.68) 
3. เรื่องราวมีจุดส าคัญ (Climax) ในเรื่องราว ( X = 4.07, S.D.= 0.64) 4. เรื่องราวกระชับได้ใจความ   
( X = 3.98, S.D.= 0.68) 5. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ ( X = 3.92, S.D.= 0.67) 6. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้
เวลาไม่มากนัก ( X = 3.86, S.D.= 0.76) ตามล าดับ 
 
5.5  ผลการศึกษาระดับระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

 
ตารางท่ี 5.6  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมือง

พัทลุง  
    (n=385) 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง X  S.D. ระดับ 
1. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดียิ่งขึ้น 4.31 0.61 มากที่สุด 
2. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์ 4.34 0.64 มากที่สุด 
3. เรื่องราวนี้ช่วยให้ฉันเข้าใจเก่ียวกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 4.32 0.60 มากที่สุด 
4. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นเรื่องราวที่
ฉัน ชื่นชอบ 

4.03 0.66 มาก 

5. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมือง
 พัทลุงนี้ 

3.94 0.70 มาก 

โดยรวม 4.19 0.64 มาก 

 
 จากตารางที่ 5.6 พบว่า ผู้บริโภค มีระดับทัศนคติต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.19, S.D.= 0.64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มีระดับ
ทัศนคติต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ ได้แก่ 1. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์ 
( X = 4.34, S.D.= 0.64) 2. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดียิ่งขึ้น ( X = 4.31, 
S.D.= 0.64) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ 1. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็น
เรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ (X = 4.03, S.D.= 0.66) 2. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยด 
เมืองพัทลุงนี้ ( X = 3.94, S.D.= 0.70) ตามล าดับ 
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5.6  ผลการศึกษาระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 

ตารางท่ี 5.7  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง    
 (n=385) 

ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง X  S.D. ระดับ 
1. ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซื้อข้าวสังข์หยด 
 เมืองพัทลุง 

3.97 0.71 มาก 

2. ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 4.09 0.69 มาก 
3. ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในอนาคต 4.11 0.67 มาก 

โดยรวม 4.06 0.69 มาก 

 
 จากตารางที่ 5.7 พบว่า ผู้บริโภค มีระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.06, S.D.= 0.69) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มีระดับ
ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 1. ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงในอนาคต (X = 4.11, S.D.= 0.67) 2. ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
(X = 4.09, S.D.= 0.69) 3. ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (X = 3.97, 
S.D.= 0.71) ตามล าดับ 
 
5.7  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 5.7.1 ผลการศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

 
ตารางท่ี 5.8 การวิเคราะห์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
 ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 
ค่าคงที่ 1.326 .139  9.535 .000 
การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง .712 .034 .728** 20.761 .000 
R = .728,  R2 =  .529,  R2

adj =  .528,   F =  431.026,  Sig =  .000 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 5.8 ผลการวิเคราะห์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า องค์ประกอบของการรับรู้เรื่องราวประกอบด้วย 
เรื่องราวที่อ่านนั้นเป็นเรื่องจริง เป็นเรื่องราวที่กระชับได้ใจความ ใช้เวลาในการอ่านไม่มากนัก เรื่องราว
ที่อ่านมีจุดส าคัญของเรื่องราว เป็นเรื่องราวที่น่าสนใจ และเรื่องราวนั้นไม่น่าเบื่อ สามารถพยากรณ์ร่วมกับ
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ร้อยละ 52.9 (R2 = .529) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 และถ้าผู้บริโภครับรู้เรื่องราวเพ่ิมขึ้น 1 ระดับจะท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงเพ่ิมข้ึน 0.728 (β = .728)  ซึ่งสามารถเขียนสมการได้ ดังนี้ 

 
   Y  =  a+b1X1 

 

  เมื่อก าหนดให้  Y =  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
   a = ค่าคงที่ 
   b = สัมประสิทธิ์ถดถอยของค่าการรับรู้เรื่องราวข้าว
     สังข์หยดเมืองพัทลุง 
   X1 = การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
  1) สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ ดังนี้  
   ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง = 1.326 + .712X1 

  2) สมการท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
   ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง =  .728 X1 
 
  ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าจากสมการพยากรณ์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้เรื่องราว
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมากที่สุด ได้แก่ เรื่องราวนี้น่าสนใจ เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้
เป็นเรื่องจริง เรื่องราวมีจุดส าคัญในเรื่องราว ตามล าดับ สามารถพยากรณ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้ร้อยละ 52.9 (R2 = .529) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อดู
ค่า Beta พบว่าถ้าผู้บริโภครับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 0.728 (β = .728) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ส าหรับผลการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบหรือค่า F ซึ่งเท่ากับ 431.026 โดยมีค่า Sig เท่ากับ .000  
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 5.7.2 ผลการศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
ตารางท่ี 5.9 การวิเคราะห์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
 ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 
ค่าคงที่ .356 .191  1.869 .062 
การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง .342 .062 .293** 5.552 .000 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยด 
เมืองพัทลุง 

.556 .063 .465** 8.828 .000 

R = .707,  R2 =  .501,  R2
adj =  .498,   F =  191.401,  Sig =  .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตารางที่ 5.9 ผลการวิเคราะห์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า องค์ประกอบ
ของการรับรู้เรื่องราวประกอบด้วย เรื่องราวที่อ่านนั้นเป็นเรื่องจริง เป็นเรื่องราวที่กระชับได้ใจความ ใช้เวลา
ในการอ่านไม่มากนัก เรื่องราวที่อ่านมีจุดส าคัญของเรื่องราว เป็นเรื่องราวที่น่าสนใจ และเรื่องราวนั้น
ไม่น่าเบื่อ ส่วนทัศนคติของผู้บริโภคประกอบด้วย เรื่องราวช่วยให้เข้าใจได้ดียิ่งขึ้น ข้อมูลในเรื่องราวมี
ประโยชน์ เรื่องราวช่วยให้เกิดความเข้าใจ รู้สึกชื่นชอบเรื่องราว และเมื่อรับรู้เรื่องราวแล้วมีความมุ่งมั่น
อย่างมากในผลิตภัณฑ์ สามารถพยากรณ์ร่วมกับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้ร้อยละ 50.1 
(R2 = .501) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และถ้าผู้บริโภครับรู้เรื่องราวเพ่ิมขึ้น 1 ระดับจะท า
ให้เกิดความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 0.293 ( = .293) และถ้าทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 1 ระดับจะท าให้เกิดความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 
0.465 ( = .465) ซึ่งสามารถเขียนสมการได้ ดังนี้ 
 
  Y  =  a+b1X1+b2X2+…+bnXn 

 

เมื่อก าหนดให้  Y =  ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
a = ค่าคงที่ 

  b = สัมประสิทธิ์ถดถอยของค่าการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด 
เมืองพัทลุง และและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์
หยดเมืองพัทลุง 

  X1 = การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
X2 = ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
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 1) สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ ดังนี้  
  ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง =  .356 + .342X1+ .556X2 
 2) สมการท านายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
  ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง =  .293X1 + .465X2 
 
 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า จากสมการพยากรณ์การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมากที่สุด ได้แก่ เรื่องราวนี้น่าสนใจ 
เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็นเรื่องจริง เรื่องราวมีจุดส าคัญในเรื่องราว ตามล าดับ ส่วน 
ตัวแปรที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมากที่สุด ได้แก่ ข้อมูลในเรื่องราวนี้
มีประโยชน์ เรื่องราวนี้ช่วยให้ฉันเข้าใจเกี่ยวกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดียิ่งขึ้น ตามล าดับ สามารถพยากรณ์กับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ได้ร้อยละ 50.1 (R2 = .501) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อดูค่า Beta พบว่าถ้าทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองเพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเพ่ิมขึ้น 0.465 
( = .465) และถ้าผู้บริโภครับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อเพ่ิมขึ้น 0.293 ( = .293) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส าหรับผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ
ทดสอบหรือค่า F ซึ่งเท่ากับ 191.401 โดยมีค่า Sig เท่ากับ .000 แปลผลได้ว่ามีตัวแปรต้นอย่างน้อย 
1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity ของการศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง พบว่าค่า VIF และค่า Tolerance มีค่าเท่ากัน คือ ค่า VIF ที่ได้มีค่า 2.125 ซึ่งค่า VIF ที่
เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 และค่า Tolerance มีค่า 0.471 ซึ่งไม่ควรต่ ากว่า 0.2 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่
มีความสัมพันธ์กัน (ไม่เกิด Multicollinearity) 
 
ตารางท่ี 5.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของ     
 ผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
 ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อ  
 ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 

ยอมรับ 
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บทที่ 6 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค” มีความมุ่งหมายหลักเพ่ือศึกษาเรื่องราวรูปแบบไหนที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ในการวิจัย
ครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methods) โดยในงานวิจัยเชิงคุณภาพได้ด าเนิน การสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก และกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และในงานวิจัยเชิงปริมาณ 
เป็นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 6.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 6.2  สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 6.3  ข้อเสนอแนะ 
 
6.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 การศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษารูปแบบเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้เรื่องราวของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงมาน าเสนอ 
 
 เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Product Story) ซึ่งเป็นเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง 
 จากการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เรื่องราวของข้าวสังข์
หยดเมืองพัทลุง ที่สะท้อนให้เห็นว่าการถ่ายทอดเรื่องราวโดยการเล่าเรื่องจะช่วยในการสื่อสารเพ่ือส่งต่อ
ข้อมูล ที่แสดงให้เห็นถึงคุณค่า วัฒนธรรม และจุดแข็งที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Schank, 1990) ซึ่ง
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงก็เป็นอีกเรื่องราวหนึ่งที่น่าสนใจ เนื่องจากเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่มี
การปลูกในท้องถิ่นซึ่งมีความส าคัญกับวัฒนธรรมไทย มีคุณค่าทางโภชนาการและเป็นประโยชน์ต่อชีวิต 
ประเทศไทยยังเป็นแหล่งทรัพยากรพันธุ์ข้าวที่ส าคัญ โดยเฉพาะพันธุ์ข้าวพ้ืนเมืองเป็นพันธุ์ข้าวที่ปลูกอยู่
ในพ้ืนที่ท้องถิ่นมานานนับชั่วคน (ประพาส วีระแพทย์, 2555) จึงท าให้มีการบอกเล่าเรื่องราวของพันธุ์
ข้าวชนิดนี้ต่อ ๆ กันมา จากการศึกษาพบว่า เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงสามารถแบ่งออกได้ 
5 เรื่องราว นั่นคือ 1) เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 2) เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 3) ความสัมพันธ์
ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 4) เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ 5) เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดม 
สมบูรณ์ของดิน โดยที่แต่ละเรื่องราวจะมีจุดเด่นที่แตกต่างกันไป เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่งเช่นเดียวกับ Bae (2006) ที่กล่าวว่าการระบุเรื่องราวที่จะท าให้ผู้คนสนใจนั้น 
ในขั้นตอนแรกของการระบุตัวตนของเรื่องราวคือการสร้างเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 
และเรื่องราวสามารถแบ่งได้เป็นเรื่องราวทางวัฒนธรรม, เรื่องราวทางธรรมชาติ, เรื่องราวของอุตสาหกรรม 
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และเรื่องราวของสถานที่ นอกจากนี้ Wi and Park (2011) อธิบายเพ่ิมเติมว่าในบรรดาเรื่องราวที่เกี่ยวกับ
วัฒนธรรมมักจะมีความหมายเป็นอย่างมาก ซึ่งจากมุมมองแบบดั้งเดิมเรื่องราวทางวัฒนธรรม ประกอบด้วย 
ต านาน นิทานและความเชื่อของชาวบ้าน ซึ่งเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงก็เป็นหนึ่งในต านาน
ที่เกิดจากการเพี้ยนเสียงทางภาษาจากข้าวสั่งหยุดมาเป็นข้าวสังข์หยดนั่นเอง 
 
 การสื่อสารเรื่องราวท่ีท าให้ผู้บริโภคสนใจ  
 จากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การสื่อสารเรื่องราวที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจซึ่งส่วนใหญ่
จะอยู่ในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นเรื่องราวจึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ
สื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคได้ บางครั้งผู้บริโภคจะสร้างความเกี่ยวข้องของเรื่องราว
กับผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับเรื่องราวของตน จึงท าให้เป็นจุดเริ่มต้นของความสนใจผลิตภัณฑ์ และเมื่อข้อมูล
อยู่ในรูปแบบของเรื่องราว ผู้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยงเรื่องราวกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ออกมา 
(Dolich, 1969) ซึ่งผู้บริโภคสามารถรู้จักเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงผ่านสิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. การถ่ายทอดเรื่องราวของข้อมูล ซึ่งในแต่ละพ้ืนที่ของการวิจัยจะมีเรื่องราวหรือเรื่อง
เล่าของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน (Schank, 1990) อย่างเช่น ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีเรื่องราวเพ่ือบ่งบอก
ถึงลักษณะของข้าวที่แตกต่างจากที่อ่ืน ๆ เช่น วิถีการปลูกข้าวที่สั่งสมกันมาหรือความเป็นแหล่งบ่งชี้ทาง 
ภูมิศาสตร์ เป็นต้น 
 2. ผู้บริโภคจะจดจ าเรื่องราวผ่านสถานที่และเหตุการณ์ต่าง ๆ (Schank, 1990) เพ่ือ 
น าไปสู่ความเข้าใจของผู้บริโภคเก่ียวกับภาพลักษณ์ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยการผ่านเรื่องราว 
เช่นเรื่องราวที่บอกถึงสถานที่ว่าท าไมต้องปลูกในจังหวัดพัทลุง เรื่องราวของดินเพื่อให้รู้ว่าท าไมต้องเป็น
ดินของจังหวัดพัทลุง เรื่องราวที่บอกถึงความแตกต่างและความพิเศษของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและ
การให้ความรู้เรื่องของจีไอซึ่งเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ที่ใช้บ่งบอกแหล่งภูมิศาสตร์ที่เป็นแหล่งก าหนด 
สินค้าหรือแหล่งผลิตสินค้า (กรมทรัพย์สินทางปัญญา, 2547) ดังนั้นเรื่องราวเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดการจ าจดได้ง่ายและเข้าใจในตัวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 3. เรื่องราวอาจมาพร้อมกับจุดสัมผัสของความรู้สึกของผู้ฟัง (Cooper et al, 2010; 
Woodside, 2010) ซึ่งข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้น าเสนอเรื่องราวผ่านจุดสัมผัสของความรู้สึกของผู้ฟัง
ว่าเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่แสดงผ่านจุดเด่นของตัวข้าวที่มีลักษณะพิเศษ เมล็ดเรียวเล็ก อ่อนนุ่ม เมล็ด
ข้าวขัดสีแล้วจะมีสีชมพู มีกลิ่นหอมอ่อนๆ และมีคุณค่าทางโภชนาการสูง ซึ่งเป็นการแสดงจุดเด่นหรือ
ลักษณะพิเศษของตัวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่พันธุ์ข้าวอ่ืน ๆ ไม่มี ซึ่งในผลลัพธ์ของการรับรู้เรื่องราวของ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง พบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนั้นจะส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซื้อ   
 
6.2  สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 การศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้
เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 2) เพ่ือ
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ศึกษาการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ผู้วิจัยจึงได้สรุปและอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 
 สรุปผลการวิจัย 
 1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.39 มีอายุระหว่าง 20 – 30 ป ี
คิดเป็นร้อยละ 64.16 โดยมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 34.03 ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.03 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 67.53 และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.86 
 
 2. เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบเรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ คิดเป็นร้อยละ 27.8 
รองลงมา คือ เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ คิดเป็นร้อยละ 23.3 เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน คิด
เป็นร้อยละ 20.1 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง
กับความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 13.7 ตามล าดับ 
  ส่วนเรื่องราวที่มีการสื่อสารได้น่าสนใจของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จากที่
ผู้บริโภคเลือกในล าดับ ที่ 1 พบว่า เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ มีความน่าสนใจ จัดอยู่ล าดับที่ 
1 มากที่สุด รองลงมา คือ เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน เรื่องราว
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ และเรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
ตามล าดับ 
 
 3. การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก (X = 4.02, S.D.= 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มีระดับการรับรู้เรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 1. เรื่องราวนี้น่าสนใจ (X = 4.20, S.D.= 0.64) 
2. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็นเรื่องจริง ( X = 4.08, S.D.= 0.68) 3. เรื่องราวมี
จุดส าคัญ (Climax) ในเรื่องราว ( X = 4.07, S.D.= 0.64) 4. เรื่องราวกระชับได้ใจความ ( X = 3.98, 
S.D.= 0.68) 5. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ ( X = 3.92, S.D.= 0.67) 6. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้เวลาไม่มากนัก 
( X = 3.86, S.D.= 0.76) ตามล าดับ 
 
 4.  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับทัศนคติต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.19, S.D.= 0.64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มีระดับทัศนคติต่อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ ได้แก่ 1. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์ (X = 4.34, 
S.D. = 0.64) 2. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดียิ่งขึ้น ( X = 4.31, S.D.= 0.64) 
และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก ่1. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นเรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ 
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(X = 4.03, S.D.= 0.66) 2. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนี้ (X = 3.94, 
S.D.= 0.70) ตามล าดับ 
 
 5.  ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ( X = 4.06, S.D.= 0.69) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค มีระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์
หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 1. ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในอนาคต 
( X = 4.11, S.D.= 0.67) 2. ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ( X = 4.09, S.D.= 
0.69) 3. ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ( X = 3.97, S.D.= 0.71) 
 
 อภิปรายผล 
 จากการศึกษา เรื่อง การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่สื่อได้น่าสนใจจากที่ผู้บริโภคเลือกในล าดับที่ 1 
พบว่า  
  เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ มีความน่าสนใจ จัดอยู่ล าดับที่ 1 มากที่สุด 
สอดคล้องกับการศึกษาของนันทิยา พนมจันทร์ (2559) ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะสัณฐานวิทยา
ในเมล็ดข้าวพันธุ์สังข์หยดจากภาคใต้ของประเทศไทย ข้าวพันธุ์สังข์หยดนิยมบริโภคกันมากขึ้นในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพ เนื่องจากมีคุณภาพการหุงต้มที่ดีและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 
  รองลงมา คือ เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ สอดคล้องกับการศึกษาของพรรณทิตา 
ปานเอ่ียม (2552) ศึกษาการวิเคราะห์วรรณกรรมเยาวชนรางวัลแว่นแก้ว ปี 2552 ผลการศึกษา พบว่า 
เนื้อเรื่องเกี่ยวกับการผจญภัยในโลกสมมติ และเนื้อเรื่องผจญภัยในโลกแห่งความเป็นจริง มุ่งเสนอแนวคิด
เกี่ยวกบัการมองชีวิต แนวคิดเก่ียวกับครอบครัว และแนวคิดเรื่องมิตรภาพ ด้วยกลวิธีการประพันธ์ ทั้ง
ในด้านตัวละคร การเล่าเรื่อง การน าเสนอเรื่อง และการใช้ภาษาที่มีศิลปะพอสมควร สามารถสื่อความหมาย
คุณค่าทางอารมณ ์
  เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน สอดคล้องกับการศึกษาของชานนท์ ไชยทองดี 
(2558) ศึกษานิทาน ต านาน เรื่องเล่า : อัตลักษณ์และความหมายทางวัฒนธรรมในจังหวัดศรีสะเกษ 
ผลการศึกษา พบว่า นิทาน ต านาน เรื่องเล่าที่เป็นวรรณกรรมมุขปาฐะในจังหวัดศรีสะเกษ เมื่อน ามา
วิเคราะห์ด้วยการตีความตามแนวคิด การสื่อความหมายทางวัฒนธรรม พบว่า นิทานต านาน เรื่องเล่า 
ดังกล่าวสามารถสะท้อนอัตลักษณ์และสื่อความหมายได้ 
  เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ สอดคล้องกับการศึกษา
ของ ศิริวรรณ  ประหารภาพ (2556) ศึกษาความเหมาะสมของการเพาะปลูกข้าวสังข์หยด ในอ าเภอไชยา 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านภูมิอากาศ พบว่า อุณหภูมิเฉลี่ยรายปีของพ้ืนที่
จังหวัดพัทลุง และจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้น ด้านค่าความยาวแสงเฉลี่ย จังหวัดพัทลุง 
มีช่วงระยะเวลาที่มีความยาวแสงยาวกว่าในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ถึงแม้ว่าในบางปีที่มีแนวโน้มลดลง 
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แต่ก็ยังมีค่าที่สุงกว่าในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ส่วนด้านปริมาณน้ าฝนเฉลี่ยในพ้ืนที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี มี
ปริมาณที่สูงกว่าปริมาณน้ าฝนเฉลี่ยรายปีในจังหวัดพัทลุง 
  เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน สอดคล้องกับการศึกษาของ ศิริวรรณ  
ประหารภาพ (2556) ศึกษาความเหมาะสมของการเพาะปลูกข้าวสังข์หยด ในอ าเภอไชยา จังหวัด    
สุราษฎร์ธานี ผลการศึกษา พบว่า สีของดินในพ้ืนที่จังหวัดพัทลุงและสุราษฎร์ธานี มีลักษณะเป็นสีน้ าตาล 
น้ าตาลเข้มปนเหลือง และสีน้ าตาลด า ค่าความเป็นกรดเป็นด่าง (pH) ของดินพ้ืนที่จังหวัดพัทลุงและ
จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า มีค่าความเป็นกรดเป็นด่าง อยู่ที่ 4.4-5.7 ปริมาณอินทรียวัตถุที่พบใน
อ าเภอเมืองพัทลุง และอ าเภอไชยา มีปริมาณอินทรียวัตถุอยู่ในระดับสูง 
  ดังนั้นเรื่องราวแต่ละเรื่องราวมีลักษณะเด่นของเนื้อเรื่องที่แตกต่างกันไป ไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 
เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ และเรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
ซ่ึงจากการวิจัย พบว่า เรื่องราวที่สื่อได้น่าสนใจมากที่สุด คือ เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการเนื่องจาก
เป็นเรื่องราวที่อ่านแล้วเข้าใจง่าย เป็นเรื่องราวที่มีประโยชน์ และสามารถเข้าใจถึงข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
ได้ดียิ่งขึ้น อีกทั้งเรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนี้มีคุณค่า 
ซึ่งเรื่องราวข้างต้นทั้ง 5 เรื่องราวนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการับรู้แล้วส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า 
 
 2. การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของเขมจิรา ลิ้นทอง (2560) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาตรามือของผู้บริโภค ตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชาตรามือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
เช่นเดียวกับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ว่าเรื่องราวที่อ่านนี้เป็น
เรื่องจริง เรื่องราวมีความกระชับได้ใจความ ใช้เวลาในการอ่านเรื่องราวไม่มากนัก มีจุดส าคัญของเรื่องราว 
เป็นเรื่องราวน่าสนใจ และเป็นเรื่องราวที่ไม่น่าเบื่อ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 
 3.  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับทัศนคติต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของ ภารดี ผิวขาว (2559) ศึกษาคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่น ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้า
เกรฮาวด์ ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเกรฮาวด์ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับทัศนคติต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของชิสากัญญ์ ศุภวงค์ธนากานต์ (2556) การรับรู้ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ตราสินค้าอิชิตันชาเขียวของผู้บริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ด้านการระลึก ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตัวแทนโฆษณาได้
ถูกต้อง อยู่ในระดับมากที่สุดและอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่  
  1) ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นเรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ สอดคล้อง
กับการศึกษาของภาณุวัฒน์  กองราช (2554) ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น
ในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มวัยรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ 
  2) ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนี้ สอดคล้อง
กับการศึกษาของมัณฑนา คงวิจิตร (2560) ศึกษาความมุ่งมั่นในงานของพยาบาลประจ าการและการเป็น
กลุ่มการพยาบาลที่ดึงดูดใจตามการรับรู้ของพยาบาลประจ าการ โรงพยาบาลตติยภูมิ ภาคใต้ ผลการศึกษา 
พบว่าความมุ่งม่ันในงานของพยาบาลประจ าการอยู่ในระดับมาก 
  ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคอ่านเรื่องราวแล้วท าให้เกิดทัศนคติของความรู้ ความเข้าใจ 
เช่นท าให้สามารถเข้าใจข้าวสังข์หยดได้ดียิ่งขึ้น เพราะข้อมูลในเรื่องราวนี้อาจมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
และส่งผลให้ให้เกิดพฤติกรรมความมุ่งม่ันในการซื้อ 
 
 4. ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  ผู้บริโภค มีระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ ได้แก่   
  1) ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในอนาคต สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Seyed Shahin Sharifi (2014) ได้ศึกษาถึงผลกระทบจากไตรภาคของความรู้สึกต่อความตั้งใจ
ซื้อในอนาคตภายใต้บทบาทของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นสื่อกลางในการรับรู้ตราสินค้า พบว่าความรู้ความเข้าใจ
มีผลต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต นอกจากนี้การรับรู้ถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเข้าใจ
และพฤติกรรมโดยตรงและยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในอนาคตทางอ้อม 
  2) ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง สอดคล้องกับการศึกษา
ของกรกนก  ชุบแวงวาปี (2557) ศึกษาอิทธิพลความเป็นเลิศของคุณภาพบริการที่มีต่อความไว้ วางใจ
ในการใช้บริการและการบอกต่อ ของผู้ใช้บริการบางจากกรีนวอช เดอะพรีเมี่ยม (สาขาวิภาวดีรังสิต -
หลักสี่) ผลการวิจัย พบว่า ความไว้วางใจในการใช้บริการ และการบอกต่อของผู้ใช้บริการในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก 
  3) ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซ้ือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง สอดคล้อง
กับการศึกษาของนอกจากนี้ Abzari, Ghassemi and Vosta (2014) ศึกษาถึงผลกระทบของสื่อทาง
สังคมต่อทัศนคติของลูกค้าต่อตราสินค้าและความตั้งใจในการซื้อสินค้า พบว่า ความรู้ความเข้าใจมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต 
  ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้เรื่องราวแล้วเกิดทัศนคติที่ดีจึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป เช่นเดียวกับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
แล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อเรื่องราว จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อและยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืน
ซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในอนาคต 
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 5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  5.1 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยสามารถพยากรณ์ ได้ร้อยละ 52.9 (R2 = .529) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
  5.2 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยสามารถพยากรณ์ ได้ร้อยละ 
50.1 (R2 = .501) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
   สมมติฐานที่ 1 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มี
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยสามารถพยากรณ์ ได้ร้อยละ 52.9  
(R2 = .529) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยเชิง
ปริมาณข้อที่ 1 
   จากผลการวิจัยดังกล่าว ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือที่แสดงถึงข้อเท็จจริงของเรื่องราว, ความกระชับของเนื้อหา
ที่อ่านแล้วผู้บริโภคมีความเข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน, ความผกผันจะเป็นในเรื่องของจุดส าคัญ (Climax) ใน
เรื่องราว และในส่วนของด้านอารมณ์ขบขันนั้น เพ่ือดูความน่าสนใจและความไม่น่าเบื่อของเรื่องราวที่
น าเสนอ จากผลการวิเคราะห์พบว่าองค์ประกอบทั้ง 4 ด้านนี้ มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงในเชิงบวก เนื่องจากท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความเข้าใจในตัวเรื่องราวของข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wright (1973) ที่พบว่าเรื่องราวผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในเชิงพฤติกรรม และในการศึกษาของ Hsieh 
et al. (2018) ที่ศึกษาในเรื่องของการท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลขององค์ประกอบเรื่องราวในธุรกิจ
บริการ ยังพบอีกว่าเรื่องราวทางธุรกิจและทัศนคติของแบรนด์นั้นมีความสัมพันธ์กันในองค์ประกอบเรื่องราว
ของความถูกต้อง ความผกผัน และอารมณ์ขัน ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีส่งผลต่อผู้บริโภคโดยตรงในเรื่อง
ของการสื่อสาร จึงนับว่าเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการสร้างเรื่องราวทางตลาดให้กับตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ 
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 
   สมมติฐานที่ 2 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ผลการวิจัย พบว่า 
การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยสามารถพยากรณ์ ได้ร้อยละ 50.1 (R2 = .501) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยเชิงปริมาณข้อที่ 2 
   จากผลการวิจัยดังกล่าว ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าเรื่องราวเป็นการสื่อสาร
ความหมายของผลิตภัณฑ์เพ่ือที่จะส่งต่อไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จึงถือ
ได้ว่าเรื่องราวคือกุญแจส าคัญที่จะน าไปสู่จุดเริ่มต้นของความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Huang, 2005) จาก
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ผลงานวิจัยที่เกิดขึ้น พบว่า การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อ ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้มุ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่เคยรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงมาก่อน และผลที่ได้ คือ เมื่อผู้บริโภคได้อ่านเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงแล้วท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและน าไปสู่การเชื่อมโยงระหว่างตัวเองกับผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การรับรู้เรื่องราว
ด้านคุณค่าทางโภชนาการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเนื่องจากมีประโยชน์ต่อร่างกาย   
   ดังนั้น เมื่อน าเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมาประยุกต์ใช้กับทฤษฎี 
จะพบว่าองค์ประกอบของเรื่องราว จะประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อ ความกระชับ ความผกผัน และ
อารมณ์ขบขัน ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ Chiu et al. (2012) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มอบข้อมูลที่น่า 
เชื่อถือแก่ผู้บริโภคซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น ความกระชับช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจ
จุดส าคัญของเรื่องราวผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้นเนื่องจากช่วยเพิ่มความชัดเจน ส่วนองค์ประกอบความผกผัน
ของเรื่องราวผลิตภัณฑ์เป็นจุดเปลี่ยนในเรื่องผลิตภัณฑ์ในโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงผลประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ และความมีอารมณ์ขันจะเป็นเรื่องของความไม่น่าเบื่อในตัวของเรื่องราว เนื่องจากองค์ประกอบ
ของเรื่องราวเหล่านี้จะเป็นตัวประเมินผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
 
   สมมติฐานที่ 3 จากผลการวิจัยท าให้ได้ข้อสรุปว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ซึ่งทัศนคติได้รับการพิจารณา
ว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดพฤติกรรม และนักการตลาดยังพิจารณาอีกว่าบุคคลที่มีทัศนคติเชิงบวก
ต่อผลิตภัณฑ์มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ (Vantomme et al., 2005) ซึ่งองค์ประกอบของทัศนคติ
มี 3 ส่วน ประกอบด้วย 1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) พบว่า ผู้บริโภคอ่าน
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงแล้วส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในเรื่องราวของข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงและมีความเข้าใจในตัวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมากขึ้น อีกทั้งการน าเสนอเรื่องราวของ
ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนั้นท าให้เห็นว่ามีประโยชน์ต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 2) ส่วนของความรู้สึก 
(Affective component) พบว่า ผู้บริโภคมีการประเมินเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงว่าเป็น
เรื่องราวที่น่าสนใจและเป็นเรื่องราวที่ชื่นชอบ เนื่องจากเรื่องราวที่น าเสนอต่อผู้บริโภคเป็นเรื่องราวที่มี
ทัศนคติในเชิงบวกจึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative component) 
พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าในตัวผลิตภัณฑ์ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงออกทางพฤติกรรม 
เช่นเดียวกับ เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ผู้วิจัยได้น าเสนอผล การวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมี
ความมุ่งมั่นในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen et al. 
(2012) ได้สรุปไว้ว่าความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความพึงพอใจ 
และยังส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อในอนาคต 
   การประยุกต์ใช้ผลวิจัยดังกล่าวท าให้เห็นว่าทัศนคติของผลิตภัณฑ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า หมายความว่าผู้บริโภคสามารถระบุคุณลักษณะและความคาดหวังของผลิตภัณฑ์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพหลังจากประเมินผลิตภัณฑ์โดยรวมแล้ว ทัศนคติของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นตรงกับความต้องการของพวกเขาซึ่งจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตนได้ การรักษาทัศนคติของผลิตภัณฑ์ที่ดีของผู้บริโภคจะช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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   นอกจากนี้ผู้วิจัยได้แยกเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเพ่ือวัดการรับรู้
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในแต่ละเรื่อง พบว่า เรื่องราวทั้ง 5 เรื่องราว ได้แก่ เรื่องราวที่ทรง 
คุณค่าทางจิตใจ, เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน, เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์, 
เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ และเรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดินมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับจากงานวิจัยของ Wright (1973) พบว่าเรื่องราว
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเช่นกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงก็เป็นอีกเรื่องราวหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า 
ทั้งนี้จากการศึกษายังพบอีกว่าเรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการเป็นเรื่องราวที่ผู้บริโภคอ่านแล้วเกิด
ทัศนคติอยู่ในระดับมากที่สุด เพราะเป็นเรื่องราวที่ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดี
ยิ่งขึ้น และมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเรื่องของสารอาหารในตัวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จึง
ท าให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้น 
 
 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 จากการออกแบบสอบถามออนไลน์ โดยการใช้วิธีการวัดการรับรู้เรื่องราวโดยให้ผู้ตอบ 
แบบสอบถามอ่านเรื่องราว ซึ่งการเก็บแบบสอบถามออนไลน์โดยการอ่านเรื่องราวนั้นจะมีข้อจ ากัดในเรื่อง
ของจ านวนข้อค าถาม รวมไปถึงความสนใจในการตอบแบบสอบถามออนไลน์มีต่ ากว่าการเก็บข้อมูลแบบ
เจอหน้ากัน (Face-to-face) งานวิจัยครั้งนี้ได้เก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อและไม่
เคยรับรู้เรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง แต่ก็ยังมีกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อ แต่ไม่เคยรับรู้เรื่องราวจึงไม่
สามารถเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่างได้  
 
6.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
 1. ในทางด้านวิชาการ การศึกษาในอนาคตควรมีการต่อยอดโดยการบูรณาการในแนวคิด
และทฤษฎีของเรื่องราว ผนวกกับแนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ จากการศึกษางานวิจัยนี้  พบว่า 
การรับรู้เรื่องราวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าโดยตรง โดยที่ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้เรื่องราวว่าเรื่องราว
นี้เกิดข้ึนจริง มีข้อเท็จจริงที่น่าเชื่อถือ เป็นเรื่องราวที่มีความกระชับได้ใจความ มีจุดส าคัญของเรื่องราว 
และเรื่องราวมีความน่าสนใจไม่น่าเบื่อ ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติของผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจในการซื้อ และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่างานวิจัย
ที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องราวและความตั้งใจซื้อยังมีน้อยอยู่ และยังเป็นตัวแปรใหม่ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
และยังท าให้สามารถอธิบายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2. ในมุมมองของเจ้าของธุรกิจ ผลวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้เรื่องราวของสินค้า
มีผลอย่างยิ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า ดังนั้นการเลือกสื่อสารผ่านเรื่องราวจึงเป็น
อีกทางเลือกหนึ่งที่เจ้าของสินค้ามั่นใจได้ว่าสามารถท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น ดังที่สะท้อนให้เห็นจากค่า
พยากรณ์ที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อในระดับที่สูง โดยที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการเลือกซื้อสินค้า ยินดีที่
จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อต่อ และมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในอนาคต 



71 

 3. ในมุมมองของนักการตลาด จากผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้เรื่องราวใน
แต่ละเรื่องนั้นจะส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่จะท าให้เกิดทัศนคติต่อสินค้าทั้งในแง่บวกและในแง่ลบ 
ซึ่งในทางการตลาดเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแล้วจะเกิดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การน าเรื่องราว
มาใช้ถือเป็นการก าหนดกลยุทธ์ที่ดีต่อสินค้าซึ่งเป็นการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้ามากขึ้น ซึ่งจาก
การศึกษาในสินค้าที่เกี่ยวกับการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคมักจะเน้นในเรื่องของคุณค่าทางโภชนาการเป็น
หลัก เนื่องจากง่ายต่อการเข้าใจเนื้อหา และเห็นได้ชัดว่ามีประโยชน์อย่างไร จึงเป็นเหตุท าให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อต่อไป ทั้งนี้แนวทางในการสร้างเรื่องราวให้กับสินค้าเพ่ือให้
เกิดความต้องการและเกิดการซื้อสินค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึนจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่น่าสนใจในยุคปัจจุบัน 
 4. ในมมุมองของเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จะเป็นในเรื่องของข้อเท็จจริงของ
เรื่องราวที่มีความน่าเชื่อถือ เรื่องราวกระชับได้ใจความ มีจุดส าคัญของเรื่องราว และเรื่องราวต้องเป็นเรื่อง
ที่น่าสนใจไม่น่าเบื่อ ซึ่งตัวแปรเหล่านี้จะท าให้เนื้อหาในเรื่องราวดูน่าสนใจและท าให้ผู้บริโภคติดตาม 
 5. ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ความมุ่งมั่นอย่างมากใน
ผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงนี้ ควรส่งเสริมทั้งการปลูกและการบริโภคข้าวสังข์หยดของเมืองพัทลุง
ให้แพร่หลายมากกว่านี้ อันจะท าให้ผู้บริโภคมีความมุ่งม่ันในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดได้ทุกกลุ่มผู้บริโภค 
เป็นการรักษาข้าวสังข์หยดให้อยู่คู่เมืองพัทลุงไปตราบนานเท่านาน 
 6. ระดับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือก
ซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง อยู่ในระดับที่ควรจะต้องให้มีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่า
และประโยชน์ของข้าวสังข์หยดอย่างทั่วถึง รณรงค์ให้มีการเพ่ิมพ้ืนที่ปลูกและบริโภคกันทั่วไปให้มากกว่านี้ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ในภาพรวมของการวิจัยครั้งนี้ พบว่าผู้วิจัยได้รวบรวมเรื่องราวของข้าวสังข์หยด 
เมืองพัทลุงไว้อย่างครบถ้วน ซึ่งท าให้เป็นประโยชน์ต่อผลวิจัยที่เกิดขึ้น จึงกลายเป็นพ้ืนฐานส าหรับ
งานวิจัยในอนาคตในการศึกษาเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพ่ือน าเรื่องราวมาสร้างเรื่องราวเพียง
หนึ่งเดียวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงให้ผู้บริโภคเข้าใจง่ายและได้รู้จักมากขึ้น 
 2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการเก็บข้อมูลเปรียบเทียบการน าเสนอเรื่องราวของ
ข้าว เช่น ระหว่างข้าวไรซ์เบอรี่กับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยมีการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเรื่องราว
ในการสื่อสารให้ผู้บริโภคสนใจ เพ่ือศึกษาดูว่าข้าวแต่ละชนิดใช้รูปแบบเรื่องราวแบบไหนในการน าเสนอ
เพ่ือให้ตนเองโดดเด่นในตลาด  
 3. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรด าเนินงานวิจัยเชิงคุณภาพที่มุ่งเน้นท าความเข้าใจความรู้สึก
ของผู้บริโภคข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยการประเมินพฤติกรรม และความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างที่เคย
บริโภคข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพื่อประเมินว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้เรื่องราวแล้วจะเกิดการบอกต่อหรือไม่ 
โดยเป็นการศึกษาในเชิงลึก 
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แบบสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ 
 

แบบสัมภาษณ์ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 1. ผู้ให้สัมภาษณ์ (ชื่อ-สกุล) 
 2. ต าแหน่ง 
 3. สถานที่ท างาน 
 4. ประสบการณ์ในการท างาน 
 5. วัน/เดือน/ปีที่สัมภาษณ์ 
 6. สถานที่สัมภาษณ์ 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 1. เรื่องราวความเป็นมาของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 2. จากที่คุณสัมผัสเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คุณคิดว่าเรื่องราวแบบไหนที่คุณได้ยิน
แล้วคิดว่าผู้บริโภคสนใจและท าให้เกิดการซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
ตอนที่ 3  ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
 พัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เพ่ือให้ได้ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 
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แบบสัมภาษณ์ของกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 1. ผู้ให้สัมภาษณ์ (ชื่อ-สกุล) 
 2. ต าแหน่ง 
 3. สถานที่ท างาน 
 4. ประสบการณ์ในการท างาน 
 5. วัน/เดือน/ปีที่สัมภาษณ์ 
 6. สถานที่สัมภาษณ์ 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 1. คุณเคยได้ยินเรื่องราวหรือเรื่องเล่าข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงบ้างไหม 
 2. ปัจจุบันคุณคิดว่าผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงใช้การสื่อสารเรื่องราวแบบไหนใน
การขายผลิตภัณฑ์ 
 3. ถ้ามีเรื่องเล่าของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง คุณอยากได้ยินเรื่องเล่าแบบไหน 
 4. คุณคิดว่าเรื่องเล่าของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงแบบไหนที่สามารถท าให้ผู้บริโภครู้จัก
และสามารถขายได ้
 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมือง
 พัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เพ่ือให้ได้ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 
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เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงจากการสัมภาษณ์ 
 
 เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงจากการสัมภาษณ์ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก 
(Interviewing key informants) จากผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ ที่มีประสบการณ์ในการบอกเล่าเรื่องราว
ของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ได้แก่ 
 1.  ตัวแทนจากผู้เชี่ยวชาญเรื่องข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
 2. ตัวแทนผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ส านักงานวิจัยและพัฒนาข้าว กรมการข้าว 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
 3. หนังสือข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง (เอกสารจากส านักงานพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าว, 2555) 
และกลุ่มบุคคลที่เก่ียวข้องกับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง จ านวน 8 คน ได้แก ่
  3.1 ชาวนาที่ปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
  3.2 ผู้สนับสนุนการปลูกข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
  3.3 ผู้ประกอบการที่ขายข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
  3.4 กลุ่มปราชญ์ชาวบ้าน 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์แล้วแบ่งมุมมองของเรื่องราวออกเป็น 5 เรื่องราว ได้ดังนี้ 
 
 เรื่องราวท่ี 1 เรื่องราวท่ีทรงคุณค่าทางจิตใจ 
 ข้าวสังข์หยดพัทลุง เป็นข้าวพันธุ์พื้นเมืองดั้งเดิมที่มีแหล่งก าเนิดในจังหวัดพัทลุงปลูก
กันมานานไม่ต่ ากว่า 100 ปี เป็นพันธุ์ข้าวที่คงคุณค่าในตัวของพันธุ์ข้าวเองถูกเก็บรักษาโดยวัฒนธรรม
และภูมิปัญญาของชาวจังหวัดพัทลุง และเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ 
ทรงมีพระราชด าริให้จัดตั้งโครงการฟาร์มตัวอย่างตามแนวพระราชด าริ จังหวัดพัทลุง ซึ่งรับผิดชอบ
โดยศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ด าเนินการปลูก ตั้งแต่ปี 2543 และในคราวที่สมเด็จ พระนางเจ้าสิริกิติ์ เมื่อ
วันที่ 24 กันยายน 2546 เสด็จไปยังฟาร์มตัวอย่างในพระราชด าริ และศูนย์วิจัยข้าวจังหวัดพัทลุงได้
ถวายข้าวซ้อมมือพันธุ์สังข์หยดพระองค์ทรงรับ และน าไปให้ห้องเครื่องที่พระราชต าหนักทักษิณราช
นิเวศน์ จังหวัดนราธิวาส หุงถวายและรับสั่งว่าอร่อยและทรงโปรดเป็นอย่างมาก จึงได้ชื่อว่า ข้าวราชินี 
 
 เรื่องราวท่ี 2 เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับต านาน 
 ต านานที่มีมาแต่สมัยโบราณเล่าว่า ข้าวสังข์หยด แต่แรกก็ไม่รู้ว่าข้าวพันธุ์อะไร สมัย
ที่ว่าทศกัณฐ์ลักพานางสีดาไป ท าให้พระรามและพระลักษณ์ต้องตามหา ระหว่างเดินทางบุกป่าฝ่าดงมา 
เห็นตากับยายก าลังหุงข้าวเที่ยง เลยขอเข้าไปพักแล้วถามว่าท าอะไร ตาและยายตอบว่าก าลังนั่งหุงข้าว 
แต่ไม่รู้ว่าเป็นข้าวอะไร ยายบอกว่าเลี้ยงลูกหลายคน เวลากินจะต้องนั่งเป็นวงกลมโดยจะตักข้าวเวียน
ให้คนพ่ีก่อนและต่อด้วยลูกคนน้องต่อ ๆ ไป ด้วยข้าวที่กินเป็นข้าวนิ่มหอมอร่อย จากที่ตักให้ลูกคนพ่ี
กว่าจะถึงลูกคนน้อง ข้าวคนพ่ีก็หมดแล้วจึงจะขอเพ่ิม ยายต้องร้องห้ามว่าให้น้อง ๆ ได้กินก่อนจึงเติม 
เมื่อพระรามได้ฟังดังนั้นจึงบอกว่า ข้าวนี้อร่อยจนต้องสั่งหยุด เลยให้เรียกว่าสั่งหยุดแล้วกัน แล้วได้เพ้ียน
เสียงเป็นข้าวสังข์หยดในเวลาต่อมา 
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 เรื่องราวท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
 เมืองพัทลุงนิยมปลูกข้าวและบริโภคข้าวหนัก1มากกว่าข้าวเบา คนพัทลุงส่วนมากไม่
รับประทานข้าวเบา แต่จะเก็บข้าวเบาไว้ในโอกาสพิเศษ ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวเจ้าพันธุ์พ้ืนเมืองพันธุ์เบา 
ปลูกกันมานานกว่า 100 ปี ผลผลิตจะเก็บไว้เพ่ือเป็นของก านัลแก่ผู้ใหญ่ที่นับถือ ใช้หุงต้มเป็นอาหาร
เพ่ือเลี้ยงแขกพิเศษในงานบุญ แขกบ้านแขกเมืองหรือเจ้านายปกครองบ้านเมือง มีประเพณีถือปฏิบัติ
โดยการนับถือแม่โพสพ ซึ่งถือเป็นเทพีประจ าข้าวต้องท าพิธี “ขวัญแม่โพสพ” หรือท าขวัญข้าว รวบข้าว 
การท าขวัญ แม่โพสพจะมีบทสวดที่มีรายชื่อข้าวพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งข้าวพันธุ์สังข์หยดก็มีรายชื่ออยู่ในบทสวด 
เช่นกัน โดยพิธีการท าขวัญแม่โพสพท าอีกครั้งเมื่อเก็บเกี่ยวข้าวเข้ายุ้งฉางอีกครั้ง หรือไปท ารวมกันที่
วัดเรียกว่า “ขวัญข้าวใหม่” 
 
 เรื่องราวท่ี 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
 ข้าวสังข์หยดเป็นพันธุ์ข้าวที่ปลูกในจังหวัดพัทลุงมานานกว่า 100 ปีมาแล้ว เป็นข้าว
พ้ืนเมืองพันธุ์เดียวที่มีสีของเมล็ดข้าวกล้องเป็นสีแดง ข้าวสารมีสีชมพูและขาว นับเป็นข้าวที่มีสีสวยน่า
รับประทาน เมื่อข้าวหุงสุกมีกลิ่นหอมอ่อนๆ นุ่ม และมีความมันอมความหวานในตัวข้าว ซึ่งเกิดจาก 
แร่ธาตุจากดินของจังหวัดพัทลุง อีกทั้งข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีใยอาหารอยู่ในปริมาณมาก ซึ่งเป็นประโยชน์
ต่อร่างกาย ยังมีกรดโฟลิกที่มีประโยชน์ต่อหัวใจและอุดมไปด้วยโพแทสเซียมที่ช่วยควบคุมความดันโลหิต 
และยังมีวิตามินอี วิตามินบี 3 โปรตีน ธาตุเหล็ก และฟอสฟอรัส มากกว่าข้าวพันธุ์อ่ืน ๆ ซึ่งสาร 
อาหารเหล่านี้ช่วยในเรื่องการไหลเวียนของเลือด ท าให้ผิวพรรณเปล่งปลั่งและแข็งแรง และยังช่วย
ป้องกันโรคความจ าเสื่อมด้วย นอกจากนี้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวที่ผ่านระบบจัดการคุณภาพ 
GAP ข้าวควบคู่ระบบ GI ใส่ใจต่อสุขภาพผู้บริโภค ปลอดภัยจากสารพิษตกค้าง เป็นการผลิตข้าวกล้อง
และข้าวซ้อมมือที่ผลิตภายใต้การควบคุมคุณภาพของคณะกรรมการรับรองคุณภาพข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง จังหวัดพัทลุง โดยมีสัญลักษณ์ GI (Geographica lndication) รับรองคุณภาพ จากการขึ้น
ทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ เมื่อวันที่ 23  มิถุนายน 2549 เลขทะเบียน สช 49100011 ถือเป็นข้าว 
GI พันธุ์แรกของประเทศไทย และเป็นทรัพย์สินทางปัญญาประเภทหนึ่งของประเทศไทย 
 
 เรื่องราวท่ี 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
 ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวพ้ืนเมืองประจ าจังหวัดพัทลุง ถูกเก็บรักษาไว้โดยวัฒนธรรมและ
ภูมิปัญญาของชาวเมืองพัทลุง มีประวัติยาวนานกว่า 100 ปี โดยจังหวัดพัทลุงมีลักษณะพ้ืนที่เป็นพ้ืนที่
ราบกว้าง ทิวเขาสูงด้านตะวันตก ซึ่งเป็นแนวเขาบรรทัดและแผ่นน้ าทะเลสาบสงขลาด้านตะวันออก บริเวณ
เหล่านี้มีภูมิประเทศเป็นที่ราบต่ า หรือที่ราบลุ่มน้ าท่วมถึง ซึ่งเกิดจากตะกอนมาทับถมริมฝั่งในระหว่าง
หน้าน้ าหลาก จึงท าให้ดินในบริเวณจังหวัดพัทลุงมีแร่ธาตุที่ท าให้สามารถปลูกข้าวสังข์หยดได้ผลผลิตที่

                                                           

ข้าวแบ่งได้เป็นข้าวเบา ข้าวกลางและข้าวหนัก โดยอายุการเก็บเกี่ยวจะนับตั้งแต่วันเพาะกล้าหรือหว่านข้าวในนา
จนถึงเก็บเกี่ยว 
1ข้าวหนัก (Early variety) คือ ข้าวที่มีอายุเก็บเกี่ยว 90 –100 วัน 
ข้าวกลาง (Medium variety) คือ ข้าวที่มีอายุเก็บเกี่ยว 100-120 วัน 

https://www.facebook.com/sangyod1973/
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ดี ซึ่งจะอยู่ในเขตพ้ืนที่ของอ าเภอเมือง ควนขนุน บางแก้ว ป่าบอน และปากพะยูนถึงแม้ว่าสายพันธุ์
สังข์หยดนี้สามารถน าไปปลูกได้ในทุกจังหวัด แต่ก็จะให้รสชาติที่ไม่เหมือนในพัทลุง อีกท้ังข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงจะเป็นข้าวนาปี ที่ปลูกได้เพียงปีละ 1 ครั้งเท่านั้น เพ่ือให้ได้ข้าวคุณภาพที่ดี 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ในการศึกษาวิจัยของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์
 เพ่ือศึกษาการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
 ต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
 ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะเก็บเป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่าน ผู้ศึกษาหวังเป็น
อย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านด้วยดี ขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสนี้ 
 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามส่วนนี้ โดยท าเครื่องหมาย  ในข้อค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด 
1. ท่านเคยได้ยินเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่ 

  1.  เคยได้ยิน    2.  ไม่เคยได้ยิน 
2. ท่านเคยบริโภคข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่ 
    1.  เคยบริโภค    2.  ไม่เคยบริโภค 
3. ท่านเคยซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงหรือไม่  
    1.  เคยซื้อ     2.  ไม่เคยซื้อ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงใน    ที่ตรงกับท่านเพียงข้อเดียว 
1. เพศ     1. ชาย        2. หญิง 
 
2. อายุ      1. น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี   2.  21-30 ปี 
      3. 31-40 ปี     4.  41-50 ปี 
      5. 51-60 ปี     6.  60 ปีขึ้นไป 
 
3. อาชีพ    1.  นักเรียน/นักศึกษา       2.  พนักงานเอกชน 
     3.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    4. ข้าราชการ 
     5.  เกษตรกรรม     6.  ธุรกิจส่วนตัว 

  7.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………   
 
4. ระดับการศึกษา   1.  มัธยมศึกษาตอนต้น/ปลาย   2.  ปวช./ปวส. 
     3.  ปริญญาตรี      4.  ปริญญาโท 
     5.  ปริญญาเอก 
 
5. สถานภาพสมรส   1. โสด      2. สมรส  

  3.  แยกกันอยู่หรืออย่าร้าง 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
     1.  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   2.  15,001-25,000 บาท 
     3.  25,001-35,000 บาท    4.  35,001-45,000 บาท 
     5.  45,001-55,000 บาท    6.  มากกว่า 55,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 โปรดอ่านเรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง เพื่อตอบค าถามข้อถัดไป 
 เรื่องราวท่ี 1 เรื่องราวท่ีทรงคุณค่าทางจิตใจ 
 ข้าวสังข์หยดพัทลุง เป็นข้าวพันธุ์พื้นเมืองดั้งเดิมที่มีแหล่งก าเนิดในจังหวัดพัทลุงปลูก
กันมานานไม่ต่ ากว่า 100 ปี เป็นพันธุ์ข้าวที่คงคุณค่าในตัวของพันธุ์ข้าวเองถูกเก็บรักษาโดยวัฒนธรรม
และภูมิปัญญาของชาวจังหวัดพัทลุง และเป็นข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ 
ทรงมีพระราชด าริให้จัดตั้งโครงการฟาร์มตัวอย่างตามแนวพระราชด าริ จังหวัดพัทลุง ซึ่งรับผิดชอบ
โดยศูนย์วิจัยข้าวพัทลุง ด าเนินการปลูก ตั้งแต่ปี 2543 และในคราวที่สมเด็จ พระนางเจ้าสิริกิติ์ เมื่อ
วันที่ 24 กันยายน 2546 เสด็จไปยังฟาร์มตัวอย่างในพระราชด าริ และศูนย์วิจัยข้าวจังหวัดพัทลุงได้
ถวายข้าวซ้อมมือพันธุ์สังข์หยดพระองค์ทรงรับ และน าไปให้ห้องเครื่องที่พระราชต าหนักทักษิณราช
นิเวศน์ จังหวัดนราธิวาส หุงถวายและรับสั่งว่าอร่อยและทรงโปรดเป็นอย่างมาก จึงได้ชื่อว่า ข้าวราชินี 
 
 เรื่องราวท่ี 2 เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับต านาน 
 ต านานที่มีมาแต่สมัยโบราณเล่าว่า ข้าวสังข์หยด แต่แรกก็ไม่รู้ว่าข้าวพันธุ์อะไร สมัย
ที่ว่าทศกัณฐ์ลักพานางสีดาไป ท าให้พระรามและพระลักษณ์ต้องตามหา ระหว่างเดินทางบุกป่าฝ่าดงมา 
เห็นตากับยายก าลังหุงข้าวเที่ยง เลยขอเข้าไปพักแล้วถามว่าท าอะไร ตาและยายตอบว่าก าลังนั่งหุงข้าว
แต่ไม่รู้ว่าเป็นข้าวอะไร ยายบอกว่าเลี้ยงลูกหลายคน เวลากินจะต้องนั่งเป็นวงกลมโดยจะตักข้าวเวียน
ให้คนพ่ีก่อนและต่อด้วยลูกคนน้องต่อ ๆ ไป ด้วยข้าวที่กินเป็นข้าวนิ่มหอมอร่อย จากที่ตักให้ลูกคนพ่ี
กว่าจะถึงลูกคนน้อง ข้าวคนพ่ีก็หมดแล้วจึงจะขอเพ่ิม ยายต้องร้องห้ามว่าให้น้อง ๆ ได้กินก่อนจึงเติม 
เมื่อพระรามได้ฟังดังนั้นจึงบอกว่า ข้าวนี้อร่อยจนต้องสั่งหยุด เลยให้เรียกว่าสั่งหยุดแล้วกัน แล้วได้เพ้ียน
เสียงเป็นข้าวสังข์หยดในเวลาต่อมา 
 
 เรื่องราวท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
 เมืองพัทลุงนิยมปลูกข้าวและบริโภคข้าวหนักมากกว่าข้าวเบา คนพัทลุงส่วนมากไม่
รับประทานข้าวเบา แต่จะเก็บข้าวเบาไว้ในโอกาสพิเศษ ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวเจ้าพันธุ์พ้ืนเมืองพันธุ์เบา 
ปลูกกันมานานกว่า 100 ปี ผลผลิตจะเก็บไว้เพ่ือเป็นของก านัลแก่ผู้ใหญ่ที่นับถือ ใช้หุงต้มเป็นอาหาร
เพ่ือเลี้ยงแขกพิเศษในงานบุญ แขกบ้านแขกเมืองหรือเจ้านายปกครองบ้านเมือง มีประเพณีถือปฏิบัติ
โดยการนับถือแม่โพสพ ซึ่งถือเป็นเทพีประจ าข้าวต้องท าพิธี “ขวัญแม่โพสพ” หรือท าขวัญข้าว รวบข้าว 
การท าขวัญ แม่โพสพจะมีบทสวดที่มีรายชื่อข้าวพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งข้าวพันธุ์สังข์หยดก็มีรายชื่ออยู่ในบทสวด
เช่นกัน โดยพิธีการท าขวัญแม่โพสพท าอีกครั้งเมื่อเก็บเกี่ยวข้าวเข้ายุ้งฉางอีกครั้ง หรือไปท ารวมกันที่วัด
เรียกว่า “ขวัญข้าวใหม่” 
 
 เรื่องราวท่ี 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
 ข้าวสังข์หยดเป็นพันธุ์ข้าวที่ปลูกในจังหวัดพัทลุงมานานกว่า 100 ปีมาแล้ว เป็นข้าว
พ้ืนเมืองพันธุ์เดียวที่มีสีของเมล็ดข้าวกล้องเป็นสีแดง ข้าวสารมีสีชมพูและขาว นับเป็นข้าวที่มีสีสวยน่า
รับประทาน เมื่อข้าวหุงสุกมีกลิ่นหอมอ่อนๆ นุ่ม และมีความมันอมความหวานในตัวข้าว ซึ่งเกิดจาก
แร่ธาตุจากดินของจังหวัดพัทลุง อีกทั้งข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงมีใยอาหารอยู่ในปริมาณมาก ซึ่งเป็น
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ประโยชน์ต่อร่างกาย ยังมีกรดโฟลิกที่มีประโยชน์ต่อหัวใจและอุดมไปด้วยโพแทสเซียมที่ช่วยควบคุม
ความดันโลหิต และยังมีวิตามินอี วิตามินบี 3 โปรตีน ธาตุเหล็ก และฟอสฟอรัส มากกว่าข้าวพันธุ์อ่ืน ๆ 
ซ่ึงสารอาหารเหล่านี้ช่วยในเรื่องการไหลเวียนของเลือด ท าให้ผิวพรรณเปล่งปลั่งและแข็งแรง และยัง
ช่วยป้องกันโรคความจ าเสื่อมด้วย นอกจากนี้ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็นข้าวที่ผ่านระบบจัดการ
คุณภาพ GAP ข้าวควบคู่ระบบ GI ใส่ใจต่อสุขภาพผู้บริโภค ปลอดภัยจากสารพิษตกค้าง เป็นการผลิต
ข้าวกล้องและข้าวซ้อมมือที่ผลิตภายใต้การควบคุมคุณภาพของคณะกรรมการรับรองคุณภาพข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง จังหวัดพัทลุง โดยมีสัญลักษณ์ GI (Geographica lndication) รับรองคุณภาพ จากการขึ้น
ทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ เมื่อวันที่ 23  มิถุนายน 2549 เลขทะเบียน สช 49100011 ถือเป็นข้าว 
GI พันธุ์แรกของประเทศไทย และเป็นทรัพย์สินทางปัญญาประเภทหนึ่งของประเทศไทย 
 
 เรื่องราวท่ี 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
 ข้าวสังข์หยดเป็นข้าวพ้ืนเมืองประจ าจังหวัดพัทลุง ถูกเก็บรักษาไว้โดยวัฒนธรรมและ
ภูมิปัญญาของชาวเมืองพัทลุง มีประวัติยาวนานกว่า 100 ปี โดยจังหวัดพัทลุงมีลักษณะพ้ืนที่เป็นพื้นที่
ราบกว้าง ทิวเขาสูงด้านตะวันตก ซึ่งเป็นแนวเขาบรรทัดและแผ่นน้ าทะเลสาบสงขลา ด้านตะวันออก บริเวณ
เหล่านี้มีภูมิประเทศเป็นที่ราบต่ า หรือที่ราบลุ่มน้ าท่วมถึง ซึ่งเกิดจากตะกอนมาทับถมริมฝั่งในระหว่าง
หน้าน้ าหลาก จึงท าให้ดินในบริเวณจังหวัดพัทลุงมีแร่ธาตุที่ท าให้สามารถปลูกข้าวสังข์หยดได้ผลผลิตที่
ดี ซึ่งจะอยู่ในเขตพ้ืนที่ของอ าเภอเมือง ควนขนุน บางแก้ว ป่าบอน และปากพะยูนถึงแม้ว่าสายพันธุ์
สังข์หยดนี้สามารถน าไปปลูกได้ในทุกจังหวัด แต่ก็จะให้รสชาติที่ไม่เหมือนในพัทลุง อีกท้ังข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงจะเป็นข้าวนาปี ที่ปลูกได้เพียงปีละ 1 ครั้งเท่านั้น เพ่ือให้ได้ข้าวคุณภาพท่ีดี 
 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  จากการอ่านเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ท่านชื่นชอบ
   เรื่องราวใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   เรื่องราวที่ 1 เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 
   เรื่องราวที่ 2 เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 
   เรื่องราวที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
   เรื่องราวที่ 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
   เรื่องราวที่ 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 
 
ค าชี้แจง โปรดเรียงล าดับเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่ท่านคิดว่าเรื่องราวใดมีการสื่อสารได้
 น่าสนใจ (โดยล าดับที่ 1 หมายถึง น่าสนใจมากที่สุด ไปจนถึงล าดับที่ 5 หมายถึง น่าสนใจ
 น้อยที่สดุ) แต่ละข้อล าดับต้องไม่ซ้ ากัน 
   เรื่องราวที่ 1 เรื่องราวที่ทรงคุณค่าทางจิตใจ 
   เรื่องราวที่ 2 เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับต านาน 
   เรื่องราวที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับแหล่งภูมิศาสตร์ 
   เรื่องราวที่ 4 เรื่องราวด้านคุณค่าทางโภชนาการ  
   เรื่องราวที่ 5 เรื่องราวเกี่ยวกับความอุดมสมบูรณ์ของดิน 

https://www.facebook.com/sangyod1973/
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเห็นของท่าน ช่องระดับคะแนน
 ตั้งแต่ 1-5 แทนระดับความคิดเห็นของท่าน ดังนี้ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง,  
 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย,  3 หมายถึง เฉยๆ,  4 หมายถึง เห็นด้วย,  5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ที ่ การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
1. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้เป็นเรื่องจริง      
2. เรื่องราวกระชับได้ใจความ      
3. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้เวลาไม่มากนัก      
4. เรื่องราวมีจุดส าคัญ (Climax) ในเรื่องราว      
5. เรื่องราวนี้น่าสนใจ      
6. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ      

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง         ที่ตรงกับความเห็นของท่าน ช่องระดับคะแนน
 ตั้งแต่ 1-5 แทนระดับความคิดเห็นของท่านดังนี้ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 
 หมายถึง ไม่เห็นด้วย,  3 หมายถึง เฉยๆ,  4 หมายถึง เห็นด้วย,  5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ที ่ ทัศนคติของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
7. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงได้ดี

ยิ่งขึ้น 
     

8. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์      
9. เรื่องราวนี้ช่วยให้ฉันเข้าใจเกี่ยวกับข้าวสังข์หยดเมือง

พัทลุง 
     

10. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงเป็น
เรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ 

     

11. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุงนี้ 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเห็นของท่าน ช่องระดับคะแนน
 ตั้งแต่ 1-5 แทนระดับความคิดเห็นของท่านดังนี้ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 
 หมายถึง ไม่เห็นด้วย,  3 หมายถึง เฉยๆ,  4 หมายถึง เห็นด้วย,  5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ที ่ ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
12. ครั้งต่อไปที่ฉันเลือกซื้อข้าวฉันจะเลือกซื้อข้าวสังข์

หยดเมืองพัทลุง 
     

13. ฉันยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุง 

     

14. ฉันตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงในอนาคต      
 
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

***ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้*** 
 
 

     



95 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบประเมินและผลการประเมิน IOC 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ 
เร่ือง การรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจชื้อของผู้บริโภค 

 
ค าชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย เรื่อง การรับรู้เรื่องราวของข้าว
 สังข์หยดเมืองพัทลุงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือประเมินความคิดเห็นของ
 ผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
 ข้อมูลในการวิจัย ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรงในส่วนที่ 3 – ส่วนที่ 5 ของ
 แบบสอบถาม ดังนี้ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
 
 โดยมีการให้คะแนน +1 = แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม   
  0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่  
  -1 = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 
 
โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าข้อความมีความสอดคล้องหรือ
ถูกต้องเพียงใด  

ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติม เห็นด้วย 

+1 
เห็นด้วย 

0 
ไม่เห็นด้วย 

-1 
ส่วนที่ 3 การรับรู้เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
1. เรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงที่อ่านนี้

เป็นเรื่องจริง 
    

2. เรื่องราวกระชับได้ใจความ     
3. การอ่านเรื่องราวนี้ใช้เวลาไม่มากนัก     
4. เรื่องราวนี้มีจุดส าคัญ (Climax) ใน

เรื่องราว 
    

5. เรื่องราวนี้น่าสนใจ     
6. เรื่องราวนี้ไม่น่าเบื่อ     

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง  
7. เรื่องราวช่วยให้ฉันเข้าใจข้าวสังข์หยดเมือง

พัทลุงได้ดียิ่งขึ้น 
    

8. ข้อมูลในเรื่องราวนี้มีประโยชน์     
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ข้อที่ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติม เห็นด้วย 

+1 
เห็นด้วย 

0 
ไม่เห็นด้วย 

-1 
9. เรื่องราวนี้ช่วยให้ฉันเข้าใจเกี่ยวกับข้าวสังข์

หยดเมืองพัทลุง 
    

10. ฉันรู้สึกว่าเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง
เป็นเรื่องราวที่ฉันชื่นชอบ 

    

11. ฉันมีความมุ่งมั่นอย่างมากในผลิตภัณฑ์ข้าว
สังข์หยดเมืองพัทลุงนี้ 

    

ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง 
12. ครั้งต่อไปที่ท่านเลือกซ้ือข้าวท่านจะเลือก

ซื้อข้าวสังข์หยดพัทลุง 
    

13. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อข้าวสังข์
หยดพัทลุง 

    

14. ท่านตั้งใจที่จะซื้อข้าวสังข์หยดพัทลุงใน
อนาคต 

    

 

ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................................... 

 
 



98 

ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) ของ 
แบบสอบถามการรับรู้เรื่องราวของข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยสรุปจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
 

ข้อที่ 
คะแนนความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
2. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
3. +1 0 +1 2 0.66 ใช้ได้ 
4. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
5. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
6. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
7. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
8. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
9. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
10. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
11. +1 0 +1 2 0.66 ใช้ได้ 
12. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
13. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
14. +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ  สกุล นางสาวจินดารัตน์  ชูสง 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5810521077 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ชื่อสถาบัน ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
การจัดการบัณฑิต มหาวิทยาลัยมหิดล 

วิทยาเขตกาญจนบุรี 
2556 

. 
 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
ผู้ช่วยผู้จัดการ ร้านสมศรีการเกษตร 
324 ต.บ้านพร้าว อ.ป่าพะยอม จ.พัทลุง 
 
การตีพิมพ์เผยแพร่ผลงาน 
จินดารัตน์ ชูสง และ สุมนา ลาภาโรจน์กิจ. 2561. องค์ประกอบของเรื่องราวข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ. การประชุมวิชาการและน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ 
UTCC Academic Day ครั้งที่ 3, 31 พฤษภาคม 2561 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 
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