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Abstract 

This study aimed to: (1) examine the rice brand equity of consumers in Songkhla Province; 

(2) investigate consumers’ rice purchasing decisions in Songkhla Province; and (3) examine the 

brand equity influencing the rice purchasing decisions of consumers in Songkhla Province. This 

quantitative research consisted of a sample of 500 consumers who had purchased rice in Songkhla 

Province, selected using the purposive sampling method. A questionnaire was used as an instrument 

for data collection. The statistical techniques employed for data analysis included percentage, mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis. The results revealed that (1) consumers’ overall 

perceptions of brand equity and its dimensions were at a high level, including brand awareness, 

brand accessibility, perceived brand value, brand differentiation, brand relevance, and brand affinity. 

(2) Overall, consumers’ rice purchasing decisions in Songkhla Province were at a high level; and (3) 

brand equity in terms of brand differentiation and brand relevance, brand accessibility, brand affinity, 

and perceived brand value had a positive and statistically significant influence on rice purchasing 

decisions. In contrast, brand awareness did not have a statistically significant effect on rice 

purchasing decisions.  
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บทคัดย่อ 
              การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 2) ศึกษา  

การตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา และ 3) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว 

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้บริโภค  

ในที่เคยซื้อข้าวในจังหวัดสงขลา จำนวน 500 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเป็นแบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน  

และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้า

โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเข้าถึงตราสินค้า ด้านคุณค่า 

ที่ได้รับจากตราสินค้า ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า และด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า  

2) การตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลามีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก และ 3) คุณค่าตราสินค้า  

ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า ด้านการเข้าถึงตราสินค้า ด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าข้าว 

และด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกกับการตัดสนิใจซื้อข้าวอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ  

คำสำคัญ: คุณค่าตราสินคา้; การตัดสินใจซือ้; ข้าว 
 

บทนำ 
ข้าวถือเป็นสินค้าทางการเกษตรที่มีบทบาทสำคัญและมีคุณค่าทางวัฒนธรรมในฐานะอาหารหลักของ

ประชากรไทยมาเป็นเวลายาวนาน อีกทั้งยังเป็นพืชเศรษฐกิจที่มีความสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย

โดยรวม ข้าวมีการเพาะปลูกอย่างแพร่หลายทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ และมีการจำหน่ายทั้งในตลาดภายในประเทศ

รวมถึงการส่งออกสู่ตลาดต่างประเทศอย่างกว้างขวาง ข้าวเป็นวัตถุดิบหลักที่ใช้บริโภคในครัวเรือนอย่างต่อเนื่อง  

ในอดีตกระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภคในการเลือกซื้อข้าว มักอิงกับปัจจัยด้านราคาและคุณภาพเป็นหลัก 

รวมถึงลักษณะทางกายภาพ เช่น สี กลิ่น รสชาติ และความนุ่มของเมล็ดข้าวที่สอดคล้องกับความต้องการบริโภค

พื้นฐาน อย่างไรก็ดี ในปัจจุบันตลาดข้าวมีการแข่งขันในระดับสูงส่งผลให้ผู ้ประกอบการและผู้ผลิตข้าวหันมาให้

ความสำคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างตราสินค้า (Brand) เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของ

ผู้บริโภค สร้างความแตกต่าง สร้างการจดจำ และเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ของตนผ่านกลไกคุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งมีงานวจิัยหลายช้ินท่ียืนยันถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Polsri & Saelee, 2022; Srisunthron & Daungprom, 2022; Bangsomboon 

& Jantarat, 2025)  

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมกีารเปลี่ยนแปลงซึ่งไม่ได้มองหาสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการพื้นฐาน

หรือประโยชน์ใช้งานโดยตรงเท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับคุณค่าและความน่าเชื่อถือ อาทิ ภาพลักษณที์่ดี 

ความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถตอบสนองความคาดหวังในระดับมาตรฐาน หรือสูงกว่าที่ได้รับ 

การรับรอง คุณค่าตราสินค้าจึงกลายเป็นปัจจัยที ่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค  

ในทุกขั้นตอน (Srisunthron & Daungprom, 2022; Nukrum & Hansanti, 2024) ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ 

การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ เนื่องจากคุณค่าตราสินค้า  

ทำให้เกิดความเชื่อมั่นและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากแบรนด์  

ที่ตนเชื่อถือและผูกพันอย่างต่อเนื่องในอนาคต ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรใช้ตรา
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สินค้าเพื่อสร้างความแตกต่างให้สินค้ามีความโดดเด่น น่าจดจำในตราสินค้าของตัวเองเพื่อให้เกิดการแข่งขัน  

ทางการค้า (Chaidee et al., 2023) นอกจากนี้ การบริหารจัดการทางการตลาด การเสริมสร้างและรักษาคุณค่าตรา

สินค้าให้มั ่นคงจึงเป็นกลยุทธ์ที่มีความสำคัญต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรและการเพิ่ม

ประสิทธิภาพของการกระบวนการตลาดโดยรวม ผู้ประกอบการต้องมีความเข้าใจลึกซึ้งถึงองค์ประกอบของคุณค่า

ตราสินค้าได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การเข้าถึงตราสินค้า คุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า ความแตกต่างและความ

เกี่ยวพันกับตราสินค้า และความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าจะช่วยสร้างความแตกต่างในตลาดที่มีการแข่งขันสูง อีกทั้ง 

สร้างความจงรักภักดีให้กับลูกค้า เมื ่อลูกค้าจดจำแบรนด์และชื ่นชอบในผลิตภัณฑ์จะก่อให้เกิดการตัดสินใจ  

ซื้อซ้ำและบอกต่อ 

จังหวัดสงขลา ได้รับการยอมรับว่ามีบทบาทสำคัญในระบบเศรษฐกิจระดับภูมิภาคเป็นศูนย์กลางการค้า และ

การศกึษาท่ีสำคัญของภาคใตม้โีครงข่ายคมนาคมและการค้าเชื่อมโยงกับประเทศมาเลเซีย และสิงคโปร์ ท้ังยังเป็นพื้นท่ี

เศรษฐกิจพิเศษได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษีและการกระตุ ้นเศรษฐกิจเพื ่อดึงดูดการลงทุนจากภาคเอกชน  

(The Government Public Relations Department, 2024) การขยายตัวของเมืองและจำนวนประชากรที่เพิ่มขึ้นหนาแน่น  

มีกำลังซื้อสูง ส่งผลให้ตลาดข้าวในจังหวัดสงขลามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมีการแข่งขันสูง มีทั ้งข้าวจากแบรนด์

ระดับประเทศและแบรนด์ท้องถิ ่น สินค้าข้าวในจังหวัดสงขลามีการจัดจำหน่ายผ่านช่องทางที ่หลากหลาย เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลีกขนาดเล็กและใหญ่ ตลาดสด ซึ่งสะท้อนถึงความหลากหลายของกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีกำลังซื้อแตกต่างกันในสังคมเมืองและชนบท ทำให้การแข่งขันในตลาดข้าวของจังหวัดสงขลามีความรุนแรง 

พฤตกิรรมผู้บริโภคในปัจจุบันจะให้ความสำคัญกับตราสินค้าเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและการรับรู้

ในคุณภาพสินค้า  

จากปัญหาท่ีกล่าวมาข้างตน้ผู้วจิัยจึงสนใจศึกษาเร่ืองอทิธิพลของคุณค่าตราสินคา้ที่มตี่อการตัดสินใจซือ้ข้าว

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยจะสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ในการปรับ

กลยุทธ์ วางแผนการตลาด การพัฒนาคุณค่าตราสนิค้า รวมไปถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจ

เพื่อเพิ่มขดีความสามารถในการแข่งขันอันนำไปสู่ความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

2. เพื่อศึกษาการตัดสนิใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

3. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ที่มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ขา้วของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้านการรู้จักตราสินค้า 2) ด้านการเข้าถึง

ตราสินค้า 3) ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า 4) ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า 5) ด้าน

ความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้ และตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจซื้อ 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่ตัดสินใจซื้อข้าว ซึ่งไม่ทราบขนาด

ของประชากรหรือผู้บริโภคท่ีแน่นอนจึงคำนวณโดยใชสู้ตรหากำหนดขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) ได้ขนาดกลุ่ม
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ตัวอย่างท่ีต้องเก็บจำนวน 385 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดของอาสาสมัครตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนเพื่อให้ผล

การวิเคราะห์มีความน่าเชื ่อถือมากขึ ้น ผู ้ว ิจ ัยจึงได้ดำเนินการเก็บแบบสอบถามทั ้งหมด 500 คน โดยใช้วิธี

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ กำหนดขอบเขตพื้นที่ในจังหวัดสงขลา โดยมุ่งเน้นไปยังอำเภอที่เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจ 

2 อันดับแรกในจังหวัดสงขลา ได้แก่ อำเภอเมืองสงขลา และอำเภอหาดใหญ่ เนื่องจากเป็นพื้นที่ที ่มีผู ้บริโภค  

จำนวนมาก และมีความหลากของตราสินค้าข้าว ซึ่งสามารถสะท้อนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภค  

ในจังหวัดสงขลา ได้อย่างเหมาะสม 

ขอบเขตด้านเวลา การวจิัยคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาในการดำเนินงานระหว่างเดือน พฤศจิกายน 2567 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ตราหรือสัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ในสินค้าหรือบริการซึ่งผู้บริโภคมองเห็นว่า

สินค้านั้นมีคุณค่าหรือได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า 

และชื่นชอบตราสินค้านั้น Kotler (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ผู ้บริโภคไม่สามารถจับต้องได้ 

คุณค่าตราสินค้านั้นจะช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ สะท้อนถึงอัตลักษณ์ในตัวสินค้าหรือบริการที่โดดเด่น

เพื่อให้ลูกค้าเกิดการจดจำในสินค้าหรือบริการนั้น คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนอืจากการรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้ามี

อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (Chaisri et al., 2022) ภาพลักษณ์ของคุณค่าตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อการ

ตัดสนิใจซื้อ (Nammuangpak & Rodpon 2024) เนื่องจากการสร้างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคจะเป็นคุณ

ค่าที่เกิดขึ้นในความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เป้าหมายของคุณค่าตราสินคา้เพ่ือทำให้ผู้บริโภครับรู้สินค้าหรือ

บริการ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี ้(Auken, 2002)  

การรู้จักตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ การท่ีผู้บริโภครู้จัก จดจำ คุ้นเคย กับสัญลักษณ์ หรือโลโก้

ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์เพื่อให้ผู้บริโภคจดจำและระลึกได้ การที่ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าจะก่อให้เกิด

ความผูกพันในตราสินค้าตามมโนภาพหากผู้ประกอบการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจำในสายตราผู้บริโภคได้ย่อม

ก่อให้เกิดแรงผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซื้อและจงรักภักดีซึ่งทำให้เกิด (Napalai & Saewanee, 2024) สอดคล้องกับ 

Joemsuwan and Boonyoo (2024) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าจะช่วยให้ผู ้บริโภครู้จัก 

ตราสินค้าง่ายขึ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ Srisunthron and Daungprom (2022) พบว่า การรู้จัก 

ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อข้าว หากผู้ประกอบการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าให้มากขึ้นจะ

ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคในตัวสนิค้าง่ายขึ้น (Chaisri et al., 2022) จากที่กล่าวมาจึงตัง้สมมตฐิานระหว่าง 

ตัวแปรได้ดังนี้ 

H1: คุณค่าตราสนิค้าดา้นการรู้จักตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซือ้ 
 

การเข้าถึงตราสินค้า (Brand Accessibility) หมายถึง การอำนวยความสะดวกโดยการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ระดับความคุ้นเคย และความสามารถในการจดจำแบรนด์สินค้า

หรือบริการ ทำให้ลูกค้าจดจำแบรนด์ได้ง่ายขึ้น และเป็นพืน้ฐานสำคัญในการตัดสนิใจซื้อในอนาคต ปัจจุบันนวัตกรรม

ทางเทคโนโลยมีกีารเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคใชโ้ทรศัพท์ในการสืบค้นข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ได้สะดวก
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ทำให้สามารถเข้าถึงหรือรับรู้ผ่านช่องทางการตลาดได้หลากหลาย สอดคล้องกับ Keller (2013) กล่าวว่า ตราสินคา้จะ

ทำให้ผู้บริโภคจดจำและรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า และบริการ สามารถค้นหา เขา้ถึงสินค้าหรือบริการได้ง่าย ซึ่งการจดจำ

และรับรู้น้ันจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อ เมื่อผู้บริโภครับรู้และการเข้าถึงตราสินคา้ทำให้เกิดความรักและภักดี

ในตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Sribunna et al., 2022) หากผู้ประกอบการสร้างการรับรู้

ผ่านช่องทางการสื่อสารให้ผู้บริโภคมองเห็นหรือการเข้าถึงตราสินค้าได้ง่าย เกิดประสบการณ์ การจดจำและรู้จัก

ส ินค ้าหร ือบร ิการผ ่านตราส ินค ้าทำให ้ เก ิดกระบวนการต ัดส ินใจซ ื ้อง ่ายข ึ ้น ( Phattharaphongmanee & 

Rattamapongpingyo, 2023) ซึ่งสอดคล้องกับ Chuea-Isan and Phorkarthong (2025) พบว่า การเข้าถึงตราสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าที่เข้าถึงได้อย่างรวดเร็วจะเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้องา่ย

ขึน้ จากที่กล่าวมาจึงต้ังสมมตฐิานระหว่างตัวแปรได้ดังนี้ 

H2: คุณค่าตราสนิค้าดา้นการเข้าถึงตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซือ้ 
 

คุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า (Brand Value) หมายถึง ความรู้สึกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าไปแล้วและ

รู้สกึถึงความมีช่ือเสียง หน้าตา ค่านยิม และการยอมรับทางสังคมในจังหวัดสงขลา ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจใน

สินค้าหรือบริการต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ตนเองได้รับ สอดคล้องกับ Seedokbuab and Wongrat (2022) 

พบว่า การยอมรับคุณค่าตราสินคา้สามารถทำให้เกิดการจดจำได้ง่าย ระลึกถึงได้ทันที รู้สกึมั่นใจเกิดความพงึพอใจใน

คุณภาพสินค้าและบริการ เสริมคุณค่าและนำไปสู่ความไว้วางใจพร้อมตัดสินใจเลือกซื้อเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง 

Napalai and Saewanee (2024) กล่าวว่า คุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้าจะทำให้ผู้ประกอบการมีสามารถสร้างความ

แข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ สอดคล้องกับ Pongnaras (2025) พบว่า คุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซือ้ จากที่กล่าวมาจึงต้ังสมมตฐิานระหว่างตัวแปรได้ดังนี้ 

H3: คุณค่าตราสนิค้าดา้นคุณค่าที่ได้รับจากตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซือ้ 
 

ความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า (Brand Relevant Differentiation) หมายถึง ตราสินค้าที่มี

คุณลักษณะเฉพาะที่โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขันเพื่อให้ลูกค้ารับรู้และจดจำได้ง่าย นำไปสู่การรับรู้ความเป็น

เอกลักษณ์ของตราสินค้า นอกจากนี้ ตราสินค้าที่แตกต่างนั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพ (Sribunna et al., 2022) ตราสินค้าที่แตกต่างทำให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์หรือคุณค่าที่ไม่

เหมือนใคร เช่น คุณภาพ ดีไซน์ที ่โดดเด่น เป็นต้น ตราสินค้ามีหลากหลายแบรนด์ทำให้ผู ้บริโภคจดจำได้ยาก

ผู้ประกอบการจำเป็นต้องสร้างความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจำ

ง่ายขึ้น (Chang, 2024) สอดคล้องกับ Juengnitikeat et al. (2023) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าที่มีความแตกต่างและ

ความเกี่ยวพันกับตราสินค้าซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวทำให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำได้ง่าย ความแตกต่างและความ

เกี่ยวพันกับตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์และการสื่อสารทางการตลาดช่วยให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า สามารถแยกแยะ 

และประเมินความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของผู้ประกอบการกับตราสินค้าของคู่แข่งในตลาดได้ อันนำไปสู่การ

ตัดสนิซือ้ขา้วได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ ความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้ามคีวามสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวก

กับการตัดสนิใจซื้อข้าว (Srisunthron & Daungprom, 2022) จากที่กล่าวมาจึงต้ังสมมตฐิานระหว่างตัวแปรได้ดังนี้ 

H4: คุณค่าตราสนิค้าดา้นความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซือ้ 
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ความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า (Brand Emotional Connection) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากการ

ใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นๆ ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเกิดความชอบและมักจะนึกถึงตราสินค้าที่ตนชอบก่อนเมื่อ

คิดถึงสินค้าประเภทนั้น ๆ ความผูกพันในตราสินค้าเป็นปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถนำไปสู่

พฤติกรรมการซื้อซ้ำ (Boonyoo et al., 2025) ความรู้สึกนี้ทำให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ซึ่งเกิดจากความ

เชื่อมั่นในข้าวที่บรรจุถุงและมีตราสินค้าว่าปลอดภัยสามารถนำมาบริโภคได้ (Bangsomboon & Jantarat, 2025) และ

ก่อให้เกิดความมั่นใจในสนิค้าทำให้ยกระดับคุณภาพชวีิตของผู้บริโภคให้ดีขึ้น เนื่องจาก สินค้าท่ีมีตราสินค้านี้แสดงให้

เห็นว่าผ่านกระบวนการตรวจสอบตามมาตรฐานสินค้าและจะทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ ( Intra & Panichpapiboon, 

2024) สอดคล้องกับความผูกพันของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อและความจงรักภักดี ( Inpen, 

2022; Somhanwong & Visitnitikija, 2024) จากที่กล่าวมาจึงต้ังสมมตฐิานระหว่างตัวแปรได้ ดังนี้ 

H5: คุณค่าตราสนิค้าดา้นความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซือ้ 
 

การตัดสินใจซือ้ (Buying Decision) หมายถงึ กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลอืกซือ้สนิค้าหรือบริการจากทางเลือก

มากกว่าหนึ่งหรือหลายทางเลือกที่ประเมินว่าดีที่สุด ประกอบด้วย การยอมรับถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การ

ประเมินผลของทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2016) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

ข้าวได้ง่ายขึ้นนั้นเกิดจากสิ่งเร้า (Suwannaprapa & Saichana, 2023) ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่กระตุ้นทำให้เกิดความ

ต้องการคือตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคพบเจอเป็นสิ่งแรกก่อนรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า (Pimpanuwat & Yonwikai, 

2021) คุณค่าตราสินค้าถือเป็นสิ่งเร้าที่กระตุ้นความต้องการและตัดสินใจซื้อข้าวของผู้ บริโภคซึ่งตราสินค้าทำให้

ผู้บริโภคจดจำและรับรู้ได้ถึงคุณภาพของข้าว และทำให้รู้สึกมั่นใจในคุณภาพและความปลอดภัยของข้าวภายใต้  

แบรนด์ท่ีตัดสนิใจซื้อ (Srisunthron & Daungprom, 2022) 
 

วธิีดำเนินการวจิัย 
การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา เลขที่การรับรอง HREC No. 085/2567 

โดยผู้วิจัยได้ตระหนักและให้ความสำคัญต่อการคุ้มครองสิทธิของอาสาสมัครตลอดกระบวนการวิจัย ครอบคลุมการ

ป้องกันความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการเข้าร่วมการวิจัย การรักษาความลับและความเป็นส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวิจัย 

ตลอดจนการนำเสนอและรายงานผลการวจิัยในภาพรวมตามหลักจริยธรรมทางการวจิัยอย่างเคร่งครัด ดังนี้ 

เครื่องมอืที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้สร้าง

และพัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด  

การวิจัย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จำนวน 5 ข้อ พร้อมคำถามคัดกรองว่าผู้ตอบอาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลาและ

เคยซื้อข้าวที่มีตราสินค้า ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา เป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ ครอบคลุมคุณค่าตราสินค้า  

5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเข้าถึงตราสินค้า ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า ด้านความแตกตา่ง  
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และความเกี่ยวพันกับตราสินคา้ และด้านความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้ ด้านละ 5 ข้อ รวม 25 ข้อ และตอนท่ี 3 ความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จำนวน  

5 ข้อ โดยข้อคำถามทั้งหมดกำหนดให้ครอบคลุมตามนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรที่ศึกษา เพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวจิัย 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื 

การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผ่านการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกหน่วยงานที่มีความ

เชี่ยวชาญด้านวิจัยและการตลาด จำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างของข้อคำถาม นิยามศัพท์

เฉพาะ และวัตถุประสงค์การวิจัย โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of  

Item-Objective Congruence: IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ดำเนินการขอรับรองจากจริยธรรม

การวิจัยในมนุษย์ และนำแบบสอบถามไปทดสอบความเชื่อมั่นโดย ทดลองใช้กับผู้บริโภคที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ 

กลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัดใกล้เคียง จำนวน 30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) มคี่าอยู่ระหว่าง 0.805 – 0.872 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับสูง 

นำไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (Hair et al., 2023) สำหรับค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่า 

อยู่ระหว่าง 0.521 – 0.847 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.40 สอดคล้องกับ (Hair et al., 2023) ถือว่ายอมรับได้ และผู้วิจัย 

ได้ทดสอบความแอนเอียงจากการไม่ตอบแบบสอบถาม (Test of Not-Response Bias) โดยใช้สถิติ t-test ด้วยการ

เปรียบเทียบข้อมูลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จากกลุ่มตัวอย่างที่ส่งคืนแบบสอบถามกลับมาโดย  

แบ่งออกเป็นสองกลุ ่มช่วงต้นและช่วงท้ายของการเก็บรวบรวมข้อมูลผลการทำสอบ  พบว่า ไม่แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่าไม่มีปัญหาความเอนเอียงจากการไม่ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 

(Felderer, 2024) 
 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของตัวแปร 

Table 1 Results of Validity and Reliability Testing of the Study Variables 

ตัวแปร (Variables) ตัววัด Factor Loading Cronbach’s Alpha 

1. ดา้นการรูจ้ักตราสินค้า (Brand Awareness: BAW) 

2. ดา้นการเข้าถึงตราสินค้า (Brand Accessibility: BAC) 

3. ดา้นคุณค่าท่ีได้รับจากตราสินค้า (Brand Value: BVA) 

4. ดา้นความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสนิค้า  

   (Brand Relevant Differentiation: BRD) 

5. ด้านความรู้สกึผูกพันกับตราสินค้า (Brand Emotional Connection: BEC) 

6. การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision: PDE) 

5 

5 

5 

5 

 

5 

5 

0.674-0.847 

0.596-0.841 

0.536-0.799 

0.724-0.825 

 

0.525-0.810 

0.521-0.819 

0.805 

0.869 

0.872 

0.854 

 

0.856 

0.808 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ  

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์  

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นเพื่อให้ได้ข้อมูล  
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ที่มีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับทางวิชาการก่อนทดสอบอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อข้าว

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  

  PDE = β0 + β1BAW + β2BAC + β3BVA + β4BRD + β5BEC + ε 
 

ผลการวจิัย 
จากการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที ่มีต่อการตัดสินใจซื ้อข้าวของผู ้บริโภคในจังหวัดสงขลา  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.8 อายุระหว่าง 34-41 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 30.8 ระดับการศกึษาต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.5 อาชีพรับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 24.8 รายได้

ต่อเดอืนนอ้ยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.8 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณค่าตราสินค้าข้าวของผู้บริโภค  

ในจังหวัดสงขลา 

Table 2 Mean and Standard Deviation of Consumer Perceptions on the Brand Equity of Rice Products in Songkhla Province 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ระดับความคดิเห็น (Opinion level) 

𝑥 S.D. แปลผล 

(Interpretation) 

อันดับ 

(Rating) 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 

2. ด้านการเข้าถึงตราสินค้า (Brand Accessibility) 

3. ด้านคุณค่าท่ีได้รับจากตราสินค้า (Brand Value) 

4. ดา้นความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า  

   (Brand Relevant Differentiation) 

5. ด้านความรูส้กึผูกพันกับตราสนิค้า (Brand Emotional Connection) 

4.37 

4.38 

4.23 

4.42 

 

4.36 

0.439 

0.473 

0.504 

0.471 

 

0.469 

มาก (High) 

มาก (High) 

มาก (High) 

มาก (High) 

 

มาก (High) 

3 

2 

5 

1 

 

4 

โดยรวม 4.35 0.471 มาก (High)  

  

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥 = 4.35, S.D. = 0.471) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า (𝑥 = 4.42, S.D. 

= 0.471) ด้านการเข้าถึงตราสินค้า (𝑥 = 4.38, S.D. = 0.473) ด้านการรู้จักตราสินค้า (𝑥 = 4.37, S.D. = 0.439) 

ด้านความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้ (𝑥 = 4.36, S.D. = 0.469) และด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินคา้ (𝑥 = 4.23, S.D. 

= 0.504) ดังปรากฏตามตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 3 การวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

Table 3 Analysis of the mean and standard deviation of consumer opinions on rice purchase decisions in Songkhla province 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

ระดับความคิดเห็น (Opinion level) 

𝑥 S.D. 
แปลผล 

(Interpretation) 

อันดับ 

(Rating) 

1. ดุลยพินิจในการตัดสนิใจเลอืกซื้อข้าวจากตราสินค้า  

   (Discretion in making purchase decisions based on rice brand) 

2. สืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับตราสนิค้าข้างเพื่อให้เกิดความหลากหลาย  

   และเกิดเป็นความเชื่อมั่นในข้าวที่ท่านตัดสินใจ (Searching for   

   information about rice brands to enhance variety and build  

   confidence in purchase decisions) 

3. คำนึงถึงการได้รับประโยชน์ก่อนเลือกซื้อข้าว (Considering the  

   benefits received prior to purchasing rice)  

4. เลอืกซือ้ข้าวตราสินค้าที่ผ่านการได้รับมาตรฐานการผลติข้าว 

   เท่านั้น (Purchasing only rice brands that have received  

   production quality certification) 

5. ความรูส้กึต้องการกลับไปซือ้ข้าวตราสินค้านั้นอีกครัง้  

   (Intention to repurchase the same rice brand) 

4.18 

 

4.40 

 

 

 

4.43 

 

4.58 

 

 

4.48 

0.703 

 

0.664 

 

 

 

0.664 

 

0.570 

 

 

0.579 

มาก (High) 

 

มาก (High) 

 

 

 

มาก (High) 

 

มาก (High) 

 

 

มากที่สุด (Most) 

5 

 

4 

 

 

 

3 

 

1 

 

 

2 

โดยรวม (Total) 4.41 0.636 มาก (High)  

 

ผลการวจิัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การตัดสินใจซือ้ขา้วของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลามีค่าเฉลี่ยโดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยการเลือกซื้อข้าวตราสินค้าที่ผ่านการได้รับมาตรฐานการผลิตข้าวเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดัง

ปรากฏในตารางท่ี 3 
 

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของคุณค่าตราสินค้าข้าวที่มต่ีอการตัดสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในจังหวัดสงขลา 

Table 4 Pearson’s Correlation Analysis of the Relationship between Rice Brand Equity and Consumers’ Purchase Decisions 

in Songkhla Province 

Variables BAW BAC BVA BRD BEC PDE Tolerance VIFs 

x̅ 4.37 4.38 4.23 4.42 4.36 4.41   

S.D. 0.44 0.47 0.50 0.47 0.47 0.636   

BAW 1 0.632** 0.580** 0.551** 0.620** 0.575** 0.499 2.005 

BAC  1 0.601** 0.628** 0.613** 0.606** 0.460 2.175 

BVA   1 0.619** 0.679** 0.658** 0.457 2.187 

BRD    1 0.706** 0.672** 0.426 2.349 

BEC     1 0.756** 0.372 2.686 

PDE      1   
** มนัียสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้าที่ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (BAW) ด้าน 

การเข้าถึงตราสินค้า (BAC) ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า (BVA) ด้านความแตกต่างและความเกี ่ยวพันกับ 

ตราสินคา้ (BRD) และด้านความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้ข้าว (BEC) มคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับการตัดสนิใจซื้อ อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน มีค่าอยู่ระหว่าง 0.551 – 0.756 

สอดคล้องกับ Shrestha (2020) กล่าวว่า ถ้าค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 แสดงว่าไม่เกิดปัญหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) เมื่อค่าที่ได้ผ่านตามเกณฑ์ผู้วิจัยจึงดำเนินการวิเคราะห์การถดถอย

แบบพหุคูณ การวิเคราะห์ค่าความทนทาน (Tolerance) และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระและ

ตัวแปรตาม พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.372–0.499 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และส่วน 

ค่า VIFs อยู่ระหว่าง 2.005–2.686 มคี่าต่ำกว่า 10 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอสิระทัง้หมดไม่มปัีญหาความสัมพันธ์เชงิพหุ 

(Multicollinearity) และสามารถนำไปใช้ในการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณได้อย่างเหมาะสม (Hair et al., 2023) 
 

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์สัมประสทิธิ์การถดถอยของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บรโิภคในจังหวัดสงขลา 

Table 5 Regression Coefficient Analysis of Brand Equity on Consumer Purchase Decisions for Rice in Songkhla Province 

คุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

 

Standardized 

Coefficient 
t p-value 

B 
Standard 

Error 

ค่าคงท่ี (a) Constant 0.546 0.156  3.505 0.001 

1. ด้านการรู้จักตราสนิค้า (Brand Awareness) 0.058 0.044 0.055 1.296 0.196 

2. ด้านการเข้าถึงตราสนิค้า (Brand Accessibility) 0.096 0.043 0.100 2.249 0.025* 

3. ด้านคุณค่าท่ีไดร้ับจากตราสินค้า (Brand Value) 0.155 0.040 0.171 3.842 0.000** 

4. ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสนิค้า 

   (Brand Relevant Differentiation) 

0.171 0.045 0.177 3.822 0.000** 

5. ด้านความรูส้กึผูกพันกับตราสนิค้า  

   (Brand Emotional Connection) 

0.408 0.048 0.419 8.473 0.000** 

F = 140.740, p = 0.000, Adj. R2 = 0.637, R2 = 0.641, Durbin Watson = 1.862 

*มนัียสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, **มนัียสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

*Statistically significant at the 0.05 level, **Statistically significant at the 0.01 level 
 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที ่ 3 พบว่า คุณค่าตราสินค้าที ่ม ีต่อการตัดสินใจซื ้อข้าวของผู ้บริโภค 

ในจังหวัดสงขลา คือ ค่าสัมประสิทธิ ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj. R2) ที ่แสดงอธิบายความผันแปรของ 

การตัดสินใจซื้อข้าว ได้ร้อยละ 63.70 แสดงได้ว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับ  

ตราสินค้า (β4BRD = 0.171) ด้านการเข้าถึงตราสินค้า (β2BAC = 0.096) ด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าข้าว 

(β5BEC = 0.408) ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า (β3BVA = 0.155) มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อข้าว 

สำหรับคุณค่าตราสินคา้ ด้านการรู้จักตราสินคา้ไม่มอีทิธิพลเชงิบวกกับการตัดสนิใจซื้อข้าว (β1BAW = 0.058) 
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จึงยอมรับสมมติฐานท่ี H2 – H5 ดังปรากฏในตารางท่ี 5 สามารถเขยีนสมการพยากรณ์คะแนนดบิ ได้ดังนี้ 

PDE = 0.546 + 0.058(BAW) + 0.096(BAC) + 0.155(BVA) + 0.171(BRD) + 0.408(BEC) + ε 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก แสดง 

ให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณค่าตราสินค้าข้าว  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าตราสินค้าข้าว 

ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้าได้รับการประเมินสูงสุด ซึ่งสะท้อนว่า

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ซึ่งสะท้อนถึงความแตกต่างและ  

มีความสัมพันธ์กับสินค้าข้าวอย่างเห็นเด่นชัด รองลงมาเป็นด้านการเข้าถึงตราสินค้า และด้านการรู้จักตราสินค้า 

ซึ่งสะทอ้นว่าผู้บริโภคสามารถ รับรู้ถึงคุณภาพสนิค้าขา้วด้วยการจดจำตราสินคา้ นอกจากนี้ ด้านความรู้สึกผูกพันกับ

ตราสินค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากเช่นกัน แสดงว่าผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าข้าว  และด้านคุณค่าที่

ได้รับจากตราสินคา้ข้าว แมจ้ะมคี่าเฉลี่ยต่ำท่ีสุดในกลุ่มน้ี แต่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากเช่นกัน สามารถสะท้อนว่า

ผู้บริโภคยอมรับต่อคุณค่าสินค้าข้าวผ่านตราสินค้า สอดคล้องกับ Piluk et al. (2021) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับ

ประทานข้าวจะเกิดประสบการณ์และรับรู ้ได้ถึงคุณภาพของข้าวแต่ละแบรนด์ว่าแตกต่างกันอย่างไรทำให้เกิด  

การจดจำตราสินค้าและการตอบสนองความต้องการในการซื้อครั้งต่อไปผ่านตราสินค้า นอกจากนี้ Dinmuang et al. 

(2025) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้าเป็นพื้นฐานสำคัญของคุณค่าตราสินค้า โดยหมายถึงความสามารถของลูกค้า  

ในการจดจำและระลึกถึงตราสินคา้ และสอดคล้องกับ Joemsuwan and Boonyoo (2024), and Boonyoo et al. (2025) 

พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมและทุกด้านมีความคิดเห็นอยู ่ในระดับมากเช่นกัน ดังนั ้นคุณค่าตราสินค้า  

ถือเป็นสิ่งสำคัญที่ผู้ประกอบการสามารถสร้างความจดจำและรับรู้ถึงคุณภาพของสนิค้าแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า 

การตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  กล่าวได้ว่า การตัดสินใจซื้อข้าว 

ให้ความสำคัญเรื่องคุณภาพ และความเชื่อถือเป็นหลักสำคัญ โดยมีปัจจัยด้านมาตรฐานการผลิตและความตั้งใจซื้อ

ถือเป็นสิ่งสำคัญในการตัดสินใจซื้อข้าว สอดคล้องกับ Joemsuwan and Boonyoo (2024), Boonyoo et al. (2025) 

กล่าวว่า กระบวนการตัดสนิใจซื้อเกิดจากการท่ีผู้บริโภครับรู้การยอมรับถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยคำนึงจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

ราคา คุณภาพ และภาพลักษณ์ที่เกิดจากตราสินค้า และสอดคล้องกับ Suwannaprapa and Saichana (2023) พบว่า 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการได้

ทดลองชิมสินค้าตัวอย่าง ณ จุดจำหน่าย และการตัดสินใจซื้อโดยรวมและทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

เช่นกัน (Srisunthron & Daungprom, 2022) 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการเข้าถึงตราสินค้า ด้านคุณค่าที่ได้รับจาก

ตราสินค้า ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้า และด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้ามีอิทธิพล  

เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ไม่พบอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ทั้งนี้อาจเนื่องจาก ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อ

ความปลอดภัยและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้าวเป็นสำคัญมากกว่าการรับรู ้ตราสินค้าในมิติของการจดจำชื่อ  

หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ตราสินค้าผ่านการจดจำและการรับรู้ภาพลักษณ์ยังคงมีบทบาท  
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ในการสร้างความไว้วางใจและความเชื่อมั่นในสินค้าข้าว ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวในระยะยาว  

ได้สอดคล้องกับ Srisunthron and Daungprom (2022), and Maiphoom (2020) พบว่า คุณค่าตราสินค้าทุกด้าน 

มคีวามสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภค เนื่องจาก ตราสินคา้ถือเป็นเคร่ืองมือการสื่อสาร

ทางการตลาดที่ช่วยสร้างการรับรู้สินค้าผ่านคุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้รู้จักสินค้าและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ  

คุณค่าที่ผู ้บริโภคประเมินได้จากตราสินค้ามักเกิดจากคุณภาพของสินค้า และต้องอาศัยความเชื่อมโยงระหว่าง  

ตราสินค้ากับประโยชน์หรือมูลค่าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าตนได้รับจากการใช้สินค้า (Nukrum & Hansanti, 2024) ดังนั้น 

ผู้ประกอบการธุรกิจต้องคำนึงถึงการวางแผนทางการตลาด เพื่อสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าเพื่อให้เกิดการจดจำ 

และนำไปสู่การตัดสนิใจซื้อสินค้าในอนาคตต่อไป  

คุณค่าตราสินค้า ด้านการเข้าถึงตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อข้าวของผู ้บริโภค  

ในจังหวัดสงขลา อาจกล่าวได้ว่า การที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตราสินค้าได้อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะผ่านการพบเห็น  

ในช่องทางจำหน่ายหรือจากข้อมูลที่เผยแพร่ในสื่อประเภทต่าง ๆ ย่อมส่งผลให้เกิดการรับรู้ ความคุ้นเคย และความ

ไว้วางใจต่อแบรนด์ในระดับสูงขึ้น กระบวนการดังกล่าวมีบทบาทสำคัญในการเสริมสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  

และกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ อันนำไปสู่การตัดสินใจซื้อข้าวในที่สุด สอดคล้องกับ  Treewichit and 

Kositkanin (2023) พบว่า การเข้าถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึง  

ตราสินค้าและได้ทดลองบริโภคย่อมก่อให้เกิดทัศนคติและประสบการณ์เชิงบวกต่อตราสินค้าซึ่งแสดงออกผ่าน  

ความชื่นชอบและความพึงพอใจต่อสินค้า (Oonprechavanich et al., 2024; Bangsomboon & Jantarat, 2025) ดังนั้น 

หากผู้ประกอบการสามารถพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายและการสื่อสารการตลาดให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตรา

สินค้าได้โดยง่าย ย่อมมีส่วนช่วยเพิ่มโอกาสทางการตลาดและสนับสนุนให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น 

(Boonmakeng & Pothipairatana, 2023) 

คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภค  

ในจังหวัดสงขลา กล่าวได้ว่า ประสบการณ์การบริโภคข้าวสร้างคุณค่าและตอบสนองความต้องการได้อย่างมี

ประสิทธิผลส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้า การคุณค่าตราสินค้าด้วย

การสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างสม่ำเสมอช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกและเสริมมูลค่าให้กับตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจในเนื้อหาและคุณค่าที่ได้รับจากสินค้า (Purnomo et al., 2025) จนเกิดทัศนคติเชิงบวก

และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อข้าวอย่างมั่นใจมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Charoensuk and Sakulkijkarn (2023) กล่าวว่า 

การสะสมประสบการณ์การบริโภคภายใต้ตราสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่เสริมสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ  

ในคุณภาพสินค้า ความเชื่อมั่นดังกล่าวนำไปสู่ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อภายใต้  

ตราสินคา้นั้น (Anunchaithanakhul & Anantachart, 2024; Piluk et al., 2021)  

คุณค่าตราสินค้า ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อข้าว

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า อาทิ คุณภาพ 

แหล่งปลูก หรือกระบวนการผลิตที่มีความโดดเด่นและแตกต่าง คุณลักษณะดังกล่าวมีบทบาทในการเสริมสร้าง  

ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในสินค้า ซึ่งนำไปสู่การเกิดความรู้สึกเกี่ยวพันกับตราสินค้าและสนับสนุนให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อข้าวภายใต้ตราสินค้านั้น สอดคล้องกับ Iamratanakul and Srisuntorn (2022) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความ

สนใจตราสินค้าที่มีความโดดเด่นและแตกต่างซึ่งเป็นปัจจัยที่สะท้อนเอกลักษณ์ของสินค้าได้อย่างชัดเจนสามารถ  

สร้างการรับรู้คุณค่าและความน่าสนใจในตราสินค้าภายใต้มุมมองของผู้บริโภคซึ่งมีส่วนสำคัญในการเสริมสร้างความ
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เกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและ

แรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อ (Sukkul & Anantachart, 2020; Panrod & Rattanapongpinyo, 2023) 

คุณค่าตราสินคา้ ด้านความรู้สกึผูกพันกับตราสินคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลา กล่าวได้ว่า ความรู้สึกผูกพันที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดความไว้วางใจ  

ความภักดี และความเชื่อมั่นในคุณค่าของตราสินค้าดังกล่าวมากขึ้นจากการผูกพันทางอารมณ์และประสบการณ์  

ที่ดีในการผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อข้าว สอดคล้องกับ Vrtana and Krizanova (2025) กล่าวว่า 

การสร้างคุณค่าตราสินค้ามุ่งให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับตราสินค้า ซึ่งก่อให้เกิด

ความผูกพันต่อแบรนด์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับ Panrod and Rattanapongpinyo (2023) 

กล่าวว่า ความรู้สึกผูกพันหรือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ  

ตราสินค้า ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดการยอมรับในตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

(Sawangpong, 2024; Somhanwong & Visitnitikija, 2024)  

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคใช้ความเคยชินในการเลือกซื้อข้าวยี่ห้อเดิม รวมถึงตราสินค้าข้าวที่สามารถหาซื้อได้ง่ายในร้านค้า

ใกล้บ้าน ตลาดสด หรือร้านสะดวกซื้อ มากกว่าการตัดสินใจซื้อจากการจดจำตราสินค้า และตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก 

แต่ไม่มจีำหน่ายในพื้นท่ี นอกจากนี้ ตราสินค้าข้าวในตลาดส่วนใหญ่มีมาตรฐานและราคาท่ีไม่แตกต่างกัน ทำให้การรู้จัก

ตราสินค้าไม่สามารถสร้างความได้เปรียบในการตัดสินใจซื้อได้ สอดคล้องกับ Chandara et al. (2023) พบว่า การรู้จัก

ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื ่องจาก การสร้างการรู ้จักในตราสินค้า  

ของผู้ประกอบการยังมีข้อจำกัด ทั้งในด้านความเข้มข้นและความครอบคลุมของการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลให้  

การรับรู้ของผู้บริโภคอยู่เพียงในระดับพื้นฐานและไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ทำให้ผู้บริโภคขาด  

การรับรู้เชิงลึกเกี่ยวกับคุณค่า และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญในการก่อให้เกิดความ

เชื่อมั่นและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ (Pimpanuwat & Yonwikai, 2021; Bangsomboon & Jantarat, 2025)  
 

สรุปผล 
ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวโดยรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้านอยู่ในระดับ

มากทุกด้าน โดยเฉพาะด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้าซึ่งสะท้อนถึงความสำคัญของเอกลักษณ์

และความโดดเด่นของแบรนด์ในมุมมองของผู้บริโภค รองลงมา คือ ด้านการเข้าถึงตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสนิค้า 

และด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า ตามลำดับ สำหรับการตัดสินใจซื้อขา้ว 

พบว่า อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญสูงสุดกับการเลอืกซือ้ข้าวท่ีผ่านมาตรฐานการผลิต และมีแนวโน้ม

ซื้อซ้ำจากความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในตราสินค้าซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพสินค้า ผลการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณชีใ้ห้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้าสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อขา้วได้ในระดับสูง โดยเฉพาะด้านความรู้สึกผูกพัน

กับตราสินคา้ซึ่งมีอิทธิพลเชงิบวกมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพัน ด้านคุณค่าท่ีได้รับจาก

ตราสินค้า และด้านการเข้าถึงตราสินค้า ขณะที่ด้านการรู้จักตราสินค้าไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ ผลการวิจัย  

ยังสะท้อนว่าการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาขึ้นอยู่กับคุณค่าเชิงประสบการณ์และความผูกพันกับ

ตราสินคา้มากกว่าการรับรู้ช่ือแบรนด์เพยีงอย่างเดียว 
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ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพัน

กับตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ผู้ประกอบการธุรกิจค้าข้าวควรให้ความสำคัญกับด้านดังกล่าวเพื่อสร้างอัตลักษณ์  

ของตราสินคา้ให้โดดเด่นในตลาดท้องถิ่นอันจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำและการตัดสนิใจซื้อ 

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขา้วในประเด็นการเลือก

ซื้อข้าวตราสินค้าที่ผ่านการได้รับมาตรฐานการผลิตข้าวเท่านั้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  ผู้ประกอบการธุรกิจค้าข้าว 

ควรให้ความสำคัญในการสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับมาตรฐานการผลิตและคุณภาพสินค้า เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและ

ช่วยในตัดสินใจซือ้ให้มากขึน้  

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 พบว่า คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้านความแตกต่างและ

ความเกี่ยวพันกับตราสินค้ามีอิทธิผลเชิงบวกสูงที่สุด ผู้ประกอบการธุรกิจค้าข้าวควรให้ความสำคัญในการพัฒนา  

การสร้างคุณค่าตราสินค้า และมุ่งสร้างกลยุทธ์ที่แตกต่างให้มีการเชื่อมโยงกับท้องถิ่น เพื่อเพิ่มความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

 ควรศกึษาความแตกต่างของพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อระหว่างกลุ่มเป้าหมาย และศกึษาตัวแปรอื่นร่วมด้วย 

เช่น ความภักดตี่อตราสินค้า การสื่อสารทางการตลาดดจิิทัล เพื่อสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้อย่างครอบคลุม

มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การใช้ระเบียบวิธีวิจัยควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณควบคู่กัน เพื่อเข้าใจ 

ในเหตุผลเชงิลึกของพฤตกิรรมผู้บริโภคได้มากขึ้น 
 

องค์ความรู้ใหม่ 
 ผลการศึกษา อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที ่มีต่อการตัดสินใจซื ้อข้าวของผู ้บริโภคในจังหวัดสงขลา  

ผู้วิจัยได้องค์ความรูใ้หม่ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2 แสดงองค์ความรู้ใหม่ท่ีไดจ้ากการวจิัย “คุณค่าตราสนิค้าข้าว” 

Figure 2 Presentation of New Knowledge Derived from the Study on Rice Brand Equity 
 

จากโมเดลดังกล่าวทำให้ทราบว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า ด้านความแตกต่าง

และความเกี่ยวพันกับตราสินค้า ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า และด้านการเข้าถึงตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก  

ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะด้านความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุด กล่าวคือ ความรู้สึกผูกพัน  

ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินคา้เป็นปัจจัยท่ีส่งเสริมให้เกิดความไว้วางใจ ความภักด ีและความเชื่อม่ันในคุณค่าของตราสินคา้

ดังกล่าวมากขึ้นจากการผูกพันทางอารมณ์และประสบการณ์ท่ีดใีนการผลักดันให้เกิดพฤตกิรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

ข้าว สำหรับด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับตราสินค้ามีอิทธิพลรองลงมา แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ

ต่อความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า อาทิ คุณภาพ แหล่งปลูก หรือกระบวนการผลิตท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่าง 

คุณลักษณะดังกล่าวมีบทบาทในการเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในสินค้า ซึ่งนำไปสู่การเกิดความรู้สึก

เกี่ยวพันกับตราสินค้าและสนับสนุนให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื้อข้าวภายใต้ตราสินค้านั้น สำหรับด้านคุณค่าที่ได้รับ  

จากตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกในประสบการณ์การบริโภคข้าว สร้างคุณค่าและตอบสนองความต้องการได้อย่างมี

ประสิทธิผล ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้า ทำให้เกิดทัศนคติเชิงบวก

และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อข้าวอย่างมั่นใจมากยิ่งขึ้น และด้านการเข้าถึงตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกที่ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงตราสินค้าได้อย่างสม่ำเสมอ ไม่ว่าจะผ่านการพบเห็นในช่องทางจำหน่ายหรือจากข้อมูลที่เผยแพร่ 

ในสื่อต่าง ๆ ส่งผลให้เกิดการรับรู้ ความคุ้นเคย และความไว้วางใจต่อแบรนด์ในระดับสูงขึ้น ซึ่งกระบวนการดังกลา่ว  

มีบทบาทสำคัญในการผลักดันให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อข้าวในที่สุด ในขณะที่ด้านการรู้จัก  

ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ซึ่งผู้บริโภคใช้ความเคยชินในการเลือก  

ซื้อข้าวยี่ห้อเดิม รวมถึงตราสินค้าข้าวที่สามารถหาซื้อได้ง่ายในร้านค้าใกล้บ้าน ตลาดสด หรือร้านสะดวกซื้อ  

มากกว่าการตัดสินใจซื้อจากการจดจำตราสินค้า และตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักแต่ไม่มีจำหน่ายในพื้นที่ นอกจากนี้  

 

พฤติกรรมผู้บริโภค

(Consumer Behavior) 

ด้านความรู้สึกผูกพนักับตราสินค้า 

(Brand Emotional Connection) 

ด้านความแตกต่างและความเกี่ยวพันกับ 

ตราสินค้า (Brand Relevant Differentiation) 

ด้านคุณค่าที่ได้รับจากตราสินค้า 

(Brand Value) 

ด้านการเข้าถงึตราสินค้า 

(Brand Accessibility) 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

(Brand Awareness) 

 

การตัดสินใจ 

(Purchase Decision) 
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ตราสินค้าข้าวในตลาดส่วนใหญ่มีมาตรฐานและราคาที่ไม่แตกต่างกัน ทำให้การรู้จักตราสินค้าไม่สามารถสร้าง  

ความได้เปรียบในการตัดสนิใจซื้อได้ 
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