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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ คือ เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด ์

การศึกษาน้ีเร่ิมต้นด้วยการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าและอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารของนักการตลาด 

ในกระบวนการสร้างการเปิดรับตราสินค้าไพรเวทแบรนด์ ความพึงพอใจของลูกค้าและความเชื่อถือในสินค้า 

ไพรเวทแบรนด์เพื่อน�ำมาก�ำหนดสมมติฐานวิจัยและสร้างกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  

ใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์ผู้บริโภคทั้งที่ซื้อและเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 560 คน 

ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของลูกค้า การเปิดรับตราสินค้า 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ ส�ำหรับข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้ นักการตลาด

ควรสร้างความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ทางอเิลก็ทรอนิกส์ สร้างการเปิดรบัตราสนิค้าไพรเวทแบรนด์และความพงึพอใจให้กบัลกูค้า ซึง่เป็นผลให้ธรุกจิสามารถ

สร้างผลก�ำไรจากสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระยะยาว

ค�ำส�ำคัญ: ความเชื่อถือในตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การเปิดรับตราสินค้า 

              ความพึงพอใจของลูกค้า สินค้าไพรเวทแบรนด์ สื่อสังคมออนไลน์
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Abstract
	 The objectives of this study are to study and analyze the brand exposure, electronic-

word-of-mouth communications, and customer satisfaction through social media affecting private 

label brand trust. This study begins with a review of literatures about its brand trust and influence 

of social media, especially electronic-word-of-mouth communications, as a communication tool 

for marketers in the brand exposure process, customer satisfaction and private label brand trust. 

The theoretical foundation of the study influenced the formation of the research hypotheses 

and a conceptual framework posed. A mail survey is conducted to focus on quantitative results. 

The questionnaire-based survey is applied to a sample of 560 consumers who bought or ever 

bought private label brand in Bangkok Metropolitan. The notable finding of the research is that 

electronic-word-of-mouth communications, customer satisfaction and brand exposure factors 

through social media are the main factors affecting private label brand trust. The results indicate 

that marketers should create private label brand trust through social media using electronic-word-

of-mouth communication. This leads to the creating exposure of private label brand and customer 

satisfaction. As a result, businesses can make profit from private label brands in the long run.

Keywords:  Brand Trust, Electronic-Word-of- Mouth Communications, Brand Exposure, 

                 Customer Satisfaction, Private Label Brand, Social Media.  

บทน�ำ
 	 การสื่อสารทางการตลาดเป็นวิธีการที่นักการตลาดได้สื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยผ่านช่องทาง 

การส่ือสารทางการตลาดในรปูแบบต่าง ๆ  ทัง้ช่องทางแบบดัง้เดมิ (Traditional Channel) หรอืช่องทางสมยัใหม่ (Modern 

Channel) อาทิ ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นต้น ทัง้นีเ้พือ่สร้างการรบัรูใ้นตราสนิค้า (Brand Awareness) 

การระลึกถงึตราสนิค้า (Brand Recall) และการจดจ�ำได้  น�ำไปสูก่ารสร้างความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty)  

(Aaker,1991) ซ่ึงเป็นกระบวนการเริ่มต้นจากการท�ำให้เกิดการเปิดรับตราสินค้า (Brand Exposure) การสร้าง

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) น�ำไปสู่การสร้างความเชื่อถือในตราสินค้า (Brand Trust) และ 

การตดัสนิใจซือ้สินค้าหรือบรกิารของผูบ้รโิภคในทีส่ดุ อนัเป็นผลมาจากการสือ่สารข้อมลูเกีย่วกบัตราสนิค้าอย่างเป็น

ขั้นตอนเพื่อท�ำให้ตราสินค้านั้น ๆ ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2009)

		  ในการเปรียบเทียบระหว่างสื่อสังคมออนไลน์กับสื่อแบบดั้งเดิมโดยพิจารณาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า

กบัตราสินค้าพบว่าสือ่สงัคมออนไลน์มอีทิธพิลอย่างสงูในด้านความสามารถในการพดูคยุ (Talk) และแบ่งปัน (Share)

ข้อมูลของสินค้าและตราสินค้าได้มากกว่า รวดเร็วกว่าและสร้างการรับรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

มากกว่า โดยเฉพาะอย่างยิง่การสือ่สารผ่านห้องสนทนากลุม่ กระดานข้อความ เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เวบ็ทีส่ร้างข้ึน

เพือ่การออกเสยีงประชามติ เป็นต้น นอกจากนีอ้ทิธพิลของส่ือสงัคมออนไลน์ยงัสามารถสือ่สารข้อมลูแบบปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Word-of-Mouth) ท้ังด้านบวกและด้านลบของตราสินค้าแบบกระจายในลักษณะ 

ดาวกระจายอย่างรวดเร็วมากกว่าโดยใช้เวลาน้อยกว่าและต้นทุนต�่ำกว่าสื่อแบบดั้งเดิมกว่าหนึ่งร้อยเท่า (Weber, 

2009; Miller, Fabian and Lin, 2009)

		  สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Label Brand) เป็นตราสินค้าที่ติดป้ายชื่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และวางขาย

ในทกุสาขาและร้านค้าเครอืข่ายของร้านค้าปลกีสมัยใหม่นัน้ร่วมไปกบัตราสนิค้าปกตแิละตราสินค้าสากลทีม่ชีือ่เสยีง

แล้วเป็นจ�ำนวนมาก และสามารถเพิม่ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดได้อย่างรวดเรว็ สนิค้าไพรเวทแบรนด์ถอืเป็นกลยทุธ์
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ทีส่�ำคญัมากทีส่ดุกลยทุธ์หนึง่ทีห้่างค้าปลกีน�ำมาใช้เพือ่เพิม่ยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดในปัจจบุนัแทบจะทุก

ประเทศทั่วโลก (Navavongsathian, 2009)

		  ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดโดยเฉพาะช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางการส่ือสาร

ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลสงูเพิม่มากยิง่ขึน้เรือ่ย ๆ  ในการสร้างส่วนแบ่งตลาดและยอดขายให้แก่ร้านค้าปลกีในยคุปัจจุบนั

และโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าไพรเวทแบรนด์ที่เป็นตราสินค้าที่ติดป้ายชื่อร้านค้าปลีกและวางขายในทุกสาขาของ 

ร้านค้าปลกีน้ัน เช่น เทสโก้โลตัสจ�ำหน่ายสนิค้าไพรเวทแบรนด์โดยใช้ช่ือตราสนิค้าว่าซูปเปอร์เซฟ (Supersave) ห้างบิก๊ซี  

สร้างตราสินค้าหลักขึ้นมาคือ ลีดเดอร์ไพรซ์ (Leader Price) ซึ่งสินค้าในตราหลักนั้นก็มีตราสินค้ารองอยู่ 

เช่น เบียร์สยาม หรือเบียร์แชมป์ เป็นต้น

		  อย่างไรก็ตาม ห้างค้าปลีกท่ีมีสินค้าไพรเวทแบรนด์ของตนเอง มักมีนโยบายจ�ำกัดงบประมาณการส่งเสริม

การตลาดให้กับสินค้าไพรเวทแบรนด์ เนื่องจากมีนโยบายให้สินค้าไพรเวทแบรนด์มีต้นทุนที่ต�่ำเพื่อสามารถก�ำหนด

ราคาจ�ำหน่ายทีต่�ำ่กว่าตราสนิค้าอืน่ ๆ  ในประเทศและตราสนิค้าสากล จงึมปัีญหาในด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อาทิ 

การเปิดรับตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้าและความเชื่อถือของตราสินค้า 

		  งานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาเพื่อหาข้อค้นพบว่าการเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือไม่ 

อย่างไร ทัง้นีเ้พือ่น�ำไปสูก่ารก�ำหนดกลยทุธ์เชงิรกุให้กบัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ท�ำให้ผูบ้รโิภครู้จกั

และจดจ�ำสนิค้าไพรเวทแบรนด์ได้ น�ำไปสูก่ารสร้างความจงรกัภักด ี(Brand Loyalty) และนกัการตลาดสามารถท�ำให้

ธุรกิจสร้างผลก�ำไรกับสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระยะยาว

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1.	 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านการเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความ 

พึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์

2.	 เพื่อให้ทราบแนวทางด้านการเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความ

พึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์

3.	 เพ่ือให้นักการตลาดน�ำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับสินค้าไพรเวท

แบรนด์โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นผลให้ธุรกิจสามารถสร้างผลก�ำไรระยะยาวอย่างยั่งยืนจากสินค้า 

ไพรเวทแบรนด์ได้ต่อไป

ค�ำถามวิจัย
1.	 ปัจจยัด้านการเปิดรบัตราสนิค้า การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ และความพงึพอใจของลูกค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือไม่ อย่างไร

2.	 แนวทางด้านการเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของ

ลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ควรเป็นอย่างไร

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
บทน�ำ

ตราสนิค้าเป็นตัวแทนของสนิค้าและองค์การ ความเชือ่ถอืในตราสนิค้า (Brand Trust) ท�ำให้ผูบ้รโิภคเปิดรบั 

ตราสนิค้า จดจ�ำ ระลกึได้และน�ำไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สนิค้า ความเชือ่ถอืในตราสนิค้าเกดิจากความจรงิใจ ความซือ่สัตย์  

ความไว้วางใจและคุณภาพตามที่ธุรกิจได้สร้างภาพลักษณ์ไว้กับตราสินค้านั้น ๆ (Parasuraman, Zeithaml and 

Berry, 1991)
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สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Label Brand) หรือสินค้าตราเฉพาะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ สินค้า

อุปโภคบริโภคต่างๆ (Consumer Product) ที่ผู้บริโภคซื้อมาใช้สอยในชีวิตประจ�ำวัน อาทิ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน สบู่ 

ครีมทาผิว กระดาษช�ำระ หรือสินค้าประเภทอาหาร อาทิ ครีมเทียม น�้ำปลา ข้าว น�้ำอัดลมเบียร์ น�้ำดื่มบรรจุขวด 

สนิค้าเหล่านีร้้านค้าปลกีสมยัใหม่จะเป็นผูจ้้างโรงงานให้ผลติแล้วน�ำมาประทบัตราสนิค้าในชือ่ทีต่วัเองตัง้ขึน้ จากนัน้ 

ก็น�ำสินค้าเหล่าน้ีออกมาวางขายในร้านค้าเครือข่ายของธุรกิจเอง เช่น เทสโก้โลตัสใช้ชื่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ว่า 

“ซูปเปอร์เซฟ” (Supersave) ห้างบิ๊กซี ใช้ชื่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ว่า “ลีดเดอร์ไพรซ์” (Leader Price) เป็นต้น 

กลยุทธ์สินค้าไพรเวทแบรนด์ถือว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดเชิงรุกที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลางในตลาดซึ่งมีมาก 

ถึงร้อยละ 70 และสามารถสร้างความสามารถในเชิงการแข่งขันได้ในอุตสาหกรรมค้าปลีกได้เป็นอย่างดี 

(Navavongsathian, 2017)

กลยุทธ์สินค้าไพรเวทแบรนด์ได้รับการยอมรับในบทบาทส�ำคัญท่ีเป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบ 

ในเชงิการแข่งขนั เพ่ือเพิม่ยอดขาย สร้างการเตบิโตให้แก่ธรุกจิ และสร้างความจงรกัภกัดใีห้กบัสนิค้า ลดความรนุแรง

ด้านการแข่งขันเพื่อน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของธุรกิจและการเติบโตอย่างยั่งยืน ท�ำให้ลูกค้าจดจ�ำสินค้าของบริษัทตนเอง

ได้ และน�ำมาซึง่การซือ้ซ�ำ้ในโอกาสต่อ ๆ  ไป รวมถงึการช่วยในการส่งเสรมิการตลาดให้กบัสนิค้าอกีประการหนึง่ด้วย 

(Navavongsathian, 2009)

อย่างไรก็ตาม นักวิชาการทางการตลาดพบว่า ปัจจุบันช่องทางการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะสื่อสังคม

ออนไลน์ในรูปแบบการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ (Electronic-Word-of-Mouth) ได้เข้ามามอีทิธพิล

อย่างมากต่อการเปิดรับตราสินค้า (Fabian, Philippe and Vincent, 2004; Somayeh and Azreen, 2013)           

การสร้างความพึงพอใจ และความเชื่อถือให้กับตราสินค้า (Mosavi and Ghaedi, 2012)

	 การเปิดรับสินค้าไพรเวทแบรนด์

	 กลยทุธ์ตราสนิค้าโดยใช้สนิค้าไพรเวทแบรนด์เป็นกลยทุธ์ตราสนิค้าในเชงิรุกโดยยกัษ์ใหญ่ค้าปลกีคอื คาร์ฟร์ู 

(Carrefour) แห่งประเทศฝรั่งเศสเม่ือประมาณกว่า 30 ปีที่ผ่านมา โดยคาร์ฟูร์สามารถได้ส่วนแบ่งตลาดจากสินค้า

ไพรเวทแบรนด์ได้ถงึกว่า 25% ของมลูค่าตลาดของห้างค้าปลกีในฝรัง่เศสทัง้หมดในขณะนัน้(Fabian, Philippe and 

Vincent, 2004)

	 การเปิดรับสินค้าไพรเวทแบรนด์ของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยส�ำคัญ 2 ประการ คือ การเปิดรับสินค้า 

ไพรเวทแบรนด์เก่ียวข้องสมัพนัธ์โดยตรงกบัหน้าทีด้่านเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand Identities) ทีอ่ยูใ่นความทรง

จ�ำของผู้บริโภค และสามารถสะท้อนไปยังความคิดผู้บริโภคว่าตราสินค้าที่เห็นอยู่นี้มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น 

อย่างไรภายใต้เงื่อนไขที่มีตราสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลาย (Keller, 1993) ด้านที่สอง การเปิดรับสินค้าไพรเวท

แบรนด์ อธิบายได้ถึงการยอมรับในตราสินค้า (Brand Recognition) และผลของการเปิดรับสินค้าไพรเวทแบรนด์

จากการระลึกได้ในคุณลักษณะที่ส�ำคัญของตราสินค้า (Brand Recall) การเปิดรับตราสินค้าไพรเวทแบรนด์จาก 

ทั้งเอกลักษณ์ของตราสินค้า การยอมรับตราสินค้าและการระลึกจดจ�ำได้ถึงคุณลักษณะท่ีส�ำคัญของสินค้าส่งผลให ้

ผูบ้ริโภคเกิดความพงึพอใจในตราสนิค้าสนิค้าและความเชือ่ถอืในสนิค้าไพรเวทแบรนด์ (Mosavi and Ghaedi, 2012; 

Navavongsathian, 2017)

		  ความพึงพอใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์กับความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์

		  ความพงึพอใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์ สะท้อนการตดัสนิใจเลอืกของผูบ้รโิภคใน 2 ด้าน คอื ด้านแรก การรบัรู ้

ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ว่าแตกต่างจากตราสินค้าอื่นอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับประสบการณ์ของตนเองท่ีผ่านมา            

ในด้านบวก เช่น ราคาประหยดักว่าและคุณภาพอยูใ่นเกณฑ์ดีใกล้เคยีงกบัตราสนิค้าสากล ส่วนการจดจ�ำในตราสนิค้าได้  

หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคที่สามารถแยกแยะและดึงความทรงจ�ำเกี่ยวกับตราสินค้าในด้านบวกได้อย่าง 
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ถูกต้อง อาทิ ความคุ้มค่าเมื่อเทียบคุณสมบัติของสินค้ากับราคา เป็นต้น (Keller, 1993) นอกจากนี้ผลวิจัยของ 

Mosavi and Ghaedi (2012) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความเช่ือถือในสินค้า 

ทัง้ความพงึพอใจในสนิค้าและการจดจ�ำสนิค้าเป็นหนึง่ในกลยทุธ์ส�ำคญัท�ำให้สนิค้าของธรุกจิมคีวามแตกต่างจากสินค้า

ของธุรกิจคู่แข่งขันและน�ำไปสู่ความเชื่อถือในตราสินค้าในระยะยาวได้ (Navavongsathian, 2017)

		  การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนกิส์ (Electronic-Word-of-Mouth Communications)

		  การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์หมายถงึ วธิกีารสือ่สารทางการตลาดแบบทางตรง ระหว่าง

ผู้รับข้อมูลข่าวสารกับผู้ส่งข้อมูลข่าวสาร ตั้งแต่สองคนขึ้นไปในสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้สื่อสารต่างฝ่ายต่างเป็นผู้รับ

และส่งข้อมูลเพื่อวัตถุประสงค์ของการแลกเปล่ียนข้อมูล วิพากษ์วิจารณ์ข้อมูล ความรู้สึก ความเข้าใจและความคิด

ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่สื่อสารกัน เช่น ตราสินค้าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เป็นต้น (Assael, 1998)

		  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้นในยุคกลางของวิวัฒนาการของคอมพิวเตอร์และ 

มีการขยายไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Dellarocas,2003) การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิล็กทรอนกิส์เกดิขึน้จากการแพร่กระจายของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ด้วยวธีิการสือ่สารอย่างไม่เป็นทางการผ่านส่ือ 

อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งข่าวสารที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์จ�ำนวนมากมีผลกระทบต่อผู้บริโภคท้ังทัศนคติ ความเชื่อ 

การยอมรับมากกว่าช่องทางการสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิม (Navavongsathian,2017; Vongchavalitkul  

et al.,2017) นอกจากน้ีงานวิจัยของ Shojaee and Azman (2013) พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือในสินค้า ดังนั้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

จะสอดคล้องกับนโยบายด้านต้นทุนการส่งเสริมการตลาดและสามารถน�ำไปสู่การเปิดรับตราสินค้า การสร้างความ 

พึงพอใจและสร้างความเชื่อถือในตราสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้เป็นอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

	

		  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 Somayeh and Azreen (2013) ได้ท�ำศึกษาเรื่อง An Evaluation of Factors Affecting Brand 

Awareness in the Context of Social Media in Malaysia ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการเปิดรับตราสินค้า 

การสร้างความผกูพนักบัลกูค้าและการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์มคีวามสมัพนัธ์กบัการรับรูต้ราสินค้า 

นอกจากนี ้การศกึษาของ Navavongsathian (2009) เรือ่ง Factor Affecting Buying Decision towards Private 

Label Brand in Bangkok Metropolitan พบว่าปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ ได้แก่ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสังคมของผูบ้รโิภคและปัจจยัส่วนประสมตลาดของสนิค้า

ไพรเวทแบรนด์ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Mosavi and Ghaedi (2012) เร่ือง A Survey on the relationship 

between trust, customer loyalty, commitment and repurchase intention ซึ่งท�ำการศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างความเชื่อถือในตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า ความผูกพันและความต้ังใจซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า

ความเชื่อถือในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าซ่ึงเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาและความต้ังใจซ้ือ 

ซึ่งเป็นผลจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ภายหลังจากที่ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแล้ว ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิด         

ในงานวิจัยนี้

การเปิดรับตราสินค้าไพรเวทแบรนด์

การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์
ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์

ความพึงพอใจของลูกค้า

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
		  หน่วยวิเคราะห์ในการวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร

		  1. วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการส�ำรวจด้วยการสร้างมาตรวัดซึ่งผ่านการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

และความเชือ่ถอืได้ (Reliability) ตรวจสอบความเทีย่งตรงของมาตรวดัโดยให้ผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 5 คน ประกอบด้วย

ผู้เชี่ยวชาญในสาขาการตลาดออนไลน์ จ�ำนวน 2 คน ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้า จ�ำนวน 1 คน และผู้บริหาร 

สนิค้าไพรเวทแบรนด์จ�ำนวน 2 คน โดยพิจารณาว่าข้อค�ำถามทีส่ร้างขึน้และดดัแปลงมาจากงานวจัิยทีผ่่านมาครอบคลมุ

มโนทัศน์ (Concept) ที่ประกอบกันขึ้นเป็นความหมายของตัวแปรที่ศึกษาหรือไม่ ภาษาที่ใช้ท�ำให้กลุ่มตัวอย่าง 

เข้าใจง่ายและไม่เกิดความสับสนในการตอบแบบสอบถามหรือไม่ อย่างไร และท�ำการปรับปรุงแก้ไขข้อค�ำถาม 

ท่ียงัใช้ไม่ได้ จนกระทัง่ผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 5 คนเหน็ว่าข้อค�ำถามได้ถามตรงตามวตัถุประสงค์ทีผู่วิ้จยัต้องการวดัตวัแปรนัน้ ๆ                 

ได้อย่างถกูต้องสมบูรณ์แล้ว จากน้ันท�ำการทดสอบความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้ Cronbach’s 

Alpha อย่างไรก็ตามในการทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม Bentler and Chou (1987) เห็นว่าภายใต้รูป

แบบการกระจายแบบปกติ (Normal Distribution Model) อตัราส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างตวัอย่างกบัค่าพารามเิตอร์

อสิระควรมีอตัราส่วนขัน้ต�ำ่ 5:1 และอตัราจ�ำนวนตัวอย่างเพือ่ใช้ในการทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) ต่อจ�ำนวน

ตัวอย่างทีเ่หมาะสมคอื 10:1 (Baumgarther and Homburg, 1996) ดงันัน้ในงานวจิยันีจ้ะใช้ตวัอย่างในการทดสอบ 

ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม จ�ำนวน 60 ตัวอย่างเพื่อวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) 

จากแบบสอบถามที่ตอบกลับมาและมีความสมบูรณ์จ�ำนวน 620 ตัวอย่าง ที่เหลือ 560 ตัวอย่างน�ำไปใช้ในการวิจัย

เชิงปริมาณ ผลการทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามปรากฏตามตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม

ตัวแปร Cronbach’s Alpha

การเปิดรับตราสินค้าไพรเวทแบรนด์ 0.889

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.887

ความพึงพอใจของลูกค้า 0.892

ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 0.876
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ค่าของ Cronbach’s Alpha ส�ำหรับตัวแปรอิสระ ได้แก่ การเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ

ความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีค่าเท่ากับ 0.889, 0.887, 0.892 ตามล�ำดับ ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่  

ความเชือ่ถอืสนิค้าไพรเวทแบรนด์ มีค่าเท่ากบั 0.876 จากสตูรทีใ่ช้ในการค�ำนวณจะเหน็ได้ว่า Alpha ขึน้อยูกั่บค่าเฉลีย่ 

ของความสัมพันธ์ระหว่างรายการ และจ�ำนวนรายการในมาตรวัด เมื่อค่าเฉลี่ยของความสัมพันธ์สูงข้ึน และจ�ำนวน

รายการมากขึ้น ค่า Alpha จะมากขึ้นตามไปด้วย การเพิ่มรายการโดยท่ัวไปจึงเป็นการเพิ่มค่าความเช่ือถือได้   

Bryman (1996)  กล่าวว่า ค่า Alpha มากกว่า 0.80 เป็นค่าท่ียอดเยี่ยมในการยอมรับระดับความเช่ือถือภายใน  

แต่ Nunnally (1978) ยอมรับค่า Alpha ที่ต�่ำกว่า 0.80 ในขณะที่ Howitt and Cramer (2001) ยอมรับที่ Alpha 

ที่มีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไปก็ถือว่าเชื่อถือได้ค่อนข้างสูงแล้ว ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะใช้ค่า Alpha ของ Bryman (1996) 

ซ่ึงก�ำหนดไว้ว่าค่า Alpha มากกว่า 0.80 เป็นค่าท่ียอดเยี่ยมในการยอมรับระดับความเช่ือถือภายในในงานวิจัยนี้

แบบสอบถามทีใ่ช้เป็นมาตรวดัเชงิปรมิาณทัง้ฉบบัมค่ีาเท่ากบั 0.886 ซึง่มค่ีาค่อนข้างสงูจึงเป็นค่าท่ีสามารถยอมรับได้ 

ส�ำหรับงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Bryman, 1996; Bentler and Chou, 1987)

 	 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรคือ ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 18-60 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร

ประชากรทั้งหมดของประเทศไทยตามส�ำมะโนประชากรและเคหะ โดยสถาบันวิจัยประชากรและสังคม               

มหาวิทยาลัยมหิดล ณ เดือนมกราคม พ.ศ.2560 มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 66.1 ล้านคน เป็นเพศชาย 32.4 ล้านคน เพศหญิง 

33.7 ล้านคน อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวนทั้งสิ้น 8.2 ล้านคน เป็นเพศชาย 4.0 ล้านคน เป็นเพศหญิง 4.2 

ล้านคน (Institute for Population and Social Research, Mahidol University, 2017)

	 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้ซื้อหรือเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ในร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ตท้ัง 3 แห่ง ได้แก่ ห้างเทสโก้โลตัสไฮเปอร์มาร์เก็ต ห้างบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ และห้างคาร์ฟูร ์

ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งตั้งอยู ่ในกรุงเทพมหานคร เฉพาะสาขาท่ีถูกเลือกเป็นตัวอย่างส�ำหรับงานวิจัยนี้ โดยวิธี 

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) เรียงล�ำดับ ดังนี้ 1) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ  

(Stratified Sampling) โดยแบ่งเขต (Zone) กรุงเทพมหานคร ออกเป็น 5 เขต ได้แก่ กรุงเทพชั้นใน กรุงเทพเหนือ  

กรุงเทพใต้ กรุงเทพตะวันออกและกรุงเทพตะวันตก 2) แบ่งร้านค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต เฉพาะที่ตั้งใน

กรงุเทพมหานคร ได้แก่ เทสโก้โลตสัไฮเปอร์มาร์เกต็ บิก๊ซซีเูปอร์เซน็เตอร์และร้านคาร์ฟร์ูไฮเปอร์มาร์เกต็ เข้าไปพืน้ที ่

ของกรุงเทพมหานคร ครอบคลุมทั้ง 5 เขต 3) จากร้านค้าปลีกในข้อ 2) ใน 5 เขต กรุงเทพมหานคร ก�ำหนดจ�ำนวน 

ร้านค้าเพ่ือจัดเก็บข้อมูลร้อยละ 10 ครอบคลุมพื้นที่กรุงเทพมหานครทั้ง 5 เขต 4) ในแต่ละเขตพ้ืนที่ก�ำหนด                              

ให้สุ่มร้านค้าได้ จ�ำนวน 1 แห่ง ได้เท่ากับ 5 แห่ง  เฉพาะในเขตกรุงเทพชั้นใน ก�ำหนดให้สุ่มจ�ำนวน 2 แห่ง เนื่องจาก

เป็นพื้นที่ที่มีประชากรหนาแน่นที่สุด รวมร้านค้าปลีกที่ต้องเข้าไปด�ำเนินการเก็บตัวอย่างทั้งสิ้น 6 แห่ง 5) ใช้วิธี

การสุ่มแบบ Simple Random Sampling โดยสุ่มเลือกช่ือร้านค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่ในแต่ละเขตพื้นท่ีทีละเขต 

ทัง้น้ีโดยมเีงือ่นไขว่า ชือ่ร้านค้าไฮเปอร์มาร์เกต็ทีสุ่ม่ได้จะต้องไม่เป็นชือ่เดยีวกันอยูใ่นพืน้ทีต่ดิกนัเมือ่ได้ช่ือร้านค้าปลกี

ไฮเปอร์มาร์เกต็แล้ว จึงสุม่แบบ Simple Random Sampling อกีครัง้ เพือ่หาสาขาของร้านค้าปลกีนัน้ ๆ   ตวัอย่างเป็น          

ผู้บริโภคเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 18-60 ปี ผู้ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในร้านค้าปลีกประเภท 

ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตท้ัง 3 แห่ง สุ่มจากสาขาของร้านค้าปลีกท่ีได้รับการเลือก ด้วยวิธีการสุ่มแบบ 

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ค�ำนวณจ�ำนวนตัวอย่างท่ีเหมาะสมโดยใช้สูตร Cochran (1977) กรณีที่ 

ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอนหรือ p = 0.5 จากสูตร
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ปริมาณทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.886 ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูงจึงเป็นค่าที่สามารถยอมรับได้ส าหรับงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(Bryman, 1996; Bentler and Chou, 1987) 
  2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรคือ ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 18 -60 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
ประชากรทั้ งหมดของประเทศไทยตามส ามะโนประชากรและเคหะ โดยสถาบันวิจัย ประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลัยมหิดล ณ เดือนมกราคม พ.ศ.2560 มีจ านวนท้ังสิ้น 66.1 ล้านคน เป็นเพศชาย 32.4 ล้านคน เพศหญิง 33.7 
ล้านคน อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 8.2 ล้านคน เป็นเพศชาย 4.0 ล้านคน เป็นเพศหญิง 4.2 ล้านคน 
(Institute for Population and Social Research, Mahidol University, 2017) 
 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตทั้ง 3 แห่ง ได้แก่ ห้างเทสโก้โลตัสไฮเปอร์มาร์เก็ต ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ และห้างคาร์ฟูร์ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งตั้งอยู่
ในกรุงเทพมหานคร เฉพาะสาขาที่ถูกเลือกเป็นตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Sampling) เรียงล าดับ ดั งนี้  1)ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ  (Stratified Sampling)โดยแบ่ งเขต
(Zone)กรุงเทพมหานคร ออกเป็น 5 เขต ได้แก่ กรุงเทพช้ันใน กรุงเทพเหนือ กรุงเทพใต้ กรุงเทพตะวันออก และกรุงเทพ
ตะวันตก  2) แบ่งร้านค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต เฉพาะที่ตั้งในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เทสโก้โลตัสไฮเปอร์มาร์ เก็ต บิ๊กซี
ซูเปอร์เซ็นเตอร์และร้านคาร์ฟูร์ไฮเปอร์มาร์เก็ต เข้าไปพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร ครอบคลุมทั้ง 5 เขต3) จากร้านค้าปลีกใน
ข้อ 2) ใน 5 เขต กรุงเทพมหานคร ก าหนดจ านวนร้านค้าเพื่อจัดเก็บข้อมูลร้อยละ 10 ครอบคลุมพื้นที่กรุงเทพมหานคร
ท้ัง 5 เขต  4) ในแต่ละเขตพื้นที่ก าหนดให้สุ่มร้านค้าได้ จ านวน 1 แห่ง ได้เท่ากับ 5 แห่ง  เฉพาะในเขตกรุงเทพช้ันใน 
ก าหนดให้สุ่มจ านวน 2 แห่ง เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มีประชากรหนาแน่นที่สุด รวมร้านค้าปลีกที่ต้องเข้าไปด าเนินการเก็บ
ตัวอย่างทั้งสิ้น 6 แห่ง 5) ใช้วิธีการสุ่มแบบ Simple Random Sampling โดยสุ่มเลือกช่ือร้านค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ใน
แต่ละเขตพื้นที่ทีละเขตทั้งนี้โดยมีเง่ือนไขว่า ช่ือร้านค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตที่สุ่มได้จะต้องไม่เป็นช่ือเดียวกันอยู่ในพื้นที่ติดกัน
เมื่อได้ชื่อร้านค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตแล้ว จึงสุ่มแบบ Simple Random Sampling อีกครั้ง เพื่อหาสาขาของร้านค้าปลีก
นั้น ๆ  ตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 18-60 ปี ผู้ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในร้านค้า
ปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตทั้ง 3 แห่ง สุ่มจากสาขาของร้านค้าปลีกที่ได้รับการเลือก ด้วยวิธีการสุ่ม
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ค านวณจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมโดยใช้สูตร Cochran (1977) กรณีที่ไม่
ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอนหรือ p = 0.5 จากสูตร 
  

n = 𝑍𝑍
2

4𝑒𝑒2 
 

n = 1.962
4(0.05)2 

 

n = 384.16 ≈  385 
 

โดยที่ n = ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
       p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
       e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 

          Z = ค่าZ ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 95% หรือ 
                                               ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่าZ =1.96 

โดยที่	n = ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

       	p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร

       	e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้

 		  Z = ค่าZ ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส�ำคัญ 95% หรือ

                                               ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 มีค่าZ =1.96

	 ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมตามสูตรของ Cochran (1977) ส�ำหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง  

แต่ Newman (1997) เห็นว่าตัวอย่างขนาดเล็กมีข้อได้เปรียบในเรื่องประหยัดเวลาและสะดวก ส่วนตัวอย่าง 

ขนาดใหญ่กว่ามข้ีอได้เปรียบในด้านของความน่าเชือ่ถอืและการเป็นตวัแทนประชากร ดงันัน้เพือ่ให้งานวจิยันีม้คีวามน่า 

เชือ่ถอืและการเป็นตัวแทนประชากรได้เป็นอย่างดี งานวจิยันีจ้ะใช้ขนาดตวัอย่างจ�ำนวน 560 ตวัอย่าง ซึง่จะครอบคลมุ

จ�ำนวนตวัอย่างทีเ่หมาะสมตามสตูรของ Cochran (1977) ขณะเดยีวกนักจ็ะได้ตวัอย่างขนาดใหญ่กว่าซึง่มข้ีอได้เปรยีบ

ในด้านของความน่าเชื่อถือและการเป็นตัวแทนประชากรตามแนวคิดของ Newman (1997)

	 ตัวอย่างจ�ำนวน 620 ตัวอย่างเป็นตัวอย่างท่ีได้จากการตอบกลับแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ท่ีสุด 

โดยใช้ในการทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม จ�ำนวน 60 ตัวอย่าง และใช้ส�ำหรับการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อการวิจัยเชิงส�ำรวจจ�ำนวน 560 ตัวอย่าง 

		  3. ตัวแปร

		  3.1  ตัวแปรอสิระ ได้แก่ การเปิดรบัตราสนิค้า การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ ความพงึพอใจ 

ของลูกค้า

		  3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์

		  4. นิยามศัพท์

		  4.1   การเปิดรับตราสินค้า หมายถึงการเปิดรับหน้าท่ีของตราสินค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เอกลักษณ์

ของตราสินค้าเพื่อให้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และท�ำให้ตราสินค้าสามารถสะท้อนไปยังความคิดของผู้บริโภคว่า 

ตราสินค้าที่เห็นอยู่น้ีแตกต่างจากตราสินค้าอื่นอย่างไรภายใต้เงื่อนไขท่ีมีตราสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลายจาก

ประสบการณ์ของผู้บริโภค

		  4.2  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบทางตรง 

ระหว่างผู้รับข้อมลูข่าวสารกับผูส่้งข้อมลูข่าวสาร ตัง้แต่สองคนขึน้ไปในสือ่สงัคมออนไลน์ โดยผูส้ือ่สารต่างฝ่ายต่างเป็น

ผู้รับและส่งข้อมูลเพื่อวัตถุประสงค์ของการแลกเปลี่ยนข้อมูล วิพากษ์วิจารณ์ข้อมูล ความรู้สึก ความเข้าใจ ความคิด 

และทัศนคติที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่สื่อสารกัน เช่น ตราสินค้า ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจ  

ความน่าเชื่อถือของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น

		  4.3  ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึงความรู้สึกหรือทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการบริโภคสินค้าอย่างใด

อย่างหนึ่งโดยเกิดจากการได้ตอบสนองตามความต้องการของลูกค้าหรือสินค้าหรือบริการนั้น ๆ สามารถท�ำให้ลูกค้า

บรรลุวัตถุประสงค์ในการบริโภคสินค้าหรือบริการทั้งปัจจัยทางกายภาพและปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น ประโยชน์จาก

คุณลักษณะสินค้า คุณค่า หรือความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า เป็นต้น 
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	      4.4  สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึงสื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารระหว่างกันในเครือ

ข่ายทางสังคมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตบนแพล็ตฟอร์มต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ แท็ปเล็ท เป็นต้น  

โดยเน้นให้ผูใ้ช้ทัง้ทีเ่ป็นผูส่้งข้อมลูข่าวสารและผูร้บัข้อมลูข่าวสารโดยการมส่ีวนร่วมอย่างสร้างสรรค์ในการผลติเนือ้หา

ขึ้นเองทั้งในรูปแบบข้อมูลตัวอักษร ข้อมูลภาพและข้อมูลทางเสียง เป็นต้น

	 4.5 ความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ หมายถึง ความเต็มใจหรือความยินดีท่ีลูกค้าให้ความไว้วางใจ 

ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการสร้างความมั่นใจที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในอันที่

จะมอบคุณภาพของสินค้าไพรเวทแบรนด์เพื่อน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อและความจงรักภักดีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้

ในระยะยาว

สมมติฐานของการวิจัย
		  สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์

		  สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความเชื่อถือใน

สินค้าไพรเวทแบรนด์

		  สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์

สรุปการวิจัย
		  ตารางที่ 2 ผลการศึกษาโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.6) 

มอีาย ุ18-22 ปีมากทีส่ดุ (ร้อยละ 38.1) รองลงมา ได้แก่ อาย ุ23-30 ปี (ร้อยละ 27.5) ด้านสถานภาพสมรสส่วนใหญ่

เป็นโสด (ร้อยละ 58.6) จบการศึกษาระดับปรญิญาตรมีากทีส่ดุ (ร้อยละ 54.4) รองลงมาเป็นระดบั ปวช./ปวส. (ร้อยละ  

31.2) ด้านอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นลูกจ้าง/พนักงานเอกชนมากท่ีสุด (ร้อยละ 62.35) รองลงมาได้แก่ นักเรียน/

นักศึกษา (ร้อยละ 20.01) ใช้เวลาเฉลี่ยในการออนไลน์ต่อวัน 2-5 ชั่วโมงมากที่สุด (ร้อยละ55.0) รองลงมาน้อยกว่า 

2 ชั่วโมง (ร้อยละ 16.1)

ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ภูมิหลังส่วนบุคคล ร้อยละ (จ�ำนวน)        
เพศ  

      ชาย 33.4 (187)

      หญิง 66.6 (373)

อายุ  

      18 - 22 ปี 38.1 (213)

      23 - 30 ปี 27.5 (154)

      31 - 40 ปี 12.4 (70)

      41 - 50 ปี 16.6 (93)

      50 ปีขึ้นไป 5.4 (30)

สถานภาพสมรส  

      โสด 58.6 (328)

      สมรส 36.8 (206)

      หม้าย/แยกกันอยู่ 4.6 (26)
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ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ)

ภูมิหลังส่วนบุคคล ร้อยละ (จ�ำนวน)        
ระดับการศึกษาสูงสุด  

      ต�่ำกว่า ม.3 4.4 (24)

      ม.3 - ม.6 8.9 (50)

      ปวช./ปวส. 31.2 (175)

      ปริญญาตรี 54.4 (305)

      สูงกว่าปริญญาตรี 1.1 (6)

อาชีพ  

      นักเรียน/นักศึกษา 20.01 (112)

      ข้าราชการ 12.2 (68)

      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5.44 (31)

      ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน 62.35 (349)

เวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการออนไลน์ต่อวัน  

      น้อยกว่า 2 ชั่วโมง 16.1 (90)

      2-5 ชั่วโมง 55.0 (308)

      5-7 ชั่วโมง 13.6 (76)

      7-10 ชั่วโมง 8.2 (46)

      10 ชั่วโมงขึ้นไป 7.10 (40)

	 เพ่ือตอบวตัถปุระสงค์ของงานวจิยันี ้กล่าวคอืเพือ่วเิคราะห์การเปิดรบัตราสนิค้า การสือ่สารแบบปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์  

โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ การวิเคราะห์ความ

ถดถอยเชงิเส้นพห ุ(Multiple Linear Regression Analysis) โดยก�ำหนดให้ตวัแปรอสิระ ได้แก่ การเปิดรบัตราสนิค้า  

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และตัวแปรตาม

ได้แก่ ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ สมการถดถอยเชิงเส้นพหุ เป็นดังนี้

	 Y = ß
0
+ β

1
X

1
+ β

2
X

2
+ β

3
X

3
+e

                 (ค่า e เป็นค่าความคลาดเคลื่อน)

ตารางที่ 3 สรุปแบบจ�ำลอง

R R Square
Adjusted R 

Square

Std. Error of the 

Estimate
Durbin-Watson

0.811 0.588 0.708 0.5885 1.875

a. ตัวพยากรณ์ (ค่าคงที่): การเปิดรับตราสินค้า, การสื่อสารแบบปากต่อปาก

    ทางอิเล็กทรอนิกส์, ความพึงพอใจของลูกค้า

b. ตัวแปรตาม: ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์
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	 ตารางที่ 3 แสดงผลลัพธ์จากการสรุปผลการวิเคราะห์จากแบบจ�ำลองซ่ึงแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร

พยากรณ์ (ตัวแปรอิสระ) ได้แก่ การเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความ 

พึงพอใจของลกูค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์และตวัแปรตามได้แก่ ความเชือ่ถอืสนิค้าไพรเวทแบรนด์ โดยใช้สถติวิเิคราะห์

ความถดถอยเชิงเส้นพหุ โดยค่า R=.811 ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรพยากรณ์กับตัวแปรตามใน 

ความสมัพันธ์ทีเ่ป็นบวก และค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพห ุ(R Square) ซึง่เป็นค่าพยากรณ์ตวัแปรอสิระทีพ่ยากรณ์

ตัวแปรตามได้ค่า R Square =.588 ซึ่งหมายความว่า ร้อยละ 58.8 ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การเปิดรับตราสินค้า  

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถอธิบาย

ตัวแปรตามได้แก่ ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระดับค่อนข้างมาก ในส่วนของค่าสถิติ Durbin-Watson  

ซึง่เป็นค่าชีว้ดัปัญหาค่าความคลาดเคลือ่นของความเป็นอสิระของตวัแปร (Autocorrelation Problems) ซึง่ในเร่ืองนี้ 

Shim (2000) เหน็ว่าค่าความคลาดเคลือ่นอยูร่ะหว่าง 1.5 ถงึ 2.5 เป็นค่าทีย่อมรบัได้ ในงานวจิยันีค่้า Durbin-Watson  

= 1.875  ดังนั้นตามสมมติฐานของตัวแปรอิสระของความคลาดเคลื่อนจึงไม่มีผลกระทบต่อผลการวิเคราะห์และ              

ไม่เกิดปัญหาความคลาดเคลื่อนของความเป็นอิสระของตัวแปร

ตารางที่ 4 ANOVA

Source Sum of Squares df Mean Square F P

Regression 186.443 3 38.72 197.222 .000a

Residual

Total

122.468

243.307

557

560

0.299

 

 

 

 

 

a. ตัวพยากรณ์ (ค่าคงที่): การเปิดรับตราสินค้า, การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์, ความพึงพอใจของลูกค้า

b. ตัวแปรตาม: ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์

	 ตารางที ่4 แสดง ANOVA ของการวเิคราะห์ระดบัความแปรปรวนของสมการถดถอยเชงิเส้นพหซุึง่ใช้ทดสอบ

ค่านัยส�ำคัญของสัมประสิทธิ์ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานของการเปิดรับ

ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อ

ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ เนื่องจากค่า F มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ค่า F = 197.222               

ค่า P น้อยกว่า 0.05 (P= 0.000) ซ่ึงหมายความว่า ค่าน้อยทีส่ดุของตวัแปรพยากรณ์ (ตวัแปรอสิระ)ได้แก่ การเปิดรับ 

ตราสินค้า การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์และความพงึพอใจของลกูค้าสามารถใช้พยากรณ์ตวัแปรตาม 

ได้แก่ ความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้

ตารางที่ 5 Model Coefficeints

Predators Coefficients Std. Error t Sig. VIF

(Constant) 1.456 0.088 8.89 0  

การเปิดรับตราสินค้า 0.351 0.042 6.43 0 1.266

การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์
0.445 0.056 6.39 0 1.632

ความพึงพอใจของลูกค้า 0.386 0.049 7.11 0 1.54

a. ตัวแปรตาม: ความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์
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	 ตารางที ่5 แสดงผลการทดสอบค่าสมัประสิทธิข์องตวัแปรอสิระท่ีมผีลต่อตวัแปรตาม แสดงเป็นสมการถดถอย 

เชิงเส้นพหุได้ ดังนี้

Y = 1.456+ .351X
1
+ .445X

2
+ .386X

3

	 จากสมการตัวแปรพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับความเชื่อถือ

สินค้าไพรเวทแบรนด์มากที่สุด (ค่าสัมประสิทธิ์= .445) ค่าสถิติ t เท่ากับ 6.39 และ ค่า P = 0.000 รองลงมาคือ 

ความพงึพอใจของลกูค้า (ค่าสมัประสทิธิ=์ .386) ค่าสถติ ิt เท่ากบั 7.11 และค่า P = 0.000 และต�ำ่ทีส่ดุ ได้แก่ การเปิดรบั 

ตราสินค้า (ค่าสัมประสิทธิ์= .351) ค่าสถิติ t เท่ากับ 6.43 และค่า P = 0.000

อภิปรายผล
		  วัตถปุระสงค์ของงานวจิยันี ้ได้แก่ การวเิคราะห์ปัจจยัด้านการเปิดรบัตราสนิค้า การสือ่สารแบบปากต่อปาก

ทางอเิล็กทรอนิกส์ และความพงึพอใจของลกูค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความเชือ่ถอืของสนิค้าไพรเวทแบรนด์ 

ผลการศกึษาพบว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนกิส์มีอทิธิพลต่อความเชือ่ถือสินค้าไพรเวทแบรนด์มาก

ที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และการเปิดรับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความเชื่อถือของสินค้าไพรเวท

แบรนด์น้อยที่สุด 

 		  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้นจากการแพร่กระจายของเครือข่ายสังคมออนไลน์

ด้วยวิธีการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงข่าวสารท่ีปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์จ�ำนวนมาก          

มผีลกระทบต่อผูบ้รโิภคทัง้ทัศนคติ ความเชือ่ การยอมรบั มากกว่าช่องทางการส่ือสารทางการตลาดแบบดัง้เดมิและมี

อทิธิพลอย่างสงูต่อความเชือ่ถอืในสินค้า การใช้กลยทุธ์การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์จะสอดคล้องกบั

นโยบายด้านต้นทนุการส่งเสริมการตลาดและสามารถน�ำไปสูก่ารเปิดรบัตราสินค้า การสร้างความพงึพอใจ และส่งผล 

กระทบอย่างสูงต่อความเชือ่ถอืในตราสนิค้าไพรเวทแบรนด์  ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัและแนวคดิของ Navavongsathian,  

et al (2016), Shojaee and Azman (2013), Kotler and Keller (2009).

		  2. ผลการวจิยัพบว่าความพงึพอใจในสนิค้าไพรเวทแบรนด์มอีทิธพิลต่อความเชือ่ถอืในสนิค้าไพรเวทแบรนด์ 

ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาวจัิยของ Mosavi and Mahoosh  (2012), Navavongsathian (2017) และ Keller (1993)  

ทีพ่บว่าความพึงพอใจของลกูค้าสะท้อนผ่านการรบัรูใ้นสนิค้าไพรเวทแบรนด์ว่าแตกต่างจากตราสนิค้าอ่ืนอย่างไร เช่น 

ความคุ้มค่า คุ้มราคา คุณภาพดีเหมาะสมกับราคาโดยเทียบกับประสบการณ์การซื้อหรือการใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์

กับตราสินค้าอื่น และผลการศึกษาวิจัยยังพบว่าความพึงพอใจในสินค้าท�ำให้เกิดการจดจ�ำตราสินค้าและท�ำให้ตรา 

สินค้าเข้าไปอยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค ทั้งยังสร้างคุณค่าในเชิงบวกในใจของผู้บริโภคและน�ำไปสู่ความเชื่อถือใน

สินค้าไพรเวทแบรนด์ในท้ายที่สุด

		  3. การเปิดรับตราสินค้าของลูกค้าได้สร้างความเชื่อถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์และน�ำไปสู่ความสามารถใน

การแข่งขนัของสนิค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระยะยาว สอดคล้องกบั Kotler and Keller (2009) ท่ีได้ยนืยนัว่าการเปิดรบั 

ตราสินค้า และการสื่อสารในสือ่สงัคมออนไลนใ์นรูปแบบการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสจ์ะมอีิทธิพล

อย่างสงูต่อการรบัรูใ้นตราสนิค้าและอธบิายว่าการสือ่สารในสือ่สงัคมออนไลน์น�ำไปสูก่ารสร้างความเช่ือถือท่ีมต่ีอสนิค้า 

นอกจากนีย้งัพบว่าสือ่สงัคมออนไลน์ยงัช่วยแบ่งปันข้อมลูทัง้ด้านบวกและด้านลบให้แก่ลกูค้าในแพลต็ฟอร์มรปูแบบ

ต่าง ๆ และสื่อสังคมออนไลน์ยังมีรูปแบบการสื่อสารแบบดาวกระจายท่ีสามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตรา 

สนิค้าในรปูแบบรอบทศิทางแบบสามร้อยหกสบิองศาและประสานกนัในรปูแบบใยแมงมุมทีท่�ำให้ประสิทธภิาพการแพร่

กระจายของข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็วอีกด้วย

	 	 4. กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดจากการแพร่กระจายของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ด้วยวิธีการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงข้อมูลข่าวสารดังกล่าวส่งผลกระทบต่อ 
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ผู้บริโภคทั้งความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม การรับรู้ การเรียนรู้และประสบการณ์ทั้งปัจจัยด้านตราสินค้า ความพึงพอใจ 

และความเช่ือถือที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ น�ำไปสู่การตัดสินใจซ้ือ การซ้ือซ�้ำและการสร้างความจงรักภักดีที่มีต่อ

สนิค้าไพรเวทแบรนด์และสร้างยอดขายและผลก�ำไรให้กบัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระยะยาว (Gole,2009; Weber, 

2009; Navavongsathian, 2017; Shojaee and Azman, 2013; Kotler and Keller, 2009)

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
		  ผลการศึกษาเรื่องการเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจ 

ของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ทางอิเลก็ทรอนกิส์ มอีทิธพิลต่อความเชือ่ถือในสนิค้าไพรเวทแบรนด์มากท่ีสดุ รองลงมา ได้แก่ความพึงพอใจของลกูค้า

และการเปิดรบัตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มผีลต่อความเช่ือถือสนิค้าไพรเวทแบรนด์น้อยท่ีสดุดงันัน้ เจ้าของสินค้า

ไพรเวทแบรนด์หรอืนกัการตลาดควรก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดทีส่�ำคญัต่อการด�ำเนนิการสร้างความเชือ่ถอื น�ำไป

สู่การตัดสินใจซื้อและสร้างความจงรักภักดีให้กับสินค้าไพรเวทแบรนด์ ดังนี้

		  1. ก�ำหนดกลยทุธ์การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนกิส์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่สร้างประสบการณ์

ร่วมกับลูกค้าส่งผ่านข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์ในทางบวกเพื่อน�ำไปสู่การสร้างความเช่ือถือได้ในสินค้า             

ไพรเวทแบรนด์ 

		  2. ขณะเดยีวกนัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ต้องสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าจากการได้ใช้สนิค้าไพรเวทแบรนด์

ทัง้ในเชงิคุณภาพ คุณค่าและทศันคติทางบวก มกีลยทุธ์การสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าทีม่ต่ีอสนิค้าไพรเวทแบรนด์

อย่างต่อเนือ่งเพือ่น�ำไปสูก่ารสร้างความเชือ่ถอืในสนิค้าไพรเวทแบรนด์เพือ่ให้เกดิการตดัสนิใจซือ้และเกดิความจงรกั

ภักดีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในระยะยาว

		  3. สร้างความผูกพันกับลูกค้าผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการสร้างประสบการณ์ของการซื้อและ

การใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ร่วมกับลูกค้าผ่านข้อมูลเก่ียวกับประโยชน์ คุณค่า และความคุ้มค่า ความคุ้มราคาของ

สินค้าไพรเวทแบรนด์

		  4. การเปิดเผยข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ให้ลกูค้าได้ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้า

ไพรเวทแบรนด์ ได้พบและเหน็ตราสนิค้าไพรเวทแบรนด์บ่อย ๆ  จนกระทัง่ลกูค้ากลุม่เป้าหมายสามารถระลกึถงึสินค้า

ไพรเวทแบรนด์ได้ และสามารถจดจ�ำภาพลกัษณ์ในเชงิบวกเกีย่วกบัคณุสมบตัขิองสนิค้าผ่านสนิค้าไพรเวทแบรนด์ได้

เพื่อให้สินค้าไพรเวทแบรนด์สามารถครองใจผู้บริโภคได้ในระยะยาว

		  5. นอกจากนี้เจ้าของสินค้าไพรเวทแบรนด์และนักการตลาดควรก�ำหนดกลยุทธ์ส�ำคัญโดยมีกระบวนการ

เริ่มต้นโดยใช้ความพยายามทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการเปิดรับตราสินค้าไพรเวทแบรนด์สร้าง

การจดจ�ำและภาพลักษณ์ในเชิงบวกต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ท้ังคุณประโยชน์และความคุ้มค่าเก่ียวกับสินค้าไพรเวท

แบรนด์โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน�ำไปสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า

ที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์เพื่อเป็นแนวทางการสร้างคุณค่าร่วม พันธสัญญาที่สินค้าไพรเวทแบรนด์มีต่อลูกค้าทั้งใน

ด้านคณุภาพและความคุม้ค่าด้านราคา สามารถหาซือ้ได้ง่ายผ่านช่องทางทัง้แบบดัง้เดมิและออนไลน์ เพือ่ให้ลกูค้าเกดิ

ความเชือ่ถอืในสนิค้าไพรเวทแบรนด ์น�ำไปสู่การสร้างความจงรกัภักดต่ีอตราสินค้าไพรเวทแบรนดใ์นระยะยาว สร้าง

มูลค่าทางการตลาดให้กับสินค้าไพรเวทแบรนด์ และส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างผลก�ำไรจากสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้

ในระยะยาว
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