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บทคดัย่อ 

 วตัถุประสงค์ของงำนวิจยัน้ี คือ เพ่ือประเมิน
ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรรับรู้สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหำนคร  กำรศึกษำน้ี
เร่ิมตน้ดว้ยกำรทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักำรรับรู้
สินค้ำไพรเวทแบรนด์และอิทธิพลของส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในกำรส่ือสำรของนักกำร
ตลำดในกระบวนกำรสร้ำงตรำสินค้ำ เพ่ือน ำมำ
ก ำหนดสมมติฐำนวิจัยและสร้ำงกรอบแนวคิดของ
งำนวิจัยน้ี โดยให้ควำมส ำคัญกบักำรรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยวิธีกำรวิจยัเชิงปริมำณ ใชแ้บบสอบถำมสัมภำษณ์
ผู ้บริโภคทั้ งท่ี เคยใช้และไม่เคยใช้สินค้ำไพรเวท       
แบรนด์ในก รุง เทพมห ำนคร  จ ำน วน  400  คน 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ  กำรบอกกันปำกต่อปำกทำง
อิเล็กทรอนิกส์ กำรให้ข้อมูลเก่ียวตรำสินค้ำ ควำม
ผกูพนักบัลูกคำ้ มีผลต่อกำรรับรู้สินคำ้ไพรเวทแบรนด์
ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ค ำส ำคญั: กำรรับรู้ตรำสินคำ้ สินคำ้ไพรเวทแบรนด ์ 
ส่ือสังคมออนไลน ์
 
 
 

ABSTRACT 

 The objectives of this study are to study 
and to analyze an evaluation of factors affecting 
private label brand awareness through social media in 
Bangkok Metropolitan. This study begins with a 
review of the theories about its brand awareness and 
influence of social media as a communication tool 
for marketers in the branding process. 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 400 consumers who used or 
had never used private label brand in Bangkok 
Metropolitan. The notable finding of the research is 
that customer engagement, brand exposure and word-
of-mouth communication factors are the main factors 
affecting private label brand awareness through 
social media. 
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1.    ความส าคญัของปัญหา 
 ช่องทำงกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเป็นวิธีกำร
ท่ีนักกำรตลำดได้ส่ือสำรตรำสินค้ำไปยงัผูบ้ริโภค             
โดยสร้ำงกำรรับรู้ในตรำสินค้ำ (brand awareness)  
กำรระลึกถึงตรำสินคำ้ (brand recall) กำรจดจ ำได ้และ
กำรสร้ำงควำมจงรักภกัดีในตรำสินคำ้ (brand loyalty) 
[1] ตลอดจนเป็นกระบวนกำรน ำไปสู่กำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรของผูบ้ริโภคอันเป็นผลมำจำกกำร
ส่ือสำรข้อมูลเก่ียวกับตรำสินค้ำอย่ำงเป็นขั้ นตอน            
เพ่ือท ำให้ตรำสินคำ้นั้น ๆ ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค [2] 
 อย่ำงไรก็ตำม อินเทอร์เน็ตได้กลำยเป็น
ช่องทำงกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลสูงเพ่ิม
มำกยิง่ข้ึนเร่ือย ๆ สอดรับกบัเทคโนโลยีสำรสนเทศท่ี
มีควำมกำ้วหน้ำไปอยำ่งรวดเร็วโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำร
ส่ือสำรในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ห้องสนทนำกลุ่ม 
กระดำนขอ้ควำม เครือข่ำยสังคมออนไลน์ เว็บท่ีสร้ำง
ข้ึนเพ่ือให้มีกำรออกเสียงฉนัทำมติ  เป็นตน้[3]  
 ในก ำรเป รียบ เที ยบระห ว่ ำง ส่ื อสั งคม
ออนไลน์กับส่ือแบบดั้ งเดิมเพ่ือศึกษำปฏิสัมพันธ์
ระหว่ำงตรำสินค้ำกับพฤติกรรมผู ้บริโภคโดยให้
ผูบ้ริโภคพูดคุยสนทนำกนัและแบ่งปันขอ้มูลของตรำ
สินคำ้ระหว่ำงกนัในช่องทำงกำรส่ือสำรแบบส่ือสังคม
ออนไลน์กบัช่องทำงกำรส่ือสำรแบบดั้งเดิม พบว่ำ ส่ือ
สังคมออนไลน์สำมำรถส่ือสำรขอ้มูลทั้งดำ้นบวกและ
ด้ำนลบของตรำสินค้ำแบบกระจำยในลักษณะ
ดำวกระจำยอยำ่งรวดเร็วมำกโดยใชเ้วลำน้อยกว่ำและ
ตน้ทุนต ่ำกว่ำส่ือแบบดั้งเดิมกว่ำหน่ึงร้อยเท่ำ [4] 
 สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ (private label brand) 
เป็นตรำสินคำ้ท่ีติดป้ำยช่ือห้ำงคำ้ปลีกและวำงขำยใน
ทุกสำขำ ร่วมไปกับตรำสินค้ำปกติและตรำสินค้ำ
สำกลท่ีมีช่ือเสียงแลว้เป็นจ ำนวนมำก และสำมำรถเพ่ิม
ยอดขำยและส่วนแบ่งตลำดไดอ้ยำ่งรวดเร็ว สินคำ้ไพร
เวทแบรนด์ถือเป็นกลยุทธ์ท่ีส ำคัญมำกท่ีสุดกลยุทธ์
หน่ึง ท่ีห้ำงคำ้ปลีกน ำมำใชเ้พ่ือเพ่ิมยอดขำยและขยำย
ส่วนแบ่งกำรตลำดในปัจจุบนั แทบจะทุกประเทศทัว่
โลก [5] 

 ช่ อ งท ำ งก ำ ร ส่ื อ ส ำรท ำ งก ำ ร ต ล ำด
อินเทอร์เน็ต โดยเฉพำะช่องทำงท่ีผ่ำนส่ือสังคม
ออนไลน์ ได้กลำยเป็น ช่องทำงกำรส่ื อสำรทำง
กำรตลำดท่ีมีอิทธิพลสูงเพ่ิมมำกยิ่งข้ึนเร่ือย ๆ ในกำร
สร้ำงส่วนแบ่งตลำดและยอดขำยจ ำนวนมหำศำล
ให้แก่ห้ำงคำ้ปลีกในยุคปัจจุบนั ค ำถำมท่ีน่ำสนใจเป็น
อย่ำงยิ่งก็คือ อะไรเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรรับรู้สินค้ำ
ไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ซ่ึงท ำให้ผูบ้ริโภครู้จกั จดจ ำสินคำ้ไพรเวทแบรนด์ได ้
และน ำไปสู่กำรสร้ำงควำมจงรักภักดี (brand loyalty) 
ให้กบัสินคำ้ไพรเวทแบรนดใ์นระยะยำว 
 
2.   วตัถุประสงค์ของการศึกษาวจิัย 
   2.1 เพ่ือประเมินปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรรับรู้สินค้ำ
ไพ ร เว ท แบ รน ด์ ผ่ ำน ส่ื อ สั ง ค ม อ อ น ไล น์ ใน
กรุงเทพมหำนคร  
          2.2 เพ่ือให้ทรำบแนวทำงกำรสร้ำงกำรรับรู้
สินค้ำไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือ
น ำไปสู่กำรก ำหนดนโยบำยและกลยุทธ์ในกำรสร้ำง
ยอดขำยและส่วนแบ่งกำรตลำดให้กับสินคำ้ไพรเวท
แบรนดต่์อไป     

3.    การทบทวนวรรณกรรม 

 3.1 บทน า 
กลยุทธ์ สินค้ำไพรเวทแบรนด์ได้รับกำร

ยอมรับในบทบำทส ำคญัท่ีเป็นเคร่ืองมือในกำรสร้ำง
ควำมได้เปรียบในเชิงกำรแข่งขัน เพ่ือเพ่ิมยอดขำย 
สร้ำงกำรเติบโตให้แก่ธุรกิจ และสร้ำงควำมจงรักภกัดี
ในกับ สิ นค้ำ  ลดควำม รุนแรงด้ำนก ำรแข่ งขัน           
เพ่ือน ำไปสู่ควำมส ำเร็จของธุรกิจ และกำรเติบโตอยำ่ง
ย ัง่ยนื ท  ำให้ลูกคำ้จดจ ำสินคำ้ของบริษทัตนเองได ้และ
น ำมำซ่ึงกำรซ้ือซ ้ ำในโอกำสต่อ ๆ ไป รวมถึงกำรช่วย
ในกำรส่งเสริมกำรตลำดให้กบัสินคำ้อีกประกำรหน่ึง
ดว้ย [6] ช่องทำงกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยเฉพำะส่ือ
สังคมออนไลน์ไดเ้ขำ้มำมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้และกำร
สร้ำงกำรรับรู้ให้กับสินค้ำไพรเวทแบรนด์ให้กับ                                    
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เจำ้ของสินคำ้หรือนักกำรตลำดเพ่ือสร้ำงยอดขำยและ
ส่วนแบ่งตลำดให้กบัเจำ้ของสินคำ้ไดอ้ยำ่งรวดเร็วใน
ยคุของเทคโนโลยสีำรสนเทศ 

 3.2  การรับรู้สินค้าไพรเวทแบรนด์  
            สินคำ้ไพรเวทแบรนด ์ไดพ้ฒันำมำเป็นหน่ึงใน
กลยุทธ์ท่ีส ำคัญมำกท่ีสุดกลยุทธ์หน่ึงในกำรสร้ำง
ควำมได้เปรียบในเชิงกำรแข่งขัน สินค้ำไพรเวท      
แบรนด์ไดน้ ำมำใชใ้นธุรกิจคำ้ปลีกเม่ือ 30 ปีท่ีผ่ำนมำ
โดยยกัษ์ใหญ่ค้ำปลีกคือ คำร์ฟู ร์ (Carrefour) แห่ง
ประเทศฝร่ังเศส ซ่ึงได้เป็นห้ำงค้ำปลีกรำยแรกท่ี
สร้ำงสรรค์สินคำ้ไพรเวทแบรนดข้ึ์นมำส ำหรับห้ำงคำ้
ปลีกของตนเอง คำร์ฟูร์สำมำรถสร้ำงส่วนแบ่งตลำดจำก
สินคำ้ไพรเวทแบรนด ์ไดถึ้งกว่ำ 25% ของมูลค่ำตลำด
ของห้ำงค้ำปลีกในฝร่ังเศสทั้ งหมด [7] กำรรับรู้ต่อ
สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ สะทอ้นกำรตดัสินใจเลือกของ
ผูบ้ริโภคใน 2 ดำ้น คือ ดำ้นแรก กำรรับรู้ต่อสินคำ้ไพร
เวทแบรนด์ เก่ียวข้องสัมพนัธ์โดยตรงกับหน้ำท่ีของ
เอกลักษณ์ของตรำสินค้ำ (brand identities) ท่ีอยู่ใน
ควำมทรงจ ำของผูบ้ริโภค และสำมำรถสะทอ้นไปยงั
ควำมคิดผูบ้ ริโภคว่ำตรำสินค้ำท่ีเห็นอยู่ น้ี มีควำม
แตกต่ำงจำกตรำสินค้ำอ่ืนอย่ำงไรภำยใตเ้ง่ือนไขท่ีมี
ตรำสินคำ้ให้เลือกอยำ่งหลำกหลำย [8] ดำ้นท่ีสอง กำร
รับรู้ต่อสินคำ้ไพรเวทแบรนด ์อธิบำยไดถึ้งกำรยอมรับ
ในตรำสินค้ำ (brand recognition) และกำรระลึกใน
คุณลักษณะท่ีส ำคัญของสินค้ำหรือบริกำรจำกตรำ
สินค้ำได้ (brand recall) กำรรับรู้ต่อสินค้ำไพรเวท    
แบรนด์ จึงหมำยถึง ควำมสำมำรถของผูบ้ริโภคในกำร
จ ำแนกควำมแตกต่ำงของสินค้ำไพรเวทแบรนด์ว่ำ
แตกต่ำงจำกตรำสินคำ้อ่ืนอย่ำงไรเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประสบกำรณ์ของตนเองท่ีผ่ำนมำ ส่วนกำรจดจ ำใน
ตรำสินคำ้ ได้ หมำยถึง ควำมสำมำรถของผูบ้ริโภคท่ี
สำมำรถแยกแยะและดึงควำมทรงจ ำเก่ียวกบัตรำสินคำ้
ไดอ้ยำ่งถูกตอ้ง [9] 
             3.3 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (word-of-
mouth communication: wom) เป็นวิ ธี กำร ส่ือส ำร

ทำงกำรตลำดแบบทำงตรง ระหว่ำงผูรั้บขอ้มูลข่ำวสำร
กบัผูส่้งขอ้มูลข่ำวสำร ตั้งแต่สองคนข้ึนไปในส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยผูส่ื้อสำรต่ำงฝ่ำยต่ำงเป็นผูรั้บและส่ง
ข้อมูลเพ่ือวัตถุประสงค์ของกำรแลกเปล่ียนข้อมูล 
วิพำกษ์วิจำรณ์ข้อมูล ควำมรู้สึก ควำมเข้ำใจและ
ควำมคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีส่ือสำรกนั เช่น ตรำสินคำ้  
สินคำ้หรือบริกำร เป็นตน้ [10] 
             3.4  การเปิดรับตราสินค้า (brand exposure) 
กำรเปิดรับตรำสินคำ้เปรียบเสมือนกำรท่ีลูกคำ้ไดพิ้นิจ
พิจำรณำ (focus) ไปยงัส่วนเล็ก ๆ ของตรำสินคำ้เพ่ือ
ค้นหำคุณสมบัติของสินค้ำหรือบริกำรท่ีสำมำรถ
ตอบสนองควำมตอ้งกำรหรือควำมพึงพอใจของลูกคำ้
รำย นั้น ๆ ได ้[11]  
              3.5  ก า รส ร้ า ง ค ว าม ผู ก พั น กั บ ลู ก ค้ า                             
(customer engagement) เป็ น ก ำรผูกสั มพัน ธ์ กับ
ระหว่ำงลูกค้ำกับตรำสินค้ำ เป็นควำมพยำยำมของ
เจำ้ของตรำสินค้ำหรือนักกำรตลำด ท่ีจะสร้ำงให้เกิด
ควำมผกูพนัของลูกคำ้ ท่ีมีต่อตรำสินคำ้ โดยเนน้ปัจจยั
ด้ำนวุ ฒิภำวะทำงอำรมณ์  (emotional attachment)               
ท  ำให้เกิดกำรรู้จกั ยอมรับและจดจ ำตรำสินค้ำนั้ นได ้
ผลของกำรสร้ำงควำมผูกพนัให้กบัลูกคำ้ท่ีตำมมำคือ 
ลูกคำ้มีควำมรักและมีควำมรู้สึกเป็นเจำ้ของตรำสินคำ้ 
เกิดเป็นควำมจงรักภักดีต่อตรำสินคำ้ (brand loyalty) 
นั้ นและมีควำมภำคภูมิใจและควำมเต็มใจท่ีจะบอก
ต่อไปยงับุคคลใกล้ชิดหรือเพ่ือน ๆ ให้ใช้ตรำสินค้ำ
นั้นดว้ยควำมเต็มใจ โดยกำรสร้ำงควำมผกูพนัให้ลูกคำ้
เร่ิมต้นด้วยกำรเช่ือมโยงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำร
ส่ือสำรทำงธุรกิจ อำทิ ขอ้มูลเก่ียวกบัตรำสินคำ้ไปยงั
ลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย [12] 
 
4.  กรอบแนวคดิในการวจิัย  
        ผูว้ิจยัไดท้  ำกำรวิเครำะห์และสังเครำะห์ดว้ยกำร
ทบทวนวรรณกรรมดังท่ีกล่ำวมำแล้วขำ้งตน้ทั้งหมด 
เพ่ือน ำมำพฒันำมำเป็นกรอบแนวคิดในกำรวิจยั  

(conceptual framework) ส ำหรับงำนวิจยัน้ี ดงัต่อไปน้ี 
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5.  ระเบียบวธิีวจิัย  
             เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยน้ี  กำร
รวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถำมเพ่ือสอบถำมผูเ้คยใช้
หรือผูใ้ชสิ้นคำ้ไพรเวทแบรนด์เพศชำยหรือเพศหญิง 
อำยุระหว่ำง 18 – 60 ปี อำศยัอยู่ในกรุงเทพมหำนคร 
โดย ใช้วิ ธี ก ำร สุ่ มตัว อ ย่ ำงแบบ เฉพ ำะ เจ ำะจ ง 
(purposive sampling) ได้ก ลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 
ตวัอย่ำง  โดยให้ควำมส ำคญัอย่ำงยิง่กบัแบบสอบถำม
ท่ีใช้เป็นมำตรวดัในคร้ังน้ี แบบสอบถำมได้ท  ำกำร
ทดสอบควำมเท่ียงตรง (validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชำญ
ด้ำนตรำสินค้ำจ ำนวน 3 คน เพ่ือท ำกำรตรวจสอบ 
แบบสอบถำมเป็น Likert Scale แบบ 5 สเกล โดยเร่ิม
จำก 5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ถึง 1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
และทดสอบควำมเช่ือ ถือได้ของแบบสอบถำม 
(reliability) โดยใช ้Cronbach’s Alpha ในกำรทดสอบ
ควำมเช่ือถือไดข้องแบบสอบถำม Bentler and Chou 
[13] เห็นว่ำภำยใต้รูปแบบกำรกระจำยแบบปกติ 
(normal distribution model)  อตัรำส่วนควำมสัมพนัธ์
ระหว่ำงตัวอย่ำงกับ ค่ำพำรำมิ เตอ ร์ อิสระควรมี
อตัรำส่วนขั้นต ่ำ 5:1 และอตัรำจ ำนวนตวัอย่ำงเพ่ือใช้
ในกำรทดสอบแบบสอบถำม (pilot test) ต่อจ ำนวน
ตวัอย่ำง ท่ีเหมำะสมคือ 10:1 [14] ดงันั้นในงำนวิจยัน้ี
จะใชต้วัอย่ำงในกำรทดสอบควำมเช่ือถือไดข้องแบบ
สอบ ถำม จ ำนวน 50 ตวัอย่ำงเพ่ือวดัควำมสอดคลอ้ง
ภำยใน (internal consistency)  ของแบบสอบถำมท่ีใช้
เป็นมำตรวดัในกำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรรับรู้
สินค้ำไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์น้ีจึงมี
ควำมเหมำะสม  ผลกำรทดสอบปรำกฏตำมตำรำงท่ี 1 
 

 
 ค่ำของ Cronbach’s Alpha ส ำหรับตัวแปร
อิสระ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก กำรเปิดรับ
ตรำสินคำ้ กำรสร้ำงควำมผูกพนักบัลูกคำ้ มีค่ำ 0.921, 
0.895, 0.910 ตำมล ำดบั ส่วนตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ กำร
รับรู้สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ มีค่ำ 0.902 ผลท่ีไดรั้บมีค่ำ
ควำมสอดคล้องภำยในสูงซ่ึงแสดงให้เห็นถึงควำม
สอดคลอ้งของโครงสร้ำงและอธิบำยถึงควำมเช่ือถือ
ได้ของแบบสอบถำม ซ่ึงค่ำท่ีมำกกว่ำ 0.7 ถือว่ำเป็น
ค่ ำ ท่ี ส ำม ำรถ ยอม รับ ได้ส ำห รับ งำน วิ จัยท ำง
สังคมศำสตร์ [15] 
 
6. ผลการศึกษา 
 ตำรำงท่ี 2  ผลกำรศึกษำสถิติเชิงพรรณำ 
กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.5) อำย ุ
18-22 ปีมำกท่ีสุด (ร้อยละ 36.0) รองลงมำอำยุ 23-30 
ปี (ร้อยละ 27.5) สถำนภำพสมรสเป็นโสดมำกท่ีสุด 
(ร้อยละ 65.25) จบกำรศึกษำระดับปริญญำตรีมำก
ท่ีสุด (ร้อยละ 55.5) รองลงมำระดบั ปวช./ปวส. (ร้อย
ละ 27.5) มีอำชีพเป็นลูกจำ้ง/พนกังำนเอกชนมำกท่ีสุด  
(ร้อยละ 51.25) รองลงมำได้แก่ นักเรียน/นักศึกษำ 
(ร้อยละ 29.75) ใช้เวลำเฉล่ียในกำรออนไลน์ต่อวนั   
2-5 ชั่วโมงมำกท่ีสุด (ร้อยละ 32.0) รองลงมำ 5-7 
ชัว่โมง (ร้อยละ 31.0) 
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 เพ่ื อ ตอบวัต ถุ ป ระส งค์ขอ งงำน วิ จัย น้ี 
กล่ำวคือเพ่ือประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรรับรู้สินค้ำ
ไพรเวทแบรนด์ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยกำรศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระกับตัวแปรตำม 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ได้แก่ กำรวิเครำะห์ควำม
ถ ด ถอ ย เชิ ง เส้ น พ หุ  (Multiple Linear Regression 
Analysis) โดยก ำหนดให้ตัวแปรตำมได้แก่ กำรรับรู้
สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ และตัวแปรอิสระ ได้แก่ กำร
ส่ือสำรแบบปำกต่อปำก กำรเปิดรับตรำสินค้ำ กำร
สร้ำงควำมผูกพนักบัลูกคำ้ สมกำรถดถอยเชิงเส้นพหุ 
เป็นดงัน้ี 

 Y = β0+ β1X1+ β2X2+ β3X3+e  (ค่ำ  e เป็นค่ำควำม
คลำดเคลื่อน) 

 

 ตำรำงท่ี 3 แสดงผลลพัธ์จำกกำรสรุปผลกำร
วิเครำะห์จำกแบบจ ำลองซ่ึงแสดงควำมสัมพนัธ์ของตวั
แปรพยำกรณ์ (ตวัแปรอิสระ) ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรแบบ
ปำกต่อปำก กำรเปิดรับตรำสินค้ำ กำรสร้ำงควำม
ผูกพนักับลูกคำ้ กบัตวัแปรตำม ไดแ้ก่ กำรรับรู้สินค้ำ
ไพรเวทแบรนด ์โดยใชส้ถิติวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิง
เส้ นพ หุ  โดย ค่ ำ  R=.788 ซ่ึ งแสดงให้ เห็ น ถึ งค่ ำ
ควำมสัมพนัธ์ของตวัแปรพยำกรณ์กับตวัแปรตำมใน
ควำมสัมพันธ์ท่ี เป็นบวก และค่ำสัมประสิทธ์ิกำร
ตดัสินใจเชิงพหุ (R Square) ซ่ึงเป็นค่ำพยำกรณ์ตวัแปร
อิสระท่ีพยำกรณ์ตัวแปรตำม ได้ค่ำร้อยละ 62.1 (R 
Square =.621) ซ่ึงหมำยควำมว่ำ ร้อยละ 62.1 ของตัว
แปรอิสระ ได้แก่ กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก กำร
เปิดรับตรำสินค้ำ กำรสร้ำงควำมผูกพันกับลูกค้ำ 
สำมำรถอธิบำยตวัแปรตำม ไดแ้ก่ กำรรับรู้สินคำ้ไพร
เวทแบรนดไ์ด ้

 ในส่วนของค่ำสถิติ Durbin-Watson ซ่ึงเป็น
ค่ำช้ีวดัปัญหำค่ำควำมคลำดเคล่ือนของควำมเป็นอิสระ
ของตัวแปร (autocorrelation problems) ซ่ึงในเร่ืองน้ี 
Shim [16] เห็นว่ำค่ำควำมคลำดเคล่ือนอยู่ระหว่ำง 1.5 
ถึง 2.5 เป็นค่ำท่ียอมรับได้ ในงำนวิจัยน้ีค่ำ Durbin-
Watson = 1.667 ดังนั้ นตำมสมมติฐำนของตัวแปร
อิสระของควำมคลำดเคล่ือนจึงไม่มีผลกระทบต่อผล
กำรวิเครำะห์และไม่เกิดปัญหำควำมคลำดเคล่ือนของ
ควำมเป็นอิสระของตวัแปร 

 
 ตำรำงท่ี 4 แสดง ANOVA ของกำรวิเครำะห์
ระดบัควำมแปรปรวนของสมกำรถดถอยเชิงเส้นพหุ
ซ่ึงใช้ทดสอบค่ำนัยส ำคัญของสัมประสิทธ์ิ  กำร
วิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว แสดงถึงกำร
ยอมรับสมมติฐำนของกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก 
กำรเปิดรับตรำสินคำ้ กำรสร้ำงควำมผกูพนักบัลูกคำ้ ท่ี
มีต่อกำรรับรู้สินค้ำไพรเวทแบรนด์อย่ำงมีนัยส ำคัญ
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ทำงสถิติ เน่ืองจำกค่ำ F มีนยัส ำคญัทำงสถิติ (F3, 397) 
= 185.452 ค่ ำ  P น้ อ ย ก ว่ ำ  0 . 0 5  ( P= 0.000)                           
ซ่ึงหมำยควำมว่ำ ค่ำน้อยท่ีสุดของตัวแปรพยำกรณ์ 
(ตวัแปรอิสระ) สำมำรถใชพ้ยำกรณ์ตวัแปรอิสระได ้

 
 ต ำ ร ำ ง ท่ี  5  แส ด งผล ก ำรท ด ส อ บ ค่ ำ
สัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตำม 
แสดงเป็นสมกำรถดถอยเชิงเส้นพหุได ้ดงัน้ี 

  Y = 1.231+ .288X1+ .296X2+ .299X3 

 จำกสมกำรตัวแปรพยำกรณ์กำรสร้ำงควำม
ผกูพนักบัลูกคำ้มีควำมสัมพนัธ์กบักำรรับรู้สินคำ้ไพร
เวทแบรนดม์ำกท่ีสุด  (ค่ำสัมประสิทธ์ = .299) ค่ำสถิติ 
t เท่ำกับ 6.523 และค่ำ P = 0.000 รองลงมำคือ กำร
เปิดรับตรำสินคำ้ (ค่ำสัมประสิทธ์ = .296) และต ่ำท่ีสุด
คือ กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (ค่ำสัมประสิทธ์ = 
.288)  

7. อภปิรายผล 

 วตัถุประสงค์หลกัของงำนวิจยัน้ี ไดแ้ก่ กำร
ประเมินปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรรับรู้สินคำ้ไพรเวทแบรนด์
ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรสร้ำง
ควำมผูกพนักบัลูกคำ้ กำรเปิดรับตรำสินค้ำ และกำร
ส่ือสำรแบบปำกต่อปำก มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้สินค้ำ
ไพรเวทแบรนด์มำกท่ีสุด รองลงมำ และน้อยท่ีสุด
ตำมล ำดบั ซ่ึงผลกำรศึกษำสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ 
Shojaee and Azman [17] ในกำรศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรรับรู้ตรำสินคำ้ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึง
พบว่ำ ตวัแปรกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำกมีอิทธิพลต่อ
กำรรับรู้ตรำสินค้ำผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์มำกท่ีสุด 
และสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ Keller [18] ท่ีอธิบำย
ว่ำกำรเพ่ิมข้ึนของกำรสร้ำงควำมผูกพนักบัลูกคำ้ของ
เจำ้ของสินคำ้ยิ่งเป็นกำรเพ่ิมกำรรับรู้ต่อตรำสินคำ้ใน

ระหว่ำงกระบวนกำรรวบรวมข้อ มูลของลูกค้ำ 
นอกจำกน้ี Kotler and Keller [19] ยงัไดย้ืนยนัว่ำกำร
เปิด รับตรำสินค้ำ และกำรส่ื อส ำรใน ส่ื อสั งคม
ออนไลน์ในรูปแบบกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำกมี
อิทธิพลอยำ่งสูงต่อกำรรับรู้ในตรำสินคำ้ซ่ึงพบว่ำเป็น
กำรช่วยแบ่งปันขอ้มูลทั้งด้ำนบวกและด้ำนลบให้แก่
ลูกคำ้ในส่ือสังคมออนไลน์และมีรูปแบบกำรส่ือสำร
แบบดำวกระจำยท่ีสำมำรถส่ือสำรข้อมูลข่ำวสำร
เก่ียวกบัตรำสินคำ้ในรูปแบบรอบทิศทำงแบบสำมร้อย
หกสิบองศำอีกดว้ย 
 
8. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 ผลกำรประเมินปัจจัยท่ี มีผลต่อกำรรับรู้
สินค้ำไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ำ
กำรสร้ำงควำมผูกพนักับลูกค้ำ กำรเปิดรับตรำสินค้ำ 
และ กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้
สินค้ำไพรเวทแบรนด์ โดยกำรเปิดรับตรำสินค้ำมี
อิทธิพลต่อกำรรับรู้สินค้ำไพรเวทแบรนด์มำกท่ีสุด  
ดงันั้น เจำ้ของสินคำ้ไพรเวทแบรนด์หรือนกักำรตลำด
ควรให้ควำมส ำคญัต่อกำรสร้ำงควำมผูกพนักบัลูกค้ำ
ผ่ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดและกำรส ร้ำง
ประสบกำรณ์ร่วมกับลูกค้ำผ่ำนข้อมูลเก่ียวกับตรำ
สินค้ำไพรเวทแบรนด์ กำรเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกับตรำ
สินคำ้ไพรเวทแบรนด์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือให้
ลูกคำ้ไดข้้อมูลเก่ียวกับสินค้ำไพรเวทแบรนด์ ได้พบ
และเห็นตรำสินคำ้ไพรเวทแบรนด์บ่อย ๆ จนกระทัง่
ลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยสำมำรถระลึกถึงตรำสินคำ้ไพรเวท
แบรนด์ได้ และสำมำรถจดจ ำภำพลักษณ์ในเชิงบวก
เก่ียวกับคุณสมบติัของสินค้ำผ่ำนตรำสินค้ำไพรเวท 
แบรนด์ได้ นอกจำกน้ีเจำ้ของสินค้ำไพรเวทแบรนด์
ควรก ำหนดให้กำรสร้ำงควำมผูกพนักับลูกคำ้เพ่ือให้
เกิดกำรรับรู้ต่อสินคำ้ไพรเวทแบรนด์ โดยก ำหนดให้
เป็นส่วนหน่ึงของกลยทุธ์กำรสร้ำงตรำสินคำ้ และเน้น
กำรส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์
ให้ เป็นส่ือส ำคัญในกำรส่ือสำรตรำสินค้ำไพรเวท    
แบรนด์สู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ต่อ
ตรำสินค้ำและน ำไปสู่กำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำไพรเวท
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แบรนด์ และเกิดควำมจงรักภกัดีต่อตรำสินคำ้ไพรเวท แบรนดใ์นท่ีสุด 
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