
ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผู้บริโภคสินค้า
แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) 

 
 
 
 
 
 
 
 

วรรณิสา ศิริวานิชย์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต  

วิทยาลัยการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหิดล 
พ.ศ. 2563 

 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยมหิดล



สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผู้บริโภคสินค้า
แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) 

 
ไดร้ับการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
22 ตุลาคม พ.ศ. 2564 

   
 
 
 

   
 

………………...………….…..……… 
นางสาววรรณิสา ศิริวานิชย ์
ผูว้ิจยั 

 
 
……………………….….…..……… 
รองศาสตราจารยณ์ัฐวุฒิ พิมพา, 
Ph.D. 
อาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ 

  
 
……………………….….…..……… 
สุเทพ น่ิมสาย, 
Ph.D. 
ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 
 
……………………….….…..……… 
รองศาตราจารยว์ิชิตา รักธรรม, 
Ph.D. 
คณบดีวิทยาลยัการจดัการ  มหาวิทยาลยัมหิดล 

  
 
……………………….….…..……… 
รองศาสตรจารยภ์คพล อนุฤทธ์ิ,   
Ph.D. 
กรรมการสอบสารนิพนธ์ 



 ข 

 
กิตติกรรมประกาศ 

 
   

สารนิพนธ์ฉบบัน้ี สามารถส าเร็จลุล่วงและประสบความส าเร็จไปได้ดว้ยดี เน่ืองจาก
ไดร้ับความอนุเคราะห์จากรองศาสตราจารย ์ดร.ณัฐวุฒิ พิมพา อาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ไดใ้ห้
ค าปรึกษา และขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับงานวิจยั และคอยช่วยผลกัดนั เอาใจใส่
งานวิจัยน้ีตลอด 2 ภาคการศึกษา จนกระทัง่งานวิจัยน้ีเสร็จสมบูรณ์ ทางผูว้ิจัยมีความซาบซ้ึงและ
ขอขอบคุณดว้ยความเคารพอย่างสูงส าหรับความตั้งใจอย่างมากของอาจารยก์บังานวิจยัชิ้นน้ี 

นอกจากน้ีต้องขอขอบคุณผู้ร่วมการวิจัยในตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความ
ร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีด าเนินต่อไปไดด้ว้ยดี 

ทา้ยที่สุดผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณครอบครัว หัวหนา้ เพื่อนร่วมงาน และเพื่อนๆ ใน
รุ่น MS 22C ที่คอยเป็นก าลงัใจส าคญั ให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าที่ดี และผลกัดันมาตลอดจน
จบการศึกษา และช่วยท าให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วง 

 
วรรณิสา ศิริวานิชย ์

 

 

 

 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ค 

ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  
RELATIONSHIPS BETWEEN VALUE ADDED AND REPEAT PURCHASE INTENTION VIA 
ONLINE PLATFORM 
 
วรรณิสา ศิริวานิชย ์ 6250367 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : รองศาสตราจารยณ์ัฐวุฒิ พิมพา, Ph.D., สุเทพ น่ิมสาย, Ph.D., 
รองศาสตรจารยภ์คพล อนุฤทธ์ิ, Ph.D. 
 

บทคดัย่อ  
 งานวิจยัในครั้งน้ีมีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษาประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ในการขายสินคา้แบรนด์หรูใน
ประเทศไทย การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจัยท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าผ่านระบบแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และเพ่ือสร้างความเข้าใจในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของ
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ท่ีผ่านมา และอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยวิธีทางสถิติครั้งน้ี ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
 ผลการศึกษาพบว่าแพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทโซเซียลมีเดียมีความเหมาะสมในการขายสินคา้แบรนด์
หรูในประเทศไทย โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบักระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ เน้นสัมผสัประสบการณ์ท่ีดี
ผ่านการบริการมากกว่าประเภทของแพลตฟอร์ม ส่วนปัจจยัเกี่ยวกบัมีการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจากรหัสการใช้งานช่วยสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในขณะเดียวกนัความพึงพอใจในการซ้ือ
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ผู้บริโภค และรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์  

 
ค าส าคญั : สินคา้แบรนด์หรู/ แพลตฟอร์มออนไลน์/ ความตั้งใจซ้ือซ ้า/ มูลค่าเพิ่ม 
 

68 หนา้   

 



 ง 

 
สารบัญ 

 
 

 หน้า 
กิตติกรรมประกาศ ข 
บทคัดย่อ ค 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญรูปภาพ ฌ 
บทที่ 1   บทน า 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
1.2 ค าถามงานวิจยั 6 
1.3 วตัถุประสงคข์องงานวิจยั 7 
1.4 ขอบเขตของงานวิจยั 8 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะไดร้ับ 7 
1.6 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 8 

บทที่ 2   แนวความคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 10 
2.1 ค านิยามสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) 10 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 11 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัออนไลน์แพลตฟอร์ม 14 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการสร้างมูลค่าเพิ่ม 17 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจยั (Conceptual Framework) 19 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย 21 
3.1 วิธีการวิจยั 21 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 21 

3.2.1 ประชากร 21 
3.2.2 กลุ่มตวัอย่าง 21 

     3.2.3 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 22 
3.3 ตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยั 23 



 จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

 หน้า 
3.3.1 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 23 
3.3.2 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 23 

3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นงานวิจยั 24 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 26 

3.5.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอ้มูล (Validity) 27 
3.5.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 27 

3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 27 
3.6.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 27 
3.6.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  28 

บทที่ 4  ผลการวิจัย 29 
4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 29 
4.2 ขอ้มูลดา้นปัจจยัของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบน
 แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platforms Attraction 

31 

4.3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ 
แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

34 

4.4 แนวโนม้ที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 37 
4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 38 

บทที่ 5  สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 47 
5.1 สรุปผลการวิจยั 47 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 48 

5.2.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

49 

5.2.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มในมุมมองของผูบ้ริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบ
รนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

50 

 



 ฉ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

 หน้า 
5.2.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์มและ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

51 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 53 
5.4 ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 55 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้ งถดัไป 55 

บรรณานุกรม 57 
ภาคผนวก 60 

ภาคผนวก ก  แบบสอบถามที่ใชใ้นงานวิจยั 61 
ประวัติผู้วิจัย 70 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 ช 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง หน้า 
3.1         ตารางแสดงระดบัความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 28 
4.1         แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  29 
4.2         ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของปัจจยัที่  
              ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

31 

4.3         ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบั 
              ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

35 

4.4         ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนม้ที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์ 
              หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 

37 

4.5         แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
              correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจยัดา้น 
              ประเภทของแพลตฟอร์มท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม 
              ออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐาน 
              ที ่1) 

39 

4.6         แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
              correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจยัดา้น 
              กระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรู 
              บนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม 
              ออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 2) 

40 

4.7         แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
              correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจยัดา้น 
              ลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
              แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบน  
              แพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 3) 

41 

 



 ซ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง หน้า 
4.8         แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
              correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจยัดา้นการ 
              เช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบน 
              แพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
              (สมมุติฐานที่ 4) 

42 

4.9        แสดงค่าวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)     
             ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์และการตดัสินใจซ้ือซ ้า 
             สินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 5) 

43 

4.10        แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
             correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างความพึงพอใจ 
             ในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ มีและการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์ 
             หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 6) 

45 

4.11        แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  
             correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างความน่าเช่ือถือ 
             ของแพลตฟอร์ม และการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
             (สมมุติฐานที่ 7) 

46 

                        
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ฌ 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

ภาพ หน้า 
1.1           ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ในปี 2563 แสดงจ านวนชัว่โมง 
                การใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวนัเปรียบเทียบระหว่างปี 2556 - 2563 

2 

1.2           แพลตฟอร์มส าหรับใชซ้ื้อขายสินคา้และบริการทางออนไลน์ ในปี 2563 4 
2.1           ความสัมพนัธ์ระหว่าง Platform economy, Platform ecosystem, Digital   
                platform (Marvin Drewel, Leon Özcan, Christian Koldewey, Jürgen  
                Gausemeier, 2020) 

16 

2.2           กรอบแนวคิดงานงานวิจยั ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามที่ส่งผลต่อ  
                ความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม 
                ออนไลน์ 

20 

 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1 

 
บทที่ 1 
บทน า 

 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เน่ืองจากปัจจุบนัโลกก าลงัเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัด เกิดจากการป่ันป่วน
ของเทคโนโลยีที่เ รียกว่า “Disruption Technology” ท าให้ธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีแบบเดิม ๆ ไม่
สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได ้ เน่ืองจากไม่สามารถปรับตวัไดท้นัตามการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึน และ
การมีเทคโนโลยีใหม่เขา้มาช่วยในการอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนยุค
ใหม่เพิ่มมากข้ึน ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยุคใหม่เกิดการเปล่ียนแปลง เห็นไดจ้ากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่างอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หรือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยที่มีมูลค่าการ
เติบโตสูงข้ึนเกิน 10% ติดต่อกันในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยมูลค่าอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) แบบ 
B2C ของประเทศไทยยงัสูงที่สุดในกลุ่มอาเซียน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2563) 

อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ธุรกิจที่มีการขาย
สินคา้/บริการให้ลูกคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือ การให้ลูกคา้ส่งค าส่ังซ้ือส่ังจองสินคา้/บริการผ่าน
ช่องทางบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงนับรวมไปถึงค าส่ังซ้ือที่ได้รับจาก Internet Application เช่น เว็บไซต์ 
Extranet และโปรแกรมอ่ืน ๆ ที่ท างานผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เช่น EDI ผ่านอินเทอร์เน็ต Minitel 
ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือผ่านเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ โดยไม่ค านึงถึงวิธีการเขา้ถึงเวบ็ไซตเ์หล่านั้น (เช่น อาจท า
การเขา้ถึงผ่านทางโทรศพัทม์ือถือ หรือ โทรทศัน์ ฯลฯ) แต่จะไม่นบัรวมกบัค าส่ังซ้ือที่ไดร้ับผ่านทาง
โทรศพัท ์โทรสาร หรือการโตต้อบผ่านทางอีเมลท์ัว่ไปโดยไม่มีค าส่ังซ้ือสินคา้และบริการ ส่วนการ
ช าระเงินและการจัดส่งสินค้าสามารถจัดท าผ่านช่องทางใดก็ได้1 ปัจจุบันแพลตฟอร์มออนไลน์
ประเภทอีคอมเมิร์ชกลายเป็นเศรษฐกิจใหม่ของโลก และมีการเติบโตต่อเน่ืองแบบก้าวกระโดด 
เน่ืองจากการพฒันาเทคโนโลยีการที่ทนัสมยั ครอบคลุมทุกพื้นที่มากข้ึน ท าให้ผูค้นเขา้ถึงการใชง้าน
อินเทอร์เน็ตไดง่้ายข้ึน ท าให้สังคมเขา้สู่ยุคดิจิทลั (Digital Society) อย่างเต็มตวั 
 
  
1 อา้งอิงค านิยาม e-Commerce จากส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  
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ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง อิเ ล็กทรอนิกส์  ได้มีการส ารวจพฤติกรรมผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเป็นประจ าทุกปี ซ่ึงเร่ิมท าการส ารวจตั้ งแต่ปี 2556 หากเปรียบเทียบ
ยอ้นหลงัพบว่า จ านวนชัว่โมงการใชง้านอินเทอร์เน็ตในปี 2563 เพิ่มมากข้ึน 6 ชัว่โมง 49 นาที โดยมี
อตัราการเติบโตเฉล่ียอยู่ที่ 13.9% ต่อปี และมีจ านวนการใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2020 เฉล่ียต่อวนัอยู่ที่ 
11 ชั่วโมง 25 นาที เพิ่มข้ึนจากปี 2562 เป็นเวลา 1 ชั่วโมง 3 นาที พบว่าจ านวนชั่วโมงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวนัมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึน และประเทศไทยมีมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซสูงสุด
เป็นอนัดบั 1 ในกลุ่มประเทศอาเซียน มีมูลค่าสูงถึง 3,767,045.45 ลา้นบาท ในปี 2561 และในปี 2562 
มีมูลค่าเพิ่มสูงถึง 4 พนัลา้นบาท ท าให้เห็นถึงโอกาสทางเศรษฐกิจมากมายที่รออยู่บนโลกออนไลน์ 
และหากโครงสร้างทางอินเตอร์เน็ตมีการพัฒนาเครือข่ายมากยิ่ง ข้ึน ท าให้การค้าขายผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) มีรูปแบบใหม่ ๆ  เกิดเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงช่วย
ลดช่องว่างระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย และยงัเป็นการเพิ่มแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563, น.25) 
 

 
ภาพ 1.1 ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต ในปี 2563 แสดงจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต
โดยเฉล่ียต่อวนัเปรียบเทียบระหว่างปี 2556 - 2563 
ที่มา: ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  Electronic Transactions Development 
Agency หรือ ETDA (เอ็ตดา้), 2563  
 

จากผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ในปี 2563 โดยส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีการใชง้านอินเทอร์เน็ตในจุดประสงค์ที่หลากหลายมากข้ึน แสดงให้เห็นว่า
คนไทยมีความพร้อมในการก้าวเข้าสู่โลกออนไลน์มากข้ึน และยงัพบอีกว่าสัดส่วนในการท า
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กิจกรรมต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีมากกว่าช่องทางออฟไลน์ในทุกกิจกรรม โดยกิจกรรมที่
ท าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ การจองโรงแรม ที่พกั มีสัดส่วนคิดเป็น 79.3% ส่วน
การซ้ือสินคา้ ส่ิงของ ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ สุขภาพและความงาน สินคา้แฟชั่น ฯลฯ 
คิดเป็น 58.8%  

นอกจากน้ีทางส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ยงัไดท้ าการส ารวจเพิ่มเติม
ในเร่ืองของแพลตฟอร์มหรือช่องทางที่ใชใ้นการท ากิจกรรมออนไลน์อีกดว้ย จากผลการส ารวจคน
นิยมขายสินค้าหรือบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์ผ่าน Facebook Fan page มากที่สุด คิดเป็น 
64.7% รองลงมาคือ Shopee (47.5%), Instagram (40.8%), LINE (39.4%) และ Lazada (29.4%) ส่วน
แพลตฟอร์มหรือช่องทาง 3 อันดับแรกที่คนนิยมซ้ือสินค้าบริการผ่านทางออนไลน์ คือ Shopee 
(91.0%) Lazada (72.9%) และ Facebook Fan page (55.1%) สาเหตุหลักที่คนนิยมซ้ือสินค้าและ
บริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์รายใหญ่ ๆ เน่ืองจากมีสินคา้หลากหลายประเภทในระดบัราคาที่ผู ้
ซ้ือเลือกจ่ายได้ มีโปรโมชั่นลดราคาและแคมเปญร่วมสนุกต่าง ๆ  รวมถึงมีช่วงทางการช าระเงินที่
หลากหมาย (ส านกังานยุทธศาสตร์ ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม, 2563) และจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ประสบปัญหากนัทัว่
โลก รวมถึงมีการบงัคบัใชม้าตราการป้องกนัและควบคุมการระบาดของโรค ดว้ยการรักษาระยะห่าง
ทางสังคม รวมถึงการประกาศปิดร้านคา้หรือกิจกรรมต่าง ๆ  ที่มีความเส่ียงต่อการแพร่กระจายของ
โรค ไปจนถึงงดการเดินทางออกจากบ้านและงดการเดินทางขา้มประเทศ เพื่อป้องกันการรวมตวั
ของคนจ านวนมาก จากสถานการณ์ดังกล่าว จึงท าให้แพลตฟอร์มออนไลน์มีบทบาทส าคัญมาก
ยิ่งข้ึน ซ่ึงก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ผู ้บริโภคบางคนยงัไม่เคยใช้ช่องทาง
แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดียในการซ้ือขายอย่างจริงจงั ส่วนใหญ่จะใชใ้นการส่ือสารและ
ติดต่อสอบถาม แต่พอช่วงโควิดท าให้ธุรกิจและสินคา้แบรนด์ต่าง ๆ เร่ิมมีการท า Live Commerce 
กันมากข้ึน โดยให้พนักงานไลฟ์เพื่อแนะน าสินคา้ และดึงให้ลูกคา้เขา้มา Chat to Shop ซ่ึงบางแบ
รนด์ไม่ได้ท าแค่การไลฟ์เท่านั้น แต่มีการให้พนักงานติดต่อกับลูกค้าเก่าเพื่อเสนอสินคา้ผ่านทาง
โทรศพัท์อีกด้วย แสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่าการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์มีการเติบโต
แบบก้าวกระโดด และปัจจุบนัแพลตฟอร์มออนไลน์เก่ียวกับการคา้ขายผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์
ไม่ใช่แค่พื้นที่ให้คนซ้ือและคนขายมาเจอกันเท่านั้น แต่ตอนน้ีมีการท าเป็น Live Market และ Chat 
เพื่อเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดอ้ย่างครบถว้น เพราะพฤติกรรมของคนไทย
เวลาจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มกัจะชอบพูดคุย มีปฏิสัมพนัธ์ และต่อรองราคาก่อนเสมอ อีกทั้งยงัช่วย
อ านวยความสะดวกและช่วยลดขอ้จ ากัดดา้นต่าง ๆ อีกมากมาย ทั้งเร่ืองเวลา สถานที่ ค่าใช้จ่าย ซ่ึง
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทั้ง “ผูซ้ื้อ” และ “ผูข้าย” จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 น้ี ท า
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ให้คนหันมาซ้ือสินคา้ออนไลน์กันมากข้ึน เกิดผูซ้ื้อหนา้ใหม่ที่ไม่เคยซ้ือมาก่อน เมื่อไดล้องแลว้เกิด
ติดใจและมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไปเร่ือย ๆ ที่จากเดิมผูบ้ริโภคมกัเกิดความกังวล ไม่
มัน่ใจในการส่ังสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ แต่ด้วยสถานการณ์บงัคบัท าให้คนกลา้ที่จะเส่ียง
และทดลองใช ้โดยคาดการณ์ว่าแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างอีคอมเมิร์ซน่าจะเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างเห็น
ได้ชัด ดังนั้นธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงสินคา้แบรนด์หรูต้องเตรียมพร้อมรับมือกับการแข่งขันและการ
เปล่ียนแปลงของตลาดที่จะเกิดข้ึนในอนาคต 
  

 
ภาพ 1.2 แพลตฟอร์มส าหรับใชซ้ื้อขายสินคา้และบริการทางออนไลน์ ในปี 2563 
ที่มา: ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  Electronic Transactions Development 
Agency หรือ ETDA (เอ็ตดา้), 2563 
  

จากการศึกษาข้อมูลของศูนย์องค์ความรู้ด้านลักชัวร่ี หรือ Luxellence Center คณะ
วิทยาการจดัการ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ ภายใตก้ารบริหารงานของบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั 
(มหาชน) ในปี 2563 พบว่าตลาดหลกัของสินคา้แบรนด์หรู อยู่ที่อเมริกา และยุโรป ส่วนในจีนถือ
เป็นประเทศที่มีอตัราการเติบโตสูงมากราว ๆ 18-20% ต่อปี ในขณะเดียวกันก็เป็นตลาดที่ซับซ้อน
และเขา้ถึงได้ไม่ง่าย ถึงแมสิ้นคา้แบรนด์หรูจะสามารถครองใจผูบ้ริโภคได้จากความช่ืนชอบส่วน
บุคคล หรือต้องการเก็บไวล้งทุน แต่การที่พฤติกรรมของผูค้นเขา้สู่ยุคออนไลน์ก็กลายเป็นปัจจยัที่
สินคา้แบรนด์หรูไม่ควรมองขา้ม เพราะในอดีตสินคา้แบรนด์หรูส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักับการ
สร้างเร่ืองราวของแบรนด์ ผูก่้อตั้งแบรนด์ และการวางกลยุทธ์เป็นหลัก ซ่ึงจุดแข็งที่กล่าวมานั้น
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อาจจะ “ใชไ้ม่ได”้ และ “ไม่สามารถเขา้ถึงใจผูบ้ริโภคยุคดิจิทลั” เน่ืองมาจากยุคสมยัที่เปล่ียนไปจาก
การที่เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทมากยิ่งข้ึน หรือการถูก Disruption Technology ดังที่กล่าวมาแล้ว
ข้างต้น ท าให้ความต้องการของผู ้บริโภคในการเข้าถึง สินค้าแบรนด์หรูเปล่ียนไป เน่ืองจาก
พฤติกรรมการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์กลายเป็นทางเลือกใหม่ในการสร้างชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) ซ่ึงง่ายต่อการเขา้ถึงขอ้มูล รวมถึงเร่ืองราวของแบรนด์ จากการแบ่งปันขอ้มูลภายในส่ือ
ชุมชนออนไลน์ที่สร้างข้ึนเฉพาะกลุ่ม อีกทั้งยงัเหมาะกับผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบความสะดวก รวดเร็ว 
และกระชับกว่า ปัจจัยเหล่าน้ีท าให้สินคา้แบรนด์หรูจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนเพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค 
รวมถึงการเสิร์ฟประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อีกด้วย จะเห็นได้
ว่ากลุ่มสินคา้แบรนด์หรูเป็นกลุ่มที่มีการปรับตวัเขา้สู่ยุคดิจิทลัช้าที่สุด เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ของ
สินคา้แบรนด์หรูมีความต้องการจบัต้องสินคา้และการดูแลจากพนักงานขาย ซ่ึงถือเป็นความท้าทาย
ของตลาดกลุ่มสินคา้แบรนด์หรูในการปรับเปล่ียนสู่ช่องทางการซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์
เป็นอย่างมาก  ในปัจจุบนัการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีสัดส่วนประมาณ 
10% ของมูลค่าสินคา้ทัว่โลก แต่เทรนด์การซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ก็มีการ
เติบโตข้ึนเร่ือย ๆ และคาดว่าในปี 2568 จะมีมูลค่าการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านช่องทางน้ีมากถึง 
25% ของมูลค่าทั้งหมด ที่ผ่านมาสินคา้แบรนด์หรูอาจจะพยายามออกห่างจากเทคโนโลยี แต่ในที่สุด
ก็ต้องยอมรับว่าไม่สามารถท าได ้หากพฤติกรรมของผูซ้ื้อเปล่ียนไปสู่มาตรฐานใหม่ สินคา้แบรนด์
หรูต้องมีการพฒันากลยุทธ์ด้านดิจิทัลที่เต็มรูปแบบมากข้ึน รวมถึงการเขา้ไปอยู่ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ส าคญั ๆ และวิธีการส่ือสารที่สามารถสร้างความน่าสนใจ พร้อมกับน าเสนอคุณค่าของ
สินคา้ เพื่อดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย รวมถึงการสร้างตวัตนที่แตกต่าง เพื่อให้สอดคลอ้งไปกบั
พฤติกรรมที่เป็นมาตรฐานใหม่ของผูซ้ื้อให้ได้อย่างเหมาะสมอาจกล่าวไดว้่าผูป้ระกอบการสินคา้แบ
รนด์หรูอาจจะไม่สามารถพยุงธุรกิจให้รอดไดห้ากไม่มีการปรับตวัตามสถานการณ์ และเทรนด์ของ
โลกยุคดิจิทลั เพื่อให้เขา้ถึงผูซ้ื้อให้มากข้ึน หลงัจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ระลอก
แรกจบลง เห็นได้ว่าอุตสาหกรรมสินคา้แบรนด์หรู เร่ิมมีการลงทุนเก่ียวกับแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่างอีคอมเมิร์ซเพิ่มข้ึน โดยทุ่มการลงทุนไปยงัประเทศจีนเป็นประเทศแรก ๆ เน่ืองจากในปี 2017 
จีนมียอดใช้จ่ายด้านน้ีสูงถึง 118.39 ล้านเหรียญดอลล่าสหรัฐ ซ่ึงมากกว่าในอเมริกา ยุโรป หรือ
ประเทศอ่ืน ๆ ในโลก และคาดว่าผูบ้ริโภคในจีนจะมียอดใชจ้่ายด้านน้ีเพิ่มสูงข้ึนถึง 50% ในปี 2568 
ส่วนในอเมริกาและยุโรปก็มีการลงทุนกบั Mono brand e-Commerce (third-party online platforms) 
ซ่ึง McKinsey คาดการณ์ไวว้่าจะสามารถช่วยเพิ่มยอดขายผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ถึง 20% ใน
ปี 2568 เช่นเดียวกบัจีน (Schmidt, J., Dörner, K., Berg, A., Schumacher, T., & Bockholdt, K.,2015) 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าสินค้าแบรนด์หรู จะต้องให้ความส าคัญกับ
แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นช่องทางการท าการตลาดที่ประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน ในอนาคตแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อาจจะไม่ใช่แค่ช่องทางการขาย แต่ยงัสามารถช่วยสร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภค สร้างคุณค่า
และเพิ่มกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ ๆ ถึงแมส้ถานการณ์การน าเขา้โดยรวมของปี 2563 จะชะลอตวัลดลงถึง 
12.39% แต่จากสถิติการน าเขา้สินคา้อุปโภคบริโภค (สินคา้แบรนด์หรูซ่ึงจดัอยู่ในประเภทของสินคา้
ฟุ่ มเฟือย) ตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม 2563 พบว่ามีมูลค่าเพิ่มสูงข้ึนถึง 1,172,364,008 ลา้น
บาท ทั้ งน้ี ยอดการน าเข้าที่ เพิ่มสูงข้ึนเป็นผลจากอัตราการเติบโตของการซ้ือขายสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ดันยอดน าเขา้สินคา้ในกลุ่มดังกล่าวมีอตัราที่เพิ่มข้ึน เน่ืองจากพฤติกรรม
ผู ้บริโภคที่หันไปส่ังซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มมากข้ึน (ข้อมูลเปิด เผยของ
กระทรวงการคลงั, 2563) ทางผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการศึกษาถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้าง
มูลค่าเพิ่มและความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภคสินค้าแบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) (Relationships between Value added and repeat purchase 
intention via Online Platform) เพื่อพฒันาต่อยอดไปยงัสินคา้ที่ราคาไม่สูง รวมถึง เพื่อให้ได้ขอ้มูล
เชิงลึกด้านการจัดการและเป็นการช่วย บริษทัแบรนด์หรูในประเทศไทย ในการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อท าให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคออนไลน์ไดอ้ย่างมีศกัยภาพ 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
1.2.1 แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) ประเภทใดที่เหมาะสมในการขายสินคา้   

แบรนด์หรู (Luxury Brand) ในประเทศไทย 
1.2.2 แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) ในการขายสินคา้ประเภทแบรนด์หรู 

(Luxury Brand) มีการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) แบบใดให้กบัผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู  
1.2.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์มและพฤติกรรมการ

ซ้ือซ ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) เป็นอย่างไร 
1.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) เป็นอย่างไร 
 
 
 
 



 7 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.3.1 เพื่อศึกษาประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) ในการขายสินคา้

แบรนด์หรู (Luxury Brand) ในประเทศไทย 
1.3.2 เพื่อศึกษาการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผูบ้ริโภคในการขายผ่านระบบแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ (Online platform) 
1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจยัที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าผ่านระบบแพลตฟอร์มออนไลน์ 

(Online Platform) 
1.3.4 เพื่อสร้างความเขา้ใจในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความ

ตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury brand) ผ่านระบบแพลตฟอร์มออนไลน์             
(Online Platform) 
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
งานวิจัยฉบับน้ี เ ป็นงานวิจัย เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาถึง

ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู 
(Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) กลุ่มประชากร คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยที่
มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านระบบออนไลน์ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา  

ระยะเวลาในการศึกษาเก็บขอ้มูลการวิจยั ใช้ระยะเวลาตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 
ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เพื่อพัฒนาองค์ความรู้ เ ก่ียวกับประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online 

Platform) ที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู มีความน่าเช่ือถือในการขาย
สินคา้ และสร้างแรงจูงใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) ในประเทศ
ไทย 

1.5.2 เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกด้านการจัดการและเป็นการช่วย บริษัทแบรนด์หรูใน
ประเทศไทย ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อท าให้เข้าถึงผู ้บริโภคออนไลน์ได้อย่างมี
ศกัยภาพ 
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1.5.3 เพื่อให้ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการวิจัยไปศึกษาต่อยอดองค์ความรู้ อา้งอิง และ
เป็นแนวทางในการพฒันา และปรับปรุงในอนาคต 

 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 สินค้าแบรนด์หรูหรือตราสินค้าหรู (Luxury Brands) หมายถึง สัญลกัษณ์ของ
ความหรูหราของตราสินคา้หรือ ตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงและท าให้ผูใ้ชเ้กิดความรู้สึกพิเศษหรือลกัษณะ
เฉพาะตวั (exclusivity) อย่างมีเอกลกัษณ์ นอกจากน้ีตราสินคา้นั้นยงัสามารถส่ือสารความรู้สึกหรือ
ความหมายพิเศษและสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพระดับสูงของตราสินคา้ จนสามารถรักษาความภกัดี
ของลูกคา้ได้ โดยการศึกษาครั้ งน้ีเลือกที่จะก าหนดขอบเขตตราสินคา้หรู ใน 20 ยี่ห้อที่ได้รับความ
นิยมสูงสุดในปี 2020 จากการจดัอนัดบัของ Lyst ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์แฟชัน่ ดงัน้ี GUCCI , 
BALENCIAGA, OFF-WHITE, PRADA, SAINT LAURENT, BOTTEGA VENETA, VERSACE, 
VALENTINO, FENDI, BURBERRY, JACQUEMUS, ALEXANDER MCQUEEN, LOEWE, 
GIVENCHY, HERMES, CHANEL, DOLCE & GABBANA, GOYARD, LOUIS VUITTON, 
DIOR, CELINE  

 
1.6.2 แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) หมายถึง แพลตฟอร์มขายสินค้า

ออนไลน์ หรือเวบ็ไซตส่ื์อกลางในการติดต่อซ้ือ – ขายผ่านโครงข่ายระบบอินเตอร์เน็ต (Internet) ที่
ช่วยให้ผูข้ายและผูซ้ื้อเกิดการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงแต่ละออนไลน์
แพลตฟอร์มจะมีคุณสมบตัิและเอกลกัษณ์ที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการซ้ือของกลุ่ม
ผู ้บ ริโภคนั้ น  ๆ  ได้แ ก่  Facebook Fanpage, Instagram, Tiktok, Snapchat, Twitter, Youtube, Line 
Official Account, E-tailer, Lazada, Shopee, Kaidee, LnwSHOP, Weloveshopping, O Shopping, 
Thailand Mall, Thailand Postmart, Farfetch, Mr.Porter, Net-a-Porter, Ssense, Bonobos, Amazon, 
Alibaba, Talad.com, Stylicy, HBX, Own brand website 

 
1.6.3 การตั้ ง ใจในการซ้ือซ ้ า  (Repeat-purchase Intention) หมายถึง การที่กลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการ และยินดีที่จะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
อีก โดยเป็นการซ้ือซ ้ าในครั้ งที่สองและครั้ งต่อ ๆ มา ซ่ึงขั้นตอนในการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจาก
ประสบการณ์การใชง้านโดยตรงหรือการบอกต่อ (Cronin. Jr et al., 2000) ในงานวิจยัครั้ งน้ี หมายถึง 
การตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
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1.6.4 มูลค่าเพิ่ม (Value-added) หมายถึง การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการบริการหรือ
ผลิตภณัฑบ์นแพลตฟอร์มออนไลน์ดว้ยลกัษณะพิเศษหรือโดดเด่นซ่ึงน ามาซ่ึงประโยชน์ใชส้อยและ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และเกิดความหลากหลายเพื่อเพิ่มทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภคจนเกิดความ
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และบริการ 
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บทที่ 2 

แนวความคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

ในการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) ผู ้
ศึกษาไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมในแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งมาประกอบการศึกษา 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 ค านิยามสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการซ้ือซ ้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัออนไลน์แพลตฟอร์ม 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการสร้างมูลค่าเพิ่ม  

 
 

2.1 ค านิยามสินค้าแบรนด์หรู (Luxury Brand) 
สินคา้แบรนด์หรูมีลกัษณะที่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ และเป็นสินคา้ที่หายาก ราคาสูง 

มาพร้อมกับประสบการณ์การบริการที่ควรค่าต่อการได้รับอย่างเหมาะสม (Fraser, 2020) แนวคิด
เก่ียวกับค าว่า “หรู” หรือ “Luxury” คือ ความหรูหรา น่าสนใจ และดึงดูดผูบ้ริโภค จึงท าให้หลาย ๆ  
บริษทัหรือสินคา้พยายามจะท าให้ตวัเองเป็นที่จดจ าในรูปแบบของสินคา้แบรนด์หรู จากการคน้ควา้
งานวิจยัและแนวคิดต่าง ๆ พบว่ามีค าจ ากดัความที่หลากหลายของค าว่า “หรู” หรือ “Luxury” และไม่
มีวิธีการหรือค านิยามที่แน่ชดัในการแยกแยะสินคา้แบรนด์หรูจากสินคา้ที่ไม่ใช่สินคา้แบรนด์หรู ซ่ึง
ข้ึนอยู่กับการรับรู้ของผู ้บริโภค และไม่ใช่ว่าสินค้าแบรนด์หรูทั้งหมดจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้
เหมือนกัน เช่น รถติดแบรนด์ แคดิลแลค (CADILLAC) เมื่อเทียบกับรถติดแบรนด์โรลส์-รอยซ์ 
(Rolls-Royce) ทั้ งสองถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มของสินค้าแบรนด์หรูเหมือนกัน แต่พบว่ามีการรับรู้ที่
แตกต่างกนัในค าจ ากดัความของความหรูหรา (Chandiran, 2021) 

จากการคน้ควา้ของ Caroline et al. (2010) ได้ให้ค านิยามของสินคา้แบรนด์หรูไว้ว่า 
“เป็นผลิตภณัฑ์คุณภาพสูง ราคาแพง ไม่จ าเป็น มาพร้อมกับบริการที่พิเศษแตกต่างจากการบริการ
โดยทัว่ไป ดูเหมือนจะเขา้ถึงได้ยาก และน าเสนอคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ อารมณ์ ความเช่ือในระดับสูง
ผ่านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค” ซ่ึงเป็นการให้ค าจัดกัดความของสินคา้แบรนด์หรูจาก 4 มุมมอง 
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ไดแ้ก่ 1. มุมมองที่มาจากเชิงสัญลกัษณ ์ (Symbolic) 2. มุมมองจากประโยชน์เชิงใชส้อย (Functional) 
3. มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) 4. มุมมองจากประสบการณ์ (experiential) 

Eun and Brandi (2016) ได้อ้างอิงถึงงานวิจัยของ Vigneron and Johnson (2004) ซ่ึง 
Vigneron and Johnson ไดก้ าหนดให้สินคา้แบรนด์หรูเป็นสินคา้ที่มีช่ือเสียงระดับโลก ซ่ึงมีการรับรู้
ที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เช่น การรับรู้ด้านความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มี
คุณภาพสูง ส าหรับสินคา้ต่าง ๆ  ที่ได้ถูกพิจารณาว่าเป็นสินคา้แบรนด์หรู จะมีลกัษณะที่สามารถบ่ง
บอกถึงความหรู (Luxury) ที่เห็นได้ชัด ดังที่กล่าวไว ้ได้แก่ เป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียงระดังโลก มี
คุณภาพสูง มีความพิเศษในดา้นของราคาหรือราคาสูง มีความเป็นเอกลกัษณ์ที่ชัดเจน และให้คุณค่า
ทางจิตใจ และ Dion & Borraz, 2017 ยงักล่าวไว้ว่าแบรนด์หรูจ าเป็นต้องน าเสนอบริการผ่านตวั
บุคคลโดยตรงเพื่อควบคุมประสบการณ์ด้านการบริการที่ลูกค้าจะได้รับโดยพนักงานจากที่ร้าน 
(Frontline employee in-store) เพื่อนเนน้ย าภาพลกัษณ์และความหรูหราที่มีอยู่ของแบรนด์อีกดว้ย 

นักวิจัยหลายคนซ่ึงกล่าวไวใ้นงานวิจยัของ (Eunju Ko, 2019) พยายามคน้ควา้และให้
ความหมายที่ชัดเจนเก่ียวกับค าว่า “สินคา้แบรนด์หรู” แต่ก็ยงัไม่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย 
ยกตวัอย่างของสมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association: AMA) ก็ยงัไม่ไดบ้รรจุ
ความหมายของค าว่า “สินคา้แบรนด์หรู”, “Luxury”, “luxury brand,” หรือ “luxury marketing.” ไว้
ในคลงัค าศพัท์ และมีความท้าทายเกิดข้ึนมากมายหลายประการกับนักวิจัยในการที่จะระบุหรือให้
ความหมายของสินค้าแบรนด์หรู รวมถึงแนวคิดที่จะสามารถแสดงถึงความสัมพันธ์ของความ
หรูหราหรือลกัซ์ชัวร่ี เน่ืองจากการรับรู้ถึงส่ิงที่เรียกว่าเป็น “ความหรูหรา” นั้นมีความผนัผวนอยู่
ตลอดเวลา สาเหตุมาจากการขาดความชัดเจนในเร่ืองของตัวช้ีวัดด้านความหรูหรา และเมื่อ
วิวฒันาการของโลกเปล่ียนไปก็ส่งผลให้ค าจ ากัดความของสินคา้แบรนด์หรูเปล่ียนแปลงไปด้วย
เช่นเดียวกนั  
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
กิติทศัน์ ทศักุณีย ์(2016) ได้กล่าวถึงการซ้ือซ ้าไวว้่า คือ การที่บุคคลซ้ือสินคา้มากกว่า

หน่ึงครั้ ง และการซ้ือซ ้ามีรูปแบบหลากหลายข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ของแต่ละบุคคล เน่ืองจากมีปัจจยั
แวดลอ้มอ่ืน ๆ เป็นตวัก าหนด เช่น โปรโมชัน่ การขนส่ง หรือตราสินคา้ ในขณะเดียวกนั สุชาติ ไตร
ภพสกุล (2018) ได้นิยามเก่ียวกับการซ้ือซ ้ าไวว้่า ความเป็นไปได้ที่ลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินค้าและ
บริการอีกครั้ งกบัผูข้ายสินคา้หรือผูใ้ห้บริการรายเดิม โดยอา้งอิงจากงานวิจยัของ Fornell (1992) ซ่ึง
การซ้ือซ ้าถือเป็นพฤติกรรม โดยเกิดจากความพึงพอใจ ความภกัดีและคุณภาพการให้บริการ 
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ฉันธะ จันทะเสนา (2019) ได้ระบุถึงการซ้ือซ ้ าไวว้่าความพึงพอใจของลูกคา้ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านคุณภาพการให้บริการ การบอกปากต่อปาก ความไวว้างใจ และความสะดวก ส่ิงเหล่าน้ี
กระตุ้นให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้ง่าย และยงัได้ท าการศึกษาตวั
แปรที่มาก่อนของการตั้ งใจซ้ือซ ้ าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย พบว่าคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ิงที่เกิดข้ึนก่อนปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดี 
ดังนั้นคุณภาพการบริการมีนัยส าคญัที่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ  Lily and Yasintha (2017)  พบว่ า ปัจจัยที่ มีผลท าให้ เ กิดการ ซ้ือซ ้ าผ่ านตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ คุณภาพการให้บริการ ราคา การรับรู้ดา้นราคา และความพึงพอใจของลูกคา้ 

จากผลการศึกษาของ Phillip et al. (2003) พบว่า ความตั้งใจของลูกคา้ในการกลบัมา
ซ้ือซ ้านั้นเกิดจากการไดร้ับอิทธิพลของตวัลูกคา้เอง ไม่ว่าจะเป็นการการรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการ 
คุณค่าที่ไดร้ับจากการบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภกัดีในอดีต ตน้ทุนในการเปล่ียนแปลงด้าน
การด าเนินการที่คาดคิด และการสร้างความพอใจให้กบัลูกคา้  

Wen-Hai and Mingzhe (2020) ได้กล่าวไว้ว่า ช่ือเสียงของเว็บไซต์ และคุณภาพของ
เว็บไซต์มีความส าคญัเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า อีกทั้งความมีช่ือเสียงของเวบ็ไซด์ยงัช่วย
เพิ่มคุณภาพของเว็บไซด์อีกด้วย ส่วนความไวว้างใจไม่ได้มีความสัมพนัธ์กับช่ือเสียงและคุณภาพ
ของเว็บไซด์ ถึงแมว้่าช่ือเสียงของเว็บไซด์จะมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจก็ตาม  นอกจากน้ียงัมีการ
วิจยัเก่ียวกบั Website Identification โดย Ruth et al. (2016) ผลการศึกษาพบว่า ความน่าดึงดูดของเวป็
ไซด์ ผลิตภณัฑ ์และบริการช่วยส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคได ้การที่เวบ็ไซด์ขาย
สินคา้ออนไลน์มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่ท าให้ลูกคา้เห็นความแตกต่างจากร้านคา้ออนไลน์อ่ืน ๆ อย่าง
ชัดเจน จะช่วยสร้างแรงดึงดูดให้กับลูกคา้ได้เป็นเป็นอย่างดี ยกตวัอย่าง เช่น บทความ เสียง และ
วีดีโอที่มีเร่ืองราวน่าสนใจ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงตวัตนของเว็ปไซด์จนเกิดความไวว้างใจใน
ระดบัที่สูงข้ึน และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้าผ่านออนไลน์ 

ความพึงพอใจจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์รวมถึงทศันคติต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าทางออนไลน์ ซ่ึงทศันคติมาจากความพึงพอใจโดยรวมจาก
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ และส่ิงที่ท าให้เกิดความพึงพอใจได้แก่ ราคาของสินคา้ การ
บริการลูกคา้ผ่านทางออนไลน์ วิธีการช าระเงินที่สามารถเลือกไดต้ามความตอ้งการ การรับรู้ถึงความ
ปลอดภยัในการช าระเงิน และระยะเวลาในการจัดส่งที่รวดเร็วโดยไม่สนใจด้านค่าขนส่ง (Abdul-
Muhmin, 2010) และปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าจากร้านคา้ออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้
คุณภาพการให้บริการ (Perceived Quality)  การรับรู้ความเป็นธรรม  (Perceived Equity) การรับรู้
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คุณค่าที่ได้รับ (Perceived Value) ความน่าเช่ือถือของระบบ (Trust) การยืนยันความคาดหวัง 
(Confirmation) และความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ซ่ึงแต่ละปัจจยัมีระดับในการ
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าจากร้านคา้ออนไลน์ โดยพบว่าความพึงพอใจ เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านร้านคา้ออนไลน์มากที่สุด และปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้มาก
ที่สุดคือการรับรู้ความเป็นธรรม ดังนั้นการสร้างร้านคา้ออนไลน์ให้ลูกคา้สามารถรับรู้ถึงความเป็น
ธรรมมากที่สุด จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ไดอี้กดว้ย (พศัภณ บวรพุฒิคุณ, 2014) ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกับการศึกษาถึงตวัแบบเชิงสาเหตุของ รัฐ ใจรักษ์ et al. (2010) ซ่ึงพบว่ามี 5 ปัจจยั
หลกัที่ส่งผลต่อการความตั้งใจในการซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) ของลูกคา้ที่มีต่อเวบ็ไซด์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived Use fulness) 2) การรับรู้ถึงความ
ง่าย (Perceived Ease of Use) 3) การรับรู้ ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 4) ความ
ไว้วางใจ (Trust) 5) ความพอใจ (Satisfaction) นอกจากน้ียงัพบว่าการเลือกชมสินค้าบนเว็บไซด์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่ท าให้เกิดค่าใชจ้่ายเหมือนร้านคา้ปลีกแบบระบบเดิม ซ่ึงลูกคา้ตอ้งเดินทาง
ไปที่ร้านเพื่อเลือกชมสินคา้ ท าให้เกิดค่าใชจ้่าย เช่น ค่าเดินทางและยงัท าให้เกิดค่าเสียเวลาอีกดว้ย  

ลูกคา้ที่พบในตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ แบ่งไดอ้อกเป็นสองกลุ่ม
ใหญ่ ๆ คือ กลุ่มลูกคา้ใหม่ (New Customer) และกลุ่มลูกคา้ที่กลบัมาซ้ือซ ้ า (Repurchase Customer) 
ซ่ึงลูกคา้ทั้งสองกลุ่มน้ีมีความคาดหวงัต่อร้านคา้ที่แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มลูกคา้จะมีความคาดหวงัว่า
จะได้รับการติดต่อจากผู ้ขายที่มีความช านาญระดับมืออาชีพ โดยใช้องค์ประกอบของเว็บไซด์ 
ลกัษณะการออกแบบโครงสร้างของเว็บไซด์ ไม่ว่าจะเป็นรูปลกัษณ์หรือระบบที่สามารถให้ความ
เพลิดเพลินขณะใช้งาน การให้บริการขอ้มูลที่ครบถว้น มีระบบการคน้หาที่สะดวกสามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว มีการรักษาความปลอดภยัด้านขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ช้งาน รวมถึง
ความมีช่ือเสียง ส่วนกลุ่มลูกค้าที่กลับมาซ้ือซ ้ า จะมีความเช่ือมั่น และเช่ือใจในร้านค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มลูกค้าใหม่ และตัดสินใจซ้ือสินค้าอีกครั้ งโดยใช้องค์ประกอบด้าน
คุณภาพการให้บริการ ความสามารถในการตอบสนองขอ้ร้องเรียน ความรับผิดชอบกรณีสินคา้ที่
ไดร้ับไม่ตรงตามที่ระบุไวใ้นร้านคา้ และความรับผิดชอบหากมีขอ้ผิดพลาดในการขนส่ง 

Chinomona et al. (2014) ได้ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ ง 7 อย่างใน
ประเทศแอฟริกา และพบว่าปัจจยัเหล่าน้ีช่วยท าให้ดึงดูดลูกคา้ในการกลบัมาซ้ือซ ้าสินคา้ผ่านระบบ
ออนไลน์ ปัจจยัทั้ง 7 อย่าง ไดแ้ก่ 

- คุณภาพของการบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) 
- คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceive Value) 
- ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Satisfaction) 
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- ความคุน้เคยจากการใชง้านบนแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภค (Familiar) 
- ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) 
- ลกัษณะนิสัย ความเคยชินของผูบ้ริโภค (Habit) 
- ความสะดวกสบายในการใชง้านแพลตฟอร์ม (Convenience) 

 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับออนไลน์แพลตฟอร์ม 

หากกล่าวถึงออนไลน์แพลตฟอร์ม หลาย ๆ คนอาจจะรู้จักในช่ือที่รู้จักอย่างเป็น
ทางการ คือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) ซ่ึงช่วยให้ธุรกิจเติบโตได้อย่าง
รวดเร็วส าหรับในระบบเศรษฐกิจยุคปัจจุบนั เพราะผูบ้ริโภคสามารถท าการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ
ได้ทุกที่ที่มีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยไม่จ ากัดเวลา และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคาสินค้าอย่าง
เดียวกนักบัร้านคา้ออนไลน์หรือออฟไลน์จากการคน้หาขอ้มูลผ่านเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) 
ประกอบกับผูบ้ริโภคสามารถรู้ประวตัิการขายของร้านคา้ออนไลน์ได้จากการอ่านค าวิจารณ์จากผู ้
ซ้ือคนอ่ืน ๆ ที่ได้โพสต์ขอ้มูลไวใ้นเว็บไซต์หรือบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ (สุภสัสร ศรีมนตรี, 2015) 
ส่วน ฉัตรชัย อินทสังข์ et al. (2019) ได้อา้งอิงถึงงานวิจัยของ Kassim and Asiah  Abdullah, 2010 
เก่ียวกับการด าเนินธุรกิจในรูปแบบ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ ไวว้่าการใช้เครือข่าย
อินเตอร์เน็ตใรการส่งแบบสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้นั้นได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และแพร่
ไปในธุรกิจที่หลากหลาย เน่ืองจากสามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในยุคดิจิทัลได้อย่าง
เหมาะสม เช่น ลดเวลาในการเดินทางเลือกซ้ือสินคา้ในขณะเดียวกนัสินคา้ก็มาส่งถึงหนา้บ้านได้ใน
ระยะเวลาอนันั้น และยงัสามารถเปรียบเทียบราคาไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว เป็นตน้ 

ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ ในประเทศไทย แบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภท โดยจัดตามลกัษณะของผูซ้ื้อและผูข้าย ได้ดังน้ี (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2019) 

1. การซ้ือขายระหว่างผู ้ประกอบการกับผูบ้ริโภค (Business to Consumer, B2C) คือ 
การท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซระหว่างผูค้า้หรือผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงผูบ้ริโภคหลกัจะเป็น
ลูกค้ารายบุคคล หรืออาจจะมีลูกค้าเป็นองค์กรธุรกิจบางส่วน เช่น การขายสินค้าทั่วไปบน
WeloveShopping.com, การขายหนังสือบน se-ed.com และที่ได้รับความนิยม ได้แก่ การจองตั๋ว
เคร่ืองบิน การซ้ือขายหุ้น และธนาคารออนไลน์  

2. การซ้ือขายระหว่างผู ้ประกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business, B2B) 
คือ การท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซระหว่างผูค้า้หรือผูป้ระกอบการกบัผูป้ระกอบการ หรือระหว่างภาคธุรกิจ
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ดว้ยกนัเอง อาจจะเป็นการท าธุรกิจระหว่างผูป้ระกอบการระดบัเดียวกันหรือต่างระดบักันก็ได ้ เช่น 
ผูผ้ลิตกบัผูผ้ลิต ผูผ้ลิตกบัผูส่้งออก ผูผ้ลิตกบัผูค้า้ส่งหรือคา้ปลีก เช่น Cisco.com หรือ Intel.com ซ่ึงมี
การเปิดให้บริการการจัดซ้ือจัดจ้างออนไลน์ การท าธุรกิจน้ีมีสินคา้จ านวนมาก จึงท าให้มูลค่าของ
สินคา้สูงตามไปดว้ย 

3. การซ้ือขายระหว่างผู ้ประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government, B2G) คือ 
การท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซระหว่างผูค้า้หรือผูป้ระกอบการกบัภาครัฐ เช่น การจดัจา้งกบัภาคภาครัฐ (e-
Auction) การจดทะเบียนการคา้และการน าสินคา้เขา้ออกผ่านระบบออนไลน์ โดยใช ้อีดีไอผ่านกรม
ศุลกากร ประเทศที่มีความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยีอีคอมเมิร์ซรัฐบาลจะนิยมท าการจดัซ้ือจัดจ้าง
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากช่วยประหยดัค่าใชจ้่าย 

4. การซ้ือขายระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer, C2C) คือ การท า
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค การท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซในรูปแบบน้ีเปิดโอกาสให้
ผูใ้ช้สามารถติดต่อแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารในกลุ่มของผูบ้ริโภคด้วยกันเอง  หรืออาจจะท าการ
แลกเปล่ียนสินคา้กันเองเช่นกัน ซ่ึงอาจจะแลกเปล่ียนกันในรูปแบบของการประมูล หรือเป็นการ
แลกเปล่ียนสินคา้ที่ผ่านการ (สินคา้มือสอง) เป็นตน้ โดยผูใ้ห้บริการอาจเขา้ไปมีส่วนร่วมในการเก็บ
ค่าใชบ้ริการบางส่วน 

ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซทั้ง 4 ประเภทที่กล่าวมา
ขา้งตน้นั้น มิไดม้ีเฉพาะในประเทศไทยแต่ยงัไดร้ับความนิยมในระดบัสากล ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงใน
วงกวา้ง ซ่ึงค าว่า “แพลตฟอร์ม” นั้นมีรากศพัทม์าจากภาษาฝรั่งเศส ตั้งแต่ศตวรรษที่ 19 เป็นตน้มาค า
ว่าแพลตฟอร์มถูกน ามาใช้ในความหมายของ "พื้นฐาน รากฐาน" (Marvin et al., 2020) โดยอา้งอิง
จากงานวิจัยของ Riecke (2014) และนักวิจัยหลายท่านพยายามน าค าน้ีไปพฒันาและให้ความหมาย
ตามบริบทของงานที่ตนเองศึกษา จึงขอยกตวัอย่างค าจ ากัดความของค าว่า “ แพลตฟอร์ม” อย่าง
ละเอียดยิ่งข้ึน ซ่ึงเผยแสดงให้เห็นถึงความคลา้ยคลึงกนับางอย่าง ดงัน้ี 

- Digital Platforms คือ ส่ือกลางที่ท าหน้าที่แลกเปล่ียนส่ิงที่มีมูลค่าระหว่างกลุ่มคน
อย่างน้อยสองคนข้ึนไป (Evans & Schmalensee, 2016; Gassmann, Frankenberger, & Csik, 2017; 
Moazed & Johnson, 2016 ; Parker, van Alstyne, & Choudary, 2017 ) ซ่ึ งผู ้ ใ ช้ ง านบนดิจิทัล
แพลตฟอร์มยงัสามารถท าการแลกเปล่ียนสินคา้หรือการบริการ ขอ้มูลต่าง ๆ รวมถึงการแลกเปล่ียน
เงินตราเพื่อเป็นการสร้างมูลค่าให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคอย่างน้อยหน่ึงกลุ่ม (Choudary, 2015; Moazed & 
Johnson, 2016; Parker et al., 2017) ส่วนเจ้าของแพลตฟอร์มจะเป็นผูจ้ดัหาโครงสร้างพื้นฐานและ
ก าหนดขอบเขตการใชง้าน 
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- Platform ecosystem คือ กลไกทางเศรษฐกิจที่อยู่เบื้องหลงัแพลตฟอร์มดิจิทลั (Engels, 
Plass, and Rammig, 2017) ผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Stakeholder) หมายรวมถึง ตวับุคคล องคก์ร สถาบนั 
และปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกอ่ืน ๆ ลว้นมีส่วนเก่ียวขอ้งในการสร้างมูลค่าให้กบัแพลตฟอร์ม 

- Platform economy หรือ เศรษฐกิจแพลตฟอร์ม ท าให้เส้นแบ่งระหว่างหน่วยธุรกิจกับ
อุตสาหกรรมเร่ิมจางหายไป (Engels, 2017; Jaekel, 2017; Seiberth, 2015) 

แพลตฟอร์มเหล่าน้ีได้เปล่ียนโครงสร้างของอุตสาหกรรมทั้งหมด ท าให้บริษทัชั้นน า
ทั้งหลายก าลงัก้าวออกจากธุรกิจหลกัและหันมาพฒันาแพลตฟอร์มเป็นของตนเองเพิ่มมากข้ึน ซ่ึง
ศกัยภาพของแพลตฟอร์มนั้นก าลงัเติบโตเป็นอย่างมาก 
 

 
ภาพ 2.1 ความสัมพนัธ์ระหว่าง Platform economy, Platform ecosystem, Digital platform (Marvin 
Drewel, Leon Özcan, Christian Koldewey, Jürgen Gausemeier, 2020) 
 

Amélia et al. (2019) พบว่าแพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทส่ือสังคมออนไลน์สามารถ
สร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้แบรนด์หรูได ้เห็นไดจ้ากในภาวะเศรษฐกิจถดถอยท าให้หลายบริษทั
ตอ้งเปล่ียนกลยุทธ์และปรับแผนการส่ือสาร แต่ยอดขายของสินคา้แบรนด์หรูกลบัเพิ่มสูงข้ึน และดู
แหมือนว่าอุตสาหกรรมแบรนด์หรูจะไม่ไดร้ับผลกระทบอย่างรุนแรง ในท านองเดียวกนัการเติบโต
ของเทคโนโลยีก็แข็งแกร่งข้ึน บริษัทต่าง ๆ จึงมองส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างออกไปโดยให้
ความส าคญักับแพลตฟอร์มออนไลน์มากข้ึน และรวมกลยุทธ์ส่ือสังคมออนไลน์เขา้กับกลยุทธ์การ
ส่ือสาร เน่ืองจากพบว่าผูบ้ริโภคใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั แบรนด์หรือ
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ผลิตภัณฑ์บ่อยกว่าการใช้เว็บไซด์ที่เป็นของแบรนด์เอง และการสร้างตัวตนบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์มีความจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับการขายสินค้าในยุคดิจิตอล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สังคม
ออนไลน์อย่างเช่นเฟสบุ๊ค กลายเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถเขา้ถึงและตอบสนองผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
รวดเร็ว มีประสิทธิภาพด้วยต้นทุนที่ต ่า ความก้าวหน้าของวิวฒันาการทางเทคโนโลยีน ามาสู่การ
สร้างความสัมพนัธ์และช่วยเพิ่มประสบการณ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ อย่าไรก็ตามก็สามารถพบ
ทั้งขอ้ดีและขอ้เสียในแต่ละประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ ดังนั้นควรมีการจัดการดูแลในการ
สร้างบริบทหรือขอ้ความต่าง ๆ อย่างใกลชิ้ด 
   
  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
กฤษฎา ฉัฐมะ (2016) ได้อา้งอิงจากการศึกษาของทศธรรม สิงคาลวนิช (2010) ซ่ึงได้

ท าการรวบรวมเก่ียวกับงานวิจยัต่าง ๆ  ที่ได้ให้ความหมายและค าจ ากัดความของค าว่า “มูลค่าเพิ่ม” 
(Value Added) ในมิติที่หลากหลาย ดงัน้ี  

มูลค่าเพิ่ม คือ การตรวจสอบส่ิงที่ไดร้ับจากการสร้างคุณค่า (Benefit-Cost) ซ่ึงมีทั้งใน
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในขณะเดียวกนั การบริการที่มีการจดัท าเพิ่มหรือสร้างมานอกเหนือจาก
ธุรกิจหลกัขององค์กร (Core Value) เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มในอีกความหมายหน่ึง ในดา้นการตลาด 
มูลค่าเพิ่ม คือ การท าให้ผลิตภณัฑ ์(Product) พฒันาให้เกินความคาดหมายของผูบ้ริโภคหรือการเพิ่ม
ส่ิงที่นอกเหนือจากการที่ผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดร้ับ และตอ้งท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อลูกคา้อีก
ด้วย และการสร้างมูลค่าเพิ่มในตวัผลิตภณัฑท์ี่เพิ่มหรือเสริมส่ิงใหม่ ๆ เขา้ไป ควรมีความเก่ียวขอ้ง
และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า นอกจากน้ีการสร้างมูลค่าเพิ่มยงัเป็นการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนักับคู่แข่ง ที่จะส่งผลให้เกิดความส าเร็จกับโครงการหรือผลิตภณัฑใ์นระยะ
ยาว 

มูลค่าเพิ่ม สามารถแบ่งออกได ้2 ลกัษณะ คือ จบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้มูลค่าเพิ่มที่
จบัตอ้งได ้คือ การเพิ่มที่ตวัผลิตภณัฑใ์ห้มีความแตกต่างหรือนอกเหนือจากมาตรฐานทัว่ไป ซ่ึงมีการ
เปล่ียนแปลงตามกาลเวลา และสามารถลอกเลียนแบบได้ ส่วนมูลค่าเพิ่มที่จับต้องไม่ได้ คือ การ
บริการหรือการสร้างแบรนด์ (Branding) เป็นการสร้างภาพลกัษณแ์ละความส าเร็จในระยะยาวให้กับ
องคก์ร ซ่ึงเป็นส่ิงที่ย ัง่ยืน 

ในปัจจุบนัการแข่งขนัในโลกของธุรกิจนั้นทวีความรุนแรงข้ึนเร่ือย ๆ  และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคก็เปล่ียนแปลงไป ดงันั้นการสร้างมูลค่าเพิ่มจึงมีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงการ
สร้างมูลค่าเพิ่มถือเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ที่จะท าให้ธุรกิจสามารถต่อกรกบัการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนได้ 
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ซ่ึง พินพัสนีย์ พรหมศิริ  (2004, หน้า 20) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการสร้างมูลค่าเพิ่มในการ
ด าเนินธุรกิจไวด้งัน้ี 

1. การสร้างมูลค่าเพิ่มที่มากกว่าคู่แข่ง จะท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการสร้างมูลค่าเพิ่มอาจท าไดด้ว้ยการเสนอผลประโยชน์
ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

2. การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถสร้างความเช่ือมัน่ และความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคที่ดี
ที่สุด เพราะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์หรือบริการที่ธุรกิจมอบให้ 

3. การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในภาวะที่มีการแข่งขัน
รุนแรงได ้ท าให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  

จากค ากล่าวขา้งต้นสรุปไดว้่า การสร้างมูลค่าเพิ่มมีทั้งส่ิงที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ 
แต่ทั้ งสองลักษณะน้ีล้วนสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์หรือการบริการ โดยยงัสามารถ
ตอบสนองได้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงถือเป็นตวัช่วยในการสร้างคุณค่าดา้นการ
รับรู้ต่อผูบ้ริโภคที่สูงกว่ามาตรฐาน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและมัน่ใจในการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ  

พรรณวดี เลิศลุมพลีพนัธ์ุ (2019)  อธิบายเพิ่มเติมว่า การสร้างมูลค่าของสินค้าหรือ
บริการ สามารถกระท าผ่านธุรกิจรูปแบบแพลตฟอร์ม ซ่ึงเป็นธุรกิจที่ เกิดจากการมารวมกันของ
ผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตท าให้มีการเปล่ียนแปลงที่มีมูลค่าสินทรัพยท์ี่ส าคัญของธุรกิจแพลตฟอร์มคือ 
ข่าวสารและการมีปฏิสัมพนัธ์ที่เป็นแหล่งที่มาของคุณค่าและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัที่ สร้าง
ข้ึนผ่าน Application เช่ือมต่อผู ้มีส่วนร่วมในตลาดทั้ งสองด้านคือผู ้พัฒนา Application กับผู ้ใช้ 
Application ที่สร้างคุณค่าให้กับทั้งสองกลุ่ม หากกล่าวโดยรวมจะเรียกไดว้่าเป็นการสร้างมูลค่าให้
ธุรกิจก็ว่าได ้เน่ืองเทคโนโลยีเขา้มาเป็นอีกปัจจยัที่เป็นตวัเร่งการท างานดา้นการเติบโตของธุรกิจ 

หากมองในมุมของผูป้ระกอบการหรือองค์กร ธุรกิจในรูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่างเช่นโซเชียลมีเดียหรือที่เรียกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ ก็สามารถช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัองค์กร
ได้อีกด้วย เน่ืองจากโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมากต่อการส่ือสารในยุคปัจจุบนั ท าให้การส่ือสาร
และการส่งขอ้มูลมีการเติบโตที่ก้าวกระโดดและยงัเปล่ียนรูปแบบการจดัการการเขา้ถึงดา้นความรู้ 
ซ่ึงเป็นขอ้ดีของโซเชียลมีเดียที่ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของกลุ่มที่มีความน่าจะเป็น
ผู ้บริโภคได้อย่างมีศักยภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มที่ส าคัญให้กับองค์กร แต่ใน
ขณะเดียวกันองค์กรก็ต้องตระหนักถึงความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากโซเชียลมีเดียเช่นกัน เน่ืองจาก
ความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มูลท าไดใ้นวงกวา้งมากข้ึน หากเกิดขอ้มูลทางลบ ผูบ้ริโภคก็จะมีการ
ตอบสนองที่รวดเร็วเช่นกนั(Roblek et al., 2013) 
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Kuo and Chen (2006) ศึกษาเก่ียวกบัการสร้างมูลค่าเพิ่มของบริการเสริมมือถือส าหรับ
ผูใ้ห้บริการระบบ พบว่า โดยทัว่ไปแอพพลิเคชัน่ของบริการเสริมที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มบนมือถือแบ่ง
ออกเป็นส่ีประเภท ดังต่อไปน้ี 1). การบริการด้านการส่ือสาร (Communication Services) เช่น การ
ส่งขอ้ความแบบส้ัน การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการส่งขอ้ความที่เป็นรูปภาพ ซ่ึงในขณะนั้น
เป็นบริการเสริมที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผูบ้ริโภคได้มากที่สุด 2). การให้บริการด้านความ
บนัเทิง เช่น การฟังเพลงผ่านมือถือ มีบริการให้ดาวโหลดเกมส์  เสียงเรียกเขา้ 3). การบริการด้าน
ธุรกรรมบนมือถือ เช่น การซ้ือสินคา้บนมือถือ การจองตัว๋บนมือถือ การท าธุรกรรมบนมือถือ ซ่ึง
การบริการด้านน้ีไม่ตอ้งใชเ้ทคโนโลยีที่มีความซับซ้อนมาก 4). การบริการให้ขอ้มูลบนมือถือ เช่น 
แจง้ข่าวสาร ราคาหุ้น แผนที่ ผลตรวจสุขภาพ สภาพการจราจร และโลเคชัน่ในการจอดรถ 

จากผลการวิจยัที่กล่าวมาขา้งตน้นั้น การสร้างมูลคา้เพิ่ม เป็นการเพิ่มลกัษณะพิเศษหรือ
จุดเด่นบางอย่างให้กับสินค้าหรือบริการ มีทั้ งจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เพื่อท าให้สินค้าหรือ
บริการต่างไปจากเดิม การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถช่วยดึงดูดผูบ้ริโภค และท าก าไรเพิ่มให้กับธุรกิจ
ไดอี้กดว้ย ซ่ึงกรรมวิธีในการสร้างมูลค่าเพิ่มไม่ไดม้ีรูปแบบตายตวั องคก์รหรือเจา้ของธุรกิจสามารถ
สร้างสรรคม์ูลค่าเพิ่มไดต้ามบริบทของธุรกิจ 
 
 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework) 

กรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบบัน้ี คือ การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 
(Independent Variables) ที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variables) ซ่ึงผูว้ิจยัไดศ้ึกษาจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถแสดงความสัมพนัธ์เป็นแผนภาพไดด้งัน้ี 
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ภาพ 2.2 กรอบแนวคิดงานงานวิจัย ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภคสินค้าแบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่าน แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online 
Platform) 

 

ปัจจัยประเภทแพลตฟอร์มออนไลน์ 
- แพลตฟอร์มทีใ่ชใ้นการคน้หาขอ้มูลทางออนไลน์ 
- แพลตฟอร์มชุมชนออนไลน์  
- สังคมออนไลน์ที่ผูใ้ชส้ามารถส่ือสารกนัผ่านการ 
พูดคุย แชร์เร่ืองราวต่าง ๆ  
- แพลตฟอร์มร้านคา้ปลีกออนไลน์  
- เวป็ไซด์ของแบรนด์สินคา้เอง  
- แพลตฟอร์มส าหรับการช าระเงินออนไลน์ 
 
 
 

 
 

ปัจจัยด้านรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม  
- คุณภาพของการบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ 
- คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ 
- ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
- ความคุน้เคยจากการใชง้านบนแพลตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภค 
- ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค  
- ลกัษณะนิสัย ความเคยชินของผูบ้ริโภค 
- ความสะดวกสบายในการใชง้านแพลตฟอร์ม  

ตัวแปรต้น 

ปัจจัยด้านมูลค่าเพิ่ม  
- ความปลอดภยัดา้นการท าธุรกรรมผ่านแพลตฟอร์ม  
- การให้บริการดา้นขอ้มูล 
- ประสิทธิภาพการส่ือสารที่ครบวงจร  
- การสร้างความบนัเทิง และเติมเต็มสีสันในการขาย 
 

 

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของ
ผู้บริโภคสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 
 

ตัวแปรตาม 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

3.1 วิธกีารวิจัย 
ในการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือ

ซ ้าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) เป็น
การศึกษาที่จะสร้างความเขา้ใจในสัดส่วนของความต้องการ รวมไปถึงขอ้มูลเชิงลึกของลูกคา้ จึงน า
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณใช ้โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี คือ ประชากรชาวไทยที่มีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้ผ่านระบบออนไลน์ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตวัอย่างในครั้ งน้ี คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยที่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

หรือบริการผ่าน Online Platform ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงมีการค านวณกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ W.G.Cochran 
(1953) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เพื่อ
รวบรวมขอ้มูลจากลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงสูตรที่ใช้ในการค านวณการศึกษาครั้ งน้ี คือ 
 

n = 𝑷(𝟏−𝑷)𝒁𝟐

𝑬𝟐  
 

เม่ือ n หมายถึง ขนาดตวัอย่าง 
 P หมายถึง สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม 0.50 
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Z หมายถึง ระดงัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 

E หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้= 0.05 
  
การศึกษาครั้ งน้ีได้ก าหนดค่าระดับความเช่ือมัน่ที่ 95% ย่อมก่อให้เกิดระดับค่าความ

คลาดเคล่ือนในการเลือกตวัอย่างได ้5% หรือ 0.05 ดงันั้นจึงแทนค่าขนาดตวัอย่างไดด้งัน้ี 
 

n = 0.05(1−0.5)1.962

0.052  
 

        n = 384.16 
 

ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูล 385 คน ดังนั้นเพื่อความสะดวกในการ
วิเคราะห์ผลการศึกษาครั้ งน้ีผู ้วิจัยจึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซ่ึงผ่านเกณฑ์ตามที่ถูก
ก าหนดไวใ้นเงื่อนไข คือ ไม่นอ้ยกว่า 385 คน 

 
3.2.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 

sampling) 2 วิธี คือ  
1. การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยน า

แบบสอบถามไปโพสต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊คมาร์เก็ตเพลส ชุมชนออนไลน์    
ร้านคา้ไอจี ที่ขายสินคา้แบรนด์หรูหรือมีการพูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูลกัน ในการจดัเก็บแบบสอบถาม 
โดยจะใช้ค าถามคดักรอง เพื่อคดัเลือกเฉพาะผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง 12 
เดือนที่ผ่านมา 

2. การสุ่มตัวอย่างแบบเครือข่ายหรือลูกโซ่  (Respondent Driven Sampling) มีการ
คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยไม่ใช้วิธีการสุ่ม คล้ายกับวิธี Snowball technique โดยใช้เกณฑ์การ
คดัเลือกแบบเดียวกัน คือ ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ด้วย
การให้ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์แนะน าหรือ
บอกต่อในการตอบแบบสอบถาม 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยัครั้ งน้ี แบ่งเป็นตวัแปรตาม และตวัแปรอิสระ ดงัน้ี  
  
3.3.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค

สินคา้ Luxury brand ผ่าน ระบบ Online Platform (Repeat Purchase Intention via Online Platform) 
 

3.3.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
ปัจจัยประเภทแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยประยุกตม์าจากการศึกษางานวิจยัของ Amélia 

et al. (2019) กล่าวไวว้่า สังคมออนไลน์อย่างเช่นเฟสบุ๊ค กลายเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถเขา้ถึงและ
ตอบสนองผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว และความก้าวหน้าของวิวฒันาการทางเทคโนโลยีน ามาสู่การ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับแบรนด์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู ้วิจัยจึงได้รวบรวม
แพลตฟอร์มประเภทต่าง ๆ ที่พบไดบ้่อยในปัจจุบนั ดงัน้ี 

- แพลตฟอร์มทีใ่ชใ้นการคน้หาขอ้มูลทางออนไลน์ (Search platforms) 
- แพลตฟอร์มชุมชนออนไลน์ (Communication platforms) 
- สังคมออนไลน์ที่ผูใ้ชส้ามารถส่ือสารกนัผ่านการ พูดคุย แชร์เร่ืองราวต่าง ๆ ได ้

(Social media platforms) 
- แพลตฟอร์มร้านคา้ปลีกออนไลน์ (Retails platforms - Pure luxury e-retailer partner 

or Multi-brand e-tailing) 
- เวป็ไซด์ของแบรนด์สินคา้เอง (Own brand website) 
- แพลตฟอร์มส าหรับการช าระเงินออนไลน์ (Payment) 
ปัจจัยด้านมูลค่าเพิ่ม (Value-added) โดยศึกษาจากงานวิจยัในอดีตของ Kuo and Chen 

(2006) ซ่ึงกล่าวถึงความทา้ทา้ยดา้นการแข่งขนัทางการตลาดเก่ียวกับการให้บริการมือถือในขณะนั้น 
พบว่าส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยสามารถเพิ่มมูลค่าดา้นทางการบริการ และเกิดประโยชน์โดยตรงแก่ลูกคา้  

- ความปลอดภยัดา้นการท าธุรกรรมผ่านแพลตฟอร์ม (Transaction)  
- การให้บริการดา้นขอ้มูล (Information) 
- ประสิทธิภาพการส่ือสารที่ครบวงจร (Communication) 
- การสร้างความบนัเทิง และเติมเต็มสีสันในการขาย (Entertainment) 
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ปัจจัยด้านด้านรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม (Online Platforms Attraction) 
โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ  Chinomona et al. (2014) ซ่ึงกล่าวไว้ว่าปัจจัยเหล่าน้ีช่วยท าให้ดึงดูด
ลูกคา้ในการกลบัมาซ้ือซ ้าสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ 

- คุณภาพของการบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) 
- คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceive Value) 
- ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Satisfaction) 
- ความคุน้เคยจากการใชง้านบนแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภค (Familiar) 
- ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) 
- ลกัษณะนิสัย ความเคยชินของผูบ้ริโภค (Habit) 
- ความสะดวกสบายในการใชง้านแพลตฟอร์ม (Convenience) 

  

 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อท าวิจัยในครั้ งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับหัวขอ้การคน้ควา้งานวิจยั รวมถึงผลการศึกษาต่าง  ๆ  ที่เก่ียวขอ้ง ซ่ึง
ผูว้ิจยัไดร่้างโครงสร้างค าถามในการวิจยัข้ึนจากการทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และลกัษณะค าถาม
เป็นแบบปลายปิด (Closed-End Question) ซ่ึงโครงสร้างค าถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เป็นค าถามเพื่อพิจารณากลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามเกณฑ์ โดย
เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ที่ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ มีจ านวน 1 ขอ้ 

ส่วนที่ 2 ลกัษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นค าถาม
แบบ Nominal Scale หรือ Ordinary Scale ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระดบัการศึกษา โดย
เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ และระบุค าตอบกรณี
นอกเหนือจากตวัเลือกที่ก าหนด มีจ านวน 6 ขอ้ 
 1. เพศ ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 2. อายุ ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinary Scale) 
 3. อาชีพ ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 4. รายไดต้่อเดือน ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinary Scale) 
 5. ระดบัการศึกษา ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinary Scale) 
 6. ที่อยู่ปัจจุบนั ใชล้ าดบัขั้นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ (Online Platforms Attractions) เป็นค าถามที่ผูต้อบแบบสอบถามจะเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนด
น ้าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีการของลิเคิร์ท (Five Point Likert Rating Scales) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน ระดบัความเห็นดว้ย 
5 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 เห็นดว้ย 
3 ไม่แน่ใจ 
2 ไม่เห็นดว้ย 
1 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
ส่วนที่  4 เ ป็นแบบสอบถามเ ก่ียวกับการสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นค าถามที่ผู ้ตอบแบบสอบถามจะเลือกตอบเพียงข้อเดียว ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดน ้ าหนักของ
การประเมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีการของลิเคิร์ท (Five Point Likert Rating Scales) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน ระดบัความเห็นดว้ย 
5 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 เห็นดว้ย 
3 ไม่แน่ใจ 
2 ไม่เห็นดว้ย 
1 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

  
ส่วนที่ 5 ท่านมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้ า ด้วย

เหตุผลเหล่าน้ีในระดับใด เป็นค าถามที่ผู ้ตอบแบบสอบถามจะเลือกตอบเพียงข้อเดียว ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดน ้ าหนักของ
การประเมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีการของลิเคิร์ท (Five Point Likert Rating Scales) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน ระดบัความเห็นดว้ย 
5 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 เห็นดว้ย 
3 ไม่แน่ใจ 
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2 ไม่เห็นดว้ย 
1 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

  
ในการวิจัยครั้ งน้ีแบบสอบถามส่วนที่ 3 ถึงส่วนที่ 5 จะมีระดับเกณฑ์การให้คะแนน

ค่าเฉล่ียในแต่ละระดบั ใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น จากสูตร 

ช่วงของการแปลผล = 
ค่าสูงสุด −ค่าต ่าสุด 

ระดบัที่ตอ้งการแปลผล 
 

  
จากนั้นน าเกณฑก์ารให้คะแนนเฉล่ียมาประเมินแบบสอบถาม ดงัน้ี 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความเห็นด้วย 
4.21-5.00 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
3.41-4.20 เห็นดว้ย 
2.61-3.40 ไม่แน่ใจ 
1.81-2.60 ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (opened end question) แสดงความคิดเห็นและ 
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม (ถา้มี) เก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแ้บบสอบถามผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ช่องทางออนไลน์ (Google Forms) เป็นวิธีการหลกัส าหรับงานวิจัยชิ้นน้ี โดยผูว้ิจัย
ออกแบบ ทดสอบตามกระบวนการ  และ โพสต์แบบสอบถามบน Social Media Platform ต่าง ๆ ที่
เก่ียวขอ้งกับการซ้ือขายสินคา้แบรนด์หรู ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มของ Facebook Market place เก่ียวกบั 
Luxury Brand (CELINE Market Thailand, Loewe Market Thailand, World of luxury style, Dior 
Market Thailand, Saint Laurent Paris Thailand), Instagram, Line รวมถึงการโพสต์บนหน้าเฟสบุ๊ค
ของผูว้ิจัยเองด้วย เพื่อให้ผูเ้ขา้ร่วมวิจัยสามารถกดล้ิงเขา้ไปยงัแบบสอบถามออนไลน์ และสามารถ
ตอบค าถามไดท้นัที รวมทั้งการพบเจอ เป็นต้น เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอย่างที่
ต้องการ และการศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างไว ้ 400 คน ซ่ึงระยะเวลาใน
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การศึกษาเก็บขอ้มูลการวิจัย ใช้ระยะเวลาตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 
2564 

 
3.5.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Validity) 
ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมาจากการศึกษา ตลอดจนพฒันาเพื่อน าขอ้มูลที่

เก่ียวขอ้งไปเสนอแนะอาจารย์ที่ปรึกษาในการค้นควา้อิสระ ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชาญด้านงานวิจัย เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของค าถามในแต่ละขอ้ว่าตรงกับวตัถุประสงค์ของการ
วิจยัครั้ งน้ี และแบบสอบถามมีเน้ือหาครอบคลุมกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย อีกทั้งยงัสามารถเขา้ใจ
ไดง้่าย (Face Validity) 

 
3.5.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ผูว้ิจัยได้ท าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามโดยท าการทดลองใชก้บั

ประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการวิจัย จ านวน 30 ชุด จากนั้ นจึงน า
แบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Coefficient Alpha) ของครอนบคั 
(Cronbach) ในการหาความเช่ือมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) นั้น 
ผูว้ิจยัใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามมากกว่า 0.7 เป็นเกณฑใ์นการตดัสินความน่าเช่ือถือ
ของแบบสอบถาม (Cronbach, 1990) 
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อได้แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างครบ 400 ชุด ตามจ านวนที่ต้องการ และท าการ

ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล หลงัจากนั้น ผูว้ิจัยจะน าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อการวิเคราะห์ทางสถิติและสร้างขอ้สรุป ซ่ึง
การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยวิธีทางสถิติครั้ งน้ี ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  
3.6.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล

เก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบั
การศึกษา รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกับความสนใจที่ท าให้เกิดการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูซ ้ าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์และรูปแบบของแพลตฟอร์มที่เหมาะกบัการขายสินคา้แบรนด์หรู  
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3.6.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) จะน าขอ้มูลที่เก็บมาไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอย่างไปใช้อา้งอิงในการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั (Hypothesis Testing) โดยเคร่ืองมือที่ใชใ้น
การวิเคราะห์ผลทางสถิติ คือ  

3.6.2.1 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) เ ป็นเทคนิคสถิติที่ ใช้หาขนาดและทิศทา งของ
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปรที่มีมาตรวดัแบบช่วง (interval scale) หรืออตัราส่วน (Ratio 
scale) สองตวั ส าหรับการพิจารณาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ใชเ้กณฑด์งัน้ี (Hinkle D. E. 1998, p.118)  

 
ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงระดบัความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  (r) ระดับความสัมพันธ์ 

0.90 – 1.00 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
0.70 – 0.90 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
0.50 – 0.70 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.30 – 0.50 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
0.00 – 0.30 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

 
3.6.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็น

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรู
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ เป็นเทคนิคการวิเคราะห์การทดถอยที่เก่ียวขอ้งกับตวัแปรอิ สระที่
มากกว่าหน่ึงตวัแปร การเพิ่มตวัแปรอิสระที่เก่ียวขอ้งเขา้ไปในการวิเคราะห์จะท าให้ความถูกตอ้ง
ของการวิเคราะห์เพิ่มมากข้ึน การวิเคราะห์ครั้ งน้ีใช้วิธี Standardize Multiple Regression และ
ก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ 95% หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) 
เท่ากบั 0.05  
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์จาก Google Form โดย
โพสต์แบบสอบถามบน Social Media Platform ต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับการซ้ือขายสินคา้แบรนด์หรู 
ยกตัวอย่างเช่น กลุ่มของ Facebook Market place เก่ียวกับ Luxury Brand, Instagram, Line รวมถึง
การโพสต์บนหน้าเฟสบุ๊คของผูว้ิจัยเองด้วย สามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามได้จ านวน 328 ชุด 
และผูว้ิจัยได้ท าการคดักรองแบบสอบถามที่ผ่านเง่ือนไขทั้งหมด 316 ชุด โดยผูว้ิจัยได้น าขอ้มูลที่
ไดม้าวิเคราะห์และสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบดว้ยเพศ อายุ อาชีพ รายไดต้่อ

เดือน ระดบัการศึกษา และที่อยู่ปัจจุบนั ซ่ึงสามารถแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 4.1 แสดงข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

ข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 84 26.6 
หญิง 232 73.4 

รวม 316 100 
อาย ุ   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 6 1.9 
อายุ 21-30 ปี 178 56.3 
อายุ 31-40 ปี 116 36.7 
อายุ 41-50 ปี 15 4.7 
อายุ 51 ปีข้ึนไป 1 0.3 

รวม 316 100 
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ข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา 80 25.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 161 50.9 
ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 30 9.5 
ธุรกิจส่วนตวั 35 11.1 
พ่อบา้น/ แม่บา้น  3 0.9 
อ่ืน ๆ 7 2.1 

รวม 316 100 

รายได้ต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 85 26.9 
20,001-40,000 บาท 112 35.4 
40,001-60,000 บาท 39 12.3 
60,001-80,000 บาท 25 7.9 
80,001-100,000 บาท 27 8.5 
100,001 บาทข้ึนไป 28 8.9 

รวม 316 100 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 18 5.7 
ระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 177 56.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 121 38.3 

รวม 316 100 
ที่อยู่ปัจจุบัน   
กรุงเทพมหานคร 214 67.7 
ภาคเหนือ 14 4.4 
ภาคกลาง ยกเวน้กรุงเทพฯ 37 11.7 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 14 4.4 
ภาคใต ้ 24 7.6 
ภาคตะวนัออก 13 4.1 
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ข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 316 100 

 
จากขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 316 คน ในตารางที่ 4.1 พบว่า มี

อตัราส่วนของเพศชายและเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 26.6 และ 73.4 ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง อายุ 21-30 ปี และ อายุ 31-40 ปี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 56.3 และ 36.7 ตามล าดับ 
นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 50.9 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่
ในช่วง 20,001-40,000 บาท และ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.4 และ 26.9
ตามล าดับ มีการศึกษาใน ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 56.0 และ
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 67.7 เป็นจ านวนมากที่สุด 
 
 

4.2 ข้อมูล ด้านปัจจัยของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platforms Attractions) 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านปัจจยัของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ จะใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใน
การวิจยัครั้ งน้ีไดก้ าหนดเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียไวใ้นบทที่ 3 ขอ้ 3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
 
ตาราง 4.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ปัจจัยของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.ด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์  4.41 0.53 
1.1 แพลตฟอร์มในการสืบคน้ขอ้มูลต่าง ๆ (Search 
Platforms) เช่น Google, Yahoo, MSN, Live, Bing, 
AOL, Sanook, Website, Blog, Pantip, Youtube 

4.42 0.75 

1.2 แพลตฟอร์มในการส่ือสาร (Communication 
Platforms) เช่น Line, WhatsApp, Telegram, Slack, 

4.38 0.77 
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ปัจจัยของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

Skype, WeChat, Facebook Messenger, Direct 
Message Instagram 
1.3 แพลตฟอร์มโซเชียลมเีดีย (Social Media 
Platforms) เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube, TikTok, Line Official Account 

4.60 0.58 

1.4 แพลตฟอร์มธุรกิจคา้ปลีก (Retails Platforms-Pure 
luxury e-tailer partner or Multi-brand e-tailer) เช่น 
เวป็ไซต ์JD Central, The Mall, Lazada, Shoppee, 
eBay, Amazon, Alibaba, Weloveshopping, 
Talad.com, Kaidee, Farfetch, Mr.Porter, Net-a-Porter, 
Ssense, Bonobos, Badgley Mischka, Stylicy, HBX, O 
Shopping, Thailand Mall, Thailand Post Mart 

4.35 0.81 

1.5 เวป็ไซด์ของแบรนด์เอง (Own brand website) เช่น 
Versace 

4.25 0.90 

1.6 Payment (แพลตฟอร์มที่สามารถท าการโอนช าระ
เงินผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์) เช่น Mobile banking, 
e-Money, mPAY, TrueMoneyWallet, Airpay wallet, 
PayPal, Alipay, WeChat Pay, mPos, Internet Banking, 
Facebook Pay, e-Wallet, ShopeePay,  Apple Pay, 
Line Pay, QR Code Payment 

4.44 0.78 

2. ด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์  4.48 0.55 
2.1 มีขั้นตอนการเลือกซ้ือสินคา้ที่ง่ายไม่ซับซ้อน 4.47 0.70 
2.2 สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก 4.41 0.70 
2.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.53 0.65 
2.4 มีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินที่ชดัเจน 4.54 0.66 
2.5 สามารถแจง้เปล่ียน หรือคืนสินคา้ได ้หากไดร้ับ
สินคา้ที่ไม่ตรงกบัที่ระบุไว ้

4.45 0.77 
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ปัจจัยของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2.6 มีเง่ือนไขการรับประกนัที่เหมือนช้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ (Shop) 

4.47 0.73 

2.7 มีการจดัหมวดหมู่ของสินคา้ที่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 4.50 0.66 
2.8 มีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น 4.48 0.66 
2.9 มีรูปภาพสินคา้หลายมุมมอง 4.46 0.71 
2.10 มีบริการหลงัการขาย 4.35 0.78 
2.11 สามารถตรวจสอบสถานะการส่ังซ้ือได ้เช่น 
สินคา้ที่ตอ้งจดัส่ง สินคา้ที่ตอ้งไดร้ับ สินคา้ไดถู้ก
ยกเลิกแลว้  

4.58 0.62 

3. ด้านลักษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ 4.45 0.46 
3.1 แพลตฟอร์มออนไลน์มีช่ือเสียง 4.56 0.57 
3.2 แพลตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบที่เหมาะสมกบั
สินคา้แบรนด์หรู 

4.48 0.65 

3.3 แพลตฟอร์มมีความปลอดภยัดา้นขอ้มูลส่วนตวั 4.57 0.59 
3.4 แพลตฟอร์มออนไลน์มีการออกแบบที่น่าดึงดูด 4.49 0.58 
3.5 แพลตฟอร์มมีรายละเอียดช้ีแจง้ส าหรับการติดต่อ
เจา้หนา้ที่ เช่น เพื่อเสนอแนะ ติชม หรือการให้ความ
ช่วยเหลือ 

4.49 0.63 

3.6 แพลตฟอร์มมีห้องส าหรับแลกเปล่ียนขอ้มูล (Chat 
room) ที่ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ไปพิมพส์นทนากนัได้
ทนัที 

4.32 0.80 

3.7 แพลตฟอร์มสามารถตกแต่งตามความช่ืนชอบของ
ผูใ้ชเ้ฉพาะรายได ้(Design customization)  

4.22 0.81 

3.8 แพลตฟอร์มสามารถเปล่ียนไดห้ลายภาษา เช่น 
ภาษาองักฤษ ภาษาจีน ภาษาเกาหลี 

4.34 0.75 

3.9 แพลตฟอร์มสามารถใชง้านผ่านทาง Smart Phone, 
Tablet เช่น iPad, Samsung Galaxy Tab  

4.61 0.58 

4. ด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 4.38 0.58 
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ปัจจัยของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4.1 มีช่องส าหรับการคน้หาขอ้มูลภายในแพลตฟอร์ม 4.47 0.62 
4.2 มีช่องส าหรับคน้หาขอ้มูลจากภายนอกแพลตฟอร์ม 4.31 0.75 
4.3 มีเคร่ืองหมายน าทางว่าผูใ้ชง้านอยู่ส่วนไหนของ
แพลตฟอร์ม (Navigation guide) 

4.36 0.70 

รวม 4.43 0.43 

   
จากตารางที่ 4.2 พบว่าปัจจยัของแพลตฟอร์มที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบน

แพลตฟอร์มออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 เมื่อจ าแนกรายขอ้ 
ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 1.ด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.41, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53) 2.ดา้นกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ 
อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55) 3.ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.46) และ 4.ดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดบั
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.58) ทั้ งน้ีปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.48 มากที่สุด และปัจจยัดา้นประเภท
ของแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 นอ้ยที่สุด 
 
 

4.3 ข้อมูลด้านปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จะใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) ในการวิจยัครั้ งน้ีไดก้ าหนดเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียไวใ้นบทที่ 3 ขอ้ 3.4 เคร่ืองมือที่ใช้
ในงานวิจยั 
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ตาราง 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภคในการ
ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภคในการ
ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1. การให้ความช่วยเหลือแบบ real time 4.37 0.67 
1.1 การมี Chat bot หรือ Live Chat ช่วยตอบ
ปัญหาของผูซ้ื้อ 

4.33 0.78 

1.2 สามารถติดต่อผ่าน call center ไดท้นัที เช่น 
เมื่อติดปัญหาดา้นการช าระเงิน 

4.41 0.76 

2. ความปลอดภยัของรูปแบบการช าระสินค้า  4.58 0.49 
2.1 มีการส่งรหัส OTP ก่อนการช าระเงิน 4.66 0.53 
2.2 การควบคุมการท ารายการตามเวลาจริง 4.57 0.60 
2.3 มีรหัสประจ าตวั (PIN) 4.55 0.62 
2.4 มีระบบระบบตรวจสอบสิทธิสองปัจจยัหรือ
ระบบการยืนยนัตวัตนสองขั้นตอน (Two-factor 
authentication) 

4.51 0.71 

3. ด้านความบันเทิง 4.21 0.71 
3.1 ความบนัเทิงจากการพูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูล
ของแพลตฟอร์ม เช่น พิมพร่ี์พายพูดคุยกบัผูข้าย
สินคา้ขณะที่ไลฟ์ขายสินคา้บนแพลตฟอร์ม, โพส
ค าถามเก่ียวกบัสินคา้หรือการซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มออนไลน์และมีการโตต้อบค าถาม
เกิดข้ึน 

4.14 0.82 

3.2 กิจกรรมการร่วมสนุกของเน้ือหาการขาย เช่น 
เล่นเกมส์แลว้ไดคู้ปองส่วนลด, มีโปรโมชัน่และ
แคมเปญร่วมสนุกต่าง ๆ  

4.28 0.78 

4. การรับรู้ถึงความหรูหราของสินค้า  4.45 0.57 
4.1 สามารถสร้างการรับรู้ทางดา้นความเป็นสินคา้
ในระดบัสูงที่เหมาะกบัตราสินคา้ 

4.45 0.62 
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ปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภคในการ
ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4.2 สร้างการรับรู้กระบวนการบริการที่เหมาะสม
กบัสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.45 0.62 

5. มีการอ้างอิงข้อมลูการซ้ือจากรหัสการใช้งาน 
(Username) 

4.48 0.57 

5.1 สามารถบนัทึกประวตัิการใชง้านบน
แพลตฟอร์ม 

4.46 0.66 

5.2 มีการสะสมแตม้ เพื่อน าไปใชเ้ป็นส่วนลดใน
การซ้ือครั้ งถดัไป 

4.54 0.65 

5.3 มีการเก็บขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการบน
แพลตฟอร์ม เพื่อน าเสนอขอ้มูลที่ตรงกบัลกัษณะ 
และความตอ้งการของผูใ้ชง้านเฉพาะราย 

4.43 0.71 

รวม 4.42 0.46 

 
 จากตารางที่  4.3 พบว่าปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินค้าแบรนด์ห รูผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 เมื่อจ าแนกรายขอ้ 
ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ 1.การให้ความช่วยเหลือแบบตามเวลาจริง อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.37, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67) 2.ความปลอดภยัของรูปแบบการช าระสินคา้ อยู่
ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49) 3.ด้านความ
บนัเทิง อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71) และ 
4.การรับรู้ถึงความหรูหราของสินค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45, ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.57) 5.มีการอ้างอิงข้อมูลการซ้ือจากรหัสการใช้งาน (Username) 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57) ทั้งน้ีปัจจยัดา้นความปลอดภยัของรูปแบบ
การช าระสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.58 มากที่สุด และปัจจัยด้านความบนัเทิง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21
นอ้ยที่สุด 
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4.4 แนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า  
จากการวิเคราะห์แนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 

จะใชค่้าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการวิจยัครั้ งน้ีไดก้ าหนด
เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียไวใ้นบทที่ 3 ขอ้ 3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นงานวิจยั 

 
ตาราง 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของแนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 

แนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1. ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรู
ผ่านระบบออนไลน์ 

4.51 0.46 

1.1 มีบริการจดัส่งครอบคลุมพื้นที่ 4.52 0.61 
1.2 มีค่าธรรมเนียมในการจดัส่งที่เหมาะสม 4.42 0.70 
1.3 มีความสุขทุกครั้ งที่ไดซ้ื้อสินคา้แบรนด์หรู 4.29 0.75 
1.4 สามารถเลือกดูแบบผลิตภณัฑไ์ด้
หลากหลายแบรนด์ 

4.48 0.69 

1.5 สามารถท าการเปรียบเทียบราคาสินคา้จาก
หลายๆแพลตฟอร์มก่อนซ้ือ 

4.54 0.66 

1.6 สินคา้ที่ไดต้รงกบัขอ้มูลที่ระบุไวบ้น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.57 0.60 

1.7 สินคา้มีคุณภาพตามที่ตอ้งการ 4.60 0.57 
1.8 มีการจดัส่วนลด โปรโมชัน่ต่าง ๆ  4.55 0.63 
1.9 มีความปลอดภยัในการท าธุรกรรมหรือ
การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ 

4.61 0.60 

2. ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม 4.45 0.51 
2.1 การสร้างตวัตนบนแพลตฟอร์ม เพื่อให้
รับรู้ถึงการมีอยู่ในโลกความจริง (Real world 
feel)  

4.43 0.64 
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แนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2.2 มีการส่ือสารทางการตลาดของแฟลต
ฟอร์มอย่างเหมาะสมกบัความเป็นสินคา้แบ
รนด์หรู 

4.50 0.59 

2.3 การน าเสนอรูปสินคา้ที่เป็นจริงและ
สะทอ้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์หรู 

4.49 0.60 

2.4 การท า VDO/Clip เพื่อโปรโมทสินคา้ 4.35 0.72 
2.5 มีการรับรองจากลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการ 4.47 0.64 
2.6 แพลตฟอร์มมีการอพัเดทขอ้มูลอย่าง
สม ่าเสมอ เช่น แชร์เทรนด์แฟชัน่ใหม่โฆษณา
สินคา้ซีชั่นถดัไป หรือน าเสนอบทความต่าง ๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 

4.48 0.64 

รวม 4.48 0.46 

 
จากตารางที่  4.4 พบว่าแนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ซ ้า โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 เมื่อจ าแนกรายขอ้ ทั้ง 2 ดา้น 
ได้แก่ 1.ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.46) 2.ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.51) ความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.51 มากที่สุด และความน่าเช่ือถือ
ของแพลตฟอร์ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 นอ้ยที่สุด 
 

 
4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

4.5.1 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของแพลตฟอร์มที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพีย ร์สัน  (Pearson correlation หรือ Pearson product-moment 
correlation) ระหว่างตวัแปร 2 ตวั คือ ปัจจัยที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม
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ออนไลน์และการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยแบ่งปัจจัยออกเป็น 4 ด้าน 
ไดแ้ก่  

1. ปัจจยัดา้นประเภทของประเภทแพลตฟอร์ม  
2. ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ 
3. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ 
4. ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

  
สมมุติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประเภทของแพลตฟอร์ม มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ

ซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  สามารถเขียนสมมุติฐานไดด้งัน้ี 
H0: ปัจจยัดา้นประเภทของแพลตฟอร์ม ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้

แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
H1: ปัจจยัดา้นประเภทของแพลตฟอร์ม มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบ

รนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจัยด้านประเภทของแพลตฟอร์มท าให้
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 1) 

  การซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
ปัจจัยแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ 
Pearson 

Correlation 
Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ดา้นประเภทของ
แพลตฟอร์มออนไลน์  

.456** 0.000 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 

  
จากตารางที่ 4.5  แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พบว่าปัจจัยด้านประเภทของ

แพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 ระดับความสัมพันธ์ในระดับต ่า (.456**) และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านประเภทของ
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แพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียนสมมุติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

H2: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบ
ออนไลน์ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 2) 

  การซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

ปัจจัยแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ดา้นกระบวนการ
ให้บริการผ่านระบบ
ออนไลน์ 

.636** 0.000 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการผ่านระบบออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.01 ระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง (.636**) และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H2) หมายความว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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สมมุติฐานที่  3 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียน
สมมุติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

H3: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ  Pearson product-moment correlation) ระหว่าง ปัจจัย ด้านลักษณะทางกายภาพของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้า
สินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 3) 

  การซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
ปัจจัยแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

.713** 0.000 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัสูง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 
  

จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่  3 พบว่าปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 0.01 ระดับความสัมพนัธ์ในระดบัสูง (.713**) และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H3) หมายความว่า ปัจจัยด้านลกัษณะทาง
กายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
สมมุติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อ

การตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียนสมมุติฐานไดด้งัน้ี 
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H0: ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

H4: ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างปัจจัยด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 4) 

  การซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
ปัจจัยแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ดา้นการเช่ือมโยงบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

.656** 0.000 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 
  

จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 4 พบว่าปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงบน
แพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 ระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง (.656**) และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H4) หมายความว่า ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงบน
แพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
4.5.2 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์ม

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตวัแปร 2 ตวั คือการสร้าง
มูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์และการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

สมมุติฐานที่ 5 การสร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียนสมมุติฐานไดด้งัน้ี 
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H0: การสร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

H5: การสร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ า
สินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือ
สินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ที่ 95% หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 
(Significant level) เท่ากบั 0.05 โดยตวัแปรอิสระ (X) ทั้ง 5 ตวัในการทดสอบครั้ งน้ี ไดแ้ก่ 1. การให้
ความช่วยเหลือแบบตามเวลาจริง (X1) 2. ความปลอดภยัของรูปแบบการช าระสินค้า (X2) 3. ด้าน
ความบนัเทิง (X3) 4. การรับรู้ถึงความหรูหราของสินคา้ (X4) 5. มีการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจากรหัส
การใช้งาน (X5) ในการพยากรณ์ตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างการ
สร้างมูลค่าเพิ่มของแพลตฟอร์มออนไลน์และการตัดสินใจซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 5) 

Coefficients 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.692 0.146 
 

4.757 0.000 
การให้ความช่วยเหลือแบบ  ตาม
เวลาจริง  

0.127 0.027 0.183 4.726 0.000 

ความปลอดภัยของรูปแบบการ
ช าระสินคา้ 

0.222 0.037 0.242 6.087 0.000 

ดา้นความบนัเทิง 0.038 0.025 0.059 1.504 0.134 
การรับรู้ถึงความหรูหราของสินคา้ 0.143 0.034 0.181 4.263 0.000 
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มีการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจากรหัส
การใชง้าน 

0.317 0.034 0.395 9.284 0.000 

R2 = 0.705      
a Dependent Variable: แนวโนม้ที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า 
  

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่  5 พบว่าปัจจัยด้านการให้ความ
ช่วยเหลือแบบตามเวลาจริง (B = 0.127, t = 4.726, Sig = .00) ปัจจัยด้านความปลอดภยัของรูปแบบ
การช าระสินคา้ (B = 0.222, t = 6.087, Sig = .00) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหรูหราของสินคา้ (B = 
0.143, t = 4.263, Sig = .00) และปัจจยัดา้นการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจากรหัสการใช้งาน (B = 0.317, t 
= 9.284, Sig = .00) มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ (Significant level) 0.05 ตวัแปรอิสระทั้งหมด สามารถอธิบายค่าความ
แปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 70.5 เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดแปรียบเทียบระหว่างค่า
น ้ าหนักความส าคญัของตวัแปรอิสระ ยกเวน้ตวัแปรปัจจัยดา้นความบนัเทิง (B = 0.038, t = 1.504, 
Sig = 0.134) ที่ไม่สามารถใช้พยากรณ์ตวัแปรตามได้ และพบว่าปัจจัยด้านการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือ
จากรหัสการใชง้าน (X5) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
มากที่สุด สามารถสรุปเป็นสมการพหุคูณไดด้งัน้ี 
 

Y = 0.692 + 0.127X1 + 0.222X2 + 0.038X3 + 0.143X4 + 0.317X5 
  

4.5.3 การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบความน่าสนใจของ
แพลตฟอร์มและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่าง
ตวัแปร 2 ตวั คือ รูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์มออนไลน์และการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยแบ่งรูปแบบความน่าสนใจออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ และ ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม 

สมมุติฐานที่  6 ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียนสมมุติฐานได้
ดงัน้ี 

H0: ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  
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H6: ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
การซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรู
ผ่านระบบออนไลน์ มีและการซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 6) 

  การซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

รูปแบบความน่าสนใจ 
Pearson 

Correlation 
Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้แบรนด์หรู
ผ่านระบบออนไลน์ 

.942** 0 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัสูงมาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 
  

จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 6 พบว่ารูปแบบความน่าสนใจดา้น
ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก (.942**) และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H6) 
หมายความว่า รูปแบบความน่าสนใจด้านความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านระบบ
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
สมมุติฐานที่ 7 ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มมีความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้าสินคา้แบ

รนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเขียนสมมุติฐานไดด้งัน้ี 
H0: ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรู

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
H7: ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มมีความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation 
หรือ Pearson product-moment correlation) ระหว่างความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม และการซ้ือ
ซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (สมมุติฐานที่ 7) 

  การซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

รูปแบบความน่าสนใจ 
Pearson 

Correlation 
Sig. (2 - tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ์ 

ความน่าเช่ือถือของ
แพลตฟอร์ม 

.953** 0 เดียวกนั 
มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัสูงมาก 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 7 พบว่ารูปแบบความน่าสนใจดา้น
ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มมีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 ระดบัความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก (.953**) และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H7) หมายความว่า รูปแบบความน่าสนใจ
ด้านความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
ของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) การ
วิจยัครั้ งน้ีมุ่งศึกษาประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ และการเพิ่มมูลค่าของสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคใน
การขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้เกิดความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู
ผ่านระบบแพลตฟอร์มออนไลน์ และสามารถน าไปเพื่อพฒันาต่อยอดไปยงัผูป้ระกอบธุรกิจสินคา้ที่
ราคาไม่สูง รวมถึงเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกด้านการจัดการและเป็นการช่วยบริษัทแบรนด์หรูใน
ประเทศไทยในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในยุคปัจจุบนัที่เกิดการเปล่ียนแปลงสู่สังคมแบบ New Normal ซ่ึงช่วยท าให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค
ออนไลน์ไดอ้ย่างมีศกัยภาพมากข้ึน 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูเ้คยซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง 12 

เดือนที่ผ่าน จ านวน 316 ตวัอย่าง เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 26.6 และเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 73.4 
โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.3 และ อายุ 31-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 36.7 นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 50.9 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.4 และ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 26.9 มีการศึกษาใน ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 56.0 
และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 67.7 เป็นจ านวนมากที่สุด 

จากผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ พบว่าปัจจยัที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เมื่อจ าแนกราย
ขอ้ ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1.ดา้นประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.41, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53) 2.ดา้นกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ 
อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.55) 3.ด้าน
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ลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.46) และ 4.ดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ อยู่ในระดบั
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.58) ทั้ งน้ีปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.48 มากที่สุด และปัจจยัดา้นประเภท
ของแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 น้อยที่สุด โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 

จากผลการวิจัยด้านปัจจัยที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่าปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เมื่อจ าแนกรายขอ้ ทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1.การให้ความช่วยเหลือแบบตามเวลาจริง อยู่ในระดบั
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67) 2.ความปลอดภยัของ
รูปแบบการช าระสินคา้ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.49) 3.ด้านความบนัเทิง อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.71) และ 4.การรับรู้ถึงความหรูหราของสินค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57) 5.มีการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจากรหัสการ
ใชง้าน (Username) (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57) ทั้งน้ีปัจจยัดา้นความ
ปลอดภยัของรูปแบบการช าระสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.58 มากที่สุด และปัจจยัดา้นความบนัเทิง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 นอ้ยที่สุด โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42 

จากผลการวิจัยดา้นแนวโน้มที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์
ซ ้า พบว่าแนวโนม้ที่จะท าให้ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า เมื่อจ าแนกรายขอ้ ทั้ง 
2 ด้าน ได้แก่ 1.ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.46) 2.ความน่าเช่ือถือของ
แพลตฟอร์ม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.51) 
น้ีความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.51 มากที่สุด และ
ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 นอ้ยที่สุด โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจใน

การซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์” สามารถอภิปรายผล โดยใช้
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยก่อนหน้าที่มีความสอดคลอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใชเ้ป็น
ขอ้มูลในการวางแผน ปรับเปล่ียนกลยุทธให้มีความสอดคลอ้งและสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคชาวไทยไดด้งัน้ี 

 
5.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
จากผลการส ารวจพบว่า ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรู

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีปัจจยั 4 ดา้นที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกบัการตดัสินใจ
ซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจยัทั้ง 4 ดา้นที่กล่าวถึงนั้น คือปัจจยัดา้นประเภท
ของแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ ปัจจยัดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ และปัจจัยด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของปัจจัยแต่ละด้านพบว่ามีค่าความสัมพนัธ์เชิง
บวก และผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่งและพบว่ามีค่าเฉล่ียที่มากที่สุด (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.48) ซ่ึงสอดคลอ้งกัน
กบัเมื่อแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นมีขั้นตอนการเลือกซ้ือที่ง่าย มีรายละเอียดสินคา้ที่ครบถว้น คือมีการ
น าเสนอและแสดงรูปภาพของสินคา้ที่หลากหลายมุมมอง มีการจดัหมวดหมู่ของสินคา้ที่ง่ายต่อการ
เลือกซ้ือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและแจง้รายละเอียดการช าระเงินที่ชดัเจน ส่ิงเหล่าน้ีจะ
ช่วยดึงดูดให้ผู ้บริโภคเข้ามาเลือกชมสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ไดม้ากข้ึน และหากมีบริการหลงัการขายที่ครบวงจรเปรียบเสมือนซ้ือสินคา้ออกมาจากร้านคา้ อีกทั้ง
ยงัสามารถติดต่อผู ้ขายได้สะดวก และมีการตอบสนองทนัทีเมื่อต้องการความช่วยแหลือ การมี
ปฏิสัมพนัธ์และสร้างประสบการณ์ด้านการได้รับบริการที่ดี รวมถึงการติดตามสถานการณะการ
ส่ังซ้ือที่มีความง่ายก็เป็นส่วนส าคญัในการสร้างความประทบัใจให้กับผูบ้ริโภคผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ไดด้ี และน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ส าหรับปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์  และปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ จากผลการส ารวจพบว่า ผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และ 4.38 ตามล าดบั จากผลการทดสอบดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์มีระดับความสัมพันธ์
ในระดบัสูง (.713**) กบัการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ดงันั้นการที่
แพลตฟอร์มสามารถใช้งานผ่านทาง Smart Phone, Tablet เช่น iPad, Samsung Galaxy Tab รวมถึง
การออกแบบแพลตฟอร์มที่น่าดึงดูดโดยมีรูปแบบที่เหมาะสมกบัสินคา้แบรนด์หรู หรือแพลตฟอร์ม
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สามารถเปล่ียนไดต้ามความช่ืนชอบของผูใ้ช้งาน และสามารถพูดคุยเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่าง
ผู ้บริโภค (Char room) ความมีช่ือเสียงและความปลอดภัยของแพลตฟอร์มออนไลน์  ก็เป็น
คุณลกัษณะส าคญัอีกประการที่บริษทัแบรนด์หรูในประเทศไทยควรให้ความส าคญั ในขณะที่ปัจจัย
ด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ก็มีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง (.656**) 
เช่นเดียวกนั หากแพลตฟอร์มมีช่องส าหรับการคน้หาขอ้มูลจากทั้งภายในและภายนอกแพลตฟอร์ม 
อีกทั้งมีเคร่ืองหมายน าทางว่าผูใ้ชง้านอยู่ส่วนไหนของแพลตฟอร์ม (Navigation guide) ก็จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเพลิดเพลินจากการใชง้านบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

ส่วนปัจจัยด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 โดยพบว่า
แพลตฟอร์มประเภทโซเชียลมีเดีย (Social Media Platforms) เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube, TikTok, Line Official Account มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60) ในขณะที่เวบ็ไซด์
ของแบรนด์เอง (Own brand website) มีค่าเฉล่ียนอ้ยที่สุด (4.25) ดงันั้นบริษทัแบรนด์หรูในประเทศ
ไทยควรพยายามปรับตวัให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมที่เปล่ียนไปของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มประเภทโซเชียลมีเดียมากกว่าการเน้นพฒันาเวบ็ไซด์ของแบรนด์เอง 
และจากการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันพบว่าด้านประเภทของแพลตฟอร์ม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในระดบั
ต ่า (.456**) นั่นอาจเป็นเพราะผู ้บริโภคมุ ้งเน้นให้ความส าคัญกับเร่ืองของด้านกระบวนการ
ให้บริการผ่านระบบออนไลน์มากกว่า และให้ความส าคญัของแพลตฟอร์มออนไลน์รองลงมา 

  
5.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่ม ในมุมมองของผู้ บริโภคผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้าสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

ปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ แยก
ออกเป็น 5 ปัจจัย ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือแบบตามเวลาจริง ความปลอดภยัของรูปแบบการ
ช าระสินคา้ ดา้นความบนัเทิง การรับรู้ถึงความหรูหราของสินคา้ และมีการอา้งอิงขอ้มูลการซ้ือจาก
รหัสการใช้งาน (Username) จากการส ารวจพบว่าปัจจัยด้านความปลอดภยัของรูปแบบการช าระ
สินคา้ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.58) ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Alhassan G. Abdul-
Muhmin, 2010 ที่กล่าวไวว้่า ส่ิงที่ท าให้เกิดความพึงพอใจไดแ้ก่ วิธีการช าระเงินที่สามารถเลือกได้
ตามความตอ้งการ การรับรู้ถึงความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น มีการส่งรหัสการใช้ครั้ งเดียวหรือ
มีรหัสประจ าตวั มีระบบระบบตรวจสอบสิทธิสองปัจจัยหรือระบบการยืนยนัตวัตนสองขั้นตอน 
(Two-factor authentication) และควบคุมการท ารายการตามเวลาจริงช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
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ผูบ้ริโภคในดา้นความปลอดภยั เพื่อส่งเสริมความเช่ือมัน่และความไวว้างใจให้ผูบ้ริโภค (พินพสันีย ์
พรหมศิริ 2004, หนา้ 20)  และปัจจยัดา้นความบนัเทิง มีค่าเฉล่ียนอ้ยที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21) การ
สร้างมูลค่าเพิ่มดา้นความบนัเทิง ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น พิมพ์ร่ีพายพูดคุยกบั
ผูข้ายสินคา้ขณะที่ไลฟ์ขายสินค้าบนแพลตฟอร์ม , โพสค าถามเก่ียวกับสินค้าหรือการซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มออนไลน์และมีการโตต้อบค าถามเกิดข้ึน หรือการกิจกรรมการร่วมสนุกของเน้ือหาการ
ขาย เช่น เล่นเกมส์แลว้ได้คูปองส่วนลด มีโปรโมชั่นและแคมเปญร่วมสนุกต่าง ๆ ความบนัเทิง
เหล่าน้ีสามารถช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคดังที่ Kuo and Chen (2006) ได้กล่าวไว ้หากวิเคราะห์จากการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ที่ 95% หรือกล่าวอีก
นัยคือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) เท่ากับ 0.05 พบว่าปัจจัยเก่ียวกับมีการอ้างอิง
ขอ้มูลการซ้ือจากรหัสการใชง้าน (Username) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้แบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ดงันั้นการที่แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถบนัทึกประวตัิการใช้งาน
บน หรือการเก็บขอ้มูลของผูใ้ช้บริการบนแพลตฟอร์ม เพื่อน าเสนอขอ้มูลที่ตรงกับลักษณะ และ
ความต้องการของผูใ้ช้งานเฉพาะราย และมีการสะสมแต้มเพื่อน าไปใช้เป็นส่วนลดในการซ้ือครั้ ง
ถดัไป ปัจจยัน้ีสามารถพยากรณ์ถึงการตดัสินใจซ้ือซ ้าสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 

5.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์มและพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

การวิจัยครั้ งน้ีแบ่งรูปแบบความน่าสนใจออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบออนไลน์ และ ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม พบว่าค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส าหรับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
ระบบออนไลน์ ค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.51 ซ่ึงความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านระบบ
ออนไลน์เกิดข้ึนจาก มีบริการจัดส่งครอบคลุมพื้นที่รสมถึงค่าธรรมเนียมในการจัดส่งที่เหมาะสม 
สามารถเลือกดูแบบผลิตภณัฑ์ได้หลากหลายแบรนด์จากแพลตฟอร์มเดียวกันและสามารถท าการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้จากหลายๆแพลตฟอร์มก่อนซ้ือ โดยที่สินคา้ที่ไดร้ับตรงกับขอ้มูลที่ระบุไว้
บนแพลตฟอร์มออนไลน์  สินคา้มีคุณภาพตามที่ตอ้งการ มีการจัดส่วนลด โปรโมชั่นต่าง ๆ และมี
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมหรือการช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ และสอดคลอ้งกนักบัผลการ
ทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน พบว่ามีความสัมพนัธ์กันกับการซ้ือซ ้ าสินค้าแบ
รนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในระดบัสูงมาก ซ่ึงตรงกบัการศึกษาของ Chinomona et al. (2014) 
ไดศ้ึกษาเก่ียวกับความสัมพนัธ์ของปัจจยัทั้ง 7 อย่างในประเทศแอฟริกา และพบว่าปัจจยัทั้ง 7 อย่าง 
ประกอบไปด้วย คุณภาพของการบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ความพึงพอใจ
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ของผูบ้ริโภค ความคุน้เคยจากการใช้งานบนแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภค ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจ
ของผู ้บริโภค ลักษณะนิสัย ความเคยชินของผู ้บริโภค และความสะดวกสบายในการใช้งาน
แพลตฟอร์ม ซ่ึงพบว่าปัจจัยแหล่าน้ีช่วยท าให้ดึงดูดลูกค้าในการกลับมาซ้ือซ ้ าสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 

ส่วนความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่ามีความสัมพันธ์กันกับการซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ระดับสูงมากเช่นกัน ในขณที่มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45 น้อยที่สุด การสร้างความน่าเช่ือถือบน
แพลตฟอร์มออนไลน์นั้นสามารถท าไดโ้ดยการสร้างตวัตนบนแพลตฟอร์ม เพื่อให้รับรู้ถึงการมีอยู่
ในโลกความจริง (Real world feel) การท า VDO/Clip เพื่อโปรโมทสินคา้โดยการน าเสนอรูปสินคา้
ที่เป็นจริงและสะท้อนเอกลกัษณ์ของแบรนด์หรู มีการส่ือสารทางการตลาดของแฟลตฟอร์มอย่าง
เหมาะสมกบัความเป็นสินคา้แบรนด์หรู มีการรับรองจากลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการ และแพลตฟอร์มควร
มีการอัพเดทข้อมูลอย่างสม ่าเสมอ เช่น แชร์เทรนด์แฟชั่นใหม่โฆษณาสินค้าซีชั่นถัดไป หรือ
น าเสนอบทความต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 

จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์ การสร้างมูลค่าเพิ่มของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ให้กับผูบ้ริโภค และรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม มีความสัมพนัธ์
ต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ หรือกล่าวได้ว่า ช่ือเสียงของ
แพลตฟอร์ม ความน่าสนใจในรูปแบบของแพลตฟอร์ม และการรับรู้ถึงด้านคุณภาพการบริการช่วย
สร้างความพึงพอใจและดึงดูดผูบ้ริโภคมีผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือซ ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
Wen-Hai and Mingzhe (2020) และหากแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น ๆ  สามารถท าหน้าที่เป็นส่ือกลาง
ในการแลกเปล่ียนสินคา้และขอ้มูลต่าง ๆ ได้อย่างปลอดภยัและมีประสิทธิภาพ พร้อมกับสามารถ
ตอบสนองไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคยุคใหม่ เช่น ลดเวลาการเลือกซ้ือสินคา้ และสามารถคน้หาข้อมูล
ของสินคา้เพื่อเปรียบเทียบราคาได้ง่ายข้ึน ก็สามารถสร้างความพึงพอใจจากประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์และมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Evans & Schmalensee, 2016; Gassmann, Frankenberger, & Csik, 2017; Moazed & 
Johnson, 2016 ; Parker, van Alstyne, & Choudary, 2017  ฉัตรชัย  อินทสังข์  et al. (2019) และ 
Alhassan G. Abdul-Muhmin, 20 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ส่วนใหญ่

เป็นผูห้ญิง และมีอายุระหว่าง อายุ 21-30 ปี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า เป็น
ส่วนใหญ่ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเหล่าน้ีสามารถเข้าถึงการใช้
เทคโนโลยีอย่างกวา้งขวาง และหากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย หรือทราบแลว้ว่าลูกคา้เป็นใคร ก็จะ
สามารถท าการตลาดออนไลน์ หรือการท าคอนเทนต ์รวมถึงแนวทางในการพฒันาการให้บริการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้ นแบรนด์หรูสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อเปิด
ประสบการณ์ด้านการบริการ ซ่ึงเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูล รวมถึง
เร่ืองราวของแบรนด์ จากการแบ่งปันขอ้มูล และยงัสามารถเสิร์ฟประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบรนด์
หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ตามพฤติกรรมที่เปล่ียนไปของผูบ้ริโภคยุคใหม่ การปรับเปล่ียนสู่ช่อง
ทางการซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ยงัช่วยขยายฐานลูกคา้ให้แตกต่างจากเดิม เน่ืองจากเป็น
การคา้ผสมผสานระหว่างหนา้ร้านและออนไลน์ 

งานวิจัยครั้ งน้ีท าให้ทราบว่าด้านลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์และ
ดา้นการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสัมพนัธ์ระดับสูงต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าแบ
รนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ดา้นลกัษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์ ไดแ้ก่ ความมี
ช่ือเสียงของแพลตฟอร์มออนไลน์ แพลตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบที่เหมาะสมกับสินคา้แบรนด์หรู 
แพลตฟอร์มมีความปลอดภยัดา้นขอ้มูลส่วนตวั มีการออกแบบที่น่าดึงดูด แพลตฟอร์มมีรายละเอียด
ช้ีแจง้ส าหรับการติดต่อเจา้หนา้ที่ เช่น เพื่อเสนอแนะ ติชม หรือการให้ความช่วยเหลือ มีห้องส าหรับ
แลกเปล่ียนขอ้มูล (Chat room) ที่ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ไปพิมพส์นทนากันไดท้นัที สามารถตกแต่ง
ตามความช่ืนชอบของผูใ้ชเ้ฉพาะรายได้ (Design customization) สามารถเปล่ียนไดห้ลายภาษา เช่น 
ภาษาองักฤษ ภาษาจีน ภาษาเกาหลี และแพลตฟอร์มสามารถใช้งานผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอ่ืน ๆ ที่
หลากหลายได ้เช่น Smart Phone, Tablet, iPad หรือ Samsung Galaxy Tab ส่วนดา้นการเช่ือมโยงบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ไดแ้ก่ มีช่องส าหรับการคน้หาขอ้มูลภายในแพลตฟอร์ม มีช่องส าหรับค้นหา
ข้อมูลจากภายนอกแพลตฟอร์ม มีเคร่ืองหมายน าทางว่าผู ้ใช้งานอยู่ส่วนไหนของแพลตฟอร์ม 
(Navigation guide) ดังนั้นการน าสินคา้แบรนด์หรูไปลงขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีช่ือเสียง 
หรือการท าให้เวบ็ไซด์ของร้านคา้ติดอนัดบัหนา้แรกของ Google ก็ช่วยท าให้เกิดความน่าช่ือถือ และ
มีคนเขา้มาซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง อีกทั้งการท าให้แพลตฟอร์มออนไลน์มีความปลอดภยั สามารถ
เขา้ถึงลูกคา้ได้ง่าย สามารถพูดคุย และมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าได้ดีเสมือนลูกคา้เดินเขา้ไปซ้ือจาก
ร้านค้า ก็จะสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์  นอกจากน้ีผู ้บริโภคยังสามารถ
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แลกเปล่ียนความคิดเห็นกันผ่านการรีวิวและยงัสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา
หรือโปรโมชัน่จากหลาย ๆ ร้านก่อนการตดัสินใจซ้ือโดยไม่ต้องรอคิวจากการบริการเป็นเวลานาน 
ซ่ึงช่วยให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และช่วยให้ตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้าอีก 

เมื่อผูป้ระกอบการบริษทัแบรนด์หรูในประเทศไทยมีความเขา้ใจและทราบถึงความ
ต้องการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแลว้ ซ่ึงจากขอ้มูลงานวิจัยครั้ งน้ีสามารถสรุปขอ้เสนอแนะในการ
สร้างกลยุทธ์ในระยะส้ัน คือ ผูป้ระกอบการแบรนด์หรูในประเทศไทยควรเน้นเร่ืองกระบวนการ
ให้บริการผ่านระบบออนไลน์ โดยให้ความส าคญักับแพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทโซเชียลมีเดีย 
และผลกระทบจากสถานการณ์การระบาดของโควิด -19 ท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หันไปซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน ดังนั้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทโซเชียล
มีเดีย โดยการเข้าสู้ตลาดออนไลน์ผ่านการใช้แชท เช่น Line Official Account เป็นการเปิดตัว
ประชาสัมพนัธ์ช่องทางการส่ือสารในการขายสินคา้ออนไลน์อย่างเป็นทางการ เพื่อส่ือสารเร่ืองราว
ของแบรนด์ หรือเพื่อสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และผลิตภณัฑบ์นแพลตฟอร์ม LINE อาจจะการเปิดตวั
เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้โดยให้ผูบ้ริโภคสามารถดาวน์โหลดสติกเกอร์ไลน์และยงัเป็นการเพิ่มฐานลูกคา้
ในการท าโฆษณาไดต้รงตามผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และยงัสามารถประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร หรือมี
การสตรีมแฟชั่นโชว์ ถือเป็นปรากฏการณ์ที่น่าสนใจ พร้อมกับแสดงตนเป็นส่วนหน่ึงของไลฟ์
สไตล์ของผูบ้ริโภคผ่านฟังก์ชั่นแชท ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงแบรนด์หรูได้มากข้ึน และ
สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ในทุกสถานการณ์  อาจจะเป็นการสร้างสะพาน
เช่ือมกับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถเขา้ถึงผู ้บริโภคชาวไทยได้ทุกแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และเกิดเป็น omnichannel ส าหรับระยะยาว  หรือน าสินค้าแบรนด์หรูไปลงขายบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีช่ือเสียง ก็ช่วยท าให้เกิดความน่าช่ือถือ ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกถึงความ
ปลอดภยั และการร่วมมือ Collaborate กบั Brand อ่ืน ๆ หรือ Collaborate กบั Online Content creator 
ที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได้ง่าย เพื่อขยายกลุ่มลูกคา้ของสินคา้แบรนด์หรู ในขณะเดียวกันก็ยงัคง
สร้างความพิเศษหรูหราให้กบัตนเอง และสร้างความมีตวัตนของแบรนด์หรูบนโลกออนไลน์ 

นอกจากน้ียงัเป็นเวทีที่ส าคญัส าหรับการปรับศกัยภาพของการบริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
ยงัรู้สึกว่าได้รับประสบการรณ์การซ้ือสินค้า การรับรู้ถึงความหรูหรา และได้รับการอ านวยความ
สะดวก ไดร้ับบริการพิเศษเฉพาะแบบเดียวกันไม่ต่างจากหน้าร้านจริง โดยไม่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่า
ถูกแทนที่ด้วยเทคโนโลยี แต่เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านเทคโนโลยี  เช่น ลูกคา้สามารถลอง
สินค้าแบบ virtual ผ่านมือถือ ซ่ึงช่วยลดการเดินทาง  ไม่ต้องต่อคิว  หรือมี  Private online 
appointments ที่สามารถให้บริการแบบ exclusive, one-on-one personal interaction ก็สามารถน ามา
เป็นจุดแข็งของการบริการผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการส่ง complementary set ในช่วงเทศกาลต่าง 
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ๆ มีโปรโมชั่นโค๊ดส่วนลดหากซ้ือผ่านออนไลน์ ซ่ึงช่วยให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และช่วยให้
ตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกได ้ ซ่ึงแสดงถึงการเปล่ียนแปลงครั้ งใหญ่ของบริษทัแบรนด์หรูระดับโลก 
ที่ก าลังเข้าสู่มิติใหม่ที่ไม่ยึดติดกับหลักการเดิม  ๆ อีกต่อไป เพื่ออ านวยความสะดวกในการค้า
ออนไลน์และการสร้างแบรนด์ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคชาวไทยโดยตรง และสามารถสร้างความประทบัใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคอย่างใกลชิ้ด และมีประสิทธิภาพ อาจสร้างผลลพัธ์ที่แตกต่างเน่ืองจากสามารถรองรับ
ลูกคา้ไดม้ากกว่าเดิมอีกดว้ย  

 
 

5.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
งานวิจัยในครั้ งน้ีได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินค้า

ออนไลน์จากสินคา้ทุกประเภท โดยมิไดเ้นน้เฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูท้ี่ช่ืนชอบในการซ้ือสินค้าแบ
รนด์หรูเท่านั้น และเป็นผูบ้ริโภคชาวไทย อาจท าให้มีขอ้จ ากัดเร่ืองการกระจายตวัของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการวิจยัที่ไดจ้ึงเฉพาะเจาะจงส่ิงที่เกิดข้ึนภายในประเทศไทย อาจจะไม่สามารถสะท้อนถึงบริบท
ที่แตกต่างในประเทศอื่น ๆ การศึกษาวิจยัครั้ งน้ีใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผ่านทาง Facebook และ Line ท าให้ไม่สามารถสอบถามเพิ่มเติมในปัจจยัสงสัยอ่ืน ๆ ได ้ 

ผูว้ิจัยได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างไว ้400 ชุด แต่เน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 และต้องมี
การเวน้ระยะห่างทางสังคม จึงท าให้สามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามไดจ้ านวน 328 ชุด และผูว้ิจยั
ไดท้ าการคดักรองแบบสอบถามที่ผ่านเงื่อนไขเหลือเพียง 316 ชุดเท่านั้น 

การวิจัยครั้ งน้ีได้ก าหนดตัวแปรอิสระไว้ 3 กลุ่ม ดังน้ี 1. ปัจจัยด้านประเภทของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ 2. ปัจจัยด้านรูปแบบความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม และ 3. ปัจจัยด้าน
มูลค่าเพิ่มในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่ไม่ไดน้ ามาวิเคราะห์ในงานวิจยัครั้ งน้ีดว้ย 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
 การศึกษาครั้ งน้ีเน้นศึกษาเก่ียวกับประเภทของแพลตฟอร์มที่เหมาะสมในการขายสินค้าแบ
รนด์หรู และการสร้างมูลคา้เพิ่ม การศึกษาวิจัยครั้ งถดัไป ผูท้ี่สนใจสามารถศึกษาเพิ่มเติมในด้าน
เก่ียวกบัมุมมองของประสบการณ์การไดร้ับบริการ หรือการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดา้นความหรูหรา
ในยุคดิจิทลัผ่านการน าเทคโนโลยีขั้นสูงมาใช ้และการน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วยนั้นจะสามารถดึงดูด
ผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ไดอ้ย่างไรบา้ง 
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นอกจากน้ีงานวิจัยในอนาคตควรเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูท้ี่ช่ืนชอบในการซ้ือสินคา้
แบรนด์หรูเท่านั้น และเป็นผูบ้ริโภคจากต่างประเทศเพื่อเพิ่มมุมมองในด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ระหว่างประเทศจากประเทศต่าง ๆ 
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ภาคผนวก ก  
 

แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 
 
 

เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้แบ
รนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านระบบแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) 
 
ค าชี้แจง 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจัดการและกล
ยุทธ์ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล วตัถุประสงคใ์นการท าแบบสอบถาม เพื่อเป็นการเก็บ
ขอ้มูลส าหรับประกอบการศึกษา เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างมูลค่าเพิ่มและความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์หรู (Luxury Brand) ผ่านระบบแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online 
Platform) เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการส่ังซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์และจะน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคออนไลน์ไดอ้ย่างมีศกัยภาพ ดังนั้นขอ้มูลของท่านจึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ในการศึกษาครั้ งน้ี ทางผูว้ิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถว้น
ตรงตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลที่ไดร้ับจากแบบสอบถามน้ีจะเก็บรักษาเป็นความลบัอย่างเคร่งครัด
และไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนใด ๆ และการวิเคราะห์จะท าในภาพรวมเท่านั้น ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณ
ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้ งน้ี 
 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองเบื้องตน้ 
ส่วนที่ 2 ลกัษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
ส่วนที่ 4 ปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ส่วนที่ 5 ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า ดว้ยเหตุผลเหล่าน้ีใน
ระดบัใด  
ส่วนที่ 6 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
- สินค้าแบรนด์หรูหรือตราสินค้าหรู (Luxury Brands) หมายถึง สัญลกัษณ์ของความหรูหราของ

ตราสินคา้หรือ ตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงและท าให้ผูใ้ช้เกิดความรู้สึกพิเศษหรือลกัษณะเฉพาะตวั 
(exclusivity) อย่างมีเอกลักษณ์ นอกจากน้ีตราสินค้านั้ นย ังสามารถส่ือสารความรู้สึกหรือ
ความหมายพิเศษและสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพระดับสูงของตราสินคา้  จนสามารถรักษาความ
ภกัดีของลูกค้าได้ โดยการศึกษาครั้ งน้ีเลือกที่จะก าหนดขอบเขตตราสินคา้หรู ใน 20 ยี่ห้อที่
ได้รับความนิยมสูงสุดในปี 2020 จากการจัดอันดับของ Lyst ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์
แ ฟ ชั่ น  ดั ง น้ี  GUCCI , BALENCIAGA, OFF-WHITE, PRADA, SAINT LAURENT, 
BOTTEGA VENETA, VERSACE, VALENTINO, FENDI, BURBERRY, JACQUEMUS, 
ALEXANDER MCQUEEN, LOEWE, GIVENCHY, HERMES, CHANEL, DOLCE & 
GABBANA, GOYARD, LOUIS VUITTON, DIOR, CELINE 

- แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platform) หมายถึง แพลตฟอร์มขายของออนไลน์ หรือเวบ็ไซต์
ส่ือกลางในการติดต่อซ้ือ – ขายผ่านโครงข่ายระบบอินเตอร์เน็ต (Internet) ที่ช่วยให้ผูข้ายและผู ้
ซ้ือเกิดการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์จะมี
คุณสมบตัิและเอกลกัษณ์ที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคนั้น ๆ 
เช่น Facebook, Instagram, Tiktok, Snapchat, Twitter, Youtube, Line Official Account, E-tailer, 
Lazada, Shopee, Amazon, Alibaba, Twitter, Weloveshopping, Talad.com, Kaidee, Own brand 
website 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองเบื้องตน้ 

ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด หรือกรอก
ขอ้ความลงในช่องว่าง 

ท่านเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมาหรือไม่  
 1. เคย     2. ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด หรือกรอก
ขอ้ความลงในช่องว่าง 

 
1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 
 
2. อายุ 

  1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี    2. อายุ 21-30 ปี 
  3. อายุ 31-40 ปี     4. อายุ 41-50 ปี 
  5. อายุ 51 ปีข้ึนไป 

 
3. อาชีพ 

 1. นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา   2. พนกังานบริษทัเอกชน 
 3. รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ  4. ธุรกิจส่วนตวั 
 5. พ่อบา้น/ แมบ่า้น    6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)______________________ 

 
4. รายไดต้่อเดือน 

 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท  2. 20,001-40,000 บาท 
 3. 40,001-60,000 บาท   4. 60,001-80,000 บาท 
 5. 80,001-100,000 บาท   6. 100,001 บาทข้ึนไป 

 
5. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี   2. ระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
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 3. สูงกว่าปริญญาตรี    
 
6. ที่อยู่ปัจจุบนั 

 1. กรุงเทพมหานคร    2. ภาคเหนือ 
 3. ภาคกลาง ยกเวน้กรุงเทพฯ   4. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
 5. ภาคใต ้     6. ภาคตะวนัออก 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platforms 
Attractions) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด  
โดยก าหนดให้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  
ท่ านเห็นด้วยมาก น้อย เพียง ใดว่ า ปัจ จัย ต่ าง  ๆ 
ดังต่อไปน้ีช่วยท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ง่ายขึน้  

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

1. ด้านประเภทของแพลตฟอร์มออนไลน์      
1.1 แพลตฟอร์มในการสืบคน้ขอ้มูลต่าง ๆ (Search 
Platforms) เช่น Google, Yahoo, MSN, Live, Bing, 
AOL, Sanook, Website, Blog, Pantip, Youtube  

     

1.2 แพลตฟอร์มในการส่ือสาร (Communication 
Platforms) เช่น Line, WhatsApp, Telegram, Slack, 
Skype, WeChat, Facebook Messenger, Direct 
Message Instagram  

     

1.3 แพลตฟอร์มโซเชียลมเีดีย (Social Media 
Platforms) เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube, TikTok, Line Official Account 

     

1.4 แพลตฟอร์มธุรกิจคา้ปลีก (Retails Platforms-Pure 
luxury e-tailer partner or Multi-brand e-tailer) เช่น 
เวป็ไซต ์JD Central, The Mall, Lazada, Shoppee, 
eBay, Amazon, Alibaba, Weloveshopping, 
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ท่ านเห็นด้วยมาก น้อย เพียง ใดว่ า ปัจ จัย ต่ าง  ๆ 
ดังต่อไปน้ีช่วยท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ง่ายขึน้  

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

Talad.com, Kaidee, Farfetch, Mr.Porter, Net-a-
Porter, Ssense, Bonobos, Badgley Mischka, Stylicy, 
HBX, O Shopping, Thailand Mall, Thailand Post 
Mart 
1.5 เวป็ไซด์ของแบรนด์เอง (Own brand website) เช่น 
Versace 

     

1.6 Payment (แพลตฟอร์มที่สามารถท าการโอนช าระ
เงินผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์) เช่น Mobile banking, 
e-Money, mPAY, TrueMoneyWallet, Airpay wallet, 
PayPal, Alipay, WeChat Pay, mPos, Internet Banking, 
Facebook Pay, e-Wallet, ShopeePay,  Apple Pay, Line 
Pay, QR Code Payment 

     

2. ด้านกระบวนการให้บริการผ่านระบบออนไลน์      
2.1 มีขั้นตอนการเลือกซ้ือสินคา้ที่ง่ายไม่ซับซ้อน      
2.2 สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก      
2.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย      
2.4 มีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินที่ชดัเจน      
2.5 สามารถแจง้เปล่ียน หรือคืนสินคา้ได ้หากไดร้ับ
สินคา้ที่ไม่ตรงกบัที่ระบุไว ้

     

2.6 มีเง่ือนไขการรับประกนัที่เหมือนช้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ (Shop) 

     

2.7 มีการจดัหมวดหมู่ของสินคา้ที่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ      
2.8 มีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น      
2.9 มีรูปภาพสินคา้หลายมุมมอง      
2.10 มีบริการหลงัการขาย      
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ท่ านเห็นด้วยมาก น้อย เพียง ใดว่ า ปัจ จัย ต่ าง  ๆ 
ดังต่อไปน้ีช่วยท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรู
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ง่ายขึน้  

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

2.11 สามารถตรวจสอบสถานะการส่ังซ้ือได ้เช่น 
สินคา้ที่ตอ้งจดัส่ง สินคา้ที่ตอ้งไดร้ับ สินคา้ไดถู้ก
ยกเลิกแลว้  

     

3. ด้านลักษณะทางกายภาพของแพลตฟอร์มออนไลน์      
3.1 แพลตฟอร์มออนไลน์มีช่ือเสียง      
3.2 แพลตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบที่เหมาะสมกบั
สินคา้แบรนด์หรู 

     

3.3 แพลตฟอร์มมีความปลอดภยัดา้นขอ้มูลส่วนตวั      
3.4 แพลตฟอร์มออนไลน์มีการออกแบบที่น่าดึงดูด      
3.5 แพลตฟอร์มมีรายละเอียดช้ีแจง้ส าหรับการติดต่อ
เจา้หนา้ที่ เช่น เพื่อเสนอแนะ ติชม หรือการให้ความ
ช่วยเหลือ 

     

3.6 แพลตฟอร์มมีห้องส าหรับแลกเปล่ียนขอ้มูล (Chat 
room) ที่ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ไปพิมพส์นทนากนัได้
ทนัที 

     

3.7 แพลตฟอร์มสามารถตกแต่งตามความช่ืนชอบของ
ผูใ้ชเ้ฉพาะรายได ้(Design customization)  

     

3.8 แพลตฟอร์มสามารถเปล่ียนไดห้ลายภาษา เช่น 
ภาษาองักฤษ ภาษาจีน ภาษาเกาหลี 

     

3.9 แพลตฟอร์มสามารถใชง้านผ่านทาง Smart Phone, 
Tablet เช่น iPad, Samsung Galaxy Tab  

     

4. ด้านการเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มออนไลน์      
4.1 มีช่องส าหรับการคน้หาขอ้มูลภายในแพลตฟอร์ม      
4.2 มีช่องส าหรับคน้หาขอ้มูลจากภายนอก
แพลตฟอร์ม 

     

4.3 มีเคร่ืองหมายน าทางว่าผูใ้ชง้านอยู่ส่วนไหนของ
แพลตฟอร์ม (Navigation guide) 

     



 67 

 
ส่วนที่ 4 ปัจจยัที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในการซ้ือสินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด  
โดยก าหนดให้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดว่าปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี
ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

1. การให้ความช่วยเหลือแบบ real time      
1.1 การมี Chat bot หรือ Live Chat ช่วยตอบปัญหาของผู้
ซ้ือ 

     

1.2 สามารถติดต่อผ่าน call center ไดท้นัที เช่น เมื่อติด
ปัญหาดา้นการช าระเงิน 

     

2. ความปลอดภยัของรูปแบบการช าระสินค้า       
2.1 มีการส่งรหัส OTP ก่อนการช าระเงิน      
2.2 การควบคุมการท ารายการตามเวลาจริง      
2.3 มีรหัสประจ าตวั (PIN)      
2.4 มีระบบระบบตรวจสอบสิทธิสองปัจจยัหรือระบบ
การยืนยนัตวัตนสองขั้นตอน (Two-factor 
authentication) 

     

3. ด้านความบันเทิง      
3.1 ความบนัเทิงจากการพูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูลของ
แพลตฟอร์ม เช่น พิมพร่ี์พายพูดคุยกบัผูข้ายสินคา้ขณะที่
ไลฟ์ขายสินคา้บนแพลตฟอร์ม, โพสค าถามเก่ียวกบั
สินคา้หรือการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์และมีการ
โตต้อบค าถามเกิดข้ึน 

     

3.2 กิจกรรมการร่วมสนุกของเน้ือหาการขาย เช่น เล่น
เกมส์แลว้ไดคู้ปองส่วนลด, มีโปรโมชัน่และแคมเปญ
ร่วมสนุกต่าง ๆ  

     

4. การรับรู้ถึงความหรูหราของสินค้า      
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ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใดว่าปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี
ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

4.1 สามารถสร้างการรับรู้ทางดา้นความเป็นสินคา้ใน
ระดบัสูงที่เหมาะกบัตราสินคา้ 

     

4.2 สร้างการรับรู้กระบวนการบริการที่เหมาะสมกบั
สินคา้แบรนด์หรูผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

5. มีการอ้างอิงข้อมลูการซ้ือจากรหัสการใช้งาน 
(Username) 

     

5.1 สามารถบนัทึกประวตัิการใชง้านบนแพลตฟอร์ม      
5.2 มีการสะสมแตม้ เพื่อน าไปใชเ้ป็นส่วนลดในการซ้ือ
ครั้ งถดัไป 

     

5.3 มีการเก็บขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการบนแพลตฟอร์ม เพื่อ
น าเสนอขอ้มูลที่ตรงกบัลกัษณะ และความตอ้งการของ
ผูใ้ชง้านเฉพาะราย 

     

 
ส่วนที่ 5 ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูบนแพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้ า ดว้ยเหตุผลเหล่าน้ีใน
ระดบัใด  
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด  
โดยก าหนดให้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  
เ ม่ื อ ท่ านมี แ นว โ น้ม จะ ซ้ื อ สิ น ค้ า แบรน ด์ห รูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า ท่านเห็นด้วยกับประเด็นต่าง ๆ  
ดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใดจึงจะท าให้เกิดการซ้ือซ ้า 

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

1. ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าแบรนด์หรูผ่านระบบ
ออนไลน์ 

     

1.1 มีบริการจดัส่งครอบคลุมพื้นที่      
1.2 มีค่าธรรมเนียมในการจดัส่งที่เหมาะสม      
1.3 มีความสุขทุกครั้ งที่ไดซ้ื้อสินคา้แบรนด์หรู      
1.4 สามารถเลือกดูแบบผลิตภณัฑไ์ดห้ลากหลายแบรนด์      
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เ ม่ื อ ท่ านมี แ นว โ น้ม จะ ซ้ื อ สิ น ค้ า แบรน ด์ห รูบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ซ ้า ท่านเห็นด้วยกับประเด็นต่าง ๆ  
ดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใดจึงจะท าให้เกิดการซ้ือซ ้า 

ระดบัความเห็นดว้ย 

5 4 3 2 1 

1.5 สามารถท าการเปรียบเทียบราคาสินคา้จากหลายๆ
แพลตฟอร์มก่อนซ้ือ 

     

1.6 สินคา้ที่ไดต้รงกบัขอ้มูลที่ระบุไวบ้นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

     

1.7 สินคา้มีคุณภาพตามที่ตอ้งการ      
1.8 มีการจดัส่วนลด โปรโมชัน่ต่าง ๆ       
1.9 มีความปลอดภยัในการท าธุรกรรมหรือการช าระเงิน
ผ่านระบบออนไลน์ 

     

2. ความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม      
2.1 การสร้างตวัตนบนแพลตฟอร์ม เพื่อให้รับรู้ถึงการมี
อยู่ในโลกความจริง (Real world feel)  

     

2.2 มีการส่ือสารทางการตลาดของแฟลตฟอร์มอย่าง
เหมาะสมกบัความเป็นสินคา้แบรนด์หรู 

     

2.3 การน าเสนอรูปสินคา้ที่เป็นจริงและสะทอ้น
เอกลกัษณ์ของแบรนด์หรู 

     

2.4 การท า VDO/Clip เพื่อโปรโมทสินคา้      
2.5 มีการรับรองจากลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการ      
2.6 แพลตฟอร์มมีการอพัเดทขอ้มูลอย่างสม ่าเสมอ เช่น 
แชร์เทรนด์แฟชัน่ใหม่โฆษณาสินคา้ซีชัน่ถดัไป หรือ
น าเสนอบทความต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 

     

 

 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม (ถ้ามี) 
....................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................
. 
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