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บทคดัย่อ 
การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพ่ือทราบถึงเหตุผล กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และความคาดหวงัในการซ้ือสินคา้แบรนด์

เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ดังกล่าวจึงใช้การศึกษาเชิงคุณภาพ โดยผูว้ิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงมีเง่ือนไขดังน้ี คือ ผูบ้ริโภคที่มีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมหรูใน
กรุงเทพมหานครที่อยู่ในวยัท างาน ราคาตั้งแต่ 30,000 บาทข้ึนไปต่อการซ้ือ 1 คร้ังผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีช่วงอายุที่ 25-35 ปี 
จ านวนทั้งส้ิน 30 ตัวอย่าง โดยใช้เคร่ืองมือในการสัมภาษณ์ในลักษณะการสัมภาษณ์กึ่ งโครงการ (Semi-structured interview) ซ่ึง
ประกอบด้วยค าถาม 2 ประเภท คือค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด จากน้ันน ามาวิเคราะห์ทางเน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือ
อธิบายเหตุผล กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และความคาดหวงัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผลงานวิจยัพบว่าในกลุ่มตวัอย่าง 30 ตวัอย่าง ไดใ้ห้เหตุผลในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ว่า 
ไดร้าคาที่ถูกกว่า รู้สึกคุม้ค่า และสามารถเปรียบเทียบราคาจากร้านคา้ออนไลน์หลายๆแห่ง อีกทั้งสามารถคน้หาการรีวิวหรือค าวิจารณ์
ในดา้นการใชง้านของ ซ่ึงท าให้กลุ่มตวัอย่างมีเวลาตรวจสอบสินคา้และมีเวลาตดัสินใจในการเลือกซ้ือมากข้ึน และท าให้กลุ่มตวัอย่าง
รู้สึกมีอ านาจในการต่อรองการซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน รวมถึงยงัรู้สึกสะดวกสบาย เน่ืองจากไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางไปขา้งนอกเพ่ือไปซ้ือ
สินคา้เอง โดยวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูของกลุ่มตวัอย่างมาจากการต้องใช้เพ่ือไปออกงานสังคม ร่วมงานสังสรรค์ 
และ 

ยงัไวใ้ชใ้นชีวิตประจ าวนัเช่นการออกไปเที่ยว หรือไปท างานเป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้เหตุผลว่า สินคา้แบรนด์
เนมหรูน้ันช่วยเสริมบุคลิก เสริมความมัน่ใจ เพ่ิมความน่าเช่ือถือ และท าให้เป็นคนดูมีสไตล์มากข้ึน อีกทั้ง 

กลุ่มตัวอย่างได้มี ความคาดหวงัในการซ้ือผ่านออนไลน์ด้วยต้องการให้ร้านค้าออนไลน์ขายของแท้ที่มาจากช็อป
จริง พร้อมใบเสร็จ การ์ดหรืออุปกรณ์ที่ครบ ให้น่าเช่ือถือ  และมีการจัดส่งต้องส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพ สินค้าต้องไม่ได้รับความ
เสียหาย เน่ืองจากราคาสินคา้ค่อนขา้งมีราคาสูง 
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บทที่ 1 
บทน า  

  
 
1.1 ที่มาและความส าคัญ  

เน่ืองจากเทคโนโลยีในปัจจุบนัน้ีได้เป็นส่วนส าคญัในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของ
ผูค้นส่วนใหญ่ทั้งทุกเพศและทุกวยั ท าให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผูค้นเร่ิมเปล่ียนแปลงไป โดย
พึ่งพาเทคโนโลยีมากข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกสบายในการด ารงชีวิตในประจ าวนัหลาย ๆ ด้าน 
และการเปล่ียนแปลงน้ีเร่ิมเห็นเด่นชัดอย่างมีนัยยะส าคัญในด้านของเศรษฐกิจช่วงการเกิดโรค
ระบาดโควิด-19 ผูป้ระกอบการเร่ิมหันมาใชเ้ทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ในการส่งเสริมเร่ือง Social 
distancing แต่ยงัคงต้องด าเนินธุรกิจต่อไปให้ได ้ในช่วงวิกฤติเช่นน้ีผูป้ระกอบการจึงเร่ิมขยายฐาน
ลูกคา้ ท าโปรโมชัน่โฆษณา และเพิ่มยอดขายจากทางออนไลน์ดว้ย Social Media และ E-commerce 
มากข้ึน ซ่ึงขอ้ดีในการน าเทคโนโลยีมาใชใ้นทางการคา้นั้น ท าให้เจา้ของธุรกิจลดภาระค่าใชจ้่ายใน
ด้านต่างๆได้เยอะ อาทิเช่นการเช่าพื้นที่เช่าอาคาร จ้างพนักงานดูแลหน้าร้าน อีกทั้ งยงัช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถอพัเดทสินคา้และโปรโมชั่นใหม่ผ่านช่องทางออนไลน์และท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถอพัเดทข่าวสารและเขา้มาคน้หาสินคา้ที่ตอ้งการไดต้ลอดเวลา (Trafs, 2021) 

โดยขอ้มูลจาก ณัฐพล ม่วงท า (2565) นั้นพบว่าคนไทยใชเ้วลากบัช่องทางออนไลน์อยู่
วนัละ 9 ชัว่โมง 6 นาที และการใชอ้อนไลน์ของคนไทยยงัคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งในปีที่ผ่าน
มาคนไทยเล่นอินเทอร์เน็ตนานข้ึนถึง 22 นาที โดยเพิ่มข้ึนมา +4.2% เมื่อเทียบจากปีก่อน ซ่ึงนั่นท า
ให้เวลาการใชอ้อนไลน์โดยเฉล่ียของคนไทยสูงทะลุ 9 ชัว่โมงต่อวนั และภาพรวมส่วนอ่ืนๆไดพ้บว่า
คนไทยใช้เวลาออนไลน์กับทุกอย่างเพิ่มข้ึนกว่า 20% ทั้งการฟังเพลง ฟังวิทยุ ฟัง Podcast และเล่น
เกม ส่วนอ่านหนงัสือหรือหาความรู้ทางออนไลน์ก็เพิ่มข้ึนถึง 17.5% จากปีก่อน รวมเป็นเวลากว่า 2 
ชัว่โมง 48 นาที 
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ภาพที่ 1.1 สรุป 52 Insight ส าคญัจาก Thailand Digital Stat 2022 ของ We Are Social 

  
นอกจากน้ีคนไทยยงัมีพฤติกรรมการซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อสัปดาห์สูงเป็น

อนัดบัหน่ึงของโลกอีกดว้ย ประมาณ 68.3% ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ที่มีอายุ 16-64 
ปี ตามมาประเทศมาเลเซีย เกาหลีใต ้เม็กซิโก และจีน (ณัฐพล ม่วงท า, 2565) 

  

 
ภาพที่ 1.2 13 Insight Ecommerce 2022 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือขายของออนไลน์ จาก Digital Stat 
2022 
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โดยการซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทยนิยมเป็นอย่างมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา อีกทั้งเป็นช่วงที่เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่นการเขา้มาของ 
5G จะยิ่งท าให้ผูค้นสามารถเขา้ถึงการใชง้านออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเร็วมากข้ึน และการซ้ือสินคา้ผ่าน
โทรศพัทม์ือถือก็ยิ่งท าไดง่้ายและเร็วข้ึน 

โดย STEPS Academy (2022) เผยว่า 71% ของการซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์มาจาก
การซ้ือขายผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลกั นอกจากน้ี Shopify คาดการณ์ว่าในอนาคตอีกสามปีขา้งหนา้ 
หรือในปี 2568 Mobile Shopping และ Social Commerce จะสามารถเติบโตข้ึนไปอีก 3 เท่า โดยท า
การตลาดผ่านแอปพลิเคชนั Facebook Messenger และการท าคอนเทนตส์ร้างสรรคผ์่าน TikTok และ 
Instagram 

และจากการที่เกิดโรคระบาดโควิด-19 ข้ึนมา ก็ท าให้คนไทยได้เร่ิมหันมาซ้ือของ
ออนไลน์ประเภทสินคา้แบรนด์เนมหรูมากข้ึน เน่ืองจากในปัจจุบนัน้ีการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรู
เป็นอีกทางเลือกของการลงทุนที่สร้างมูลค่าเพิ่มผ่านกาลเวลาไดจ้ริง และอาจไดผ้ลตอบแทนสูงกว่า
การลงทุนหุ้นเสียอีก 

จากขอ้มูลของ Finnomena (2022) พบว่า ตลาดสินคา้แบรนด์เนมหรูได้มีการเติบโต
อย่างต่อเน่ือง และยงัคงยิ่งเติบโตมากข้ึนหลายสิบเปอร์เซ็นต ์แมก้ระทัง่ในช่วงเวลาของวิกฤติโควิด-
19 มีเพียงแค่ช่วงแรกเท่านั้นที่ท าให้ตลาดสินคา้แบรนด์เนมชะงกัไปชั่วคราว แต่เมื่อผูป้ระกอบการ
เร่ิมขายผ่านช่องทางออนไลน์ ตลาดสินคา้แบรนด์เนมก็กลบัมาเพิ่มมูลค่าได้มากกว่า 10 ลา้นลา้น
บาทในปี 2562 ต่อเน่ืองจนถึงปี 2564 ที่เครือ LVMH บริษทัเจ้าของแบรนด์ดังอย่าง Louis Vuitton 
Dior Tiffany & Co. และ Sephora ได้ออกมาประกาศผลก าไรสุทธิว่าเติบโตถึง 156% ส่วนบริษทั 
Hermes ก็ได้ออกมาบอกว่าเป็นปีทองของ Birkin Bag เช่นกันพร้อมช้ีแจงผลก าไรสุทธิเติบโต 77% 
นอกจากน้ี ทางดา้น JP Morgan ซ่ึงเป็นธนาคารที่ใหญ่ที่สุดในโลกก็ยงัคาดการณ์ว่ามูลค่าการบริโภค
สินคา้แบรนด์เนมหรูจะยงัเพิ่มข้ึนเป็น 8 หมื่นลา้นลา้นบาท ในปี 2565 อีกดว้ย 

ส าหรับผูบ้ริโภค ก็ยงัมองอีกว่านอกจากสินค้าแบรนด์เนมหรูจะสามารถซ้ือมาเพื่อ
ลงทุนได้ในอนาคต สินคา้แบรนด์เนมหรูก็ยงัสามารถช่วยตอบสนองความต้องการ ความช่ืนชอบ
ของผูบ้ริโภคไดใ้นดา้นภาพลกัษณ์ที่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกมีความมัน่ใจ ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ และ
ช่วยสร้าง Connection ทางธุรกิจให้แก่ผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอย่างมากข้ึนอีกดว้ย 

ทั้ ง น้ี  การที่ผู ้คนช่ืนชอบสินค้าแบรนด์ เนมหรูนั้ น จากการศึกษาทฤษฎีพบว่า 
นกัจิตวิทยา Abraham Maslow (1943) ไดแ้บ่งความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยเ์ป็น 5 ขั้น 

ขั้นแรก คือ ผูค้นมีความตอ้งการที่จะอยู่รอด ซ่ึงส่ิงที่จะขาดไม่ไดก็้คืออากาศ อาหาร น ้า 
เส้ือผา้ รวมไปถึงที่อยู่อาศยั  
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ขั้นที่สอง คือ หลงัจากได้ส่ิงที่จ  าเป็นต่อการอยู่รอดแลว้ ผูค้นก็อยากจะเร่ิมรักษาส่ิง
เหล่านั้นให้คงอยู่ อาทิเช่นตอ้งการให้มีอาหารกินสม ่าเสมอ ตอ้งการให้บา้นที่อาศยัมีความปลอดภยั 
ตอ้งการให้การงานมัน่คงเป็นตน้ 

ขั้นที่สาม คือ ผูค้นยงัคงต้องการความรัก การถูกยอมรับจากคนรอบตวั จากครอบครัว 
จากเพื่อน จากคนที่ท างาน 

ขั้นที่ส่ี คือ ผูค้นต้องการมีตวัตน ต้องการให้คนอ่ืนๆ มาเคารพนับถือ และไม่อยากให้
ใครมองว่าดอ้ยค่า 

และขั้นที่ห้า คือ เมื่อผู ้คนได้ส่ิงต่างๆ ครบแล้ว แต่ละคนก็จะต้องการ “ความส าเร็จ
สูงสุด” แตกต่างกนัออกไป และไม่มีความตอ้งการสูงกว่านั้นแลว้ 

นอกจากน้ีทฤษฎีความตอ้งการของมนุษยข์อง Maslow นั้นยงัถูกโยงเขา้กบัแบรนด์เนม
หรู โดยมีค าอธิบายว่า การไดใ้ชง้านสินคา้แบรนด์เนมพรีเมียมนั้น สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของมนุษยไ์ด้หลายขั้นด้วย อาทิเช่น โดยทุกคนย่อมมีสินคา้แบรนด์ประจ า ต่อให้พรีเมียมหรือไม่ก็
ตาม เช่น น ้าอดัลม ผงซักฟอก หรือรองเทา้ยี่ห้อประจ า เพราะผูค้นมัน่ใจว่าการซ้ือแบรนด์น้ีอีกครั้ ง ก็
การันตีถึงคุณภาพ รสชาติ หรือประสิทธิภาพของสินคา้ไดร้ะดบัหน่ึง ผูค้นจะเห็นว่าการไปต่อแถว
เพื่อซ้ือสินคา้ตวัใหม่ที่วางขาย และไดใ้ชสิ้นคา้ก่อนใครเพื่อน ท าให้ผูค้นรู้สึกว่าตนเองเป็นคนพิเศษ
ข้ึนมา หรือจากการใช้กระเป๋าหรูราคาหลายหมื่นหลายแสนบาท เพราะศิลปินที่ช่ืนชอบใช้งานแบ
รนด์นั้น หรือกระทัง่การใชข้องแบรนด์เนมตามกลุ่มเพื่อน ตามกลุ่มคนที่เราไปเขา้หาดว้ย ก็เพื่อให้
ตนเองไดเ้ป็นที่ยอมรับในสังคมนั้นๆ 

ซ่ึงสรุปไดว้่า ปัจจยัหลกัที่ท าให้ผูค้นในปัจจุบนัใชข้องแบรนด์เนมหรูมากข้ึน ก็เพื่อให้
รู้สึกถูกยอมรับจากคนรอบข้าง และดูน่าเช่ือถือเมื่อต้องเข้าสังคม โดยเป็นการตอบสนองความ
ตอ้งการในขั้นที่สามและขั้นที่ส่ี (Psychological Needs) ของตนเองนัน่เอง 
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ภาพที่ 1.3 Maslow, Abraham H. (1943). “A theory of human motivation” 

 
จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู ้วิจัยจึงได้จัดท าการวิจัยในหัวข้อเร่ือง  “การศึกษา

มุมมองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย” 
เน่ืองจากเล็งเห็นว่าปัจจุบนัน้ีการขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย มีการเติบโตและ
ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง และผูค้นก็ต่างให้ความสนใจสินคา้แบรนด์เนมหรูมากข้ึน จึงน่าจะเป็นโอกาส
ที่ดีส าหรับผูว้ิจยัที่จะต่อยอดและสามารถน าไปปรับใชก้ับธุรกิจของตนเองเพื่อวางแผนด้านกลยุทธ์
ต่างๆให้เหมาะสมและสามารถแข่งขนักบัร้านคา้แบรนด์เนมหรูอ่ืนๆผ่านช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

  
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
1.2.1 เพื่อศึกษาเหตุผลของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
1.2.2 เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภค 
1.2.3 เพื่อศึกษาความคาดหวังที่ผู ้บริโภคเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

https://en.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow
http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motivation.htm
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  1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
งานวิจัยน้ีได้ศึกษาและเก็บขอ้มูลแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา

กระบวนการตดัสินใจซ้ือและความคาดหวงัในสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
วิธีการสัมภาษณ์เป็นแบบก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่มีชุดของ
ค าถาม หรือหัวข้อหลักที่ต้องการจะสัมภาษณ์ ซ่ึงเน้ือหาค าถามอาจมีการปรับเปล่ียนไปแลว้แต่
สถานการณ์ที่เกิดข้ึนในการสัมภาษณ์ โดยบางค าถามอาจไม่จ าเป็นตอ้งถามแลว้ หรือบางค าถามอาจ
ตอ้งถามเพิ่มเขา้มาเพื่อให้ไดค้ าตอบที่เขา้ใจและลึกมากข้ึน 

 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มคนไทยวยัท างาน ช่วงอายุ 25-35 ปี จ านวน 30 คน เน่ืองจากเป็นช่วงอายุที่ท างาน

มาได้สักระยะนึง และมีก าลงัซ้ือสินคา้ได้ทั้งในราคาสูงและไม่สูง จึงสามารถให้ขอ้มูลเท็จจริงได้
โดยไม่มีอคติกบัราคา 

 
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการด าเนินการตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2565 จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 

2566 
 
 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ   
1.4.1 แบรนด์เนม หมายถึง สินคา้ที่มีดีไซน์ระดบัโลก มีเอกลกัษณ์ มีคุณภาพดี ทั้งวสัดุ

และการผลิต ส่งเสริมในรสนิยมของผูใ้ชแ้ละมีราคาที่สมเหตุสมผลกบัตวัสินคา้ ซ่ึงราคาของสินคา้
จะสอดคลอ้งกับคุณภาพ โดยราคาที่จะไปในทิศทางเดียวกัน เพราะจะรวมไปถึงความเหมาะสมกับ
วตัถุดิบ ที่ทางแบรนด์นั้นได้น ามาใช้กับสินค้าซ่ึงมีการคดัสรรมาเป็นอย่างดี (Tuemaster Admin, 
2021) 

1.4.2 แบรนด์เนมหรู หมายถึง แบรนด์ที่ผลิตของใช ้ เคร่ืองประดบั และเส้ือผา้สินค้าที่
มีการ Design ระดับโลก มีคุณภาพดีทั้งวสัดุและกระบวนการการผลิต ส่งเสริมในรสนิยมของผูใ้ช้
และเป็นที่ยอมรับกันในวงกวา้ง ในเร่ืองของความสวยงาม เป็นที่น่าสนใจ น่าดึงดูด และเป็นที่
หลงไหลของคนทัว่โลก หรือออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ชั้นน าที่มีช่ือเสียงในระดับโลก ได้รับการ
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ยอมรับและความเช่ือถือในสังคมชั้นสูง มีความเป็นสากล ตราสินคา้เป็นที่รู้จักมีช่ือเสียงยอมรับทัว่
โลก อาทิเช่น Louis Vuitton Chanel Hermes และ Gucci เป็นตน้ (Tuemaster Admin, 2021)  

1.4.3 ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) หมายถึง การขายแบบออนไลน์ คือ การ
อปัโหลดสินคา้ไปวางขายผ่านช่องทางต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางใน
การติดต่อส่ือสารระหว่างผู ้ขายสินค้าและผูซ้ื้อสินคา้ ได้แก่ การขายบน Website, E-Marketplace 
และ Social Media (Zortout, 2019) 

1.4.4 Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา 
เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ท าข้ึนเอง หรือพบเจอจาก
ส่ืออ่ืนๆ แลว้น ามาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเวบ็ไซต ์Social Network ที่
ให้บริการบนโลกออนไลน์ (Tukko Nathida, 2009) 

1.4.5 E-commerce (Electronic Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือ
แลกเปล่ียนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นส่ือในการ
น าเสนอสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้ผูเ้ขา้ใช้บริการ
จากทุกที่ทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง (ETDA, 
2020)  
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ   
1.5.1 เขา้ใจและทราบเหตุผลเบื้องลึกของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบ

รนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
1.5.2 เขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค 
1.5.3 เขา้ใจความความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
1.5.4 สามารถน าขอ้มูลที่ศึกษามาช่วยพฒันาธุรกิจให้กบัเจ้าของกิจการคา้ขายสินคา้แบ

รนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
  
 

บทน้ีเป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับหัวขอ้ของการศึกษา
ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการสืบคน้จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเป็นเน้ือหาใน
การศึกษาไวด้งัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตอ้งการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจยั และขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ (Propositions)  

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
Kotler (1997 อา้งถึงใน ณัฐวุฒิ รัตนะ, 2565) ไดอ้ธิบายกระบวนการของเหตุจูงใจที่ท า

ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยเร่ิมจากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความตอ้งการ จากนั้น
ส่ิงกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได้ เน่ืองจากความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือเกิดจากการได้รับอิทธิพลในลักษณะที่
แตกต่างกันไปของผูซ้ื้อในแต่ละคน (Buyer’s Characteristics) แลว้จึงเกิดการตอบสนอง (Buyer’s 
Response) และการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึงเรียกว่าโมเดล พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคหรือ S-R Theory 



 9 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory (Kotler, 1997) 
 

ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดข้ึนได้จากทั้งภายในบุคคล (Inside Stimulus) หรือ
จากส่ิงกระตุน้ภายนอก (Outside Stimulus)โดยนกัการตลาดจะพยายามจูงใจในส่วนของ ส่ิงกระตุน้
ภายนอกเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน
คือ 

1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดข้ึนมาได้โดยเก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วยตวัผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การวางจ าหน่าย (Place) และ การ
ส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) 

2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผูบ้ริโภคที่อยู่ภายนอก 
ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ีได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) 
เทคโนโลยี (Technological) การเมือง (Political) และวฒันธรรม (Cultural)  
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อหรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) ประกอบดว้ยลกัษณะของ

ผู ้ซ้ือ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ซ่ึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ที่ผูข้ายสินคา้ไม่สามารถทราบหรือ
คาดเดาได้ ดังนั้นผูข้ายสินค้าจึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือที่เกิดจากการได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผู ้ซ้ือที่แตกต่างกันออกไปและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่ง
ออกได ้2 ประเด็นดงัน้ี 

1. ลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู ้ซ้ือมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆคือปัจจยัดา้นวฒันธรรมปัจจยัดา้นสังคมปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวิทยา  
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2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน ได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา(Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Searching) การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) พฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือ (Post Purchase Behavior)  

 

 

ภาพที่ 2.2 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 2003) 
 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่การตดัสินใจ
ในด้านการเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Selection) การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ (Brand Selection) การ
ตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Selection) การตัดสินใจเก่ียวกับช่วงเวลาการซ้ือ (Time to Buy) และ 
ปริมาณที่ตอ้งการซ้ือ (Volume Buy) 

Gutman (1982 อา้งถึงใน ชุติภาส อุดมสุด, 2560)  ได้แบ่งปัจจยัที่ส่งผลต่อความคิดใน
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการออกเป็น 4 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

(1) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) หมายถึง ข้อมูลของสินค้าและ
บริการ สามารถแบ่งไดห้ลากหลาย ดงัน้ี 

(1.1) ลกัษณะภายในและลกัษณะภายนอก (Intrinsic and Extrinsic) ลกัษณะภายใน
คือส่วนประกอบที่ใช้ในการผลิตสินค้า เช่น วัสดุที่น ามาใช้ในการผลิตสินค้า ตลอดจน
กระบวนการผลิต และแบบฟอร์มที่ใชใ้นการออกแบบ ส่วนลกัษณะภายนอกคือส่ิงที่ท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประเภทและชนิดของสินคา้เพื่อใชใ้นการประเมินมูลค่า เช่น มูลค่าของตรา
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สินค้าที่ถูกตีค่าออกมา (Brand Equity) ราคา (Pricing) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) และการ
สนบัสนุนดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Support and Service) 

(1.2) ประสิทธิภาพก่อนการใช้งานและประสิทธิภาพที่เก่ียวขอ้ง (Pre Performance 
and Perfomance Related) ประสิทธิภาพก่อนการใช้งาน คือ ส่ิงที่ผูใ้ช้งานใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือหรือใชง้าน เช่น รูปลกัษณ์ที่ดูคงทนของสินคา้ ส่วนประสิทธิภาพที่เก่ียวขอ้งคือ
ส่ิงที่สินคา้และบริการนั้นสามารถท าไดจ้ริง เช่น อตัราการบริโภคของน ้ ามนัโดยเฉล่ียของ
รถยนต ์

(1.3) รูปธรรมและนามธรรม (Concrete and Abstract) ลักษณะทางกายภาพของ
สินคา้และบริการที่เป็นรูปธรรม เช่น น ้าหนกั ความสูง ส่วนความรู้สึกจากการสัมผสัและจบั
ตอ้งเป็นนามธรรมที่ข้ึนอยู่กบัความรู้สึกหรือเป็นเร่ืองที่ข้ึนอยู่กบัความคิดเห็นของใครแต่ละ
คนไม่ไดเ้ป็นเร่ืองที่แน่นอนและตายตวั เช่น กล่ิน การใชง้านยากหรือง่าย 

(2) คุณประโยชน์จากการใชง้าน (Functional Consequences) หมายถึงจุดมุ่งหมายของ
การที่ผูบ้ริโภคใช้ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการอย่างใดอย่างหน่ึงโดยเฉพาะ เพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการขั้นพื้นฐานที่ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการชนิดนั้นมา กล่าวคือคุณประโยชน์
ที่ได้รับของการเลือกซ้ือสินคา้และบริการจะต้องตอบสนองต่อวตัถุประสงค์ของการใช้งานสินคา้
หรือใชบ้ริการชนิดนั้นได ้

(3) คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Psychological Consequences) ผลที่ได้รับดา้นจิตวิทยา 
เมื่อใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้จะต้องเกิดความรู้สึกที่ดีระหว่างการใช้งาน เป็นความรู้สึกว่าไดเ้ติมเต็ม
ความต้องการของตนเองแลว้ ไม่ว่าจะรู้สึกตวัหรือไม่ก็ตาม โดยอารมณ์และความรู้สึกน้ีจะแปรผนั
ไปกบัคุณประโยชน์ทางกายภาพที่ไดร้ับ 

(4) คุณค่าส่วนบุคคล (Underlying Personal Values) เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการให้เป็น 
โดยเมื่อบรรลุถึงความปรารถนานั้นได้ก็จะสามารถเติมเต็มความต้องการจากการซ้ือสินค้านั้ นได้
อย่างสมบูรณ์ โดยคุณค่าที่ปรากฎออกมามีหลายลักษณะที่ผู ้บริโภคอยากให้เป็นจะแตกต่างกัน
ระหว่างบุคคล ดงัต่อไปน้ี 

(4.1) ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึง (Belonging Need) 
(4.2) ความตอ้งการเป็นที่รัก (Love Need) 
(4.3) ความตอ้งการในการถูกเคารพนบัถือ (Self Esteem Need) 
(4.4) ความตอ้งการถูกมองว่าประสบความส าเร็จ (Achievement Need) 
(4.5) ความตอ้งการเป็นที่จดจ าในสังคม (Social Recognition Need) 
(4.6) ความตอ้งการให้คนรุ่นหลงัมีความเป็นอยู่ที่ดี (Welfare of Future) 
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Rohm และ Swaminathan (2004 อ้างถึงใน วิภากาญจ์  เ ลิศทวีวุ ฒิ , 2560) ระบุ ถึง
แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยได้แบ่งผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางออนไลน์ไว ้4 ประเภท ดงัน้ี 

(1) ผูบ้ริโภคที่รักความสะดวกสบาย (Convenience Shoppers) เน่ืองจากการซ้ือสินคา้
ผ่านทางออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา้  

(2) ผูบ้ริโภคที่มองหาความหลากหลาย (Variety Seekers) เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการในการศึกษา คน้หาสินคา้หลากหลายประเภท 
จากหลายๆ ช่องทางการซ้ือ 

(3) ผูบ้ริโภคที่มีความสมดุล (Balanced Buyers) การซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะมีความสมดุลระหว่างความสะดวกสบายในการซ้ือและความหลากหลายของ
สินคา้ 

(4) ผูบ้ริโภคที่ให้ความส าคญักบัร้านคา้ (Store–Oriented Shoppers) มกัจะเป็นผูบ้ริโภค
ที่มีความเคยชินในการซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตอ์อนไลน์จากร้านเดิมที่เคยซ้ือเป็นประจ า 

O'Cass and McEwen (2004 อา้งถึงใน ชุติภาส อุดมสุด, 2560) จิตวิทยาส่วนบุคคลและ
ทศันคติต่อที่มาของแบรนด์ มีนัยส าคญัและส่งผลดีต่อการบริโภคสินคา้ฟุ่ มเฟือย โดยมีจุดประสงค์
เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัตนเองผ่านการแสดงออกให้เห็นว่าตนไดค้รอบครองสินคา้เหล่าน้ี เพื่อ
บ่งบอกถึงสถานะให้คนอ่ืนได้รับรู้ยิ่งไปกว่านั้น ความสอดคลอ้งกันระหว่างความรู้สึกนึกคิดต่อ
ตวัเอง (Self Concept) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และความรู้สึกที่ว่าแบรนด์ไดส้ร้างแรงบนัดาลใจให้ มี
ส่วนเป็นแรงผลกัดนัในการตดัสินใจซ้ือแบรนด์ฟุ่ มเฟือยที่โดดเด่นและไม่เหมือนใคร 
  
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความต้องการ 
Maslow (1943) ได้สร้างทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ์และได้กล่าวในทฤษฎีล าดับขั้น

ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory) ไวว้่าความต้องการของมนุษย์
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ เรียงระดับความต้องการจากต ่าสุดไปยงัความต้องการสูงสุดของมนุษยโ์ดย
บุคคล จะตอบสนองความต้องการในระดับที่ต ่ากว่าก่อนที่ความต้องการระดับสูงจะเกิดข้ึน เมื่อ
ไดร้ับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแลว้ระดับความต้องการที่สูงกว่าจะเกิดข้ึน และบุคคลจะ
ถูกจูงใจ ให้ตอบสนอง และเมื่อได้รับการตอบสนองแลว้ความต้องการก็จะเกิดข้ึนใหม่เร่ือยๆ ซ่ึง
ล าดบัความตอ้งการของมนุษยต์ั้งแต่ระดบัต ่าไประดบัสูงมี 5 ระดบั (Hierarchy of Needs) ไดแ้ก่ 
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ระดบัที่ 1 ความตอ้งการพื้นฐานเพื่อความอยู่รอดของชีวิต (Physiological Needs) ไดแ้ก่
ความตอ้งการอาหาร น ้า อากาศ ที่พกอาศยั ยารักษาโรคและความตอ้งการทางเพศ 

ระดับที่ 2 ความต้องการทางด้านความมัน่คงและปลอดภยั (Safety Needs) ส่วนใหญ่
เก่ียวกบัความปลอดภยัของร่างกาย 

ระดับที่ 3 ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการด้านความรัก
ความพอใจการมีส่วนร่วมและการยอมรับ 

ระดบัที่ 4 ความตอ้งการที่สะทอ้นให้เห็นความตอ้งการของบุคคลที่เก่ียวกบัการยอมรับ
ตนเองและความต้องการช่ือเสียง เกียรติยศ (Egoistic Needs) เช่น ฐานะ บารมีการเป็นที่ยอมรับจาก
คนอ่ืน 

ระดับที่ 5 ความต้องการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization) เป็นการ
ต้องการขั้นสูงสุดของมนุษย์คือ ต้องการความส าเ ร็จทุกอย่างตามความต้องการของตน 
(Physiological Needs) 
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการบริโภคเพือ่บ่งบอกฐานะ 
ทฤษฎีการบริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะใชเ้พื่อท าความเขา้ใจตวับุคคลในการเลือกซ้ือสินคา้

และบริการ Eastman and Goldsmith (1999 อา้งถึงใน ชุติภาส อุดมสุด, 2560) การบริโภคเพื่อบ่งบอก
ฐานะ สามารถนิยามไดว้่าเป็นกระบวนการสร้างแรงบนัดาลใจ โดยบุคคลมุ่งมัน่ที่จะแกไ้ขจุดยืนทาง
สังคมผ่านการเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคา้ที่มีราคา เพื่อยกระดับหรือเป็นสัญลกัษณ์แสดงฐานะของ
ตนเองให้ผูอ่ื้นได้รับรู้ ดังนั้นลกัษณะของผูบ้ริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะและเกิดการยอมรับจากคนใน
สังคม บุคคลเหล่าน้ีอาจจะกงัวลกบักลุ่มที่ตนเองอยู่และมกัพิจารณาตวัเลือกที่ดีที่สุดในการสร้างการ
ยอมรับจากคนในกลุ่มเพื่อยกระดบัสถานะของตนเอง เพื่อแสดงสถานะที่เราไดจ้่ายไปจากการเป็น
เจา้ของผลิตภณัฑน์ั้น 

  
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
จากการศึกษาบทความของ Chan ในเว็บไซต์ Fox Business Journal ซ่ึงได้ศึกษา

เก่ียวกับ “ส่วนประสมทางการตลาด 9Ps” และบทความของ Dominici (2009 อา้งถึงใน วิภากาญจ์ 
เลิศทวีวุฒิ, 2559) จากมหาวิทยาลยั Palermo ประเทศอิตาลี ซ่ึงไดศ้ึกษาเก่ียวกบั “E-Marketing Mix) 
พบว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) โดยมีการพฒันามาจาก 4Ps ได้แก่ ด้าน
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ผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ได้มีการเพิ่มองค์ประกอบอ่ืนที่มีความส าคัญต่อการวิเคราะห์ส่วนประสมและการ
เปล่ียนแปลงทางการตลาดที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน โดยเฉพาะตลาดออนไลน์ซ่ึงได้แก่ ด้านบุคลากร 
(People) ดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ดา้นบรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) และดา้นการช าระเงิน (Payment) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

(1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สินคา้ที่สามารถจับต้องได้ (Tangible) ได้แก่ เส้ือผา้ 
หนังสือ และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น และที่ไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangible) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
ประเภทการให้บริการต่างๆ การเขา้พกัในโรงแรม เป็นตน้ 

(2) ด้านราคา (Price) คือ ราคาจ าหน่ายที่ได้สะท้อนต าแหน่งทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑ ์กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และคุณค่าในสายตาลูกคา้ (Customer’s Perceived Value) 

(3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ สถานที่หรือช่องทางที่กิจการเลือกใช้
ส าหรับจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เช่น ร้านคา้ทัว่ไป (Physical Store) และร้านคา้ออนไลน์ (Online Store) 

(4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่ือสารทางการตลาดทั้งหมด ไดแ้ก่ 
การส่ือสารผ่านพนักงานขาย การโฆษณา การจดัรายการส่งเสริมการขาย การขายทางตรง และ การ
ประชาสัมพนัธ์สินคา้ เป็นตน้ 

(5) ด้านบุคลากร (People) คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) ระหว่างกิจการหรือผู ้ขายระหว่างกลุ่มลูกค้า เพราะการซ้ือขายสินค้านั้นจะมีการ
ส่ือสารระหว่าง 2 ฝ่ายน้ี 

(6) ด้านกระบวนการ (Process) คือ กระบวนการหรือกิจกรรมของการด าเนินการผลิต 
หรือการจัดหาสินคา้หรือบริการให้แก่ลูกคา้ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้มาก
ที่สุด 

(7) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ ลกัษณะขององค์ประกอบของ
กิจการและผลิตภณัฑ์ ที่ท าให้กลุ่มลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ได้แก่ เว็บไซต์ ใบปลิว โบชัวร์ ป้าย
ประกาศ เคร่ืองแบบพนกังาน หรือนามบตัร เป็นตน้ 

(8) ด้านบรรจุภณัฑ์ (Packaging) คือ การบรรจุหรือการป้องกันความเสียหาย ต่างๆ ที่
อาจจะเกิดข้ึนกับสินคา้ในระหว่างการจดัส่งไปยงัลูกคา้ รวมถึงรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑท์ี่ใชบ้รรจุ
สินคา้ที่สะทอ้นให้เห็นภาพลกัษณ์ของกิจการหรือตราสินคา้นั้น  

(9) ด้านการช าระเงิน (Payment) คือ การช าระค่าสินคา้หรือบริการด้วย รูปแบบต่างๆ 
ไดแ้ก่ เงินสด เช็คธนาคาร บตัรเครดิต การผ่อนช าระ หรือผ่านการคะแนนสะสม เป็นตน้ 
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 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 

พบวรรณกรรมและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้ที่สนใจศึกษาดงัน้ี 
 

ตารางที่ 2.1 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

ผูว้ิจยั (ปี) หัวขอ้วิจยั กลุ่มตวัอย่าง/กลุ่ม
ประชากร 

ผลงานวิจยั 

ศศินิภา กุล
วานิช
ไชยนนัท ์
(2556) 

ปัจจยัที่ส่งผล
กระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมผ่าน
เวบ็ไซต ์

ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทาง 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
(E-commerce) ใน
บริบทของเฟซบุค 
(Facebook) จ านวน 
400 คน 

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมผ่านเวบ็ไซต ์
คือปัจจยัดา้นการสร้างความ
น่าเช่ือถือ  ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั
ดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการ
ออกแบบผลิตภณัฑ ์และปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์

สุจรรยา น า
ทองค า 
(2558) 

ปัจจยัที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคทางส่ือ
ออนไลน์ 

กลุ่มผูบ้ริโภคท้งัเพศ
ชายและเพศหญิง ที่มี
อายุ 15 ปีข้ึนไป และ
อาศยัอยูใ่นเขต 
กรุงเทพมหานครและ
เขตปริมณฑล 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ทางส่ือออนไลน์ในดา้นจ านวน
ซ้ือแต่ละครั้ ง ดา้นปริมาณการซ้ือ
ทุกอาทิตยแ์ละดา้นการซ้ือซ ้า 

วากฤษ 
นนัทวฒันา
กุล (2558) 

พฤติกรรมการซ้ือ 
การเปิดรับส่ือ และ
ปัจจยัทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้พ

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
มีค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้พรีเมียม
แต่ละครั้ งประมาณ 

กลุ่มผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ
เก่ียวกบัสินคา้พรีเมียม จาก 
Search Engine (Google) เวบ็
ไซด์ (Website) และจากแคต
ตาล็อก (Catalog) ของบริษทัฯ
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รีเมียมของผู้
ตดัสินใจซ้ือ 

100,001 – 300,000 
บาท 

พรีเมียม โดยดา้นปัจจยัทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้พรีเมียม 
พบว่า ปัจจยัดา้นราคา มีอิทธิพล
สูงสุดต่อการตดัสินใจซ้ือของ
กลุ่มผูบ้ริโภค รองลงมาคือ ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์
และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดบั 

ปิยมาภรณ์ 
ช่วยชู
หนู  (2559) 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านทางสังคม
ออนไลน์ 

ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ 
จ านวน 400 คน 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
ดา้นราคา พบว่า ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคม
ออนไลน์ โดยในที่น้ีหมายถึงการ
เปรียบเทียบราคากบัความคุม้
ค่าที่ลูกคา้จะไดร้ับ และการ
เปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืนๆ 

กนัตก์นิษฐ์ 
อุทยั (2559) 

รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต การเปิดรับ 
ทศันคติและ
พฤติกรรมการส่ังซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูสู้งวยัในกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ซี 

กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 50 
ปีข้ึนไป โดยแบ่งเป็น
ช่วงอายุ 50-60 ปี และ 
60 ปีข้ึนไป และอยู่ใน
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงมี
การเช่ือมต่อออนไลน์
บ่อยครั้ ง จ านวน 400 
คน 

รูปแบบการด าเนินชีวิต การ
เปิดรับ ทศันคติและพฤติกรรม
การส่ังซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงเมื่อ
พิจารณาแต่ละดา้น แบ่งเป็น 4 
ดา้น พบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัต่อการส่ังซ้ือสินคา้
ออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑน์ัน่คือ 
สินคา้ตอ้งดูมีคุณภาพและความ
น่าเช่ือถือ 2) ในดา้นราคา และ
วิธีการช าระเงินมีความ
หลากหลาย อ านวยความสะดวก
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ในการส่ังซ้ือสินคา้ 3) ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ที่มีหนา้เวบ็ไซตท์ี่
น่าสนใจ 4) ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ที่มีการโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตน่าสนใจ 

ฉวีวงศ ์บวร
กีรติขจร 
(2559) 

แผงลอยออนไลน์ 
กรณีศึกษาสินคา้
กลุ่มแฟชัน่ 

กลุ่มผูซ้ื้อที่มี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้
กลุ่มแฟชัน่ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์จ านวน 
204 คน 

กลุ่มคนที่นิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัทางดา้น ความ
สะดวกสบายและประหยดัเวลา 
และค่าใชจ้่ายในการเดินทาง 
รวมทั้งยงัให้ความส าคญักบั 
รูปแบบสินคา้ ซ่ึงตอ้งมีรูปแบบ
และลกัษณะที่โดดเด่นไม่
เหมือนกนัสินคา้ที่มีจ  าหน่ายตาม
ร้านคา้หรือ ห้างสรรพสินคา้
ทัว่ไป ในทางกลบักนัปัจจยั
ส าคญัที่ส่งผลให้คนไม่ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ การ
ฉ้อโกงจากผูข้ายและคุณภาพ
ของสินคา้ที่ไม่ตรงตามโฆษณา 
ทั้งน้ีหากมีการบอกต่อหรือมี 
ค าแนะน าจากผูม้ีประสบการณ์
ในการซ้ือและใชสิ้นคา้จากทาง
ร้านคา้ออนไลน์ จะส่งผลให้
ลูกคา้ราย ใหม่มีความเช่ือมัน่ต่อ
ผูข้ายมากข้ึน และมีผลท าให้ง่าย
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 
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วิภากาญจ์ 
เลิศทวีวุฒิ 
(2560) 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือ
ยืด KOOKID 
ผ่านทางออนไลน์ 

กลุ่มผูใ้ชบ้ริการ
อินเตอร์เน็ตที่เขา้มา
เลือกชมและซ้ือสินคา้ 
และหรือคาดว่าจะซ้ือ
สินคา้ผ่านทางออนไลน์
รวมไปถึงผูท้ี่จบัจ่ายใช้
สอยทัว่ไปตามร้านคา้
หรือตลาดนดั 400 คน 

กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ 
ผ่านทางออนไลน์ นิยมซ้ือสินคา้
ผ่านทาง Facebook มี
งบประมาณในการซ้ือแต่ละครั้ ง
อยู่ที่ 500–1,000 บาท 
วิธีการช าระเงินที่นิยมมากที่สุด 
คือ การช าระผ่านบตัรเครดิต 
เหตุผลที่กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือ
สินคา้ 
ผ่านทางออนไลน์ คือ สะดวกใน
การเลือกซ้ือสินคา้และมีสินคา้
ให้เลือกหลากหลาย เมื่อน าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดมาท า
การวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
(Factor Analysis) สามารถสกดั
ปัจจยัการเลือกซ้ือไดท้ั้งหมด 5 
ปัจจยั 
ไดแ้ก่ ปัจจยัที ่1 คือ การส่งเสริม
การขาย, ปัจจยัที่ 2 คือ การ
รับประกนั, ปัจจยัที่ 3 คือ การ
ให้บริการ 
ส่วนบุคคล, ปัจจยัที่ 4 คือ การ
อ านวยความสะดวก และปัจจยัที่ 
5 คือ การรักษาความเป็นส่วนตวั 

วรรณภรณ์ 
ราษฎรดี 
(2560) 

ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของ

กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด
จ านวน 415 ตวัอย่าง 
ผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์
และความน่าเช่ือถือของร้านคา้
ออนไลน์ ทั้ง ในดา้นตราสินคา้ที่
มีความน่าเช่ือถือ ร้านคา้เป็นที่
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ผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทย 

รู้จกัโดยทัว่ไป สินคา้มีคุณภาพ 
ทนทาน ตดัเยบ็ประณีต สินคา้
จริงเหมือนกบัรูปภาพที่แสดงใน
ร้านออนไลน์ มีการบอก
รายละเอียดคุณสมบตัิครบถว้น 
มีระบบการช าระเงินที่น าเช่ือถือ 
และมีการรับประกนัคุณภาพ
สินคา้โดยยินดีคืนเงินหรือรับ
เปล่ียนคืน สินคา้ รวมถึงร้านคา้มี
การรับประกนัการรักษาขอ้มูล
ของลูกคา้เป็นความลบัที่น า
เช่ือถือ ท าให้สามารถตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ไดง่้ายข้ึน 

ชุติภาส 
อุดมสุด 
(2560) 

การศึกษาทศันคติ
ของกลุ่มชายรักชาย 
(เกย)์ ที่มีผลต่อการ
เลือกซ้ือ 
เส้ือผา้แบรนด์เนม
เพื่อการส่งเสริม
สถานะทางสังคม 

กลุ่มตวัอย่างเป็นชายรัก
ชาย (เกย)์ ที่มีอายุ
ระหว่าง 18-40 ปี ซ่ึง
เคยซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
เนมและอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

ผูบ้ริโภคชายรักชาย (เกย)์ มกั
เลือกซ้ือเส้ือผา้ในกลุ่ม Premium 
Brand เพราะมีราคาที่ไม่สูงมาก
นกั อยู่ในสัดส่วนที่เหมาะสมต่อ
ระดบัรายได ้โดยคิดเป็นขั้นต ่า
ประมาณ 10% ของเงินเดือน 
20,000 บาท และมกัซ้ือเส้ือผา้แบ
รนด์เนมอยู่เป็นประจ า แสดงให้
เห็นว่าคนในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่
ช่ืนชอบการช็อปป้ิงและให้
ความส าคญักบัการดูแลเร่ือง
ภาพลกัษณ์โดยเฉพาะการแต่ง
กาย มีรายจ่ายที่สม ่าเสมอในการ
ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนม ซ่ึงจะช่วย
สะทอ้นอตัลกัษณ์ของตวัเองได ้
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อีกทั้งจากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ยงับอกไดอี้กว่าเมื่อผูบ้ริโภคชาย
รักชาย (เกย)์ มีอายุและรายไดท้ี่
มากข้ึน จะมีแนวโนม้ของการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมที่มี
ระดบัของแบรนด์สูงยิ่งข้ึนและ
ใชจ้่ายเป็นจ านวนเงินที่มากข้ึน
กว่าเดิม 

เมื่อพิจารณาถึงความตั้งใจซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์เนมในอนาคต 
พบว่าเมื่อผูบ้ริโภคมองเห็นคุณ
ค่าที่ตนตอ้งการแลว้ มีความคิดที่
จะซ้ือเส้ือผา้ในอนาคต เพราะ
เส้ือผา้แบรนด์เนมสามารถช่วย
เติม 

เต็มความปรารถนาที่ตนไดต้ั้งไว ้
และส่งผลต่อการมองของบุคคล
รอบขา้งว่าผูซ้ื้อเป็นคนในระดบั
ไหน 

ปฏิภาณ เต็ง
ไตรสรณ์ 
(2561) 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์  

ผูส่ั้งสินคา้ในเขตกรุ
เทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยท าการ
ส ารวจและเก็บ
แบบสอบถามทั้งส้ิน 
386 ชุด 

ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ อุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ 
โดยผูบ้ริโภคจะประเมินความ
คุม้ค่าของสินคา้ผ่านการ
เปรียบเทียบเช่น ราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพ ของสินคา้ และ ค่า
ขนส่งคุม้ค่ากว่าการเสียเวลาไป
ซ้ือเอง นอกจากนั้นผูบ้ริโภคยงั
ค านึงถึงบริการหลงั การขายที่
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จะตอ้งมีการรับประกนัที่ใชไ้ด้
จริงของสินคา้ที่ส่ังซ้ือมา การที่
สามารถเปรียบเทียบราคาได ้
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ส่งผล
ต่อการตดัสินใจในระดบัมาก 

พิชนิดา 
บุตรโคตร 
(2561) 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce)ใน
บริบทของ 
Facebook 

กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่เคย
ซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทาง พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) ในบริบท
ของเฟซบุค (Facebook) 
จ านวน 400 คน 

ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่
ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นอิทธิพล
ทางสังคม และดา้นการรับรู้
ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) 

สุชาดา ทิพย์
ยอแล๊ะ 
(2562) 

การส่ือสารและการ
บริโภคเชิงสัญญะ
เคร่ืองแต่งกายแบ
รนด์เนมของชนชั้น
กลาง 

คนวยัท างาน ที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงเป็น 
กลุ่มคนที่มีก าลงัในการ
ซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 
และอยู่ในพื้นที่ๆคาดว่า
จะมีการบริโภคสินคา้
แบรนด์เนม 
สูงที่สุด จ านวนทั้งหมด
14 คน 

คนชนชั้นกลางทัว่ไปเลือกใช้
เคร่ือง 
แต่งกายที่เป็นสินคา้แบรนด์เนม 
ตามครอบครัว กลุ่มเพื่อน และ
คนในสังคมทั้งระดบัเดียวกนั
หรือกลุ่มคนที่อยู่ในระดบัชนชั้น
ที่สูงกว่า ซ่ึงกลุ่มชนชั้นที่สูงกว่า
มกัเป็นกลุ่มคนดงั ดารา ที่
ผูบ้ริโภครับรู้ผ่านส่ือ 
สังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ น่ี
จึงเป็นกลุ่มทางสังคมที่กลุ่ม
ตวัอย่างชนชั้นกลางตอ้งการเป็น
สมาชิก 
รวมทั้งแสดงความตอ้งการที่จะ
เป็นสมาชิกเหมือนกลุ่มชนชั้น
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นั้นๆ ดว้ยการเลือกใชเ้คร่ืองแต่ง
กายที่ 
เป็นสินคา้แบรนด์เนมเหมือนกบั
พวกเขาเหล่านั้น ซ่ึงถือเป็นความ
ตอ้งการเลียนแบบวิถีชีวิตของ
กลุ่ม 
ชนชั้นที่สูงกว่า ดูวิถีชีวิตจากชน
ชั้นที่สูงกว่าเป็นตน้แบบ เพื่อให้
เหมือนหรือเป็นเช่นเดียวกบัคนที่
อยู่ใน 
กลุ่มทางสังคมเดียวกนั ถือเป็น
การบริโภคเพื่อเลียนแบบ 
(Imitation)  

อินทร์กานต ์
ปรรณารม 
(2563) 

ความพึงพอใจใน
การคืนสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่าน
ช่องทาง e-
marketplace 

ผูบ้ริโภคชาวไทยที่มี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้
และคืนสินคา้ผ่าน
ช่องทาง e-Marketplace 
ในช่วงระยะเวลาไม่เกิน 
6 เดือนที่ผ่านมา 
จ านวน 400 คน 

e-Marketplace ที่มีความสามารถ
ในการแกปั้ญหาที่เกิดข้ึนจากการ
ให้บริการและมีระบบคืนสินคา้ที่
มีคุณภาพ จะส่งผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อบริการคืนสินคา้ หรือท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าไดร้ับความ
คุม้ค่าจากการด าเนินการคืน
สินคา้ อีกทั้งยงัส่งผลเชิงบวก
โดยตรงต่อความพึงพอใจในการ
คืนสินคา้ ส่วนความง่ายในการ
ใชง้านระบบคืนสินคา้ทั้งใน
ช่องทางแอปพลิเคชัน่และ
เวบ็ไซตข์อง e-Marketplace 
นบัเป็นอีกปัจจยัที่มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
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คุณค่าของบริการคืนสินคา้
เช่นกนั 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาเก่ียวกับมุมมองของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือ

สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ (ตารางที่ 2.1) งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งส่วนใหญ่เป็นการศึกษา
ปัจจยัที่ท าให้คนเลือกซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์และสินคา้แบรนด์เนมหรู ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่าปัจจยั
ที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์นั้นเกิดจากหลายปัจจยัดงัน้ี  

(1) ด้านทศันคติ โดยผลวิจัยพบว่าการซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมนั้นออนไลน์เหมาะสม
กับวิถีชีวิตของตวัเองในปัจจุบนั มีความสะดวกสบายและประหยดัเวลา และมีขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยาก 
(ฉวีวงศ ์บวรกีรติขจร, 2559; พิชนิดา บุตรโคตร, 2561) 

(2) ดา้นความน่าเช่ือถือ ผลการวิจยัของ พิชนิดา บุตรโคตร (2561) พบว่า ปัจจยัที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ
สินคา้เฉพาะร้านที่มีประวตัิในการขายสินคา้ที่ดีเท่านั้น และ เฉพาะร้านที่สามารถตรวจสอบและ
ยืนยนัตวัตนที่ชดัเจนของร้านได ้รองลงมาคือจะซ้ือสินคา้ ผ่านร้านคา้ที่เป็นที่รู้จักมีการขายสินคา้มา
นานเท่านั้น สอดคลอ้งกับงานวิจัยของวรรณภรณ์ ราษฎรดี (2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์และความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ทั้งในด้านตราสินคา้ที่มีความน่าเช่ือถือ ร้านคา้
เป็นที่รู้จกัโดยทัว่ไป ท าให้สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดง่้าย 

(3) ด้านราคา พบว่า ผู ้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าแบรนด์เนมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไดง้่าย และไดต้รวจสอบ เปรียบเทียบราคาแลว้ว่าสินคา้แบรนด์เนมที่ขาย มีราคาที่
ถูกกว่าช่องทางอ่ืน และมีการเปรียบเทียบราคากับความคุม้ค่าในการซ้ือด้วย ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการ
ประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ผ่านการเปรียบเทียบในเร่ืองราคาว่าเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ 
(ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559; วิภากาญจ์ เลิศทวีวุฒิ, 2560; ปฏิภาณ เต็งไตรสรณ์, 2561; พิชนิดา บุตร
โคตร, 2561)  

(4) ดา้นส่งเสริมการขาย พบว่า ผูบ้ริโภคมกัซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ ที่มีการช่องทางการ
จัดส่งที่หลากหลาย และมีการให้ขอ้มูลเพิ่มเติม แนะน ารายละเอียดสินคา้ต่างๆ นอกเหนือการขาย
สินคา้เช่นวิธีการใชง้าน การรีวิวสินคา้ใหม่ อีกทั้งมีการจดัท าส่วนลดต่างๆ ให้ลูกคา้มากกว่าหนา้ร้าน 
(กนัตก์นิษฐ์ อุทยั, 2559; พิชนิดา บุตรโคตร, 2561) 

(5) ด้านความเส่ียงทางด้านการช าระเงิน จากผลการศึกษาของ พิชนิดา บุตรโคตร 
(2561) พบว่า ผู ้บริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้าต่อเมื่อการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ มีวิธีการช าระเงินที่
ปลอดภยั และ ร้านคา้มีการเก็บรักษาขอ้มูลการช าระเงินของลูกคา้เป็นอย่างดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วรรณ
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ภรณ์ ราษฎรดี (2560) ที่พบว่าผูบ้ริโภคตอ้งการให้ร้านคา้มีการรับประกันการรักษาขอ้มูลของลูกคา้
เป็นความลบัที่น่าเช่ือถือ 

(6) ด้านความเส่ียงด้านสินค้า พิชนิดา บุตรโคตร  (2561) ได้ศึกษาและสรุปได้ว่า 
ผู ้บริโภคยงัเป็นกังวลเร่ืองการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์อยู่บ้าง เน่ืองจากอาจได้สินค้าที่ไม่ตรงกับ
คุณภาพที่ระบุไว ้และการรับคืนสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีความยุ่งยาก สอดคลอ้งกับการวิจัย
ของ ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร (2559) พบว่าผูบ้ริโภคกลวัการฉ้อโกงจากผูข้ายและคุณภาพของสินคา้ที่
ไม่ตรงตามโฆษณา และสอดคลอ้งกบั วรรณภรณ์ ราษฎรดี (2560) ที่พบว่าผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีการ
รับประกันคุณภาพสินค้า โดยร้านค้ายินดีคืนเงินหรือรับเปล่ียนคืนสินค้า และในการศึกษาของ 
อินทร์กานต ์ปรรณารม (2563) พบว่า e-Marketplace ที่มีความสามารถในการแกปั้ญหาที่เกิดข้ึนจาก
การให้บริการและมีระบบคืนสินคา้ที่มีคุณภาพ จะส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อบริการคืนสินค้า หรือท าให้ผู ้บริโภครู้สึกพึงพอใจว่าได้รับความคุ้มค่าจากการด าเนินการคืน
สินคา้  

(7) ด้านอิทธิพลทางสังคม จากผลการวิเคราะห์ของ พิชนิดา บุตรโคตร (2561) พบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ได้ง่ายคือมาจากค าแนะน าของ
ผูอ่ื้น และมีคนรู้จักแนะน ามาเท่านั้น สอดคลอ้งกับ ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร (2559) ที่พบว่า หากมีการ
บอกต่อหรือมีค าแนะน าจากผูท้ี่มีประสบการณ์ในการซ้ือและใชสิ้นคา้จากทางร้านคา้ออนไลน์ จะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภครายใหม่มีความเช่ือมั่นต่อผู ้ขายมากข้ึน และมีผลท าให้ง่ายต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้มากข้ึน 

(8) ด้านการรับรู้ประโยชน์ จากผลการวิจัยของ พิชนิดา บุตรโคตร  (2561) พบว่า
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายหากมีความสะดวกสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และรู้สึกว่า
ช่องทางออนไลน์ใช้งานได้ง่าย มีขั้นตอนการส่ังซ้ือสินคา้ที่ไม่ยุ่งยาก อีกทั้งยงัสามารถใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการหาขอ้มูล ข่าวสาร และรายละเอียดต่างๆสินคา้ไดอี้ก ซ่ึงสอดคลอ้งกับการวิจยัของ 
วากฤษ นันทวัฒนากุล (2558) พบว่าผู ้บริโภคยงัคงศึกษาข้อมูลของสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือจาก 
Search Engine เวบ็ไซด์ และจากแคตตาล็อก (Catalog) ต่างๆผ่านทางออนไลน์ก่อนเสมอ  

 
 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย และข้อความที่ต้องพิสูจน์ (Propositions) 
ส่ิงกระตุ้นภายนอก: ราคาและความคุ้มค่า 
จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้ิจัยได้มีการน าขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือจาก 
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S-R Theory (Kotler, 2003) มาปรับให้เกิดความสอดคลอ้งกับงานวิจัย ซ่ึงผูว้ิจัยพบว่าแรงจูงใจและ
ส่ิงที่ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะประกอบไปดว้ย (1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) โดยแบ่งออกเป็น 
2 ประเภทได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด และ ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วฒันธรรม และอ่ืนๆ 
หลงัจากผ่านส่ิงกระตุ้นภายนอกมาแลว้ ตวับุคคลจะเร่ิมเกิด (2) ความรู้สึกนึกคิด (Black Box) ตาม
ประสบการณ์หรืออิทธิพลที่ เคยได้รับในรูปแบบที่แตกต่างกันไปในแต่ละตัวบุคคล โดย
กระบวนการของความรู้สึกนึกคิดจะเกิดจากลกัษณะของตวับุคคลในแต่ละคนที่ไม่เหมือนกันดว้ย
ปัจจยัหลายอย่าง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ดา้นส่วนบุคคล และดา้นจิตวิทยา หลงัจาก
นั้นก็จะเกิดขั้นตอนการตดัสินใจและน าไปสู่ (3) การตอบสนอง (Response) ให้เกิดการซ้ือสินคา้ดว้ย
ประเด็นต่างๆไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตรา การเลือกผูข้าย เวลาในการซ้ือ และปริมาณใน
การซ้ือ 

ทางผูว้ิจัยได้ตั้งขอ้ความที่ต้องพิสูจน์ (Propositions) ตามกรอบงานวิจัย โดยเร่ิมจาก
ขั้นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์ 
ซ่ึงมีแนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพลจากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดว้ยเร่ืองของ ราคา เน่ืองจากสินคา้แบ
รนด์เนมหรูเป็นสินคา้ที่มีราคาสูง ผูบ้ริโภคจึงมกัจะเปรียบเทียบราคาจากช่องทางออนไลน์อ่ืนก่อน 
เพื่อดูว่าสินคา้มีคุณภาพ ปลอดภยัและที่ส าคญัที่สุดคือผูบ้ริโภคจะต้องได้รับความคุม้ค่ามากที่สุด
ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ปฏิภาณ เต็งไตรสรณ์, 2561) 

Proposition 1: กลุ่มตัวอย่างตดัสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์จากส่ิง
กระตุน้ภายนอกเก่ียวกบัดา้นราคาและความคุม้ค่าของสินคา้ 

 
ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ: เทคโนโลยี  
นอกจากส่ิงกระตุ้นกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู ้บริโภคแลว้ ส่ิง

กระตุ้นภายนอกจากทางด้านอ่ืนๆ ในเร่ืองของเทคโนโลยี ก็มีส่วนส าคญัที่ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมผ่านทางออนไลน์ เน่ืองจากปัจจุบันผู ้บริโภคแสวงหาความสะดวกสบาย 
ประหยดัเวลา และไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปเลือกซ้ือด้วยตวัเอง (ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร, 
2559) 

ผูว้ิจัยเห็นว่าในปัจจุบนัน้ี เทคโนโลยีได้เขา้มามีบทบาทส าคญักับการใชชี้วิตของผูค้น
เป็นอย่างมาก และยิ่งเห็นการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นไดช้ัดจากโรคระบาดโควิด-19 ที่ท าให้ผูค้นหัน
มาจบัจ่ายทางออนไลน์แทนการออกไปซ้ือขา้งนอกเพื่อเล่ียงการอยู่ในที่แออดัและเป็นสาเหตุให้ติด
โรคระบาด อย่างไรก็ตามถึงแมว้่าจะมีการคลายล็อคดาวน์แลว้ ผูว้ิจยัยงัมองว่าผูค้นไดเ้ร่ิมชินและติด
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พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์หลงัจากนั้นมาเน่ืองจากการซ้ือออนไลน์ท าให้ผู ้คนสะดวก
และไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาขบัรถออกไปซ้ือขา้งนอกอีกต่อไป ดังนั้นผูว้ิจัยจึงได้ตั้งสมมติฐานที่ 2 
ดงัน้ี 

Proposition 2: กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์จาก
อิทธิพลของเทคโนโลยีในปัจจุบนัที่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสะดวกสบาย ประหยดัเวลาในการไปเดิน
เลือกซ้ือที่หนา้ร้านเอง 

  
อิทธิพลจากกลุ่มคนมีช่ือเสียง 
อีกทั้ งเมื่อถูกกระตุ้นจากภายนอกด้วยเร่ืองราคาและเทคโนโลยีแล้ว ผู ้บริโภคได้มี

ความรู้สึกนึกคิดในดา้นจิตวิทยาดว้ยการรับรู้ขอ้มูลต่างๆของกระแสโลกผ่านส่ือสังคมออนไลน์อยู่
เสมอ และเพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงและเป็นที่ยอมรับของสังคม ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ลอกเลียนแบบ ตอ้งการใชข้องที่เหมือนกบักลุ่มคนดงัหรือคนที่ตวัเองช่ืนชอบเพื่อตอ้งการที่จะรู้สึก
เป็นส่วนหน่ึงหรือเป็นสมาชิกเหมือนกลุ่มชนชั้นนั้นๆ (สุชาดา ทิพยย์อแล๊ะ, 2562)  

ในส่วนน้ีผูว้ิจยัมองว่าทุกวนัน้ีผูค้นต่างมีแอคเคาทโ์ซเชียลมีเดียของตวัเองอย่างน้อย 1 
ช่องทางเสมอ โดยเร่ิมตั้งแต่เด็กวยัประถมจนถึงกลุ่มวยัคนเกษียณแลว้ก็ตาม ท าให้ทุกคนในปัจจุบนั
น้ีมีการรับขอ้มูลข่าวสารและตามเทรนด์แฟชัน่ ดารา ศิลปินไดทุ้กที่ทุกเวลา อีกทั้งแบรนด์หรูต่างๆก็
ทราบดีและด าเนินกลยุทธ์การตลาดกบักลุ่มไอดอล คนดงัเพื่อให้แฟนคลบัท าให้เกิดกระแสและซ้ือ
สินค้าของแบรนด์ตวัเอง โดยเฉพาะกลุ่มวยัเรียนและวัยท างาน จึงท าให้ผู ้คนในปัจจุบันน้ีได้รับ
อิทธิพลจากการติดตามข่าวสารและเทรนด์แฟชั่นในกลุ่มไอดอลหรือดาราที่ตวัเองช่ืนชอบ และท า
ให้เกิดกระแสและต้องการใช้ของแบบเดียวกับคนกลุ่มที่ตัวเองช่ืนชอบ ดังนั้ นผู ้วิจัยจึงได้
ตั้งสมมติฐานที่ 3 ดงัน้ี 

Proposition 3: กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูตามศิลปิน คนดังหรือ
คนที่ตวัเองรู้สึกช่ืนชอบ เพื่อตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของสังคมนั้นๆ 
 

อิทธิพลของโซเชียลมีเดียและสินค้าแบรนด์เนมหรู 
นอกจากนั้น การครอบครองสินคา้แบรนด์เนม ก็ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดเ้ติมเต็มความ

ปรารถนาในจิตใจ ที่ไดซ้ื้อสินคา้ที่มีเอกลกัษณ์และมีคุณภาพกว่าสินคา้อ่ืนทัว่ไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เส้ือผ้าหรือเคร่ืองแต่งกาย ที่เป็นตัวสะท้อนถึงเอกลักษณ์ส่วนตัวของผู ้บริโภคได้อย่างดี อีกทั้ ง
ผูบ้ริโภคสามารถใชเ้พื่อบ่งบอกฐานะ ความมีระดบั และเพื่อไวแ้สดงถึงสถานะทางสังคมของตวัเอง 
(ชุติภาส อุดมสุด, 2560) 
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ผู ้วิจัยเห็นว่ากระแสสินค้าแบรนด์เนมหรูเร่ิมมีอิทธิพลมากข้ึนกับสังคมในปัจจุบนั 
เน่ืองจากการเขา้มาของเทคโนโลยีและกลุ่มไอดอลคนดังหรือดาราที่เขา้มามีบทบาทท าให้ผูค้นคอย
ติดตาม รวมถึงผูค้นเองก็ต่างใชโ้ซเชียลมีเดียในการแชร์ไลฟ์สไตลข์องตวัเองไดม้ากข้ึน ผูว้ิจยัจึงมอง
ว่าในปัจจุบนัน้ีผูค้นต่างใช้สินคา้แบรนด์เนมหรูมากยิ่งข้ึนเพื่ออพัเดทไลฟ์สไตล์ สร้างคอนเทนท์ 
สร้างภาพลกัษณ์ให้กับตวัเองในช่องทางโซเชียลมีเดียกันมากข้ึน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงตั้งสมมติฐานที่ 4 
ดงัน้ี 

Proposition 4: กลุ่มตวัอย่างมองว่าการครอบครองสินคา้แบรนด์เนมหรูเป็นเคร่ืองมือ
ที่ช่วยให้เอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคเด่นชดั และสามารถแสดงออกถึงความมีระดบั และฐานะทางสังคม 

  
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะเร่ิมจากการรู้จกัสินคา้ คน้หาขอ้มูลสินคา้ 

ประเมินทางเลือกในหลายๆดา้นและผลลพัธ์ที่จะได้หลงัจากซ้ือสินคา้นั้นมา โดยขั้นตอนที่น่าจะมี
ความส าคญัมากที่สุดคือขั้นตอนค้นหาสินคา้ โดยกลุ่มผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินค้าพรี
เมียม จาก Search Engine (Google) เวบ็ไซด์ (Website) และจากแคตตาล็อก (Catalog) ของแบรนด์ที่
สนใจอยู่ (วากฤษ นนัทวฒันากุล, 2558) 

เน่ืองจากเทคโนโลยีและการซ้ือสินคา้ออนไลน์เร่ิมขยายอิทธิพลมากข้ึน ผูว้ิจัยจึงมอง
ว่าทางผู ้ขายจะต้องมีการอัพเดทข้อมูล รูปภาพ และสรรพคุณของสินค้าตวัเองผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ของตวัเองตลอดเวลา เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้
ก็เปล่ียนไป จากแต่เดิมที่ตอ้งไปเดินเลือกซ้ือที่ร้าน ก็หันมาใชเ้ทคโนโลยีในการหาขอ้มูลของสินคา้
ก่อนตดัสินใจซ้ือ เพื่อประหยดัเวลาในการไปเลือกซ้ือที่หน้าร้านด้วยตวัเองอีกดว้ย ดังนั้นผูว้ิจัยจึง
ตั้งสมมติฐานที่ 5 ดงัน้ี 

Proposition 5: กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับการคน้หาสินค้าในช่องทางออนไลน์
ต่างๆเพื่อพิจารณาหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 
ความคาดหวังของผู้บริโภค 
หลงัจากที่ผูบ้ริโภคได้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัในเร่ือง

ของความปลอดภยัในการช าระเงิน คุณภาพของสินคา้ที่ตรงกับค าโฆษณาในออนไลน์ และยงัคง
ต้องการการบริการหลงัการขาย ร้านคา้ใส่ใจ ตอบไว และสามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ได้ (วรรณ
ภรณ์ ราษฎรดี, 2560) 
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ผูว้ิจัยมองว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันเป็นที่นิยมมาก แต่ก็มีความเส่ียงมาก
เช่นกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคจ านวนไม่น้อยที่ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไปแลว้ไดสิ้นคา้ที่ไม่ตรง
ปก หรือได้รับสินค้าช ารุด เสียหายก่อนที่ผู ้บริโภคเองจะได้เ ร่ิมใช้งาน ดังนั้ นผู ้บริโภคจึง
ตั้งสมมติฐานที่ 6 และ 7 ดงัน้ี 

Proposition 6: กลุ่มตวัอย่างมีความคาดหวงัให้สินคา้แบรนด์เนมหรูสามารถเปล่ียน
หรือคืนไดห้ากเกิดความไม่พอใจหรือสินคา้มีรอยต าหนิ 

Proposition 7: กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวงัได้รับสินค้าแบรนด์เนมหรูที่มีคุณภาพ 
สินคา้และสรรพคุณตรงกบัที่ผูข้ายแจง้รายละเอียดของสินคา้ไว ้
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจัยครั้ งน้ีเป็นการศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย  โดยเป็นงานวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์ โดยผู ้วิจัยได้ใช้แบบ
สัมภาษณ์เป็นแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) ในการสัมภาษณ์รายบุคคล เพื่อให้ไดม้า
ซ่ึงขอ้มูลเชิงลึกและครอบคลุม โดยมีสาระในการด าเนินงานวิจยัดงัน้ี 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบงานวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยให้ความส าคญัในการหาค าตอบ

และสาเหตุที่แทจ้ริงตามสภาพแวดลอ้มจริงในปัจจุบนัที่ต้องการศึกษา โดยเน้ือหาจะเจาะจงเก่ียวกับ
ขอ้มูลในรูปแบบความรู้สึกนึกคิด การแสดงความคิดเห็น เนน้การวิเคราะห์ขอ้มูลที่ไดเ้ก็บมาจากการ
สัมภาษณ์ และตีความหมายสร้างขอ้สรุปแบบอุปนัย (Inductive Analysis) เพื่อให้เกิดความเขา้ใจใน
ค าตอบอย่างถ่องแท้จากภาพรวมหลากหลายมิติ (นภทัร เตชวุฒิกร, 2564) ของการตดัสินใจซ้ือและ
ความคาดหวงัในสินคา้แบรนด์เนมหรูของผูบ้ริโภค 

 
 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจยัครั้ งน้ีคือผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่อยู่ในวยัท างาน โดยมีช่วง

อายุที่ 25-35 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงอายุที่ท างานมาได้สักระยะนึง และมีก าลงัซ้ือสินคา้ในราคาแพง 
สามารถให้ขอ้มูลเท็จจริงไดโ้ดยไม่มีอคติกบัราคา 
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การสุ่มตวัอย่างจากประชากรส าหรับการศึกษาน้ี ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างที่ไม่ค านึงถึง
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือก
กลุ่มตวัอย่างด้วยตนเองเพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างที่ตรงกับวตัถุประสงค์ของการวิจัยมากที่สุดและมี
ความสอดคลอ้งเหมาะสมที่ใชเ้ป็นตวัแทนส าหรับการหาค าตอบตรงตามเป้าหมาย 

โดยจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมในการเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์มีจ านวน 30 คน 
ซ่ึงเป็นจ านวนที่เหมาะสมในการเก็บข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์ เน่ืองจากงานวิจัยเชิงคุณภาพให้
ความส าคัญกับค าตอบที่น่าเช่ือถือจากผู ้ทรงคุณวุฒิมากกว่าเน้นในเร่ืองของจ านวนและปริมาณ 
(Glasser and Strauss, 1967; Bryman, 2012) 
 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การด าเนินการวิจัยครั้ งน้ี ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure 

Interview) โดยใช้ค าถามปลายเปิด ซ่ึงค าถามมีความยืดหยุ่นและเป็นการสัมภาษณ์คล้ายกับการ
สนทนา แสดงความคิดเห็นในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงแนวค าถามในการสัมภาษณ์แบ่งไดด้งัน้ี 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
2. ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์ 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบัความตอ้งการและความคาดหวงัในสินคา้แบรนด์เนมออนไลน์ 
 
ผูว้ิจัยจะเลือกคดักรองกลุ่มตวัอย่างจากประชากรที่ก าหนดไวต้ามเงื่อนไขจากการท า

แบบสอบถามเชิงประชากรศาสตร์เบื้องตน้ทางออนไลน์ผ่าน Google Form เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างที่
สามารถให้ขอ้มูลที่เป็นไปตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัพร้อมท าการช้ีแจงวตัถุประสงค์และมีการ
ขออนุญาตจากผูถู้กสัมภาษณ์อย่างเรียบร้อย หลงัจากนั้นจะท าการนดัหมายเวลาในการสัมภาษณ์กับ
ผูท้ี่ผ่านการคดัเลือกเพื่อที่จะท าการสัมภาษณ์ในขั้นตอนต่อไป 

โดยในวนัสัมภาษณ์ ผูว้ิจัยจะเร่ิมต้นด้วยการอธิบายช้ีแจงวตัถุประสงค์ วิธีการ และ
ทวนความหมายของค าถามในการสัมภาษณ์ก่อนเพื่อให้เกิดความเขา้ใจในประเด็นของงานวิจัยที่
ตอ้งการศึกษา และไดร้ับการอนุญาตและความยินยอมจากผูถู้กสัมภาษณ์ที่พร้อมจะตอบค าถามและ
ให้ขอ้มูล โดยผูว้ิจยัจะท าการบนัทึกเสียงและจดบนัทึกถึงประเด็นส าคญัในระหว่างการสัมภาษณ์ ซ่ึง
จะใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 30 นาที – 1 ชัว่โมงต่อคน 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยน้ีได้จากการสัมภาษณ์และจะถูกวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา 

(Content Analysis) ซ่ึงเป็นที่นิยมและเหมาะสมกบังานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชว้ิธีการจดัเรียงรูปแบบ
ให้เป็นระบบ การเช่ือมโยงของขอ้มูล จากนั้นน ามาสังเคราะห์และวิเคราะห์แบบแผน ถอดเน้ือหา
ขอ้มูลตามบริบทท าให้ได้มาซ่ึงความหมายของค าตอบที่ก าลงัศึกษา (ณรงค์ศกัดิ์  บุญยมาลิก, 2555) 
เมื่อผู ้วิจัยสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว จะน าข้อมูลมาถอดความที่ได้จากการจดและ
บันทึกเสียงสัมภาษณ์และน ามาบันทึกในรูปแบบเอกสารเพื่อจัดกลุ่มและเช่ือมโยงกันในแต่ละ
หมวดหมู่ โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ตีความขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ โดยจ าแนกขอ้มูลที่มีความหมายใกลเ้คียงกับ
หัวขอ้งานวิจยัจากขอ้มูลดิบที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูล (Open Coding) 

2. จัดกลุ่มข้อมูลและจัดหมวดหมู่ค าพูดที่ถูกพูดถึงบ่อยๆในการสัมภาษณ์ที่มีความ
เช่ือมโยงกนั (Axial Coding) 

3. จดักลุ่มค าพูดและหมวดหมู่โดยเรียบเรียงหัวขอ้ใหม่ที่เก่ียวขอ้งกนัในแต่ละกลุ่มของ
ขอ้มูล ที่ไดจ้ากผูใ้ห้สัมภาษณ์ (Selective Coding) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรู
ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย” ได้มาจากการเก็บขอ้มูลในรูปแบบเชิงคุณภาพ โดยใชแ้บบ
ค าถามสัมภาษณ์ ก่ึงโครงสร้ าง  (Semi- Structured interview) กับกลุ่มตัวอย่างที่ อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและท างานอยู่ โดยมีช่วงอายุที่ 25 - 35 ปี รวมทั้งหมด 30 คน 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์มาท าการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
เพื่อน าขอ้มูลที่ไดม้าจดักลุ่ม และศึกษาวตัถุประสงค ์ เหตุผล ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 คน ประกอบด้วยเพศชาย 7 คน และ เพศหญิง 23 คน มีอายุ

ในช่วง 25 - 35 ปี โดยผูท้ี่มีอายุ 30 ปี สูงสุดถึงจ านวน 9 คน และส่วนมากประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนมากที่สุดจ านวน 25 คน รองลงมามีธุรกิจส่วนตวัจ านวน 3 คน นักกฎหมายและฟรี
แลนซ์จ านวนอย่างละ 1 คน และส าเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 17 คน และในระดบัปริญญาตรี 
13 คน ซ่ึงมีช่วงรายไดต้ั้งแต่ 15,000 ข้ึนไป ซ่ึงมีรายไดต้่อเดือนส่วนมากอยู่ที่ 50,000 – 70,000 บาท 

 
 

4.2 ข้อมูลด้านเหตุผลของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 30 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัเหตุผลที่
เลือกซ้ือสินคา้สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์จากความต้องการ ซ่ึงเป็นปัจจัยหรือส่ิง
กระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ รวมถึงบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และจากมุมมองหรือความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์เนมหรู โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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4.2.1 ความต้องการจากส่ิงกระตุ้นภายนอก 
4.2.1.1 วตัถุประสงคใ์นการใช ้
1) ออกงานสังคม จากการสัมภาษณ์ พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 28 คน จาก 30 

คน มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูเพื่อใชอ้อกงานสังคม หรืองาน
ส าคญัต่างๆ อาทิเช่น งานแต่ง งานเล้ียง หรืองานที่ตอ้งไปพบผูใ้หญ่ต่างๆ เน่ืองจาก
การใช้สินคา้แบรนด์เนมหรูช่วยเสริมความมัน่ใจและความกลา้แสดงออกมากข้ึน
เมื่อตอ้งพบปะผูค้นในงานส าคญัต่างๆ 

 
“…พี่ว่าสินคา้พวกน้ีมนัช่วยให้เรามัน่ใจข้ึน ยิ่งในช่วงเวลาตอ้งไป

ออกงาน 
พบปะหรือถ่ายรูปร่วมกบัคนอ่ืนในงาน…” 

เพศหญิง อายุ 31 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ส่วนมากที่เลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูพวกน้ี เพราะว่ารูสึ้ก
มัน่ใจมากข้ึน 

เน่ืองจากงานสังคมต่างๆ เราตอ้งพบปะผูค้นที่หลากหลาย อาจจะ
เกิดการสร้าง Connectionภายในงานนั้นข้ึนดว้ย ซ่ึงสินคา้พวกน้ี
ช่วยท าให้เราดมูีสไตลม์ากข้ึนในความเห็นส่วนตวัเรา…” 

เพศหญิง อายุ 33 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ส่วนมากจะตอ้งมองหาสินคา้แบรนด์เนมหรูไปออกงานอยู่
แลว้ เพราะเราเช่ือว่าทุกคนในงานก็จะใชสิ้นคา้พวกน้ีเช่นกนั เรา
จึงตอ้งใชเ้วลาไปออกงานเพื่อให้เกียรติงาน ให้เกียรติคนที่มี และ
ยงัท าให้ลุคของเราดูโตมากข้ึน น่าเช่ือถือมากข้ึน…” 

เพศหญิง อายุ 34 ปี นกักฎหมาย 
  

2) ใช้ในชีวิตประจ าวัน กลุ่มตวัอย่าง 26 คน จาก 30 คน ต้องการใช้แบ
รนด์เนมหรูในชีวิตประจ าวนั อาทิเช่น การไปเดินห้าง กินขา้วกับเพื่อนหรือแฟน 
เป็นต้น เน่ืองจากสินค้าแบรนด์เนมหรูนั้นมีลักษณะการออกแบบที่มีความเป็น
เอกลกัษณ์ สามารถหาและเลือกซ้ือในแบรนด์ต่างๆที่สามารถบ่งบอกถึงตวัตนของ
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ผูส้ัมภาษณ์ไดแ้ตกต่างกนัไป และท าให้ดูมีไลฟ์สไตลท์ี่แตกต่างออกไป ผูส้ัมภาษณ์ 
26 คนจึงเลือกใชแ้บรนด์เนมหรูในชีวิตประจ าวนัดว้ยเช่นกนั 

 
“…เราใชใ้นปกติ ประจ าวนัเราเลย เพราะเพื่อนในกลุ่มก็ใชก้นั…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เลือกใชใ้นชีวิตประจ าวนัเลย เน่ืองจากเราเป็นคนชอบแฟชัน่ 
ติดตามเทรนด์ตลอดเลยมกัซ้ือไวเ้พื่อไปเทีย่ว ไปกินขา้วกบัแฟน
หรือกบัเพื่อน…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…จริงๆก็ใชใ้นชีวิตประจ าวนัเลยนะ เพราะเราก็ชอบดีไซน์ของ
แบรนด์นึงอยู่ พอมนัออกคอลเลคชัน่ใหม่ เราก็ติดตามละก็ซ้ือมา 
เพราะเห็นว่าสวยและเหมาะกบัเราดี…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

3) ใช้ไปท างาน กลุ่มตวัอย่าง 24 คน จาก 30 คน เลือกใช้สินคา้แบรนด์
เนมหรูเน่ืองในโอกาสไวใ้ชไ้ปท างาน เพื่อใชพ้บปะกบัเพื่อนร่วมงาน หัวหนา้ หรือ
ลูกน้อง อีกทั้งใช้ในเวลามีนัดประชุมส าคญักับหัวหน้า คนในองค์กรที่ส าคญั หรือ 
Partnership บุคคลภายนอกที่เขา้มาติดต่อด้วย เน่ืองจากแบรนด์เนมหรูช่วยท าให้
ภาพลกัษณ์ของผูส้ัมภาษณ์ดูน่าเช่ือถือและดูมีบุคลิกมากข้ึน 

 
“…คือโดยส่วนมาก คนในที่ท างานจะใชข้องพวกน้ีอยู่แลว้ มนัท า
ให้ดูน่าเช่ือถือมากข้ึนเราก็เลยหันมาใชต้ามเพื่อให้ดูกลมกลืนไป
กบัเขาแต่จริงๆสินคา้มนัก็สวยจริงๆแหละ…” 

เพศหญิง อายุ 25 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…จริงๆเราใชไ้ปตอนท างานนะ เพราะชอบเอาไปคุยกบัเพื่อนที่
สนิทในที่ท างานว่าใชอ้นัน้ีอยู่หรือเพิ่งซ้ืออนันั้นมาใหม่อะไร
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แบบน้ี เรารู้สึกสนุกที่ไดคุ้ยเร่ืองพวกน้ีและมนัก็ยงัท าให้เราดูมี
บุคลิกที่ดีดว้ย…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…หลกัๆใชไ้ปท างาน เพราะรู้สึกมนัเสริมบุคลิกภาพให้เราดูโตดู
น่าเช่ือถือกว่าไม่ไดใ้ชแ้บรนด์เนมเลย…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

4.2.1.2 อิทธิพลจากคนมีช่ือเสียงหรือบุคคลที่ช่ืนชอบ 
1) Influencer หรือพรีเซ็นเตอร์ที่อยู่ในระดับเช่ือถือได้ 

กลุ่มตวัอย่าง 17 คน จาก 30 คน ได้ซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูจากการเห็นคนที่ช่ืน
ชอบเช่น ดารา นักร้อง นักธุรกิจ หรือกลุ่ม Influencer ตามช่องทางโซเชียลมีเดีย
ต่างๆนิยมและเลือกใชก้ัน จนเกิดเป็นกระแสที่คนในโลกโซเชียลมีเดียใช้กันต่อมา 
จึงท าให้ผูสั้มภาษณ์ตอ้งการซ้ือมาใชต้ามบา้งและเก็บสะสมไว ้

 
“…ส่วนมากเราซ้ือตามคนที่เราติดตามในช่องทาง Youtube แลว้
เขาเอามารีวิว ถา้อนัไหนสวยเราจะซ้ือตาม…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เราเห็นนกัร้องเกาหลีที่เราชอบใชต้อนไปออกงาน เราเห็นว่า
เท่ดี เลยซ้ือใชต้ามบา้ง…” 

เพศชาย อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ชอบนกัร้องเกาหลีคนนึงมาก แลว้เขามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้
แบรนด์น้ี เราเลยซ้ือแบรนด์น้ี…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

2) ช่ืนชอบด้วยตัวเอง กลุ่มตวัอย่าง 13 คน จาก 30 คนไดใ้ชสิ้นคา้แบรนด์
เนมจากความชอบส่วนตวั ซ่ึงเกิดจากเคยเดินผ่านหน้าช็อปแลว้ถูกใจ จึงมาคน้หา
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และติดตามแบรนด์เนมหรูต่อเองในช่องทางออนไลน์หรือร้านคา้ออนไลน์ที่ ซ้ือ
เป็นประจ าอยู่แลว้ 

 
“…คือบา้นเราชอบแบรนด์น้ี แลว้ก็ใชแ้บรนด์น้ีอยู่แลว้ปกติก็เลย

จะซ้ือเองที่เห็นว่าอนัไหนสวย เหมาะกบัเรา…” 
เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
“…เราซ้ือกบัร้านออนไลน์เจา้ประจ าอยู่แลว้ ส่วนมากเราจะเขา้ไปดูสินคา้
ที่ร้านอพัเดทก่อน ซ่ึงถา้ชอบใบไหนก็จะซ้ือเองเลย…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ปกติชอบแลว้เลือกซ้ือเองมากกว่า เพราะเรามีแบรนด์ในใจที่ชอบซ้ือ
อยู่แลว้…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

4.2.2 มุมมองและความรู้สึกต่อสินค้าแบรนด์เนมหรู ผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
หรูผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ไดใ้ห้เหตุผลและมีมุมมองว่าราคาสินคา้จะถูกกว่าในช็อป รู้สึก
คุม้ค่ากว่าการไปซ้ือในช็อปด้วยตวัเอง และยงัสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนสั่งซ้ือได้จาก
หลายแหล่งช่องทางในออนไลน์ และท าให้รู้สึกสะดวก ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางออกไปซ้ือที่ช็อปเอง 
โดยมีละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.2.2.1 มุมมองความรู้สึก 
1) มีราคาถูกกว่าในช็อป โดยกลุ่มตวัอย่าง 27 คน จาก 30 คนให้เหตุผลใน

การเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากสินคา้ใน
ออนไลน์มกัจะมีราคาที่ถูกกว่า แต่ยงัเป็นของแทด้ว้ย จึงท าให้รู้สึกคุม้ค่าในการซ้ือ
ผ่านออนไลน์ 
 

“…ส่วนใหญ่ก็ซ้ือจากช็อปนะ เพราะเป็นคนออกไปเดินห้างบ่อย แต่ก็จะมี
บางครั้ ง 
ที่เลือกซ้ือผ่านออนไลน์ เพราะตอนนั้นหาของที่ช็อปไม่ไดเ้ลย อีกทั้งเรายงั

ไดร้าคา 
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ที่ถูกกว่าในช็อปดว้ย แลว้ร้านในออนไลน์เขาก็พร้อมส่งดว้ย ก็เลยรู้สึกว่า
งั้นก็ซ้ือในออนไลน์ก็ได ้คุม้ดีอะ…” 

เพศชาย อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
  

“…คือที่เลือกซ้ือในออนไลน์เพราะเห็นว่ามนัไม่ไดต้่างกนัมากนกั แถม
ร้านในออนไลน์ยงัขายในราคาที่ถูกกว่าในช็อปดว้ย อย่างนอ้ยที่สุดก็ยงัถูก
กว่ากนัประมาณ 1,000 บาท ซ่ึงเราว่าดี รู้สึกคุม้กว่า ซ่ึงเราก็เชค็แลว้ว่าเป็น
ของแท ้มีอุปกรณ์อะไรเหมือนกันหมดเลย เลยไม่ไดซี้เรียสกบัตรงน้ี ใน
การซ้ือผ่านออนไลน์มากเท่าไหร่…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เคยซ้ือผ่านช็อปมาก่อนเหมือนกนั แลว้มาเจอสินคา้ที่เพิ่งซ้ือไปอยู่ใน
ช่องทางออนไลน์แลว้เห็นว่าราคาค่อนขา้งถูกกว่าในช็อป พี่เลยเช็คกบัร้าน
ในออนไลน์ดูซ่ึงร้านในออนไลน์น้ี ก็ขายของแทจ้ากแบรนด์เหมือนกนั 
หลงัจากนั้นพี่เลยเปล่ียนมาติดตามร้านในออนไลน์แทนเลย คุม้กว่าเป็น
ไหนๆ…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

2) เปรียบเทียบราคาได้ กลุ่มตวัอย่าง 23 คน จาก 30 คน รู้สึกว่าการซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์นั้น มีขอ้ดีในการไดห้าขอ้มูลและเปรียบเทียบ
ราคาในช่องทางออนไลน์ต่างๆก่อนจะตดัสินใจซ้ือได ้ซ่ึงท าให้ตวัเองรู้สึกพึงพอใจ
ที่สามารถหาราคาที่ตอ้งการได ้
 

“…ชอบซ้ือในออนไลน์กว่ามาก เพราะเราสามารถหาสินคา้ไดเ้ยอะ และ
เปรียบเทียบราคา นู่นน่ีนัน่จากร้านในออนไลน์หลายร้านก่อนตดัสินใจซ้ือ 
เลยรู้สึกเหมือนตอนน้ีเราไดเ้ปรียบกว่า และมีโอกาสเลือกในส่ิงที่เราคิดว่า
โอเคกบัเรามากที่สุด…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี อาชีพอิสระ 
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“…ปกติจะชอบไปเดินห้างที่มีช็อปแบรนดเ์นมต่างๆวางขายก่อนตลอด เพื่อดู
สินคา้จริง 

และก็จะกลบัมาคน้หาในออนไลน์ต่อว่า ขายราคาเท่าไรกันบ้าง…” 
เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
“…ปกติก็ซ้ือในออนไลน์อยู่แลว้ เพราะมีติดตามร้านที่ขายแบรนด์เนมแท้
อยู่ค่อนขา้งเยอะ ซ่ึงพี่ก็จะชอบนัง่ดูในแต่ละร้านก่อน เพื่อเปรียบเทียบ
ราคาว่าร้านไหนขายราคาถูกที่สุด…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

3) สะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทางไปซ้ือด้วยตัวเอง กลุ่มตัวอย่าง 20 คน 
จาก 30 คน ไดม้ีมุมมองว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น สะดวกสบาย และรวดเร็วกว่า
การตอ้งเสียเวลาในการเดินทางออกไปซ้ือสินคา้ที่ขา้งนอกดว้ยตวัเอง 
 

“…ชอบซ้ือในออนไลน์มากกว่าเพราะมนัสะดวก แค่เราหาสินคา้ในนั้น
แลว้แจง้ร้านคา้ ก็รอรับสินคา้ไดภ้ายในวนันั้นเลย หรืออาจจะอีกวนั
ต่อมา…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เคยขบัรถเพื่อไปดูสินคา้ที่ห้างเอง แต่กว่าจะถึงห้างก็เกือบสองชัว่โมง 
ท าให้เราหันมาลองหาในออนไลน์ดู แลว้รอรับที่บา้นเลย สะดวกและ
ประหยดัเวลาดว้ย…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เรารู้สึกมนัสะดวกกว่ามากถา้ซ้ือในผ่านช่องทางออนไลน์ไปเลย ไม่
ตอ้งเสียเวลาแต่งตวัเพื่อออกไปขา้งนอก แค่นัง่อยู่บา้น คลิกเดียวก็สามารถ
ซ้ือไดเ้หมือนกนั…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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4.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
4.3.1 แหล่งข้อมลูในการค้นหาสินค้า 

  1) เว็บไซต์ของแบรนด์ กลุ่มตวัอย่าง 24 คน จาก 30 คน ไดท้ าการคน้หาขอ้มูลแบ
รนด์เนมหรูผ่านเวป็ไซตข์องแบรนด์เนมนั้นๆก่อนตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากตอ้งการตรวจเช็คลกัษณะ 
ขนาด และ สีจากแบรนด์นั้นก่อนว่ามีสินคา้น้ีจริง รวมถึงเวลานางแบบนายแบบใส่แลว้ออกมาเป็น
อย่างไร 

“…ปกติแลว้จะเช็คจากเวป็ไซตแ์บรนด์ก่อน เพราะอยากแน่ใจว่ามีสินคา้
รุ่นน้ีจริงหรือเปล่า…” 

เพศชาย อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เราว่าการเช็คจากเวป็ไซตแ์บรนด์ประกอบดว้ย ก็ท าให้เราตดัสินใจซ้ือ
ไดง้่าย ถา้รูปทรงหรือขนาดมนัเหมือนกบัในร้านออนไลน์ที่ลงขาย…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ก่อนซ้ือ พี่มกัจะเขา้ไปดูในเวป็ไซตข์องแบรนด์เองก่อนด้วย เพราะ
อยากเช็ครูปทรง สี ขนาดก่อน…” 

เพศหญิง อายุ 31 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

2) รีวิวใน Instagram กลุ่มตวัอย่าง 17 คน จาก 30 คน ไดห้ารีวิวต่างๆจากผูใ้ชจ้ริง
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียใน Instagram เน่ืองจากตอ้งการดูก่อนว่าสินคา้ก าลงัเป็นที่นิยมอยู่
หรือไม่ คนส่วนใหญ่ที่ซ้ือไปลองใชก่้อน มีความเห็นว่าใชด้ี ใชไ้ม่ดีต่างกนัอย่างไร 

 
“…จริงๆจะชอบดูจากคนที่รีวิวใน IG โดยเราจะเขา้ไปดตูามแฮชแท็กคนที่
ใช ้มนัค่อนขา้งมีหลายรูป แลว้เราก็ไดไ้อเดียว่าจะเอามาใชแ้ตง่ใน
ชีวิตประจ าวนัอย่างไรไดบ้า้ง…” 

เพศหญิง อายุ 25 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เรามกัจะดูจากคนที่ใชใ้น IG เป็นหลกั เพราะเราไดเ้ห็นสินคา้ไดห้ลาย
มุม และลองจ าลองกบัตวัเองว่าถา้ใช ้จะออกมาแบบไหน…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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“…เรามกัชอบดูคนที่รีวิวใน IG มากกว่าอย่างอ่ืนเลย เพราะบางคนก็รีวิว
แบบเป็นวิดิโอเลย จึงท าให้สามารถเห็นสินคา้ไดแ้บบละเอียด…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

3) กลุ่ม Facebook จากการสัมภาษณ์ พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 16 คน จาก 30 คน มีการ
ติดตามอยู่ในกลุ่ม Facebook ที่มีการซ้ือขาย แลกเปล่ียนสินค้าแบรนด์เนมหรูกัน ท าให้
สามารถเห็นว่าตอนน้ีสินคา้แบรนด์เนมไหนก าลงัไดร้ับความนิยม เป็นที่พูดถึงในกลุ่ม และ
สามารถเห็นสภาพจริงของสินคา้ที่คนในกลุ่มไดใ้ชง้านไปบา้งแลว้ 

 
“…ในกลุ่ม Facebook มกัมีอพัเดทสินคา้ใหม่จากแบรนด์ต่างๆดว้ย เราเลย
จะชอบดูก่อนตดัสินใจซ้ือ เพราะจะไดรู้้ว่า ตอนน้ีสินคา้ไหนมาแรงก าลงั
จะมาอยู่ในเทรนด์บา้ง…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เราจะชอบดูจากกลุ่ม Facebook ว่าสินคา้ตวัไหนที่คนชอบมาคอมเมน้ 
ละให้ค าชมเยอะมากที่สุด เราจะกลา้ซ้ือสินคา้นั้น…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เรามีติดตามกลุ่มใน Facebook ดว้ย เลยชอบเขา้ไปดูก่อนซ้ือเองใน
ออนไลน์ เพราะอยากเห็นของจริง และก็คอมเมน้ของคนที่เคยใชม้าแชร์
กนัในนั้น…” 

เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

4.3.2 ขั้นตอนที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือ 
1) ค้นหาข้อมูล รีวิวจากอินเทอร์เน็ตก่อนเลือกซ้ือ  โดยส่วนมาก กลุ่มตวัอย่าง 26 

คน จาก 30 คน ไดค้น้หาขอ้มูลของสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์และโซเชียล
มีเดียต่างๆ ที่มีคนมารีวิวการใช ้หรือหลงัใช้งานก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือใช้จริงเอง เน่ืองจาก
สินค้าแบรนด์เนมหรูเป็นสินค้าที่ ค่อนข้างแพง ไม่ว่าจากช็อปหรือจากออนไลน์ กลุ่ม
ตวัอย่างจึงตอ้งการศึกษาสินคา้ให้ละเอียดถ่ีถว้นก่อนซ้ือจริง 
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“…ส่วนมากก็ดูรีวิวของคนอ่ืนในเน็ตในโซเชียลทัว่ไปก่อน ถา้คนรีวิวไป
ทางที่ดี ก็จะกลา้ซ้ือมากข้ึน…” 

เพศหญิง อายุ 25 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…คือจริงๆ การดูหรือซ้ือสินคา้ในออนไลน์มนัก็ล าบากตรงที่เราไม่
สามารถเห็นของจริงไดเ้ลย เราก็เลยตอ้งมองหาคนที่เคยใชใ้นโซเชียลก่อน
ว่าเป็นยงัไงก่อนซ้ือ…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…อยากบอกว่ารีวิวเน่ียแหละ ที่ท าให้ตดัสินใจได ้ถา้สินคา้ตวัไหนคน
รีวิวไม่ด ี

เราก็จะไม่ซ้ือเลย กลบักนั ถา้มีแต่คนรีวิวว่าดี เราก็ตอ้งไปต าตามบา้ง…” 
เพศหญิง อายุ 29 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
2) เปรียบเทียบราคา ระหว่างหน้าร้านและออนไลน์ กลุ่มตวัอย่าง 23 คน จาก 30 คน 

ไดท้ าการเปรียบเทียบราคาสินคา้แบรนด์เนมหรูระหว่างช็อปและร้านในออนไลน์ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากตอ้งการดูว่าฝั่งไหนคุม้ค่ากว่ากัน 

“…ไม่ไดม้ีเวลาไปช็อปขา้งนอกเท่าไร แต่ก็จะเขา้ไปดูราคาในเวป็ไซต์
ของแบรนด์และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆก่อน ถา้ในออนไลน์ราคาดีกว่า จะ
ซ้ือจากในออนไลน์แทน…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…จะดูก่อนว่าที่ช็อปขายอยู่เท่าไร แลว้ในออนไลน์อยู่ที่เท่าไร ถา้
ออนไลน์ราคาคุม้กว่าก็จะเลือกซ้ือในออนไลน์แทน…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…พี่จะชอบไปดทูี่หนา้ร้านก่อน แลว้ก็กลบัมาคน้หาในออนไลน์ต่อว่ามี
ขายไหม ถา้มีแลว้ราคาดูคุม้กว่า ก็จะซ้ือในออนไลน์เลย เพราะกลวัไม่ไดร้าคาน้ี
อีก…” 

เพศหญิง อายุ 33 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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3) การบริการส่งที่รวดเร็ว มีของพร้อมส่ง กลุ่มตวัอย่าง 18 คน จาก 30 คน ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์เน่ืองจากร้านออนไลน์พร้อมส่งทันที หลงัจากซ้ือ 
สามารถรอรับสินคา้ได้ภายในวนันั้นเลย หรือนานสุดก็แค่ 1-2 วนั กลุ่มตวัอย่างจึงรู้สึกว่า
หากร้านออนไลน์มีบริการแบบน้ี ก็ท าให้ตดัสินใจซ้ือได้ไวข้ึน เพราะไม่ต้องการรอของ
นานแบบ Pre-order 

 
“…ส่วนมากเป็นคนอยากไดข้องไวๆ ถา้ร้านไหนมีบริการจดัส่งภายในวนั
นั้นให้ได ้ก็จะซ้ือทนัทีเลย…” 

เพศหญิง อายุ 25 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…จะเลือกส่ังจากร้านออนไลน์ที่มีของพร้อมส่งเลย เพราะอยากจะใชช้่วง
ที่คนก าลงัฮิต…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ไม่ชอบรอของนาน บางครั้ งไปที่ช็อป ของชอบหมด เราเลยมาซ้ือใน
ออนไลน์แทน…” 

เพศหญิง อายุ 31 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
   
 

4.4 ความคาดหวังในสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
4.4.1 ความคาดหวัง 

1) สินค้าของแท้ ได้เอกสารและมีอุปกรณ์ครบ กลุ่มตวัอย่าง 28 คน จาก 30 
คน มีความคาดหวงัว่าสินคา้แบรนด์เนมหรูที่ซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์นั้น จะเป็น
ของแท้ และมีเอกสาร อุปกรณ์ที่ให้มาเหมือนกับที่ช็อปมีให้ เพราะท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างรู้สึกว่าไดถู้กรับประกนัว่าเป็นของแท้ 

 
“…แน่นอนในออนไลน์มนัมีความเส่ียงเร่ืองของปลอมอยู่แลว้ เวลาเราซ้ือ

จากในนั้น แมว้่าราคาจะดี แต่ก็อยากไดข้องแท ้มีเอกสาร อุปกรณ์ให้ครบ
หน่อย…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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“…พี่ว่ามนัเป็นการรับประกนักบัลูกคา้เลยว่า สินคา้น้ีของแท้จริงๆนะ 
ร้านคา้ขายของแทจ้ากช็อปจริง ถา้มีพวกใบเสร็จ อุปกรณ์ครบ…” 

เพศหญิง อายุ 31 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

2) การจัดส่งดี สินค้าไม่เสียหายหรือช ารุด กลุ่มตวัอย่าง 28 คน จาก 30 คน 
รู้สึกกลวัการจัดส่งเวลาซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ จึงท าให้มีความคาดหวงัว่าการซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูในออนไลน์นั้น จะไม่มีความเสียหาย หรือช ารุดกับตวัสินคา้
เลย เน่ืองจากสินคา้ค่อนขา้งมีราคาแพง 
 

“…อยากให้ร้านและขนส่ง ส่งสินคา้ที่มีคุณภาพมาให้ คือไม่ได้
ส่งสินคา้ที่ช ารุดมา หรือไม่ไดเ้ช็คสินคา้ก่อนจดัส่งเลย…” 

เพศหญิง อายุ 25 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…สินคา้ตอ้งไม่มีรอยการใช ้ตอ้งไม่มีจุดถลอก กล่องตอนส่ง
ตอ้งเรียบร้อย ไม่บุบ ไม่ยบั เพราะราคาสินคา้มนัแพงอยู่แลว้ ถา้
ส่งอะไรมาไม่รู้ เราจะโกรธมากเลย…” 

เพศหญิง อายุ 27 ปี อาชีพอิสระ 
 

4.4.2 จุดพัฒนาและต้องการให้ปรับปรุงของร้านค้าออนไลน์ 
1) ถ่ายรูปภาพสินค้าให้ชัดเจน กลุ่มตวัอย่าง 24 คน จาก 30 คน ตอ้งการให้

ร้านคา้ออนไลน์ต่างๆ มีการถ่ายรูปสินคา้แบรนด์เนมหรูในทุกดา้น ทุกมุม ให้ลูกคา้
สามารถดูและเก็บรายละเอียดไดก่้อนตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากสินคา้มีราคาสูง  
 

“…อยากให้ทุกร้านในออนไลน์ ช่วยถ่ายภาพจริงๆในทุกๆมุมมา
ให้หมด เพราะเราไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริง อนัน้ีเราว่ามนัยิ่งช่วยให้
ลูกคา้ตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึนอีกดว้ยนะ เพราะเขาจะเกิดความมัน่ใจ 
และมีไอเดียในการซ้ือเพื่อน าไปใชใ้นชีวิตประจ าวนัไดท้นัที
เลย…” 

เพศหญิง อายุ 28 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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“…อยากให้ทุกร้านถ่ายรูปสินคา้ให้ละเอียด ครบทุกมุม ทุกเล
เยอร์ของสินคา้ เห็นถึงการเยบ็เลยยิ่งดี มนัท าให้ลูกคา้ตดัสินใจได้
เร็วข้ึนนะ เพราะถา้รูปไม่ครบ ลูกคา้ก็จะทกัไปถามเพื่อขอรูปใน
มุมอ่ืนๆอยู่ดี…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

2) เขียนค าอธิบายของสินค้าแต่ละอย่างให้ละเอียด กลุ่มตวัอย่าง 24 คน 
จาก 30 คน มีความต้องการร้านคา้ออนไลน์ระบุรายละเอียดสินคา้แบรนด์เนมหรู
ให้ชดัเจน อาทิเช่น ขนาด สี วสัดุที่ผลิต ปีที่ผลิต ผลิตจากไหน เป็นตน้  
 

“…อยากให้ร้านคา้ทุกร้านในออนไลน์ช่วยใส่รายละเอียดของ
สินคา้ให้ละเอียดหน่อย เช่นวสัดุ อุปกรณ์ และปีที่ผลิต…” 

เพศหญิง อายุ 30 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…เราว่าน่าจะเป็นเร่ืองของรายละเอียดสินคา้ที่อยากให้ร้านคา้
ปรับปรุง เพราะว่าบางทีมีแต่รูป ช่ือแบรนด์ ละก็ราคาเลย ลูกคา้
แทบไม่รู้เลยว่าสินคา้น้ีผลิตจากอะไร อะไหล่ขนาดเท่าไรบา้ง 
น ้าหนกัสินคา้หนกัแค่ไหน เพราะเราไม่ไดจ้บัเอง คือถา้จะไปดู
ที่ช็อปเอง ก็ไม่มีเวลา เลยตดัสินใจมาซ้ือในออนไลน์แทน 
รายละเอียดพวกน้ีเราว่าส าคญัมากและท าให้ลูกคา้ตดัสินใจไดไ้ว
ข้ึนดว้ย…” 

เพศหญิง อายุ 34 ปี นกักฎหมาย 
\   

โดยสรุป กลุ่มตวัอย่างที่ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วน
ใหญ่ให้เหตุผลในการซ้ือว่า ได้ราคาที่ถูกกว่า รู้สึกคุม้ และสามารถเปรียบเทียบราคาจากร้านค้า
ออนไลน์หลายๆแห่งไดก่้อน ซ่ึงท าให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกมีอ านาจในการต่อรองซ้ือสินคา้มากข้ึน อีก
ทั้งยงัรู้สึกสะดวกสบาย เน่ืองจากไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางไปขา้งนอกเพื่อไปซ้ือสินคา้เอง 

ทั้งน้ี พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ และความ
คาดหวงัที่แตกต่างกนัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ดงัต่อไปน้ี 
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1) วัตถุประสงค์ ในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูของกลุ่มตวัอย่างมาจากการต้องใช้เพื่อ
ไปออกงานสังคม ร่วมงานสังสรรค์ และยงัไวใ้ช้ในชีวิตประจ าวันเช่นการออกไปเที่ยว หรือไป
ท างานเป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้เหตุผลว่า สินคา้แบรนด์เนมหรูนั้นช่วยเสริมบุคลิก เสริมความ
มัน่ใจ เพิ่มความน่าเช่ือถือ และท าให้เป็นคนดูมีสไตลม์ากข้ึน 

2) กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ส่วนมากกลุ่มตวัอย่างจะมีการคน้หาสินค้าทางเว็ป
ไซต์ของแบรนด์เป็นหลกัก่อน และตามดว้ยมาดูรีวิวจากทางโซเชียลมีเดียต่างๆ อาทิเช่น Instagram 
และ กลุ่มใน Facebook ในเร่ืองของการใช้งาน รีวิวหรือค าวิจารณ์ต่างๆ รวมถึงใช้ในการติดตาม
ข่าวสาร เทรนด์ใหม่ในปัจจุบนัดว้ยว่า สินคา้ไหนก าลงัฮิต ศิลปินหรือกลุ่มคนดงัคนไหนใชอ้ยู่แลว้
เป็นที่พูดถึงบา้งเป็นตน้ 

3) ความคาดหวัง โดยส่วนมากกลุ่มตวัอย่างตอ้งการให้ร้านคา้ออนไลน์ขายของแท้ที่มา
จากช็อปจริงๆ พร้อมมีใบเสร็จ การ์ดหรืออุปกรณ์ที่ครบ อีกทั้ งการจัดส่งต้องส่งของมาอย่างมี
คุณภาพ ไม่ไดท้ าให้กล่อง หรือสินคา้ภายในบุบสลายดว้ย เน่ืองจากราคาสินคา้ค่อนขา้งแพง และส่ิง
ที่กลุ่มตวัอย่างต้องการให้ร้านคา้ออนไลน์ปรับปรุงคือการถ่ายรูป ในส่วนของมุมต่างๆ การตดัเยบ็ 
โลโก ้และตอ้งการให้ร้านคา้ออนไลน์ระบุรายละเอียดสินคา้ที่ชดัเจนและละเอียดมากกว่าน้ี อาทิเช่น 
วสัดุ ขนาด น ้าหนกัสินคา้ เป็นตน้ 
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บทที่ 5 

การอภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 30 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ (Interview) เพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เน้ือหาด้วยวิธี Content 
Analysis โดยผู ้วิจัยจะท าการอภิปรายผลงานวิจัยและเปรียบเทียบกับข้อเสนองานวิจัยเบื้องต้น 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือและงานวิจัยที่เ ก่ียวข้อง ซ่ึงน าไปสู่การน าเสนอ
ขอ้แนะน าแก่ผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้แบรนด์เนมหรู 
 
 

5.1 การอภิปรายผลงานวิจัย 
5.1.1 เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
ส่ิงกระตุ้นภายนอก: ราคาและความคุ้มค่า 
จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์

โดยพิจารณาจากราคาและความคุม้ค่าของสินคา้ ความสามารถในการเปรียบเทียบราคา และการมี
อ านาจต่อรองในการซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ 

ผลการวิจัยน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย (Proposition) 1. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์จากส่ิงกระตุน้ภายนอกเก่ียวกับดา้นราคาและความ
คุม้ค่าของสินคา้ 

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกับการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกับผลงานวิจยัของ ปฏิภาณ 
เต็งไตรสรณ์ (2561) ที่พบว่าผู ้บริโภคจะตัดสินใจและประเมินการซ้ือสินค้าออนไลน์จากความ
เหมาะสมของราคา คุณภาพ ความคุม้ค่า และสามารถในการเปรียบเทียบราคา 

อีกทั้งจากการทบทวนทฤษฎี พบว่าส่ิงกระตุ้นที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมผ่านออนไลน์ สอดคลอ้งกับโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory (Kotler, 
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1997) ที่พบว่าการกระตุน้ทางการตลาดที่เก่ียวเน่ืองกบัปัจจยัดา้นราคา เป็นส่วนหน่ึงของจุดเร่ิมต้นที่
ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัสะทอ้นต าแหน่งของ
ผลิตภณัฑแ์ละคุณค่าในสายตาลูกคา้ 

 
ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ: เทคโนโลยี 
จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์

มากข้ึนเน่ืองจากรู้สึกสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ ไม่ท าให้เสียเวลาในการเดินทางออกไปซ้ือสินคา้
จากขา้งนอกดว้ยตวัเอง 

ผลการวิจัยน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย (Proposition) 2. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์จากอิทธิพลของเทคโนโลยีในปัจจุบันที่ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกสะดวกสบาย ประหยดัเวลาในการไปเดินเลือกซ้ือที่หนา้ร้านเอง 

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกับกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือส่ังคมออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกับผลงานวิจัย
ของ ฉวีวงศ ์บวรกีรติขจร (2559) ที่พบว่ากลุ่มคนที่นิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ให้ความส าคญั
กบัปัจจยัทางดา้น ความสะดวกสบายและประหยดัเวลา และค่าใชจ้่ายในการเดินทาง 

 
อิทธิพลจากกลุ่มคนมีช่ือเสียง 
จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์

จากการเห็นบุคคลที่มีช่ือเสียง อาทิเช่น ดารา นักร้อง และกลุ่มนักธุรกิจ ที่ตวัเองช่ืนชอบและได้
ติดตามใชสิ้นคา้แบรนด์เนมหรู หรือไดเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัแบรนด์นั้น 

ผลการวิจัยน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย (Proposition) 3. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูตามศิลปิน คนดังหรือคนที่ตวัเองรู้สึกช่ืนชอบ เพื่อต้องการเป็น
ส่วนหน่ึงของสังคมนั้นๆ 

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคเคร่ืองแต่งกายแบรนด์เนมของชนชั้นกลาง มีความสอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ สุชาดา ทิพยย์อแล๊ะ (2562) ที่พบว่าผูบ้ริโภคมกัเลือกใชสิ้นคา้แบรนด์เนมตามคนใน
สังคมทั้งระดบัเดียวกนัหรือกลุ่มคนที่อยู่ในระดบัชนชั้นที่สูงกว่า ซ่ึงกลุ่มชนชั้นที่สูงกว่ามกัเป็นกลุ่ม
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คนดัง ดารา ที่ผู ้บริโภครับรู้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ ซ่ึงเป็นการบริโภคเลียนแบบ 
เพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่มสังคมนั้น 

อีกทั้งจากการทบทวนทฤษฎี พบว่าการบริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะและจุดยืนทางสังคม 
สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการบริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะ ของ Eastman และ Goldsmith (1999) ที่พบว่าการ
บริโภคเพื่อบ่งบอกฐานะ สามารถนิยามไดว้่าเป็นกระบวนการสร้างแรงบนัดาลใจ โดยบุคคลมุ่งมัน่
ที่จะแก้ไขจุดยืนทางสังคมผ่านการเลือกซ้ือหรือบริโภคสินค้าที่มีราคา เพื่อยกระดับหรือเป็น
สัญลกัษณ์แสดงฐานะของตนเองให้ผูอ่ื้นไดร้ับรู้ และเพื่อบ่งบอกฐานะและเกิดการยอมรับจากคนใน
สังคม 

 
อิทธิพลของโซเชียลมีเดียและสินค้าแบรนด์เนมหรู 
จากผลงานวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมผ่านออนไลน์เพื่อใชอ้อกงาน

สังคม ในที่ท างาน และในชีวิตประจ าวนั เน่ืองจากสินคา้แบรนด์เนมหรูช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที่
ดี และความมัน่ใจแก่ผูใ้ชใ้นช่วงโอกาสที่ตอ้งพบปะผูค้น 

ผลการวิจัยน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย (Proposition) 4. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
มองว่าการครอบครองสินคา้แบรนด์เนมหรูเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยให้เอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคเด่นชัด 
และสามารถแสดงออกถึงความมีระดบั และฐานะทางสังคม 

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม มีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ชุติภาส อุดม
สุด (2560) ที่พบว่าสินคา้แบรนด์เนมช่วยสะท้อนอตัลกัษณ์ของผูบ้ริโภคได้ และสามารถช่วยเติม
เต็มความปรารถนาของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัส่งผลต่อการมองเห็นของบุคคลรอบขา้งไดว้่าผูบ้ริโภคเป็น
คนในระดบัไหน 

อีกทั้ งจากการทบทวนทฤษฎี พบว่าสอดคล้องกับทฤษฎีเ ก่ียวกับความต้องการ 
(Maslow, 1943) ที่พบว่าความต้องการของมนุษยแ์บ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยหลงัจากที่มนุษยไ์ดร้ับ
ความตอ้งการพื้นฐานเพื่อความอยู่รอด ความตอ้งการดา้นความมัน่คงและปลอดภยั จากนั้นมนุษยจ์ะ
แสวงหาความต้องการอ่ืนๆเพิ่มเติม ได้แก่ความต้องการทางสังคม ความต้องการเป็นที่ยอมรับจาก
คนอ่ืน และความตอ้งการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิต ซ่ึงสัมพนัธ์กับในปัจจุบนัที่สินคา้แบรนด์
เนมหรูกลายเป็นส่วนหน่ึงของการตดัสินคุณค่าและการยอมรับจากสังคม 
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5.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์

โดยเร่ิมพิจารณาและศึกษาหาขอ้มูลของผลิตภณัฑจ์ากในออนไลน์อาทิเช่น เวป็ไซต์ของแบรนด์ การ
รีวิวใน Instagram และจากกลุ่ม Facebook 

ผลการวิจัยน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย (Proposition) 5. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
ให้ความส าคญักบัการคน้หาสินคา้ในช่องทางออนไลน์ต่างๆเพื่อพิจารณาหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ มีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ วากฤษ นนัทวฒันา
กุล (2558) ที่พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินคา้ จาก เว็บไซด์ ของบริษทัฯก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 
5.1.3 ความคาดหวังในสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 
ความคาดหวังของผู้บริโภค 
จากผลงานวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์มีความ

คาดหวงัที่จะได้รับสินค้าของแท้ อุปกรณ์ครบ และคาดหวงัจากร้านค้าให้มีการลงรูปสินค้าและ
รายละเอียดสินคา้ที่ชดัเจน ละเอียดและครบถว้น เน่ืองจากสามารถช่วยท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ไดร้วดเร็วกว่า และไม่จ าเป็นตอ้งทกัไปถามทางร้านเพื่อขอขอ้มูลสินคา้เพิ่มเติมอีกดว้ย 

ผลการวิจยัน้ีไม่สอดคลอ้งกบัขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) 6. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่าง
มีความคาดหวงัให้สินคา้แบรนด์เนมหรูสามารถเปล่ียนหรือคืนไดห้ากเกิดความไม่พอใจหรือสินคา้
มีรอยต าหนิ เน่ืองจากผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนมากไดใ้ห้ความเห็นว่าต้องการสินคา้แท ้พร้อมเอกสารและ
อุปกรณ์ครบ จากร้านคา้ออนไลน์มากกว่า แต่ทั้งน้ี ผลการวิจัยได้สอดคล้องกับข้อเสนองานวิจัย 
(Proposition) 7. ที่เสนอว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคาดหวงัไดร้ับสินคา้แบรนด์เนมหรูที่มีคุณภาพ สินคา้
และสรรพคุณตรงกบัที่ผูข้ายแจง้รายละเอียดของสินคา้ไว ้

ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมไม่มีผลงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัผลงานวิจัย
อ่ืนที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
ประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกับผลงานวิจยัของ วรรณภรณ์ ราษฎรดี (2560) ที่พบว่าผูบ้ริโภคจะ



 50 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากคุณภาพของผลิตภณัฑ์และความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ และ
สินคา้จริงเหมือนกับรูปภาพที่แสดงในร้านออนไลน์ อีกทั้งต้องมีการบอกรายละเอียดคุณสมบัติ
ครบถว้นและมีการรับประกนัคุณภาพสินคา้โดยยินดีคืนเงินหรือรับเปล่ียนคืนสินคา้ 
 
 

5.2 ข้อแนะน าส าหรับผู้บริหาร 
จากผลการวิจยัขา้งตน้น้ี ผูว้ิจยัสามารถสรุปเหตุผลของผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ

รนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ และน ามาจดัท าเป็นขอ้แนะน าในการปรับปรุง และเพื่อตอบสนอง
ต่อความคาดหวงัของผูซ้ื้อ ในธุรกิจสินคา้แบรนด์เนมหรูในช่องทางออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

5.2.1 โฆษณาจุดเด่นของร้านในดา้นราคาและความคุม้ค่า 
จากผลการวิจัย พบว่าผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก

ราคาและรู้สึกคุม้ค่ากว่าการซ้ือออฟไลน์ ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์ควรมีการโฆษณาในเร่ืองจุดเด่นของ
ร้านในด้านราคาและส่งมอบความคุ้มค่าให้ลูกค้ามากข้ึน  อาทิเช่นการให้ของแถม  หรือการให้
ส่วนลดในการซ้ือครั้ งต่อไป เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและจดจ าร้านคา้ไดม้ากยิ่งข้ึน พร้อมทั้ง
ยงัช่วยในเร่ืองของการกลบัมาซ้ือซ ้าไดอี้กดว้ย 

5.2.2 อ านวยความสะดวกสบายแก่ลูกคา้ โดยมีสินคา้พร้อมส่งและจดัส่งอย่างรวดเร็ว 
จากผลการวิจยั พบว่าผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากช่ืน

ชอบในเร่ืองความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา และไม่ตอ้งรอสินคา้นาน ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์ควรมี
การเตรียมสินคา้ และสต็อคสินคา้ให้พร้อม และเตรียมจดัส่งสินคา้ให้รวดเร็วทนัใจลูกคา้อยู่เสมอ 

5.2.3 ติดตามและคดัเลือกสินคา้แบรนด์เนมหรูมาขาย จากกลุ่มคนที่มีช่ือเสียง เป็นที่
นิยม 

จากผลการวิจยั พบว่าผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ มกัชอบซ้ือ
สินคา้ตามกลุ่มที่คนมีช่ือเสียง อาทิเช่น ดารา นักร้องไทยและต่างประเทศ รวมถึงกลุ่มนักธุรกิจที่
ตวัเองช่ืนชอบ ดงันั้น ร้านคา้ออนไลน์ควรมีการตามเทรนด์กลุ่มคนมีช่ือเสียงและคดัเลือกสินคา้ที่จะ
น ามาขายให้ตรงตามเทรนด์ เพื่อลดโอกาสสินค้าค้างสต็อคและลดภาระค่าใช้จ่ายต่างๆของร้าน 
เน่ืองจากสินคา้แบรนด์เนมหรูเป็นสินคา้ค่อนขา้งมีราคาสูง 

5.2.4 ติดตามและศึกษาเทรนด์แฟชัน่อยู่เสมอ 
จากผลการวิจยั พบว่าผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ มกัซ้ือสินคา้

แบรนด์เนมหรูเพื่อน าไปใชอ้อกงานสังคม ไปท างาน และใช้ในชีวิตประจ าวนั เน่ืองจากรู้สึกมัน่ใจ 
และมีบุคลิกที่ดีข้ึน ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์ควรมีการติดตามเทรนด์ที่คนก าลงันิยม และก าลงัจะเป็นที่
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นิยมไวอ้ยู่เสมอ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจและตดัสินใจในการเลือกขายสินคา้แบรนด์เนมหรูให้ตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงนั้น 

5.2.5 ขายสินคา้หลากหลายช่องทาง 
จากผลการวิจัย พบว่าผู ้บริโภคตัดสินค้าใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง

ออนไลน์ด้วยการค้นหาและศึกษาข้อมูล รายละเอียดต่างๆของสินค้าผ่านออนไลน์เสมอ ดังนั้น
ร้านคา้ออนไลน์ควรให้ความส าคญักับการขยายช่องทางการขายในออนไลน์ให้มีความหลากหลาย 
อาทิเช่นทาง Facebook Instagram Website E-commerce ต่างๆ เพื่อให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลของ
สินคา้และร้านคา้ไดจ้ากหลากหลายช่องทาง 

5.2.6 ให้ขอ้มูลรูปภาพและรายละเอียดสินคา้ที่ครบถว้น 
จากผลการวิจัย พบว่าผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์นั้นมีความ

ต้องการและความคาดหวงัให้ร้านค้าออนไลน์มีการถ่ายรูปและอธิบายรายละเอียดของสินค้าให้
ละเอียด เพื่อเป็นการช่วยให้ลูกคา้ที่ไม่สามารถเห็นสินคา้จริงยงัคงสามารถนึกภาพและพิจารณาเอง
ได้ก่อนตดัสินใจซ้ือ โดยการถ่ายรูปนั้น ควรให้เห็นทุกคนของสินคา้ และเห็นถึงลายของวสัดุและ
การเย็บต่างๆ อีกทั้งในส่วนของรายละเอียดสินคา้ ควรมีขอ้มูลต่างๆของสินคา้ อาทิเช่น วสัดุที่ใช้
ผลิต ปีที่ผลิต เอกสารและส่วนประกอบของอุปกรณ์ต่างๆที่จะไดร้ับเป็นตน้ 

อีกทั้งการลงรูปนางแบบหรือนายแบบในขณะสวมใส่หรือใชง้านสินคา้ไปดว้ย ก็จะยิ่ง
ท าให้ลูกคา้สามารถเห็นภาพและน าไปพิจารณาตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วข้ึนอีกดว้ย 
 
 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
จากงานวิจัยในครั้ งน้ี ผูว้ิจัยพบขอ้จ ากัดที่เกิดข้ึนในระหว่างขั้นตอนการท าวิจัย โดยมี

รายละเอียดพร้อมขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต ดงัน้ี  
5.3.1 เน่ืองจากงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงได้ท าการเก็บขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่างเพียงจ านวน 30 คนเท่านั้น ท าให้มีขอ้มูลเชิงลึกอย่างเดียว แต่ยงัไม่สามารถน าขอ้คน้พบ
ดงักล่าวไปใชใ้นเชิงกวา้งได ้ดงันั้นงานวิจยัในอนาคต ควรมีการขยายการศึกษาเป็นรูปแบบงานวิจัย
เชิงผสม ทั้ งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพด้วย ด้วยการศึกษาความแตกต่างทางความคิดเห็น 
ความรู้สึกและวตัถุประสงคใ์นการใช้ดว้ยปริมาณกลุ่มตวัอย่างที่มากข้ึนเพื่อให้เห็นขอ้แตกต่างในวง
กวา้ง 

5.3.2 เน่ืองจากงานวิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ท าให้ผลงานวิจยัไม่
ครอบคลุมถึงกลุ่มตวัอย่างที่อยู่ในพื้นที่ต่างจงัหวดั ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตจึงควรมีการขยายพื้นที่
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ในการเก็บขอ้มูล เน่ืองจากพื้นที่ต่างจงัหวดั เป็นพื้นที่ที่ค่อนขา้งห่างไกลกบัการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
หรูที่ตอ้งน าเขา้จากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ จึงคาดว่าการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูนั้น อาจจะไม่ได้
สะดวกสบายเหมือนในกรุงเพทฯ ซ่ึงการศึกษาความเหมือนหรือความแตกต่างระหว่างคนใน
กรุงเทพฯและคนต่างจงัหวดัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูเพิ่มเติม จะช่วยท าให้เห็นมุมมอง
ในการเลือกซ้ือ และวตัถุประสงคใ์นการใชสิ้นคา้แบรนด์เนมหรูไดค้รอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

5.3.3 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ของงานวิจัยเป็นผูบ้ริโภคสินค้าแบรนด์เนมหรูที่มีราคา
เฉล่ียไม่ เกิน 1 แสนบาท ซ่ึงในตลาดของสินค้าแบรนด์เนมหรูมีราคาเกินกว่า 1 แสนบาทข้ึนไป
เช่นกัน ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างในการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อ
ศึกษาเหตุผล ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ และความความหวงัของกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก 
 

แบบสอบถามในการสัมภาษณ์ 
 

เร่ือง การศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรู 
ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรการ
จดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับงานวิจัยเร่ือง การศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าแบ
รนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึงเหตุผล 
กระบวนการตดัสินใจ และความคาดหวงัในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
ค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับเหตุผลของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
ส่วนที่  3 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัความคาดหวงัในสินคา้แบรนด์เนมหรูออนไลน์ 
 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ค าช้ีแจงโปรดตอบค าถามให้ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุด 
1.1 เพศ 

       [  ] ชาย  [  ] หญิง 
1.2 อายุ ______________ ปี 
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1.3 ระดบัการศึกษาสูงสุด 
[  ] ต ่ากว่าปริญญาตรี 
[  ] ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
[  ] สูงกว่าปริญญาตรี 

1.4 อาชีพปัจจุบนั _________________________________________________ 
1.5 รายไดต้่อเดือน 

[  ] ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
[  ] 15,001-30,000 บาท 
[  ] 30,001-50,000 บาท 
[  ] 50,001-70,000 บาท 
[  ] 70,001-90,000 บาท 
[  ] 90,001-100,000 บาท 
[  ] 100,000 บาท ข้ึนไป 

 
 
ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับเหตุผลของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
 
2.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (ส่ิงกระตุน้ภายนอกและอ่ืนๆ) 

▪ เพราะเหตุใดท่านจึงตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์ 
▪ โดยส่วนใหญ่ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูเพื่อใช้ในโอกาสอะไรบ้าง 

เพราะเหตุใด 
▪ ท่านไดม้ีโอกาสซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์บ่อยหรือไม่ เพราะเหตุใด 
▪ ปริมาณและมูลค่าของสินคา้แบรนด์เนมหรูที่ท่านเลือกซ้ือเป็นจ านวนเท่าใด 
▪ ท่านซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์จากที่ใดบา้ง และเพราะเหตุผลใด 

 
2.2 มุมมองและความรู้สึกนึกคิดต่อสินคา้แบรนด์เนมหรู 

▪ ท่านมีมุมมองและความรู้สึกอย่างไรในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่าน
ออนไลน์ 



 58 

▪ ท่านมีบุคคลหรือส่ิงใดที่เป็นแรงบนัดาลใจให้ท่านเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรู
ผ่านออนไลน์บา้งไหม อย่างไร 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

3.1 การแสวงหาขอ้มูลในการเลือกซ้ือ 
▪ ท่านมีการคน้หาร้านคา้และขอ้มูลสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่าน

ออนไลน์จากที่ไหน อย่างไร 
▪ ส่ิงใดที่ท่านมกัเร่ิมท าในช่วงตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรูผ่านออนไลน์ 
▪ ท่านคิดว่าขอ้มูลจากแหล่งใดเป็นขอ้มูลเพื่อช่วยประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ

รนด์เนมหรูผ่านออนไลน์ที่ดีที่สุด เพราะเหตุใด 
 

ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังในสินค้าแบรนด์เนมหรูออนไลน์ 
 
4.1 ความคาดหวงัหลงัซ้ือสินคา้แบรนด์เนมหรู 

▪ ท่านมีความต้องการหรือความคาดหวังจากสินค้าแบรนด์เนมหรูที่ส่ังซ้ือจาก
ออนไลน์อย่างไรบา้ง 

▪ ท่านเคยเกิดความไม่พอใจในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมหรูผ่านการซ้ือจาก
ออนไลน์หรือไม่ เพราะเหตุใด 

▪ ท่านต้องการให้เจ้าของร้านสินค้าแบรนด์เนมหรูออนไลน์ปรับปรุงส่ิงใดในการ
ขายหรือการให้บริการบา้งหรือไม่ เพราะเหตุใด 
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