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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือค้นคว้าศึกษาปัจจัยการรับรู้ ด้านความคุ้นเคย ด้านการรับรู้
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ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าทางร้านคา้ออนไลน์ และผูส้นใจศึกษาในเร่ืองใกลเ้คียงหรือเกีย่วขอ้ง โดยการวิจัยคร้ัง
น้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ี ซ้ือ
สินค้าแบรนด์หรู ผ่านช่องทางออนไลน์ จ  านวน 400 ราย โดยการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling)  

จากการวิจัยคร้ังน้ี พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 77.8 มีอายรุะหว่าง 30 – 39 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 70.5 ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 83.8 ประกอบอาชีพ เป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
63.7 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 30,001 - 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.87 ชอบซ้ือเส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่มเป็นประจ  า 
คิดเป็นร้อยละ 22.8 ซ่ึงราคาท่ีซ้ือสูงสุดอยูท่ี่ ต  ่ากว่า 50,000 บาท โดยประมาณ โดยผา่นเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียของ
แบรนด์หรูในการหาข้อมูลข่าวสารเป็นประจ  า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินค้าแบรนด์หรู 
ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ นั้นได้แก ่ ปัจจยัการรับรู้ ปัจจยัด้านความคุ้นเคย ปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียง 
และปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคัญทาง
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของงานวจัิย  
โรคระบาดเช้ือไวรัส Covid-19 เป็นผลให้สังคมในปัจจุบนันั้นมีการเปล่ียนวิถีชีวิตท่ี

ด าเนินมาจากกอ่นและมีความแตกต่างไป ซ่ึงเกดิเป็นอิทธิพลจนแนวทางปฏิบตัิและแบบแผนท่ีคน
ในสังคมคุน้เคยอยา่งเป็นปกติ มีมาตรฐานในการปรับเปล่ียนการเดินชีวิตจากเดิมใหส้ามารถลดการ
แพร่ระบาดไวรัส Covid-19 เรียกว่า New Normal เน่ืองจากในวิถีในปัจจุบนันั้นตอ้งท าการปกป้อง
ตนเองจากการแพร่และปรับวิถีการใชชี้วิตแบบใหม่ใหห่้างไกลจากความเส่ียงท่ีจะเกดิการสัมผสัเช้ือ 
รวมทั้งพยายามของการรักษาความมีศกัยภาพของระบบธุรกจิและระบบเศรษฐกจิ ซ่ึงท าให้มีการ
สร้างเทคโนโลยีรูปแบบใหม่หรือส่ิงประดิษฐ์ โดยการเปล่ียนวิธีการจัดการ วิสัยทศัน์ แนวคิด 
รวมถึงเร่ืองพฤติกรรมทั้งการรักษาสุขอนามยั ด้านอาหาร การส่ือสาร การศึกษา การแต่งกาย การ
ประกอบธุรกจิ เป็นตน้ ซ่ึงเหล่าน้ีท าให้สถานการณ์กลายเป็นส่ิงท่ีเป็นมาตรฐานและปรกติ จนเม่ือ
เวลาผ่านไปท ากลายให้เป็นวิถีของการด าเนินชีวิตจนชินนิสัยปกติของมนุษยภ์ายในสังคม (ราช
บณัฑิตยสภา, 2563) ซ่ึงสถานการณ์ในสังคมปัจจุบนันั้นเกดิการปรับเปล่ียนอย่างกา้วหน้าและ
รวดเ ร็วในหลากหลายด้าน ซ่ึงจากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีน้ี จึงกลายเป็นผลให้ทั้ ง
ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคนั้นตอ้งพฒันาในมุมของการซ้ือขาย ใหเ้กดิการระบบของการส่ือสารท่ี
สะดวกรวดเร็วมากขึ้น จึงมีการน าเทคโนลยีมาปรับใช้ในเชิงธุรกจิไม่ว่าจะการขายหรือการ
ให้บริการในรูปแบบออนไลน์ โดยการปรับบทบาทและความส าคัญของธุรกจิลงมา อาทิ ท าเล 
อาคาร โกดงั พร้อมดว้ยพนกังาน ดงันั้น ธุรกจิในรูปแบบน้ีจึงสามารถช่วยบรรเทาขอ้จ ากดัในหลาย
ดา้นได ้โดยเฉพาะในส่วนของระยะทาง เวลา ตน้ทุนการท าธุรกรรม (ณัฐศกัด์ิ วรวิทยานนท์, 2555) 

จากการคน้ควา้เก ีย่วกบัพฤติกรรมในดา้นการอุปโภคของกลุ่มประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภค
ถือเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับนกัการตลาดทุก ๆ คน เพราะนอกจากมนัจะช่วยใหเ้ขา้ถึงส่วนท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือสินคา้ ยงัเป็นตวัช่วยก  าหนดวิธีการส่ือสารใหอ้ย่างตรงเป้าหมายแลว้นั้น ยงัสามารถและ
เพิ่มโอกาสเก ีย่วกบัการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงการซ้ือแบบสลบัซับซ้อนนั้นเกดิขึ้น
จากการพบเจอกบัสินคา้ท่ีมีราคาแพง จึงจ าเป็นตอ้งใช้เวลาในการศึกษาหาขอ้มูลทั้งในคุณสมบติั
ของสินคา้และเร่ืองอ่ืน ๆ  ประกอบการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมประเภทน้ีอ่านรีวิวสินคา้
จากสินคา้จากช่องทางท่ีเปิดให้รีวิว หรือแม้กระทัง่การปรึกษาเพื่อน ๆ  ครอบครัว หรือคนรัก เพื่อ
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น ามาประกอบการตดัสินใจ และจากการเปล่ียนแปลงวิ ถีชีวิตดังกล่าวมานั้น มีกลุ่มผูบ้ริโภคหน่ึง
กลุ่มท่ีเรียกว่า “The TT Demander” คือ วฒันธรรมท่ีเกดิจากกลุ่มคน 50% คนไทย มีอายุ 25 ปี เป็น
ตน้ไป และเป็นกลุ่มรายไดน้อ้ยไปจนถึงปานกลาง และส่วนใหญ่เป็นคนต่างจงัหวดั คนกลุ่มน้ีคือคน
ท่ีเร่ิมให้ความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ใกล้ตวัมากขึ้น เน่ืองจากปลอดภัย กว่าในช่วงโรคระบาด มี
ความสะดวก และประหยดัมากกว่าเม่ือเทียบกบัการเดินทางไปซ้ือในตวัเมือง ซ่ึง คนกลุ่มน้ีเปล่ียน
พฤติกรรมไปตั้งแต่โควิด และเป็นโอกาสส าหรับร้านคา้ทอ้งถ่ินท่ีตอ้งพฒันาตวัเองให้มีสินคา้ท่ี
หลากหลายมากขึ้น จ่ายเงินไดง่้ายขึ้นดว้ยระบบอีเพยเ์มนตส์ะดวก ฯลฯ ขณะเดียวกนัแบรนด์ต่าง ๆ 
กส็ามารถใชลู้กเล่นเพื่อสร้างการจดจ าแบรนด์ได ้ เช่น ท าตะกร้าสินคา้ท่ีมีป้ายโฆษณาให้ร้านค้าได้
ใชง้าน ท่ีไดป้ระโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย และกลุ่ม The Bubble Shopper คือคนเมืองวยั 35-54 ปี ท่ีตอ้งซ้ือของ
เขา้บา้น คนกลุ่มน้ีชอบความชวัร์ และยดึติดกบัสินคา้บางอยา่งท่ีท าใหชี้วิตง่ายและสะดวกขึ้นอยู่เป็น
ประจ า จุดเด่นของคนกลุ่มน้ีคือถนดัท่ีจะใชดิ้จิทลั ทั้งใชใ้นเร่ืองซ้ือของ การจ่ายเงิน ชอบซ้ือของซ ้ า 
ๆ เช่น การกดซ้ือสินคา้ท่ีลิสตไ์วป้ระจ าทุกเดือน ซ่ึงถือว่าคือขอ้ดีส าหรับแบรนด์ท่ีอยูใ่นลิสตอ์ยู่แล้ว 
แต่ส าหรับแบรนด์ใหม่จะเขา้ถึงคนกลุ่มน้ีได้ยากมาก ซ่ึงหากถ้าแบรนด์อยากเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มน้ี
จะตอ้งโฟกสัท่ีการตลาดดิจิทลั เช่น ท าโปรโมชัน่ สร้างส่ือใหเ้ห็นการรีวิวสินคา้จริง ๆ เช่นกลุ่ม อิน
ฟลูเอนเซอร์ KOL ต่าง ๆ รวมไปถึงการท าตวัเองใหเ้ป็น Culture brand เขา้เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของ
ลูกคา้เพื่อท าใหลู้กคา้เห็นและทดลองใช ้เป็นตน้ (กรุงเทพธุรกจิออนไลน์,2565) 
 ผูว้ิจัยจึงคน้ควา้เร่ืองพฤติกรรม ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ
ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ อนัเน่ืองมากเห็นถึงความส าคญัในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
ซ ้ าในสินค้าแบรนด์หรู เพื่อให้สามารถทราบถึงปัจจัยส าคญัท่ีเป็นตัดผลักดันให้ผูบ้ริโภคนั้น
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนหรูแม้ราคาแพง แต่ยอมจ่าย และผู ้ประกอบการนั้นสามารถทราบถึง
สถานการณ์ในปัจจุบนัเพื่อให้สามารถหาแผนมารองรับเพื่อการปรับตวัการตลาดอย่างเหมาะสม  
มากขึ้น 
 
 

1.2 ค าถามในงานวจัิย 
 1.2.1 ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
ต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู 
 1.2.2 ปัจจัยด้านความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู 
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 1.2.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ของผู ้บริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู 
 1.2.4 ปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู 
  
 

1.3 วตัถุประสงค์ 
 1.3.1 เพื่อท าการคน้ควา้ปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
หรู จากช่องทางออนไลน์ อยา่งไร 
 1.3.2 เพื่อท าการศึกษาปัจจัยด้านความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าใน
สินคา้แบรนด์หรู จากช่องทางออนไลน์ อยา่งไร 
 1.3.3 เพื่อท าการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบ
รนด์หรู จากช่องทางออนไลน์ อยา่งไร 
 1.3.4 เพื่อท าการศึกษาปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อต่อแบรนด์หรู ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าใน
สินคา้แบรนด์หรู จากช่องทางออนไลน์ อยา่งไร 
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวจัิย 
 1.4.1 เน้ือหา : การคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการประเมินการรับรู้ ดา้นความคุน้เคย การรับรู้ความ
เส่ียงความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูผ่านช่องทางออนไลน์ 

 1.4.2 ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง : การคน้ควา้คร้ังน้ี ศึกษาจากกลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีซ้ือ 
สินคา้แบรนด์หรู ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 ราย 
 1.4.3 สถานท่ี : ผูค้น้ควา้ รวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภคคนไทย เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูผ่านช่องทางออนไลน์ โดยท าการส ารวจกลุ่มเป้าหมายในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 
 1.4.4 ระยะเวลา : การศึกษาในคร้ังน้ีใช้ระยะเวลาศึกษาตั้งแต่ กรกฎาคม - กนัยายน 
2565 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 การรับรู้แบรนด์หรู (Brand Perception)  คือ ผลรวมของความรู้สึก ประสบการณ์ 
และความคิดเก ีย่วกบัสินคา้หรือบริการจากตวัลูกคา้ เป็นเร่ืองของความเช่ือมโยงดา้นจิตใจท่ีสามารถ
ควบคุมและเช่ือมโยงอารมณ์ของลูกคา้ 
 1.5.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คือ เร่ืองความรู้สึกของผูบ้ริโภครวมไปส่วน
จากภายในทศันคติ ความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้และบริการ การส้รางภาพลกัษณ์ในตราสินคา้จึงถือเป็น
ส่วนส าคญั 
 1.5.3 ความคุน้เคยต่อแบรนด์ (Brand Familiarity) คือ ประสบการณ์ ท่ีผูบ้ริโภคสั่งสม
เก ีย่วกบัสินคา้ ผ่านประสบการณ์ การใช้สินคา้ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมี
ประสบการณ์สั่งสมมาก ความคุน้เคยกจ็ะสูง จะจดจ าาแบรนด์สินคา้ได ้
 1.5.4 การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) คือ โอกาสท่ีจะสามารถเกดิการสูญหรือ 
หรือผลในเชิงลบจากเหตุการณ์ท่ีสามารถส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ  
 1.5.5 ความเช่ือถือต่อแบรนด์ (Brand Trust) คือ ความเช่ือถือท่ีแบรนด์ได้รับจาก
ผูบ้ริโภค โดยเกดิจากประสบการณ์การใชข้องตวัผูบ้ริโภคเอง 
 1.5.6 ความตอ้งการซ้ือซ ้ า (Brand Repurchase Intention) คือ การตดัสินใจซ้ือในตัว
สินคา้หรือจากบริษทัเดิม ๆ ท่ีเคยซ้ือ หรือ มีการซ้ือเป็นประจ า ๆ ซ่ึงเกดิมากจากความพอใจในการ
ใชผ้ลิตภณัฑ์ 
   
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ส าหรับธุรกจิ 

ใช้เป็นตวัในการก  าหนดแนวทางได้ทราบถึงการรับรู้ ด้านความคุน้เคย การรับรู้ความเส่ียง
ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงให้ทาง
ผูป้ระกอบการยงัไดไ้ดรั้บรู้ถึงผลกระทบต่อการตดัสินใจใชซ้ื้อซ ้ าทางร้านคา้ออนไลน์ เพื่อจะไดแ้นวทาง 
 1.6.2 ส าหรับการศึกษา 

เพื่อน าผลการคน้ควา้มาเป็นแนวทางใหก้บัผูท้  าวิจยัท่านอ่ืน ๆ ท่ีศึกษาในเร่ืองใกลเ้คียง
หรือเก ีย่วขอ้งกบัวิจยัเล่มน้ี ท่ีจะเป็นส่วนช่วยต่อการคน้ควา้เก ีย่วกบัปัจจัยในดา้นอ่ืนประกอบพร้อม
กบัขอ้มูลสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการคน้ควา้วิจยัคร้ังต่อไป 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 
 ผูว้ิจัยได้คน้ควา้ พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ
ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ ได้มีทบทวนแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยจากทั้งในและ
ต่างประเทศท่ีเก ีย่วขอ้งโดยเน้ือหาท่ีจะกล่าวถึงหลังจากน้ีได้แบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ส่วนด้วยกนั  
อนัไดแ้ก ่
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก ีย่วขอ้ง 

1) แนวคิดเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นการรับรู้แบรนด์หรู (Luxury Brand 
Perception) 

2) แนวคิดเก ีย่วกบัความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand 
Familiarity) 

3) แนวคิดเก ีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
4) แนวคิดเก ีย่วกบัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Trust) 
5) แนวคิดเก ีย่วกบัความตอ้งการซ้ือซ ้ า (Luxury Brand Repurchase 

Intention) 
 2.2 งานวิจยักอ่นหนา้ท่ีเก ีย่วขอ้ง 
 2.3 กรอบแนวความคิดและสมมติฐานของงานวิจยั 
 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิด ทฤษฎีปัจจัยด้านการรับรู้แบรนด์หรู (Luxury Brand Perception) 

การรับรู้ หรือท่ีภาษาอังกฤษเรียกว่า “Perception” นั้นได้รากศัพท์มาจากภาษาละติน 
คือ “Percipere” โดยค าว่า Per นั้นแปลว่า ผ่าน (Through) ส่วน Cipere ท่ีหมายถึง การน า (To Take) 
เป็นจิตวิยาขั้นพื้นฐานส าหรับบุคคลท่ีส าคญั ๆ เพราะหากปราศจากการรับรู้แลว้ จะไม่สามารถจดจ า
หรือเรียนรู้ได้ (บุบผา พวงมาลี , 2542) การรับรู้นั้นจึงถือว่าคือ วิธีการท่ีสามารถมองเห็นได้จาก
รอบตวั ซ่ึงการรับรู้เป็นตวัแปรส าคญัตวัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้มี
ความเก ีย่วขอ้งด้านต่าง ๆ  ขึ้นอยู่กบับุคคลว่ามีการมองส่ิงรอบ ๆ  ตวัเป็นอย่างไร (Wallters. 1978) 
โดยมีทศันคติเป็นส่วนประกอบ และน าไปสู่พฤติกรรม โดยผูรั้บจะมองส่ิงเร้าอย่างมีความแตกต่าง
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กนั แม้จะเกดิจากเหตุการณ์เดียวกนั (Schifiman & Kanuk. 1994) การรับรู้ จึงถือว่าเป็นพื้นฐานใน
การเรียนรู้เฉพาะตัวด้วย เพราะการรับรู้จากสภาพแวดล้อมรอบนั้น จะส่งผลต่อสนองตอบต่อ
พฤติกรรม 
 Brand Perception คือ ผลรวมของความรู้สึก ประสบการณ์ และความคิดเก ีย่วกบัสินคา้
หรือบริการจากตวัลูกคา้ ซ่ึงมันคือความเช่ือท่ีว่าแบรนด์นั้นก  าลังน าเสนออะไร ดังนั้นค าว่า Brand 
Perceptionจึงไม่ใช่การก  าหนดจากแบรนด์ว่าอยากใหผ้ลของการรับรู้ออกมาเป็นอยา่งไร ผลรวมต่างๆ 
ท่ีเกดิขึ้นอาจมาไดจ้ากใชสิ้นคา้หรือบริการดว้ยตวัเอง การอ่านรีวิว หรือการเห็นข่าวในส่ือต่าง ๆ  กไ็ด้
เช่นกนั โดยส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกดิขึ้นนั้นเม่ือเอามารวมกบัส่ิงท่ีแบรนด์ส่ือสารออกมา จะกลายเป็นการรับรู้
ในตวัแบรนด์ (Brand Perception) นัน่เอง Brand Perception จึงเป็นเร่ืองของความเช่ือมโยงดา้นจิตใจท่ี
สามารถควบคุมและเช่ือมโยงอารมณ์ของลูกคา้ และท าใหรู้้ว่าลูกคา้คิดอยา่งไรกบั 
แบรนด์ ซ่ึง Brand Perception ในมุมของกลุ่มลูกคา้นั้นจะแตกต่างกนั โดยหากแบรนด์ไหนเขา้ใจและ
ให้ความส าคญักบั Brand Perception มันจะส่งผลในการน าไปสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ (Brand 
Equity) ได้ในอนาคตและยงัส่งผลต่อการสร้างช่ือเสียงให้กบัแบรนด์ได้อีกด้วย เพราะ Brand 
Perception นั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีลูกคา้นั้นมีความเช่ือในตวัผลิตภณัฑ์ 
 วิธีวัดผล Brand Perception ซ่ึงการวดัผลในเร่ืองของ Brand Perception ตอ้งใช้ขอ้มูล
ในมุมต่าง ๆ เพื่อใหเ้ขา้ใจว่าลูกคา้นั้นรับรู้ถึงแบรนด์ของคุณว่าอยา่งไร เพราะจากท่ีกล่าวไวข้า้งตน้วา่ 
Brand Perception นั้นเป็นผลรวมมาจากประสบการณ์ ช่ือเสียง การทดลองใชสิ้นคา้ การอ่านรีวิว การ
โฆษณา รวมไปถึงการโปรโมทผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ดังนั้นจึงตอ้งมีชุดขอ้มูลท่ีมาจากหลายแหล่ง
ประกอบกนั ซ่ึงสามารถวดัผลไดด้งัน้ี 

- การท า Brand Perception Surveys โดยปกติท่ีท าได้เ ร็วและง่ายท่ีสุดกค็ือการท า
แบบสอบถาม ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบออนไลน์ การท าแบบสอบถาม หรือการสัมภาษณ์ เพื่อเรียนรู้ว่า
ผูค้นคิดอยา่งไรกบัแบรนด์หรือธุรกจิของคุณ เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาดดว้ยการตั้งค  าถามท่ี
สัมผสัเขา้ไปถึงอารมณ์ร่วม 

- การพูดถึงแบรนด์บนโลกออนไลน์ เร่ืองของ Social Media Listening หรือ Social 
Listening ถือว่าส าคญัมากในยคุน้ี ท่ีทุก ๆ แบรนด์หรือธุรกจิควรมีไวส้ าหรับติดตามดูว่า ลูกคา้พูดถึง
แบรนด์หรือธุรกจิของทั้งคุณและคู่แข่งอยา่งไร โดยสามารถหาขอ้มูลเหล่าน้ีจากการรีวิว คอมเมน้ท์
ในส่ือต่าง ๆ การพูดถึงคุณในกระทูต่้าง ๆ หรือบนโซเชียลมีเดีย และในยคุน้ีกค็วรมีเคร่ืองมือเขา้มา
ช่วยในการท า  Social Media Listening หรือ  Social Listening เ ช่น  BuzzSumo, SocialMention, 
MediaToolKit, WiseSight, Mandala เป็นตน้ ทั้งการพูดถึงในเร่ืองดี หรือ ไม่ดีจะช่วยใหส้ามารถรับรู้
ถึงความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อคุณ และมนัจะสะทอ้นใหเ้ห็นถึง Brand Perception ไดอ้ยา่งดี 



7 

 

- ท า Brand Audit ตรวจสอบแบรนด์ของคุณเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาด ทั้งการท า
วิจยักบักลุ่มลูกคา้หลกั (Primary) และกลุ่มลูกคา้รอง (Secondary) ในเร่ืองของสินคา้ บริการ การส่ือสาร 
กลยุทธ์ทางการตลาด และควรเจาะลึกไปถึงเ ร่ือง ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ให้
ครอบคลุมหลาย  ๆมิติ 

- เกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ พฤติกรรมต่าง ๆ ของลูกคา้ การติดต่อกบัแบรนด์ในช่องทาง
ต่างๆ ช่วยใหน้ ามาประเมินและเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ของคุณกบัคู่แข่ง และเม่ือน าเอาขอ้มูล
ต่างๆมาสรุปมนัจะท าใหคุ้ณเห็นว่าลูกคา้รับรู้ในตวัแบรนด์ของคุณว่าอยา่งไรบา้ง 

ประสบการณ์เกีย่วกบัแบรนด์หรู (Luxury Brand Experience) พิจารณาไดต้ามแนวคิด 
ดงัน้ี 

แนวคิดของประสบการณ์ทางดา้นปรัชญา Dewey (1925) มีการมองถึงประสบการณ์ว่า
เป็นประสบการณ์ท่ีเกดิขึ้นจากการเรียนรู้จากอดีตไปจนถึงอนาคต ซ่ึงแสดงออกมาในรูปแบบของ
อารมณ์ ประสบการณ์จึงมีความส าคญัต่อการเป็นแนวทางในการตดัสินใจ 

แนวคิดประสบการณ์ในดา้นเศรษฐศาสตร์ Pine and Gilmore (1999) นั้นไดก้ล่าวถึง  
ประสบการณ์ว่าได้เกดิจากการเปล่ียนแปลงของสังคม ค่านิยม และความตอ้งการท่ี

ต่างกนั ซ่ึงจะสร้างอตัลกัษณ์ หรือบุคลิกภาพที่แสดงออกใหเ้ห็นถึงความโดดเด่นดึงดูดใหผู้บ้ริโภค
เขา้มามีส่วนร่วมโดยตรง  

แนวความคิดเก ีย่วกบัประสบการณ์ทางดา้นการตลาด ไดมี้การใหน้ ้ าหนกัในส่วนของ
ประสบการณ์ว่าส าคญัต่อจิตวิยาและพฤติกรรม โดย  Holbrook & Hirschman (1982)ได้กล่าวว่า 
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 นั้นสามารถถูกกระตุน้โดยประสบการณ์ได้ เช่น (1) การสัมผสัถึงตราสินคา้ 
เช่น โลโก ้สโลแกนค าพูด ความรู้สึก คุณภาพ (2) สัมผสัทางวาจา เช่น การประเมินคุณสมบัติ 
ประเมินตราสินค้า จากช่ือตราสินค้าซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผูบ้ริโภค และ (3) 
ประเมินจากโครงสร้างของภาษา เช่น การออกเสียงและการแปลช่ือตราสินคา้  ซ่ึงมีผลต่อการ
ประเมินผลประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนั (Schmitt, 2012)  

จากแนวคิดข้างต้นนั้ นจะเห็นได้ว่า ประสบการณ์จากทั้ ง 3 แนวคิด นั้ นเ ช่ือว่า
ประสบการณ์เกดิจากความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค และการร่วมกจิกรรมโดยผ่านประสาทสัมผสั
ทั้ง 5 ท่ีแสดงออกทางดา้นอารมณ์และความรู้สึก และประสบกรณ์ยงัมีความส าคญัต่อพฤติกรรมใน
ตวัผูบ้ริโภค โดยสามารถกระตุน้ใหเ้กดิขึ้นไดจ้ากประสาทสัมผสัทั้ง 5 

ประเภทของประสบการณ์ นั้นแบ่งเป็นหลายประเภทดว้ยกนั ดงัน้ี 
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  ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) 
  Gentile, Spiller, Noci (2007) ได้กล่าวไวว้่า เป็นเร่ืองของการปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
ธุรกจิและกลุ่มผูบ้ริโภค ไม่ว่าในด้านผลิตภณัฑ์ การบริการ หรืออ่ืน ๆ ท่ีเกดิจากการกระตุน้ให้เกดิ
การตอบสนองต่อทุก ๆ ส่วนของปฏิกริิยาซ่ึงจะเป็นประสบการณ์ส่วนตวัของบุคคล โดยจะมีความ
เก ีย่วขอ้งกบัเหตุผล อารมณ์ ความรู้สึก ลักษณะทางกายภาพ และจิตวิญญาณของผูบ้ริโภค การ
ประเมินส่ิงท่ีเกดิขึ้นสามารถประเมินไดจ้ากการเปรียบเทีนยความคาดหวงักบัส่ิงเร้าท่ีมาจากการมี
ปฏิสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัการตอบสนองของการติดต่อนีรียนว่าจุดสัมผสั 
  ประสบการณ์ผลติภณัฑ์ (Product Experience) 
  Schwarz & Clore (1993) ไดเ้ก ีย่วกบัประสบการณ์ในดา้นน้ีไวว้่า เป็นเร่ืองระหว่าง
ตวัผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์ซ่ึงการปฏิสัมพนัธ์นั้นเกดิขึ้นพร้อมกนั เกดิกลายเป็นพฤติกรรมท่ีเรียกขาย
ว่า การตอบสนองทางอารมณ์นัน่เอง ซ่ึงนัน่เกดิจากผลิตภณัฑ์นั้นสามารถท่ีจะสร้างความพอใจ
ใหแ้กผู่บ้ริโภคไดน้ัน่เอง กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์นั้นอาจจะสามารถแกไ้ขปัญหาไดต้รงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในรูปแบบของประสาทสัมผสั นอกจากนั้นผูบ้ริโภคสามารถแสดงบุคลิกภาพ
ตวัตนท่ีแทจ้ริงออกมา เพื่อประเมินประสบการณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีใช ้และการแสดงอารมณ์ใน
รูปแบบของการแสดงอกถึงความรักในตราสินคา้ท่ีพบเจอในชีวิตประจ าวนั 
  Schmitt (1999)  กล่าวว่า ประสบการณ์ผลิตภณัฑ์เก ีย่วขอ้งกบัผูบ้ริโภครวมไปถึง
ตวัผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างขึ้นนั้นตอ้งตอบสนองความรู้สึกผูบ้ริโภคได ้ โดยขึ้นอยูก่บัผลิตภัณฑ์
ท่ีมีการคน้หา การรับรู้ประสบการณ์จะแตกต่างกนั ประสบการณ์ท่ีได้รับมีการสร้างอารมณ์ขึ้นมา
เป็นการประเมินผลิตภณัฑ์เบ้ืองตนั โดยวดัจากคุณภาพท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและรู้สึกมากท่ีสุด หรือ
กล่าวไดอ้ยา่งง่ายว่านัน่คือ ความประทบัใจในประสบการณ์ท่ีไดเ้จอ เพราะช่วยใหเ้กดิภาพลกัษณ์ท่ีดี
ในตราสินคา้ และเม่ือผูบ้ริโภคมีการคน้หาผลิตภณัฑ์ในประเภทสินคา้เดียวกนั จะมีแนวโนม้ท า ให้
เกดิทศันคติต่อตราสินคา้ในเชิงบวก 

 Chung & Rao (2012) ไดก้ล่าวเก ีย่วกบัประสบการณ์ในดา้นน้ีไวว้่า ผลิตภณัฑ์หน่ึง
มีผลต่อรูปแบบการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีแตกต่างขากรูปแบบ
การเลือกของกลุ่มผูใ้ช ้โดยส่วนใหญ่จะเนน้เฉพาะมรคุณลกัษณะเชิงคุณภาพ ทั้งน้ียงัเช่ือมโยงไปยงั
คุณภาพและการโฆษณาซ่ึง จะสามารถสรุปได้ว่า ประสบการณ์น้านผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นการ
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะเกดิขึ้นจากการคน้หาขอ้มูล สัดส่วน ของผลิตภณัฑ์ 
ซ่ึงขอ้มูลท่ีคน้หาจะมีความแตกต่างกนั ออกไป ซ่ึงประสบการณ์ดา้นน้ีนั้นไม่ไดเ้กดิจากตวับุคคลแต่
เกดิจากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ตามความตอ้งการเฉพาะตวั 
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  แนวคดิของภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image)  
  ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ภาพของตราสินคา้ในใจของ
ผูบ้ริโภค หรืออยูใ่นความรู้สึกนึกคิด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความเก ีย่วขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคในขณะท่ีซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ และมีนกัวิชาการมากมายหลายท่านท่ีไดก้ล่าวให้นิยาม
ของค าว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ โดยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษษรวบรวม ดงัรายละเอียด ดงัน้ี 
  Jefkins (1993, หนา้ 21-22) ในฐานะนกัประชาสัมพนัธ์ ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของ
องคก์รนั้น เป็นภาพรวมขององค์กรท่ีประชาชนทัว่ไปเขา้ใจและรู้จกั สามารถสัมผสัไดโ้ดยตรง ใน
สายตาของบุคคลทัว่ไป เป็นภาพท่ีเกดิขึ้นภายในจิตใจของตวับุคคล (Robinson & Barlow (1959 และ 
วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หนา้ 81-83) ซ่ึงภาพดงักล่าวนั้นอาจเกดิขึ้นมาจากประสบการณ์ทั้งในทางตรง 
และทางอ้อม โดยผูเ้ช่ียวชาญทางด้านตลาดอย่าง Kotler (2000, p.553) กไ็ด้มีการกล่าวเสริมว่า
เก ีย่วพนักบัทศันคติและการกระท า  

จากการศึกษาในส่วนขา้งตน้ จึงเป็นส่วนให้สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ นั้น 
หมายถึง ภาพลกัษณของบริษทั สินคา้ รวมไปถึงบริการ ท่ีส่ือออกมาในทางท่ีดี หรือในทางท่ีเป็นเชิง
บวก เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถรู้จกั เขา้ใจ และจดจ าไปไดอ้ยา่งยาวนาน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะจดจ าและรู้จัก
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ได้จากการใช้ประสบการณ์เดิมเขา้มาช่วย จากการสัมผสั บอกเล่า เป็นตน้ ซ่ึง
ภาพลักษณ์ขององค์กรนั้ น และทั้ งน้ียงัมีนักวิชาการท่ีกล่าวถึง ความหมายของภาพลักษณ์ใน
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

Boulding (1975 อา้งใน วิไลรัตน์ เกรียท่าทราย, 2555, หนา้ 6) ไดก้ล่าวว่าเป็นเร่ืองของ
ความรู้สึกและเป็นความรู้ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงโดยความรู้ท่ีมีนั้นจะเป็นความรู้ท่ีตวับุคคล
นั้นสร้างขึ้นมาเป็นความรู้เชิงอตัวิสัย (Subjective Knoeledge) โดยมีขอ้เทจ็จริงเป็นส่วนประกอบเป็น
คุณค่าท่ีบุคคลนั้นเป็นผูก้  าหนด และเกบ็สะสมความรู้เชิงอตัวิสัยจากส่ิงต่างๆรอบตวัท่ีพบ และเกดิ
ความเช่ือว่าส่ิงท่ีพบเจอนั้นเป็นความจริงซ่ึงความรู้เชิงอตัวิสัยน้ีจะประกอบขึ้นเป็นภาพลกัษณ์ของแต่
ละส่ิงท่ีอยูใ่นโลกตามแต่ทศันะของแต่ละบุคคลและมีพฤติกรรมการแสดงออกแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบั
ในสมองของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงนั้น ซ่ึงภาพลักษณ์ดังกล่าวจะสามารถแยกออกเป็น 4 ส่วน ดัง
รายละเอียดน้ี 
 1) องคป์ระกอบเขิงการรับรู้ หรือ Perceptual Component เป็นการรับรู้ของบุคคลไดรั้บจาก
การสังเกต โดยจะรวมถึงการท่ีบุคคลมีความตั้งใจและไม่ไดต้ ั้งใจในการสังเกต แต่การสงัเกตจะตอ้ง
เกดิจากตน แลว้น าไปสู่กระบวนการรับรู้ ซ่ึงส่ิงท่ีไดจ้ากการรับรู้จะเป็นส่ิงของ เหตุการณ์ ความคิด 
สถานท่ี หรือบุคคล โดยผ่านการรับรู้เป็นขั้นตอนเบ้ืองแรกหรือขั้นตน้ 
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2) องคป์ระกอบเชิงความรู้ หรือ Cognitive Component เป็นความรู้ท่ีไดจ้ากการรับรู้และ
จากการสังเกตความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเป็นความรู้เก ีย่วกบัลกัษณะประเภทนั้น ๆ  

3)  องค์ประกอบเชิงความรู้สึก หรือ Affective Component มี เ ป็น ส่ิงท่ีบ่งบอกถึง
ความสัมพนัธ์ต่อส่ิงรอบกาย 

4) องคป์ระกอบเชิงการกระท า หรือ Cognitive Component มีเป้าหมายความมุ่งมัน่ หรือ
มีเจตนา ท่ีบุคคลปฏิบติัเพื่อตอบโตส่ิ้งเร้านั้นตามแนวทางของตน โดยผลมาจากการปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างองคป์ระกอบเชิงความรู้และความรู้สึก  

 
การเช่ือมโยงตราสินค้า  
การเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโดภค การใช้งานและ

ปราบการณ์ในการใช้สินคา้และบริการ นั้นเรียกว่า การเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้ (Keller. 2003: 
2008) โดยการเช่ือมโยงน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1) การเช่ือมโยงท่ีเก ีย่วกบัคุณสมบตัิของตราสินคา้ (Attributes) ซ่ึงคุณสมบติันั้นเป็นส่ิง
ท่ีช่วยบ่งบอกว่าสินคา้หรือบริการนั้นมีอะไรบา้ง คุณสมบติัของสินคา้แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

1.1 คุณสมบตัิท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตราสินคา้ ได้แก ่ส่วนประกอบทางกายภาพ
ของสินคา้ 

1.2 คุณสมบติัท่ีไม่เก ีย่วขอ้งกบัตราสินคา้ซ่ึงขึ้นอยู่กบัการวางต าแหน่ง
ทางการตลาดของสินคา้นั้น ๆ  ได้แก ่ราคาซ่ึงเช่ือมโยงภาพของสินคา้ ภาพลักษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ท่ี
สะทอ้นผ่านสินคา้ท่ีใช ้บุคลิกภาพของตราสินคา้ซ่ึงจะมีความเช่ือมโยงกบับุคลิกภาพของผูใ้ช ้เป็นตน้  

2)  การเ ช่ือมโยงตราสินค้า ท่ี เก ี่ยวข้องกบัคุณประโยชน์ของสินค้า  (Benefits) 
คุณประโยชน์คือส่ิงท่ีสินคา้หรือบริการให้คุณค่าแกสู่้บริโภค ได้แก ่คุณประโชน์คา้นการใช้งาน
เก ีย่วกบัคุณสมบตัิของสินคา้ คุณประโชชน์เชิงสัญลกัษณ์เก ีย่วกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้ คุณโยชน์ดา้น
ประสบการณ์เก ีย่วกบัความรู้สึกขณะท่ีใชสิ้นคา้ ซ่ึงจะเกดิขึ้นตามล าดบั 

3) การเช่ือมโยงท่ีเก ีย่วกบัทศันติท่ีมีต่อสินคา้ (Attitudes) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ไดแ้ก ่
ทศันคติโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ ซ่ึงอาจเกดิจากประสบการณ์ โดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้นั้น 

โดยการเช่ือมโยงเหล่าน่ีจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค ้าาขึ้นในใจของผูบ้ริโภค 
การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
การวัดภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Keller, 2003) ได้แบ่งวิธี ว ัดภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
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1) การวดัการเช่ือมโยงในระดับต ่า (Specific lower level brand association) เป็นการวดั
ความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ทางคา้นคุณสมบตัิและคุณประ โยชน์ของตวัสินคา้เพื่อใหเ้ขา้ใจ
ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคห้รือบริการ ซ่ึงจะวดัความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบและความเป็น
เอกลกัษณ์ โดยใชก้ารวิจยัชิงคุณภาพในการวดั อาจใชค้  าถามปลายเปิดและวดัโดยการใหค้ะแนน  

2) การวดัการเช่ือมโยงในระดับสูง (General higher order brand association) เป็นการวัด
ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อภาพรวมของสินคา้ ประกอบดว้ย ทศันะคติต่อราคา คุณสมบตัิคุณประโยชน์
ของสินคา้ 

โดยการวดัภาพลักษณ์ตราสินคา้ จะช่วยในการวางแผนการส่ือสารการตลาดว่าจะใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคอยา่งไร 

 
การสร้างตราสินค้า 
Kotler (2013) กล่าวว่า การสร้างตราสินคา้เป็นเร่ืองส าคญัในกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้

ท่ีรู้จักแพร่หลายท าให้ก  าหนดราคาสินคา้ได้สูงและตราสินคา้เป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน
สามารถแบ่งไดไ้ด ้6 ดา้นดงัน้ี 

1. ด้านคุณสมบัติของสินค้า (Attributes) ตราสินค ้ าท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณ
ลักษณะเฉพาะของสินค ้ าาหรือบริการรวมถึงรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้าหรือบริการ เช่น 
"Mercedes" คือรถยนตร์าคาแพง เคร่ืองยนตคุ์ณภาพสูง ทนทาน มีช่ือเสียง 

2. ดา้นคุณประ โยชน์ (Benefit) ตราสินคา้ตอ้งส่ือถึงคุณประ โยชน์ของสินคา้หรือบริการ 
เช่น ความทนทานแสดงใหเ้ห็นคุณประ โขชน์ตามการ ใชง้านหรือคุณสมบตัิตามราคาแพงแสดงให้เห็น
คุณประ โยชน์ทางอารมณ์ 

3. ดา้นคุณค่า (Value) ตราสินคา้ยงับ่งบอกถึงคุณค่าของผูผ้ลิต เช่น "Mercedes" เป็นรถยนต์
ท่ีมีสมรรถภาพ ความปลอดภยัสูงกว่าตราสินคา้อ่ืน 

4. ด้านวฒันธรรม (Culture) ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวัฒนธรรมของสินค ้ าหรือ
บริการนั้น 

5. ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้บ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินคา้ซ่ึงบุคลิกภาพ 
6. ดา้นผูใ้ช ้(User) ตราสินคา้ช้ีใหเ้ห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น 
 
2.1.2 แนวคดิเกีย่วกบัความคุ้นเคยต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Familiarity) 
การสร้างความคุน้เคยต่อแบรนด์นั้น ถือเป็นส่วนนหน่ึงของการรู้จกัตราสินคา้ เป็นการ

สร้างความคุน้เคย (Familiarity) ระหว่างสินคา้และผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดย้นิช่ือยีห่อ้ใด ๆ บ่อย ๆ 
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จะเกดิความคุน้เคย และรู้จกัสินคา้นั้นเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ โดย José, Jesús & Joaquín (2017) ไดก้ล่าวว่า 
ความคุน้เคยต่อตราสินคา้นั้ น คือ การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงจึงเกดิความรับรู้ตราสินค้า
ดงักล่าว  มาจากช่ือเสียงของสินคา้เป็นท่ีรู้จัก หรือผูบ้ริโภคเคยได้ยินช่ือตราสินคา้นั้นมากอ่น ทั้งน้ี
รวมถึงผลจากการรับรู้จากส่ือ การบอกต่อ หรือประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภค โดยหากผูบ้ริโภค
คุน้เคยกบัแบรนด์ จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการหาความรู้เพิ่มเติมเก ีย่วกบัแบรนด์ โดย
ส่วนมากนั้นมกัจะเป็นแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าแบรนด์ท่ีไม่คุน้เคย Jeng (2017) ซ่ึงความคุน้เคย
ต่อตราสินค้าน้ี เป็นแหล่งเกบ็รวบรวมข้อมูล ท่ีเก ีย่วกบับตราสินค้าท่ีผู ้บริโภคช่ืนชอบจาก
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ Ha & Perks (2005) 

โดยสามารถสรุปไดว้่า ความคุน้เคยต่อแบรนด์นั้นคือ ความเคยชินในการใชผ้ลิตภัณฑ์
และบริการนั้น ๆ สินคา้เป็นท่ีรู้จัก มีช่ือเสียงเป็นอย่างดี และสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์
โดยตรงของผูบ้ริโภคเอง 

 
2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง โอกาสท่ีจะเกดิความสูญเสียในการติดตามผลลัพธ์ท่ี

ตอ้งการขณะท่ีก  าลังซ้ือสินคา้ออนไลน์ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการผสมผสานกนัของความไม่
แน่นอนกบัความเป็นไปไดข้องผลลพัธ์ร้ายแรงท่ีจะตามมาภายหลงั (Ko, Jung, Kim, & Shim, 2004) 
ซ่ึงความเส่ียงสามารถวดัได้ดว้ยการรับรู้เหตุการณ์อนัตรายท่ีเกดิขึ้น (Featherman & Pavlou, 2002) 
โดยแนวคิดเก ีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียงจะลดความเตม็ใจจะจ่ายของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์
และความตั้งใจในการซ้ือลง (Barnes, Bauer, Neumann, & Huber, 2007; Kim, Ferin & Rao,2008) 
ความหมายเป็นไปในทางเดียวกนักบั การรับรู้ความเส่ียงท่ีเพิ่มขึ้นจะเป็นอุปสรรคต่อความตั้งใจใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะความเส่ียงท่ีรับรู้ในอีคอมเมิรัซมีผลกระทบเชิงลบต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือของบนอินเทอร์เน็ต ทศันคติต่อพฤติกรรมการใช้งานและความตั้งใจท่ีจะน าระบบการคา้ขาย
ออนไลน์มาใช ้(Zhang, Tan, Xu, & Tan, 2012) 

ถึงแมว้่าประโยชน์ของการคา้ขายแบบออนไลน์ แบบดั้งเดิมและการคาดการณ์ธุรกจิใน
แง่บวกจะส่งผลดีต่อการเติบโตของธุรกจิออนไลน์ในอนาคต แต่การคาดการณ์ท่ีครอบคลุมอีกดา้นท่ี
ส่งผลเสียแกธุ่รกจิซ่ึงเก ีย่วขอ้งกบัวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์กเ็ป็นเร่ืองส าคญัเช่นกนั (Ko et al,2004) 
โดยความเส่ียงมีบทบาทส าคญัและเป็นปัจจัยท่ีช่วยในการอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงันั้นการคนั
หาขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีมุมมองทางทฤษฎีเก ีย่วกบัความเส่ียงสองประการ หน่ึง
คือความเส่ียงนั้นอยู่ท่ีความไม่แน่นอนของผลการตดัสินใจ ส่วนสองคือความเส่ียงนั้นอยู่ท่ีตนัทุน
หรือผลท่ีตามมาของผลลพัธ์ดงักล่าว (Barnes et al., 2007) 
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เป็นเร่ืองจริงท่ีอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์มากมาย แต่กมี็แนวโนม้ในเร่ืองของความไม่
แน่นอนบางอยา่งเพิ่มขึ้นซ่ึงเก ีย่วขอ้งกบักระบวนการซ้ือต่างๆ ท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งรับความเส่ียงใน
ระดับท่ีสูงขึ้นเม่ือซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตเม่ือเทียบกบัรูปแบบการคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม (Lee & 
Tan,2003) โดยผลลพัธ์เชิงลบบางอยา่งอาจไม่ถูกคน้พบในการคา้ขายแบบเดิม เช่น การท่ีผูบ้ริโภค
ไม่สามารถใหคุ้ณค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยตรง การขาดการติดต่อส่วนตวักบัพนกังานขาย
ค่าใชจ่้ายในการเรียนรู้วิธีการใชอิ้นเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต ์ การเปล่ียนแปลงช่องทางการขายเดิมเป็น
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ความวิตกกงัวลและความเครียดส าหรับผูบ้ริโภคท่ีรู้สึกไม่สะดวกในการใช้
อินเทอร์เน็ต การขาดปฏิสัมพนัธ์และการติดต่อทางสังคมกบัผูอ่ื้นและความปลอดภัยของการช าระ
เงินและส่วนตวั 

หัวข้อแนวคิดการรับรู้ความเส่ียงมีนักวิชาการหลายคนคน้คว้าในเร่ืองน้ีกนัอย่าง
แพร่หลาย โดยประเด็นเร่ืองของความเส่ียงถูกน ามาศึกษาเป็นคร้ังแรกในงานวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ของ Bauer ว่าดว้ยการน าเสนอและระบุความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในตลาด ผ่านการอธิบายการกระท า
ของผูบ้ริโภค เช่น การคนัหาขอ้มูลเก ีย่วกบัผลิตภัณฑ์และสถานท่ีซ้ือ ความภักดีต่อแบรนด์หรือ
ความส าคญัของผูน้ าและกลุ่มอา้งอิงเม่ือซ้ือสินคา้และบริการ (Bauer, 1960) ซ่ึงแนวคิดของ Bauer 
เน้นในส่วนของการอ้างว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่อาจหลีกเล่ียงความเส่ียงได้ ซ่ึงการกระท าส่ง
ผลลัพธ์ท่ียากจะคาดเดาได้ อย่างน้อยผลลัพธ์บางอย่างกอ็าจไม่เป็นไปอย่างท่ีตอ้งการ การรับรู้ถึง
ความรู้สึกท่ีไม่แน่นอนและค่าของการสูญเสียน าไปสู่การประเมินเพื่อยบัย ั้งการตดัสินใจ จึงเป็น
ความเช่ือในแง่ร้ายของปัจเจกบุคคลในเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง (Bish, Yardley, Nicoll, & 
Michie, 2011) ความเส่ียงของผูบ้ริโภค คือ ความน่าจะเป็นของผลลพัธ์เชิงลบท่ีเกดิการตดัสินใจและ
มีความส าคญัในระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้ ซ่ึงขอบเขตและประเภทของปฏิกริิยานั้นขึ้นอยู่กบั
ระดับความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้และระดับความอดทนต่อความเส่ียง (Schiffman & Kanuk,1994; 
Kahneman & Tversky, 2003) 

ความเส่ียงเป็นปัจจัยท่ีก  าหนดพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค ในสถานการณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคไม่รับรู้ถึงความเส่ียงในกระบวนการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีแทจ้ริงทั้งท่ีในความเป็นจริง
ความเส่ียงนั้นมีอยู่จริง ท าใหค้วามส่ียงไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ อาจกล่าวไดว้่าความเส่ียงนั้ นมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในสภาวะท่ีพวกเขารับรู้ การรับรู้ความเส่ียงจึงถือว่าเป็นส่ิง
ท่ีจ าเป็นต่อการพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ ในทางกลับกนัผูบ้ริโภคเองกพ็ยายามลดความเส่ียงท่ี
รับรู้ดว้ยตนเองแม้ว่าจะไม่มีความเส่ียงนั้นๆกต็าม ซ่ึงอาจเกดิขึ้นเพราะผูบ้ริโภคทัว่ไปมีขอ้มูลท่ีไม่
สมบูรณ์กอ่นท่ีจะท าการเลือกซ่ึงอาจมีความผิดพลาดได ้พบไดใ้นหลายกรณี เช่น การท่ีผูบ้ริโภคตอ้ง
เผชิญกบัการซ้ือสินคา้ใหม่ท่ีไม่เคยซ้ือมากอ่น (Brehmer, 1994) 
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Kogan และ Wallach (1964) เสนอแนวคิดการรับรู้ความเส่ียงท่ีต่างออกไป พวกเขาได้
เสนอความเส่ียงของผูบ้ริโภคใน 2 แง่มุม อันได้แก ่มุมมองด้านโอกาสท่ีน าเอาความน่าจะเป็นของ
ความเครียด และมุมมอมด้านความอันตรายท่ีเป็นผลลัพธ์ด้านลบและความส าคัญท่ีพวกเขาสนใจ 
(Mitchell, 1998) 

ในเวลาต่อมา Cunningham (1967 ไดใ้ชค้  านิยามของ Bauerในงานวิจยัของของเขา โดย
เขาได้แสดงความคิดเห็นท่ีบ่งช้ีถึงความไม่แน่นอนและผลลัพธ์ท่ีไม่อาจหลีกเล่ียงน ามาซ่ึงความ
เป็นไปได้ท่ีรู้อยู่แล้วหรืออาจไม่รู้มากอ่น เขาได้แนะน าว่าแนวคิดความเส่ียงของเขาไม่ได้แตก
ต่างหากผูบ้ริโภครู้อยู่แลว้ว่ามีโอกาส 80% ท่ีจะพบการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ดี โดยผูบ้ริโภคเหล่านั้นจะคิด
เพียงว่าเขา อาจท าการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ดี จากนั้นไดมี้อธิบายการรับรู้ความเส่ียงด้วยจ านวนของอัตราท่ี
จะสูญเสีย ซ่ึงหากผลลัพธ์ท่ีผูบ้ริโภคกระท านั้นไม่เป็นท่ีพอใจซ่ึงเป็นความรู้สึกของปัจเจกบุคคล
ผลลพัธ์ท่ีตามมาจะเป็นลบ (Mitchell, 1998) ในขณะท่ี Peter และ Ryan (1976) ไดมี้การปรับแนวคิด
และน าเสนอการศึกษาของเขาในรูปของ Risk = Probability of Consequences occurring * Negative 
consequences pf poor brand choice 

ทั้ง 2 มิติน้ีมาจากทฤษฎีความน่าจะเป็นท่ีถูกวดัโดยการคูณความน่าจะเป็นกบัค่าความ
คาดหวงั ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีเรียบง่ายท่ีสุดของแนวคิดการรับรู้ความเส่ียงและยงัคงถูกนกัวิชาการหรือ
นกัวิจยัท่านอ่ืนๆใชม้ามากกว่า 50 ปี 

Zaleskiewicz (2001) ได้ใช้ทฤษฎีความเส่ียงของ Knight ในการศึกษาโดยสรุปไวว้่า 
การเลือกของผูบ้ริโภคภายใตเ้ง่ือนไขของความเส่ียงอาจมีลกัษณะเฉพาะ เพราะในความเป็นจริงนั้น
การเลือกของผูบ้ริโภคอาจน าไปสู่ผลกระทบต่างๆ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนตดั สินใจอาจมี
ความรู้สึกไม่แน่นอนในทนัที แต่ยงัสามารถประมินความน่าจะเป็นของผลท่ีเกดิขึ้นเหล่าน้ีได้ โดย
ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถประเมินความน่าจะเป็นได ้ ผลลพัธ์กจ็ะแตกต่างจากการกระท า
ท่ีอาจเกดิขึ้นหรืออาจเรียกว่า ตวัเลือกภายใตเ้ง่ือนไขของความไม่แน่นอน (Maciejewski, 2011)  

Cox (1967) เนน้ว่าในขณะท่ีท าการวิจยับ่อยคร้ังจ าเป็นท่ีจะตอ้งอนุมานจากพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเก ีย่วกบัความเส่ียงท่ีรับรู้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจไม่สามารถหรือไม่เตม็ใจท่ีจะยอมรับว่า
สถานการณ์ท่ีพวกเขาเผชิญนั้นมีความเส่ียงส าหรับพวกเขา 

MitchelL (1992) สรุปไว้ว่าการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงนั้นมีอิทธิผลต่อทุกขั้นตอนของกระบวกการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
จึงเป็นความท้าทายส าหรับนักการตลาด โดยเฉพาะผูจ้ัดการฝ้ายการตลาดท่ีส ามารถใช้ปัจจัย
ประกอบเพื่อใหไ้ดซ่ึ้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัธุรกจิ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงความเส่ียงประเภท
ต่าง ๆ และการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัโดยขึ้นอยูก่บัประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือ (Maciejewski, 2011) 
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นอกกจากน้ีผูบ้ริโภคบนเว็บไซต์อาจกลัวท่ีจะให้ขอ้มูลบตัรเครดิตแกผู่ใ้ห้บริการ
เวบ็ไซตเ์ชิงพาณิชยใ์ดๆ และไม่ไวว้างใจผูใ้หบ้ริการเว็บส่วนใหญ่ท่ีจะแลกเปล่ียนขอ้มูลทางการเงิน
แปลว่าผูบ้ริโภคไม่เต็มใจท่ีจะให้ขอ้มูลทางการเงินซ่ึงส่งผลใหพ้วกเขายกเลิกการท าธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หรือเรียกไดว้่า เกดิการรับรู้ถึงความเส่ียงในหมู่ผูบ้ริโภคในส่วนน้ี (Hoffman, Novak, 
& Peralta, 1999) 

อยา่งไรกต็าม การรับรู้ความเส่ียงและตน้ทุนไม่ไดส่้งผลเหมือนกนัในผูบ้ริโภคทุกราย
บริโภคบางคนมองว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นวิธีท่ีมีความเส่ียงและมีราคาแพง ในขณะเดียวกนั
ผูบ้ริโภครายอ่ืนกใ็ห้ความส าคญักบัขอ้ดีของธุรกจิออนไลน์ เช่น ความสะดวกในการคน้หาขอ้มูล 
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และราคา ความเส่ียงท่ีรับรู้จะน าไปสู่การพิจารณาถึงสัญญาณต่างๆให้แก ่
ผูบ้ริโภคเม่ือผูข้ายสามารถสร้างศนคติและความรู้สึกต่อเว็บไซต์แล้วไม่ว่าในกรณีใดๆ (Martin & 
Camarero, 2009) 

Almousa (2011) ไดท้ าการศึกษาเก ีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ประเภทเคร่ืองนุ่มห่ม โดยพบว่า ความเส่ียงด้านเวลาและดา้นคุณภาพมีอิทธิพลมากท่ีสุดรองลงมา
เป็นความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัและความเส่ียงดา้นสังคม 

Masoud (2013) พบว่า มีเพียงการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลาและการรับรู้ความเส่ียงด้าน
สังคมท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงขดัแยง้กบัการศึกษา
กอ่นหน้าท่ีระบุประเภทของความเส่ียงท่ีส่งผลและเก ีย่วขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ได้แก ่ความเส่ียง
ทางการเงิน ความเส่ียงของผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงดา้นความสะดวก ความเส่ียงดา้นสุขภาพ ความเส่ียง
ด้านคุณภาพ ความเส่ียงด้านเวลาส่งมอบ ความเส่ียงหลังการขาย ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั 
รูปแบบและลกัษณะการออกแบบเวบ็ไซต ์ และความเช่ือมัน่ในเวบ็ไซต ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ (Martin & Camarero, 2009; Tasi & Yeh, 2010;Almousa, 
2011 ; Javadi , Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, & Asadollahi, 2012 ; Zhang,Tan, Xu, & Tan, 
2012) 

ในขณะท่ี Ariffin, Mohan และ Goh (2017) พบว่าความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียง
ของผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงด้านความปลอดภยั ความเส่ียงด้านเวลา และความเส่ียงทางดา้นจิตวิทยา 
ส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในขณะท่ีความเส่ียงดา้นสังคมไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากศึกษาขอ้ความดังท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงสรุปได้ว่า การรับรู้ความเส่ียง คือ การท่ี
ผูบ้ริโภคประเมินและรับรู้ถึงความไม่แน่นอนหรือความสูญเสียท่ีอาจเป็นไปได้ เป็นมุมมองในแง่
ร้ายของบุคคลท่ีมีต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงซ่ึงส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของบุคคลนั้น 
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ประเภทของความเส่ียง 
การแบ่งประเภทของความเส่ียงมีวิธีการแบ่งท่ีหลากหลาย โดยแรกเร่ิมนกัวิจัยได้ระบุ

ประเภทของความเส่ียงได ้5 มิติซ่ึงประกอบดว้ย ความเส่ียงดา้นการเงิน ดา้นจิตวิทยา ดา้นสังคมดา้น
กายภาพ ดา้นการท างานของผลิตภณัฑ์ (Jacoby & Kaplan, 1972; Murphy & Enis, 1986) ในงานวิจยั
ถัดมา V W. Mitchell (1992) ได้จัดประเภทของความเส่ียงเอาไว ้6 ประเภทได้แก ่ความเส่ียงด้าน
สังคม ดา้นการเงิน ดา้นกายภาพ ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นเวลาและดา้นจิตวิทยา  

หลังจากนั้น Featherman และ Pavlou (2003) ได้มีการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงซ่ึง
ประกอบดว้ยความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ ดา้นเวลา ดา้นความปลอดภยั ดา้นสังคมและดา้นจิตวิทยา 
ในขณะท่ี Bhukya และ Singh (2015) ศึกษาการรับรู้ความเส่ียงใน 4 มิติท่ีมีต่อการรับรู้ความเส่ียงท่ี
ประกอบดว้ยความเส่ียงดา้นการท างานของผลิตภณัฑ์ ดา้นการเงิน ดา้นกายภาพ และดา้นจิตวิทยา  

Han และ Kim (2017) ไดศึ้กษาปัจจยัความเส่ียงดา้นการเงิน ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นความ
ปลอดภัย ด้านความเป็นส่วนตวั ด้านสังคม ด้านจิตวิทยาและด้านเวลาต่อสถานท่ีซ้ือขายออนไลน์ 
ส่วนของการศึกษาความตั้งใจในการซ้ือพบว่า มีการศึกษาท่ีแบ่งความเส่ียงไวท้ั้งหมด 6 ปัจจยัได้แก ่
การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความปลอดภัย ด้านเวลา ด้านสังคมและด้าน
จิตวิทยา (Ariffin, Mohan, & Goh, 2017) 

โดยการศึกษาคร้ังน้ีมีความสนใจในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงและความตั้งใจในการซ้ือ
โดยใชปั้จจยัความเส่ียงในการพิจารณาและท าการศึกษาอนัไดแ้ก ่การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงินดา้น
ผลิตภัณฑ์ ด้านเวลา ความเส่ียงด้านการขนส่ง ด้านสังคม และ ด้านความปลอดภยัของขอ้มูลตาม
งานวิจัยของ Ariffin, Mohan และ Goh (2017) โดยการรับรู้ความเส่ียงแต่ละประเภทมีความหมาย
ดงัน้ี 

ด้านการเงิน Financial risk ถึงแม้ว่ากระแสการเติบโตของซ้ือสินคา้ออนไลน์จะไดรั้บ
ความนิยม อยา่งไรกต็ามผูบ้ริโภคยงัคงมีกงัวลว่าอินเทอร์เน็ตยงัมีระบบรักษาความปลอดภยันอ้ยมาก
เก ีย่วกบัโดยเฉพาะใน่สวนของเร่ืองการใชบ้ตัรเครดิตและการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล (Pallab, 1996) 
โดยความเส่ียงทางการเงินนั้น ถือไดว้่าเป็นการรับรู้ว่าเงินนั้นอาจเกดิการสูญหายและ 

รวมถึงความรู้สึกไม่มั่นคงของผูบ้ริโภคเก ีย่วกบัการใช้บตัรเครดิตหรือการท าธุรกรรม
ออนไลน์ซ่ึงไดรั้บการพิสูจน์แลว้ว่าเป็นอุปสรรคส าคญัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Maignan & Lukas, 
1997) 

ด้านผลิตภัณฑ์ Product risk อันเน่ืองมาจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีไม่มีหนา้ร้านซ่ึง
ส่งผลแกก่ารตรวจสอบสินคา้ทางกายภาพ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งพึ่ งพาขอ้มูลและรูปภาพที่ปรากฏบน
หนา้จอคอมพิวเตอร์ (Jarvenpaa & Tractinsky, 1999) ดงันั้นจึงกล่าวไดว้่า ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์
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นั้นถือเป็น การรับรู้ว่าสินคา้ท่ีซ้ืออาจไม่เป็นไปตามท่ีคาดไว ้ (Kim et al., 2008) น าไปสู่การสูญเสียท่ี
เกดิขึ้นเม่ือแบรนด์หรือสินคา้ไม่เป็นไปตามท่ีคาดไว ้ส่วนใหญ่เป็นเพราะผูซ้ื้อไม่สามารถประเมิน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ออนไลน์ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง (Bhatnagar, Misra, & Rao, 2000) 
  ดา้นเวลา Time risk คือ การรับรู้ว่า เวลา ความสะดวกสบาย หรือความพยายามอาจ
สูญเปล่าเม่ือซ้ือสินคา้(Ko, Jung, Kim, & Shim, 2004) ซ่ึงยงัรวมไปถึงความยากล าบากท่ีเกดิขึ้นใน
ระหว่างท่ีมีการท าธุรกรรมออนไลน์ซ่ึงมกัจะน าไปสู่การส่งค าสั่งซ้ือหรือความล่าชา้ในการรับสินคา้ 
(Forsythe & Shi, 2003) 
  ด้านการขนส่ง Delivery risk คือ ความสูญเสียท่ีเกดิขึ้นมาระบบการจัดส่งสินค้า 
อาทิ สินคา้เกดิสูญหาย เสียหาย หรือไดมี้การส่งไปผิดสถานท่ีหลังจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์(Dan, 
Taihai, & Ruiming, 2007) ซ่ึงความเส่ียงดังกล่าวน าไปสู่ความกงัวลของผูซ้ื้อว่า การจัดส่งสินคา้มี
ความล่าช้า หรือบริษทัไม่สามารถจัดส่งและส่งมอบภายในระยะเวลาท่ีตกลงไว ้ หรือสินคา้อาจ
เสียหายเม่ือได้รับ หรือการขนส่งโดยไม่มีบรรจุภัณฑ์และการจัดการท่ีเหมาะสมในระบบระห่าง
ทางการขนส่ง(Claudia, 2012) 
  ดา้นสังคม Social risk คือ การรับรู้ว่าสินคา้ท่ีซ้ือมานั้นอาจเป็นผลใหค้รอบครัวหรือ
กลุ่มเพื่อเกดิการไม่พึงพอใจ (Li & Zhang, 2002) อีกทั้งยงัรวมไปถึงการสูญเสียสถานะในสังคมกลุ่ม
ท่ีเป็นผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นเหตุมาจากความไม่เหมาะสมของตวัผลิตภัณฑ์หรือการไม่ยอมรับการใช้
อินเตอร์เน็ตท่ีเป็นช่องทางของการซ้ือขายนัน่เอง (Stone & Gronhaug, 1993) โดยปกติผูบ้ริโภคแล้ว
จะมีการขอค าแนะน าหรือการยนิยอมจากกลุ่มสังคมเพื่อเป็นการลดอตัราความเส่ียงทางสังคมนัน่เอง 
  ดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั Privacy Risk คือ ความเส่ียงดา้นน้ีนั้นเกดิจาก
ความกงัวลในตวัของผูบ้ริโภคนั้น ซ่ึงมีการกงัวลในส่วนของขอ้มูลและความเป็นส่วนตวั ซ่ึงมีความ
เก ีย่วขอ้งกบัความไม่แน่นอนในเร่ืองของวิธีการจดัการขอ้มูลส่วนบุคคล ซ่ึงผูป้ระกอบการออนไลน์ 
และผูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มูลได ้ (Youn, 2009) ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นสามารถท่ีจะเรียนรู้ในเร่ืองของคุณค่าในตวั
ผลิตภัณฑ์ท่ีผ่านคุณสมบตัิบนเวปไซต์ได้เช่น ขอ้มูลผลิตภัณฑ์ การท าธุ รกรรม การจัดส่ง และ
คุณภาพในการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงหากไม่มีกลไลของความปลอดภยัของขอ้มูลนั้น จะส่งผล
กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจได้ ดังนั้น ปัจจัยในด้านน้ีนั้นสามารถน าไปใช้ประโยชน์เพียงพอ
นั้นจะขึ้นอยูก่บัความสามารถของผูค้า้ผ่านอินเทอร์เน็ต ท่ีจะตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ใน
สภาพแวดล้อมการซ้ือสินคา้เสมือน (Chang & Chen, 2008) ยิ่งไปกว่านั้น Kayworth และ Whitten 
(2010) ได้มีการกล่าวเสริมเพิ่มเติมอีกว่า ผูบ้ริโภคนั้นมักหลีกเล่ียงเว็บไซต์ท่ีตอ้งการขอ้มูลส่วน
บุคคลเพื่อการลงทะเบียนท าให้บางคนปลอมแปลงหรือให้รายละเอียดท่ีไม่สมบูรณ์ จึงเป็นผลให้
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นักวิชาการหลาย ๆ  ท่านได้เน้นถึงการรักษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของเว็บไซต์ควร
รวมถึงการรักษาความลบัของขอ้มูลความถูกตอ้งของขอ้มูลและการส่ือสารเป็นส่ิงจ าเป็น 
 
 2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Trust)  

ความหมายของความเช่ือถือ 
ถือเป็นความเช่ือถือของผู ้บริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ท่ีเกดิมาจากประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูข้ายหรือผูผ้ลิต ซ่ึงจากนิยามดังกล่าวมานั้น กล่าวได้ว่าคือ การสร้าง
ความไวว้างใจต่อตลาดโดยผ่านการน าเสนอของบริษทันั้นเอง ซ่ึงถือเป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากกบัความสัมพนัธ์ท่ียาวนานกบัผูบ้ริโภคในสภาพแวดลอ้มท่ีมีความเส่ียงและผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ราคาสูง แต่อย่างไรกต็ามนิยามของความไวว้างใจในใตราสินคา้ยงัไม่ลงตวัมากนกั และทั้งน้ียงัมี
นกัวิชาการหลายท่านดว้ยกนัท่ีไดใ้ห้ความหมายไวใ้นรูปแบบอ่ืน ๆ อีก ดงั Hawass. (2013) ท่ีกล่าว
ว่า เป็นความเต็มใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีความเช่ือมัน่ในความสามารถของตราสินคา้ในดา้น
การด าเนินการตามหนา้ท่ีของสินคา้ (Chinomona; and Dubihlela. 2014) หรือการใหบ้ริการตามท่ีได้
ใหค้  ามัน่สัญญากบัผูบ้ริโภคไว ้ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของแต่ละบุคคล (เกตุวดี 
สมบูรณ์ทวี, ฐานีย ์บุญประดิษฐ์ และวรรณมาศ ใจหนัก. 2559) ว่าตราสินคา้ท่ีตนเช่ือมั่นนั้นจะ
สามารถน าส่ิงท่ีดีมาแกต่น และจะสามารถลดความไม่แน่นอนและความเส่ียงต่าง ๆ ท่ีอาจเกดิขึ้นได้ 
(อรญา มาณวพฒัน์. 2559) จนเกดิการส่งเสริมในส่วนของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีใหเ้กดิความพงึ
พอใจ ส่งผลใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคนั้นตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ๆ (ชญานนท ์ใชส้ง่า. 2559) และในส่วนของ 
Chahal; and Rani. (2017) นั้นได้กล่าวจากมุมมองของการตลาดความวางไวน้ั้นว่าเป็นปัจจัยส าคญั 
ในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกบัผู ้บริโภค เ ป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของการรักษา
ความสัมพนัธ์และการซ้ือออนไลน์ อนัเน่ืองมาจากส่ือต่าง ๆ นั้นไดม้อบความอุ่นใจท่ีสามารถสร้าง
ความพึงพอใจและคุณค่าให้กบัตราสินคา้ ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์นั้น การท่ีผูบ้ริโภคจะ
แสวงหาขอ้มูลผลิตภณัฑ์และการบริการบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นมกัเน่ืองมากจากบรรยากาศของ
ความไวว้างใจท่ีระหว่างเพื่อนบนสังคมออนไลน์ ซ่ึงความไม่ไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์
นั้ นจะขัดขวางการท าธุรกรรมออนไลน์ และการมีส่วนร่วมของผู ้บริโภคกบัตราสินค้า ท่ี มี
ความสัมพนัธ์ การขาดความไวว้างใจมักเป็นผลมาจากความปลอดภัย ความเป็นส่วนตวั และการ
ฉอ้โกงทางอิเล็กทรอนิกส์ (Liao; et al. 2010) เม่ือผูบ้ริโภคเกดิความรู้สึกไวเ้น้ือเช่ือใจตราสินคา้หน่ึง
แลว้ ตราสินคา้นั้นจะดึงความประทบัใจท่ีดีออกมาจากใจของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจะเช่ือว่าน่ีคือตรา
สินคา้ท่ีสามารถไวว้างใจได ้และกอ่ให้เกดิความประทบัใจท่ีดีจากผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีความ
เช่ือท่ีว่าน่ีคือตราสินคา้ท่ีสามารถไวว้างใจได ้ กอ่ใหเ้กดิความพึงพอใจมากยิง่ขึ้น ซ่ึงงานวิจยัต่าง ๆ ท่ี
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พบว่าเม่ือผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบในตราสินคา้แลว้ ตราสินคา้นั้นจะกอ่ให้เกดิความพึงพอใจและ
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ของตราสินคา้ซ ้ าในท่ีสุด  

ดังนั้นจากการศึกษาความหมายของแนวคิดเก ีย่วกบัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูนั้ น 
สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความเช่ือถือต่อแบรนด์นั้นคือความไว้วางใจต่อตราสินคา้ เป็น
ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีได้รับจากผูบ้ริโภคท่ีมีใหต้ราสินคา้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถกระท าตามหน้าท่ี
ของมันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตามท่ีได้ให้ค  ามั่นสัญญากบัผูบ้ริโภค โดยน าไปสู่ผลลพัธ์และการ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัท่ีดีของผูบ้ริโภคในแต่ละราย พร้อมทั้งสามารถลดความเส่ียงและความ
ไม่แน่นอนต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะเกดิขึ้นจนส่งผลใหผู้โ้ภคเกดิความพึงพอใจและตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ในท่ีสุด 

 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือถือต่อแบรนด์ 
ผูว้ิจยัไดเ้ลือก Chinomona. (2016) และ อรญา มาณวพฒัน์ (2559) ท่ีไดมี้การศึกษาถึง

ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความเช่ือถือต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภค ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
1) การคาดการณ์ต่อตราสินคา้ (Brand Predictability) การท่ีผูบ้ริโภคมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้หลายคร้ัง ท าให้สามารถคาดหวงัในประสิทธิภาพของแบรนด์ได้อย่าง
ถูกตอ้งดว้ยความมัน่ใจและสมเหตุผล 

2) ความช่ืนชอบในตราสินคา้ (Brand Liking) ถือเป็นส่ิงท่ีเป็นการเร่ิมตน้
ในเร่ืองของการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคไปยงัตราสินคา้ ซ่ึง เม่ือผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบ
ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะมีแรงจูงใจท่ีจะคน้หาตราสินคา้มากยิง่ขึ้น 

3) ความสามารถของตราสินค้า (Brand Competence) ตราสินค้าท่ีมี
ความสามารถในการแกไ้ขปัญหาใหผู้บ้ริโภคไดน้ั้นจะท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บส่ิงท่ีคาดหวงัเอาไว ้

4) ช่ือเสียงของตราสินคา้ (Brand Reputation) ช่ือเสียงของตราสินคา้นั้น 
จะได้มาจากความคิดเห็นของผูบ้ริโภคว่าเป็นตราสินคา้ท่ีดีและไวว้างใจได้ โดยอาจพฒันาผ่าน
ทางการโฆษณาได ้โดยช่ือเสียงน้ีจะน าไปสู่ความคาดหวงัในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

5) ความไว้วางใจองค์กร (Trust in a Company) ความไว้วางใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ร จนเป็นแรงจูงใจท่ีท าใหเ้กดิความไวว้างใจ 

โดยจากปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้แลว้ ยงัมีการกล่าวเสริมอีก 2 ปัจจยัโดยชญานนท ์ ใชส้ง่า 
(2559) ไดแ้ก ่
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1) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (Brand Credibility) คือ ความเล่ือมใสศรัทธาในตรา
สินคา้ท่ีตอ้งการให้รับรู้ว่าตราสินคา้มีความสามารถและความตั้งใจอย่างสูงท่ีจะส่งมอบคุณค่าแก ่
ผูบ้ริโภค 

2) ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ (Brand Benevolence) เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นความเอ้ือเฟ้ือ
ขององคก์รท่ีมีต่อผูบ้ริโภค ในดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้ม รวมไปถึงคุณภาพชีวิตท่ีไดรั้บหลงัจากการ
ท าการซ้ือสินคา้นั้น 

ซ่ึงจากปัจจยัดงัขา้งตน้ท่ี โดยชญานนท ์ใชส้ง่า (2559) ไดมี้การกล่าวเสริมมานั้น อรญา 
มาณวพฒัน์. (2559) มีการกล่าวเสริมเพิ่มเติมในส่วนของ ความไวว้างใจในตราสินคา้ ว่าสามารถแบ่ง
ออกได้อีก 2 องค์ประกอบ คือ ความน่าเช่ือถือ  (Reliability) และความตั้ งใจ (Intention) ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี 

1) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) นั้นเป็นการรับรู้ในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีว่า ตราสินคา้นั้น
จะตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือท่ีคิดว่าตราสินคา้จะสามารถ
กระท าได้ตามสัญญาท่ีระบุไว ้ ดังนั้นจึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัอย่างมากต่อการท าให้เกดิความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นจะเกดิความมัน่ใจและพอใจ จนเป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
และมีการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในเชิงแลกเปล่ียน 

2) ความตั้งใจ (Intention) ท่ีเป็นตวัสะทอ้นความรู้สึกมั่นคง หรือความปลอดภัยของ
ผูบ้ริโภคในการใชต้ราสินคา้ ผูบ้ริโภคนั้นจะรับรู้ถึงพฤติกรรมของตราสินคา้ หรือแรงจูงใจท่ีมาจาก
ความตั้งใจในการท าส่ิงท่ีดีไปสู่ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภคดว้ยความจริงใจ โดยไม่ค านึงถึงปัญหาท่ี
อาจจะเกดิขึ้นไดใ้นอนาคต และเช่ือว่าตราสินคา้จะไม่เอาเปรียบตนบนความไม่มัน่คง เม่ือเกดิปัญหา
ในอนาคต ตราสินคา้มีความพร้อมในการรับฟังปัญหาท่ีจะเกดิขึ้นเป็นอยา่งดี 

จากการศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก ีย่วขอ้งจากดังกล่าวขา้งตน้
นั้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีจะมีผลต่อความเช่ือถือต่อแบรนด์นั้น ประกอบไปด้วย ช่ือเสียง 
ความสามารถ ความน่าเช่ือถือ และความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้นั้น ๆ  
 

2.1.5 แนวคดิเกีย่วกบัความต้องการซ้ือซ ้า (Luxury Brand Repurchase Intention) 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
เป็นส่ิงท่ีบุคคลแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมในการคน้หา การเลือกซ้ือ การประเมิน การ

งาน รวมไปถึงการจัดการกบัตวัผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ซ่ึงเหตุผลจ าเป็นท่ีจะตอ้งคน้ควา้เก ีย่วกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
นั่นกเ็พราะมีผลต่อความส าเร็จของธุรกจินั้นเอง ดังนั้นการคน้ควา้พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้ 
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สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้กผู่บ้ริโภคและความสามารถในการ
คน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคล้อง
กบัความสามารถในการ ตอบสนองของธุรกจิมากยิ่งขึ้น ท่ีส าคญัท่ีจะเป็นส่วนช่วยในการพฒันา
ตลาดและสินคา้ใหดี้ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง (นที บุญพราหมณ์, 2546)  

ลักษณะของผูบ้ริโภค คือ ความตอ้งการซ้ือ มีอ านาจซ้ือ จึงเกดิเป็นพฤติกรรมการซ้ือ 
และพฤติกรรมการใช ้ดงัน้ี  

1. ผู ้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความต้องการ การท่ีบุคคลนั้ นจะต้องมีความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงบางคนถา้ไม่มีความตอ้งการกถื็อว่าไม่ใช่ผูบ้ริโภค ดงันั้น ถา้จะวดัว่าใครเป็นผูบ้ริโภค
ตอ้งวดัท่ีความตอ้งการมิใช่รูปธรรม แต่เป็นนามธรรม 

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอ านาจซ้ือ ความตอ้งการเพียงอยา่งเดียวนั้นไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภค
ตอ้งมีความตอ้งการซ้ือดว้ย 

3. การเกดิพฤติกรรมการซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและมีอ านาจซ้ือแลว้จะเกดิ
พฤติกรรมการซ้ือ เช่น ซ้ือท่ีไหน เม่ือใด ใชม้าตรการอะไรในการตดัสินใจซ้ือ ซ้ือมากนอ้ยอยา่งไร 

4. พฤติกรรมการใช้งาน ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไร จากการคน้ควา้ แนวคิด
และทฤษฎีเก ีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งตน้นั้น ท าใหท้ราบถึงลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะ
เป็น ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอ านาจซ้ือ การเกดิพฤติกรรมการซ้ือ 
และพฤติกรรมการใช ้ท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคนั้น โดย
เร่ิมตั้งแต่บทบาทของผูบ้ริโภคจนถึงกระบวนการรับรู้และการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้และบริการ ซ่ึง
ส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป การศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในรูปแบบต่างๆ และกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคนั้น จึงมีผลต่อการวางแผนการทางการตลาดเพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคและตรงต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

การวิเคราะห์พฤติกรรมกลุ่มผูบ้ริโภคนั้น ถือเป็นลกัษณะส าคญัเก ีย่วกบัพฤติกรรมในการ
ซ้ือและการใช้งาน เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยให้ทราบถึงลกัษณะ ความตอ้งการ พฤติกรรมในการซ้ือและการ
ใช้งาน ซ่ึงค าตอบท่ีได้นั้นจะสามารถช่วยให้นักการตลาดนั้นสามารถน ามาใช้จัดกลยุทธ์การตลาด
เพื่อท่ีจะสามรถน าไปพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สามารถสนองต่อความตอ้งการเพื่อน าไปสู่ความพึงพอใจได้
อยา่งเหมาะสม ซ่ึงค าถามน่ีน ามาใชน้ั้นกเ็พื่อเป็นส่วนช่วยในการคน้หาลกัษณะของพฤติกรรมคือ 6Ws 
และ1H ซ่ึงประกอบด้วย ใครอยู่ในเป้าหมาย ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ และผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร เพื่อคน้หาค าตอบ 
7 ประการ หรือ 7s มีองคป์ระกอบท่ีได้แก ่ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย บทบาท ของกลุ่มต่าง  ๆ ท่ีมีอิทธิพลใน
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การตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ แหล่งหรือช่องทางท่ีผูบ้ริโภคไปท าการ ซ้ือวตัถุประสงค์ใน
การซ้ือ Objectives) และขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (อดุลย ์และดลยา จาตุรงคกุล, 2550; ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2552) ดงัตารางท่ี 2.1 

 
ตารางที่ 2.1 แสดงโมเดล 6 W’s 1 H 

 
  

แนวคดิของพฤติกรรมการซ้ือซ ้า 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าตามท่ี อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539 : 48-52) ไดก้ล่าวนั้น คือ การซ้ือ

ซ ้ า (Repeat Purchase) ไวด้งัน้ี 
1. การแกปั้ญหาแบบซ ้ าซาก การซ้ือซ ้ านั้นมกัจะตอ้งมีการแกปั้ญหาติดต่อกนั เกดิขึ้นจาก

ในหลาย  ๆปัจจยั ซ่ึงปัจจยัท่ีทส าคญัท่ีสุดนั่นกค็ือ การเกดิความมาพอใจในทางเลือกท่ีซ้ือมาตั้งแต่คร้ัง
กอ่น จนบางคร้ังเกดิการเปล่ียนตรายีห่อ้อยูเ่ร่ือย  ๆซ่ึงผูซ้ื้อนั้นมกัชัง่ใจดูกอ่นเสมอว่าจะเป็นการลงทุนท่ี
คุม้ค่าไหมทั้งสถานท่ีและเวลา รวมไปถึงพนักงานท่ีจะไปซ้ือด้วย และการเปล่ียนตรายีห่้อนั้นอาจเป็น
ผลมาจาก ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาท่ีผนัแปรได้เช่นกนั ท่ีเรียกว่า Variety Seeking Behavior 
คือ “ท าไมไม่ลองดูล่ะ” ซ่ึงพฤติกรรมแบบน้ีเราจะพบไดบ่้อบคร้ังเม่ือมีทางเลือกท่ีคลา้ยคลึงกนั 

2. การตดัสินใจอยา่งเป็นนิสัย ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าการซ้ือซ ้ านั้น เกดิขึ้นจากนิสัยท่ีท าให้
การตดัสินใจได้ง่ายและเกดิเป็นแรงผลักดันของชีวิตได้ดีขึ้นซ่ึงนิสัยในการซ้ือแตกต่างกนัไปตาม
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ระดับของการเก ีย่วขอ้งและทุ่มเทความพยายามกบัสินคา้ จึงจ าเป็นตอ้งเปรียบเทียบนิสัยการซ้ือท่ี
ขึ้นอยูก่บัความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ และขึ้นอยูก่บัความเฉ่ือย 

- การซ่ือสัตยต์่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นเร่ืองท่ีเกดิขึ้นจากการตดัสินใจในคร้ัง
แรก เม่ือผลปรากฏว่าเป็นสินคา้ท่ีเช่ือถือได ้ ข่าวสารท่ีดีนั้นจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่มีรูงแรงใจใด  ๆซ่ึง
ท าใหมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในทุก  ๆคร้ังท่ีมีความตระหนกัถึงความตอ้งการเขาจะซ้ือตรายี่ห้อน้ี
อีก และจะซ่ือสัตยต์่อร้านคา้ดว้ย แมจ้ะตอ้งใชเ้วลาและค่าใชจ่้ายมากกว่า หรือท่ีตั้งของร้านไม่สะดวกก ็
ตาม การซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้น้ีจะฝังรากลึกเพราะเกดิขึ้นจากการทุ่มเทความยายามสูง ถา้มีใครตั้งค  าถาม
แกผู่บ้ริโภคท่ีซ่ือสัตยค์ือตรายีห่้อว่า “ตราอ่ืนตราใดท่ีท่านจะพิจารณา ถา้ตราท่ีท่านซ้ืออยู่ไม่มีขายใน
ตลาด?” เขาจะตอบว่า “ไม่มี...ผมไม่มีตราส ารอง...ผมจะจ่ายของเพื่อหาใหม่” 

- ความเฉ่ือย (Inertia) ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจนเป็นนิสัย เป็นผูบ้ริโภคท่ีไม่ทุ่มเทความ
พยามหรือทุ่มเทนอ้ยมากในสินคา้ประเภทน้ี จะมีความรู้สึกท่ีว่าทุกตราเหมือนกนั และในความจริง
แลว้ไม่เปล่ียนตราบ่อยหนกันอกจากว่า จะมีการขายในช่วงเวลาท่ีราคาพิเศษ ซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ีนั้น
เป็นความเฉ่ือยน้ีจะไม่คงทนถาวร ไม่ไดซ่ื้อสัตยต่์อตรา แต่มีการซ้ือตราเดิมซ ้ าจนกว่าจะพบกลุ่มท่ี
ขายถูกกว่า จะมีพฤติกรรมการเปล่ียนไปเร่ือน ๆ ถา้การคาดคะเนการซ้ือเกดิมีขึ้น กจ็ะมีแนวโน้มท่ี
จะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีให้ความพอใจซ ้ า ๆ  อีกเน่ืองจากประสบการณ์ในคร้ังน้ีได้รับรางวลั และมีการ
เสริมแรงเกดิขึ้น ความไม่พอใจในการซ้ืออาจตามดว้ยซ้ือซ ้ า เหตุผลกค็ือประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้ใน
การท าการเสาะแสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่น้อยกว่าตน้ทุนท่ีคาดว่าจะตอ้งเสียในการกอ่
กจิกรรมดังกล่าว อย่างไรกดี็ความน่าจะเป็นไปได้ผลของแห่งความไม่พอใจกค็ือหยุดใช้ตราหรือ
ผลิตภณัฑ์เสีย 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 :115)  นั้นไดมี้การกล่าวว่าระบวนการประเมินผลหลงัการซ้ือ
เอาไวด้ว้ยว่า ในส่วนของการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น ส่วนใหญ่แลว้จะมีกาตดัสินใจแบบเป็นนิสัยหรือ
จ ากดัเขต (Habitual or Limited Decision Making) จึงท าใหเ้กดิ Dissonance นอ้ยมากหรือไม่มีเลย ผู ้
ซ้ือสามารถบริโภคผลิตภณัฑ์โดยไม่มีความกงัวลในการซ้ือเลย ส่ิงท่ีควรพิจารณาในตอนน้ีกค็ือเม่ือ 
Dissonance หลงัการซ้ือเกดิขึ้น การอุปโภคบริโภคสินคา้กย็งัท าไดดี้อยู่ 
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ภาพที่ 2.1 การประเมินผลหลงัซ้ือ 
ที่มา : อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543: 115 
  

จากภาพผลท่ีตามมาและการประเมินการตดัสินใจซ้ือนั้น ในเร่ืองของการร้องทุกข์นั้น
จะกระทบกระเทือนต่อการจูงใจใหมี้การซ้ือซ ้ า ถา้การคาดคะเนการซ้ือเกดิมีขึ้นนั้น กจ็ะมีแนวโนม้ท่ี
จะซ้ือตราหรือผลิตภณัฑ์ท่ีให้ความพอใจซ ้ าอีก เหตุท่ีเป็นดังน้ีนั้นเน่ืองมาจากประสบการณ์คร้ังน้ี
ไดรั้บรางวลั (Rewarding) และแลว้กมี็การเสริมแรง (Reinforcing) เกดิขึ้น ความไม่พอใจในการซ้ือ
อาจตามดว้ยการซ้ือซ ้ าเหตุผลกค็ือประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดใ้นการท าการเสาะแสวงหาใหม่และการ
ประเมินค่าใหม่น้อยกว่าตน้ทุนท่ีคาดว่าจะได้ในการท าการเสาะแสวงหาใหม่และการเมินค่าใหม่
นอ้ยกว่าตน้ทุนท่ีคาดว่าจะตอ้งเสีนในการกอ่กจิกรรมดังกล่าว อยา่งไรกดี็ความน่าจะเป็นไปได้ของ
ผลแห่งความไม่พอใจกค็ือหยดุใชต้ราผลิตภณัฑ์เสีย 

สภาพของพฤติกรรมการซ้ือซ ้า บ่อยคร้ังท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าน้ีถูกเรียกว่าเป็นการ
ซ่ือสัตยต่์อตรายี่หอ้ ซ่ึงท่ีจริงแลว้นั้นการซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้เป็นพนัธะทางจิตวิทยา (Psychological 
Commitment) ต่อตรายี่ห้อแต่การซ้ือซ ้ าเป็นการซ้ือบ่อย ๆ ในตราเดิม (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543 : 
128) 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก ีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคนั้น อาจกล่าว
โดยสรุปไดว้่า พฤติกรรมการซ้ือนั้นเกดิจากกระบวนการตดัสินใจ และความพอพึงใจ ประสบการณ์
ท่ีดีท่ีไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นเป็นผลกัดนัใหเ้กดิการซ้ือซ ้ า ของผูบ้ริโภคซ่ึงถึงจะคลา้ยคลึงกนั
กบัความซ่ือสัตย์ต่อตราแต่มีความแตกต่างกนัเพราะการซ้ือซ ้ านั้นไม่ได้เป็นผลพนัธะจากทาง
จิตวิทยาความฝังรากลึกมากนกั ใชว้ดัเพียงแค่การซ้ือมากกว่า 1 คร้ังกส็ามารถเป็นพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าได ้
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 ความตั้งใจในการซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
Chih-Cheng; and Chen. (2017) ได้มีการกล่าวถึง ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ านั้นว่า เป็น

การตดัสินใจส่วนบุคคลเก ีย่วกบัการซ้ืออีกคร้ังซ่ึงนัน่หมายถึงการตดัสินใจระหว่างผูใ้ห้บริการซ่ึง
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าน้ีจะขึ้นอยูก่บัสถานการณ์ปัจจุบนัและสภาพความเป็นจริงของแต่ละบุคคล โดยเป็น
การตั้งใจซ้ือจากบริษทัเดิมเป็นคร้ังท่ี 2 (Ahmad; et al. 2016, บดินทร์ภัทร สิงโต. 2560, อัมพล ชู
สนุก; และคณะ. 2560) ซ่ึงบ่งบอกถึงความกระตือรือร้นของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเน่ืองโดยปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความภักดีของลูกคา้ 
(Customer Loyalty) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และความไวว้างใจ (Trust) เป็นแรงผลักดนั
ให้เกดิความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า เสริมพร อลงกตติคุณ (2558) ได้กล่าวว่า การแสดงออกว่าจะซ้ือ
สินคา้เป็นประจ าและสม ่ าเสมอนั้นเกดิจากกปัจจัยท่ีไดแ้ก ่ความพึงพอใจ การบริการของพนกังาน 
ความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ความผูกพนัในตราสินคา้ และช่ือเสียงของบริษทั ซ่ึง
ในบางคร้ังผูบ้ริโภคอาจไม่ไดต้อ้งการผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุด แต่ตอ้งการผลิตภัณฑ์ท่ีตนประทบัใจมาก
ท่ีสุดจึงเกดิการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ า จากการประทบัใจส่วนตวั ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศ
ทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ ้ า (ศุภรา เจริญภูมิ. 2554) โดยประกอบจากปัจจัยใหญ่ 2 ประการคือ 
ปัจจัยท่ีมาจากตวับุคคล และปัจจัยท่ีเป็นตวักระตุน้ และขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
(วิทวสั เหล่ากมลาสน์. 2556) โดยการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ านั้นเป็นวิธีทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
เพื่อลดค่าใชจ่้าย และยงัความเส่ียงจากการแข่งขนักบัคู่แข่ง และสามารถสร้างความสัมพนัธ์ในระยะ
ยาวระหว่างผูบ้ริโภคกบับริษทัได้เป็นอย่างดี (Moslehpour; et al. 2016) ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีความตั้งใจ
ซ้ือจะมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าอยา่งสูง เพราะผูบ้ริโภคท่ีมีความตั้งใจซ้ือในทิศทางบวกนั้น
จะตั้งใจซ้ือมากกว่าเดิมในอนาคต ซ่ึงพฤติกรรมดังน้ีจะส่งผลให้มีแนวโน้มท่ีดีกว่าความตั้งใจซ้ือ 
เน่ืองจากยงัคงมีการซ้ือต่อไปในอนาคต ความตั้งใจซ้ือจึงถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงต่อการวิจัย
ตลาด 

จากความขา้งตน้จึงสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ านั้น หมายถึง 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทัเดิม ๆ ท่ีตนเคยซ้ือหรือซ้ืออยู่
เป็นประจ า ๆ เกดิเน่ืองมาจากความพึงพอใจหรือประสบการณ์ท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑ์ โดยขึ้นอยูก่บั
สถานการณ์ปัจจุบนัและสภาพความเป็นจริงของแต่ละบุคคล โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความตั้งใจซ้ือใน
ทางบวกนั้นจะมีความตั้งใจซ้ือมากกว่าเดิม ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าจึงถือเป็นเคร่ืองมือการวิจยัตลาด
ชนิดหน่ึง 
  
 



26 

 

2.2 งานวจัิยก่อนหน้าที่เกี่ยวข้อง 
 งานวจิัยในประเทศ 
 พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) ได้คน้ควา้เก ีย่วกบั อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการ
ตระหนกัรู้ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผลิตภณัฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า การรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้
ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจในตราสินคา้และการซ้ือซ ้ า  
 ธนชัพร จินดา (2563) ไดค้น้ควา้เก ีย่วกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีและการรับรู้
คุณค่าเพื่อผูอ่ื้นของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟท่ีด าเนินการโดยผูพ้ิการทางการไดย้นิในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลไม่ว่าจะอาย ุรายได ้รวมไปถึงการมี
ส่วนร่วมในสังคมท่ีแตกต่างกนั มีความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟท่ีด าเนินการโดยผูพ้ิการทางการได้ยิน
แตกต่างกนัแต่ในส่วนของเพศท่ีต่างกนันั้นจะมีความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟท่ีด าเนินการโดยผูพ้ิการ
ทางการได้ยินไม่แตกต่างกนั ซ่ึงจากการศึกษาในเร่ืองของตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กบัความ
จงรักภักดี ท่ีประกอบไปด้วย ด้านส่ิงท่ีสามารถจับต้องได้และด้านความใส่ใจ ตัวแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าเพื่อผูอ่ื้น ไดแ้ก ่ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได้และ
ด้านการสนองลูกคา้ ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภักดี ได้แก ่ด้านการปฏิบตัิต่อแรงงาน
อย่างเป็นธรรม ด้านการจัดการส่ิงแวดลอ้ม และด้านนวตักรรมและการเผยแพร่นวตักรรมจากการ
ด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคม ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าเพื่อผูอ่ื้น ได้แก ่ด้าน
ความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค ดา้นการร่วมพฒันาชุมชนและสังคม ดา้นการจดัการส่ิงแวดลอ้ม และ
ดา้นนวตักรรมและการเผยแพร่นวตักรรมจากการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคม 

 รัตติยา ศรีศิริรุ่ง (2562) ไดค้น้ควา้เก ีย่วกบั “ผลกระทบของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ต่อแบ
รนด์ระดับโลกท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา้ ผลการวิจัยพบว่า “มิติคุณค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ในระดับปานกลาง โดยมิติคุณค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้ด้านประสบการณ์ในร้านคา้มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ และมิติคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
ด้านประสบการณ์ในร้านคา้ คุณค่าเชิงอารมณ์ ภาพลักษณ์ คุณค่าเชิงสังคมและการบริการสามารถ
ร่วมกนัท านายความพึงพอใจ ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้และ
สามารถท านายความภกัดี ทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจะมีการรับรู้คุณค่าท่ีแตกต่างกนั 

เจตวฒัน์ เกษมไชยานันท์ (2561) ได้คน้ควา้เก ีย่วกบั การรับรู้คุณค่าสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือน ้ าแร่บรรจุขวด โดยผลการตอบแบบสอบถามส่วนนั้นมีปัจจยัส าคญัในการซ้ือ 
โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีพบว่า การรู้จกัตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ส่งผล
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ต่อความภักดีของตราสินคา้ และ ความภักดีต่อตราสินคา้น้ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าแร่บรรจุ
ขวด  

นฤมล แสงหงส์ (2561) ไดค้น้ควา้เก ีย่วกบั ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ในภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ หา้งสรรพสินคา้สยามดสิคฟัเวอรี่ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. โดยการศกึษา
นี้พบว่าก การับรู้ในตราสินค้านัน้มคีวามสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร และสื่อ
บุคคล เช่นเดียวกบการรับรู้ในภาพลกัษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้า และการรับรู้ใน
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตระหนักรู้ในตราสินคา้ คุณภาพของตรา
สินคา้ และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

นายโกศล น่วมบาง (2562) ได้คน้ควา้เก ีย่วกบั การสร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหม่เพื่อ
ความภกัดีต่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยการศกึษาวจิยัในการครัง้นี้พบว่า การรบัรูป้ระสบการณ์
คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ การรับรู้ความคุ้มค่าเงิน และการรับรู้ผลประโยขน์ทางอารมณ์ เป็น
องค์ประกอบการรบัรูต้ราสนิคา้ใหม ่ 2) กลยทุธ์การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมใ่นบริบทตราสินค้าใหม่
กลยทุธ์การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมใ่นบรบิทตราสนิคา้ใหมผ่า่นแรงกระตุน้การรบัรูต้ราสนิคา้ใหม ่มี
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการรบัรู้ตราสินคา้ใหม่ 3) การรับรู้ตราสินค้าใหม่ไม่มอีิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค 4) การรับรู้ตราสินค้าใหม่มอีิทธิพล
ทางออ้มเชงิบวกต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้รโิภค โดยมคีวามพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็น
ตวัแปรส่งผา่นและ 5) ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดตี่อตรา
สนิคา้ของผูบ้ริโภค 

แพรวพรรณราย พิณเพ็ชร (2565) ได้คน้ควา้เก ีย่วกบั การรับรู้ตราสินคา้และความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y ต่อการจัดวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรีส์
เกาหลี ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูช้ม และการจดัวางตราสินคา้ในแง่
ของการรับรู้ของผูช้ม Generation Y นั้น ส่งผลในเชิงบวกและท าใหผู้ช้มมีทศันคติต่อการจดัวางตรา
สินคา้ในทิศทางท่ีดีจนน าไปสู่การรับรู้ในตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้อีกทั้งการรับรู้
ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y นั้นยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

สริตา ชาญเจริญลาภ (2563) ไดค้น้ควา้เก ีย่วกบั การรับรู้ความเส่ียงและอิทธิพลส่งผ่าน
ทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ของคนไทย ซ่ึงพบว่าโดยใช้
แนวคิดการรับรู้ความเส่ียงและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน The Theory of Planned Behavior : TPB 
(Ajzen & Fishbein, 2000) มีตวัแปรหลกัทั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก ่ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง(Perceived 
Risk) ทศันคติ (Attitudes) ความตั้งใจ (Intention) โดยท าการศึกษาผูบ้ริโภคในประเทศไทยซ่ึงมี
ความสนใจในการสั่งซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ จ านวน 490 คน ผ่านการรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
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แบบสอบถาม พบว่าการรับรู้ความเส่ียงนั้นส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ
ออนไลน์ของคนไทย  

ชลลดา มงคลวนิช (2563) ได้คน้ควา้เก ีย่วกบั ปัจจัยความเช่ือมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของเยาวชนไทย พบว่า ความเช่ือมั่นผูบ้ริโภคมีความส าคญัอย่างยิ่งเพราะ
เป็นส่ิงท่ีให้ความไวว้างใจแกผู่ใ้ช้บริการ ผลจากการศึกษา พบว่าระดับความเช่ือมั่นด้านคุณภาพการ
บริการมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด และรองลงมามีสองด้านท่ีเท่ากนัคือ ด้านภาพลักษณ์ของ
สินคา้ และดา้นความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือของเว็บไซต ์ ซ่ึงรเป็นปัจจัยความเช่ือมัน่ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 

 
งานวจิัยในต่างประเทศ 
Garza, Lanette (2561) ศึกษาคน้ควา้เร่ือง การตดัสินใจในต าราเรียน: ตวัเลือกการซ้ือ

ท่ีมีผลต่อนักเรียนในห้องเรียน การตดัสินใจจัดสรรงบประมาณมีความซับซ้อนและขากขึ้นมาก 
สาเหตุหน่ึงท่ีชดัเจนคือการเปล่ียนจากการพิมพเ์ป็นการซ้ือทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่ิงน้ีควบคู่ไปกบัการ
ขาดเงินทุนท่ีเพิ่มขึ้นเพื่อสนับสนุนคอลเลคชัน เหล่าน้ีท าให้เกดิสถานการณ์ท่ีการตัดสินใจซ้ือ
ทั้งหมดตอ้งมีการ วางแผนท่ีแม่นย  า บทความน้ีศึกษาการทบทวน โครงสร้างกองทุนท่ีจัดท าขึ้นท่ี
ห้องสมุด Tiniy Universily Coates ซ่ึงพยายามระบุแนวทางปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดและงบัภาพได้ดีขึ้นว่ามี
การใชท้รัพยากรปมากนอ้ยเพียงใดนอกเหนือจากส่ิงพิมพแ์ละอิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการ
ทบทวนพยายามท่ีจะรวมทรัพยากรการเขา้ถึงแบบเปิด (OA) ไวใ้นโครงสร้างกองทุน 

มูอาลา (Muala.  2018) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการตลาดแบบไวรัลต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในร้านอาหารจานด่วนประเทศจอร์แดน ( Influence of Viral Marketing Dimensions on 
Customer Satisfaction in Fast Food Restaurants in Jordan) โดยมีวัต ถุประสงค์ในการศึกษา
ผลกระทบของารตลาดแบบไวรัลท่ีมีผลต่อดวามพึงพอใจของลูกคา้ ผ่านตัวแปรการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ความเช่ือมัน่ (Trust) และความ
เ ช่ือมโยงระหว่ างตราสินค้า  (Brand Association) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer 
Satisfaction) โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ผลการศึกษา
พบว่า การตระหนักรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction)  

โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 2018) ศึกษาเร่ืองการสร้างแบบจ าลองความพึง
พอใจและการซ้ือซ ้ าของโมบายสมาร์ทริสทแ์บรนด์ในบทบาทของจิตส านึกทางสังคมและการรับรู้
คุณค่า โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบโมเดลท่ีแตกต่างกนัของปัจจยัทางดา้น (Social Mindfulness)  
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ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ท่ีมีคุณค่าทางเศรษฐกจิ (Economical Value) 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทางด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic Value) และคุณค่า
ทางดา้นความสะดวก (Convenience Value) เป็นองคป์ระกอบของการซ้ือซ ้ าของสมาร์ทริสทแ์บรนด์ 
ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลัยมิดเวส
เทิร์น (Midwestern us University) จ านวน 201 คน จากผลการศึกษาพบว่าคุณค่าทางเศรษฐก ิจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ คุณค่าทางเศรษฐกจิอิทธิพลเชิงบวกต่อการซ้ือซ ้ า และความพึง
พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซ้ือซ ้ าเช่นเดียวกนั 
 
 

2.3 กรอบงานวจัิยและสมมติฐานในการวจัิย 
2.3.1 กรอบงานวจิัย 

 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดของงานวิจยั 
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2.3.2 สมมติฐานของงานวจิัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู ประกอบดว้ย ประสบการณ์เก ีย่วกบัแบรนด์

หรูดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู ดา้นผลกระทบจากแบรนด์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2 ความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าใน
สินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้
แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 4 ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า
ในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
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บทที่  3 

วธีิการด าเนินงาน 
 
 

โดยคน้ควา้ “พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภค
คนไทยผ่านทางออนไลน์” โดยการศึกษาน้ีเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยท่ีน าไปสู่ผลต่อการซ้ือซ ้ า
ในสินค้าแบรนด์หรู โดย จากกลุ่มประชากรทั้ งส้ิน 400 ตัวอย่าง คร้ังน้ี ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และเกบ็ขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูศึ้กษาได้ก  าหนด
แนวทางในการด าเนินการวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี   

1. การก  าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีซ้ือสินคา้แบรนด์หรู ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
ผูบ้ริโภคคนไทยท่ีซ้ือสินคา้แบรนด์หรู ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงไม่สามารถทราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจัยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชาท่ีแน่นอนของ 
W.G. Cochran ในการก  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยก  าหนด ระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 
95 ค่าระดบัความคลาดเคล่ือนยอมรับไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5 หรือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (กลัยา 
วาณิชย ์บญัชา, 2549 หนา้ 74) ตามสูตรต่อไปน้ี 

𝑛 = (
𝑍

2𝐸
)

2

 

โดยท่ี 
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.96 
P = สัดส่วนลกัษณะท่ีสนในในประชากร ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.5  
E = ค่า % ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05 
เม่ือแทนค่าตามสูตร ไดผ้ลดงัน้ี 

𝑛 = (
𝑍

2𝐸
)

2

 

 

𝑛 = (
1.96

2 × 0.05
)

2

 

 
     = 384.16 หรือ 384 ราย 

 
โดยจากสูตรค านวณขา้งตน้ไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแทจ้ริง ณ ระดับความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมในการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั 384 คน ซ่ึงผูว้ิจยัท าการเกบ็
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพิ่มอีก 16 คน รวมทั้งส้ินจ านวน 400 คน เพื่อป้องกนัความผิดพลาดของ
แบบสอบถามท่ีอาจไม่สมบูรณ์หรือไม่ถูกตอ้ง  

 
วธีิการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
การ สุ่มตัวอย่า งตามความสะดวก  (Convenience Sampling) โดยผู ้วิ จัยส ร้า ง

แบบสอบถามดว้ย Google Form และผูต้อบแบบสอบถามสามารถกดเขา้ไปยงัหนา้แบบสอบถามได้
ทนัที ซ่ึงวิธีน้ีเป็นวิธีท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย รวดเร็ว และประหยดัค่าใช้จ่าย โดยจะเลือกเกบ็
ขอ้มูลเฉพาะผูท่ี้เตม็ใจและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนครบจ านวน จ านวน 400 ชุด  

 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจัิย 
การใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดพ้ฒันาขึ้นจากการทบทวนเอกสารท่ีเก ีย่วขอ้ง จากนั้น

น ามาก  าหนดเป็นนิยามศพัทเ์ฉพาะในการวิจยั โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน  
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก ีย่วกบัปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู เป็นแบบสอบถามปลายปิด 

(Close-ended-question) เก ีย่วกบัการรับรู้แบรนด์หรูโดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน มีข้อค าถามทั้ งหมด 
จ านวน 14 ขอ้ ดงัน้ี 

1) ดา้นประสบการณ์ของแบรนด์หรู  จ านวน   4   ขอ้ 
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2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู   จ านวน   5   ขอ้ 
3) ดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรู   จ านวน   5   ขอ้ 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู เป็นแบบสอบถามปลายปิด 

(Close-ended-question) เก ีย่วกบัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู มีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 
1) ท่านมีความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 
2) ความถ่ีในช่วงท่ีผ่านมาท่ีท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรู 
3) ท่านมีความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูดี 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended-question) เก ีย่วกบัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 5 ขอ้ ดงัน้ี 
1) ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง  
2) ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลบตัรเครดิตทางออนไลน์มีความเส่ียง 
3) ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลส่วนบุคคลทางออนไลน์ถือเป็นความเส่ียง 
4) ท่านคิดว่าการลงทะเบียนทางออนไลน์มีความเส่ียง 
5) ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียงมากกว่าการซ้ือแบบออฟไลน์ 
ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูเป็นแบบสอบถามปลายปิด 

(Close-ended-question) เก ีย่วกบัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูมีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
1) ท่านมีความเช่ือถือในแบรนด์หรู 
2) ท่านรู้สึกมัน่ใจเม่ือไดซ้ื้อแบรนด์หรู 
ส่วนที่ 5 ขอ้มูลเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended-question) เก ีย่วกบัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูมีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 4 ขอ้ ดงัน้ี 
1) ท่านจะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์ในอนาคต 
2) ท่านจะซ้ือแบรนด์หรูทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป เม่ือมีสินคา้ท่ีท่านตอ้งการ 
3) ท่านจะแนะน าแบรนด์หรูใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกั 
4) ท่านจะบอกต่อแบรนด์หรูแบบปากต่อปากในเชิงบวก 
ส่วนที่ 6 ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended-question) เก ีย่วกบัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูมีขอ้ค าถามทั้งหมด จ านวน 9 ขอ้ ดงัน้ี 
1) เพศ 
2) อาย ุ
3) ระดบัการศึกษา 
4) อาชีพ 
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5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
6) ประเภทสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด 
7) ราคาสูงสุดโดยประมาณของสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ 
8) ช่องทางท่ีท่านใช้ในการหาขอ้มูลหรือข่าวสารของสินคา้แบรนด์หรูเป็นประจ าหรือ

บ่อยท่ีสุด 
9) ช่องทางท่ีท่านซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์เป็นประจ า 
โดยก  าหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมาก 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็น อยูใ่นระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็น อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
ซ่ึงผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์การประเมินโดยใชสู้ตรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา, 2545) ดงัน้ี  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต า่สุด

จ  านวนชิ้น
 

                  =   
5−1

5
 

           =  0.8 
 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยการน าไปทดสอบหา

ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และน าไป
ค านวณค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient, α) (อคัรเดช ป่ินสุข, 2558) เพื่อใหไ้ดค้่าความเช่ือมัน่ ซ่ึงจะมีค่าระหว่าง 0 < α< 1 ค่าท่ี
ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือมาก 

1. ศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งกบัการรับรู้แบรนด์หรู ความคุน้เคยต่อแบรนด์
หรู การรับรู้ความเส่ียง ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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2. สร้างแบบสอบถามให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจัย โดย
แบ่งเป็น 6 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1  ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 5 ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแลว้เสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้งว่าตรงกบั 

จุดมุ่งหมายและสอดคลอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ีหรือไม่ 
4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอยา่ง 

จ านวน 40 คน และน าไปค านวณค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient, α) (อัครเดช ป่ินสุข, 2558) เพื่อให้ได้ค่าความเช่ือมั่น ซ่ึงจะมีค่า
ระหว่าง 0 < α< 1 โดยค่าท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่าแบบสอบถามนั้ นมีความเ ช่ือมั่นสู งโดย
แบบสอบถามท่ียอมรับไดค้วรมีค่าความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 (อคัรเดช ป่ินสุข, 2558) ผูว้ิจยัไดท้ าการ
หาค่าความเช่ือมัน่ผ่านโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic package 
for social sciences หรือ SPSS) ซ่ึงพบว่าค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยเม่ือ
พิจารณารายดา้นเป็นดงัน้ี 

 
ตาราง 3.1 : แสดงขอ้มูลค่าเช่ือมัน่แบบสอบถาม กลุ่มทดลอง 

ตวัแปร จ านวนขอ้ 
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาร์ค 

กลุ่มทดลอง 40 คน กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
1. ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู 

28 0.940 0.853 
2. ปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 
3. ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
4. ปัจจยัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
5. ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า 

  
5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแล้วไปเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งใหค้รบ 400 ชุด (รวมจ านวนแบบทดสอบท่ีใชท้ดสอบหาค่าความเช่ือมัน่แลว้) 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3.1 ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้และเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี  
1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่ง

โดยก  าหนดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนเม่ือผูว้ิจยัได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ท าการ
ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป  

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลจากการคน้ควา้และเกบ็รวบรวม
จาก งานวิจยัเอกสารต่างๆท่ีเก ีย่วขอ้งและขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต  

 
3.3.2 การจัดกระท าและการวเิคราะห์ข้อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล  
1.การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของ 

แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก  
2. การลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้งและ

ความ สมบูรณ์แลว้มาเปล่ียนสภาพขอ้มูลเป็นรหสัตามท่ีไดก้  าหนดไว ้ 
3. การประมวลขอ้มูล (Processing) ผูว้ิจัยน าขอ้มูลท่ีท าการลงรหัสแล้วมาบนัทึกลง

เคร่ือง คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic 
package for social sciences หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
การวเิคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้ 2 ลกัษณะ คือ การวิเคราะห์ด้วย

สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
1. การวิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้สถิติเ ชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ใช้ในการ

วิเคราะห์ดา้น ต่าง ๆ เพื่อหาค่า ดงัน้ี  
1.1 ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 เก ีย่วกบัปัจจัยการรับรู้  

แบรนด์หรู ได้แก ่ด้านประสบการณ์ของแบรนด์หรู ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์หรู และด้าน
ผลกระทบจากแบรนด์หรู โดยหาค่าความถ่ี และค่าสถิติ ร้อยละ 

1.2 ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 เก ีย่วกบัความคุน้เคยต่อ 
แบรนด์หรูโดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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1.3 ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 เก ีย่วกบัการรับรู้ความ
เส่ียงโดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.4 ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
โดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.5 ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนท่ี 5 ความตอ้งการซ้ือซ ้ า โดย
การหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.6  ข้อมูลของผู ้ตอบแบบสอบถามในส่วนท่ี 6  ข ้อ มูลทั่วไปและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ไดแ้ก ่เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ประเภทสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด ราคา
สูงสุดโดยประมาณของสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ ช่องทางท่ีท่านใช้ในการหาขอ้มูล
หรือข่าวสารของสินคา้แบรนด์หรูเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด และช่องทางท่ีท่านซ้ือสินคา้แบรนด์หรู
ทางออนไลน์เป็นประจ า 

2. การวิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้สถิติเ ชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี  

2.1 สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 การรับรู้แบรนด์หรู ได้แก ่ด้านประสบการณ์ของ 
แบรนด์หรู ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์หรู และด้านผลกระทบจากแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบั 
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าของสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยใชค้่าสถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบค่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

2.2 สมมุติฐานขอ้ท่ี 2 ความคุ ้นเคยต่อแบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าของสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยใชค้่าสถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบค่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

2.3 สมมุติฐานขอ้ท่ี 3 การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใน
การซ้ือซ ้ าของสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพนัธ์
อ ย่ า ง ง่ า ยข อ ง เ พี ย ร์ สัน  ( Pearson product moment correlation coefficient) เ พื่ อ ทดสอบค่ า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

2.4 สมมุติฐานข้อท่ี ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูมีความสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าของสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยใชค้่าสถิติ
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สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบค่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั 
 
 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดไ้ดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี  
1. สถิติเชิงพรรนา (Descriptive statistic)  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ค านวณได้จากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ัญชา , 
2548)  

𝑝 =
f

n
 𝑥 100 

เม่ือ p แทน ค่าสถิติร้อยละ 
f  แทน ความถ่ีของขอ้มูล 
n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 
1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ค านวณไดจ้ากสูตร(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 

                       �̅� =
∑ 𝑥

𝑛
    

เม่ือ  �̅�      แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
       ∑ 𝑥    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

𝑛      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค านวณได้จากสูตร 
(กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2544)  

𝑆. 𝐷. = √
n ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2

n(𝑛 − 1)
 

เม่ือ  𝑆. 𝐷.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง  
     X      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง  
      n      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
    n-1    แทน จ านวนตวัแปรอิสระ  
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      (∑ 𝑥)2   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก  าลงัสอง  
       ∑ 𝑥2   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก  าลงัสอง 
 
2. สถิติท่ีใชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม  
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหา

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient alpha) ของครอนบคั (Cronbach’s) มีสูตรการค านวณ ดงัน้ี (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2546)  

Cronbach’s alpha: α = 
k 𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 
เม่ือ  α   แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

             k    แทน จ านวนค าถาม  
              𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   แทนค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนรวม ระหว่างค าถามต่างๆ  
               𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒        แทน ค่าเฉล่ียของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  

  
ค่าสหสัมพันธ์อย่าง ง่าย (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อ

ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ในการทดสอบสมมุติฐานขอ้ท่ี 2-3 โดย
ใชสู้ตรดงัน้ี(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2544: 135) 
 

rXY =  
n ∑ XY − (∑ X) (∑ Y)

√[n ∑ X2 − (∑ X)2][n ∑ Y2 − ∑ Y)2]
 

 
  
 เม่ือ rXY  แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
  ∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนX 
  ∑ Y  แทน  ผลรวมของคะแนนY 
  ∑ X2   แทน  ผลรวมของคะแนนX แต่ละตวัยกก  าลงัสอง 
  ∑ Y2   แทน  ผลรวมของคะแนนY แต่ละตวัยกก  าลงัสอง 
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  ∑ XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่าง X กบั Y ทุกคู่ 
  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  

โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ซ่ึงมีความหมายของค่า r 
เป็นดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544 : 437) 

3.2.1 ถา้ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนั
ขา้ม คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ่มขึ้น 

3.2.2 ถ้าค่า r เป็นบวก แสตงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดลง 

3.2.3 ถา้ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 แสตงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

3.2.4 ถา้ค าา rมีค่าเขา้ใกล ้-1 แสตงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้มและความสัมพนัธ์กนัมาก 

3.2.5 ถา้ค่า r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
3.2.6 ถา้ค่า r เขา้ใกล ้0 แสตงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
 

  เกณฑ์การแปลความหมายค่าประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
  ค่าระดบัความสัมพนัธ์    ระดบัความสัมพนัธ์ 
  ± 0.81 ถึง ± 0.99  ถือว่า  มีความสัมพนัธ์สูงมาก 
  ± 0.61 ถึง ± 0.80  ถือว่า  มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูง 
  ± 0.41 ถึง ± 0.60  ถือว่า  มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 
   ± 0.21 ถึง ± 0.40  ถือว่า  มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งต ่า 
   ± 0.01 ถึง ± 0.20  ถือว่า  มีความสัมพนัธ์ต ่ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษา “พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคน
ไทยผ่านทางออนไลน์” โดยการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยท่ีน าไปสู่ผลต่อการซ้ือซ ้ า
ในสินคา้แบรนด์หรู โดย จากกลุ่มประชากรทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยได้
น าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์เก ีย่วกบัปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์เก ีย่วกบัปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์เก ีย่วกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์เก ีย่วกบัปัจจยัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
ส่วนท่ี 6 การวิเคราะห์เก ีย่วกบัปัจจยัความตอ้งการซ้ือซ ้ า 
ส่วนท่ี 7 การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

 ข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน  (n = 400) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 54 13.5 
หญิง 
LGBTQ 

311 
35 

77.8 
8.8 

อายุ   
ต ่ากว่า 20 ปี 6 1.5 
20 – 29 ปี 61 15.3 
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ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 ข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน  (n = 400) ร้อยละ 
30 - 39 ปี 282 70.5 
40 - 49 ปี  
50 ปีขึ้นไป 

43 
8 

10.8 
2.0 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากว่าปริญญาตรี 11 2.8 
ก  าลงัศึกษาปริญญาตรี 24 6.0 
ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท/เอก 

335 
30 

83.8 
7.5 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 17 4.3 
พนกังานราชการ 
รัฐวิสาหกจิ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกจิส่วนตวั 
ฟรีแลนซ์ 
แม่บา้น/พ่อบา้น 

42 
38 
255 
31 
15 
2 

10.5 
9.5 
63.7 
7.8 
3.8 
0.5 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 ต ่ากว่า 15,000 บาท 18 4.5 
 15,001 – 30,000 บาท 107 26.8 
  30,001 – 45,000 บาท 
  45,001 – 60,000 บาท 
  มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 

223 
24 
28 

55.8 
6.0 
7.0 

ประเภทสินค้าแบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด 
กระเป๋า 72 18.0 
กระเป๋าเงินหรือเขม็ขดั  83 20.8 
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ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 ข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน  (n = 400) ร้อยละ 
เส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่ม 
ถุงเทา้หรือรองเทา้ 
เคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองประดบั 
ของใชต้่าง ๆ 

91 
55 
38 
17 
44 

22.8 
13.8 
9.5 
4.3 
11.0 

ราคาสูงสุดโดยประมาณของสินค้าแบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ 

   ต ่ากว่า 50,000 บาท 317 79.3 
   50,001 - 100,000 บาท  63 15.8 
   100,001 - 150,000 บาท 12 3.0 
   150,001 - 200,000 บาท 2 0.5 
มากกว่า 200,000 บาทขึ้นไป 6 1.5 

ช่องทางท่ีท่านใช้ในการหาข้อมูลหรือข่าวสารของสินค้าแบรนด์หรูเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด 
เวบ็ไซตข์องแบรนด์หรู 144 36 
เวบ็ไซตข์องร้านออนไลน์ 108 27 
ส่ืออ่ืน ๆ ทางออนไลน์ 
ส่ือต่าง ๆ ทางออฟไลน์ 
ครอบครัวหรือญาติ 
เพื่อนหรือคนรู้จกั 

128 
6 
7 
7 

32 
1.5 
1.8 
1.8 

ช่องทางท่ีท่านซ้ือสินค้าแบรนด์หรูทางออนไลน์เป็นประจ า  
เวบ็ไซตข์องแบรนด์หรู 167 41.8 
เวบ็ไซตข์องร้านออนไลน์ 233 58.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า 
เพศ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 77.8  รองลงมาคือเพศ

ชาย  คิดเป็นร้อยละ 13.5 และ LGBTQ คิดเป็นร้อยละ 8.8 
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อาย ุพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมา
คือ ช่วงอาย ุ20 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.3 และกลุ่มท่ีนอ้ยท่ีสุดคือช่วงอายุต ่ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 
1.5 

ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 83.8 รองลงมาคือ ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือเอก คิดเป็นร้อยละ 7.5  

อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 63.7 
รองลงมาคือ พนกังานราชการ คิดเป็นร้อยละ 10.5 และกลุ่มท่ีนอ้ยท่ีสุดเป็นแม่บา้น/พ่อบา้น คิดเป็น
ร้อยละ 0.5  

รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี  30,001 – 
45,000  บาท คิดเป็นร้อยละ 55.87 รองลงมาคือ รายไดร้ะหว่าง 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
26.8 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้ระหว่าง 60,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 70 ส่วนกลุ่มท่ีมีรายได้
ระหว่าง 45,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.0   

ประเภทสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่มเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 22.8 รองลงมา คือ กระเป๋าเงินหรือ
เขม็ขดั คิดเป็นร้อยละ 20.8 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือกระเป๋า คิดเป็นร้อยละ 18 และถุงเทา้หรือรองเทา้
คิดเป็นร้อยละ 13.8 ของใช้ต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 11 เคร่ืองส าอาง คิดเป็นร้อยละ 9.5 และ
เคร่ืองประดบั คิดเป็นร้อยละ 4.3 นั้นมีนอ้ยท่ีสุด 

ราคาสูงสุดโดยประมาณของสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ราคา ต ่ากว่า 50,000 บาท โดยประมาณ คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมา 
50,001 - 100,000 บาท และ 100,001 - 150,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3 ส่วน มากกว่า 200,000 บาทขึ้น
ไป คิดเป็นร้อยละ1.5 และ150,001 - 200,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.5 นั้นมีนอ้ยท่ีสุด 

ช่องทางท่ีท่านใช้ในการหาขอ้มูลหรือข่าวสารของสินคา้แบรนด์หรูเป็นประจ าหรือ
บ่อยท่ีสุด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้วบ็ไซต์หรือโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรูในการหาขอ้มูล
ข่าวสารเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาเป็น ส่ืออ่ืน ๆ ทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 32 และ
เว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียของร้านออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 27 ส่วน ครอบครัวหรือญาติ เพื่อนคน
รู้จกัคิดเป็นร้อยละ 1.8 และส่ือต่าง ๆ ทางออฟไลน์คิดเป็นร้อยละ 1.5 นั้นมีนอ้ยท่ีสุด 

ช่องทางท่ีท่านซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์เป็นประจ า พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ใชเ้วบ็ไซตข์องร้านออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมาคือ โซเชียลมีเดียของแบรนด์หรูเป็น
ประจ า คิดเป็นร้อยละ 41.8 
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ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู 
 
ตาราง 4.2 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ดา้นประสบการณ์ของแบรนด์หรู  

   (n = 400) 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ของแบรนด์หรู 

ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. 
ความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1. การซ้ือและใชสิ้นคา้จากแบรนด์หรูเป็น
ประสบการณ์ท่ีดี  

3.98 0.58 มาก 3 

2. ท่านพึงพอใจกบัประสบการณ์การซ้ือและใชสิ้นคา้
จากแบรนด์หรู 

3.76 0.75 มาก 4 

3. แบรนด์หรูท าใหท่้านรู้สึกดี 4.16 0.81 มากท่ีสุด 2 
4. ท่านพบว่าแบรนด์หรูเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ  4.22 0.76 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.03 0.47 มาก  
 

จากตาราง 4.2 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นประสบการณ์ของแบรนด์หรูท่ีมี
ต่อการซ้ือซ ้ า โดยรวมอยู่ในระดับมาก   = 4.03 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมี
ระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เป็นอนัดบั 1 คือ ท่านพบว่าแบรนด์หรูเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั4.22 รองลงมาคือ แบรนด์หรูท าใหท่้านรู้สึกดี มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.16 การซ้ือและใชสิ้นคา้
จากแบรนด์หรูเป็นประสบการณ์ท่ีดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และท่านพึงพอใจกบัประสบการณ์การซ้ือ
และใชสิ้นคา้จากแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู 

(n = 400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. 
ความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1. การใชแ้บรนด์หรูสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่าน 3.87 0.73 มาก 3 
2. ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ใชแ้บรนด์หรูมีความสอดคลอ้งกบั 
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

3.65 0.71 มาก 5 
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ตาราง 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. 
ความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

3. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีท่านตอ้งการ
จะเป็น 

3.88 0.85 มาก 2 

4. การใชแ้บรนด์หรูสะทอ้นใหเ้ห็นถึงตวัตนท่ีท่านอยากเป็น 3.97 0.87 มาก 1 
5. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีท่าน
มองเห็นตวัเอง 

3.67 0.83 มาก 4 

รวม 3.80 0.56 มาก  
  

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจัยภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูท่ีมีต่อ
การซ้ือซ ้ าโดยรวมอยูใ่นระดับมาก   = 3.80 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดับ
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เป็นอนัดบั 1 คือ การใชแ้บรนด์หรูสะทอ้นใหเ้ห็นถึงตวัตนท่ีท่านอยาก
เป็น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีท่านตอ้งการ
จะเป็น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 การใช้แบรนด์หรูสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่านมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.87 ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรูสอดคล้องกบัส่ิงท่ีท่านมองเห็นตวัเองมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และ
ภาพลักษณ์ของผูท่ี้ใช้แบรนด์หรูมีความสอดคล้องกบัภาพลักษณ์ของท่านมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรู  

(n = 400) 

ปัจจัยด้านผลกระทบจากแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. ความคดิเห็น อนัดบั 

1. ทศันคติทัว่ไปของท่านท่ีมีต่อแบรนด์หรูนั้นอยูใ่น
เกณฑ์ดี 

4.05 0.56 มาก 3 

2. ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีพึงปรารถนาตอ้งการ 3.90 0.66 มาก 4 

3. ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีช่ืนชอบ 4.14 0.81 มากท่ีสุด 1 
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ตาราง 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรู (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยด้านผลกระทบจากแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. ความคดิเห็น อนัดบั 

4. ท่านรู้สึกดีเม่ือใชแ้บรนด์หรู  4.07 0.77 มาก 2 

5. แบรนด์หรูท าใหท่้านมีความสุข  3.86 0.83 มาก 5 

รวม 4.00 0.43 มาก  

  
จากตาราง 4.4 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรูท่ีมีต่อการซ้ือ

ซ ้ า โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมาก   = 4.00 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เป็นอันดบั 1 คือ ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.14 รองลงมา ท่านรู้สึกดีเม่ือใชแ้บรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ทศันคติทัว่ไปของท่านท่ีมีต่อแบ
รนด์หรูนั้นอยู่ในเกณฑ์ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีพึงปรารถนาตอ้งการ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และแบรนด์หรูท าใหท่้านมีความสุข มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 
 
 

ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์หรู 
 
ตาราง 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความเห็น ปัจจัยดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 

(n = 400) 

ปัจจัยด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. 
ความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1. ท่านมีความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 3.90 0.61 มาก 2 
2. ความถ่ีในช่วงท่ีผ่านมาท่ีท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรู 3.23 1.07 มาก 3 
3. ท่านมีความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูดี 3.98 0.91 มากท่ีสุด 1 

รวม 3.71 0.68 มาก  
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรูท่ีมี
ต่อการซ้ือซ ้ า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก   = 3.71 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมี
ความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 รองลงมาคือ ท่านมีความคุน้เคยต่อแบรนด์
หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และความถ่ีในช่วงท่ีผ่านมาท่ีท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.23 ตามล าดบั 
 
 

ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 
 
ตาราง 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ปัจจัยดา้นการรับรู้ความเส่ียง  

(n = 400) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. 
ความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง  3.93 0.62 มาก 4 
2. ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลบตัรเครดิตทางออนไลน์มีความ
เส่ียง 

4.04 0.69 มาก 2 

3. ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลส่วนบุคคลทางออนไลน์ถือ
เป็นความเส่ียง 

4.38 0.70 มากท่ีสุด 1 

4. ท่านคิดว่าการลงทะเบียนทางออนไลน์มีความเส่ียง 4.02 0.76 มาก 3 
5. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง
มากกว่าการซ้ือแบบออฟไลน ์

3.50 0.70 ปานกลาง 5 

รวม 3.97 0.40 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดับมาก   = 3.89 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลส่วน
บุคคลทางออนไลน์ถือเป็นความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการให้ขอ้มูล
บตัรเครดิตทางออนไลน์มีความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ท่านคิดว่าการลงทะเบียนทางออนไลน์มี
ความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
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3.93 และท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียงมากกว่าการซ้ือแบบออฟไลน์ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 
  
 

ส่วนที่ 5 การวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
 
ตาราง 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ปัจจยัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 

(n = 400) 

ปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. ความคดิเห็น อนัดบั 
1. ท่านมีความเช่ือถือในแบรนด์หรู 4.30 0.50 มาก 1 
2. ท่านรู้สึกมั่นใจเม่ือไดซ้ื้อแบรนด์หรู 3.90 0.57 มาก 2 

รวม 3.97 0.47 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดับมาก   = 3.97 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมีความเช่ือถือในแบ
รนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกมั่นใจเม่ือได้ซ้ือแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.90 ตามล าดบั 

 
 

ส่วนที่ 6 การวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านความต้องการซ้ือซ ้า 
 
ตาราง 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า 

(n = 400) 

ปัจจัยด้านความต้องการซ้ือซ ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. ความคดิเห็น อนัดบั 
1. ท่านจะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์ใน
อนาคต 

3.87 0.64 มาก 3 
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ตาราง 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความเห็น ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยด้านความต้องการซ้ือซ ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. ความคดิเห็น อนัดบั 
2. ท่านจะซ้ือแบรนด์หรูทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป 
เม่ือมีสินคา้ท่ีท่านตอ้งการ 

3.83 0.82 มาก 4 

3. ท่านจะแนะน าแบรนด์หรูใหเ้พื่อนหรือคนรู้จัก 4.22 0.75 มาก 1 
4. ท่านจะบอกต่อแบรนด์หรูแบบปากต่อปากในเชิง
บวก 

3.96 0.82 มาก 2 

รวม 3.97 0.45 มาก  
  

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านความตอ้งการซ้ือซ ้ าโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก   = 3.97 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีอยู่ในระดับสูงสุดมี
ความคิดเกน็อยู่ในระดับมาก คือ ท่านจะแนะน าแบรนด์หรูให้เพื่อนหรือคนรู้จัก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.22 รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อแบรนด์หรูแบบปากต่อปากในเชิงบวก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  ท่าน
จะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์ในอนาคต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และ ท่านจะซ้ือแบรนด์หรูทาง
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป เม่ือมีสินคา้ท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 
 
 

ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจัยเลือกใช้สหสัมพนัธ์อย่างง่า ยของเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการหาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ี
เป็นอิสระ ต่อกนัหรือหาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานของ (H1) กต็่อเม่ือ  Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู ประกอบด้วย ประสบการณ์เกีย่วกบัแบรนด์

หรูด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู ด้านผลกระทบจากแบรนด์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้าในสินค้าแบรนด์หรู ของผู้บริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

จากสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติไดด้งัน้ี 
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H0  :  การรับรู้แบรนด์หรู ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

H1  :  การรับรู้แบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู 
ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 

ตาราง 4.9 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ ระหว่างปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรูกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินค้าแบรนด์หรู ของ
ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยภาพรวมและรายดา้น 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู Pearson Correlation Sig. 
1. ดา้นประสบการณ์เก ีย่วกบัแบรนด์หรู 0.412 .000* 
2. ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู 0.534 .000* 
3. ดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรู 0.391 .000* 

รวม 0.560 .000* 
* ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (2-tailed) 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์
ระดบัปานกลางกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูโดยภาพรวม โดยดา้นผลกระทบจากแบ
รนด์หรู มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งต ่า ส่วนด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์หรูและด้านประสบการณ์
เก ีย่วกบัแบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์ปานกลางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า พฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรูซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี
ก  าหนดไว ้
 

สมมติฐานที่ 2 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้าใน
สินค้าแบรนด์หรู ของผู้บริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

จากสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0  :  ความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้

แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
H1  :  ความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้

แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจัยเลือกใช้สหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการหาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ี
เป็นอิสระ ต่อกนัหรือหาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานของ (H1) กต็่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 

ตาราง 4.10 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ ระหว่างความคุน้เคยต่อแบรนด์หรูกบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ
ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยภาพรวมและรายดา้น 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู Pearson Correlation Sig. 

ความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู 0.478 .000* 
* ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (2-tailed) 
 

จากตาราง 4.10 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความคุน้เคยต่อแบรนด์หรูกบัพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์ระดับปานกลางกบักบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้
แบรนด์หรูอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมี
ความสัมพนัธ์กบัความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีก  าหนดไว ้

 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้าในสินค้า

แบรนด์หรู ของผู้บริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
จากสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0  :  การรับรู้ความเส่ียง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบ

รนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
H1  :  การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์

หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.11 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงกบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภค
คนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยภาพรวมและรายดา้น 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู Pearson Correlation Sig. 

การรับรู้ความเส่ียง .213 .000* 
* ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (2-tailed) 
 

จากตาราง 4.11 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งต ่ากบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ความเส่ียงซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีก  าหนดไว ้

 
สมมติฐานท่ี 4 ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการซ้ือซ ้า

ในสินค้าแบรนด์หรู ของผู้บริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
จากสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติไดด้งัน้ี 
H0  :  ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้

แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
H1  :  ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้

แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 

ตาราง 4.12 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ ระหว่างความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูกบัพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ
ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยภาพรวมและรายดา้น 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู Pearson Correlation Sig. 

ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู .422 .000* 
* ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (2-tailed) 
 

จากตาราง 4.12 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูกบัพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลางบพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
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หรูอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรูมีความสัมพนัธ์
กบัความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีก  าหนดไว ้

 
ตาราง 4.13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าในสินคา้                  
         แบรนด์หรู 

สมมติฐานการวจิัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู ประกอบดว้ย ประสบการณ์
เก ีย่วกบัแบรนดห์หรู ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์หรู ด้านผลกระทบ
จากแบรนด์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
หรูของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2  ความคุ ้น เคยต่อแบรนด์หรู มีความสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทนผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผู ้บริโภคคนไทนผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 ความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูความมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทนผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้
แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ เพื่อคน้ควา้ถึงพฤติกรรมและปัจจัยท่ีน าไปสู่การ
พฤติกรรมการการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู โดยผลของการวิจัยคร้ังน้ีจะน าไปใช้เป็นแนวทางให้แก ่
ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด รวมไปถึงผูป้ระกอบการรายใหม่  ๆใชป้ระกอบการพฒันา ปรับปรุงและ
แกไ้ขผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงความ
ตอ้งการมากท่ีสุด 

โดยประชาการท่ีใช้ในคร้ังน้ีได้แก ่ คือ กลุ่มลูกคา้คนไทยท่ีซ้ือสินค้าแบรนด์หรู ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ฉบบั และรับคืน 
400 ฉบบั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 100 ผูค้น้ควา้ได้มีการน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปโดยหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ( Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) เพื่อเป็นการ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม และประเมินผลดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ 

 
 

5.1 สรุปผลการวจัิย 
ผลการวิจยัในเร่ืองของพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ

ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ สรุปผลไดด้งัน้ี 
5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรูโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เรียง

ตามล าดบั คือ ดา้นประสบการณ์ของแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.03 ดา้นผลกระทบจากแบรนด์หรู 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู คิดเป็นร้อยละ 3.80 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านความคุน้เคยต่อแบรนด์หรูโดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก คิดเป็นร้อยละ 3.71 เรียงตามล าดบั คือ ท่านมีความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.98 รองลงมาคือ ท่านมีความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และความถ่ีในช่วงท่ีผ่านมา
ท่ีท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 
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5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยดา้นการรับรู้ความเส่ียง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก คิด
เป็นร้อยละ 3.89 เรียงตามล าดับ คือ ท่านคิดว่าการให้ขอ้มูลส่วนบุคคลทางออนไลน์ถือเป็นความ
เส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลบตัรเครดิตทางออนไลน์มีความเส่ียง 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ท่านคิดว่าการลงทะเบียนทางออนไลน์มีความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ท่าน
คิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทาง
ออนไลน์มีความเส่ียงมากกว่าการซ้ือแบบออฟไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก คิดเป็นร้อยละ 3.97 เรียงตามล าดบั คือ ท่านมีความเช่ือถือในแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 
รองลงมาคือ ท่านรู้สึกมัน่ใจเม่ือไดซ้ื้อแบรนด์หรู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 

5.1.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก คิด
เป็นร้อยละ 3.97 เรียงตามล าดบั คือ ท่านจะแนะน าแบรนด์หรูใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.22 รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อแบรนด์หรูแบบปากต่อปากในเชิงบวก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  ท่าน
จะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์ในอนาคต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และ ท่านจะซ้ือแบรนด์หรูทาง
ออนไลน์ในคร้ังต่อไป เม่ือมีสินคา้ท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 

5.1.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของกลุ่มตัวส่วน
ใหญ่เป็นหญิง คิดเป็นร้อยละ 77.8  มีอายอุายรุะหว่าง 30 - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.5 มีระดบัการศึกษา 
เป็นผูท่ี้ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 83.8 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 63.7 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน อยู่ท่ี 30 ,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.87 ประเภท
สินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่มเป็น
ประจ า คิดเป็นร้อยละ 22.8 ราคาสูงสุดโดยประมาณของสินคา้แบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ 
ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ราคา ต ่ากว่า 50,000 บาท โดยประมาณ คิดเป็นร้อยละ 79.3 ช่องทางท่ีท่านซ้ือ
สินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์เป็นประจ า ส่วนใหญ่ใชเ้วบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรูเป็น
ประจ า คิดเป็นร้อยละ 79.3  

5.1.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัการรับรู้แบรนด์หรู ประกอบดว้ย ประสบการณ์
เก ีย่วกบัแบรนด์หรูดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู ดา้นผลกระทบจากแบรนด์ ของผูบ้ริโภคคนไทย
ผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัโดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

5.1.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคน
ไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัโดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบ
รนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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5.1.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ของผูบ้ริโภคคนไทย
ผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัโดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์
หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

5.1.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรูของผูบ้ริโภคคน
ไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัโดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบ
รนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
 

5.2 อภิปรายผล 
ผลจากการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ

ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ มีประเด็นท่ีควรน ามาอภิปรายผล ดงัน้ี 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้แบรนด์หรู ท่ีประกอบไปด้วยประสบการณ์เก ีย่วกบั

แบรนด์หรูดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู ดา้นผลกระทบจากแบรนด์ ในทุก ๆ ดา้นมีความสัมพนัธ์
กบัการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยเป็นความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลางในภาพรวม ซ่ึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่นั้นมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือและใชสิ้นคา้จากแบรนด์หรู เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี
ดีต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีมุมมองท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงตวัตนท่ีตนเองอยากจะเป็นในการใชแ้บ
รนด์หรู จึงเป็นผลใหเ้กดิทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์หรู มีความรู้สึกว่าแบรนด์หรูนั้นเป็นสินคา้หายาก มี
ความล ้ าค่าของวตัถุดิบท่ีน ามาผลิต จากช่างท่ีมีฝีมือจนในท่ีสุด ส่ิงท่ีบ่งบอกถึงความหรูในปัจจุบนัจึง
กลายเป็นเร่ืองของแบรนด์เป็นส าคัญ ซ่ึงจากผลสมมติฐานดังกล่าวข้างต้นนั้ นพบว่ามีความ
สอดคล้องกบังานวิจัยของพีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) ท่ีได้ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงไดพ้บว่า การรับรู้ และการตระหนัก
รู้ตราสินคา้นั้นมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และการซ้ือซ ้ า และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
รัตติยา ศรีศิริรุ่ง (2562) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลกระทบของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ต่อแบรนด์ระดบัโลกท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีพบว่า กลุ่มลูกคา้ท่ีมีปัจจยัด้านการรับรู้ ด้านประสบการณ์ในร้านคา้ และ
ภาพลักษณ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้และสามารถท านายความภักดี ทั้งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจะมีการรับรู้คุณค่าท่ีแตกต่างกนั และ เจตวฒัน์ เกษมไชยานนัท ์(2561) ท่ีได้มี
การศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ หา้งสรรพสินคา้สยามดิสคฟัเวอร่ี 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การับรู้ในตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัส่ือโทรทศัน์ นิตยสาร และส่ือบุคคล เช่นเดียวกบการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของ
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หา้งสรรพสินคา้ และการรับรู้ในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตระหนักรู้
ในตราสินคา้ คุณภาพของตราสินคา้ และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ นัน่เอง 

สมมติฐานข้อท่ี  2  ปัจจัยความคุ ้น เคยต่อแบรนด์หรู  มีความสัมพันธ์กบัด้านมี
ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยเป็น
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคล้องกบัสมตติฐานท่ีตั้งไว ้จากการ
ส ารวจนั้นพบว่า ผูบ้ริโภคนั้นมีความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูเป็นอย่างดี เน่ืองมาจากความคุน้เคย
ต่อแบรนด์นั้น ถือเป็นส่วนหน่ึงของการรู้จักตราสินค้า เป็นการสร้างความคุน้เคย (Familiarity) 
ระหว่างสินคา้และผูบ้ริโภค เพราะการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงจึงเกดิความรับรู้ตราสินค้า
ดังกล่าวมาจากช่ือเสียงของสินคา้เป็นท่ีรู้จัก หรือผูบ้ริโภคเคยได้ยินช่ือตราสินคา้นั้นมากอ่น ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ แพรวพรรณราย พิณเพช็ร (2565) ท่ีศึกษาเก ีย่วกบั การรับรู้ตราสินคา้และ
ความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y ต่อการจัดวางสินคา้ (Product Placement) ในซี
รีส์เกาหลี ท่ีพบว่าพฤติกรรมในการเปิดรับชมของผู ้บริโภคนั้นส่งผลในเชิงบวกและท าให้ผูช้มมี
ทศันคติต่อการจดัวางตราสินคา้ในทิศทางท่ีดีจนน าไปสู่การรับรู้ในตราสินคา้และความไวว้างใจใน
ตราสินคา้อีกทั้งการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y นั้นยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตรา
สินคา้แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นายโกศล น่วมบาง (2562) ท่ีไดมี้การศึกษาเก ีย่วกบัการสร้าง
การรับรู้ตราสินคา้ใหม่เพื่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงพบว่า การรับรู้ตราสินคา้นั้นไม่มี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์กบัดา้นมีความสัมพนัธ์กบั
การซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยเป็นความสัมพนัธ์กนัใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมตติฐานท่ีตั้งไว ้และจากการส ารวจนั้นพบว่า 
การใหข้อ้มูลบตัรเครดิตทางออนไลน์และการใหข้อ้มูลส่วนบุคคลทางออนไลน์ถือเป็นความเส่ียง ซ่ึง
จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ซ่ึงสามารถแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการรับรู้ความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
สริตา ชาญเจริญลาภ (2563) ท่ีไดศึ้กษาเก ีย่วกบั การรับรู้ความเส่ียงและอิทธิพลส่งผ่านทศันคติท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพออนไลนข์องคนไทย โดยมีการศึกษาการรับรู้ความเส่ียง
ทั้งหมด 6 ดา้นดว้ยได ้คือ ดา้นการเงิน (Financial Risk) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Risk) ดา้นเวลา (Time 
Risk) ด้านการขนส่ง (Delivery Risk) ด้านสังคม (Social Risk) และด้านความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตวั (Privacy Risk) จากกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทยซ่ึงมีความสนใจในการสั่งซ้ืออาหารเพื่อ
สุขภาพออนไลน์ จ านวน 490 คน และพบว่าการรับรู้ความเส่ียงนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมการในการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคนั้นใหค้วามส าคญัในเร่ืองของการรับรู้ความเส่ียง 
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สมมติฐานข้อ ท่ี  4  ปัจจัยความเ ช่ือถือต่อแบรนด์หรูมีความสัมพันธ์กบัด้านมี
ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ โดยเป็น
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมตติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงจากการ
ส ารวจนั้นเห็นไดช้ดัว่ากลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้นใหค้วามเช่ือถือและมัน่ใจต่อแบรด์อยา่งมาก ซ่ึงมี
ความสอดคล้องกบับงานวิจยัของ แพรวพรรณราย พิณเพ็ชร (2565) ท่ีได้ศึกษาเก ีย่วกบัการรับรู้ตรา
สินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีไดพ้บว่า ความไวว้างใจในตราสินคา้นั้นส่งผลต่อพฤติกรรม
การการซ้ือ และสอดคล้องกบังานวิจัยของ ชลลดา มงคลวนิช (2563) ท่ีได้มีการศึกษา ปัจจัยความ
เช่ือมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของเยาวชนไทย และพบว่า ความเช่ือมั่น
ผู ้บริโภคมีความส าคัญอย่างยิ่งเพราะเป็นส่ิงท่ีให้ความไว้วางใจแกผู่ใ้ช้บริการและมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวจัิย 
ผลจากการศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของ

ผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ ผูว้ิจยัมีขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
1. ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ในขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียระดับานกลาง คือการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์มีความเส่ียงมากกว่าการซ้ือแบบออฟไลน์ อาจเน่ืองมาจากความปลอดภยัของการใชง้านใน
แต่ละเวปไซต์ ท่ีมีระดับความปลอดภัยของการช าระเงินและความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกนัออกไป จึงควรมีการศึกษาในเร่ืองของการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีความเฉพาะในส่วนของแอป
พลิเคชนัหรือเวปไซตท่ี์มีการขายสินคา้แบรนด์หรูนั้น ๆ  และดา้นอ่ืน ๆ  เพิ่มเติม เช่น พวกดา้นการเงิน 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเวลาในการขนส่ง 

2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ท าใหท้ราบการรับรู้แบ
รนด์หรู ความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู การรับรู้ความเส่ียง และปัจจัยความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในสินคา้แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ ฉะนั้นการ
วิจยัในคร้ังต่อไป จึงควรท าการศึกษาวิจยัคน้ควา้ในปัจจยัอ่ืน ๆ นอกเหนือจากงานวิจยัคร้ังน้ี และท า
การวิจยัในเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อประโยชน์ในการพฒันาอยา่งแทจ้ริง นอกจากน้ีอาจจะยงัตอ้งศึกษา
กลุ่มตวัอยา่งเพิ่มขึ้น เพื่อใหข้อ้มูลท่ีไดใ้กลเ้คียงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
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งานวจิัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้าในสินค้าแบรนด์หรู ของผู้บริโภค

คนไทยผ่านทางออนไลน์” 

 
ค าอธิบาย 
 

 แบบสอบถามฉบับ น้ี เ ป็นส่วนห น่ึงของการศึกษาวิจัยของวิทยาลัยการจัดก าร 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตุัประสงค ์ เพื่อส ารวจพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้
แบรนด์หรู ของผูบ้ริโภคคนไทยผ่านทางออนไลน์ ทั้งน้ีขอ้มูลและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใชเ้พื่อ
การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเท่านั้น ทางผูว้ิจัยใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีให้
สมบูรณ์ตามความเ ป็นจริงและตรงความคิดเห็นของท่านมาก ท่ีสุด สุดท้ายน้ีทางผู ้วิ จัย 
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่สละเวลาในการตอบแบบอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนท่ี 1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้แบรนด์หรู (Luxury Brand Perception) 
ส่วนท่ี 2 : ปัจจยัดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Familiarity) 
ส่วนท่ี 3 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
ส่วนท่ี 4 : ปัจจยัดา้นความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Trust) 
ส่วนท่ี 5 : ปัจจยัดา้นความตอ้งการซ้ือซ ้ า (Luxury Brand Repurchase Intention) 
ส่วนท่ี 6 : แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป 
 

         ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม 
จดัท าโดย นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
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ส่วนที่ 1- ส่วนที่ 5 : ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมายในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โดย 1 = นอ้ยท่ีสุด / 2 = นอ้ย / 3 = ปานกลาง / 4 = มาก / 5 = มากท่ีสุด 
 

 ระดบัความคดิเห็น 

 1 2 3 4 5 
ส่วนที่ 1 : ปัจจัยด้านการรับรู้แบรนด์หรู (Luxury Brand Perception) 

1. Luxury Brand Experience: ด้านประสบการณ์เกีย่วกบัแบรนด์หรู 
1.1. การซ้ือและใชสิ้นคา้จากแบรนด์หรูเป็นประสบการณ์ท่ีดี      
1.2. ท่านพึงพอใจกบัประสบการณ์การซ้ือและใชสิ้นคา้จากแบรนด์

หรู 
     

1.3. แบรนด์หรูท าใหท่้านรู้สึกดี      
1.4. ท่านพบว่าแบรนด์หรูเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ      

2. Luxury Brand Image: ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรู 
2.1. การใชแ้บรนด์หรูสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่าน      
2.2. ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ใชแ้บรนด์หรูมีความสอดคลอ้งกบั

ภาพลกัษณ์ของท่าน 
     

2.3. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีท่านตอ้งการจะ
เป็น 

     

2.4. การใชแ้บรนด์หรูสะทอ้นใหเ้ห็นถึงตวัตนท่ีท่านอยากเป็น      
2.5. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรูสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีท่านมองเห็น

ตวัเอง 
     

3. Luxury Brand Affect: ด้านผลกระทบจากแบรนด์หรู 
3.1. ทศันคติทัว่ไปของท่านท่ีมีต่อแบรนด์หรูนั้นอยูใ่นเกณฑ์ดี      
3.2. ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีพึงปรารถนาตอ้งการ      
3.3. ท่านคิดว่าแบรนด์หรูเป็นท่ีช่ืนชอบ      
3.4. ท่านรู้สึกดีเม่ือใชแ้บรนด์หรู      
3.5. แบรนด์หรูท าใหท่้านมีความสุข      
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 ระดบัความคดิเห็น 
 1 2 3 4 5 

ส่วนที่ 2 : ปัจจัยด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Familiarity) 
1. ท่านมีความคุน้เคยต่อแบรนด์หรู      
2. ความถ่ีในช่วงท่ีผ่านมาท่ีท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์หรู      
3. ท่านมีความรู้เก ีย่วกบัสินคา้แบรนด์หรูดี      

ส่วนที่ 3 : ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
1. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียง      
2. ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลบตัรเครดิตทางออนไลน์มีความเส่ียง      
3. ท่านคิดว่าการใหข้อ้มูลส่วนบุคคล ทางออนไลน์ถือเป็นความ

เส่ียง 
     

4. ท่านคิดว่าการลงทะเบียนทางออนไลน์มีความเส่ียง      
5. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มีความเส่ียงมากกว่าการ

ซ้ือแบบออฟไลน์ 
     

ส่วนที่ 4 : ปัจจัยด้านความเช่ือถือต่อแบรนด์หรู (Luxury Brand Trust) 
1. ท่านมีความเช่ือถือในแบรนด์หรู      
2. ท่านรู้สึกมัน่ใจเม่ือไดซ้ื้อแบรนด์หรู      

ส่วนที่ 5 : ปัจจัยด้านความต้องการซ้ือซ ้า (Luxury Brand Repurchase Intention) 
1. ท่านจะซ้ือสินคา้แบรนด์หรูทางออนไลน์ในอนาคต      
2. ท่านจะซ้ือแบรนด์หรูทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป เม่ือมีสินคา้ท่ี

ท่านตอ้งการ 
     

3. ท่านจะแนะน าแบรนด์หรูใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกั      
4. ท่านจะบอกต่อแบรนด์หรูแบบปากต่อปากในเชิงบวก      
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ส่วนที่ 6 : แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมายในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง   
2. อายุ 
 ต ่ากว่า 20 ปี   20 – 29 ปี 
 30 – 39 ปี  40 – 49 ปี 50 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี   ก  าลงัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือเอก 
4. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา พนกังานราชการ รัฐวิสาหกจิ 
พนกังานบริษทัเอกชน ธุรกจิส่วนตวั  ฟรีแลนซ์ แม่บา้น/พ่อบา้น 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ต ่ากว่า 15,000 บาท 15,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 45,001 – 60,000 บาท มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 

6. ประเภทสินค้าแบรนด์หรูท่ีท่านชอบซ้ือเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด 
กระเป๋า กระเป๋าเงินหรือเขม็ขดั เส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่ม 
ถุงเทา้หรือรองเทา้ เคร่ืองส าอาง เคร่ืองประดบั ของใชต้่างๆ 

7. ราคาสูงสุดโดยประมาณของสินค้าแบรนด์หรูท่ีท่านเคยซ้ือทางออนไลน์ 
ต ่ากว่า 50,000 บาท 50,000 – 100,000 บาท 100,001 – 150,000 บาท 
150,001 – 200,000 บาท มากกว่า 200,000 บาทขึ้นไป 

8. ช่องทางท่ีท่านใช้ในการหาข้อมูลหรือข่าวสารของสินค้าแบรนด์หรูเป็นประจ าหรือบ่อยท่ีสุด 
เวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรู เวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียของร้านออนไลน์ 
ส่ืออ่ืนๆทางออนไลน ์ ส่ือต่างๆทางออฟไลน์ ครอบครัวหรือญาติ เพื่อนหรือคนรู้จกั 

9. ช่องทางท่ีท่านซ้ือสินค้าแบรนด์หรูทางออนไลน์เป็นประจ า 
เวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรู 
เวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียของร้านออนไลน์ 

 




