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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์	 เพื่อศึกษาว่า	 1)	 ทุนทางสังคมมีผลปฏิสัมพันธ์ทางบวกต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ	และ	2)	ทุนทางสังคมมีอิทธิพลส่งผ่านบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ ให้เกิดความต้ังใจซื้อ	 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม	

LGBTQ+	จำานวน	424	ตัวอย่าง	ผลการศึกษาพบว่า	บุคลิกภาพของแบรนด์	และทุนทางสังคมส่งผลกระทบ

เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่ม	 LGBTQ+	 โดยทุนทางสังคมน้ันมีอิทธิพล

ส่งผ่านแบบสมบูรณ์ระหว่างความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ	 ดังน้ัน	 ผลการ

วิจัยในครั้งน้ี	 จึงเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างคุณค่าในภาพลักษณ์ของกลุ่ม	 LGBTQ+	 ในประเทศไทย	 ซึ่งยัง

คงเป็นประเด็นที่ควรให้การสนับสนุน	 และใช้เป็นข้อสนเทศในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่แบ่งด้วยอัตลักษณ์ทางเพศ	 รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยทางการตลาดที่อาจก่อให้เกิด

บรรทัดฐานใหม่	 เพื่อสนับสนุนการสร้างคุณค่าและทางเลือกใหม่	 ๆ	 ของอัตลักษณ์ทางเพศต่อไปในอนาคต
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Abstract

	 This	research	aims	to	study	the	positive	interaction	of	social	capital	on	the	relationship	

between	 brand	 personality	 and	 purchase	 intention,	 and	 to	 investigate	 the	 mediation	

effect	 of	 social	 capital	 relationship	 between	 brand	 personality	 and	 the	 intention	 of	

purchase.	 The	 questionnaire	 was	 used	 as	 a	 tool	 to	 collect	 data	 from	 424	 samples	 in	

LGBTQ+	groups.	The	 results	 showed	 the	positive	 impact	 of	brand	personality	 and	 social	

capital	on	LGBTQ+	consumers’	purchase	intentions	in	social	commerce.	Meanwhile,	social	

capital	 has	 a	 full	mediation	 on	 the	 relationship	between	brand	personality	 and	purchase	

intention.	Therefore,	the	results	of	this	research	are	part	of	creating	value	for	LGBTQ+	images	

in	Thailand	which	is	a	significant	issue	that	should	be	supported.	Moreover,	this	research	

might	be	used	as	information	to	study	the	consumer’s	behavior	according	to	their	gender	

identity,	and	also	used	as	a	guideline	for	marketing	research	that	may	create	new	norms	

to	 support	 the	 creation	 of	 new	 values	 and	 alternatives	 for	 gender	 identity	 in	 the	 future.

Keywords:	 	Social	Capital,	Brand	Personality,	Intention	to	purchase,	Social	Commerce,	LGBTQ+	
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บทนำ�

	 ในปัจจุบันผลสำารวจของสำานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์	(Electronic	Transactions	

Development	 Agency:	 ETDA,	 2019)	 พบว่า				

กลุ่มเพศทางเลือก	หรือกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นกลุ่มที่มี

การใชง้านอนิเทอร์เน็ตมากทีส่ดุ	คดิเปน็เวลาเฉลีย่อยู่

ที่	11	ชั่วโมง	20	นาที	รองลงมาคือ	เพศชาย	เวลา

เฉลี่ยอยู่ที่	10	ชั่วโมง	25	นาที	และเพศหญิง	เวลา

เฉลี่ยอยู่ที่	10	ชั่วโมง	17	นาที	ตามลำาดับ	ซึ่งทั้งหมด

มพีฤตกิรรมการทำาธุรกรรมเชงิพาณิชยผ่์านสื่อสงัคม

ออนไลน์	(Social	Media)	ซึ่งเป็นการซื้อสินค้าหรือ

บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมเป็น

อย่างมาก	เช่น	เฟซบุ๊ก	(Facebook)	อินสตราแกรม	

(Instagram)	 หรือ	 	 ทวิตเตอร์	 (Twitter)	 เป็นต้น	

ซึ่งในปัจจุบันเรียกว่า	 โซเชียลคอมเมิร์ซ	 (Social	

Commerce)	 ที่เป็นรูปแบบการดำาเนินธุรกิจค้าปลีก

ออนไลน์ผสมผสานระหวา่งการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์

กับเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เขา้ดว้ยกัน	(Kim	&	Park,	

2013)	โดยผู้บรโิภคจะใชเ้วบ็ไซต์โซเชยีลคอมเมิร์ซเปน็

ชอ่งทางในการซือ้สนิคา้หรือบริการทีต่นเองตอ้งการ	

เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว	 อีกทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย

ยังสามารถติดต่อกันได้ โดยตรง	 จึงทำาให้ผู้บริโภค

ออนไลน์สว่นใหญช่ื่นชอบการซือ้ขายผา่นแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียมากกว่าเว็บไซต์แบบทั่วไป

	 โดยกลุ่มที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างน่าสนใจใน

การซื้อสินค้าออนไลน์	 คือ	 ผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	

(ETDA,	 2019)	 เนื่องจากการคาดประมาณของ

เว็บไซต์	LGBT-Capital.com	ในปี	ค.ศ.	2019	ระบุ

ว่าปัจจุบันในประเทศไทยมีกลุ่ม	LGBTQ+	ประมาณ	

3.6	 ล้านคน	 หรือคิดเป็นร้อยละ	 5	 ของจำานวน

ประชากรทั้งหมด	 ในขณะที่ทั่วโลกมีกลุ่ม	LGBTQ+	

ประมาณราว	 371	 ล้านคน	 (ชเนตตี	 ทินนาม	 และ

คณะ,	2563)	ถือเป็นตลาดใหม่ที่อาจเติบโตขึ้นได้อีก	

จึงมีความน่าสนใจในการผลิตสินค้าขึ้นมาตอบสนอง

ความต้องการที่เฉพาะเจาะจง	แต่อย่างไรก็ตามภาพ

ลักษณ์ของกลุ่ม	LGBTQ+	ในประเทศไทยนั้น	ยังคง

เป็นประเด็นที่ควรให้การสนับสนุน	เนื่องจากในอดีต

คุณลักษณะเพศที่อยู่นอกกรอบเพศกำาเนิดนี้	 เป็นสิ่ง

ที่ขัดแย้งกับบรรทัดฐานของสังคมไทย	 เพราะมักจะ

ถูกเชื่อมโยงกับความผิดปกติทางจิตจากครอบครัว

และสังคมที่ยังไม่ยอมรับอัตลักษณ์ทางเพศเหล่าน้ี	

(Kittitteerasack	et	al.,	2017;	Yadegarfard	et	al.,	

2014)	ทำาให้ผู้บรโิภคกลุม่	LGBTQ+	เปน็กลุม่ทีเ่ขา้ถึง

ได้ยาก	เนื่องจากชอบปิดบังตนเอง	เพื่อป้องกันการ

ถูกเลือกปฏิบัติ	 (Tate,	 2014)	ฉะนั้น	 เมื่อพิจารณา

อย่างถี่ถ้วนแล้ว	จะเห็นว่าคุณลักษณะทางเพศนี้เป็น	

“ตน้ทนุ”	อยา่งหน่ึง	ทีอ่ยูภ่ายในตวับคุคล	ซึง่อาจเกิด

จากมติิของทนุทางสงัคม	(Social	Capital)	ทัง้ภายใน

และภายนอก	ประกอบด้วย	3	มิติ	ได้แก่	1)	ทุนเชิง

โครงสร้าง	(Structural	Social	Capital)	2)	ทุนเชิง

สัมพันธ์	(Relational	Social	Capital)	และ	3)	ทุน

ทางปัญญา	 (Cognitive	 Social	 Capital)	 (Chiu	

et	al.,	2006;	Emhan	et	al.,	2016)	ในขณะเดียวกัน

ธุรกิจภายในประเทศกำาลังพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่	 ๆ	

ให้ครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคหรือส่วน

ตลาด	(Segment)	(Barron,	2019)	พร้อมกับสร้าง

ความแตกต่างที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์และบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	(Brand	Personality)	ให้เกิดความโดด

เด่นกว่าคู่แข่งขัน	เพราะจะช่วยดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย	

(Target)	 ให้เกิดความสนใจในสินค้าและผลิตภัณฑ์

ของตนเองมากขึ้นและง่ายต่อการวางตำาแหน่งของ

ผลิตภัณฑ์	(Position)

	 บคุลกิภาพของแบรนด	์(Brand	Personality)	

เป็นกลุ่มของลักษณะบุคคลที่มีความเชื่อมโยงกับ	

แบรนด์	(Aaker,	1997)	ซึ่งประกอบด้วย	1)	ความ

จริงใจ	(Sincerity)	2)	ความน่าตื่นเตน้	(Excitement)	

3)	ความสามารถ	(Competence)	4)	ความมีชั้นเชิง	
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(Sophistication)	และ	5)	ความทนทาน	(Ruggedness)	

ซึง่เปน็อกีหน่ึงแนวคดิทีนั่กการตลาดให้ความสำาคญัมา

ต้ังแต่ในอดีต	 เพราะจะช่วยกำาหนดภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ใหส้ามารถสอดรบักับมมุมองของผูบ้รโิภคได้

เป็นอย่างดี	ซึ่งผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นอีกหนึ่ง

กลุ่มผู้บริโภคที่มีความเป็นตัวของตัวเองภายใต้วิถี

ชีวิตทางเพศที่แตกต่างจากคนทั่วไป	ทำาให้เกิดสไตล์

การบริโภคใหม่ทีเ่รียกวา่	“การบริโภคสรีุง้”	(Dentsu	

INC.	2019)	ซึง่หมายถึงการบริโภคของชาวสรีุง้ทีเ่ปน็

อกีชื่อเรยีกหน่ึงกลุม่	LGBTQ+	ดงัน้ัน	เพื่อให้แบรนด์

สามารถวางตำาแหน่งผลติภัณฑ์ไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ	

ธุรกิจจำาเป็นต้องให้ความสำาคัญต่อบุคลิกภาพของ

แบรนด์ทีส่ื่อถึงถึงอตัลกัษณ์	(Self-Expression)	และ

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้า	 (Brand	

Image)	 กลุ่มนี้ ให้มีความเด่นชัดมากที่สุด	 เพราะจะ

ช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณประโยชน์และความ

พึงพอใจที่ตนจะได้รับ	 ก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการนั้น	ๆ

	 อย่างไรก็ดี	 การศึกษาบุคลิกภาพของ										

แบรนดแ์ละทนุทางสงัคมของผู้บริโภคกลุม่	LGBTQ+	

ในเชงิการตลาดน้ัน	ยงัไมไ่ดม้กีารทำาอยา่งแพรห่ลาย	

ดังเห็นได้ชัดจาก	จำานวนบทความวิจัยท่ีได้รับการตีพิมพ์

ในฐานระบบขอ้มลูวารสารอเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย	

ที่ส่วนใหญ่จะเน้นศึกษาเก่ียวกับกลุ่ม	 LGBTQ+	 ใน

ศาสตร์ด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	 เช่น	

สิทธิเสรีภาพ	 อัตลักษณ์ทางเพศและการเมือง	 หรือ

กฎหมายทางเพศ	เป็นต้น	ซึ่งหากพิจารณาในแง่ของ

ผู้บริโภคทั่วไป	 แนวคิดบุคลิกภาพของแบรนด์และ

ทุนทางสังคมต่างก็มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ	

(Intention	to	Purchase)	(Sirgy,	1982;	Stern	et	

al.,	 1977)	 แต่หากพิจารณาทุนทางสังคมในบริบท

ของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 แล้ว	 อาจจะแสดงให้

เห็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ	

(Intention	to	Purchase)	แตกต่างจากคนทั่วไป	จึง

เกิดคำาถามในการวิจัยว่า	 บทบาทของทุนทางสังคม

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และ

ความต้ังใจซื้ออาจเป็นตัวแปรกำากับ	 (Moderator)	

หรอืตวัแปรสง่ผ่าน	(Mediator)	ดงัน้ัน	ผู้วจัิยจึงสนใจ

ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนด	์ทนุ

ทางสังคม	และความตั้งใจซื้อ	โดยให้ความสำาคัญกับ

ผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ในประเทศไทย	เพื่อใช้เป็น

ข้อสนเทศในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่แบ่งด้วยเพศ	และใช้เป็นแนวทาง

ในการศึกษาวิจัยทางตลาดในอนาคตที่อาจก่อให้เกิด

บรรทัดฐานใหม่	 เพื่อสนับสนุนการบริโภคในเชิงอัต

ลักษณ์ทางเพศต่าง	ๆ

วัตถุประสงค์ ในก�รวิจัย

	 1)	เพื่อศกึษาผลปฏิสมัพนัธ์ของทนุทางสงัคมที่

มต่ีอความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนดแ์ละ

ความตั้งใจซื้อ	

	 2)	เพื่อศกึษาอทิธิพลสง่ผ่านของทนุทางสงัคม

ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์

และความตั้งใจซื้อ

ทบทวนวรรณกรรม

บุคลิกภ�พของแบรนด์ (Brand Personality)

	 บคุลกิภาพของแบรนด	์หมายถึง	กลุม่คณุลกัษณะ

ของมนุษย์ที่มีความเก่ียวข้องเชื่อมโยงกับแบรนด์	

มีทั้งหมด	 5	 องค์ประกอบ	 (Aaker,	 1997)	 ได้แก่	

1)	ความจริงใจ	 (Sincerity)	คือ	บุคลิกที่สะท้อนถึง

ความเสียสละ	ความจริงใจ	และทำาให้รู้สึกอบอุ่น	2)	

ความน่าตื่นเต้น	(Excitement)	คือ	บุคลิกที่สะท้อน

ถึงความท้าทาย	 มีความสดใหม่	 และไม่อยู่ในกรอบ	

3)	ความสามารถ	(Competence)	คอื	บคุลกิทีส่ะทอ้น

ถึงพลัง	 ความฉลาด	 และความเป็นผู้นำา	 4)	 ความ

มีชั้นเชิง	 (Sophistication)	 คือ	 บุคลิกที่สะท้อนถึง	

ความดูดี	 เป็นสง่า	 มีระดับ	 และ	 5)	 ความทนทาน	
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(Ruggedness)	คอื	บคุลกิทีส่ะทอ้นถึงความแขง็แกรง่	

ทนทาน	ซึ่งบุคลิกภาพของแบรนด์เป็นกลุ่มความคิด	

รูปแบบอารมณ์	 และพฤติกรรมเฉพาะของแบรนด์

ที่ผู้บริโภคพบเห็นอย่างสม่ำาเสมอ	 (Tsabitah	 &	

Anggraeni,	2021)	โดยในดา้นการตลาดน้ันบคุลกิภาพ

ของแบรนด์สามารถกำาหนดความรู้สึกของผู้บริโภค

ได้ โดยขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการ	 ซึ่งกลุ่มความคิด	

รปูแบบอารมณ	์และพฤตกิรรมเฉพาะของแบรนดจ์ะ

ถูกถ่ายโอนออกจากตัวสินค้าไปยังผู้บริโภค	(Aaker,	

1996)	 ชี้ ให้เห็นประเด็นที่สำาคัญว่า	 บุคลิกภาพของ

แบรนด์มีความสอดคล้องกับความคิด	 ความเชื่อ	

คา่นิยม	และวฒันธรรมของผูบ้ริโภคกลุม่ใดกลุม่หน่ึง	ซึง่

การสรา้งบคุลกิภาพของแบรนด	์(Brand	Personality)

	ให้เดน่ชดัและแตกต่างน้ัน	ถือวา่เปน็แนวทางทีส่ำาคญั

ของธุรกิจที่จะนำาไปสู่ความได้เปรียบทางแข่งขัน	

(Chu	 &	 Sung,	 2011)	 อย่างไรก็ตามธุรกิจจำาเป็น

ตอ้งอาศยัการสื่อสารและการสรา้งปฏิสมัพนัธ์ทีด่ตีอ่

ผู้บรโิภคกลุม่เป้าหมายอยา่งชดัเจน	เพื่อให้เกิดความ

เขา้ใจในบคุลกิภาพของ	แบรนด	์(Rutter	et	al.,	2018)	

ทีธุ่รกิจตอ้งการจะสื่อ	ซึง่อาจเป็นสว่นชว่ยให้ผู้บริโภค

เกิดอารมณ์หรือความรู้สึกร่วม	(Vahdati	&	Nejad,	

2016)	 และนำาไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์

สนิคา้กับผู้บรโิภคได้ ในทีส่ดุ	(Dirgantari	et	al.,	2021)	

ทั้งผู้บริโภคกลุ่มเดิมหรือกลุ่มใหม่	เช่น	ผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	ได้ ในอนาคต	ชี้ ให้เห็นขอ้เสนอเชงิทฤษฎีวา่	

บคุลกิภาพของแบรนดม์คีวามสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้

ทุนท�งสังคม (Social Capital)

	 ทนุทางสงัคม	หมายถึง	ความสมัพนัธ์ทางสงัคม

หรือโครงสร้างทางสังคมที่สามารถนำามาสร้างผล

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจได	้ซึง่ปรากฏอยูภ่ายในตวัตน

และสภาพแวดลอ้มใกลต้วับคุคล	เชน่	การสรา้งเครอื

ข่ายทางสังคม	(Bourdieu,	1997)	ซึ่งเป็นแนวคิดที่

มวีรรณกรรมอา้งองิอยา่งกวา้งขวางและหลากหลาย	

มกัมคีวามเก่ียวขอ้งกับศกัยภาพของบคุคลหรอืกลุม่คน	

โดยมีงานวิจัยของ	Huysman	และ	Wulf		(2004)	

ได้อธิบายวา่โดยทัว่ไปทนุทางสงัคมทีเ่ปน็บรรทดัฐาน	

ซึ่งควบคุมพฤติกรรมและปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล	

สามารถแบ่งออกได้เป็น	3	มิติ	(Chiu	et	al.,	2006;	

Ghahtarani	et	al.,	2020)	ไดแ้ก่	1)	ทนุเชงิโครงสร้าง	

คือ	ต้นทุนพื้นฐานของบุคคล	เช่น	ทรัพย์สิน	รสนิยม	

ภาพลกัษณ	์และอดุมการณ์	เปน็ตน้	2)	ทนุเชงิสมัพนัธ์	

คอื	เครอืขา่ยที	่มคีวามไวว้างใจและคา่นิยมรว่มกับผู้อื่น	

และ	 3)	 ทุนทางปัญญา	 คือ	 ความรู้	 ทักษะ	 และ

ประสบการณ	์(ณฐัพงศ	์เลก็เลศิสนุทร	และคณะ,	2562)	

นอกจากน้ีการศกึษางานวจิยัในอดตีของ	Cooke	(2007)	

ไดช้ี้ ให้เห็นวา่	ทนุทางสงัคมน้ันเปน็สิง่ทีช่ว่ยสนับสนุน

ให้เกิดช่องทางการตลาดใหม่	ๆ	(Kim	et	al.,	2020)	

รวมทั้งงานวิจัยของ	Emhan	และคณะ	(2016)	ชี้ว่า

ทุนทางสังคมส่งผลในทางบวกต่อการผลิต	เช่น	การ

เข้าถึงเทคโนโลยี	รวมถึงการสนับสนุนจากเครือข่าย

ทางธุรกิจ	(Saha	&	Banerjee,	2015)		จึงสรุปได้ว่า

ทนุทางสงัคมน้ันเปน็ทรัพยากรในดา้นตา่ง	ๆ 	ของกลุม่

ผู้บริโภค	หากสามารถทำาความเขา้ใจทนุทางสงัคมของ

คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งได้เป็นอย่างดี	จะสามารถกระตุ้น

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม	(Yang,	2021)	ให้คนกลุ่ม

น้ันเกิดความต้องการบริโภคได้ ในระยะเวลาใดระยะ

เวลาหนึ่ง	เช่น	ผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ซึ่งมีต้นทุน

ทางสังคมที่แตกต่างและมีความน่าสนใจในด้านการ

เลือกบริโภค	 จึงชี้ ให้เห็นข้อเสนอเชิงทฤษฎีว่า	 ทุน

ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

คว�มตั้งใจซื้อ (Intention to Purchase)

	 Das	(2014)	ได้อธิบายว่า	ความตั้งใจซื้อเป็น

ความพยายามในการซือ้สนิคา้	และบริการของผูบ้ริโภค	

ซึ่งผลงานวิจยัในอดีตของ	Schlosser	(2003)	ได้ชี้ ให้

เห็นว่าความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ

จิตใจที่บ่งบอกถึงการคาดการณ์ของผู้บริโภคที่จะซื้อ

แบรนดส์นิคา้ในชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง	โดยเกิดขึน้จาก

ทัศนคติที่มีของผู้บริโภคเอง	 รวมถึงความมั่นใจของ
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ผู้บริโภคในการประเมินถึงปจัจัยตา่ง	ๆ 	ทีเ่ก่ียวขอ้งกับ

สินค้าและบริการ	นอกจากนี้	Wang	และ	Yu	(2017)	

ยังแสดงให้เห็นว่า	ความตั้งใจซื้อ	คือ	สถานการณ์ที่

ผู้บรโิภคมคีวามคดิแบบไตร่ตรอง	มกีารวางแผนในการ

หาข้อมูล	และตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการด้วย

ความเตม็ใจ	ในขณะที	่Mowen	และ	Minor	(1998)	ได้

ให้แง่คดิวา่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค

น้ัน	เปน็ปจัจัยสำาคญัทีท่ำาให้นักการตลาดสามารถทีจ่ะ

คาดเดาการจับจ่ายใชส้อยของผู้บรโิภคไดเ้ปน็อยา่งด	ี

โดยนำามาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาทางการตลาดให้

ตรงกับทัศนคติ	ความสนใจของผู้บริโภค	

	 ดังน้ัน	องคป์ระกอบของปจัจัยทีม่สีว่นเก่ียวขอ้ง

กับทัศนคติของผู้บริโภค	เช่น	บุคลิกภาพของแบรนด์	

และทุนทางสังคม	จึงเป็นปัจจัยที่อาจจะส่งผลให้เกิด

ความตั้งใจซื้อ	 เพราะถ้าหากธุรกิจออนไลน์สามารถ

ทำาความเข้าใจความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้มากเท่า

ไหร่	ทำาให้เขา้ใจถึงพฤตกิรรมการใชจ่้ายของผู้บรโิภค

ได้มากขึ้นเท่านั้น	(Schiffman	&	Kanuk,	2004)

สมมติฐ�นก�รวิจัย

 บุคลิกภ�พของแบรนด์ ทุนท�งสังคมและ

คว�มต้ังใจซือ้สินค�้ (Brand Personality, Social 

Capital and Intention to Purchase) 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตของ	 Sirgy	

(1982)	ได้ชี้ ให้เห็นถึงความสอดคล้องของอัตลักษณ์	

(Self-congruity)	โดยการนำาภาพลกัษณ์ของแบรนด์

มาพจิารณาร่วมกับบคุลกิภาพของผู้บรโิภควา่	มคีวาม

สอดคลอ้งและสง่ผลอยา่งไรตอ่พฤติกรรมการบรโิภค	

ซึง่จะก่อให้เกิดแนวคดิ	การบรโิภคเพื่อแสดงอตัลกัษณ์

ขึ้นมา	(Graeff,	1997;	Sirgy,	1982;	Stern	et	al.,	

1977)	เพื่อใชกั้บธุรกิจในการสร้างแบรนด์ให้สามารถ

กระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บรโิภคไดม้ปีระสทิธิภาพ

มากยิ่งขึ้น	 โดยถึงแม้ว่าผู้บริโภคบางกลุ่มอาจจะมี

บุคลิกภาพที่คล้ายคลึงกันแต่มีพฤติกรรมการบริโภค

แตกต่างกัน	 หรือ	 บุคลิกภาพอาจแตกต่างกันแต่มี

พฤติกรรมการบริโภคคล้ายคลึงกัน

 ภ�พที่ 1 แนวคิดความสอดคล้องของการ

	 			 	 		 	 บริโภคเชิงอัตลักษณ์	(Graeff,	1997;

	 	 	 	 	 Sirgy,	1982;	Stern	et	al.,	1977)

	 จากภาพที่	 1	 แสดงให้เห็นว่า	 ภาพลักษณ์

ส่วนตัว	 (Self-concept)	 อาจจัดเป็นทุนทางสังคม

เชิงโครงสร้างอย่างหนึ่งของผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+				

ที่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์	 (Brand	 Image)

หรือบุคลิกภาพของแบรนด์	 และความตั้งใจซื้อ

ดังน้ัน	 เพื่อให้อธิบายแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค

ของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น

ผู้วิจัยจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้	ดังนี้

	 H1:	 ทุนทางสังคมมีผลปฏิสัมพันธ์ร่วม

ระหว่างความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์

และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ช

ของกลุ่ม	LGBTQ+

	 H2:	 ทุนทางสังคมมีอิทธิพลส่งผ่านระหว่าง

ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความ

ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม

LGBTQ+

	 การวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	 (Aaker,	 1997)	 ทฤษฎีทุนทางสังคม

(Chiu	 et	 al.,	 2006)	 และทฤษฎีความตั้งใจซื้อ

(Wang	 &	 Yu,	 2017)	 เพื่อกำาหนดกรอบแนวคิด

การวิจัย	

	 การศึกษาเรื่อง	ทุนทางสังคมและบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์																		

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	จะนำาเสนอระเบียบวิธีวิจัยในหัวข้อถัดไป

ภาพลักษณ์ส่วนตัว ภาพลักษณ์ของแบรนด์

ความตั้งใจซื้อ

ระยะห่าง

(Self-Concept) (Brand Image)

คว
าม
ส
ัมพ

ัน
ธ์
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาน้ีมีระเบียบวิธีวิจัย	 โดยประกอบ

ไปด้วย	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	 เครื่องมือที่ใช้

ในการวิจัย	 และการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

 ประช�กรและกลุ่มตัวอย่�ง 

	 การวิจัยครั้งนี้ทำาการศึกษาแนวสำารวจ	

(Exploratory	Design)	โดยมปีระชากรคอื	ประชากร

ในประเทศไทยที่เป็นกลุ่ม	LGBTQ+	โดยคาดการณ์

จำานวนประชากรจากสมาชกิในกลุม่เฟซบุก๊	“LGBTIQs	

and	SAGA	Sharing	Information	กลุ่มแลกเปลี่ยน

ข้อมูล”	 (https://web.facebook.com/groups/

sagathailand)	ซึง่มีสมาชกิจำานวน	3,526	คน	(ณ	วนัที	่

1	กรกฎาคม	2564)	ซึ่งเป็นกลุ่มที่รวบรวมผู้ที่มีความ

หลากหลายทางเพศไวแ้ลกเปลีย่นขา่วสาร	เปน็เสมอืน

บอร์ดพดูคยุออนไลน์ในกลุม่สมาชกิ	และเปน็เพยีงกลุม่

เดยีวทีส่ามารถเขา้ถึงได	้ซึง่เปน็ตวัแทนทีเ่หมาะสมใน

การศึกษาครั้งน้ี	 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี

ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง	(Sampling	Procedure)	คือ

การสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก	(Convenience	Sampling)	

โดยไมม่ีโอกาสความน่าจะเปน็	โดยเลอืกตวัอยา่งจาก		

กลุม่เฟซบุก๊	ไดแ้ก่	“LGBTIQs	and	SAGA	Sharing	

Information	 กลุ่มแลกเปลี่ยนข้อมูล”	 ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามเปน็ผู้ทีย่นิดเีขา้มาตอบตามความสะดวก

และความสมัครใจ	 ในขณะเดียวกันเพื่อให้ได้กลุ่ม

ตวัอยา่งทีต่รงกับกรอบกลุม่ตวัอยา่ง	จึงมกีารกำาหนด

ขอ้คำาถามทีค่ดักรองเก่ียวกับอตัลกัษณ์ทางเพศอยู่ใน

กลุ่ม	 LGBTQ+	 และเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง

โซเชยีลคอมเมิร์ซ	โดยกำาหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง

จากขนาดของประชากร	3,526	คน	โดยการคำานวนจาก

สตูรของ	Yamane	(1973)	ซึง่ไดก้ำาหนดคา่ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้	 เท่ากับ	0.05	และได้ผลคำานวณ

จากสมการเท่ากับ	359.25	≈	360	ตัวอย่าง	จึงจะ
อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม	 โดยการศึกษาน้ีเก็บข้อมูล

ดว้ยแบบสอบถาม	ซึง่แตล่ะคร้ังผูว้จัิยจะมกีารแนะนำา

ตนเอง	เพื่อขอความอนุเคราะห์	รวมถึงแจ้งวา่คำาตอบ

ทกุสว่นจะถูกเก็บเปน็ความลบั	โดยขอ้มลูจะถูกนำาเสนอ

ในภาพรวมเท่านั้น	และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม	

พร้อมกับพิจารณาภูมิภาคของผู้ตอบแบบสอบถาม	

โดยกลุม่ตวัอยา่งมภูีมลิำาเนากระจายอยูต่ามกรุงเทพฯ	

และเขตปริมณฑล	ภาคกลาง	ภาคเหนือ	ภาคตะวัน

ออกเฉยีงเหนือ	ภาคตะวนัออก	และภาคใต้ ในสดัสว่น

ใกล้เคียงกัน		จึงเป็นตัวแทนของประเทศไทยได้	ทั้งนี้

หากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้อยู่ในเกณฑ์ที่กำาหนด

จะดำาเนินยุติการตอบแบบสอบถามโดยทันที

 เครื่องมือที่ใช้ ในก�รวิจัย

	 การวจัิยน้ีเก็บรวบรวมขอ้มลูตามจริยธรรมใน

มนุษย์อย่างเคร่งครัด	 โดยผู้วิจัยทำาหนังสือขอความ

อนุเคราะห์เก็บรวบรวมขอ้มลูจากคณะการบญัชแีละ

การจัดการ	 และได้รับการอนุมัติจากคณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัยในคนมหาวิทยาลัยมหาสารคาม	

เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวจัิยน้ีดำาเนินการวจัิยโดยเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ย

แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน	Google	Form	ประกอบ

ด้วย	3	ส่วน	ได้แก่	ส่วนที่	1	ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์	จำานวน	5	ข้อคำาถาม	ส่วนที่	2

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์	

จำานวน	 3	 ข้อคำาถาม	 มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ	 (Checklist)	 และ	 ส่วนที่	 3	 ข้อมูลความ

คิดเห็นเก่ียวกับด้านบุคลิกภาพของแบรนด์	 จำานวน	

17	ขอ้คำาถาม	พฒันามาตรวดัจากแนวคดิของ	Aaker	

(1997)	 ด้านทุนทางสังคม	 จำานวน	 10	 ข้อคำาถาม

พัฒนามาตรวัดจากทฤษฎีของ	 Chiu	 และคณะ

(2006)	และด้านความตั้งใจซื้อ	จำานวน	5	ข้อคำาถาม	

พฒันามาตรวดัจากทฤษฎีของ	Wang	และ	Yu	(2017)	

ซึง่มมีาตราสว่นประมาณคา่ระดบั	1-7	(Seven-Point

Likert	 Scale)	 (1	 คือ	 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง	 และ
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7	 คือ	 เห็นด้วยอย่างยิ่ง)	 สำารวจข้อมูล	 โดยทำา

เอกสารขออนุญาตผู้ดแูลกลุม่	(Admin)	และกระจาย

แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส	์ตัง้แตว่นัที	่1	กรกฎาคม	

ถึง	15	กันยายน	2564	ทั้งนี้	เมื่อเข้าใกล้กลางเดือน

กันยายน	พบว่า	แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ

เกิดการอิ่มตัวของขนาดตัวอย่าง	จึงใช้เวลาการเก็บ

ขอ้มูลทัง้สิน้	77	วนั	และไดร้บัแบบสอบถามทีถู่กตอ้ง

ครบถ้วนจากการตอบด้วยความสมัครใจ	ทั้งสิ้น	424	

ตวัอยา่ง	ผู้วจัิยจึงไดร้วมรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม

ท้ังหมด	424	ชุด	สำาหรับนำาไปใช้วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

 ก�รตรวจสอบคุณภ�พเครื่องมือ

	 ผู้วจัิยตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมอืวดัดว้ย

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนี

ความสอดคลอ้งของขอ้คำาถาม	(Corrected	Item-Total	

Correlation)	กับวตัถุประสงคจ์ากผู้เชีย่วชาญดา้นการ

ตลาดจำานวน	3	ท่าน	และทำาการตรวจสอบความน่า

เชื่อถือ	(Reliability)	ของแบบสอบถามก่อนนำาไปใช้

จริง	(n	=	30)	โดยเลือกตัวชี้วัดที่มีค่าอำานาจจำาแนก	

(Discrimination)	มากกว่า	0.50	และค่าความเชื่อ

มัน่รายดา้น	(Reliability	Test)	โดยใชค้า่สมัประสทิธ์ิ

แอลฟาตามวธีิของ	ครอนบาค	(Cronbach's	Alpha:	

α)	มากกว่า	0.70	หลังจากนั้น	จึงนำาไปเก็บรวบรวม

ข้อมูลกับกลุ่มอย่าง	แสดงผลดังตาราง	1	โดยแต่ละ

ด้านมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าแต่ละตัวแปรมากกว่า	

0.70	 มีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	 (Factor	 Loading)	

มากกว่า	0.40	(Hair,	Bush	&	Ortinau,	2006)	โดย

ดา้นบุคลิกภาพของแบรนด์มคีา่น้ำาหนักองค์ประกอบ

อยู่ระหว่าง	 0.458	 -	 0.764	 ด้านทุนทางสังคมมี

ค่าน้ำาหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง	 0.452	 -	 0.790	

และด้านความต้ังใจซื้อมีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบอยู่

ระหว่าง	0.431	-	0.802	และมีค่า	KMO	(Kaiser-

Olkin	Measure	of	Sampling	Adequacy)	เท่ากับ	

0.939	ซึง่มากกวา่	0.50	ถือวา่ตวัแปรสงัเกตสุามารถ

สะท้อนการวัดได้ตามเกณฑ์ที่ดี

ต�ร�งที่ 1	การวิเคราะห์ความเชื่อมั่น	และค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	(n	=	424)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Cronbach's 
Alpha: α 

Factors 
 Loading 

1) บุคลิกภาพของแบรนด (BP) 
ความจริงใจ (BS) 

ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความซื่อสัตยตอผูซื้ออยูเสมอ 
   ทานพบวาแบรนดที่ซื้อไมลอกเลียนแบบแบรนดอื่น ๆ 
   ทานคิดวาแบรนดที่ซื้อมีลักษณะของสินคาที่นาใชงานหรือเหมาะแกการใชงาน 
   ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อใชประโยชนไดตามความเปนจริง ไมเพอฝน 

0.924 
0.764 

 
 
 
 

 
 

0.710 
0.633 
0.572 
0.548 

ความต่ืนเตน (BE) 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อกําลังอยูในความนิยมของตลาดปจจุบัน 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความสดใหมและมีชีวิตชีวา 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อน้ันมีความทันสมัย ไมตกยุค 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อมีเอกลักษณที่โดดเดนเปนของตัวเอง 

0.833 
0.764 
0.724 
0.617 
0.516 

ทานรูสึกไดวาแบรนดที่ซื้อน้ัน ดูมีความฉลาดในการสรางหรือผลิต 0.458 
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ต�ร�งที่ 1	การวิเคราะห์ความเชื่อมั่น	และค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	(n	=	424)	(ต่อ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Cronbach's 
Alpha: α 

Factors 
Loading 

ความมีชั้นเชิง (BO) 
ทานพบวาแบรนดใหสิทธิพิเศษเฉพาะบุคคลแกทานอยูเสมอ 
ทานพบวาแบรนดที่ซื้อน้ันบงบอกถึงระดับความสามารถของทาน 
ทานมีความรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความตางชั้นกับแบรนดอื่น ๆ 

0.810  
0.704 
0.682 
0.667 

ความทนทาน (BR) 
ทานพบวาแบรนดที่ซื้อสามารถนําไปใชงานนอกบานไดไมติดขัด 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อน้ัน มีอายุการใชงานยาวนาน 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อน้ันมักใชวัสดุที่มีความแข็งแรงและคุณภาพที่ดีในการ ผลิต 

0.795  
0.759 
0.738 
0.527 

2) ทุนทางสังคม (SO) 
ทุนเชิงโครงสราง (SC) 

ทานตองการสื่อสารใหคนกลุมอื่นรูจักตัวตนที่แทจริง 
ทานตองการใหคนในสังคมยอมรับในตัวตนของทาน 
ทานตองการพัฒนาความสัมพันธทางสังคมกับคนในกลุมอื่น ๆ 

0.849 
0.876 

 
 

0.776 
0.743 
0.722 

ทุนเชิงสัมพันธ (SN) 
ทานรูสึกมีสวนรวมและไดใกลชิดกับคนในสังคมที่ทานเขารวม 
ทานคิดวาผูคนในสังคมเดียวกันสามารถชวยเหลือทานได 
ทานพบวาคนในกลุมของทานจะปฏิบัติตนในลักษณะที่สอดคลองกันเสมอ 

0.740  
0.663 
0.618 
0.452 

ทุนทางปญญา (SP) 
ทานสามารถอธิบายใหคนอื่นเขาใจในสิ่งที่ตนเองกําลังคิดได 
ทานใชรูปแบบการสื่อสารที่เขาใจงายทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศ 
ทานมักใชคําพูดและศัพททั่วไปรวมกับคําแสลงตามยุคสมัย 
ทานมีทักษะในการสื่อสารและการเจรจาที่ดี 

0.806  
0.790 
0.787 
0.734 
0.642 

3) ความต้ังใจซื้อสินคา (ITP)  
ทานคิดวาจะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดมีความตรงไปตรงมา 
ทานตองการที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดสื่อถึงความทาทาย 
ทานสนใจที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดสื่อถึงความเปนผูนํา 
ทานคิดวาจะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดดูมีระดับ 

0.829  
0.435 
0.802 
0.738 
0.672 

ทานสนใจที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้น เพื่อสนับสนุนตนทุนชีวิตของตนเอง 0.431 



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

102

	 จากตาราง	2	พบวา่	ผลการวเิคราะห์สมัประสทิธ์ิ

สหสมัพนัธ์ของตัวแปรแฝงมคีา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์

ตั้งแต่	 0.215	 ถึง	 0.681	 (ไม่เกิน	 0.800)	 และมีค่า	

VIFs	น้อยกวา่	10	จึงไมเ่กิดปญัหา	Multicollinearity	

และไมม่ปีญัหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ	แสดงวา่ตวัแปร

แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน

	 จากตารางที่	1	และ	2	แสดงถึงแบบสอบถาม

มีคุณภาพด้วย	 ดังน้ันผู้วิจัยจึงนำาข้อมูลที่ ได้จาก

แบบสอบถามไปประมวลผลและนำาเสนอผลการศกึษา

ในลำาดับถัดไป	

ผลก�รศึกษ�

	 การวิจัยเรื่อง	 ทุนทางสังคมและบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	นำาเสนอผลการศึกษาดังนี้

	 1)	ผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนา	(n	=	424)

	 	 เมื่อเรยีงลำาดบัจากคา่รอ้ยละ	3	อนัดบัแรก	

พบว่า	บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอัตลักษณ์กลุ่มเกย์	

จำานวน	 117	 คน	 (ร้อยละ	 27.59)	 กลุ่มเลสเบี้ยน	

จำานวน	 87	 คน	 (ร้อยละ	 20.52)	 กลุ่มไบเซ็คชวล	

จำานวน	86	คน	(ร้อยละ	20.28)	กลุ่มเควีย	จำานวน	36	คน	

(ร้อยละ	 8.49)	 กลุ่มคนข้ามเพศ	 จำานวน	 27	 คน	

(ร้อยละ	6.37)	กลุ่มอัตลักษณ์อื่น	ๆ	จำานวน	18	คน	

(รอ้ยละ	4.25)	และมกีลุม่	LGBTQ+	ที่ไมป่ระสงคต์อบ

อัตลักษณ์ทางเพศ	จำานวน	53	คน	(ร้อยละ	12.50)	

	 ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า	28	ปี	(ร้อยละ	60.6)	

รองลงมาคือ	อยู่ระหว่าง	ต่ำากว่า	24	-	28	ปี	(ร้อยละ	

28.1)	 และอายุต่ำากว่า	 24	 ปี	 (ร้อยละ	 11.3)	 ตาม

ลำาดับ	 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิตนักศึกษา	 (ร้อยละ	

28.30)	รองลงมาคอื	พนักงานเอกชน	(ร้อยละ	25.71)	

และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ	(ร้อยละ	23.82)	มีระดับ

การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า	

(ร้อยละ	 58.96)	 รองลงมาคือ	 ต่ำากว่าปริญญาตรี

ต�ร�งที่ 2	ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์	ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธ 
ตัวแปร Mean S.D. ITP BS BE BC BO BR SC SN SP VIFs 

ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
ความจริงใจ (BS) 
ความตื่นเตน (BE) 
ความสามารถ (BC) 
ความมีช้ันเชิง (BO) 
ความทนทาน (BR) 
ทุนเชิงโครงสราง (SC) 
ทุนเชิงสัมพันธ (SN) 
ทุนทางปญญา (SP) 

5.52 
5.74 
5.72 
5.73 
5.31 
5.76 
5.70 
5.58 
5.49 

1.02 
0.97 
0.92 
1.03 
1.27 
1.06 
1.14 
1.05 
1.06 

- 
0.281** 
0.268** 
0.262** 
0.369** 
0.238** 
0.299** 
0.382** 
0.611** 

 
- 

0.681** 
0.649** 
0.503** 
0.631** 
0.548** 
0.477** 
0.273** 

 
 
- 

0.660** 
0.559** 
0.560** 
0.544** 
0.479** 
0.267** 

 
 
 
- 

0.571** 
0.641** 
0.550** 
0.450** 
0.231** 

 
 
 
 
- 

0.503** 
0.581** 
0.515** 
0.215** 

 
 
 
 
 
- 

0.574** 
0.406** 
0.230** 

 
 
 
 
 
 
- 

0.596** 
0.266** 

 
 
 
 
 
 
 
- 

0.445** 

 
 
 
 
 
 
 
 
- 

- 
2.433 
2.376 
2.433 
1.903 
2.133 
2.171 
1.959 
1.262 

หมายเหตุ:*คือ  มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05,**คือ มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ ***คือ มีระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001
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(ร้อยละ	31.37)	ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน	10,001-

15,000	บาท	(ร้อยละ	31.37)	รองลงมาคือ	น้อยกว่า	

5,000	 บาท	 (ร้อยละ	 25.94)	 และ	 5,000-10,000	

บาท	 (ร้อยละ	 25.24)	 ส่วนมากนิยมซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มของ	Facebook	 (ร้อยละ	 39.86)	 รอง

ลงมาคือ	Twitter	(ร้อยละ	24.53)	และ	Instagram	

(ร้อยละ	21.46)	ตามลำาดับ	ส่วนใหญ่ชอบซื้อเสื้อผ้า

และเครื่องแต่งกาย	 (ร้อยละ	 41.75)	 รองลงมาคือ

หนังสือและเครื่องเขียน	(ร้อยละ	11.56)	และเครื่อง

ใช้ภายในบ้าน	เช่น	เฟอร์นิเจอร์	อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน	

อปุกรณเ์ครื่องไฟฟา้	อปุกรณอ์ื่น	ๆ 	ภายในบา้น	(รอ้ยละ	

11.08)	 และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวเอง	

(ร้อยละ	 95.283)	 รองลงมาคือ	 ตัดสินใจเลือกตาม

เพื่อนหรือคนรูจั้ก	(รอ้ยละ	3.538)	และตดัสนิใจเลอืก

ตามครอบครัว	(ร้อยละ	1.179)	ตามลำาดับ

	 2)	ผลการวิเคราะห์สถิติอนุมาน	(n	=	424)

	 				2.1	จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของ

ความคิดเห็นระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีอัตลักษณ์ทาง

เพศแตกต่างกัน	 พบว่า	 ผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 มี

ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพของแบรนด์	(F	=	0.333;	

p	=	0.920)	ทุนทางสังคม	(F	=	0.683;	p	=	0.664)	

และ		ความตั้งใจซื้อ	(F	=	1.559;	p	=	0.158)	ไม่แตก

ต่างกัน	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05

		 	 	 	 2.2	 การวิเคราะห์อิทธิพลกำากับ	 ผู้วิจัย

ทดสอบสมมติฐาน	 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบ

เชิงชั้น	(Hierarchical	Regression	Analysis)	ตาม

หลักการของ	Aiken	และ	West	(1991)	เพื่อทดสอบ

ผลการปฏิสัมพันธ์ของตัวแปร	(Interaction	Effects	

โดยก่อนการวิเคราะห์จะต้องคำานวณหาค่า	Mean-

centering	 ของตัวแปรอิสระที่ใช้ ในการวิเคราะห์			

ซึ่งแสดงผลจากการวิเคราะห์	 โมเดล	 1	 แสดงผล

กระทบของตัวแปรควบคุม	 โมเดล	 2	 แสดงผลของ

ตัวแปรหลัก	(Main	Variables)	และโมเดล	3	แสดง

ผลการปฏิสมัพนัธ์	โดยมีทนุทางสงัคมเปน็ตัวแปรกำากับ	

(Moderator	Variable)		ดังที่ได้แสดงในตารางที่		3

ต�ร�งที่ 3	ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

104

จากตาราง	 3	 ผลการวิเคราะห์	 พบว่า	 ปัจจัยด้าน

บุคลิกภาพของแบรนด์	(β=	0.351;	p<0.001)	และ
ทุนทางสังคม	 (β	 =	 0.548;	 p<0.01)	 มีผลกระทบ
ทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้อยา่งมนัียสำาคญัทางสถิติที่

ระดับ	0.001	ส่วนการปฏิสัมพันธ์นั้น	พบว่า	ทุนทาง

สังคมไม่มีผลปฏิสัมพันธ์ร่วมกับตัวแปรบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	(β	=	0.034;	p>0.05)	แต่มีผลสัมพันธ์
กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ	 อย่างมีนัยสำาคัญทาง	

สถิติดังแสดงในภาพที่	2

ภ�พที่ 2	ผลการวิเคราะห์อิทธิพลกำากับ

	 จากภาพที่	 2	 ในกรณีที่ตัวแปรกำากับไม่มีผล

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับตัวแปรอิสระ	 แต่มีผลสัมพันธ์กับ

ตัวแปรตาม	ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสันนิษฐานว่า	ตัวแปรทุน

ทางสงัคมอาจเปน็เพยีงปจัจัยเดยีว	(Single	Mediator)

ที่ทำาหน้าที่เชื่อมโยง	เพื่อถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัย

สาเหตุที่อยู่ต้นทางไปสู่ปัจจัยผลที่อยู่ปลายทาง

จึงได้ทดสอบอิทธิพลส่งผ่าน	 (Mediating	 Effect)

โดยใช้หลักการของ	 Baron	 และ	 Kenny	 (1986)

ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏดังภาพที่	3	และ	ภาพที่	4		

	 	 2.3	 การวิเคราะห์อิทธิพลส่งผ่าน	 พบว่า

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	 c’	 (β	 =	 -0.010;	 p>0.05)
น้อยกวา่คา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทาง	c	(β	=	0.351;	p<0.001) 
ในภาพที่	 4	 มีค่าลดลงจนเข้าสู่ระดับไม่มีนัยสำาคัญ

ทางสถิติ	 แสดงว่าตัวแปรทุนทางสังคม	 เป็นตัวแปร

ส่งผ่านแบบสมบูรณ์	 (Full	 Mediating	 Effect)

(Baron	 &	 Kenny,	 1986)	 ระหว่างความสัมพันธ์

ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ

ภ�พที่ 3	โมเดลที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

F 59.160*** 87.305*** 58.387*** 
หมายเหตุ:*หมายถึง  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, **หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01,***หมายถึง มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001, หมายถึง R2หมายถึง คาสัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจ (Coefficient of Determination), Adjusted R2 หมายถึง คา R ยกกําลังสองที่ปรับ 
เพื่อใหจํานวนตัวอยางของประชากรกับจํานวนตัวแปรมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น และ F หมายถึง คาความแตกตางการกระจายของขอมูล

 จากตาราง 3ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัย
ดานบุคลิกภาพของแบรนด (ß  = 0.351; p<0.001) 
และทุนทางสังคม (ß = 0.548; p<0.01) มีผลกระทบ
ทางบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.001 สวนการปฏิสัมพันธนั้น พบวา ทุนทาง

สังคมไมมีผลปฏิสัมพันธรวมกับตัวแปรบุคลิกภาพ
ของแบรนด (ß= 0.034; p>0.05) แตมีผลสัมพันธ 
 

กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
ส ถิ ติ  ดั ง แ ส ด ง ใ น ภ า พ ที่  2

 

 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลกํากับ 

 จากภาพที่ 2ในกรณีท่ีตัวแปรกํากับไมมีผล
ปฏิสัมพันธรวมกับตัวแปรอิสระ แตมีผลสัมพันธกับ
ตัวแปรตาม ผูวิจัยจึงตั้งขอสันนิษฐานวา ตัวแปรทุน
ท า ง สั งคมอ าจ เป น เพี ย งป จ จั ย เ ดี ย ว  ( Single 
Mediator) ท่ีทําหนาที่เชื่อมโยง เพื่อถายทอดอิทธิพล
ของปจจัยสาเหตุท่ีอยูตนทางไปสูปจจัยผลท่ีอยู
ปลายทาง จึงไดทดสอบอิทธิพลสงผาน (Mediating 
Effect) โดยใชหลักการของ Baron และ Kenny 
(1986) ซ่ึงผลการวิเคราะหปรากฏดังภาพที่ 3 และ
ภาพที่ 4 

 2.3 การวิเคราะหอิทธิพลสงผาน พบวา คา
สัมประสิทธิ์เสนทาง c’ (ß= -0.010; p>0.05) นอย
กวาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง c (ß= 0.351; p<0.001) 
ในภาพที่ 4 มีคาลดลงจนเขาสูระดับไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติแสดงวาตัวแปรทุนทางสังคม เปนตัวแปร
สงผานแบบสมบูรณ (Full Mediating Effect) 
(Baron & Kenny, 1986) ระหวางความสัมพันธของ
บุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 

 

0.548*** 

0.351*** 

0.034 

ทุนทางสังคม 

บุคลิกภาพของ
แบรนด ความตั้งใจซื้อ 

 
 

ภาพที่ 3 โมเดลที่ไมมีตัวแปรสงผาน 
 

 
 

ภ า พ ที่  4  โ ม เ ด ล ที่ มี ตั ว แ ป ร ส ง ผ า น

 ดังนั้น ผลการวิเคราะหการปฏิสัมพันธรวม
และอิทธิพลสงผาน จึงแสดงใหเห็นวาทุนทางสังคม
ไมมีอิทธิพลกํากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ
ระหวางบุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในขณะที่ทุนทางสังคมมี
อิทธิพลสงผานบุคลิกภาพของแบรนดใหความตั้งใจ
ซ้ือสูงข้ึน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนผานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซของ
ผูบริโภคกลุม LGBTQ+ โดยผลการวิจัยมีประโยชน
ท้ังเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ซ่ึงสามารถอภิปรายและ
สรุปผลได ดังนี้ 
 1) บุคลิกภาพของแบรนดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม 
LGBTQ+ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาแบรนดท่ี
ซ้ือมีบุคลิกที่ เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง 

สอดคลองกับ Vahdati และNejad (2016) ท่ีชี้วา
บุคลิกภาพของแบรนดสงผลเปนอยางมากตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เนื่องจากสามารถเขาถึง
กลุมความคิด รูปแบบอารมณ(Tsabitah & 
Anggraeni, 2021) รวมทั้งสะทอนภาพลักษณของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับ Tsabitah และ 
Anggraeni (2021) ท่ีชี้วาการสรางบุคลิกภาพของแบ
รนดใหเกิดประสิทธิผลที่ดี ธุรกิจควรใหความสําคัญ
กับบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนหลักสอดคลองกับ 
Dirgantari และคณะ (2021) พบวาบุคลิกภาพของ
แบรนดสามารถสรางจุดสัมผัสที่ดีตอผูบริโภคผาน
ผลิตภัณฑ เชน สี รูปราง หรือการสงเสริมการขาย 
เปนตน ใหมีความดึงดูดเฉพาะตัว ทําใหผูบริโภคคิด
วาแบรนดท่ีซ้ือนั้น สามารถสรางความมั่นใจแก
ตนเองได จนนําไปสูความตั้งใจซื้อในที่สุด 
 2) ทุนทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม LGBTQ+ 
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	 ดังน้ัน	 ผลการวิเคราะห์การปฏิสัมพันธ์ร่วม

และอิทธิพลส่งผ่าน	 จึงแสดงให้เห็นว่าทุนทางสังคม

ไม่มีอิทธิพลกำากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์

ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนดแ์ละความตัง้ใจซือ้	จึง

ปฏิเสธสมมติฐานที	่1	ในขณะทีท่นุทางสงัคมมอีทิธิพล

สง่ผ่านบคุลกิภาพของแบรนด์ให้ความต้ังใจซือ้สงูขึน้	

จึงยอมรับสมมติฐานที่	2	

อภิปร�ยและสรุปผลก�รวิจัย

	 งานวจิยัน้ีมุง่ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	โดยผลการวจัิยมปีระโยชน์ทัง้เชงิทฤษฎีและ

เชิงปฏิบัติ	ซึ่งสามารถอภิปรายและสรุปผลได้	ดังนี้

	 1)	 บุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	

LGBTQ+	 เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าแบรนด์

ที่ซื้อมีบุคลิกที่เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง	

สอดคล้องกับ	Vahdati	และ	Nejad	(2016)	ที่ชี้ว่า

บุคลิกภาพของแบรนด์ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความ

ตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์	เนื่องจากสามารถเขา้ถึงกลุม่

ความคดิ	รปูแบบอารมณ	์(Tsabitah	&	Anggraeni,	

2021)	รวมทัง้สะทอ้นภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไดเ้ปน็

อย่างดี	สอดคล้องกับ	Tsabitah	และ	Anggraeni	

(2021)	ทีช่ีว้่าการสรา้งบุคลกิภาพของแบรนด์ใหเ้กดิ

ประสทิธิผลทีด่	ีธุรกิจควรให้ความสำาคญักับบคุลกิภาพ

ของผู้บรโิภคเปน็หลกั	สอดคลอ้งกับ	Dirgantari	และ

คณะ	(2021)	พบว่าบุคลิกภาพของ	แบรนด์	สามารถ

สร้างจุดสัมผัสที่ดีต่อผู้บริโภคผ่านผลิตภัณฑ์	 เช่น	สี	

รูปร่าง	หรือการส่งเสริมการขาย	เป็นต้น	ให้มีความ

ดึงดูดเฉพาะตัว	ทำาให้ผู้บริโภคคิดว่าแบรนด์ที่ซื้อนั้น	

สามารถสร้างความมัน่ใจแก่ตนเองได้	จนนำาไปสูค่วาม

ตั้งใจซื้อในที่สุด

	 2)	 ทุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	 LGBTQ+	

เนื่องจากคนกลุ่มน้ีรู้สึกมีส่วนร่วมและได้ ใกล้ชิดกับ

คนในสังคมที่ตนเองเข้าร่วม	 รวมถึงได้เรียนรู้เก่ียว

กับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์สอดคล้อง

กับ	Kim	และคณะ	(2020)	ที่ยืนยันว่าทุนทางสังคม

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจในการ

ซื้อสินค้า	รวมทั้งผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ยังมีความ

ต้องการพัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับคนในกลุ่ม

อื่น	ๆ 	ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์	สอดคลอ้งกับ	Ghahtarani	

และคณะ	(2020)	ทีช่ีว้า่ทนุทางสงัคมเชงิการสร้างความ

สัมพนัธ์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยทีม่คีวามสำาคญัต่อการแบ่ง

ปันความรู้ ในแพลตฟอร์มการค้าทางสังคมเป็นอย่าง

มาก	ผูบ้ริโภคจงึต้องการสรา้งปฏิสัมพนัธร์ะหว่างกัน	

เพื่อทำาความเข้าใจในการสื่อสาร	ซึ่งการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลหรือลายละเอียดของสินค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ

ซื้ออย่างต่อเนื่องได้เช่นกัน	(Chen	&	Shen,	2015)	

ภ�พที่ 4	โมเดลที่มีตัวแปรส่งผ่าน

 
 

ภาพที่ 3 โมเดลที่ไมมีตัวแปรสงผาน 
 

 
 

ภ า พ ที่  4  โ ม เ ด ล ที่ มี ตั ว แ ป ร ส ง ผ า น

 ดังนั้น ผลการวิเคราะหการปฏิสัมพันธรวม
และอิทธิพลสงผาน จึงแสดงใหเห็นวาทุนทางสังคม
ไมมีอิทธิพลกํากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ
ระหวางบุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในขณะที่ทุนทางสังคมมี
อิทธิพลสงผานบุคลิกภาพของแบรนดใหความตั้งใจ
ซ้ือสูงข้ึน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนผานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซของ
ผูบริโภคกลุม LGBTQ+ โดยผลการวิจัยมีประโยชน
ท้ังเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ซ่ึงสามารถอภิปรายและ
สรุปผลได ดังนี้ 
 1) บุคลิกภาพของแบรนดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม 
LGBTQ+ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาแบรนดท่ี
ซ้ือมีบุคลิกที่ เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง 

สอดคลองกับ Vahdati และNejad (2016) ท่ีชี้วา
บุคลิกภาพของแบรนดสงผลเปนอยางมากตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เนื่องจากสามารถเขาถึง
กลุมความคิด รูปแบบอารมณ(Tsabitah & 
Anggraeni, 2021) รวมทั้งสะทอนภาพลักษณของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับ Tsabitah และ 
Anggraeni (2021) ท่ีชี้วาการสรางบุคลิกภาพของแบ
รนดใหเกิดประสิทธิผลที่ดี ธุรกิจควรใหความสําคัญ
กับบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนหลักสอดคลองกับ 
Dirgantari และคณะ (2021) พบวาบุคลิกภาพของ
แบรนดสามารถสรางจุดสัมผัสที่ดีตอผูบริโภคผาน
ผลิตภัณฑ เชน สี รูปราง หรือการสงเสริมการขาย 
เปนตน ใหมีความดึงดูดเฉพาะตัว ทําใหผูบริโภคคิด
วาแบรนดท่ีซ้ือนั้น สามารถสรางความมั่นใจแก
ตนเองได จนนําไปสูความตั้งใจซื้อในที่สุด 
 2) ทุนทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม LGBTQ+ 
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	 3)	 ทนุทางสงัคมมอีทิธิพลสง่ผ่านระหวา่งความ

สัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจ

ซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	 LGBTQ+	

เนื่องจากทุนทางสังคมเป็นปัจจัยพื้นฐานนำาไปสู่การ

เลือกบริโภค	สอดคล้องกับ	Ghahtarani	และคณะ	

(2020)	ทีช่ีว้า่ทนุทางสงัคมเปน็องคป์ระกอบทีส่ะทอ้น

ถึงสถานภาพทางสงัคม	และความสามารถของผู้บรโิภค	

ซึ่งนำาไปสู่ความตั้งใจซื้อ	สอดคล้องกับ	Yang	(2021)	

ที่พบว่าทุนทางสังคมเป็นหน่ึงในทรัพยากรหลักที่มี

บทบาทสำาคัญต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคในการค้า

ทางสังคม	 สอดคล้องกับ	 ดังน้ัน	 แม้ว่าบุคลิกภาพ

ของแบรนดจ์ะเป็นปัจจัยทีส่ง่ผลตอ่การซือ้สนิคา้	และ

สื่อถึงอัตลักษณ์ของผู้บริโภคแล้วก็ตาม	 แต่ในกลุ่ม	

LGBTQ+	พวกเขาอาจคำานึงถึงพืน้ฐานทางสงัคมของ

ตนเองมากกว่าคนทั่วไป	 โดยบุคลิกภาพของแบรนด์

อาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อตามทฤษฎีทางการตลาด	

แต่ทุนทางสังคมทั้งทุนเชิงโครงสร้าง	ทุนเชิงสัมพันธ์	

และทุนทางปัญญา	 เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม

มีไม่เหมือนและไม่เท่ากันมาตั้งแต่กำาเนิด	 ฉะนั้น

ในความต้ังใจซื้อ	 เพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์ทางเพศน้ี

จึงมคีวามซบัซอ้นมากกวา่	และไม่ใชเ่ปน็เพยีงการซือ้

เพื่อแสดงออกว่าตนเองมีบุคลิกเช่นไร	 แต่รวมไปถึง

การซือ้เพื่อแสดงวา่ตนเองมพีืน้ฐานการใชช้วีติอยา่งไร

ในสังคมที่มีความหลากหลายทางเพศ	

 ประโยชน์เชิงทฤษฎี

	 การวจัิยคร้ังน้ีแสดงให้เห็นวา่ปจัจัยดา้นทนุทาง

สังคมและบุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 โดยแนวคิด

บุคลิกภาพของแบรนด์น้ันเป็นแนวคิดที่สามารถดึง

ความสนใจของผู้บริโภค	ซึ่งเป็นมุมมองของฝั่งธุรกิจ

ท่ีต้องการเสนอต่อผู้บริโภค	เพื่อดึงดูดพฤติกรรมการซ้ือ

และแนวคดิทนุทางสงัคมน้ันเป็นมมุมองในดา้นพืน้ฐาน

ทางสังคมที่ผู้บริโภคมีต่อตนเองและผู้อื่น	 ซึ่งปัจจัย

ดา้นทนุทางสงัคมสามารถสง่ผ่านบคุลกิภาพของแบรนด์

ใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไดแ้บบสมบรูณ	์ในขณะเดยีวกนั

ก็ไม่ได้มีผลเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อสูงขึ้นหรือ

น้อยลง

 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ

	 การศึกษาชี้ ให้เห็นแนวโน้มทางการตลาดที่

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กว่าร้อยละ	80	มีรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดอืนน้อยกวา่	15,000	บาท	ชอบซือ้สนิคา้ประเภท

เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย	 ซึ่งนิยมซื้อผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน	

คอื	Facebook	การแสดงตวัตนของผู้บริโภคจึงมคีวาม

สำาคญัอยา่งยิง่	เพราะธุรกิจสามารถสำารวจ	ออกแบบ	

และผลติสนิคา้ขึน้มาตอบสนองความตอ้งการทีเ่ฉพาะ

เจาะจงของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 ได้	 ด้วยการ

สรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด์ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบั

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้	เช่น	การโฆษณาโดย

ใช้นักแสดงที่เป็นกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นต้น	เพื่อสร้าง

การรับรู้ ให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงพื้นฐานทางสังคมของ

พวกเขา	และรับรูว้า่แบรนด์ให้ความสำาคญักับพืน้ฐาน

เหล่าน้ัน	 จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการ

กำาหนดบุคลิกภาพของแบรนด์	และกำาหนดตำาแหน่ง

ผลติภัณฑ	์รวมถึงการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์

เก่ียวกับการสนับสนุนความหลากหลายทางเพศ

จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและความผูกพันธ์ที่ดี

ต่อแบรนด์	 ซึ่งส่งผลดีต่อการส่งเสริมกิจกรรมทาง

การตลาดในครัง้ตอ่ๆ	ไป	ตลอดจนการนำาเสนอสนิคา้

และผลิตภัณฑ์ใหม่	ๆ	ของร้านค้าอีกด้วย



107วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

ข้อเสนอแนะสำ�หรับง�นวิจัยในอน�คต

การวจิยัครัง้น้ีแสดงให้เห็นถึงทนุทางสงัคมและ

บคุลกิภาพของแบรนดม์คีวามสำาคัญตอ่ความตัง้ใจซือ้

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ	 แต่เพื่อให้

เกิดความเข้าใจในต้นทุนทางสังคมของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	มากขึ้น	การวิจัยในอนาคตควรศึกษาวิจัย

ในเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 ร่วมด้วย	

เพื่อสนับสนุนผลการวิจัย	 และเพื่อให้เข้าใจถึงความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่แน่ชัดมากขึ้นด้วยการสัมภาษณ์

ผ่านกรณศีกึษา	(Case	Study	Method)	เพื่อประกอบ

การตัดสินใจ	

กิตติกรรมประก�ศ 

ผู้วจัิยขอขอบคณุทนุสนับสนุนการทำาวิจัยจาก

คณะการบญัชแีละการจัดการ	มหาวทิยาลยัมหาสารคาม	

จึงขอขอบพระคุณมา	ณ	ที่นี้
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