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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม 
นวัตกรรมบริการ และความตั้งใจซื้อ โดยให้ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ที่ก าลังมีอัตราการ
บริโภคสูงขึ้นในปัจจุบันว่า 1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม นวัตกรรมบริการมี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 2) นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปร
คั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านให้ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้น โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ตัวอย่าง จากนั้นจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
พรรณนา สถิติอ้างอิง รวมถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือประเมินความเหมาะสมของตัวแปรแฝง ผล
การศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ ด้านทุนทางสังคม และด้านนวัตกรรมบริการส่งผล
กระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ และ 2) นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่าน
บางส่วนระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และทุนทางสังคมให้ความตั้งใจซื้อสูงขึ้น  ผลการศึกษาในครั้งนี้
สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโมเดลธุรกิจที่ต้องการน าเสนอสินค้าหรือบริการแก่กลุ่ม LGBTQ+ 
และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิงการประยุกต์  เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคใหม่ ๆ ที่ไม่เคยเข้าถึงมาก่อน 
ค าส าคัญ: ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ บุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม นวัตกรรมบริการ  
             ความตั้งใจซื้อ 
 

Abstract 
 The aim of this research was to study the relationship between brand 
personality, social capital, service innovation and intention to purchase . Focusing on 
LGBTQ+ consumers who are currently facing higher consumption rates : 1) personality 
factors, social capital, and service innovation were positively correlated and influenced 
their intention to purchase online 2) Is service innovation a mediating variable which 
has a mediating effect to the higher increase of intention to purchase online . By using 
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the questionnaire that it was used as tool and data were collected from 385 samples . 
Data were analyzed by descriptive statistics, reference statistics, and compositional 
analysis to assess the suitability of latent variables . The results of the study revealed 
that 1) brand personality, social capital and service innovation had a positive impact 
on intention to purchase and 2) service innovation was a mediating variable that has a 
partial mediating effect between brand personality and social capital to incre ase 
intention to purchase. The results of this study can be used as a guideline for studying 
business models that need to offer products or services to LGBTQ+ groups and can be 
using in theory and application to allow businesses to reach new consumer groups. 
Keywords: LGBTQ+ Consumer  Brand Personality  Social Capital  Service  

     Innovativeness  Intention to Purchase. 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ก าลังให้ความสนใจและพยายามศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม LGBTQ+ เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากในประเทศไทยมีประชากรในกลุ่มนี้อยู่ประมาณ 4.2 
ล้านคน รวมทั้งมีผลส ารวจว่าคนกลุ่ม LGBTQ+ สามารถสร้างรายได้รวมสูงถึงประมาณ 1.7 ล้านล้าน
บาท (LGBT Capital, 2020a) และถือเป็นกลุ่มตลาดที่มีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากประชากร
มีอัตราการเติบโตและมีก าลังใช้ในการใช้จ่ายสูง (Hughes, Harold & Boyer, 2011; LGBT Capital, 
2020b) พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม LGBQ+ ในประเทศสหรัฐอเมริกา มักชื่นชอบการใช้จ่ายซื้อ
สินค้าและให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ต้องดูดีมีระดับ ดังนั้น จึงนิยมใช้ของแพงคุณภาพสูง
ระดับพรีเมียม เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในสังคม และปริมาณการใช้จ่ายของรายได้ทั้งรายได้หลังหักภาษี 
(Disposable Income) และรายได้หลังหักค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน (Discretional Income) ของผู้บริโภค 
LGBT แล้วพบว่า นิยมใช้จ่ายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการทางด้านความบันเทิง ความสวยงาม สัตว์เลี้ยง 
และการปรับปรุงที่อยู่อาศัย (Department of International Trade Promotion, 2015) ขณะที่กลุ่ม 
LGBTQ+ ในประเทศไทยมี 4.2 ล้านคน และมีอัตราการเพ่ิมขึ้นทุกปี ส่วนใหญ่มักท างาน มีรายได้ จึงมี
ก าลังซื้อสูง ทั้งยังมีเวลาในการจับจ่ายซื้อสินค้า มีความภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะแบรนด์ที่แสดงตัว
ชัดเจนว่า มีความเป็นมิตรกับคนกลุ่มนี้ และคนกลุ่มนี้ยังมีอิทธิพลต่อตลาดลูกค้ากลุ่มอ่ืนด้วย เพราะ
นิยมสินค้าท่ีอยู่ภายในกระแสด้วย (ThairathOnline, 2018) เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคของคน
กลุ่ม LGBTQ+ ในมุมมองทางการตลาดอย่างถี่ถ้วนแล้วนั้น พบว่า กลุ่มคนเหล่านี้มีพฤติกรรมการ
บริโภคที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์หรือภาพลักษณ์ของตนอยู่เสมอ กล่าวคือ เป็นการบริโภคที่มัก
แสดงออก เพ่ือให้ผู้อ่ืนรับรู้ว่าตนเองเป็นคนเช่นไร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการบริโภคเชิงอัตลักษณ์ 
(Self-Expression) (Graeff, 1997) และแนวคิดบุคลิกภาพตามทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของซิกมันด์ ฟรอยด์ 
(Sigmund Freud) (Fromm & Pitsa-ard, 1997) โดยทั้ง 2 ทฤษฎีนี้บ่งชี้ให้เห็นถึง 1) ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) และบุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้า (User Image) 
รวมถึงการแสดงออกทางสัญชาตญาณทางเพศ (Sexual Instinct) 2) ต้นทุนทางทุนทางสังคม (Social 
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Capital) ภายใต้อัตลักษณ์ทางเพศในแบบเฉพาะของคนกลุ่ม LGBTQ+ ที่แตกต่างออกไปจากเพศ
ก าเนิด ทัง้การใช้ชีวิต การท างาน และการบริโภค เป็นต้น  
 บุคลิกภาพของแบรนด์  (Brand Personality ) เป็นกลุ่มคุณลักษณะของมนุษย์ที่มี 
ความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับแบรนด์สินค้าหรือบริการ โดยมีความสอดคล้องกับความคิด ค่านิยม และ
วัฒนธรรมของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Aaker, 1997) ซึ่งประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
บุคลิกที่สื่อความจริงใจ บุคลิกที่สื่อความตื่นเต้น บุคลิกที่สื่อความสามารถ บุคลิกที่สื่อความหรูหรา และ
บุคลิกที่สื่อความทนทาน นอกจากนี้ การศึกษาบุคลิกภาพของแบรนด์ยังมีการท าอย่างแพร่หลาย 
(Geuens, Weijters & De Wulf, 2009) เพ่ือค้นหาลักษณะของแบรนด์สินค้าที่ตรงต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และถือเป็นแนวทางส าคัญของธุรกิจที่จะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน (Chu & Sung, 2011) ในยุคดิจิทัลดิสรัปชัน (Digital Disruption) 
 ทุนทางสังคม (Social Capital) เป็นลักษณะการปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในหลายมิติ เช่น มิติ
ที่เป็นเรื่องของกระบวนการคิด มิติของค่านิยม และมิติวัฒนธรรมของคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งที่เกิดจาก
โครงสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม (Intria, 2017) ซึ่งประกอบด้วย 1) ทุนทางสังคมเชิงโครงสร้าง 
(Structural Social Capital) 2) ทุนทางสังคมเชิงความสัมพันธ์ (Relational Social Capital) และ 3) 
ทุนทางสังคมเชิงกระบวนการคิด (Cognitive Social Capital) (Chiu, Hsu & Wang, 2006) นอกจากนี้ 
Intria (2017) ยังชี้ให้เห็นว่า ทุนทางสังคม ถือเป็นสิ่งส าคัญสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งต่อการเสริมสร้างประสิทธิภาพการบริการและกระบวนการผลิต 
 ทางด้านการตลาดนั้นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนด์ (Ahmad & Thyagaraj, 
2017; Esmaeilpour & Hoseini, 2017; Neto et al., 2020; Romero & de la Paz, 2012; Sung, 
Choi, Ahn, & Song, 2015) และทุนทางสังคม (Chen et al., 2015; Chiu, Hsu, & Wang, 2006; 
Chiu & Hofer, 2015; Doha et al., 2019) ถือเป็นทฤษฎีที่มีการอ้างอิงอยู่เป็นจ านวนมาก แต่หนึ่งใน
การศึกษาที่น่าสนใจคือ งานวิจัยของ Doha et al. (2019) ที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ทางบวก
ระหว่างทุนทางสังคมและความตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ และนอกจากนี้การศึกษายังพบอีกว่า 
มีปัจจัยด้านนวัตกรรมบริการ (Service Innovativeness) ที่ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Intention 
to Purchase) ด้วยเช่นกัน  
 นวัตกรรมบริการ (Service Innovativeness) เป็นบริการใหม่ที่แตกต่างจากเดิม ซึ่งเกิดจาก
การประยุกต์หรือปรับเปลี่ยนกระบวนการต่าง ๆ รวมถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้ โดยค านึงถึง 
ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งระดับความใหม่นี้ ธุรกิจสามารถพิจารณาได้จากมุมมองของ
ผู้บริโภค (Atuahene-Gima, 1995) ที่มีต่อบริการนั้น ๆ และถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจที่
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (McCraw, 2007) ในยุคดิจิทัลดิสรัปชัน (Digital Disruption) 
ที่ขนาดอุตสาหกรรมบริการในประเทศก าลังเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งในบริบทของสังคมไทย นวัตกรรม
บริการถือเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการได้เป็น
อย่างดี (Juntavong & Jadesadalug, 2019; Schmolling & Saraphat, 2021) 
 อย่างไรก็ตามแม้ว่าการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม และนวัตกรรมบริการจะมี
การท าอย่างแพร่หลาย แต่การศึกษาส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ผู้วิจัยจึง
มองว่าอาจมีบุคลิกภาพของแบรนด์และบริการใหม่ ๆ ที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ รวมถึงทุนทางสังคมที่มี
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พ้ืนฐานแตกต่างจากคนทั่วไปที่คนกลุ่มนี้อยากจะแสดงออกผ่านการบริโภค ฉะนั้น การศึกษาความตั้งใจ
ซื้อ เพ่ือแสดงถึงอัตลักษณ์ทางเพศ จึงควรค่าแก่การศึกษาอย่างยิ่ง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคและใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงตลาดใหม่ ๆ ที่
ไม่เคยเข้าถึงได้มาก่อน รวมถึงเป็นการช่วยสนับสนุนพ้ืนฐานใหม่ทางสังคมช่วยลดปัญหาเกี่ยวกับ
มาตรฐานทางเพศที่สังคมในอดีตสร้างขึ้น ตลอดจนสนับสนุนรูปแบบการบริโภคให้เกิดโมเดลทางธุรกิจ
ใหม่ ๆ ได้ในที่สุด 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม นวัตกรรม
บริการและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือตอบค าถามงานวิจัยว่า 1) บุคลิกภาพของแบรนด์  
ทุนทางสังคม นวัตกรรมบริการมีผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม 
LGBTQ+ ในประเทศไทยหรือไม่ 2) นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบุคลิกภาพ
ของแบรนด์และทุนทางสังคมให้ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ในประเทศ
ไทยสูงขึ้นหรือไม ่
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 กลุ่ม LGBTQ+ 
 กลุ่ม LGBTQ+ เป็นค าที่ใช้เรียกชื่อกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ เป็นการน าอักษรตัว
แรกของค าว่า Gay (เกย์), Bisexual (ไบเซ็กชวล), Transgender (คนข้ามเพศ), และ Queer (กลุ่มคน
ที่พึงพอใจต่อเพศใดเพศหนึ่ง โดยไม่ได้จ ากัดในเรื่องเพศ และความรัก) ส่วน เครื่องหมาย (+) คือ คนที่มี
ลักษณะเพศนอกกรอบแบบอ่ืนอีก โดยไม่จ ากัดรูปแบบ ไม่จ ากัดรูปลักษณ์ (Kumsupa, 2017) โดย ค า
ว่า “LGBTQ+” เป็นค าที่เกิดขึ้นและนิยมใช้เรียกแทนกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) จาก
การส่งเสริมสิทธิและเสรีภาพทางเพศในประเทศสหรัฐอเมริกาของประธานาธิบดี บารัค โอบามา 
ระหว่างปี ค.ศ. 2009 ถึง ปี ค.ศ. 2017 (Nitiwana & Leerasiri, 2017) ขณะที่ในประเทศไทยนั้น ตั้งแต่
สมัยก่อน ก็มีกลุ่มเหล่านี้อยู่ เช่น กลุ่มเกย์ กลุ่มเลสเบี้ยน เป็นต้น แต่ต่างไม่กล้าแสดงออกหรือเปิดเผย
ว่า ตนเป็นกลุ่มคนประเภทที่มีความหลากหลายทางเพศเหมือนในปัจจุบัน เพราะคนในสังคม โดยเฉพาะ
คนรุ่นใหม่ให้การยอมรับมากขึ้น รวมทั้งทางด้านการตลาด มีการจับกลุ่ม LGBTQ+ ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
โฆษณา และสื่ออินเทอร์เน็ต ทางการตลาด มองว่า กลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าไม่ได้มีเฉพาะเพศหญิงและ
เพศชายเท่านั้น แต่ยังมีกลุ่มเกย ์ซึ่งคนกลุ่มนีม้ักมีรสนิยมที่ดี ทั้งยังให้ความส าคัญกับการแต่งตัว มีความ
กล้าที่จะแสดงออก และมีก าลังในการซื้อสูงมากอีกด้วย (Singkongsin, 2007) นอกจากนีผ้ลส ารวจของ
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Development Agency: 
ETDA, 2019) ยังพบว่ากลุ่ม LGBTQ+ มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มคนธรรมดาทั่วไป และมี
แนวโน้มว่าการซื้อสินค้าออนไลน์จะเติบโตขึ้นอย่างน่าสนใจ 
 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
 บุคลิกภาพแบรนด์ หมายถึง กลุ่มลักษณะของบุคคลที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ (Aaker, 1997) และ
ได้พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพแบรนด์ โดยมีพ้ืนฐานทางทฤษฎีด้านจิตวิทยา มาตรวัดที่นักวิชาการ 
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ด้านการตลาดนิยมใช้ และงานวิจัยเชิงคุณภาพของ Aaker เอง ได้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ท าให้ได้มาตรวัดบุคลิกภาพของแบรนด์ทั้งหมด 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 1) ความจริงใจ (Sincerity) ที่แสดงถึงความจริงใจต่อผู้บริโภค 2) ความน่าตื่นเต้น (Excitement) 
ที่แสดงถึงความทันสมัย ความร้อนแรง และความเป็นวัยรุ่น 3) ความสามารถ (Competence) ที่แสดง
ถึงความน่าเชื่อถือ ความเป็นผู้น า ความฉลาด 4) ความหรูหรา (Sophistication) ที่แสดงสถานะ 
ทางสังคมที่ดูเป็นผู้มีฐานะ มีการเงินที่ดี 5) ความทนทาน (Ruggedness) ที่แสดงถึงความแข็งแกร่ง 
ความอดทน เป็นต้น นอกจากนี้แนวคิดบุคลิกภาพแบรนด์ถูกน าไปใช้ประโยชน์ในทางการตลาด  
(Biel, 1993) เช่น ใช้เป็นแนวทางในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Phau & Lau, 2000) และใช้สร้าง
ความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการ (Satchapappichit, 2020) เป็นต้น นอกจากนี้ แนวคิด
บุคลิกภาพของแบรนด์ถูกน าไปใช้ศึกษาเชิงการตลาดที่แตกต่างกันออกไป (Geuens  et al., 2009) 
รวมทั้ง Toldos-Romero และ Orozco-Gómez (2015) ชี้ว่ามิติบุคลิกภาพของแบรนด์เป็นตัวท านาย
ที่ส าคัญของความตั้งใจในการซื้อสินค้า ซึ่งหากพิจารณาผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ อาจเป็นการบริโภค 
เพ่ือแสดงถึงอัตลักษณ์ (Self-expression) เพราะยิ่งภาพลักษณ์ส่วนตัว (Self-concept) มีความ
ใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ของแบรนด์มากเท่าไหร่ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้นเท่านั้น 
(Graeff, 1997; Sirgy, 1982) อีกทั้ง Juntavong & Jadesadalug (2019) ยังชี้ให้เห็นข้อเสนอเชิง
ทฤษฎีว่าการท างานอย่างมีประสิทธิภาพของแบรนด์นั้นมีความสัมพันธ์กับนวัตกรรมการบริการ ซึ่ง
ประสิทธิภาพของแบรนด์เป็นสิ่งสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ธุรกิจต้องการขับเคลื่อนได้เป็นอย่างดี 
จึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
  H1: บุคลิกภาพของแบรนด์ส่งผลกระทบทางบวกต่อนวัตกรรมบริการ 
  H2: บุคลิกภาพของแบรนด์มีผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
 ทุนทางสังคม (Social Capital) 
 สามารถอธิบายถึง “ทุนทางสังคม” ว่าเป็นลักษณะปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในหลายมิติ  
ผ่านการติดต่อสัมพันธ์กันทางสังคม (Social Relationships) ระหว่างบุคคล ครอบครัว และคนรู้จัก  
อันท าให้เกิดหน่วยงานสังคมขึ้นมา (Intria, 2017) โดยแบ่งทุนทางสังคมออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ ทุนทาง
สังคมเชิงโครงสร้าง (Structural Social Capital) ทุนทางสังคมเชิงความสัมพันธ์ (Relational Social 
Capital) และทุนทางสังคมเชิงความรู้และกระบวนการคิด (Cognitive Social Capital) และได้สร้าง
มาตรวัดของทุนทางสังคมทั้ง 3 มิติ (Chiu et al., 2006) ขณะที่ในงานวิจัยของ Doha et al. (2019) 
ได้ใช้มาตรวัดทุนทางสังคมของ Chiu et al. (2006) เพ่ือมาท าการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ และแสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวก สอดคล้องกับ Intria (2017) ได้ชี้ว่า ทุนทางสังคมนั้น
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยสนับสนุนคุณภาพชีวิตของผู้คน รวมถึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยส่งเสริมการพัฒนา
เศรษฐกิจในแง่ของประสิทธิภาพการบริการและกระบวนการผลิตในภาคเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้น 
แนวคิดทุนทางสังคม จึงเป็นทฤษฎีที่สามารถน ามาศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจซื้อกลุ่มผู้บริโภคในแต่ละ
กลุ่มได้ ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นว่าทุนสังคมและนวัตกรรมบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อกัน  
อีกทั้ง 2 ปัจจัยนี้ ยังเป็นเพียงไม่กี่ปัจจัยที่ส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
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  H3: ทุนทางสังคมส่งผลกระทบทางบวกต่อนวัตกรรมบริการ 
  H4: ทุนทางสังคมส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
 นวัตกรรมบริการ (Service Innovativeness) 
 นวัตกรรมบริการ เป็นเครื่องมือส าคัญทางธุรกิจที่น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน (Weng et al., 2012) โดยอยู่ในรูปแบบการบริการที่สร้างสรรค์และเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ธุรกิจ
ไม่เคยมีมาก่อน ซึ่งผู้ที่ใช้บริการจะสามารถรับรู้ได้ถึงคุณค่าของบริการนั้นได้ (Wells et al., 2010)  
ทั้งยังเป็นการประยุกต์หรือเชื่อมโยงความเป็นนวัตกรรมเข้ากับบริการ โดยการสร้างใหม่ คิดค้นขึ้นใหม่ 
และเป็นสิ่งที่ยังไม่เคยมีมาก่อน ได้แก่การบริการ กระบวนการและกิจกรรมทางธุรกิจต่าง ๆ (Drejer, 
2004; McCraw, 2007) ตัวอย่างนวัตกรรมบริการ เช่น K–mAlert เป็นบริการหนึ่งของธนาคารที่เมื่อ
ลูกค้าของธนาคารไปโอนเงินที่ตู้ ATM แล้วเกิดความผิดพลาดขึ้น ท าให้มีความต้องการการยืนยันจาก
ธนาคาร ธนาคารจึงมี SMS แจ้งรายละเอียดทุกครั้งที่รายการในบัญชีมีการเปลี่ยนแปลง เป็นการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยเทคโนโลยีและบริการเสริมที่น่าสนใจ (Songsunthornwong, 
2016) เป็นต้น ซึ่งนวัตกรรมนั้นเกิดขึ้นได้ทั้งในรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Fang, 2008) และไม่อยู่ในรูปของ
ผลิตภัณฑ์ (Neely et al., 2001; Kaya, 2015) และเป็นสิ่งที่น าไปพัฒนาให้เกิดมูลค่าทางธุรกิจได้ 
ดังนั้น นวัตกรรมบริการ จึงหมายถึง แนวคิดบริการใหม่ ๆ สามารถน าไปพัฒนา (Atuahene-Gima, 
1995; Schmolling & Saraphat, 2021) โดยการประยุกต์ เชื่อมโยง หรือดัดแปลงให้เกิดมูลค่าทาง
ธุรกิจและน าไปสู่โมเดลทางธุรกิจใหม่ ๆ ช่วยให้องค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพการด าเนินงานในด้านต่างๆ 
มากยิ่งขึ้น และสามารถขับเคลื่อนประสิทธิภาพของการด าเนินงานในธุรกิจให้สามารถโน้มน้าวความ
สนใจของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการรับรู้ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้งานวิจัยของ Doha และคณะ 
(2019) ไดช้ี้ว่านวัตกรรมบริการนั้นส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ในทางบวก จึงเขียนเป็นสมมติฐานวิจัยได้ ดังนี้ 

 H5: นวัตกรรมบริการมีผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ (Intention to Purchase) 
 ความตั้งใจซื้อ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับสภาวะจิตใจและการวางแผนของผู้บริโภคเมื่อจะ
ซื้อสินค้าใด ๆ ซึ่งเกิดจากความมั่นใจที่มีต่อแบรนด์ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Howard, 1994) 
เปรียบเสมือนแนวทางในการท านายพฤติกรรมการซื้อของในอนาคต ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค รวมถึงลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการนั้น ๆ อีกด้วย (Mirabi, Akbariyeh, & 
Tahmasebifard, 2015) รวมทั้งมิติด้านทัศนคตใินพฤติกรรมการซื้อ จะสามารถวัดได้จากความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคทีไ่ด้แสดงออกมา ซึ่งถ้าหากสามารถเข้าใจความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ก็จะสามารถเข้าใจ
ถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2004) จึงสรุปได้ว่า ความตั้งใจ
ซื้อ คือความผูกพันและความภักดีในมิติหนึ่ง ๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าหรือบริการ 
 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Variable) 
 เป็นตัวแปรที่ท าหน้าที่เชื่อมโยง เพ่ือถ่ายทอดอิทธิพลเชิงสาเหตุจากตัวแปรอิสระไปสู่ตัวแปร
ผลลัพธ์ ซึ่งมีเกณฑ์การพิจารณา คือ จะพิจารณาจากค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ของโมเดลที่มี 
ตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธิ์เส้นทาง c) ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามจะต้องมีค่าสัมประสิทธิ์
ลดลงจากโมเดลที่ไม่มีตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธิ์เส้นทาง c’) โดย 1) หากมีค่าลดลงจนเข้าสู่ระดับ 
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ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่าตัวแปรนั้น เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านสมบูรณ์ (Full 
Mediating Effect) และ 2) หากมีค่าลดลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่าเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มี
อิทธิพลส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediating Effect) (Baron & Kenny, 1986; Piriyakul, 2015)  
 โดยในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยสันนิษฐานว่า นวัตกรรมบริการ อาจเป็นเพียง
ปัจจัยเดียวที่อยู่คั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรผลลัพธ์ในการวิจัยครั้งนี้ จึง
ก าหนดข้อเสนอเชิงทฤษฎีได้ว่า นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบุคลิกภาพของ
แบรนด์และทุนทางสังคมให้ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ สูงขึ้นได้ 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีบุคลิกภาพของแบรนด์ของ Aaker (1997) ทฤษฎีทุนทางสังคม
และนวัตกรรมบริการของ Doha และคณะ (2019) เพ่ือทดสอบสมมติฐานและพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่ม LGBTQ+ ในประเทศไทย โดยน ามาก าหนดกรอบแนวคิดและมีระเบียบวิธีวิจัย 
ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 เนื่องจากในการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ในประเทศไทย
ยังไม่ได้ท าอย่างแพร่หลายมากนัก จึงน่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งหากท าการศึกษาเชิงส ารวจ 
(Exploratory Design) เพ่ือให้ได้ลักษณะและความสัมพันธ์จากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยมีประชากรของงานวิจัยคือ กลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ในประเทศไทย 
ซึ่งไม่ทราบขนาดของกลุ่มประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ซึ่งมีหลักเกณฑ์
ว่าต้องสอบถามบุคคลที่มีอัตลักษณ์ทางเพศอยู่ในกลุ่ม LGBTQ+ เท่านั้น โดยมีค าถามคัดกรอง ได้แก่  
1) ท่านมีอัตลักษณ์ทางเพศในกลุ่ม LGBTQ+  2) ท่านเป็นผู้อาศัยอยู่ในประเทศไทยและ 3) ท่านเคยซื้อ
สินค้าออนไลน์ วัตถุประสงค์ในการมีค าถามคัดกรอง เป็นส่วนส าคัญที่ช่วยในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ให้มีความเจาะจงมากที่สุด จนได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง ทั้งสิ้น 385 ตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้  เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่  
1) ข้อมูลประชากรศาสตร์ 6 ข้อค าถาม 2) ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 5 ข้อค าถาม  

H3 

H1 

บุคลิกภาพของแบรนด์ 

ทุนทางสังคม 

นวัตกรรมบริการ ความตั้งใจซ้ือ 

H2 

H4 

H5 
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มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) และ 3) ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพของ
แบรนด์ 19 ข้อค าถาม ทุนทางสังคม 9 ข้อค าถาม นวัตกรรมบริการ 4 ข้อค าถาม และความตั้งใจซื้อ  
4 ข้อค าถาม มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1-5 (1 คือ ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง และ 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลตามจริยธรรมในมนุษย์อย่างเคร่งครัด โดยท า
หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกระจายแบบสอบถามทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ตั้งแต่วันที่ 15 กรกฎาคม 2564 ถึง 10 สิงหาคม 2564 โดยใช้เวลาการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 
25 วัน ได้รับแบบสอบถามที่ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์จากการตอบด้วยความสมัครใจทั้งหมด 385 
ตัวอย่าง 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้วิธีวัด
ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) จากผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตเวช เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของข้อค าถามที่มี
ความเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ทางเพศ 1 ท่าน โดยคัดกรองว่าข้อค าถามมีความเหมาะสมที่จะท าไปใช้ถาม
กลุ่มตัวอย่างหรือไม่ และท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้
จริง (n = 30) หลังจากนั้นจึงน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มอย่าง (n = 385) 
 
ตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงและค่าความสอดคล้องในแบบจ าลองการวัด 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Mean S.D. 
Factor 

Loading 

บุคลิกภาพของแบรนด์ (BP) (=0.917; AVE=0.745; CR=0.982) 
1) ความจริงใจ (SI) (=0.924; AVE=0.745; CR=0.920) 

Si1 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์ที่ซื้อมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ซื้ออยู่เสมอ 
Si2 ท่านคิดว่า แบรนด์ที่ซื้อมีลักษณะของสินค้าน่าใช้งานหรือเหมาะแก่การใช้งาน 
Si3 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์สินค้าที่ซื้อมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ เพื่อให้ตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้าได้ 
Si4 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีทา่นซื้อมีราคาที่สมเหตุสมผล 

 
 

2.97 
3.04 
3.00 

 
3.00 

 
 

1.01 
1.08 
1.06 

 
1.09 

 
 

0.934 
0.780 
0.946 

 
0.777 

2) ความต่ืนเต้น (=0.893; AVE=0.736; CR=0.893) 
Ex1 ท่านพบว่า แบรนด์ที่ชอบซื้อ อยู่ในความนิยมของตลาดปัจจุบัน 
Ex2 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์ที่ซื้อมีความสดใหม่และมีชีวิตชีวา 
Ex3 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์สินค้าท่ีซื้อสื่อถึงความท้าทาย 

 
2.89 
2.89 
2.92 

 
1.07 
1.04 
1.06 

 
0.882 
0.843 
0.848 
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ตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงและค่าความสอดคล้องในแบบจ าลองการวัด (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Mean S.D. 
Factor 

Loading 

3) ความสามารถ (=0.940; AVE=0.741; CR=0.935) 
Co1 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์ที่ซื้อสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตัวท่านได้ 
Co2 ท่านรู้สึกได้ว่า แบรนด์ที่ซื้อน้ันดูมีความฉลาดในการสร้าง 
Co3 ท่านรู้สึกว่า เมื่อใช้แบรนด์สินค้านั้นแล้วท่านจะมีความมั่นใจมากขึ้น 
Co4 ท่านมีความรู้สึกว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อสามารถแข่งขันกับแบรนด์สินค้าอ่ืนได้ 
Co5 ท่านคิดว่า แบรนด์ที่ซื้อน้ันจะสร้างความมั่นใจและทัศนะคติเชิงบวกแก่ท่าน 

 
2.91 
2.94 
2.97 
2.97 
2.91 

 
1.06 
1.05 
1.06 
1.11 
1.09 

 
0.860 
0.840 
0.864 
0.852 
0.887 

4) ความหรูหรา (=0.919; AVE=0.734; CR=0.916) 
So1 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อมีสไตล์ที่เป็น เอกลักษณ์ 
So2 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อมีความดูดีมีระดับ 
So3 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อมีความหรูหรา 

 
2.96 
2.98 
2.92 

 
1.03 
1.07 
1.00 

 
0.933 
0.774 
0.751 

So4 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อมีเสน่ห์ 2.95 1.06 0.950 
5) ความทนทาน (=0.906; AVE=0.778; CR=0.912) 

Ru1 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีท่านซื้อนัน้สื่อถึงความแข็งแกร่ง 
Ru2 ท่านรู้สึกว่า แบรนด์ที่ซื้อน้ันมักใช้วัสดุที่มีความแข็งแรงและมีคุณภาพที่ด ี
Ru3 ท่านพบว่า แบรนด์สินค้าท่ีชอบซื้อมีอายุการใช้งานยาวนาน 

 
2.98 
2.95 
3.01 

 
1.07 
1.04 
1.04 

 
0.938 
0.742 
0.950 

ทุนทางสังคม (SC) (=0.874; AVE=0.786; CR=0.970)    

1) ทุนเชิงโครงสร้าง (=0.920; AVE=0.804; CR=0.924) 
St1 ท่านต้องการให้คนในสังคมยอมรับในตัวตนของท่าน 
St2 ทุกคนในครอบครัวเข้าใจและยอมรับในตัวตนของท่าน 
St3 ฐานะทางการเงินของท่านอยู่ในระดับที่ด ี

 
3.19 
3.12 
3.10 

 
1.05 
1.04 
1.05 

 
0.957 
0.786 
0.937 

2) ทุนเชิงความสัมพันธ์ (=0.899; AVE=0.750; CR=0.900) 
Re1 ท่านรู้สึกว่า ตนเองมีความโดดเด่นและเป็นท่ียอมรับมากกว่าคนกลุ่มอื่น  
Re2 ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมและได้ใกล้ชิดกับคนกลุม่เดยีวกันมากขึ้น 
Re3 ท่านได้พัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับคนกลุม่เดยีวกันมากขึน้ 

 
3.13 
3.17 
3.13 

 
1.18 
1.12 
1.14 

 
0.875 
0.850 
0.872 

3) ทุนเชิงกระบวนการคิด (=0.920; AVE=0.803; CR=0.924) 
Cg 1 ท่านใช้รูปแบบการสื่อสารที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 
Cg 2 ท่านมีความคิดสร้างสรรค์ และสร้างผลงานใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
Cg 3 ท่านมีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งท่ีตนเองก าลังท าอยู ่

 
3.08 
3.07 
3.09 

 
1.09 
1.10 
1.08 

 
0.959 
0.780 
0.939 

นวัตกรรมบริการ (SE) (=0.915; AVE=0.704; CR=0.905) 
  Se1 การบริการมีความทันสมัยและน่าสนใจ 
  Se2 การบริการมีความสร้างสรรค์ต่อผู้ซื้อเสมอ 
  Se3 การบริการสามารถก่อให้เกิดแนวคิดทางอัตลักษณ์ใหม่ ๆ 
  Se4 การบริการมีเทคโนโลยีช่วยสนับสนุนความต้องการของผู้ซื้อ 

 
2.88 
2.93 
2.93 
2.92 

 
1.05 
1.01 
1.05 
1.01 

 
0.845 
0.837 
0.825 
0.848 
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ตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงและค่าความสอดคล้องในแบบจ าลองการวัด (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Mean S.D. 
Factor 

Loading 

ความต้ังใจซ้ือ (IN) (=0.935; AVE=0.767; CR=0.929) 
  In1 จะซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพิ่มขึ้น เพราะใช้ประโยชน์ได้จริงตามโฆษณา  
  In2 จะซื้อสินค้าหรือบริการที่สนใจมากข้ึน เพราะมีความสะดวกและปลอดภัย 
  In3 มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น เพราะเข้าถึงผู้ขายได้ทุกช่องทาง 
  In4 มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์มากขึ้น เพื่อสนับสนุนบุคลิกภาพ 

ของตนเองให้โดดเด่น 

 
3.33 
3.32 
3.32 
3.27 

 
1.14 
1.15 
1.11 
1.11 

 
0.965 
0.951 
0.785 
0.785 

  
 จากตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) มีค่ามากกว่า 0.40 (Hair, Bush, & Ortinau, 2006) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า () ของแต่ละ
ตัวแปร (n = 385) มีค่ามากกว่า 0.70 และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) เท่ากับ 0.861 ซึ่งมากกว่า 0.50 และค่าความแปรปรวนที่ถูกสกัด (Average variance 
extracted; AVE) มีค่ามากกว่า 0.5 และค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปร (Composite Reliability: CR) 
มีค่ามากกว่า 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994) 
 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity ) พบว่า มาตรวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องและไม่
ปะปนกันกับตัวแปรแฝงอ่ืน เนื่องจากค่า √AVE มีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในแถว
เดียวกัน แสดงให้เห็นว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (ตารางที ่2) 
 
ตารางที ่2 ค่าสหสัมพันธ์และความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก  
ตัวแปร Mean S.D. AVE IN BP SC SE VIFs 
ความตั้งใจซื้อ (IN) 
บุคลิกภาพของแบรนด์ (BP) 
ทุนทางสังคม (SC) 
นวัตกรรมบริการ (SE) 

3.31 
2.95 
3.12 
2.92 

1.03 
0.66 
0.77 
0.92 

0.767 
0.704 
0.745 
0.786 

0.8751 
0.274** 
0.309** 
0.442** 

 
0.8391 
0.073 
0.254** 

 
 

0.8631 
0.247** 

 
 
 

0.8861 

 
1.069 
1.065 
1.132 

 หมายเหตุ: 1 คือ √AVE, * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01 และ  *** หมายถึง p < 0.001 

 จากตารางที่  2 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในกลุ่ม CFA  
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.274 ถึง 0.442 (มีค่าน้อยกว่า 0 .800) แสดงว่าตัวแปร 
มีความสัมพันธ์กันแต่ ไม่ ใช่ตั วแปรเดียวกัน และมีค่า VIFs  น้อยกว่า 10  จึ งไม่ เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 2012) และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
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ผลการวิจัย 
 1) ผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มอัตลักษณ์ทางเพศ G (Gay) (ร้อยละ 47.53) รองลงมาคือ กลุ่ม L (Lesbian) ส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ระหว่าง 23-27 ปี (ร้อยละ 30.39) รองลงมาคือ 28-32 ปี (ร้อยละ 20.00) ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพเป็น พนักงาน/ลูกจ้าง บริษัทเอกชน (ร้อยละ 40.00) รองลงมาคือนิสิต/นักศกึษา (ร้อยละ 25.97) 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 25.97) และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
(ร้อยละ 34.03) ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกายผ่านทางออนไลน์บ่อยที่สุด (ร้อยละ 
34.81) รองลงมาคือ เครื่องใช้ภายในบ้าน/เครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 17.92) โดย
ซ้ือผ่าน Social Media (เช่น Facebook, Line, IG ) มากที่สุด (ร้อยละ 41.56) รองลงมาคือ  
E-Marketplace (Shopee, Lazada) (ร้อยละ 25.45) ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้า 1-3 ครั้ง  
ในรอบ 3 เดือน (ร้อยละ 36.10) รองลงมาคือ เดือนละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 22.60) และส่วนใหญ่ใช้เงินซ้ือ
สินค้าในแต่ละครั้งต่ ากว่า 1,000 บาท ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง (ร้อยละ 48.83) รองลงมาคือ 1,001-
2,000 บาท (ร้อยละ 30.39) ตามล าดับ (ตารางที ่3) 
 
ตารางที ่3 จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์  
              (n = 385) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์/พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อัตลักษณ์ทางเพศ 
    กลุ่ม L 
    กลุ่ม G 
    กลุ่ม B 
    กลุ่ม T 
    กลุ่ม Q 
    กลุ่มอื่น ๆ (เช่น Asexuality) 

 
88 
183 
55 
21 
20 
18 

 
22.86 
47.53 
14.29 
5.45 
5.19 
4.68 

อาย ุ
    ต่ ากว่า 18 ป ี
    18-22 ปี 
    23-27 ปี 
    28-32 ปี 
    33-37 ปี 
    มากกว่า 37 ป ี

 
15 
76 
117 
77 
58 
42 

 
3.90 
19.74 
30.39 
20.00 
15.06 
10.91 

อาชีพ 
    นิสิต/นักศึกษา 
    พนักงาน/ลูกจ้าง บริษัทเอกชน 

 
100 
154 

 
25.97 
40.00 

    ธุรกิจส่วนตัว 
    พนักงาน/ลูกจ้างของหน่วยงานราชการ 
    อาชีพอื่น ๆ 

63 
58 
10 

16.36 
15.06 
2.60 



 
 

 

134 
 

ตารางที ่3 จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์  
               (n = 385) (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์/พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ระดับการศึกษา 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 
92 
261 

 
23.90 
67.79 

    สูงกว่าปริญญาตรี 32 8.31 
รายได้ต่อเดือน 
    น้อยกว่า 10,000 บาท 
    10,001-20,000 บาท 
    20,001-30,000 บาท 
    มากกว่า 30,000 บาท 

 
93 
131 
110 
51 

 
24.16 
34.03 
28.57 
13.25 

สินค้าประเภทใดทีท่่านซื้อบ่อยที่สุด 
    เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย 
    เครื่องส าอาง 
    เครื่องใช้ภายในบ้าน/เครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
    หนังสือ/อุปกรณ์เครื่องเขียน 
    อุปกรณ์กีฬาต่าง ๆ 

 
134 
41 
69 
28 
41 

 
34.81 
10.65 
17.92 
7.27 
10.65 

    อาหาร/เครื่องดื่ม/ขนมขบเคี้ยว 
    สินค้าอ่ืน ๆ 

68 
4 

17.66 
1.04 

ท่านซื้อสินค้าผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
    Social Media (เช่น Facebook, Line, IG) 
    E-Marketplace (Shopee, Lazada) 
    เว็บไซต์ของร้านค้าโดยตรง 
    อื่น ๆ (เช่น ผ่านหน้าร้านโดยตรง) 

 
160 
98 
123 
4 

 
41.56 
25.45 
31.95 
1.04 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า 
    ทุกวัน 
    สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 
    สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
    เดือนละ 1 ครั้ง 
    เดือนละ 2-3 ครั้ง 
    1-3 ครั้ง ในรอบ 3 เดือน 

 
20 
32 
37 
87 
70 
139 

 
5.19 
8.31 
9.61 
22.60 
18.18 
36.10 

จ านวนเงินที่ใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
    ต่ ากว่า 1,000 บาท 
    1,001-2,000 บาท 

 
188 
117 

 
48.83 
30.39 

    2,001-3,000 บาท 
    3,001-4,000 บาท 
    มากกว่า 4,000 บาท 

49 
20 
11 

12.73 
5.19 
2.86 
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 2) การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง (Reference Statistic)  
 การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง พบว่า โมเดลความตั้งใจซื้อที่ประกอบด้วยบุคลิกภาพของแบรนด์  
ทุนทางสังคม และนวัตกรรมบริการ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี แสดงให้
เห็นว่าโมเดลความตั้งใจซื้อมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีที่ก าหนดไว้ในระดับที่ยอมรับ
ได้ โดยพบว่า มีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi2/df) น้อยกว่า 3.00 มีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(Goodness of fit Indicator: GFI) ค่าวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative fit Index: 
CFI) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis (Trucker Lewis Index : 
TLI) มากกว่า 0.900 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า (RMSEA) น้อยกว่า 0.10 
(Fornell & Larcker, 1981) (ภาพท่ี 2) 

 

ภาพที่ 2 ผลการเคราะห์องค์ประกอบ 
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ตารางที ่4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

เส้นทาง/โครงสร้าง ß 
t-

value 
p สมมติฐาน 

ผลการ
วิเคราะห์ 

บุคลิกภาพของแบรนด์        นวัตกรรมบริการ 
บุคลิกภาพของแบรนด์        ความตั้งใจซื้อ 
ทุนทางสังคม         นวัตกรรมบริการ 
ทุนทางสังคม         ความตั้งใจซื้อ 
นวัตกรรมบริการ          ความตั้งใจซื้อ 

0.280 
0.174 
0.279 
0.258 
0.333 

4.216*** 
2.948** 
3.922*** 
3.894*** 
5.831*** 

0.000 
0.003 
0.000 
0.000 
0.000 

H1 
H2 
H3 
H4 
H5 

สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 

หมายเหตุ: * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01 และ  *** หมายถึง p < 0.001 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า สมมติฐาน 1 บุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรม
บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (ß1 = 0.280, t = 4.216, p < 0.001) สมมติฐาน 2 
บุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (ß2 = 
0.174, t = 2.948, p < 0.01) สมมติฐาน 3 ทุนทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกนวัตกรรมบริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (ß3 = 0.279, t = 3.922, p < 0.001) สมมติฐาน 4 ทุนทางสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (ß4 = 0.258, t = 3.894,  
p > 0.001) สมมติฐาน 5 นวัตกรรมบริการส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 (ß5 = 0.333, t = 5.831, p > 0.001) 
 
ตารางที ่5 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัยที่มีต่อตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรบุพปัจจัย 

บุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม นวัตกรรมบริการ 

นวัตกรรมบริการ 0.177 
 
 

DE 
IE 
TE 

0.280 
0.000 
0.280 

0.279 
0.000 
0.279 

0.000 
0.000 
0.000 

ความตั้งใจซื้อ 0.310 
 
 

DE 
IE 
TE 

0.174 
0.093 
0.267 

0.258 
0.093 
0.351 

0.333 
0.000 
0.333 

หมายเหตุ: DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง / IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม / TE หมายถึง อิทธิพลรวม 
 
 จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ประกอบด้วย ทุนทาง
สังคม (TE = 0.351) รองลงมาคือ นวัตกรรมบริการ (TE = 0.333) และบุคลิกภาพของแบรนด์ (TE = 
0.267) ตามล าดับ โดยทั้ง 3 ปัจจัยร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 31 
 3) ผลการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน (Meditating Effect)  
 1) จากภาพที่ 3 และ ภาพที่ 4 การวิเคราะห์ผลการวิจัยผู้วิจัยได้อ้างอิงหลักการของ Baron 
และ Kenny (1986) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง a เท่ากับ 0.254 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง b เท่ากับ 0.398 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) 

→ 

→ 
→ 

→ 
→ 
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ของเส้นทาง c ลดลงจาก 0.274 ในเส้นทาง c’ เป็น 0.173 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
แสดงว่านวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่าง
บุคลิกภาพของแบรนด์กับความตั้งใจซื้อ 
 

 

ภาพที่ 3 โมเดลที่ไม่มีตัวแปรคั่นกลาง 

 

 

ภาพที่ 4 โมเดลที่มีนวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างบุคลิกภาพของ 
                      แบรนด์และความตั้งใจซื้อ 

 
 2) จากภาพที่ 5 และ ภาพที่ 6 การวิเคราะห์ผลการวิจัยผู้วิจัยได้อ้างอิงหลักการของ Baron & 
Kenny (1986) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง a เท่ากับ 0.247 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001  
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง b เท่ากับ 0.390 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลรวม (Total 
Effect) ของเส้นทาง c ลดลงจาก 0.309 ในเส้นทาง c’ เป็น 0.213 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 แสดงว่านวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) 
ระหว่างทุนทางสังคมกับความตั้งใจซื้อ 
 

 
 

ภาพที่ 5 โมเดลที่ไม่มีตัวแปรคั่นกลาง 

 

c 
บุคลิกภาพของแบรนด์ ความตั้งใจซ้ือ 

0.274
***

 

b 
a 

c’’ 

0.398*** 
0.254*** 

บุคลิกภาพของแบรนด์ 

นวัตกรรมบริการ 

ความตั้งใจซ้ือ 
0.173

***
 

c 
ทุนทางสังคม ความตั้งใจซ้ือ 

0.309*** 
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ภาพที่ 6 โมเดลที่มีนวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างทุนทางสังคมและความตั้งใจซื้อ 
 
อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เน้นย้ าถึงความส าคัญในการศึกษาความตั้งใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+  
เป็นกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะหรือบุคลิกเฉพาะตัว กล้าแสดงออก รวมทั้งยังมีก าลังในการซื้อสูง นับ เป็น
กลุ่มผู้บริโภคที่มีความน่าสนใจมากในปัจจุบันที่ธุรกิจต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญด้วย สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ ดังนี้  
 1) บุคลิกภาพของแบรนด์ส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของ 
กลุ่ม LGBTQ+ สอดคล้องกับ Toldos-Romero และ Orozco-Gómez (2015) ชี้ว่าบุคลิกภาพของ 
แบรนด์เป็นตัวท านายที่ส าคัญของความตั้งใจในการซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม LGBTQ+ ที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์ให้ความส าคัญกับเรื่องความจริงใจที่ได้รับจากแบรนด์ทั้งความเหมาะสมต่อการใช้งาน ราคาที่
สมเหตุสมผล และการปรับเปลี่ยนรูปแบบตามที่กลุ่มลูกค้าต้องการ ความทนทานของสินค้า  
ความหรูหรา รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดกับผู้ที่ใช้สินค้า สอดคล้องกับ Zhang (2017) ที่
พบว่าในแต่ละมิติของบุคลิกภาพของแบรนด์มีความสัมพันธ์กันและส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า นับเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยเสริมให้สินค้าหรือบริการมีความโดดเด่น  สามารถสร้างความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Satchapappichit, 2020) จนกระทั่งเกิดความตั้งใจที่จะซื้อในทางบวก 
เพราะการเกิดความใกล้ชิดระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์กับภาพลักษณ์ของผู้บริโภคมีระยะห่างที่
ลดลง (Graeff, 1997; Sirgy, 1982) ลดช่องว่างระหว่างแบรนด์กับกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ และยังช่วย
กระตุ้นหรือสร้างโอกาสให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ เพ่ิมข้ึนได้อีกด้วย 
 2) ทุนทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ Doha et al. 
(2019) ที่ชี้ ว่าทุนทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าออนไลน์  โดยเฉพาะในแง่ 
ทุนเชิงโครงสร้างของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ต้องการให้คนในสังคมยอมรับในตัวตนของพวกเขา 
ขณะที่ทุนเชิงความสัมพันธ์ กลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ต้องการมีส่วนร่วมในกิจกรรมและได้ใกล้ชิดกับ
คนกลุ่มเดียวกันมากขึ้น สอดคล้องกับ Kim & Kang (2018) ที่ชี้ว่าการเชื่อมโยงทุนทางสังคมส่งผล
กระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ยั่งยืน ดังนั้น การมีเครือข่ายทางสังคมออนไลน์จะก่อให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภคท่ีผู้บริโภคในกลุ่มนั้น ๆ มีการปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอยู่ตลอดเวลา จึงเป็นปัจจัย
ที่สามารถอธิบายการมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งได้เป็นอย่างดี (Doha et al., 2019) 

c’ 

b a 
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***
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***
 

ทุนทางสังคม 
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ความตั้งใจซ้ือ 
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ขณะที่ทุนทางสังคม นับเป็นพ้ืนฐานที่ช่วยสนับสนุนส่งเสริมคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในแง่
การตลาดจะช่วยเพ่ิมปริมาณการบริโภคของผู้ซื้อที่สัมพันธ์กับกระบวนการขายและการผลิต
ภายในประเทศ (Intria, 2017) อีกด้วย 
 3) นวัตกรรมบริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ 
สอดคล้องกับ Doha et al. (2019) ที่ชี้ว่านวัตกรรมบริการส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ความสร้างสรรค์กับกลุ่มผู้บริโภค การบริการสามารถก่อให้เกิดแนวคิดทาง 
อัตลักษณ์ใหม่ ๆ ให้คนกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ นี้ นวัตกรรมบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ในมุมมองทางเศรษฐกิจ ที่สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยอาศัยการรับรู้ถึง
ความใหม่ของบริการที่ธุรกิจต้องการขับเคลื่อน จึงเป็นปัจจัยที่ช่วยโน้มน้าวความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มที่มีการท าธุรกรรมการค้าผ่านเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Doha et al., 2019) ดังนั้นหาก 
กลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ได้มีโอกาสใช้นวัตกรรมบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีความแปลกใหม่ 
สร้างสรรค์ และทันสมัย ย่อมจะก่อให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้เป็น  
อย่างดี 
 4) นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediating 
Effect) ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ Juntavong 
และ Jadesadalug (2019) ที่ชี้ว่านวัตกรรมบริการเป็นปัจจัยส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพ 
การท างานของแบรนด์ สอดคล้องกับ Songsunthornwong (2016) ชี้ว่านวัตกรรมการบริการสามารถ
ใช้วางแผนการผลิตสินค้า และเข้าถึงความต้องการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค โดยควบรวม 
การผลิตเข้ากับการบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัย  ทั้งนี้   
การปฏิสัมพันธ์กันทางสังคมออนไลน์ยังสะท้อนถึงความเกี่ยวข้องกับนวัตกรรมด้านการสื่อสาร  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคอีกด้วย นวัตกรรมบริการจึงยังมีความส าคัญที่ช่วยส่งผ่านบุคลิกภาพของ
แบรนด์ให้ถึงกลุ่มผู้บริโภค จนกระท่ังก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+  
 5) นวัตกรรมบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediating 
Effect) ระหว่างทุนทางสังคมและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ชี้ให้เห็นว่า นวัตกรรมการบริการเป็น 
ตัวท านายที่ส าคัญของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการท าธุรกรรมการค้าทางสังคม
ออนไลน์ โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) (เช่น Facebook, Line, IG ) เป็นช่องทาง 
ในการติดต่อซื้อขาย (Doha et al., 2019) ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่า นวัตกรรมบริการเป็นเครื่องมือที่
ช่วยในการส่งผ่านทุนทางสังคม จนกระท่ังเกิดความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1) บุคลิกภาพของแบรนด์ ช่วยกระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ 
ได้ ดังนั้น ธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องความจริงใจที่ท าให้รับรู้ได้ถึงความเหมาะสมของการใช้งาน รวมถึง
ราคาที่สมเหตุสมผล เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
ถือว่าไม่สูงมากนักหากเทียบกับกลุ่ม LGBTQ+ ในต่างประเทศ และแบรนด์ควรสามารถปรับเปลี่ยน
รูปแบบต่าง ๆ ตามท่ีกลุ่มลูกค้าต้องการ ทั้งผลิตภัณฑ์ควรมีความทนทาน หรูหราตรงตามรสนิยม เพ่ือให้
ตรงกับความต้องการของผู้ที่ใช้สินค้ากลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ไดด้ียิ่งขึ้น 
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 2) ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQ+ ต้องการเป็นที่ยอมรับจากคนภายในสังคม เพราะต้องการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงได้ใกล้ชิดกับคนกลุ่มเดียวกันให้มากขึ้น ธุรกิจจึงควรส่งเสริมการขายใน 
กลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ให้เกิดความเท่าเทียมกับกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม เช่น เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย
ออกแบบให้มีรูปทรง ลวดลายแปลกใหม่ ทันสมัย มีความโดดเด่นและสามารถใส่ได้ทุกเพศทุกวัย  
มีความเท่าเทียมกัน ในสังคม แต่ก็ยังช่วยเสริมบุคลิกให้ผู้สวมใส่เกิดความมั่นใจในตัวเอง เป็นต้น 
 3) การสร้างนวัตกรรมบริการที่ดี ธุรกิจควรช่วยส่งเสริมให้แบรนด์เกิดบริการใหม่ ๆ อย่าง
สม่ าเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปรารถนา ที่ต้องการตอบสนองความรู้สึกพึงพอใจมากกว่า 
การตอบสนองความจ าเป็นธรรมดา อีกทั้งทุก ๆ โอกาสในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์อาจมี 
ความจ าเป็น และความต้องการใหม่ ๆ ของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้เสมอ (Songsunthornwong, 2016) 
ดังนั้นเมื่อกลุ่ม LGBTQ+ ได้ใช้บริการที่เป็นกระบวนการซื้อขายใหม่ ๆ ภายในระบบออนไลน์ก็จะท าให้
เกิดความรู้สึกดี ๆ ประทับใจ และท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการที่จะใช้สินค้า และบริการจาก
ผู้ผลิตอย่างต่อเนื่อง 
 4) ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การรับรู้ผ่านทางโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ 
หรือสื่อโทรทัศน ์การบอกต่อแบบปากต่อปากทางออนไลน์ แพลตฟอร์มที่ใช้ในการซื้อสินค้าแบบเจาะจง
แพลตฟอร์ม รวมทั้งการวิเคราะห์อิทธิพลที่อาจศึกษาในลักษณะของอิทธิพลก ากับ (Moderation 
Effect) ว่าปัจจัยใดส่งผลก ากับในเชิงบวกระหว่างความสัมพันธ์บุคลิกภาพของแบรนด์ ทุนทางสังคม 
นวัตกรรมบริการ และความตั้งใจซื้อ  
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