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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาของ อาจารย ์ดร.ศิริสุข รักถ่ิน ซ่ึงเป็น
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ผูเ้สียสละ เมตตาให้ความช่วยเหลือในงานวิจยั แมผู้ว้ิจยัจะไม่มีความรู้
เร่ืองการท าสารนิพนธ์มาก่อน แต่อาจารยก์็ทุ่มเทความพยายามในการถ่ายทอดวิชาความรู้อยา่งตั้งใจ 
เป็นผูช้ี้แนะแนวทาง คอยให้ค  าปรึกษา ตรวจสอบ และแกไ้ขงานทุกช้ินอย่างละเอียดให้แก่ผูว้ิจยั 
ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ตฤณ ธนานุศกัด์ิ และผูช่้วยศาสตราจารยท์ศันีย ์สติ
มานนท์ ท่ีกรุณาเสียสละเวลาเพื่อเป็นคณะกรรมการสาบสารนิพนธ์ พร้อมทั้งให้ค  าแนะน าเพื่อ
น าไปใชใ้นการพฒันาสารนิพนธ์จนส าเร็จลุล่วงดว้ยดี ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละ
เวลาในการท าแบบสอบถาม ขอขอบคุณคุณชนดัดา พงษไ์ชยวรฤทธ์ิ ท่ีเป็นก าลงัใจและช่วยเหลือใน
การเก็บแบบสอบถาม และท่ีส าคัญท่ีสุดผูว้ิจยัขอขอบพระคุณครอบครัวและเพื่อนๆท่ีให้การ
สนบัสนุนพร้อมใหก้ าลงัใจตลอดระยะเวลาท่ีผา่นมาจนส าเร็จการศึกษา 

ทา้ยสุดน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธ์เล่มน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจไม่
มากก็นอ้ย รวมถึงเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต หากสาร
นิพนธ์เล่มน้ีมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย. 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน 

Application Line” การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาวเิคราะห์ 1) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองโดยผ่าน  Application Line 2) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองโดยผ่าน  Application Line 3) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการบอกต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสองโดยผ่าน  Application 
Line โดยกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผ่าน  Application Line จ านวน 219 คน โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ขอ้มูลสถิติท่ีน ามาใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา เช่น ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และร้อยละ ในส่วนของสถิติเขิงอนุมาน 
ประกอบดว้ย ค่าที (Independent t-test), ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) และสุดทา้ยการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) จากผลงานวิจัยพบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลในระดับมากต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ นอกจากน้ีงานวจิยัยงัมีการศึกษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลก ากบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ท่ีท าใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองผา่น Application Line พบวา่ หากผูซ้ื้อมีการรับรู้ถึงสถานการณ์วกิฤตโควดิ-19 จะท าให้ปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนอ้ยลง ในกรณีเดียวกนัหากผูซ้ื้อมีการรับรู้ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จะ
ท าใหปั้จจยัดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการบอกต่อมากข้ึน 
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70 หนา้ 



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ              ข 
บทคัดย่อ               ค 
สารบัญ                ง 
สารบัญตาราง                ฉ 
สารบัญรูปภาพ                ซ 
บทที ่1 บทน า                1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา           1 
 1.2 วตัถุประสงคก์ารวจิยั              4 
 1.3 สมมติฐานการวิจยั              4 
 1.4 ขอบเขตของการวจิยั              5 
 1.5 ค าจ ากดัความในการวจิยั             6 
 1.6 กรอบแนวคิดในการวจิยั             7 
 1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ             7 
บทที ่2 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง             8 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ           8 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ           10 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)       11 
 2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง            13 
บทที ่3 วธีิด าเนินวจัิย             15 
 3.1 กลุ่มประชากรและลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง         15 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล         16 
 3.3 กระบวนการเก็บขอ้มูล           17 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั           18 
 3.5 สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล           21



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
บทที ่4 ผลการวเิคราะห์             24 
 4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล          24 
 4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล           24 
บทที ่5 สรุปและอภิปรายผลการศึกษาวจัิย          48 
 5.1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์          48 
 5.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือและการบอกต่อ     51 
       ผูซ้ื้อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line         
 5.3 ปัจจยัดา้นการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 จะท าใหค้วามสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพล     52 

      ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น  Application Line  
      เปล่ียนแปลงไป 

 5.4 อภิปรายผลการวจิยั            53 
 5.5 ขอ้เสนอแนะท่ีจะป็นประโยชน์ในเชิงการจดัการ การตลาด และกลยทุธ์      56 
 5.6 ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะต่อการท าวิจยัคร้ังถดัไป        58 
บรรณานุกรม              59 
ภาคผนวก              61 
ประวตัิผู้วจัิย              70  



ช 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง            หน้า 
3.1 รายการตวัแปรท่ีใชใ้นการท าวจิยั           20 
4.1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ          26 
4.2  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ          26 
4.3  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามระดบัการศึกษา        26 
4.4  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพ         27 
4.5  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน        27 
4.6  แสดงผลการทดสอบ T-test เพื่อวเิคราะห์รายละเอียดของความแตกต่างกนัในแต่ละ 
 คู่ ของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ        29 
4.7  แสดงผลการทดสอบ Anova เพื่อวเิคราะห์รายละเอียดของความแตกต่างกนัในแต่ละ 
 คู่ ของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายท่ีุมีต่อการตดัสินใจซ้ือ        30 
4.8  แสดงผลการทดสอบ Anova เพื่อวเิคราะห์รายละเอียดของความแตกต่างกนัในแต่ละ 
 คู่ ของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ      32 
4.9  แสดงผลการทดสอบ Anova เพื่อวเิคราะห์รายละเอียดของความแตกต่างกนัในแต่ละ 
 คู่ ของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ       34 
4.10  แสดงผลการทดสอบ Anova เพื่อวเิคราะห์รายละเอียดของความแตกต่างกนัในแต่ละ 
 คู่ ของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัรายไดท่ี้มีต่อการตดัสินใจซ้ือ       37 
4.11  อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line ต่อ 
 ความตั้งใจซ้ือ               40 
4.12 อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line ต่อ 
 ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ             41 
4.13  อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line ต่อ 
 การบอกต่อ               42 
4.14      ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
 และความตั้งใจซ้ือ โดยมีปัจจยัการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั      43 



ช 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง            หน้า 
4.15      ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
 และความเร็วในการตดัสินใจ โดยมีปัจจยัการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั     45 
4.16      ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
 และการบอกต่อ โดยมีปัจจยัการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั      46

1 



ซ 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

ภาพ            หน้า 
1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั             7 
2.1 ขั้นตอนการตดัสินใจของลูกคา้           10 
4.1 ความสัมพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือและความไวว้างใจเม่ือมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19     44 
4.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อและดา้นผลิตภณัฑเ์ม่ือมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19     47 
 
 
 
 
 



1 
 

 
บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ตลาดสินคา้แบรนด์เนมมือสองในทวีปเอเชียจดัไดว้า่เป็นทวีปท่ีมีอตัราการเติบโตมาก

ท่ีสุด Fanny Moizant, co-founder และ Asia-Pacific vice-president ของเว็บไซด์ช็อปป้ิงสินค้าแบ
รนดห์รู Vestiaire Collective ของประเทศฝร่ังเศสไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสองของคน
เอเชียมีความน่าสนใจตั้งแต่ปี 2018 จะสังเกตเห็นวา่อตัราการเติบโตของภูมิภาคเอเชียโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 
2-3 หลกั แต่ในขณะท่ีภูมิภาคอ่ืนเติบโตแค่ 1-2 หลกัเท่านั้น จึงท าให้ Fanny Moizant เลือกฮ่องกง
เป็นศูนยก์ลางในการกระจายสินคา้ของเวบ็ไซด์ สินคา้มือสองท่ีคนเอเชียนิยมซ้ือกนัมากท่ีสุดคือ 
รถยนต์, จกัรยาน, หนังสือ, สินคา้อิเล็กทรอนิกส์, เฟอร์นิเจอร์, เคร่ืองใช้ภายในบา้น และของใช้
ส่วนตวัจ าพวกเส้ือผา้, กระเป๋า, นาฬิกา เป็นตน้ อา้งอิงจากผลการศึกษาในปี 2019 ของ Mintel ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Global Market Insite (GMI) ของประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีบอกว่า 
สินคา้มือสองไดส่้งอิทธิพลมายงัประเทศในแทบทวีปเอเชียในยุคปัจจุบนั เช่น ประเทศไทย, จีน, 
เกาหลีใต,้ ญ่ีปุ่น, เวียดนาม, มาเลเซีย, สิงคโปร์, อินโดนีเซีย เป็นตน้ และส่ิงท่ีน่าสนใจอีกอย่างคือ 
สัดส่วนของเพศท่ีชอบซ้ือสินคา้มือสองส่วนมากจะเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยสัดส่วนอยู่ท่ี 
35% ต่อ 25% (เฉล่ียระหว่างปี 2017-2019) แต่ก็ไม่ใช่แค่เอเชียท่ีคลัง่ไคล้สินคา้มือสอง ปัจจุบนัใน
ยุโรปก็มีห้างสรรพสินคา้มือสองโดยเฉพาะตั้งอยูท่ี่ประเทศสวีเดน และฟินแลนด์ ซ่ึงเป็น business 
model ท่ีมีความน่าสนใจ นอกจากน้ีประเทศในแถบยุโรปเองก็เร่ิมหันมาสนใจธุรกิจน้ีกนัมากข้ึน 
(Marketing Oops, มีนาคม 2563) 

เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต ่ามาตลอดหลายปีท่ีผา่นมา ส่งผลให้ธุรกิจแบรนด์เนม
ท่ีเป็นสินคา้มือหน่ึงมียอดขายท่ีลดลงประมาณ 30-50% ทุกแบรนด์ตอ้งขยายแตกไลน์ธุรกิจออกไป
เพื่อความอยู่รอดของกิจการ แต่ในทางตรงกันข้ามกันธุรกิจขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กลบัมีแนวโนม้ยอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึน และยงัมีก าไรท่ีสูงตามอีกดว้ยโดย “บิสซิเนส 
อินไซเดอร์” ไปสัมภาษณ์เจ้าของเว็บไซต์สินค้าแบรนด์เนมมือสองระดับแนวหน้าของโลก 
“Portero.com” พบวา่ในช่วงเวลา 4-5 ปีมาน้ี ตลาดแบรนด์เนมโลกมีลกัษณะท่ีเปล่ียนไปอยา่งส้ินเชิง 
ผูบ้ริโภคจ านวนมากเลิกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือหน่ึง แลว้หนัมาซ้ือสินคา้กระเป๋า และเคร่ืองประดบั
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แบรนด์เนมมือสองแทน เพราะนอกจากจะประหยดัเงินไดม้าก พวกเขายงัมัน่ใจอีกวา่เม่ือน ากลบัมา
ขายต่อก็ไดร้าคาท่ีดีอาจจะต ่าลงไม่มากนกั ท่ีส าคญัลูกคา้กลุ่มน้ี เป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง, มีการศึกษา 
และมีความรู้วา่อะไรดีก าลงัเป็นท่ีนิยมโดย “กระเป๋าแอร์เมส” ท่ีมีราคาสูงหลกัแสนถึงหลกัลา้นนั้น
กลบัเป็นไอเทม็ท่ีขายดีท่ีสุด (ไทยรัฐออนไลน์, กุมภาพนัธ์ 2560) 

เม่ือมาดูตลาดสินคา้แบรนด์เนมมือสองในประเทศไทยปัจจุบนัก าลงัเป็นท่ีนิยมมากข้ึน
เร่ือยๆ มีการซ้ือขายสินคา้แบรนด์เนมมือสองท่ีมีอตัราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด จะเห็นได้จาก
ตลาดสินคา้แบรนด์เนมมือสองบนตลาดออนไลน์จะมีกระแสตอบรับท่ีดี จากความนิยมดงักล่าวท า
ให้เห็นวา่คนไทยเปิดใจยอมรับสินคา้แบรนดเ์นมมือสองมากข้ึน เพราะวา่ไดเ้ป็นเจา้ของแบรนด์เนม
ในราคาประหยดักว่าสินคา้มือหน่ึงถึง 20-30 เปอร์เซ็นต์ บางช้ินราคาลดลงมากถึง 50 เปอร์เซ็นต ์
แถมยงัมีสภาพใกล้เคียงกับของใหม่ บางคร้ังก็ยงัเป็นรุ่นหายาก Limited หรือเลิกผลิตไปแล้ว 
ส าหรับตลาด   แบรนด์เนมมือสองในประเทศไทยมีแนวโน้มว่าจะเติบโตข้ึนประมาณ 8-10 
เปอร์เซ็นต์ มีมูลค่าตลาดโดยประมาณ 5,000 ลา้นบาท มากกวา่ประเทศอ่ืนท่ีมีอตัราการเติบโตเพียง 
3-4 เปอร์เซ็นต์  แต่ทั้งน้ีตลาดในประเทศไทยก็ยงัเจอกบัปัญหาคือ ทศันคติของคนไทยต่อสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองท่ีขายอยู่ในตลาดยงัมองมีทัศนคติท่ี เป็นลบ เช่น เป็นสินค้าท่ีสภาพไม่ค่อยดี
เส่ือมสภาพแลว้ รวมถึงขาดการจดัการรักษาท่ีดี (ส านกัข่าวบางกอกทูเดย,์ พฤศจิกายน 2562) 

จากการศึกษาและสังเกตพฤติกรรมของคนไทยมกัจะชอบซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง
จ าพวกกระเป๋าแบรนด์เนม และนาฬิกาแบรนด์หรู ถือว่าเป็นสินคา้ท่ีคนไทยท่ีมีความช่ืนชอบเป็น
สินคา้แบรนด์เนมท่ีตอ้งมีไวใ้นครอบครองมากท่ีสุด โดยเฉพาะ 3 แบรนด์ยอดนิยมอยา่งเช่น Louis 
Vuitton, Hermès, CHANEL เป็นสามแบรนด์ท่ีคนไทยนิยมมากท่ีสุด โดยพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมมือสองของคนไทยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มที่เลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ที่ราคาแพง
มาก กบัเลือกซ้ือแบบราคาย่อมเยา ซ่ึงสินคา้ราคาสูงสุดที่บริษทั  โคเมเฮียว เคยขายไป คือ 
กระเป๋า Hermès Birkin Himalayan ซ่ึงลูกคา้คนไทยเป็นผูซ้ื้อในราคา 7 ลา้นเยน (ประมาณ 2 
ลา้นบาท) (Marketing oops, กรกฎาคม 2562) 

ปัจจุบันการติดต่อส่ือสารกันเป็นเร่ืองท่ีง่าย เพราะว่าเทคโนโลยีได้ถูกพัฒนาอยู่
ตลอดเวลาเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติรรมเปล่ียนแปลงไป ดังนั้นการ
ส่ือสารผ่านสัญญาณเครือข่ายมีความส าคญัเป็นอย่างมากในการติดต่อส่ือสารระหว่างกนั ท าให้
ช่องวา่งในการติดต่อส่ือสารระหวา่งกนัลดลง โดยคนสมยัน้ีสามารถส่ือสารกนัไดผ้า่นหลายอุปกรณ์
ยกตวัอย่างเช่น คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือสมาร์ทโฟน โดยช่องทางท่ีส่วนใหญ่
คนใชส่ื้อสารมากท่ีสุดในปัจจุบนัคือ สมาร์ทโฟนโดยผา่นแอปพลิเคชัน่ ซ่ึงเป็นการสนทนาผา่นทาง
ขอ้ความ (Chat) ปัจจุบนัแอปพลิเคชัน่ท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ Line ท่ีมีจ  านวนผูใ้ชง้านเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ 
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Line Application เปิดตัวให้บริการคร้ังแรกเม่ือว ันท่ี  23 มิ.ย. 2554 ปัจจุบันมีการเติบโตของ
แอปพลิเคชัน่ดงักล่าวอยา่งกา้วกระโดดกลายเป็นแอปพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวาง มี
ฟังก์ชัน่ในการใชง้านท่ีหลากหลายไม่วา่จะเป็น การแชทผา่นขอ้ความ การโทรคุย หรือการใชว้ิดีโอ
คอลคุยกนัแบบเห็นหนา้ โดยฟังก์ชัน่ต่างๆ รองรับการใชง้านผา่นระบบสมาร์ทโฟนหลายระบบเช่น 
IOS, Androids, Window และเคร่ืองคอมพิวเตอร์ จากการเติบโตอย่างรวดเร็วของ Line ท าให้ธุรกิจ
เล็งเห็นโอกาสในการใช้เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดยุคใหม่ ท่ีจะสร้างความแกร่งให้กบัแบ
รนด์สินค้าของตนเองได้ นอกจากท าให้เกิดการโฆษณาแล้ว ยงัสามารถสร้างความสัมพนัธ์กับ
ผู ้บ ริโภค (Customer relations) ได้อีกด้วย โดยส่วนใหญ่คนท่ีสนใจในการท าการตลาดผ่าน
โปรแกรมประยุกตไ์ลน์ (Line Application) จะมีช่องทางหลกั 2 ช่องทางคือ 1.Brand Sticker คือการ
ท าสติกเกอร์เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคได้จดจ าตราสินค้าได้ 2.Official Account คือบัญชีท่ีใช้อย่างเป็น
ทางการ เพื่อเอาไวเ้สนอข่าวสารของแบรนด์ หรือแจง้โปรโมชัน่ให้กบัลูกคา้ ส่ือสารกบัลูกคา้ ซ่ึง
เป็นการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ เพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ทางการตลาด (นชัฐภรณ์ อ่อนแกว้, 2558) 

จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ท าให้ส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตของคนทัว่โลก
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของประชากรทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็น การหันมาสั่งสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน ธุรกิจส่ือบันเทิงออนไลน์ตอบโจทย์ในยุค New Normal มากข้ึน 
แนวความคิดของผูค้นเปล่ียนไปอยา่งส้ินเชิง แต่ธุรกิจหน่ึงท่ีดูเหมือนวา่จะเติบโตข้ึนมากในปัจจุบนั
คือ ธุรกิจขายสินคา้มือสอง เพราะวา่จากวิกฤตโรคระบาดโควดิ-19 ท าให้คนมีรายไดท่ี้ลดลง การจะ
เลือกซ้ือของก็ตอ้งค านึงถึงความจ าเป็น และความประหยดั ตลาดสินคา้มือสองจึงกลายเป็นตลาดท่ีมี
แนวโน้มเติบโตสวนทางกบัเศรษฐกิจโลก ในส่วนของประเทศไทยสินคา้มือสองท่ีคนนิยมซ้ือกนัมี
ทั้งของใชส่้วนตวั เคร่ืองใชใ้นบา้น เฟอร์นิเจอร์ ไปจนถึงของช้ินใหญ่อยา่ง รถยนต ์แต่ส าหรับสินคา้
ท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคมองว่าเป็นสินค้าควรค่าแก่การจ่ายเงิน รวมถึงเป็น
สินคา้ท่ีมีการเติบโตมากท่ีสุด นั้นคือ “สินคา้แบรนด์เนม” หรือ “สินคา้หรู” รวมถึงสินคา้ท ามือ ท่ียงั
สภาพดีไม่แย่จนเกินไป สมารถยอมรับได้ในสภาพและต าหนิต่างๆ ดงันั้นจากแนวโน้มดงักล่าว
สินคา้มือสองคาดว่าน่าจะเป็นสินคา้เรือธงท่ีจะสามารถสร้างรายได ้ส าหรับคนท่ีตอ้งการมีรายได้
เพิ่มธุรกิจน้ีก็เป็นอีกธุรกิจนึงท่ีน่าสนใจ ลองเร่ิมจากของใช้ส่วนตวัของคุณดูสิว่า มีเส้ือผา้ รองเทา้ 
กระเป๋า หรือของใช้ในบ้านท่ีไม่ใช้แล้วแต่ยงัคงอยู่ในสภาพดี ลองน ามาเปล่ียนเป็นรายได้ให้กบั
ตวัเองดู (ช้ีช่องรวย, กรกฎาคม 2563) 

เน่ืองจากปัจจุบนัสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ส่งผลให้เศรษฐกิจทัว่โลกเกิดการ
ชลอตัวลงอย่างมากธุรกิจหลายธุรกิจได้รับผลกระทบอย่างหนักถึงขั้ นต้องปิดตัวลง แต่ใน
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ขณะเดียวกนัก็มีอีกธุรกิจท่ีก าลงัเติบโตข้ึนเร่ือยๆ นั้นก็คือธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แบรนด์เนมมือสอง
โดยผ่านช่องทางออนไลน์ ถึงแมบ้างส่วนจะกล่าววา่ธุรกิจดงักล่าวจะซบเซาลงเน่ืองจากคนมีความ
กงัวลเร่ืองความสะอาดของตวัสินคา้ แต่ความเป็นจริงกลบัตรงกนัขา้มกนัโดยส้ินเชิงธุรกิจแบรนด์
เนมมือสองกลบัเฟ่ืองฟูมากข้ึน ดงันั้นจึงเป็นธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจอยา่งมาก ซ่ึงในปัจจุบนัช่องทาง
ออนไลน์เป็นอีกช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมมากข้ึนเน่ืองมาจากสถานการณ์โรคระบาดโควดิ-19 ผูค้น
ไม่อยากท่ีจะออกจากบ้านเน้นการช็อปป้ิงผ่านทางออนไลน์แทน โดยช็อปป้ิงได้หลายช่องทาง
ยกตวัอยา่งเช่น Facebook, Instagram, platform shopping online ต่างๆ และช่องทางไลน์ ในส่วนของ
ช่องทางไลน์เป็นอีกช่องทางท่ีมีความน่าสนใจเพราะปัจจุบนัคนไทยมกันิยมติดต่อส่ือสารผา่นไลน์ 
โดยการส่งขอ้ความ โทรหากนัฟรี และปัจจุบนัแบรนด์ต่างๆ ก็นิยมส่ือสารการตลาดผา่นช่องทางน้ี
เช่นกนั จึงท าให้ช่องทางไลน์เป็นช่องทางท่ีน่าสนใจในการท าการตลาด และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัลูกคา้ได ้โดยส าหรับฟังกช์ัน่ของ Line เองก็มีอยูห่ลายฟังก์ชัน่ให้เลือกใช ้ส่วนใหญ่ท่ีคนมกัใชจ้ะ
เป็นในส่วนของ Line official มากท่ีสุดในการส่ือสารแบรนดข์องตนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาวเิคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) สินคา้แบ

รนดเ์นมมือสองโดยผา่น Application Line 
1.2.2 เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เนมมือสองโดยผา่น Application Line 
1.2.3 เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบอกต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสองโดย

ผา่น Application Line 
 
 

1.3 สมมติฐานการวจิัย 
1.3.1 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่าง

กนัจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีแตกต่างกนั 
1.3.2 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่าง

กนัจะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีแตกต่างกนั 
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1.3.3 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่าง
กนัจะมีการบอกต่อท่ีแตกต่างกนั 

1.3.4 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสอง 

1.3.5 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อความเร็วในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

1.3.6 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 

1.3.7 ปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

1.3.8 ปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความเส่ียง กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สอง 

1.3.9 ปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง กบัการบอกต่อ 
 
 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผ่าน Application Line” เป็นการมุ่งเน้นท่ีจะศึกษาปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line 
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1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใช้ศึกษาในคร้ังน้ีคือ ผู ้ท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  

Application Line 
 
1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 
ศึกษา ทบทวนเอกสาร เก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูล  ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-

ธนัวาคม พ.ศ. 2563 และเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน พ.ศ.2563 
 
 

1.5 ค าจ ากดัความในการวจิัย 
1.5.1 สินคา้แบรนด์เนมมือสอง (Second hand Brand name) หมายถึง สินค้าแบรนด์

เนมท่ีมีความหรูหรา มีเอกลักษณ์เฉพาะตวั มีช่ือเสียงในระดับโลก เป็นสินค้าท่ีผ่านการใช้งาน
มาแลว้ แต่ยงัมีสภาพท่ีดีอยู ่และยงัสามารถน ามาใชไ้ดอี้ก เช่น นาฬิกา, กระเป๋า, รองเทา้, เส้ือผา้ และ
เคร่ืองประดบั 

1.5.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีมีความเหมาะสมกบั
สภาพของตวัสินคา้ในรูปแบบของมูลค่าทางการเงิน มาจากความพึงพอใจของผูซ้ื้อ ราคาท่ีเหมาะสม
จูงใจในการซ้ือของผูซ้ื้อ 

1.5.3 ผู ้ ซ้ื อ  (Buyer) หมายถึ ง ผู ้ ซ้ื อ ท่ี ใช้ งานแอพพ ลิ เคชั่น ไล น์ เป็ นประจ า  มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่นทาง Application Line 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



7 
 

1.6 กรอบแนวคดิในการวจิัย 
   ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม 

     (Independent variables)              (Dependent Variables) 
 
                    
                       
           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั (Conceptual Framework) 
 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.7.1 ท าให้ทราบวา่ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผา่น Application Line ของผูซ้ื้อในช่วงสภาวะวกิฤตโรคระบาดโควดิ-19 
1.7.2 งานวิจยัน้ีสามารถน าขอ้มูลท่ีศึกษามาปรับใช้กบัผูท่ี้ขายสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผา่น Application Line ในการจดัท ากลยุทธ์ทางธุรกิจต่างๆ ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของผู ้
ซ้ือได ้
 
 

 
 

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม

มือสอง 

ความเรว็ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

แบรนดเ์นมมือสอง  

การบอกตอ่ 

สว่นประสมทางการตลาด 4Ps 

ความไวว้างใจ

 

การรบัรูป้ระโยชนก์ารใชง้าน 

การรบัรูว้ิกฤต โควดิ-19 

การรบัรูค้วามเสีย่ง 

ทศันคติที่มตีอ่สนิคา้แบรนดเ์นม

มือสอง 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูซ้ือ้

สนิคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีจากงานวิจยัและเอกสารท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งเพื่อใชป้ระกอบในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจ (Decision) คือการเลือกท่ีจะท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเลือกจากหลายๆ

ทางเลือก (Walters, 1978) ในเร่ืองของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นท่ีจริงแลว้เกิดจากปัจจยัภายใน
นั้นก็คือ แรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ 
พร้อมมองเห็นว่าสินค้ามีให้เลือกอยู่มากมาย กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะต้องเข้ามาเก่ียวข้องกับ
ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีมีอยู ่ขั้นตอนสุดทา้ยคือการประเมินทางเลือกนั้น (Kotler, 2000) แต่ส่ิงท่ี
นกัการตลาดตอ้งศึกษาขอ้มูล และปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และตอ้งท า
ความเขา้ใจผูบ้ริโภคว่าอะไรท าให้ตดัสินใจซ้ือจริงๆ พร้อมตอ้งแยกแยะได้ว่าใครเป็นผูต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือ รูปแบบของกระบวนการซ้ือเป็นอยา่งไร บทบาทในการซ้ือ โดยสินคา้บางประเภทสามารถ
ก าหนดประเภทของผูซ้ื้อได้ง่าย แต่ในปัจจุบันต้องระวงัเร่ืองการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย 
เน่ืองจากพบว่าบทบาทในการซ้ือได้เปล่ียนแปลงไป เช่น บริษทัเคมีภณัฑ์แห่งหน่ึงในประเทศ
องักฤษพบว่า ผูห้ญิงจ านวน 60% เป็นคนตดัสินใจในการเลือกซ้ือสีทาบ้าน ดังนั้ นบริษัทจึงท า
โฆษณาเน้นกลุ่มผูห้ญิงมากข้ึน จากตวัอยา่งดงักล่าวท าให้จ  าแนกบทบาทขงคนเราในการตดัสินใจ
ซ้ือออกเป็นทั้งหมด 5 บทบาท ดงัน้ี 1.ผูริ้เร่ิม (Initiator) คนแรกท่ีเสนอความคิดเห็นในการตดัสินใจ
ซ้ือ 2.ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คนท่ีแนะน าแลว้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3.ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) 
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คนท่ีท าพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 4.ผูซ้ื้อ (Buyer) คนท่ีกระท าการซ้ือ 5.ผูใ้ช้ (User) คนท่ีเป็นคนท่ีใช้
งาน (Kotler & Keller, 2014) และเราอาจจะตอ้งดูพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพิ่มเติมคือ 
ลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภคยกตวัอยา่งเช่น ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือจ านวนเท่าไหร่ ซ้ือโดยใคร ซ้ือ
เม่ือใด และใชม้าตรการอะไรในพฤติกรรมการเลือกซ้ือ เป็นตน้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2552) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของคนใดคนหน่ึงท่ี
เก่ียวกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) การก าจดัส่วนท่ีเหลือ (Dispose) 
ของสินคา้ หรือการบริการ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553) แต่
ก่อนท่ีจะมีการเลือกซ้ือ และไดล้องใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นพฤติกรรมของคนเราจะตอ้งมีการคน้หา
ก่อน และเม่ือเราไดท้ดลองใชแ้ลว้เราก็จะมีการประเมินผล การใช้สินคา้หรือบริการ โดยคาดว่าจะ
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการได ้และยงัหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระท าของคนท่ีมีผลต่อการซ้ือหรือการใชสิ้นคา้และบริการ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

การตดัสินใจของผูซ้ื้อมีทั้งหมดห้าขั้นตอน คือ การรับรู้, คน้หาขอ้มูล, การประเมิน
ทางเลือก, การซ้ือ และการประเมินหลงัการตดัสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่ขั้นตอนเหล่าน้ีไดรั้บการยอมรับ 
และมกัพูดถึงเม่ือพูดเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปอยา่งไรก็ตามยงัไม่มีการวิเคราะห์
พฤติกรรมเป็นรายบุคคลสินคา้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

 
ภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนการตดัสินใจของลูกคา้ 
ท่ีมา : Fahy & Jobber (2012) 

ขั้นตอนทั้งหมดไม่จ  าเป็นตอ้งผ่านกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเน่ืองจากข้ึนอยู่
กบัประเภทของการซ้ือ ผูซ้ื้อมกัจะขา้มขั้นตอนต่างๆ ตั้งแต่การตระหนกัถึงความจ าเป็นของส่ิงนั้นไป
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จนถึงการประเมินว่าควรซ้ือสินคา้ใดและสินคา้นั้นจ าเป็นหรือไม่ หรือแค่อยากไดเ้ท่านั้น (Fahy & 
Jobber, 2012)  

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการซ้ือท่ี
ผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ในกรณีของสินค้ามูลค่าสูงอาจหมายความว่าผูซ้ื้อ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ ตามทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคทัว่ไปความตอ้งการสามารถขบัเคล่ือนได้
ดว้ยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก ส่ิงเร้าภายในเป็นความตอ้งการปกติเช่นความหิวและความกระหาย
ในขณะท่ีส่ิงเร้าภายนอกเป็นตวัอยา่งโฆษณาหรือเพื่อน (Kotler และ Armstrong 2010, 178)  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั
สินคา้ ส่ิงน้ีเกิดข้ึนเม่ือมีการตระหนักถึงปัญหามากเพียงพอ (Fahy & Jobber, 2555) ขอ้มูลสามารถ
หาไดจ้ากหลายแหล่ง เช่น เพื่อน, คนรู้จกั, การโฆษณา, ส่ือมวลชน, การคน้หาทางอินเทอร์เน็ต หรือ
ประสบการณ์ตรงกบัผลิตภณัฑ ์(Kotler & Armstrong, 2010)  

3. การประเมินทางเลือก  (Evaluation of alternatives) อาจเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบ้ริโภค
คน้หาขอ้มูลเสร็จแลว้ และจ ากดั ตวัเลือกให้แคบลง และมาเจาะลงในแต่ละแบรนด ์ตวัเลือกต่างๆจะ
ไดรั้บการประเมินเพื่อตดัสินใจวา่ซ้ือ (Kotler & Armstrong, 2010) 

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase) เกิดจากการจดัอนัดบัแบรนด ์และส่วนใหญ่มกัจะหมายถึง
แบรนด์ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของผู ้บริโภคมากท่ีสุด Kotler & Armstrong (2010) กล่าวว่า “งานของ
นกัการตลาดไม่ส้ินสุดเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ”์ สุดทา้ยขั้นตอนของรูปแบบจะอธิบายวา่ผูบ้ริโภคอาจไดรั้บ
ประสบการณ์หลงัการซ้ืออยา่งไร พึงพอใจหรือความผิดหวงัของผูบ้ริโภค การตดัสินใจหลงัการซ้ือ
เกิดจากความไม่แน่ใจวา่ตวัเลือกนั้นเป็นอยา่งไรถูกตอ้ง (Fahy & Jobber 2012) 

สรุปพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของคนท่ี มี
ความสามารถท่ีจะซ้ือ (Ability to buy) และมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ (Willingness to buy) ไม่วา่จะเป็น
ตวัสินคา้หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการทางความคิดต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ตนเอง เพื่อประโยชน์ของตวัเอง หรืออาจจะน าไปขายต่ออีกทอดหน่ึงก็เป็นได ้
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ 
ทศันคติเป็นตวัท่ีช้ีวดัว่าคนเรามีความคิด และมีความรู้สึกอย่างไรกบับุคคลรอบตวั 

ส่ิงของ สภาพแวดลอ้ม หรืออาจจะเป็นสถานการณ์ท่ีไดเ้จอ โดยทศันคติมีรากฐานมาจากความเช่ือท่ี
จะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตได ้ทศันคติจึงเป็นเพียงแค่ความพร้อมท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้า และ
เป็นการประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบกบัส่ิงต่างๆ ถือว่าเป็นการส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal 
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Communication) ท่ีไดรั้บผลกระทบมาจากการรับข่าวสาร ท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต (Roger, 
1978) หรืออาจจะมองไดว้า่ทศันคติคือตวัท่ีตดัสินความรู้สึกในเชิงบวกหรือในเชิงลบ ท่ีส่งไปยงัการ
ตอบสนองของบุคคลนั้น ต่อคนอ่ืน, ส่ิงของ, สถานการณ์ โดยจะสามารถเรียนรู้ไดจ้ากประสบการณ์
ในอดีต (Gibson, 2000) หรืออาจจะเป็นสภาพแวดลอ้มท่ีคนนั้นก าลงัเผชิญอยู่ และทศันคติสามารถ
ตีความค าพูดท่ีไม่เป็นทางการ หรือทางการ จากการกระท าของแต่ละคน (Schermerhorn, 2000) โดย
ความรู้สึกนึกคิดจากการเรียนรู้จากอดีตเป็นตวัเช่ือมโยงทางความคิด และพฤติกรรม เป็นส่ิงท่ี
นกัการตลาดมกัจะสร้างทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ เพื่อเสริมผลิตภณัฑ์ของตนเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2538) 

ทศันคติ (Attitude) คือ ระดบัความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะทางจิตใจของคนท่ีมี
ต่อตนเอง, บุคคลอ่ืน และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ และเป็น
ตวัก าหนดพฤติกรรมหรือแนวโนม้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง อาจจะอยู่
ในรูปแบบของการเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็เป็นได้ แต่อย่างไรก็ ตามทศันคติของคนเรามีการ
เปล่ียนแปลงไดด้ว้ยการศึกษา ส่ิงแวดลอ้ม และการคมนาคมติดต่อส่ือสารกนั ยงัมีผลให้ทศันคติของ
คนเปล่ียนแปลงไปได ้ทั้งน้ีเพราะคนเรามีโอกาสพบปะกนั มีการแลกเปล่ียนความคิดกนั วฒันธรรม
ก็มีผลท่ีจะท าใหท้ศันคติของคนเปล่ียนแปลงไป (กรุงเทพธุรกิจ, พฤษภาคม 2558) 
 
           

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) 

ราคา (Price) สถานท่ีจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) องค์กรต่างๆ มุ่งเนน้ไป
ท่ีกระบวนการเชิงกลยทุธ์สองประเภทเพื่อสร้างส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการแรก คือการ
เลือกตลาดท่ีองค์กรตอ้งการเจาะ และขั้นตอนท่ีสอง คือขั้นตอนการพฒันา 4Ps ท่ีรวมทุกดา้นของ
ส่วนประสมทางการตลาดเช่นราคาสถานท่ีสินคา้และโปรโมชั่นเพื่อตอบสนองลูกค้า (Kanagal, 
2009) นอกจากน้ีส่วนประสมการตลาด (marketing mix) ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้สร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ในกิจการของตนเอง เพื่อสร้างก าไรให้กับกิจการในการใช้หลักส่วน
ประสมทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลงมุมมองของผูบ้ริโภคได ้ท าให้
เห็นถึงประโยชน์ และอาจเปล่ียนรูปแบบของธุรกิจเดิมในระยะยาวก็ได้ (Kotler, 1997) ส าหรับ
การตลาดนั้นปัจจยัท่ีมากระทบหลกัๆ จะมีอยู ่2 ปัจจยัคือ ปัจจยัภายใน (internal factors) เป็นปัจจยัท่ี
ควบคุมไดอ้ยูภ่ายในองคก์ร และปัจจยัภายนอก (external factors) เป็นปัจจยัท่ีไม่สามารถควบคุมได ้
ซ่ึงจะตอ้งคอยปรับปัจจยัภายในให้เขา้กบัปัจจยัภายนอก (สุวสา ชยัสุรัตน์, 2537) ซ่ึงส่วนประสม
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การตลาดจะเป็นปัจจยัภายในท่ีเราสามารถควบคุมได ้โดยเป็นปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีน าไวใ้ชเ้พื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป้าหมาย และต้องใช้เข้าด้วยกันทั้ งหมดไม่ว่าจะเป็น 
ผลิตภณัฑ์, ราคา, สถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย เพื่อสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท าใหเ้กิดความพึงพอใจ (Boone & Kurtz, 1989)  
 

2.3.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
สินคา้หรือบริการท่ีเปิดตวัในตลาดส าหรับบริโภคหรือใชง้าน เพื่อเป็นการตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของพวกเขานั้นคือส่ิงท่ีเรียกว่าผลิตภณัฑ์ (Armstrong & Kotler, 2006) อย่างไรก็
ตามมีความคิดเห็นอ่ืนเก่ียวกับไฟล์ค  าจ  ากัดความของผลิตภัณฑ์โดย Hirankitti, Mechinda and 
Manjing (2009) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดในการให้บริการก็คือผลิตภณัฑ์ซ่ึงข้ึนอยูก่บัสองอยา่ง อยา่งแรก
คือ การบริการท่ีดีจะแสดงให้เห็นถึงประโยชน์หลกั และอยา่งท่ีสองคือ เป็นการบริการท่ีจะตอ้งจบั
ตอ้งได ้และเสริมการบริการนั้นๆใหดี้ข้ึน ส่วนหลงัเก่ียวขอ้งกบัการส่งมอบการบริการ ผลิตภณัฑคื์อ
ส่ิงส าคญัอนัดบัแรกเป็นองค์ประกอบหลกัของส่วนประสมทางการตลาด แต่แนวคิดดงักล่าวถูก
โตแ้ยง้โดย Ferrell (2005) โตแ้ยง้ว่าจะตอ้งสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืน สร้างเอกลกัษณ์
หรือลกัษณะเฉพาะให้กบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวถูกอธิบายโดย Borden (1984) วา่คุณภาพท่ี
เป็นส่ิงท่ีลูกคา้ทุกคนให้ความส าคญัเป็นหลกั เร่ืองการออกแบบสินคา้ท่ีดึงดูดลูกคา้ เร่ืองคุณสมบติั
ของสินคา้ท่ีท าให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ และสร้างช่ือให้กบัแบรนด์เพื่อท่ีจะเพิ่มความภกัดีของ
ลูกคา้ 

 
2.3.2 ราคา (Price) 
ราคา คือ มูลค่าท่ีเรียกเก็บจากบริการหรือผลิตภณัฑ์ท่ีมอบให้กบัลูกคา้ ผลกระทบดา้น

ราคาจะมีความส าคญัทางดา้นจิตวทิยากบัลูกคา้ช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ า (Kotler et al., 2008) 
การตดัสินใจก าหนดราคาสินคา้ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ ก าลงัซ้ือของลูกคา้ ตน้ทุนของ
ผลิตภัณฑ์ และต้นทุนในการส่งมอบผลิตภณัฑ์ (Parasuraman & Grewal, 2000) ราคาเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีอยู่เบ้ืองหลังความพึงพอใจ & ความภกัดีต่อสินค้าเน่ืองจากลูกคา้รับรู้ได้ว่าเขาจะได้รับ
ประโยชน์สูงสุดจากผลิตภณัฑ์ท่ีเขาไดจ่้ายเงินซ้ือไปหรือไม่ (Peter & Donnely, 2007) 

 
2.3.3 สถานที ่(Place) 
แนวคิดของสถานท่ีเก่ียวข้องกับการมีผลิตภณัฑ์ให้กับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 

2006) อยา่งไรก็ตามแนวคิดเร่ืองสถานท่ีไม่ไดจ้  ากดัเฉพาะนิยามของ Armstrong และ Kotler แต่ใน
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ส่วนของ Hirankitti et al. (2552) ตั้งขอ้สังเกตวา่แนวคิดของสถานท่ีนั้นมกัจะรวมถึงช่องทางการจดั
จ าหน่ายและท่ีตั้งอีกดว้ย การกระจายส่ิงอ านวยความสะดวกและสถานท่ีตั้งเป็นปัจจยัหลกัในการ
ตอบสนองอุปสงคแ์ละอุปทานของผลิตภณัฑ์และเพื่อเอาชนะตวัแปรท่ีขดัขวางการน าผลิตภณัฑ์ไป
ยงัตลาดเป้าหมาย (Copley, 2004) 

 
2.3.4 โปรโมช่ัน (Promotion) 
การส่งเสริมการขายคือการโฆษณาสินคา้เพื่อขายให้กบัลูกคา้ และกระบวนการน้ียงั

ไดรั้บการยอมรับวา่การส่ือสารกบัลูกคา้โดยใช้วิธีการโฆษณาต่างๆ ส่ิงส าคญัของการส่งเสริมการ
ขายคือการลดช่องวา่งการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนระหวา่งองคก์รและลูกคา้ (Lovelock & Wright, 2002) ใน
เชิงกลยุทธ์โครงการท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการใช้ประโยชน์จากโอกาสในการโฆษณาเพื่อส่ือสารกบัลูกคา้ 
และเพื่อดึงดูดพร้อมชกัชวนใหลู้กคา้ซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั (Munusamy & Hoo, 2008) 
           
  

2.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
งานวจิยัของ ชนิชา พงษส์นิท (2560) ไดพ้บวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อสินคา้แบรนด์เนม

มือสองเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊กในอนาคตอีกเร่ือยๆ ในส่วนของปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง, 
โครงสร้างการพาณิชยผ์่านเครือข่ายสังคมออนไลน์, ความไวว้างใจ, การรับรู้ความเส่ียง และแรง
สนบัสนุนทางสังคม พบวา่ทุกปัจจยัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือ
สองของผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์ แต่ในงานวิจยัของ พิชนิดา บุตรโคตร (2561) ปัจจยัดา้น
ความน่าเช่ือถือคือปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นเร่ืองการรับรู้ประโยชน์ ในมุมมอง
ของด้านปัจจัยประชากรศาสตร์งานวิจัยของ ณัฏฐ์ ชิสา อัฐศัก ด์ิ  (2558) มองว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋า และรองเทา้
สุภาพสตรี ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซ่ึงมีทั้ งลูกคา้ประจ า และลูกคา้ท่ีไม่ได้มาซ้ือเป็น
ประจ า  เน่ืองจากเป็นร้านท่ีเป็นมีความน่าเช่ือถือ และการันตีเร่ืองสินคา้ และราคาให้กบัลูกคา้ ใน
ดา้นความถ่ีของการซ้ือถา้เป็นลูกคา้ประจ า ส่วนมากจะเกิน 6 คร้ังต่อปี แต่ในกรณีเป็นลูกคา้ทัว่ไปท่ี
ซ้ือแบบนานๆ คร้ังเฉล่ียปีละประมาณ  2-3 คร้ัง อีกทั้ งยงัมีกลยุทธ์ในการตลาดโดยการให้
ความส าคญักบัลูกคา้ สินคา้ราคาท่ีหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ ส่วนใหญ่ตอ้งการสินคา้ แบรนด์เนมตั้งแต่ 
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20,000 บาทข้ึนไป จนถึง 60,000 บาทข้ึนไป ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือส่วนใหญ่จะมากับ
เพื่อน ซ้ือต่อ คร้ังประมาณ 1-2 ช้ิน เพราะเป็นสินคา้มีราคาสูง แต่ถา้เป็นระดบัไฮเอนด์จะซ้ือ 1 ช้ิน 
เป็นรุ่น Limited ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุ
กูล (2561) ซ่ึงบอกว่าปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อายุ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ า
กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผา่นออนไลน์ และยงับอกอีกวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีผล
ต่อความตอ้งการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนดเ์นมมือสองผา่นออนไลน์เช่นกนั 

งานวิจยัของ กิติยา เสาวกุล (2560) ไดอ้ธิบายถึงความคุน้เคยในตราสินคา้ และคุณภาพ
ขอ้มูลเวบ็ไซด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของพนกังานบริษทัหลกัทรัพย์
เขตกรุงเทพมหานคร ไวว้่าในการจะซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งคุน้เคยกบัสินคา้ ซ่ึงอาจจะเป็น
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีของ Jeng  (2017) และ Ha & Perks (2005) ท่ี
บอกว่าความคุน้เคยในแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัจะท าให้สามารถตดัสินใจซ้ือได้มากกว่า และการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางเว็บไซด์ ถ้ามีขอ้มูลสินคา้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการใช้งาน สะดวก ปลอดภยั ข้อมูล
น่าเช่ือถือ ก็จะน าไปสู่การซ้ือสินคา้บนเว็บไซต์ได้ อย่างไรก็ดี จากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า ยงัไม่มีงานวิจยัใดท่ีศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น  Application Line” รวมถึงการศึกษาถึงผลกระทบของการรับรู้วิกฤต
โควิด-19 ในฐานะตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ดงักล่าว ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอกรอบแนวคิดงานวจิยั
และสมมติฐาน ดงัแสดงในหวัขอ้ 1.6 ขา้งตน้ 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินวจิัย 
 

 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผา่น  Application Line” เป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการศึกษา
ขอ้มูล จากการคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีจากงานวิจยั วารสาร เอกสารทางวชิาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆ น ามา
เป็นกรอบในการจดัท าแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน 
โดยด าเนินการตามขั้นตอนวจิยัดงัน้ี 
 
 

3.1 กลุ่มประชากรและลกัษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรท่ีเลือกศึกษาในการท าวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผา่น  Application Line เน่ืองจากงานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line 

 
3.1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกใชใ้นการศึกษาคน้ควา้วจิยัคร้ังน้ีคือผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผา่น Application Line ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึงใชก้ารค านวณหากลุ่มตวัอยา่งจากสูตรท่ี
ไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยผูว้ิจยัมีการก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่ม
ตวัอยา่งอยูท่ี่ 5% ระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95% (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) สูตรท่ีใชคื้อ 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)z2

𝐸2
 

เม่ือ  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดจะสุ่ม .50 
 Z คือ ระดบัคามเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนด (ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ค่า Z = 1.96) 
 E คือ ความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถเกิดข้ึนได ้= .05 
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โดยก าหนดใชก้ลุ่มตวัอยา่งขั้นต ่าอยูท่ี่ 384 คน จึงจะสามารถค านวณค่าร้อยละท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% และความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนไดเ้ท่ากบั 5% ในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีจะ
เก็บทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ซ่ึงถือว่าผ่านตามเกณฑ์เง่ือนไขท่ีได้ก าหนดไวจ้ะตอ้งไม่น้อยกว่า 384 
ตวัอยา่ง แต่เม่ือผูว้ิจยัไดล้งมือเก็บแบบสอบถามจริงก็ประสบปัญหาเน่ืองจากแอดมินเพจ Facebook 
ต่างๆ ไม่ค่อยใหค้วามร่วมมือ และดว้ยระยะเวลาการเก็บขอ้มูลท่ีจ ากดัจึงท าให้ไม่สามารถเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งไดค้รบ 400 ตวัอยา่ง คร้ังน้ีเก็บไดเ้พียง 333 ชุด เป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองผา่น Application Line อยูท่ี่  219 ชุด 
 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างการวิจัยเป็นการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability 

sampling) จะใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะมีเกณฑ์
ในการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง จะคดัเลือกเพียงประชากรท่ีเคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  
Application Line และจะขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างในการท าแบบสอบถามดงักล่าว (Self-
Administered Questionnaires) จนกวา่จะครบตามท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยเคร่ืองมือท่ีเลือกใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จะส่งแบบสอบถามใดกล่าวโดย
ผา่นช่องทาง Facebook ของผูว้จิยั และจะกระจายแบบสอบถามผา่น  Application Line ของผูว้จิยัเอง 
โดยโพสผา่นกลุ่ม LINE ซ้ือ-ขาย สินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัในคร้ังน้ีเก่ียวกบัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

แบรนด์เนมมือสองผ่าน  Application Line”  ซ่ึงจะใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่ม
ตวัอย่างด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยรูปแบบของแบบสอบถามจะเป็นแบบ
ปลายปิด (Close-ended questionnaire) ผู ้ตอบแบบสอบถามจะสามารถเลือกตอบได้แค่เพียง 1 
ค าตอบ โดยชุดค าถามจะมีการพฒันาค าถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม เร่ืองของแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้ตอบวตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี โดยมีการแบ่งรูปแบบ
ของแบบสอบถามเป็นทั้งหมด 10 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม โดยจะประกอบดว้ย เพศ ช่วง
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้ไดต่้อเดือน 

ส่วนท่ี 2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
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ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่วนท่ี 4 ความไวว้างใจ 
ส่วนท่ี 5 การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
ส่วนท่ี 6 การรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนท่ี 7 ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
ส่วนท่ี 8 ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
ส่วนท่ี 9 การบอกต่อ 
ส่วนท่ี 10 การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 

 
 

3.3 กระบวนการเกบ็ข้อมูล 
กระบวนการในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีการแบ่งลกัษณะในการเก็บขอ้มูลออกเป็น 2 

แบบคือ 
1. ข้อมูลทุ ติยภมิ  (Secondary Data) คือการเก็บรวบรวมข้อมูล ท่ีได้มาโดยการ

ท าการคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูลท่ีไดมี้การจดัท ารวบรวมไวแ้ลว้ เช่น วิทยานิพนธ์ วารสาร บทความ 
ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต และข่าว 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยในท่ีน้ี
คือผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้าแบรนด์ เนมมือสองผ่าน  Application Line จ  านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยการจัดท า
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form พร้อมมองว่าจะกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคม (Social Network) โดยโพสบนหน้า Facebook ของผู ้วิจัย เอง และจะกระจาย
แบบสอบถามผ่าน  Application Line ของผูว้ิจยั เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลจ านวนทั้งหมด 400 ชุด 
และตรงตามกลุ่มเป้าหมาย โดยจะใชร้ะยะเวลาการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามอยูใ่นช่วงเดือนตุลาคม-
พฤศจิกายน พ.ศ.2563 ภายหลังจากการท่ีได้รับอนุมัติผ่านการรับรองจริยธรรมการวิจัยจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนชุดกลาง มหาวิทยาลยัมหิดล จะท าให้งานวิจยัท่ีจะศึกษาใน
คร้ังน้ีมีความเหมาะสมตามหลกัวิชาการ และพื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่ง
ตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ดว้ยขอ้มูลส่วนตวั และความคิดเห็นส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูลคร้ังน้ีจะเป็นความลับ นอกจากน้ีในการถามกลุ่มตัวอย่างใน
แบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยจะมีการอ้างอิงจากงานวิจัยก่อนหน้า และน ามาประยุกต์ใช้  เพื่อสร้าง
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แบบสอบถามพร้อมกับค าถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างท่ี เคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมผ่าน 
Application Line ออกจากกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ดงักล่าว  
 
 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
 

3.4.1 การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) 
ค าถามในแบบสอบถามท่ีน ามาผูว้ิจยัอา้งอิงจากงานวิจยัอ่ืนก่อนหน้า เพื่อให้มีความ

น่าเช่ือถือ และมีความเท่ียงตรงของขั้นตอนกระบวนการในการท าวิจยั โดยมีเน้ือหาท่ีมีความ
เหมาะสมกบังานวิจยัในคร้ังน้ี เบ้ืองตน้จะตอ้งน าแบบสอบถามดงักล่าวไปเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา
ก่อน เพื่อให้เกิดความเหมาะสม และสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของงานวิจยัของผูว้ิจยัเอง  และ
ขอ้มูลท่ีเก็บมาจะไดส้ามารถน าไปใชจ้ริงได ้จากนั้นผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามดงักล่าวไปทดสอบกบั
กลุ่มตัวอย่างท่ีผู ้วิจ ัยก าหนดไวจ้  านวน 10 ชุด เพื่อเป็นการตรวจสอบความถูกต้อง และความ
เหมาะสมของตวัแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริงหรือไม่ 

 
3.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามท่ีมีการแกไ้ขแลว้ไปท าการทดสอบ (Pre-test) ก่อนการเก็บ

ขอ้มูลจริงจะน าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 30 ชุด จากนั้นน ามาตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละ
ตวัแปร โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา(Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach's alpha) 
ซ่ึงจะมีค่าสัมประสิทธ์ิอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค สูงกวา่ 0.7 ข้ึน
ไป ถือผา่นเกณฑ ์และสามารถยอมรับได ้(Chaudhary and Chanda, 2015)  
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ตารางที ่3.1 รายการตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
ข้อ ค าถาม Cronbach’s 

Alpla 

ส่วนที ่2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง (Attitude) 
1 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองสามารถใชง้านไดไ้ม่แตกต่างจากสินคา้มือหน่ึง 

0.838 

2 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองเวลาใชไ้ม่ตอ้งระวงัเท่าสินคา้มือหน่ึง 
3 ไม่รังเกียจการใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีผา่นการใชง้านมาแลว้ 
4 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองช่วยประหยดัค่าใชจ่้าย 
5 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองบางช้ินมีสภาพไม่ต่างจากมือหน่ึง 
6 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองปัจจุบนัมีความทนัสมยั 

ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ด้านผลติภัณฑ์ 

7 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองมีความหลากหลายตามงบประมาณท่ีมี 
0.768 8 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองมีความคงทน 

9 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองรูปลกัษณ์จะตอ้งน่าใชง้าน 
ด้านราคา 
10 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 

0.810 11 ราคาจะถูกกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้มือหน่ึง 
12 ร้านคา้ใน LINE สามารถต่อรองราคากบัผูข้ายได ้
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
13 ร้านคา้ใน LINE มีหลากหลายร้านสามารถเลือกได ้

0.858 14 มีบริการจดัส่งสินคา้ไดค้รอบคลุมทุกพื้นท่ี 
15 มีบริการจดัส่งท่ีหลากหลายวธีิ 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
16 ร้านคา้แบรนดเ์นมมือสองใน LINE มีการใหส่้วนลด 

0.830 17 สามารถคืนสินคา้ได ้
18 มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่งสม ่าเสมอ 
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ส่วนที ่4 ความไวว้างใจ 
19 1.ไวว้างใจวา่ร้านคา้ใน LINE นั้นเช่ือถือได ้

0.943 

20 2.ไวว้างใจขอ้มูลต่างๆ ท่ีไดรั้บจากร้านคา้ใน LINE 
21 3.ร้านคา้จะสามารถรักษาค าพูดท่ีใหก้บัลูกคา้ได ้
22 4.ร้านคา้ใน LINE มีความซ่ือสัตยสุ์จริต 
23 5.เช่ือวา่ร้านคา้ใน LINE จะมีความเช่ียวชาญในการขายสินคา้แบรนดเ์นมมือ

สอง 
24 6.ซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ท่ีเป็นทีรู้จกัมีการขายสินคา้มานานเท่านั้น 
ส่วนที ่5 การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
25 ใช ้LINE ในการสอบถามขอ้มูล และรายละเอียดสินคา้ 

 
0.894 

26 LINE ใชง้านง่าย มีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้ท่ีไม่ยุง่ยาก 
27 การซ้ือสินคา้ผา่น LINE มีความสะดวก สามารถสั่งซ้ือไดต้ลอด 24 ชม. 
ส่วนที ่6 การรับรู้ความเส่ียง 
28 รู้สึกเส่ียงเม่ือตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในการซ้ือสินคา้ 

0.936 

29 รู้สึกสูญเสียความเป็นส่วนตวัเม่ือเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวักบัร้านคา้ 
30 รู้สึกเส่ียงวา่อาจถูกขโมยขอ้มูลส่วนตวัไปได ้
31 รู้สึกเส่ียงจากการท่ีร้านคา้ในไลน์เห็นขอ้มูลส่วนตวั 
32 รู้สึกวา่ร้านคา้ใน LINE จะไม่เก็บรักษาขอ้มูลเราไวเ้ป็นความลบั 
33 การซ้ือสินคา้ผา่น LINE อาจไดสิ้นคา้ท่ีไม่ตรงกบัคุณภาพท่ีระบุไว ้
ส่วนที ่7 ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
34 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่นไลน์ เพราะร้านคา้ใน LINE มี

สินคา้ใหเ้ลือกหลายแบบ ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของฉนั 
 

0.846 
35 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่นร้านคา้ใน  LINE มากกวา่ซ้ือ

ผา่นช่องทางอ่ืน 
36 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่นร้านคา้ใน LINE ต่อไป 
ส่วนที ่8 ความเร็วการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
37 ท่านสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือไดอ้ยา่งรวดเร็วเม่ือเจอสินคา้

ท่ีถูกใจ 
0.799 

38 ก่อนการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีท่านถูกใจ ท่านจะไม่ค่อย
เปรียบเทียบขอ้มูลจากหลายๆ ท่ีก่อน 
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39 ท่านใชเ้วลานอ้ยมากในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีถูกใจ 
ส่วนที ่9 การบอกต่อ 
40 ท่านจะแนะน าให ้เพื่อน หรือคนรู้จกั มาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

0.911 

41 ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง พร้อมชวนให้เพื่อนมาซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมมือสอง 

42 หากทางร้านคา้แบรนดเ์นมมือสองบนแอพพลิเคชัน่ LINE มีโปรโมชัน่ ท่าน
ยนิดีจะแนะน าไปยงับุคคลอ่ืน 

43 ท่านมีความยนิดีท่ีจะบอกวา่ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองมาจากท่ีไหนเม่ือมี
บุคคลอ่ืนถาม 

ส่วนที ่10 การรับรู้วกิฤตโควิด-19 
44 วกิฤตโควดิ-19 ท  าใหท้่านกงัวลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์นมมือสองมากข้ึน 

0.909 

45 วกิฤตโควดิ-19 ส่งอิทธิพลต่อท่านในการเลือกซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมมือสองผา่นช่องทางออนไลน์ 

46 เม่ือรับรู้เก่ียวกบัวกิฤตโควดิ-19 มากข้ึนท าใหท้่านกลวัท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสองมากข้ึน 

47 วกิฤติโควดิ-19 ท่ีเกิดข้ึนท าใหท้่านรู้สึกเครียดจนไม่กลา้ซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสอง 

 
 

3.5 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากผูต้อบแบบสอบถาม จะน าแบบสอบถามมาท าการ

บันทึกลงแยกเป็นรหัส (Coding) และจะน าข้อมูลดังกล่าวไปประมวลผลต่อด้วยโปรแกรม 
(Statistical Package for the Social Science: SPSS) เพื่อสรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 
3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มาจ าแนกขอ้มูลแจก

แจงตามความถ่ี (Frequency) ของขอ้มูลท่ีผูต้อบแบบสอบถามช้ีแจงมา โดยแสดงผลเป็นเปอร์เซ็น 
(Percentage ) ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง  การบอกต่อของผูซ้ื้อ ความตั้งใจซ้ือ
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สินคา้แบรนดเ์นมมือสอง ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง และการบอกต่อ จะ
ใช้การค านวณสถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard seviation) ผูว้ิจยัก าหนดค่าเป็นแบบอนัตรภาคชั้นไวส้ าหรับการแบ่งข้อมูลโดยในการ
ค านวณค่าอันตรภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงของระดับ โดยใช้สูตรในการค านวณ และเพื่ออธิบาย
ส าหรับในแต่ละชั้น (สุกญัญา แซ่ล่อ, 2558) ดงัน้ี 
 

ช่วงชั้น  = คะแนนท่ีมีค่ามากสุด – คะแนนท่ีมีค่านอ้ยสุด 
                จ  านวนชั้น 
  = 5 – 1 = 0.8 
     5 

 ช่วงช้ันของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
       1.00 – 1.80    ระดบัความส าคญั/ การเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัท่ีนอ้ยท่ีสุด 
       1.81 – 2.61    ระดบัความส าคญั/ การเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัท่ีนอ้ย 
       2.62 – 3.42    ระดบัความส าคญั/ การเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัท่ีปานกลาง 
       3.43 – 4.23    ระดบัความส าคญั/ การเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัท่ีมาก 

      4.24 – 5.00    ระดบัความส าคญั/ การเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัท่ีมากท่ีสุด 
  

3.5.2 การวเิคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential statistic) 
การวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม

ท่ีเป็นอิสระกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุ่ม กล่าวคือ เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ของผูซ้ื้อท่ีมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนั  

 
3.5.3 การวเิคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) คือวิธีการท่ีผูว้ิจยัเลือกใช้ในการ

วิเคราะห์ เพื่อศึกษาการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในรูปของการท านาย เพื่อทดสอบอิทธิพล
ของปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การ
รับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
มือสองผา่น Application Line และทดสอบอิทธิพลของตวัแปรก ากบั หารรับกรู้วิกฤตโควิด-19 ท่ีมี
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ต่อความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามดงักล่าวข้างตน้ โดยมีการก าหนดการวดั
ระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95% หรือระดบัความส าคญัทางสถิติ (Significant level) อยูท่ี่ 0.5 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 
 
 

จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง
ผ่าน  Application Line โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ของกลุ่มตัวอย่างนั้ น ได้รับการตอบกลับจ านวนทั้ งส้ิน 333 ชุด ได้รับการตอบ
แบบสอบถามแบบท่ีมีความสมบูรณ์ทั้งหมด 219 ชุด และผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น 
Application Line 114 ชุด จากนั้นจึงได้น าข้อมูลท่ีเก็บมาดังกล่าวไปประมวลผลผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS)  
 
 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล จากการใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยเป็นการศึกษาคน้ควา้วิจยัในรูปแบบเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) จะน าเสนอผ่านรูปแบบของตารางพร้อมประกอบค าอธิบาย โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ตวัแปรต่างๆ ท่ีใชใ้นการวจิยั 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ผลการทดสอบสมการเชิงพหุคูณ  

 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง โดยจะน าเสนอผลการวเิคราะห์ใน
รูปแบบของสถิติเชิงพรรณนา แสดงผลออกมาเป็นจ านวน และเป็นสัดส่วนร้อยละดงัน้ี 
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ตารางที ่4.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ 
(n = 219) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

46 
173 

21.0 
79.0 

รวม  100.00 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิง 173 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 

และเป็นเพศชาย 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 
 

ตารางที ่4.2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ 
(n = 219) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 – 30 ปี 
31 – 45 ปี 
46 – 50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

109 
68 
18 
24 

49.8 
31.1 
8.2 

11.0 
รวม  100.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีอายอุยูร่ะหวา่ง 18-30 ปี 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.8 มีอายุระหว่าง 31-45 ปี 68 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 มีอายุระหว่าง 46-50 ปี 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.2 และมีอายมุากกวา่ 50 ปี 24 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 
 
ตารางที ่4.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 219) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญาตรี 
ปริญาตรี 
ปริญาโท 
สูงกวา่ปริญญาโท 

6 
136 
72 
5 

2.7 
62.1 
32.9 
2.3 

รวม  100.00 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.7 มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 136 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาโท 72 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 และมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาโท 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.3 
 
ตารางที ่4.4 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 219) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 
แม่บา้น/ พอ่บา้น 
อ่ืนๆ 

11 
141 
50 
10 
7 

5.0 
64.4 
22.8 
4.6 
3.2 

รวม  100.00 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพรับราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 11 คน คิด

เป็นร้อยละ 5.0 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 เป็นเจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั/ คา้ขาย 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 เป็นแม่บา้น/ พ่อบา้น 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และมี
อาชีพอ่ืนๆ 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

 
ตารางที ่4.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

(n = 219) 
รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001-50,000 บาท 
50,001-100,000 บาท 
100,001-300,000 บาท 
300,001-500,000 บาท 
สูงกวา่ 500,000 บาท 

14 
108 
56 
32 
6 
3 

6.4 
49.3 
25.6 
14.6 
2.7 
1.4 

รวม  100.00 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่ารายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 มี
รายได้ 20,001-50,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 มีรายได้ 50,001-100,000 บาท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 มีรายได้ 100,001-300,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.6 มีรายได ้300,001-500,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และมีรายได้สูงกว่า 500,000 
บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
 
ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ตัวแปรต่างๆ ทีใ่ช้ในการวจัิย 
1. ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัระดบัมากกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใช้
งาน (ค่าเฉล่ีย 4.01) ดา้นความไวว้างใจ (ค่าเฉล่ีย 3.92) ดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 3.88) ดา้นการรับรู้ความ
เส่ียง (ค่าเฉล่ีย 3.77) ด้านสถานท่ี (ค่าเฉล่ีย 3.71) ด้านทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
(ค่าเฉล่ีย 3.67) ดา้นผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ีย 3.58) ดา้นโปรโมชัน่ (ค่าเฉล่ีย 3.54) 
 
2.  ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ปัจจัยด้านความเร็วในการตัดสินใจซ้ือสินค้ า
แบรนด์เนมมือสอง และปัจจัยด้านการบอกต่อ 

2.1 ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองอยู่ใน

ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.53) เม่ือลองพิจารณาในแต่ละประเด็นจะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line เพราะร้านคา้ใน  
Application Line มีสินค้าให้เลือกหลายแบบ ซ่ึงตรงกับความต้องการ (ค่าเฉล่ีย 3.78) และจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่นร้านคา้ใน Application Line ต่อไป (ค่าเฉล่ีย 3.55) และให้
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลางกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่นร้านคา้ใน  
Application Line มากกวา่ซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.28) 

2.2 ความเร็วในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือ

สองอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.16) เม่ือลองพิจารณาขอ้มูลในแต่ละประเด็นจะพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ว่าจะสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือได้อย่าง
รวดเร็วเม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจ (ค่าเฉล่ีย 3.48) และมีความเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง กบัการท่ีเม่ือเจอ
สินคา้ท่ีถูกใจจะไม่ค่อยหาขอ้มูลเปรียบเทียบจากหลายๆ ท่ีก่อน (ค่าเฉล่ีย 3.03) และจะใชเ้วลาน้อย
มากในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีถูกใจ (ค่าเฉล่ีย 2.98) 
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2.3 การบอกต่อ 
กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกต่ออยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.53) เม่ือลอง

พิจารณาขอ้มูลในแต่ละประเด็นจะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก กบัการยินดีท่ี
จะบอกว่าซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองมาจากท่ีไหนเม่ือมีบุคคลอ่ืนถาม (ค่าเฉล่ีย 3.66) การท่ีทาง
ร้านค้าแบรนด์เนมมือสองบน Application Line มีโปรโมชั่น ท่านยินดีจะแนะน าไปยงับุคคลอ่ืน 
(ค่าเฉล่ีย 3.53) และจะมีการแนะน าให้เพื่อน หรือคนรู้จกัมาซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง (ค่าเฉล่ีย 
3.50) นอกจากน้ียงัมีความคิดเห็นในระดบัปานกลางกบั การจะกลบัมาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
พร้อมชวนใหเ้พื่อนมาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง (ค่าเฉล่ีย 3.41) 
 
ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ี
แตกต่างกนัจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ี
แตกต่างกนัจะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 3 ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ ท่ี
แตกต่างกนัจะมีการบอกต่อท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์สถิติ T-Test แบบกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกนัเพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อของเพศชาย 
และหญิง 

เพศ 
ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ การบอกต่อ 

 S.D. F p-value  S.D. F p-value  S.D. F p-value 
ชาย 3.645 0.765 

0.015 0.902 
3.420 1.101 

3.555 0.061 
3.576 0.922  

1.653 
 

0.200 หญิง 3.507 0.754 3.098 0.881 3.513 0.777 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูซ้ื้อท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการ

ตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละช่วงอาย ุ 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

ความตั้งใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
18-30 ปี 31-45 

ปี 
46-50 
ปี 

มากกวา่ 50 
ปี 

อาย ุ   1.871 0.135     
18-30 ปี 3.608 0.767   - 0.064 0.442* 0.150 
31-45 ปี 3.544 0.653    - 0.377 0.085 
46-50 ปี 3.167 0.965     - -0.292 

มากกวา่ 50 ปี 3.458 0.773      - 
ปัจจยัดา้น 

ประชากรศาสตร์ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
18-30 ปี 31-45 

ปี 
46-50 
ปี 

มากกวา่ 50 
ปี 

อาย ุ   0.584 0.626     
18-30 ปี 3.171 0.976   - -064 0.264 0.032 
31-45 ปี 3.235 0.802    - 0.328 0.096 
46-50 ปี 2.907 1.119     - -0.231 

มากกวา่ 50 ปี 3.139 1.002      - 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



30 
 

ตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละช่วงอาย ุ (ต่อ) 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
18-30 ปี 31-45 

ปี 
46-50 
ปี 

มากกวา่ 50 
ปี 

อาย ุ   2.048 0.108     
18-30 ปี 3.633 0.749   - 0.144 0.466* 0.216 
31-45 ปี 3.489 0.862    - 0.322 0.072 
46-50 ปี 3.167 0.974     - -0.250 

มากกวา่ 50 ปี 3.417 0.717      - 
 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นอายุพบว่า ผูซ้ื้อท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตั้งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึงจะไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า ผู ้ซ้ือท่ีมีช่วงอายุ
ระหวา่ง 18-30 ปี จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง และการบอกต่อแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อ
ท่ีมีช่วงอายรุะหวา่ง 46-50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละระดบัการศึกษา 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

ความตั้งใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
ต ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

สูงกวา่
ปริญญา
โท 

ระดบัการศึกษา   2.618 0.052     
ต ่ากวา่ปริญญา

ตรี 
3.055 0.647   - -0.447 -0.532 -1.2111* 

ปริญญาตรี 3.502 0.776    - -0.855 -0.764 
ปริญญาโท 3.588 0.711     - -0.679 

สูงกวา่ปริญญา
โท 

4.267 0.548      - 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
ต ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

สูงกวา่
ปริญญาโท 

ระดบัการศึกษา   1.718 0.164     
ต ่ากวา่ปริญญา

ตรี 
2.944 0.647   - -0.153 -0.315 0.989 

ปริญญาตรี 3.098 0.915    - -0.161 0.835 
ปริญญาโท 3.259 1.007     - -0.674 

สูงกวา่ปริญญา
โท 

3.933 0.149      - 
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ตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละระดบัการศึกษา (ต่อ) 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 
�̅� S.D. F p-

value 
ต ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

สูงกวา่
ปริญญาโท 

ระดบัการศึกษา   1.916 0.128     
ต ่ากวา่ปริญญา

ตรี 
3.000 0.758   - -0.542 -0.496 -1.150* 

ปริญญาตรี 3.542 0.736    - 0.046 -0.608 
ปริญญาโท 3.496 0.921     - -0.653 

สูงกวา่ปริญญา
โท 

4.150 0.783      - 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั
จะมีความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึง
จะไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบวา่ ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง และการบอกต่อแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละอาชีพ 
ปัจจยัดา้น 
ประชากร 
ศาสตร์ 

ความตั้งใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-value รับ

ราชการ/ 
พนกังาน

รัฐ 
วสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

แม่บา้น/ 
พอ่บา้น 

อ่ืนๆ 

อาชีพ   0.116 0.977      
รับราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.636 0.795   - 0.102 0.110 0.203 0.017 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

3.534 0.745    - 0.008 0.101 -
0.085 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

3.527 0.849     - 0.093 -
0.092 

แม่บา้น/ 
พอ่บา้น 

3.433 0.568      - -
0.186 

อ่ืนๆ 3.619 0.621       - 
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ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละอาชีพ (ต่อ) 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-

value 
รับ

ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

แม่บา้น/ 
พอ่บา้น 

อ่ืนๆ 

อาชีพ   0.975 0.422      
รับราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.363 0.795   - 0.255 0.164 0.197 -
0.398 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.109 0.930    - -0.091 -0.058 -
0.653 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

3.200 1.030     - 0.033 -
0.562 

แม่บา้น/ พอ่บา้น 3.167 0.946      - -
0.595 

อ่ืนๆ 3.762 0.418       - 
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ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละอาชีพ (ต่อ) 

ปัจจยัดา้น 
ประชากรศาสตร์ 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-

value 
รับ

ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

แม่บา้น/ 
พอ่บา้น 

อ่ืนๆ 

อาชีพ   0.898 0.466      
รับราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.682 0.962   - 0.155 0.202 0.407 -
0.282 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.527 0.802    - 0.047 0.252 -
0.438 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

3.480 0.839     - 0.205 -
0.484 

แม่บา้น/ พอ่บา้น 3.275 0.759      - -
0.689 

อ่ืนๆ 3.964 0.419       - 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นอาชีพพบวา่ ผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะมีความตั้งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึงจะไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า ผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย อาชีพ
แม่บา้น/ พ่อบา้น และอาชพอ่ืนๆ จะมีความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ี
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละระดบัรายได ้
ปัจจยัดา้น 
ประชากร
ศาสตร์ 

 ความตั้งใจซ้ือ  การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-

value 
ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

20,001
-

50,000 
บาท 

50,001-
100,00
0 บาท 

100,001
-

300,000 
บาท 

300,001
-

500,000 
บาท 

สูงกวา่ 
500,00
0 บาท 

รายไดต้่อ
เดือน 

  1.206 0.307       

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

3.452 0.769   - -0.094 0.048 -0.266 -0.492 0.230 

20,001-
50,000 
บาท 

3.546 0.763    - 0.141 -0.172 -.0398 0.324 

50,001-
100,000 
บาท 

3.405 0.718     - -0.314 -0.540 0.182 

100,001-
300,000 
บาท 

3.719 0.821      - -0.226 0.496 

300,001-
500,000 
บาท 

3.944 0.612       - 0.722 

สูงกวา่ 
500,000 
บาท 

3.222 0.385        - 
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ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละระดบัรายได ้(ต่อ) 
ปัจจยัดา้น 
ประชากร
ศาสตร์ 

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-

value 
ไม่
เกิน 

20,00
0 บาท 

20,001
-

50,000 
บาท 

50,001-
100,00
0 บาท 

100,001
-

300,000 
บาท 

300,001
-

500,000 
บาท 

สูงกวา่ 
500,00
0 บาท 

รายไดต้่อ
เดือน 

  1.141 0.340       

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

3.214 0.833   - 0.069 0.155 -0.171 -0.397 0.770 

20,001-
50,000 
บาท 

3.145 0.956    - 0.085 -0.240 -0.466 0.701 

50,001-
100,000 
บาท 

3.059 0.930     - -0.326 -0.552 0.615 

100,001-
300,000 
บาท 

3.385 0.939      - -0.226 0.941 

300,001-
500,000 
บาท 

3.611 0.534       - 1.167 

สูงกวา่ 
500,000 
บาท 

2.444 1.347        - 
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ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในแต่ละระดบัรายได ้(ต่อ) 
ปัจจยัดา้น 
ประชากร
ศาสตร์ 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู ่
�̅� S.D. F p-

value 
ไม่
เกิน 

20,00
0 บาท 

20,001
-

50,000 
บาท 

50,001-
100,00
0 บาท 

100,001
-

300,000 
บาท 

300,001
-

500,000 
บาท 

สูงกวา่ 
500,00
0 บาท 

รายไดต้่อ
เดือน 

  1.098 0.363       

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

3.339 0.818   - -0.237 -0.027 -0.286 -0.577 -0.411 

20,001-
50,000 
บาท 

3.576 0.793    - 0.210 -0.049 -0.340 -0.174 

50,001-
100,000 
บาท 

3.366 0.772     - -0.259 -0.551 -0.384 

100,001-
300,000 
บาท 

3.625 0.916      - -0.292 -0.125 

300,001-
500,000 
บาท 

3.917 0.785       - 0.167 

สูงกวา่ 
500,000 
บาท 

3.750 0.661        - 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นระดบัรายไดพ้บว่า ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะมี
ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัซ่ึงจะ
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบวา่ ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัรายได้
ไม่เกิน 20,000 บาท, 20,001-50,000 บาท, 50,001-100,000 บาท, 100,001-300,000 บาท, 300,001-
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500,000 บาท และสูงกว่า 500,000 บาท จะมีความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการ
บอกต่อท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมุติฐานที่ 4 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสอง 
ตารางที่ 4.11 อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ต่อ
ความตั้งใจซ้ือ 

ตวัแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ทศันคติ 0.296** 0.095 0.001 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.115 0.085 0.155 
ดา้นราคา -0.041 0.091  0.649 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

0.002 0.082  0.979 

ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย 

0.004 0.068 0.958 

ความไวว้างใจ 0.092 0.067 0.212 
การรับรู้ประโยชน์ใช้
งาน 

0.225** 0.084 0.005 

การรับรู้ความเส่ียง 0.125 0.063 0.061 
adjusted R2 0.440 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 

ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติ (β = 0.296, p < 0.001) และปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ใชง้าน (β = 0.225, p < 0.01) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองผา่น Application Line อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัดา้นทศันคติจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือมากท่ีสุด ทั้งน้ีปัจจยัทั้งหมดตามตารางขา้งตน้สามารถอธิบายความผนัแปรของความตั้งใจซ้ือได้
ร้อยละ 44.0 (adjusted R2  = 0.440) 
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สมมุติฐานที่ 5 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อความความเร็วในการซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
ตารางที่ 4.12 อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ต่อ
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

ตวัแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ทศันคติ 0.274** 0.145 0.008 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.194* 0.129  0.050 
ดา้นราคา -0.160 0.137  0.143 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

-0.064 0.123 0.484 

ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย 

0.092 0.102 0.294 

ความไวว้างใจ -0.009 0.102 0.922 
การรับรู้ประโยชน์ใช้
งาน 

0.059 0.127 0.539 

การรับรู้ความเส่ียง 0.125 0.096 0.124 
adjusted R2 0.170 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ (β = 0.274, p < 0.01) ดา้นผลิตภณัฑ์ (β = 
0.194, p < 0.05) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเร็วในการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน  
Application Line อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัด้านทศันคติจะมีอิทธิพลต่อความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ทั้งน้ีปัจจยัทั้งหมดตามตารางขา้งตน้สามารถอธิบายความผนัแปรของความ
ตั้งใจซ้ือไดร้้อยละ 17.0 (adjusted R2  = 0.170) 
 
 
สมมุติฐานที่ 6 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 
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ตารางที่ 4.13 อิทธิพลของปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line ต่อการ
บอกต่อ 

ตวัแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ทศันคติ 0.409*** 0.104 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.089 0.094 0.285 
ดา้นราคา -0.062 0.100  0.500 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

0.039 0.090  0.615 

ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย 

-0.043 0.075 0.564 

ความไวว้างใจ 0.101 0.074 0.182 
การรับรู้ประโยชน์ใช้
งาน 

0.173* 0.093 0.034 

การรับรู้ความเส่ียง 0.042 0.070 0.542 
adjusted R2 0.404 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 

ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติ (β = 0.409, p < 0.001) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ใช้
งาน (β = 0.173, p < 0.05) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยั
ทั้งหมดตามตารางขา้งตน้สามารถอธิบายความผนัแปรของการบอกต่อไดร้้อยละ 40.40 (adjusted R2  

= 0.404) 
 
สมมุติฐานที่ 7 ปัจจยัด้านการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
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ตารางที่ 4.14 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application 
Line และความตั้งใจซ้ือ โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t P-value 
  

B 
Std. 

Error Beta 
(Constant) 0.178 0.267 

 
0.667 0.506 

ทศันคติ 0.321** 0.095 0.286 3.366 0.001 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.117 0.086 0.111 1.368 0.173 
ดา้นราคา -0.044 0.091 -0.043 -0.480 0.631 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.036 0.082 0.033 0.434 0.664 
ดา้นการส่งเสริมการขาย -0.002 0.068 -0.002 -0.034 0.973 
ความไวว้างใจ 0.092 0.067 0.100 1.368 0.173 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน 0.217* 0.084 0.203 2.583 0.011 
การรับรู้ความเส่ียง 0.082 0.066 0.086 1.241 0.216 
การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 0.080 0.044 0.104 1.810 0.072 
ทศันคติ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.117 0.089 0.119 1.311 0.192 
ดา้นผลิตภณัฑ*์การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.092 0.085 0.095 1.075 0.284 
ดา้นราคา*การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 -0.012 0.101 -0.012 -0.114 0.909 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย*การรับรู้
วกิฤตโควดิ-19 

0.077 0.081 0.081 0.949 0.344 

ดา้นการส่งเสริมการขาย*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

0.090 0.069 0.100 1.290 0.198 

ความไวว้างใจ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 -0.149* 0.069 -0.177 -2.169 0.031 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

-0.112 0.094 -0.119 -1.193 0.234 

การรับรู้ความเส่ียง*การรับรู้วกิฤต โควดิ-
19 

-0.059 0.062 -0.066 -0.948 0.344 

adjusted R2 0.457 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ภาพท่ี 4.1 ความสัมพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือและความไวว้างใจเม่ือมีการรับรู้วกิฤตโควิด-19 

จากผลการวิเคราะห์ พบวา่ เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสองผา่น Application Line จะเห็นวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบั
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงเม่ือการรับรู้วิกฤตโควิด-19 
มากข้ึนจะท าใหปั้จจยัดา้นความไวว้างใจ (β = -0.177, p < 0.05) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนอ้ยลง  
   
 
สมมุติฐานที่ 8 ปัจจยัด้านการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความเส่ียง กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สอง 
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ตารางที่ 4.15 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application 
Line และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t P-value 
  

B 
Std. 

Error Beta 
(Constant) 0.507 0.396 

 
1.281 0.202 

ทศันคติ 0.328* 0.141 0.236 2.316 0.022 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.237 0.127 0.181 1.863 0.064 
ดา้นราคา -0.122 0.135 -0.097 -0.905 0.367 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -0.075 0.122 -0.056 -0.616 0.539 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.089 0.100 0.076 0.885 0.377 
ความไวว้างใจ -0.004 0.099 -0.004 -0.045 0.964 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน 0.028 0.124 0.021 0.222 0.824 
การรับรู้ความเส่ียง 0.028 0.098 0.023 0.282 0.778 
การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 0.265*** 0.065 0.279 4.060 0.000 
ทศันคติ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.029 0.132 0.024 0.223 0.824 
ดา้นผลิตภณัฑ*์การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.229 0.127 0.190 1.807 0.072 
ดา้นราคา*การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 -0.129 0.150 -0.110 -0.863 0.389 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย*การรับรู้
วกิฤตโควดิ-19 

0.129 0.120 0.109 1.074 0.284 

ดา้นการส่งเสริมการขาย*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

0.030 0.103 0.027 0.293 0.770 

ความไวว้างใจ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.012 0.102 0.012 0.121 0.904 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

-0.243 0.139 -0.209 -1.749 0.082 

การรับรู้ความเส่ียง*การรับรู้วกิฤต โควดิ-
19 

-0.085 0.092 -0.076 -0.918 0.360 

adjusted R2 0.224 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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จากตารางข้างต้นพบว่า ปัจจยัด้านการรับรู้วิกฤตโควิด-19 ไม่ได้เป็นตวัแปรก ากับ
ความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application 
Line และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

 
สมมุติฐานที่ 9 ปัจจยัด้านการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ การรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง กบัการบอกต่อ 
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ตารางที่ 4.16 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application 
Line และการบอกต่อ โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้วกิฤต COVID-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t P-value 
  

B 
Std. 

Error Beta 
(Constant) 0.261 0.296 

 
0.880 0.380 

ทศันคติ 0.420 0.106 0.350 3.963 0.000*** 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.141 0.095 0.125 1.476 0.141 
ดา้นราคา -0.049 0.101 -0.045 -0.481 0.631 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.042 0.091 0.037 0.464 0.643 
ดา้นการส่งเสริมการขาย -0.063 0.075 -0.062 -0.840 0.402 
ความไวว้างใจ 0.107 0.074 0.109 1.437 0.152 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน 0.177 0.093 0.156 1.904 0.058 
การรับรู้ความเส่ียง 0.020 0.074 0.020 0.272 0.786 
การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 0.084 0.049 0.103 1.718 0.087 
ทศันคติ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 -0.169 0.099 -0.163 -1.717 0.088 
ดา้นผลิตภณัฑ*์การรับรู้วกิฤต โควิด-19 0.235 0.095 0.227 2.479 0.014* 
ดา้นราคา*การรับรู้วกิฤต โควดิ-19 0.090 0.112 0.088 0.798 0.426 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย*การรับรู้
วกิฤตโควดิ-19 

-0.085 0.090 -0.083 -0.939 0.349 

ดา้นการส่งเสริมการขาย*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

0.056 0.077 0.058 0.722 0.471 

ความไวว้างใจ*การรับรู้วกิฤต โควิด-19 -0.034 0.076 -0.038 -0.450 0.654 
การรับรู้ประโยชน์ใชง้าน*การรับรู้วกิฤต 
โควดิ-19 

-0.082 0.104 -0.082 -0.789 0.431 

การรับรู้ความเส่ียง*การรับรู้วกิฤต โควดิ-
19 

-0.029 0.069 -0.030 -0.415 0.679 

adjusted R2 0.413 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ภาพท่ี 4.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อและดา้นผลิตภณัฑเ์ม่ือมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 

จากผลการวิเคราะห์ พบวา่ เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองผ่าน Application Line จะเห็นไดว้่าปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปร
ก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และการบอกต่อ ซ่ึงเม่ือการรับรู้วิกฤตโควิด-19 
มากข้ึนจะท าใหปั้จจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(β = 0.227, p < 0.05) ส่งผลต่อการบอกต่อมากข้ึน 
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บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผลการศึกษาวจิัย 

 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสองผ่าน  Application Line” ผลการศึกษาสามารถสรุปผลพร้อมน าแนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวข้องมาอภิปรายผล เพื่อในข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนและปรับแผนกลยุทธ์เพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงัต่อไปน้ี 
 
 

5.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน สามารถสรุปผลแต่ละปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
กลุ่มผูซ้ื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line พบวา่ 

- เพศชายจะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  Application Line มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.64 ซ่ึงสูงกวา่เพศหญิงท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.51 

- เพศชายจะมีความ เร็วในการตัด สินใจซ้ือสินค้าแบรนด์ เนมมือสองผ่าน  
Application Line มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.42 ซ่ึงสูงกวา่เพศหญิงท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.10 

- เพศชายจะมีการบอกต่อ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 ซ่ึงสูงกว่าเพศหญิงท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.51 

 
กลุ่มผูซ้ื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือพิจารณาจะสามารถจ าแนกตามช่วงอายุเป็น
รายคู่ตามแต่ละปัจจยัของพฤติกรรมของผูซ้ื้อประกอบดว้ย ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจ
ซ้ือ และการบอกต่อ พบวา่ 

1.  ก ลุ่ม ช่วงอายุ  18-30 ปี  จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าแบรนด์ เนมมือสองผ่าน  
Application Line ท่ีแตกต่างจากกลุ่มช่วงอาย ุ46-50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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2. กลุ่มช่วงอายุ 18-30 ปี จะมีการบอกต่อท่ีแตกต่างจากกลุ่มช่วงอายุ 46-50 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  
Application Line พบวา่ 

- กลุ่ม ช่วงอายุ  18-30 ปี  จะมีความตั้ งใจ ซ้ื อสินค้าแบรนด์ เนมมือสองผ่าน  
Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.61 และช่วงอายุท่ีมีความตั้งใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ 46-50 
ปี จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.17 

- กลุ่มช่วงอายุ 31-45 ปี จะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง
ผา่น  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.23 และช่วงอายุท่ีมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ
นอ้ยท่ีสุดคือ 46-50 ปี จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.91 

- กลุ่มช่วงอาย ุ18-30 ปี จะมีการบอกต่อสูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.63 และช่วงอายุ
ท่ีมีการบอกต่อนอ้ยท่ีสุดคือ 46-50 ปี จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.17 

 
กลุ่มผู ้ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ท่ี มีระดับการศึกษาท่ี

แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ เม่ือพิจารณาจะสามารถจ าแนก
ตามช่วงอายเุป็นรายคู่ตามแต่ละปัจจยัของพฤติกรรมของผูซ้ื้อประกอบดว้ย ความตั้งใจซ้ือ ความเร็ว
ในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ พบวา่ 

1.  กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองผา่น  Application Line ท่ีแตกต่างจากกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

2. กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีจะมีการบอกต่อ ท่ีแตกต่างจากกลุ่มท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  
Application Line พบวา่ 

- กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองผา่น  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.23 และช่วงอายุท่ีมีความตั้งใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด
คือ กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.05 

- กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมมือสองผา่น  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.93 และช่วงอายท่ีุมีความเร็ว
ในการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.94 
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- กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จะมีการบอกต่อ สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ีย
อยู่ท่ี 4.15 และช่วงอายุท่ีมีการบอกต่อน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จะมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.0 

 
กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะมี

พฤติกรรมท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line พบวา่ 

- กลุ่มท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสองผ่าน  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.64 และอาชีพท่ีมีความตั้งใจซ้ือนอ้ย
ท่ีสุดคือ อาชีพแม่บา้น/พอ่บา้น จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.43 

- กลุ่มท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ จะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น  
Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.76 และอาชีพท่ีมีความตั้งใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.11 

- กลุ่มท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ จะมีการบอกต่อ สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.96 และอาชีพท่ีมี
ความตั้งใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ อาชีพแม่บา้น/พอ่บา้น จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.27 

 
กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ท่ีมีระดบัรายได้ท่ีแตกต่าง

กนัจะมีพฤติกรรมท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line พบวา่ 

- กลุ่มท่ีมีระดบัรายได ้300,001-500,000 บาท จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
มือสองผ่าน  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.94 และระดบัรายไดท่ี้มีความตั้งใจซ้ือ
นอ้ยท่ีสุดคือ สูงกวา่ 500,000 บาท จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.22 

- กลุ่มท่ีมีระดบัรายได ้300,001-500,000 บาท จะมีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมมือสองผ่าน  Application Line สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.61 และระดับรายได้ท่ีมี
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ สูงกวา่ 500,000 บาท จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.44 

- กลุ่มท่ีมีระดบัรายได ้300,001-500,000 บาท จะมีการบอกต่อ สูงท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.92 และระดบัรายไดท่ี้การบอกต่อนอ้ยท่ีสุดคือ ไม่เกิน 20,000 บาท จะมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.34 

 
สรุปจากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีเพศ อาชีพ และระดบัรายได ้ท่ีแตกต่างกนัจะมี

ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น 



51 
 

Application Line ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอาย ุท่ีแตกต่างกนั
จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line และการบอกต่อท่ีแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอายรุะหวา่ง 46-50 ปี มีความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อสูง
ท่ีสุด นอกจากน้ีผูซ้ื้อท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง
ผ่าน Application Line และการบอกต่อท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโทมีความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อสูงท่ีสุด 
 
 

5.2 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตั้งในซ้ือ ความเร็วในการตัดสินใจซ้ือ และการบอกต่อของ
ผู้ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line 

เม่ือพิจารณาผลการวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line  

1. ส าหรับปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ เม่ือวิเคราะห์พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยหลงั
ปรับมาตรฐานแลว้จะพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.296 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มี
ค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.115 ปัจจยัดา้นราคามีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั -0.041 ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.002 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 
0.004 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.092 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใช้
งานมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.225 และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.125 
แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านทัศนคติจะส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน 
Application Line มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใชง้าน ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเส่ียง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการ
ขาย และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบั 

2. ส าห รับ ปัจจัยด้านความเร็วในการตัดสินใจซ้ือ เม่ือวิ เคราะห์พิ จารณาค่ า
สัมประสิทธ์ิถดถอยหลงัปรับมาตรฐานแลว้จะพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.274 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.194 ปัจจยัดา้นราคามีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั -0.160 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั -0.064 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.092 ปัจจยัด้านความไวว้างใจมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั -0.009 ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์การใช้งานมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.059 และปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียงมีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.125 แสดงให้เห็นวา่ปัจจยัดา้นทศันคติจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสองผา่น Application Line มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั
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ดา้นการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้น
การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน และปัจจยัดา้นความไวว้างใจตามล าดบั 

3. ส าหรับปัจจยัการบอกต่อ เม่ือวิเคราะห์พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยหลงัปรับ
มาตรฐานแล้วจะพบว่าปัจจยัดา้นทศันคติมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.409 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.089 ปัจจยัดา้นราคามีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั -0.062 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.039 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.092 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.101 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใชง้านมีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.173 และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.042 แสดงให้
เห็นวา่ปัจจยัดา้นทศันคติจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์การใชง้าน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ  ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง และปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบั 

 
 

5.3 ปัจจัยด้านการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 จะท าให้ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line เปลีย่นแปลง
ไป 

เม่ือพิจารณาตวัแปรก ากบัคือ ปัจจยัดา้นการรับรู้วิกฤตโควิด-19 จะพบวา่ตวัแปรก ากบั
จะมีผลกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ ปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง
ผา่น Application Line และตวัแปรตามคือปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น 
Application Line โดยเปล่ียนแปลงไปดงัน้ี 

เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยท่ีท าให้ผู ้ซ้ือตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน 
Application Line พบว่า หากมีการรับรู้ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจัยด้านความ
ไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนอ้ยลง จะเห็นไดจ้ากการท่ีเส้นท่ีไดรั้บผลกระทบจากการรับรู้วกิฤต
โควิด-19 สูง เส้นจะยกข้ึนไปทั้งเส้นซ่ึงแปลไดว้า่ความส าคญัของความไวว้างใจนั้นมีความส าคญัท่ี
นอ้ยลง 

และนอกจากน้ีหากมีการรับรู้ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการบอกต่อมากข้ึน จะเห็นไดจ้ากการท่ีเส้นท่ีไดรั้บผลกระทบจากการรับรู้วิกฤต
โควิด-19 สูง เส้นมี Slope เป็นบวกซ่ึงแปลไดว้่าความส าคญัของดา้นผลิตภณัฑ์นั้นมีความส าคญัท่ี
เพิ่มมากข้ึน 
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5.4 อภิปรายผลการวจิัย 
เม่ือพิจารณาจากประชากรทั้งหมด 333 เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ

สองผ่าน Application Line ทั้งหมด 219 คน ซ่ึงผลการวิจยัจากปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ เช่น 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ระดบัรายได ้และอาชีพ จะสามารถสรุปผลในแต่ละปัจจยัไดด้งัน้ี 

- ส าหรับเพศ กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line 
ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงจ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 79 รองลงมาคือเพศชายจ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 21 

จากผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า ความตั้งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

- ส าหรับช่วงอายุ กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application 
Line ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ18-30 ปี จ  านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาคือช่วงอาย ุ
31-45 ปี จ  านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 

จากผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบวา่ ช่วงอายุ 18-30 ปี 
จะมีความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 46-50 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

- ส าหรับระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน 
Application Line ส่วนใหญ่จะมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 
รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 

จากผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมี
ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญาตรี จะมีความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อท่ีแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

- ส าหรับอาชีพ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
ส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 

จากผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า ความตั้งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

- ส าหรับระดบัรายไดต่้อเดือน กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน 
Application Line ส่วนใหญ่จะมีระดบัรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 20,001-50,000 บาท จ านวน 108 คน คิด
เป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือระดบัรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 50,001-100,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.6 
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จากผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) จะพบว่า ความตั้งใจซ้ือ 
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

จากผลการวจิยัพบวา่ผูซ้ื้อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอาย ุ18-
30 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่คือปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน ระดบัรายได้อยู่ท่ี 
20,000-50,000 บาท มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิชนิดา บุตรโคตร (2561) ท่ีพบวา่ผูซ้ื้อ
สินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่น Facebook มากท่ีสุดคือ เพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 26-35 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงเม่ือตอ้งการท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดควรเนน้กลุ่มลูกคา้ประเภทดงักล่าวเป็นหลกั 

เม่ือพิจารณาปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line เช่น ความตั้งใจซ้ือความเร็วใน
การตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ พบวา่ปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application 
Line ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยหลงัปรับมาตรฐานแล้วในแต่ละปัจจยัของ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application Line จะพบวา่ 

1. ส าหรับปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือ พบว่าปัจจยัด้านด้านทศันคติจะส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ปัจจยัด้านการรับรู้ความ
เส่ียง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย แสดงให้เห็นว่าทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนด์เนมมือสองมี
ความส าคญัมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือของผูซ้ื้อ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชนิชา พงษ์สนิท 
(2560) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสองเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของ Kotler (2000) ท่ีกล่าววา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นท่ีจริงแลว้เกิดจากปัจจยัภายในนั้น
ก็คือ แรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ 
พร้อมมองเห็นว่าสินค้ามีให้เลือกอยู่มากมาย กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะต้องเข้ามาเก่ียวข้องกับ
ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีมีอยู ่ขั้นตอนสุดทา้ยคือการประเมินทางเลือกนั้น ในขณะเดียวกนัปัจจยั
ด้านการรับรู้ประโยชน์ก็มีความส าคญัเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ พิชนิดา บุตรโคตร 
(2561) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ส่วนใหญ่ท่ีคนนิยมซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสองเน่ืองมาจากทศันคติท่ีมองวา่ สินคา้แบรนดเ์นมมือสองช่ายในการประหยดัค่าใชจ่้าย 
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บางช้ินมีสภาพไม่ต่างจากสินคา้แบรนด์เนมมืองหน่ึง และยงัสามารถใชง้านไดไ้ม่ต่างจากสินคา้มือ
หน่ึง  

2. ส าหรับปัจจยัดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ Roger (1978) ท่ีกล่าวววา่ ทศันคติเป็นตวัท่ีช้ีวดัวา่คนเรามีความคิด และมีความรู้สึกอยา่งไรกบั
บุคคลรอบตวั ส่ิงของ สภาพแวดลอ้ม หรืออาจจะเป็นสถานการณ์ท่ีไดเ้จอ โดยทศันคติมีรากฐานมา
จากความเช่ือท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตได ้ทศันคติจึงเป็นเพียงแค่ความพร้อมท่ีตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้า และเป็นการประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบกบัส่ิงต่างๆ ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา  ปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และ
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ แสดงให้เห็นวา่ทศันคติมีผลอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็วโดย
ไม่หาขอ้มูลก่อน และในดา้นผลิตภณัฑ์เน่ืองจากสินคา้มือสองเป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถเลือกสีเลือก
ไซส์เหมือนสินคา้มือหน่ึงได ้เม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจและราคาเหมาะสมอาจจะไม่จ  าเป็นตอ้งหาขอ้มูล
เพิ่มเติมในการตดัสินใจก่อนซ้ือ 

3. ส าหรับปัจจยัดา้นการบอกต่อ พบว่าปัจจยัดา้นทศันคติจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบับทความของ กรุงเทพ
ธุรกิจ (2558) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ (Attitude) คือ ระดบัความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะทางจิตใจ
ของคนท่ี มี ต่อตนเอง, บุคคลอ่ืน และสถานการณ์ ต่างๆ ท่ี เก่ียวข้อง ซ่ึ งเกิดจากการเรียน รู้ 
ประสบการณ์ และเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมหรือแนวโนม้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า ไปในทิศทางใด
ทิศทางหน่ึง แต่ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงไดโ้ดยการแลกเปล่ียนความคิดซ่ึงกนัและกนั รองลงมา
คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใชง้าน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้น
ราคา ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง และปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย แสดงให้เห็นวา่ปัจจยัดา้นทศันคติมีผลต่อการบอกต่อของผูซ้ื้อ เน่ืองจากสินคา้แบรนด์เนม
มือสองเป็นสินคา้ท่ีมีคนสนใจเฉพาะกลุ่มดงันั้นทศันคติจึงมีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้ประเภทน้ี 

ต่อมาเม่ือพิจารณาตวัแปรก ากบัการรับรู้วิกฤตโควิด-19 จะพบว่าปัจจยัการรับรู้วิกฤต
โควิด-19 จะมีผลท าให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้คือ ปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองผา่น Application Line ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ เป็น
ต้น  กับตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบรนด์ เนมมือสองผ่าน  Application Line 
เปล่ียนแปลงไป หากมีการรับรู้ถึงวิกฤตโควิด-19 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
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นอ้ยลง และหากมีการรับรู้ถึงวกิฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการบอกต่อมาก
ข้ึน 

ต่อมาเม่ือพิจารณาตวัแปรก ากบัการรับรู้วิกฤตโควิด-19 จะพบว่าปัจจยัการรับรู้วิกฤต
โควดิ-19 จะมีผลท าให้ความสัมพนัธ์เปล่ียนแปลงไประหวา่งตวัแปรตน้คือ ปัจจยัท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้
แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line และตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
มือสองผา่น Application Line ประกอบดว้ย ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ 

1. หากมีการรับรู้ถึงวิกฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจยัดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือนอ้ยลง อีกทั้งเม่ือยิง่มีปัจจยัดา้นความไวว้างใจมากข้ึน ในขณะท่ีมีการรับรู้ถึงสถานการณ์โค
วดิ-19 ก็จะยิง่ท  าให้ความตั้งใจซ้ือต ่าลง กล่าวคือ ส าหรับคนท่ีไดรั้บผลกระทบสถานการณ์โควิด-19 
ยิ่งความไวว้างใจเยอะก็ไม่ไดท้  าให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line 
เยอะตาม ซ่ึงอาจจะเกิดจากความอ่อนไหวในการใชเ้งินซ่ึงท าให้ถึงแมจ้ะมีความไวใ้จก็ไม่ไดท้  าให้ผู ้
ซ้ือซ้ือมากข้ึน แต่จะแตกต่างจากคนท่ีไม่รับรู้ถึงผลกระทบจากวิกฤติโควิด-19 ท่ีความไวใ้จเยอะจะ
ส่งผลความตั้งใจซ้ือเยอะตาม  

2. หากมีการรับรู้ถึงวกิฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการบอกต่อ
มากข้ึน อีกทั้งยิ่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มากข้ึน ในขณะท่ีมีการรับรู้ถึงสถานการณ์โควิด-19 ก็จะยิ่งท า
ใหก้ารบอกต่อเพิ่มสูงข้ึน กล่าวคือ เม่ือมีการรับรู้ถึงวกิฤติโควิด-19 จะท าใหผู้ซ้ื้อหนัมาสนใจเร่ืองตวั
ผลิตภณัฑ์มากข้ึนซ่ึงอาจจะเก่ียวกบัการท่ีผูซ้ื้อใหค้วามสนใจกบัความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพ
สินคา้มากยิง่ข้ึน 

ทั้ งน้ีในส่วนของตัวแปรทัศนคติ ความไวว้างใจ และการรับรู้ความเส่ียง มีความ
แตกต่างกนัโดยตวัแปรทศันคติจะเนน้ในส่วนของมุมมองท่ีมีต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง เช่นสินคา้
แบรนด์เนมมือสองมีสภาพสินคา้ท่ีไม่ไดแ้ตกต่างจากสินคา้มือหน่ึง สามารถใช้งานไดไ้ม่แตกต่าง
จากมือหน่ึง เป็นต้น ส่วนของตวัแปรความไวว้างใจจะเน้นในส่วนของความซ่ือสัตยสุ์จริตของ
ร้านคา้ ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ รักษาค าพูดท่ีให้กบัลูกคา้ และสุดทา้ยตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงจะ
เนน้ไปทางดา้นความเส่ียงจากการเกิดขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหล เช่น การถูกขโมยขอ้มูลส่วนตวั หรือ
การท่ีขอ้มูลไม่ถูกเก็บเป็นความลบั เป็นตน้ 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะทีจ่ะเป็นประโยชน์ในเชิงการจัดการ การตลาด และกลยุทธ์ 
จากผลการวิจยัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ความเร็วใน

การตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อของผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line พบว่า 
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Target Group ของสินค้าประเภทน้ีส่วนใหญ่จะเป็นเพศชายท่ีมีช่วงอายุอยู่ท่ี  18-30 ปี  ระดับ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท และระดบัรายไดอ้ยูท่ี่ประมาณ 300,000-500,000 บาท จะมีความตั้งใจ
ซ้ือและการบอกต่อสูงท่ีสุด นอกจากน้ีจากขอ้มูลทัว่ไปท่ีได้จะพบว่าคนส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมมือสองต่อปีไม่เกิน 5 ช้ิน มูลค่าของส่วนใหญ่จะนอ้ยกวา่ 10,000 บาท และ 10,000-30,000 
บาท  คนส่วนใหญ่จะใชเ้วาลาในการเล่นไลน์ต่อวนัประมาณ 3-5 ชัว่โมง ซ่ึงช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีผู ้
ซ้ือมกัจะเล่นไลน์คือช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ดงันั้นช่วงเวลาดงักล่าวเหมาะกบัการท่ีจะลงสินคา้
ใหม่มากท่ีสุด ในส่วนของแบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีผูซ้ื้อนิยมมากท่ีสุดจะเป็น Louis Vuitton รองลงมา
จะเป็นแบรนด์ Gucci ซ่ึงขอ้มูลตรงส่วนน้ีส าหรับผูท่ี้ขายสินคา้แบรนด์เนมมือสองอาจจะน าไปใช้
เพื่อพิจารณาในการหาสินคา้เขา้มาขายโดยอาจจะมุ่งเนน้สองแบรนดน้ี์เป็นหลกั 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัของผูว้ิจยัเร่ือง “ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน  Application Line” นั้ น
พบว่าปัจจยัดา้นทศันคติจะส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น  
Application Line มากท่ีสุด ซ่ึงจะสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชนิชา พงษ์สนิท (2560) ท่ีกล่าวว่า
ทศันคตินั้นส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่นส่ือสังคมออนไลน์มาก
ท่ีสุด ดงันั้นทศันคติของแต่ละบุคคลจะเป็นดา้นบวกหรือดา้นลบข้ึนอยูก่บัความน่าเช่ือถือของร้าน
ดว้ย เพราะในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองส่วนใหญ่จะมีความกงัวลในเร่ืองของสภาพการใช้
งาน สินคา้ท่ีได้รับจะเป็นของแทห้รือไม่ ดงันั้นควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัแบรนด์สร้างความ
น่าเช่ือถือ ร้านคา้ควรให้ขอ้มูลและค าแนะน ากบัลูกคา้ได ้หรืออาจจะมีการการันตีวา่สินคา้เป็นแบ
รนด์เนมแท ้100% หากตรวจพบวา่ไม่แทย้ินดีคืนเงินท่ีผูซ้ื้อช าระมา จะช่วยท าให้ผูซ้ื้อมีทศันคติท่ีดี
ต่อร้านของผูข้ายสินคา้แบรนดเ์นมมือสองเอง 

ในส่วนของการมีปัจจยัการรับรู้ถึงวิกฤตโควิด-19 เขา้มาเป็นตวัแปรก ากับระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ คือปัจจยัท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line 
และตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line เปล่ียนแปลง
ไป ดงัน้ี หากมีการรับรู้ถึงวิกฤตโควิด-19 ปัจจยัด้านความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้อยลง 
จากสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกิจของประเทศไทยท าให้ส่วนใหญคนมีก าลงั
ซ้ือท่ีนอ้ยลง และนอกจากน้ียงัท าให้ไม่สามารถเดินทางออกไปต่างประเทศได ้ดงันั้นความไวว้างใจ
จึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือลดลง ดงันั้นร้านคา้แบรนด์เนมมือสองอาจจะหาสินคา้มาขายเพิ่ม หรือ
ระบายสต็อกเดิมท่ีมีอยูโ่ดยการจดัท าโปรโมชัน่ส่วนลดเพื่อกระตุน้ยอดขายได ้นอกจากน้ีหากมีการ
รับรู้ถึงวิกฤตโควิด-19 จะท าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการบอกต่อมากข้ึน  ซ่ึงในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 นั้นคนเร่ิมหันมาสนใจสินคา้แบรนด์เนมมือสองมากข้ึน เน่ืองจากคุณภาพมี
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ความเหมาะสมกบัราคา มีความคงทน และบางช้ินยงัมีสภาพท่ีดีไม่ต่างจากสินคา้มือหน่ึง ท าใหมี้การ
บอกต่อเพิ่มมากข้ึนเม่ือมีสถานการณ์โควิดมากระทบ ดงันั้นร้านคา้จึงควรคดัเลือกสินคา้ท่ีจะน ามา
ขายโดยเน้นการสภาพสินคา้ท่ียงัมีสภาพและคุณภาพท่ีดีโดยตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ดงักล่าว 
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในการบอกต่อของผูซ้ื้อ 
 
 

5.6 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะต่อการท าวจิัยคร้ังถัดไป 
เพื่อให้ผลการวจิยัในคร้ังน้ีสามารถต่อยอดและขยายต่อไปในขอบเขตท่ีกวา้งมากยิง่ข้ึน

จะท าใหส้ามารถอธิบายถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ และการบอก
ต่อของผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line ไดดี้มากยิ่งข้ึน ทางผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ต่อการท าวจิยัในคร้ังถดัไป ดงัน้ี 

1. การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงจะได้
ขอ้มูลในระดบัหน่ึงในการศึกษางานวิจยัในคร้ังต่อไปควรศึกษาในรูปแบบของงานวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพิ่ ม เพื่ อให้ ได้ข้อมูลในเชิงลึก ข้ึนโดยใช้วิ ธีการสัมภาษณ์  (In-depth 
Interview) หรือการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เพื่อน าขอ้มูลท่ีได้ไปต่อยอดในการท าธุรกิจ
ขายสินคา้แบรนดเ์นมมือสองได ้

2. การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น Application 
Line เท่านั้น ในการศึกษาวิจยัในคร้ังหนา้อาจจะศึกษาช่องทางอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อจะไดว้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดไดห้ลากหลายช่องทาง 

3. จากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผ่าน Application Line ในการศึกษาคร้ังหน้าอาจจะศึกษาเป็น
สินคา้แบรนด์เนมท่ีเป็นมือหน่ึง เน่ืองจากจะไดเ้ปรียบเทียบให้เห็นถึง Target Group ท่ีชัดเจนมาก
ยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ีถูกจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการประกอบงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่น Application Line” นกัศึกษา
สาขากลยทุธ์ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคใ์นการท าวจิยัดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) สินคา้แบรนด์
เนมมือสองโดยผา่น Application Line 

2. เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือ
สองโดยผา่น Application Line 

3. เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบอกต่อสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยผ่าน 
Application Line 
 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 10 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที ่1 ขอ้มูลเก่ียวกบัผูต้อบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง (Attitude) 
ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่วนที ่4 ความไวว้างใจ 
ส่วนที ่5 การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
ส่วนที ่6 การรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนที ่7 ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ส่วนที ่8 ความเร็วการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ส่วนที ่9 การบอกต่อของผูซ้ื้อ 
ส่วนที ่10 การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 
 
ข้อมูลท่ีได้รับจากท่าน ทางผู ้จ ัดท าวิจัยจะเก็บรักษาไว้เป็นความลับและน าไปใช้ใน

การศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบตวัท่านแต่อย่างใด 
ผูเ้ข้าร่วมไม่ต้องแสดงตัวตนในการตอบแบบสอบถาม จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบ
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แบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความ
อนุเคราะห์ของท่านไว ้ณ โอกาสน้ี 
 
โปรดอ่านค าถามต่อไปนี้แล้วระบุตัวเลขทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่าน 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัผูต้อบสอบถาม  
1.เพศ 
 □ (1) ชาย   □ (2) หญิง 
2.อาย ุ
 □ (1) 18-30 ปี   □ (2) 31-45 ปี 
 □ (3) 46-50 ปี   □ (4) มากกวา่ 50 ปี 
3.ระดบัการศึกษา 
 □ (1) ต ่ากวา่ปริญาตรี  □ (2) ปริญญาตรี 
 □ (3) ปริญญาโท  □ (4) สูงกวา่ปริญญาโท 
4.อาชีพ 
 □ (1) รับราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ □ (2) พนกังานบริษทัเอกชน 
 □ (3) ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย  □ (4) แม่บา้น/ พ่อบา้น 

□ (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………........................... 
5.รายไดต่้อเดือน 
□ (1) ไม่เกิน 20,000 บาท □ (2) 20,001-50,000 บาท  □ (3) 50,001-100,000 บาท 
□ (4) 100,001-300,000 บาท □ (5) 300,001-500,000 บาท □ (6) สูงกวา่ 500,000 บาท 
 
6.ท่านซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองบ่อยแค่ไหน 
 □ (1) นอ้ยกวา่ 5 ช้ิน/ ปี  □ (2) 6-10 ช้ิน/ ปี 
 □ (3) 11-15 ช้ิน/ ปี  □ (4) มากกวา่ 15 ช้ิน/ ปี 
7.มูลค่าในการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองต่อคร้ัง 
 □ (1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท  □ (2) 10,001-30,000 บาท 
 □ (3) 30,001-50,000 บาท  □ (4) มากกวา่ 50,000 บาท 
8.ระยะเวลาท่ีท่านใชง้าน LINE ในแต่ละวนั 
□ (1) ไม่เกิน 1 ชัว่โมง  □ (2) 1-3 ชัว่โมง  □ (3) 3-5 ชัว่โมง 
□ (4) 5-7 ชัว่โมง  □ (5) 7-9 ชัว่โมง  □ (6) มากกวา่ 9 ชัว่โมง 
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9.ช่วงระยะเวลาท่ีท่านใชง้าน LINE เพื่อดู (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
□ (1) 08.01 - 12.00 น.  □ (2) 12.01 - 16.00 น.  □ (3) 16.01 - 20.00 น. 
□ (4) 20.01 - 24.00 น.  □ (5) 00.01 - 04.00 น.  □ (6) 04.01 - 8.00 น. 
10.ท่านเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองผา่นช่องทาง LINE หรือไม่ 
 □ (1) เคย   □ (2) ไม่เคย  
11.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองยีห่อ้ใดท่ีท่านซ้ือผา่นช่องทาง LINE (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 □ (1) Louis Vuitton  □ (2) Gucci    □ (3) Dior 
 □ (4) MCM   □ (5) Saint Laurent  □ (6) Givenchy 
 □ (7) Prada   □ (8) Fendi   □ (9) Burberry 
 □ (10) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………………………..  
 
 
ค าช้ีแจง : โปรดเลือกระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line โดยท่ี (5) : ส าคญัมากท่ีสุด, (1) ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนที ่2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 
(Attitude) 

 

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองสามารถใชง้านไดไ้ม่
แตกต่างจากสินคา้มือหน่ึง 

     

2.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองเวลาใชไ้ม่ตอ้งระวงั
เท่าสินคา้มือหน่ึง 

     

3.ไม่รังเกียจการใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ี
ผา่นการใชง้านมาแลว้ 

     

4.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองช่วยประหยดั
ค่าใชจ่้าย 

     

5.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองบางช้ินมีสภาพไม่
ต่างจากมือหน่ึง 

     

6.สินคา้แบรนดเ์นมมือสองปัจจุบนัมีความ
ทนัสมยั 
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ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ดา้นผลิตภณัฑ์ 
      1.1 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองมีความ
หลากหลายตาม 
            งบประมาณท่ีมี 

     

      1.2 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองมีความคงทน      
      1.3 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองรูปลกัษณ์
จะตอ้งน่าใชง้าน 

     

2.ดา้นราคา 
      2.1 สินคา้แบรนดเ์นมมือสองราคามีความ
เหมาะสมกบั 
            คุณภาพ 

     

      2.2 ราคาจะถูกกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้มือหน่ึง      
      2.3 ร้านคา้ใน LINE สามารถต่อรองราคากบั
ผูข้ายไดง่้าย 

     

3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
      3.1 ร้านคา้ใน LINE มีหลากหลายร้าน
สามารถเลือกได ้

     

      3.2 มีบริการจดัส่งสินคา้ไดค้รอบคลุมทุก
พื้นท่ี 

     

      3.3 มีบริการจดัส่งท่ีหลากหลายวธีิ      
4.ดา้นการส่งเสริมการขาย 
      4.1 ร้านคา้แบรนดเ์นมมือสองใน LINE มี
การใหส่้วนลด 

     

      4.2 สามารถคืนสินคา้ได ้      
      4.3 มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 
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ส่วนที ่4 ความไวว้างใจ 
ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ไวว้างใจวา่ร้านคา้ใน LINE นั้นเช่ือถือได ้      
2.ไวว้างใจขอ้มูลต่างๆ ท่ีไดรั้บจากร้านคา้ใน 
LINE 

     

3.ร้านคา้จะสามารถรักษาค าพูดท่ีใหก้บัลูกคา้ได ้      
4.ร้านคา้ใน LINE มีความซ่ือสัตยสุ์จริต      
5.เช่ือวา่ร้านคา้ใน LINE จะมีความเช่ียวชาญใน
การขายสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

     

6.ซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ท่ีเป็นทีรู้จกัมีการขาย
สินคา้มานานเท่านั้น 

     

 
 

ส่วนที ่5 การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ใช ้LINE ในการสอบถามขอ้มูล และ
รายละเอียดสินคา้ 

     

2.LINE ใชง้านง่าย มีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้ท่ี
ไม่ยุง่ยาก 

     

3.การซ้ือสินคา้ผา่น LINE มีความสะดวก 
สามารถสั่งซ้ือไดต้ลอด 24 ชม. 
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ส่วนที ่6 การรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.รู้สึกเส่ียงเม่ือตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในการ
ซ้ือสินคา้ 

     

2.รู้สึกสูญเสียความเป็นส่วนตวัเม่ือเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนตวักบัร้านคา้ 

     

3.รู้สึกเส่ียงวา่อาจถูกขโมยขอ้มูลส่วนตวัไปได ้      
4.รู้สึกเส่ียงจากการท่ีร้านคา้ในไลน์เห็นขอ้มูล
ส่วนตวั 

     

5.รู้สึกวา่ร้านคา้ใน LINE จะไม่เก็บรักษาขอ้มูล
เราไวเ้ป็นความลบั 

     

6.การซ้ือสินคา้ผา่น LINE อาจไดสิ้นคา้ท่ีไม่ตรง
กบัคุณภาพท่ีระบุไว ้

     

 
 
ค าช้ีแจง : โปรดเลือกระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมมือสองผา่น  Application Line โดยท่ี (5) : เห็นดว้ยมากท่ีสุด, (1) เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนที ่7 ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น
ไลน์ เพราะร้านคา้ใน LINE มีสินคา้ใหเ้ลือก
หลายแบบ ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของฉนั 

     

2.ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น
ร้านคา้ใน  LINE มากกวา่ซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

     

3.ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองผา่น
ร้านคา้ใน LINE ต่อไป 
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ส่วนที ่8 ความเร็วการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ท่านสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือ
ไดอ้ยา่งรวดเร็วเม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจ 

     

2.ก่อนการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีท่าน
ถูกใจ ท่านจะไม่ค่อยเปรียบเทียบขอ้มูลจาก
หลายๆ ท่ีก่อน 

     

3.ท่านใชเ้วลานอ้ยมากในการหาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ท่ีถูกใจ 

     

 
 

ส่วนที ่9 การบอกต่อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.ท่านจะแนะน าให ้เพื่อน หรือคนรู้จกั มาซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

     

2.ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสอง 
พร้อมชวนใหเ้พื่อนมาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือ
สอง 

     

3.หากทางร้านคา้แบรนดเ์นมมือสองบน
แอพพลิเคชัน่ LINE มีโปรโมชัน่ ท่านยนิดีจะ
แนะน าไปยงับุคคลอ่ืน 

     

4.ท่านมีความยนิดีท่ีจะบอกวา่ซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมมือสองมาจากท่ีไหนเม่ือมีบุคคลอ่ืนถาม 
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ส่วนที ่10 การรับรู้วกิฤตโควิด-19 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.วกิฤตโควดิ-19 ท  าใหท้่านกงัวลเก่ียวกบัการซ้ือ
สินคา้ 
แบรนดเ์นมมือสองมากข้ึน 

     

2.วกิฤตโควดิ-19 ส่งอิทธิพลต่อท่านในการเลือก
ซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมมือสองผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

3.เม่ือรับรู้เก่ียวกบัวกิฤตโควิด-19 มากข้ึนท าให้
ท่านกลวัท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสองมาก
ข้ึน 

     

4.วกิฤติโควดิ-19 ท่ีเกิดข้ึนท าใหท้่านรู้สึกเครียด
จนไม่กลา้ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 

     

 
 
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณทุกท่านส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 




