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บทคดัย่อ 

       การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ 1) เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของปัจจยัทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 2) เพื่อ
ศึกษาระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง 3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง จ าแนกตามปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  4) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง จ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถาม ซ่ึงใช้สถิติใน
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ One – Way ANOVA ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ 
       1) ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) 
แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง
กัน  ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค (Cost) แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในภาคกลางแตกต่างกัน ด้านความสะดวกในการซ้ือของผู ้บริโภค 
(Convenience) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลางไม่แตกต่างกนั ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือ
สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
       2) ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมีช่ือเสียง (Reputation) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือ
สองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกัน ด้านความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
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กลางไม่แตกต่างกนั ดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั (Privacy) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้
มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกัน ด้านความปลอดภยั 
(Security) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางไม่แตกต่างกนั ดา้นการไดรั้บประโยชน์ (Usefulness) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was  1) To study the opinion of the consumer the marketing 
mix 4Cs in central Thailand. 2) To study the opinion of the consumer the trust in central Thailand. 
3) To study the level of S-commerce buying for the second-hand product via social media networks 
of consumers in central Thailand.4) To compare differences between buying and marketing mix 
4Cs for S-commerce the second-hand product in central Thailand. 5) To compare differences 
between buying and trust for S-commerce the second-hand product in central Thailand with 400 
different questionnaires. The statistic used in the analysis were frequency, percentage, mean and 
standard deviation by test a hypothesis with One Way ANOVA. The results of the study indicated 
that. 

1) Marketing 4Cs in term Customer value from different for s-commerce buying for 
secondhand products in central Thailand significantly different. Cost from different for s-commerce 
buying for secondhand products in central Thailand significantly different. Convenience from 
different for s-commerce buying for secondhand products in central Thailand was not significantly 
different. Communication from different for s-commerce buying for secondhand products in central 
Thailand significantly different. 

2) Trust in term Reputation from different for s-commerce buying for secondhand products 
in central Thailand was not significantly different. Reliability from different for s-commerce buying 
for secondhand products in central Thailand was not significantly different. Privacy from different 
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for s-commerce buying for secondhand products in central Thailand significantly different. Security 
from different for s-commerce buying for secondhand products in central Thailand was not 
significantly different. Usefulness from different for s-commerce buying for secondhand products 
in central Thailand was not significantly different. 
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ประธานการสอบวทิยานิพนธ์ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ และคณะกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารยก์ตญัญู หิรัญญสมบูรณ์ และ รองศาสตราจารย ์ดร.กุลกญัญา ณ 
ป้อมเพช็ร์ ท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการช่วยแกไ้ขขอ้บกพร่องจนท าให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีสมบูรณ์
ยิง่ข้ึน 

 รองศาสตราจารย ์ดร.กุลกญัญา ณ ป้อมเพ็ชร์ และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชลิตา ศรีนวล 
อาจารยป์ระจ าสถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั คณะบริหารและการจดัการ 
นางฉันชนก โหยหวล นกัวิชาการคอมพิวเตอร์ ช านาญการพิเศษมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ คณะ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และนางสกุลพชัร์ ธรลภสัวราพงศ์ ผูป้ระกอบการขายสินคา้มือสอง
ตลาดโรงเกลือมาร์เก็ต ท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตรวจสอบคุณภาพเพื่อการศึกษาวิจยัจนท าให้
วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆจากสาขาวชิา บริหารธุรกิจ ท่ีใหค้วามช่วยเหลือใหค้  าแนะน า ใหก้ าลงัใจ 
และเจา้หน้าท่ีธุรการ คณะการบริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั ท่ีให้ความช่วยเหลือประสานงาน และอ านวยความสะดวกในการจดัท าวิทยานิพนธ์
ฉบบัน้ี 

สุดทา้ยน้ีขอบกราบขอบพระคุณบิดา มาราดา และทุกคนในครอบครัวท่ีเป็นก าลงัใจท่ีดี
และให้ การสนับสนุนตลอดมาจนท าให้การศึกษาคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี คุณค่าและ
ประโยชน์อนัพึงมีจากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบแด่ผูมี้พระคุณทุกท่านดว้ยความเคารพยิ่ง 
หากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

 
ธาริณี อฒัพุธ 
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บทที ่1 

บทน ำ 

1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 ปัจจุบนัเทคโนโลยีไดมี้การพฒันาท่ีกา้วหน้าและทนัสมยัมากข้ึนเร่ือยๆ โดยมีอตัราการ
ใช้อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากข้ึนอย่างเห็นไดช้ดั ส่งผลให้ภาคธุรกิจตอ้งมีการ
ปรับตวัให้ทนัต่อการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการให้ผูบ้ริโภค ท่ี
ตอ้งการความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภยัน่าเช่ือถือ จึงท าให้เกิดช่องทางการตลาดในธุรกิจ นัน่ก็
คือ การตลาดแบบออนไลน์ โดยใชเ้คร่ืองมือในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าตลาด 
 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2561) ไดเ้ผยขอ้มูลวา่ปี 2560 ประเทศไทย
มีมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จ านวนทั้งส้ิน 2,812,593.03 ลา้นบาท หรือโตข้ึนจากปี 2559 ถึงร้อย
ละ 9.86 ในขณะท่ีการคาดการณ์มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ปี 2561 คิดเป็น 3,058,987.04 ลา้นบาท 
ขยายตวัร้อยละ 8.76 จากปี 2560 ท่ีดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 

 

 

 
ภำพที ่1.1 มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ปี 2557-2560 และคาดการณ์ปี 2561 

ทีม่ำ : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2561) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือ Social Commerce เป็นเสมือนส่วนหน่ึงของธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีการใช้เคร่ืองมือของ Social Media เพื่อการช่วยเหลือ
ในการซ้ือขายสินคา้หรือท าธุรกิจ อีกทั้งพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
ส่งผลให้มีการเพิ่มข้ึนของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) มีมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ปี 2559 จ  าแนกตามช่องทางการ
ขายทางออนไลน์ แสดงให้เห็นวา่อุตสาหกรรมการผลิตมีมูลค่าการขายสินคา้และบริการผา่นมีทาง
โซเชียลมีเดียสูงท่ีสุดร้อยละ 49.27 อุตสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้ส่งมีมูลค่าการขายสินคา้และ
บริการผ่านมีทางโซเชียลมีเดียสูงท่ีสุดร้อยละ 39.71 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีแนวโน้มท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือ Social Commerce สูงข้ึนเร่ือยๆ ดงัแสดง
ในภาพท่ี 1.2 
 

 
ภำพที ่1.2 มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ปี 2559 จ าแนกตามช่องทางการขายทางออนไลน์ 

ทีม่ำ : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) 

 จากขอ้มูลของกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชยธุ์รกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต 
(2560) เผยวา่ในประเทศไทยมีนิติบุคคลท่ีประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จ านวนทั้งหมด 795 
ราย ซ่ึงส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนของนิติบุคคลจ านวน 476 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 59.9 รองลงมา เป็นข้อมูลของแต่ละภาคในประเทศไทย ซ่ึงมีนิติบุคคลท่ีประกอบธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สูงท่ีสุด ไดแ้ก่ ภาคกลาง มีจ านวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.2 ภาคเหนือ มี
จ านวน 55 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.9 ภาคใต้ มีจ  านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.8 ภาคตะวนัออก มี
จ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.3 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มีจ านวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.6 
และภาคตะวนัตก มีจ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั ดงัแสดงในภาพท่ี 1.3 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภำพที ่1.3 พื้นท่ีตั้งของนิติบุคคลปี 2560 

ทีม่ำ : กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2560) 

 หลงัจากท่ีประเทศไทยไดเ้ผชิญกบัการเปล่ียนแปลงตามสภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต ่า ค่าครอง
ชีพสูงข้ึน การขยายตวัของเศรษฐกิจตามภาวะเงินเฟ้อ รวมทั้ งรายได้และการขยายตัวตามการ
บริโภค อีกทั้งค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มข้ึนล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย (สิดารัศม์ิ ระ-
ธารมณ์ , 2557) ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองโดยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย โดยมี
ความจ าเป็นตอ้งซ้ือสินคา้มือสองท่ีสามารถใชป้ระโยชน์ได ้ในราคาไม่แพงมาเป็นการทดแทน การ
ซ้ือสินคา้มือสองจึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถลดค่าใชจ่้ายลงได ้เน่ืองจากสินมือสองเป็นสินคา้
ท่ีมีราคาถูก ถึงแมว้า่สินคา้นั้นจะผา่นการใชง้านมาแลว้ แต่ก็ยงัมีสภาพท่ีดี ท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาซ้ือ
สินคา้มือสองเหล่านั้นทดแทน (ธิดารัตน์ โชคบณัฑิต, 2553) โดยสินคา้มือสองท่ีนิยมซ้ือขายกนัมาก
ท่ีสุดเป็นสินคา้ในหมวดของสินคา้แฟชัน่ เช่น กระเป๋า รองเทา้ เส้ือผา้ ฯลฯ จึงท าให้แนวโน้มของ
สินคา้มือสองเป็นท่ีนิยมมากข้ึน โดยทัว่ไปมูลค่าของสินคา้ใหม่ท่ีคนมกัจบัจ่ายในกลุ่มเหล่าน้ี มกัมี
ค่าเส่ือมราคา นัน่หมายถึงสินคา้เหล่านั้นมกัถูกทิ้งหรือหมดความตอ้งการก่อนเวลาอนัสมควรตาม
อายุการใช้งานท่ีแทจ้ริง เม่ือสินคา้เหล่านั้นไม่เป็นท่ีตอ้งการของเจา้ของเดิม แต่ยงัคงมี-มูลค่าทาง
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เศรษฐกิจอยู่ การซ้ือขายแลกเปล่ียนจึงตอบสนองความตอ้งการได้โดยตรงกบัผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ี
ตอ้งการใชสิ้นคา้มือสอง 
 แมว้า่จะมีแนวโน้มการซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึนก็ตามดงัท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ แต่เน่ืองจากเป็นสินคา้มือสองซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีผ่านการใช้งานมาแลว้ นอกจากผูบ้ริโภคจะ
ไม่ไดเ้ลือกสินคา้หรือเห็นสินคา้จริงเพราะเป็นการซ้ือขายออนไลน์แลว้ สินคา้มือสองก็ยงัมีจุดอ่อน
ในตวัสินคา้ ตวัอยา่งเช่น คุณภาพสินคา้ อายุการใชง้าน และความสะอาด เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัดา้นลบ
เหล่าน้ีล้วนเป็นความท้าทายส าหรับผูป้ระกอบการสินคา้มือสอง หากสามารถเอาชนะขอ้จ ากัด
เหล่าน้ีได ้นัน่หมายถึงการเปิดโอกาสให้ลูกคา้ใหม่ๆ กลา้ซ้ือและเขา้มาใชสิ้นคา้เหล่านั้นไดม้ากข้ึน 
ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจขายสินคา้มือสองรายใหม่นั้น ผูว้จิยัสังเกตวา่ยงัคงมีปัญหาและอุปสรรค
ในการท าธุรกิจประเภทน้ีอยูพ่อสมควรเน่ืองจากยงัไม่เป็นท่ีรู้จกั อาจขาดความน่าเช่ือถือและความ
ไวว้างใจจากผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคไม่
มีความมัน่ใจในร้านคา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ธุรกิจและส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงถือวา่เป็นส่ิงส าคญัในการด าเนินธุรกิจ ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้
การขายสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในผูป้ระกอบธุรกิจรายใหม่ยงัไม่สามารถใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยแีละเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดอ้ยา่งประสิทธิภาพ  
 ทั้งน้ีการเสนอขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้แก่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัยงัช่วย
สร้างความสะดวกในการติดต่อส่ือสารและเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากข้ึน สามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัได้
อย่างรวดเร็ว จึงท าให้ภาคธุรกิจสนใจท่ีจะเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากข้ึน (อมรรัตน์ ทนัมา , 2557) ท าใหป้ระหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการเดินทาง 
 แม้ปัจจุบนัน้ีมีจะการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
จ านวนมากแต่ก็มกัจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัสินคา้ใหม่หรือสินคา้มือหน่ึง และการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้มือสองท่ีมีอยู่แลว้นั้นก็มีการศึกษาเจาะจงไปท่ีระดบัจงัหวดัเท่านั้น แต่ยงัไม่มีการศึกษาใน
ระดบัภาค โดยท่ีผูว้ิจยัเลือกท่ีจะศึกษาในภาคกลางเน่ืองจากมีแหล่งธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต
และมีประชากรมากกว่าภาคอ่ืนอยู่ท่ีจ  านวน 22,565,890 คนหรือร้อยละ 34 ของประชากรทั้งหมด
ในประเทศ (ส านกับริหารการทะเบียน , 2559) และจากปัญหาดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงท าให้ผูว้ิจยัจึง
มีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง โดยผูว้ิจยัจะเน้นเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ อีกประการหน่ึงผูว้ิจยัมองเห็นถึงความส าคญัของสินคา้มือสองเน่ืองจากเป็นการ
รักษาส่ิงแวดลอ้ม ลดปริมาณขยะในประเทศ ซ่ึงสินคา้มือสองท่ียงัสภาพดีนั้นยงัมีจ  านวนมากและ
อาจเป็นประโยชน์ใหแ้ก่ผูอ่ื้นท่ีตอ้งการน าไปใชต่้ออีกในอนาคต อีกทั้งยงัเป็นทางเลือกในการช่วย 
ประหยดัค่าใชจ่้ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดด้ว้ย จึงตอ้งการสนบัสนุนการตลาดของสินคา้มือสอง 
 การศึกษาและวจิยัคร้ังน้ี จดัท าข้ึนเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจในการใชข้อ้มูล 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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และน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปใชป้รับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัธุรกิจสินคา้มือสองผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อไปไดใ้นอนาคต 

1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 

 1. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ในการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 2. เพื่อศึกษาระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง จ าแนกตามปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง จ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 

1.3  สมมติฐำนในกำรวจิัย 

 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้านความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกใน
การซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐาน ท่ี  1.4 ปั จจัยทางการตลาดใน มุมมองของผู ้บ ริโภค  ด้านการ
ติดต่อส่ือสารแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 
 สมมติฐำนที่ 2 ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



6 

  สมมติฐานท่ี 2.2 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือแตกต่างกนัจะมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2.3 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั 
แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง
กนั 
  สมมติฐานท่ี 2.4 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัแตกต่างกนัจะมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2.5 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์แตกต่างกนัจะ
มีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

1.4  กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 

 จากทฤษฎีผูว้จิยัไดส้รุปเป็นกรอบแนวคิดเพื่อการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้มือสองผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ดงัแสดงในภาพ 1.4 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภำพที ่1.4 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
ปัจจัยทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้บริโภค 

- ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) 
- ตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 
- การติดต่อส่ือสาร (Communication) กำรซ้ือสินค้ำมือสองผ่ำนเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ 
- ปริมาณการสั่งซ้ือ  
(Purchasing quantity) 

 
ควำมเช่ือมั่นของผู้บริโภค (Trust) 

- ความมีช่ือเสียง (Reputation) 
- ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
- การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
- ความปลอดภยั (Security) 
- การไดรั้บประโยชน์ (Usefulness) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.5  ขอบเขตของกำรวจิัย  

 ผูว้ิจยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน โดยการศึกษา
การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางขอบเขตดงัน้ี 

 1.5.1  ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ตั้งแต่ 1 คร้ังข้ึนไปในรอบ 6 เดือน ท่ีผ่านมาโดยซ้ือสินคา้มือสองประเภท
แฟชั่น เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเท้า เคร่ืองประดบั เป็นตน้ ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
ได้แก่ Facebook Instagram Line ซ่ึงเป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงในท่ีน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 สถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัใช้เก็บขอ้มูล คือ เพื่อหาผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มือสอง
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน(Multi-stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดงัน้ี  
  ขั้นตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) โดยน าข้อมูล
จ านวนประชากรซ่ึงจ าแนกตามจงัหวดัในภาคกลาง ใช้ขอ้มูลจากส านักบริหารการทะเบียน  พ.ศ. 
2559 มาจดัอนัดบัเพื่อเลือกจงัหวดัท่ีมีประชากรมากท่ีสุด 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี 
สมุทรปราการ ปทุมธานี นนทบุรี ตามล าดบั 
  ขั้นตอนที่ 2 น า 5 จงัหวดัท่ีไดใ้นขั้นตอนท่ี 1 มาใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ 
(Quota sampling) โดยการก าหนดสัดส่วนตามจ านวนประชากรท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ต ใช้ขอ้มูล
จากส านกังานสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2560 
  ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยั
พิจารณาเลือกจากพื้นท่ีท่ีมีตลาดหรือตลาดนัดซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมีการขายสินคา้มือสองทั้ง 5 จงัหวดั 
ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัน้ี 

 1.5.2  กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อ
รวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว  ้และเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran 
(1953) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ของกลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549 : 74)โดยแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ราย ซ่ึงตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา
ประกอบดว้ย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1.5.3  ตัวแปรทีศึ่กษำ 
 ตวัแปรอิสระคือ ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค และปัจจยัความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
 ตวัแปรตาม คือ  การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง ซ่ึงเป็นเชิงปริมาณท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง โดยวดัจากปริมาณในการสั่งซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อคร้ัง 

 1.5.4  ขอบเขตระยะเวลำในกำรเกบ็ข้อมูล 

 การวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาเก็บรวมรวบขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาค
กลางและวเิคราะห์ผลตั้งแต่เดือน เมษายน 2561 ถึง มิถุนายน 2561 

1.6  นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 

 ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู ้บริโภค หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดท่ี
เก่ียวข้องกับธุรกิจและการให้บริการเป็นการด าเนินกิจกรรมผูข้ายท่ีเน้นและให้ความส าคญักับ
ผูบ้ริโภค โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและอาจส่งผลให้เกิดการซ้ือสินค้า
หรือไม่เลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 
 ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการหรือคาดหวงั
ในการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งเน้นให้ความส าคญักบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ยกตวัอย่างเช่น สินคา้มือ
สองของร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ครบถว้น สินคา้มือสองของร้านคา้
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความหลากหลาย เป็นตน้ 
 ด้านต้นทุนผู ้บริโภค (Cost) หมายถึง จ านวนเงินท่ีผู ้บริโภคจะต้องจ่ายเม่ือเทียบกับ
คุณภาพในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงผูท้  าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่า
และยอมท่ีจะจ่ายดว้ยความเต็มใจ ยกตวัอย่างเช่น ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ มีความ
ยดืหยุน่ในการต่อรองราคา เป็นตน้ 
 ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ท่ีอ านวย
ความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยกตวัอยา่งเช่น 
ช่องทางการสั่งสินคา้และช าระเงินท่ีหลากหลาย สามารถตรวจสอบสถานะของการจดัส่งสินคา้ได ้
เป็นตน้ 
 ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การให้รายละเอียดของสินคา้มือสอง
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้หรือรายละเอียด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เก่ียวกบัธุรกิจการขายสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัธุรกิจมากข้ึน 
ยกตวัอยา่งเช่น มีรายละเอียดและรูปของสินคา้แสดงให้เห็นอยา่งชดัเจน มีช่องทางการติดต่อพูดคุย
กบัร้านคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง เป็นตน้ 
 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค (Trust) หมายถึง การท่ีลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้มือ
สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและอาจส่งผล
ให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือไม่เลือกซ้ือสินค้า ซ่ึงในงานวิจยัน้ีประกอบด้วย ความมีช่ือเสียง ความ
น่าเช่ือถือ การรักษาความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั และการไดรั้บประโยชน์ 
 ความมีช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัช่ือหรือสินคา้ของธุรกิจท่ีขาย
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคอาจรู้จกัด้วยตวัเอง บุคคลอ่ืน หรือได้รับ
ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ จนท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัธุรกิจมากข้ึน ยกตวัอยา่งเช่น ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและนิยม
ในตลาดออนไลน์ มีช่ือเสียงหรือมียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก เป็นตน้ 
 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจขายสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์สร้างข้ึนเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเห็นและรู้สึกถึงความเช่ือมัน่ในการด าเนินธุรกิจ ตวัอยา่งเช่น มี
ท่ีอยูใ่นติดต่อกบัร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งชดัเจน มีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ี
ดี เป็นตน้ 
 การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจสินค้ามือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์จุตอ้งท าหน้าท่ีดูแลขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคอย่างเคร่งครัด โดยท่ีการกระท า
ดงักล่าวไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค หรือเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคโดยท่ีไม่ได้
รับอนุญาต ตวัอย่างเช่น การรักษาข้อมูลและไม่เปิดเผยข้อมูลหรือน าไปใช้เพื่อจุดประสงค์อ่ืน 
ผูบ้ริโภคมีสิทธิในการเปล่ียนแปลงขอ้มูลโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยขอ้มูลไดต้ามความ
ตอ้งการ เป็นตน้ 
 ความปลอดภยั (Security) หมายถึง ความปลอดภยัด้านโครงสร้างของระบบการรักษา
และการดูแลเพื่อไม่ให้เกิดการลักลอบหรือขโมยข้อมูลภายในธุรกิจการขายสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น การรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและเหมาะสม มีระบบการ
รักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูล เป็นตน้ 
 การไดรั้บประโยชน์ (Usefulness) หมายถึง การผูบ้ริโภครับรู้ประโยชน์หรือขอ้ดีจากการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น การไดรั้บความสะดวกในการซ้ือสินคา้
มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นตน้ 
 การตดัใจซ้ือในงานวิจยัน้ี หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง โดยมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภคท่ีสามารถส่งผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือไม่สามารถ
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ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการวดัจากปริมาณการสั่งซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อคร้ัง 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) ในงานวิจยัน้ี หมายถึง ธุรกรรมการซ้ือขาย
สินค้ามือสองท่ีเกิดข้ึนผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook Instagram Line ซ่ึงเป็นช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สินคา้มือสองในงานวิจยัน้ี หมายถึง สินคา้ประเภทแฟชั่น เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั เป็นตน้ ซ่ึงเป็นสินคา้มือสองหรือเคยเป็นสินคา้มือหน่ึงหรือสินคา้ใหม่ท่ีอยูใ่นมือของ
ผูบ้ริโภคคนแรกแลว้ไดมี้การขายและเปล่ียนมือให้กบัผูบ้ริโภคคนถดัไป ไม่ว่าสินคา้นั้นจะถูกใช้
งานไปแลว้หรือไม่ก็ตามถือวา่เป็นสินคา้มือสองในงานวจิยัน้ี 

1.7  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

 1. เพื่อใหท้ราบถึงระดบัความคิดเห็นของปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ใน
การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 2. เพื่อใหท้ราบถึงระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 3. เพื่อใหท้ราบถึงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง จ าแนกตามปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 4. เพื่อใหท้ราบถึงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง จ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
 5. เพื่อใหผู้ท่ี้ตอ้งการในการท าธุรกิจขายสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลท่ี
ไดจ้ากงานวจิยัน้ีไปใชใ้นการวางแผนธุรกิจและปรับปรุงรวมทั้งก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 งานวจิยัเร่ือง การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง
ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดเ้สนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 2.4 ธุรกิจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้มือสอง 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1  แนวคดิทฤษฎปัีจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคในมุมมองของผู้บริโภค 

 Lauterbom (1990) อ้ า ง ถึ ง ใน  Dr. Kin Meng, Sam แล ะ  Prof. Chris, Chatwin (2013) 
กล่าวว่า ด้วยการแข่งขนัดา้นการตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากผลิตภณัฑ์ไปสู่ลูกคา้เป็นหลกั ซ่ึง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps อาจมีขอ้บกพร่องท่ีเกิดข้ึนบางประการ จึงท าให้ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ในรูปแบบของ 4Cs ไดถู้กน ามาใชท้างการตลาดโดยประกอบดว้ย 
 1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) เทียบไดก้บัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) คือ 
การท่ีธุรกิจท าการเสนอขายหรือใหค้วามส าคญัในส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
 2. ดา้นตน้ทุนเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภค (Cost) เทียบไดก้บัดา้นราคา (Price) คือ ธุรกิจตอ้ง
คิดคน้วิธีในการลดตน้ทุนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท าให้ลูกคา้ไดซ้ื้อสินคา้ในราคาท่ี
ลูกคา้ตอ้งการหรือยอมรับได ้
 3. ด้านความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) เทียบได้กบัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) คือ ธุรกิจจะตอ้งมีการพฒันาในทุกช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกในการซ้ือใหแ้ก่ลูกคา้ 
 4. ดา้นการส่ือสาร (Communication) เทียบไดก้บัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
คือ การโฆษณาและแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าทราบเป็นเร่ืองท่ีส าคัญมาก โดยเฉพาะสิทธิ
ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะตอ้งไดรั้บซ่ึงการส่ือสารท่ีดีจะท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจและติดตามในท่ีสุด 
 Jerry McCarthy (1960) และ Lauterborn  (1990) อ้างถึงใน Ren Jianting และ Gao Feng 
(2014) กล่าวว่า ทฤษฏี 4Ps เป็นทฤษฎีแรกท่ีถูกเผยแพร่ ซ่ึง 4Ps เป็นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผูข้าย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
และ โปรโมชัน่ (Promotion) และ ทฤษฏี 4Cs เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผูบ้ริโภค ได้แก่ ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (Customer) ด้านต้นทุนเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภค 
(Cost) ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) ดา้นการส่ือสาร (Communication) โดยจากภาพ
ท่ี 2.1 แสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีองค์กรจะตอ้งศึกษาและพิจารณาเพื่อปรับใช้ระหวา่งการตลาด 4Ps และ 
4Cs ให้ทั้ง 2 ทฤษฏีไปดว้ยกนัได ้โดยองค์กรจะตอ้งมีการออกแบบและวางแผนอย่างเป็นขั้นเป็น
ตอนเพื่อพิจารณาถึงวธีิการของปัจจยัการตลาดดา้นต่างๆ ให้เกิดความสอดคลอ้งกบัองคก์ร เพื่อตอบ
โจทยท์ั้งดา้นของธุรกิจและดา้นผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดนัน่ก็คือ องคก์รจะตอ้งรู้วา่ตวัเองอยูจุ่ด
ใดของตลาด คู่แข่งขององค์กรคือใคร และจะท าอยา่งไรให้สินคา้ท่ีผลิตนั้นสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 

 
ภาพที ่2.1 แนวคิดพื้นฐานของ 4Ps และ 4Cs 

ทีม่า : HeZhi yi (1960) 

 กล่าวโดยสรุปเม่ือพฤติกรรมผู ้บริโภคเปล่ียนแปลงธุรกิจจึงต้องมีการปรับตัวเพื่อ
ตอบสนองผูบ้ริโภคไป ดงันั้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมคือ 4Ps ผลิตภณัฑ์ไปสู่ลูกคา้
เป็นหลกัส าคญัก็ถูกเปล่ียนแปลงมาเป็น ปัจจยัการตลาดแบบใหม่คือ 4Cs ท่ีมองในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคท่ีเน้นความต้องการและประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับเป็นส าคญั  ซ่ึงถือเป็นทฤษฏีท่ี
เก่ียวกบังานวจิยัการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.2  แนวคดิทฤษฎคีวามเช่ือมัน่ของผู้บริโภค 

 2.2.1  ความหมายของความเช่ือมั่น (Trust) มีความหมาย ดังนี ้
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2554) ใหค้วามหมายวา่ เช่ือมัน่ หมายถึง เช่ือโดยไม่
เปล่ียนแปลง และ เช่ือใจ หมายถึง ไวใ้จ และ ไวว้างใจ หมายถึง มอบความเช่ือความมัน่ใจให้ วางใจ
ไวใ้จ 
 Dogan. et. al. (2011) อา้งถึงใน ธนพล พุกเส็ง (2559) กล่าววา่ ความไวว้างใจ (Trust) เป็น
การสร้างความไวใ้จซ่ึงกนัและกนัระหวา่งบุคคล ซ่ึงความไวว้างใจท่ีมีให้กนัไม่ไดมี้เพียงความไวใ้จ
ระหวา่งบุคคลเท่านั้นแต่ยงัมีเร่ืองของความไวว้างใจในการท าธุรกิจและความไวว้างใจจากสังคมอีก
ดว้ย 
 Alfred (1999) อา้งถึงใน วรรณิดา กล่ินดี (2552) กล่าววา่ ความเช่ือมัน่และความไวว้างใจ
ในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือได้รับการตอบสนองในระดับท่ีพึงพอใจจาก
ผูบ้ริโภคซึงเป็นตวัช้ีวดัไดดี้และมีประสิทธิภาพ 
 กล่าวโดยสรุป ความเช่ือมั่น  (Trust) หมายถึง การกระท าท่ีบุคคลสร้างข้ึนให้ เกิด
ความสัมพนัธ์ท่ีดีและเช่ือมโยงกนัดว้ยความไวว้างใจกนัและกนั ซ่ึงความเช่ือมัน่ไม่ไดมี้เพียงแค่การ
ซ้ือขายเท่านั้น แต่ตอ้งเกิดจากปัจจยัต่างๆอย่างรอบดา้น เช่น ความน่าเช่ือถือ การดูแลรักษาขอ้มูล
และความปลอดภยัของระบบ ทั้งการซ้ือ การช าระเงิน และการจดัส่ง เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้ง
สร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้จนเกิดความไวว้างใจซ่ึงถือวา่เป็นเร่ืองส าคญัมากเป็นอยา่งยิง่  
 ซ่ึงในงานวิจยัน้ีไดใ้ห้นิยามค าศพัทเ์ฉพาะไวว้า่ ความเช่ือมัน่ (Trust) หมายถึง การท่ีลูกคา้
มีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและอาจส่งผลให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือไม่เลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบด้วย 
ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั การได้รับ
ประโยชน์ ของร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 2.2.2  แนวคิดทฤษฎคีวามเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
 Esmaeili L, Mutallebi M, Mardani S และ Golpayegani S (2015) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยไดท้  าการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความไวว้างใจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ งหมด 18 ปัจจยั โดยปัจจยัดังกล่าวมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือในการขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://202.28.199.72/tdc/basic.php?query=ธนพล%20%20พุกเส็ง&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://202.28.199.106/tdc/basic.php?query=%C7%C3%C3%B3%D4%B4%D2%20%A1%C5%D4%E8%B9%B4%D5,%202521-&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ภาพที ่2.2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในธุรกิจผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ทีม่า : Esmaeili L, Mutallebi M, Mardani S และ Golpayegani S (2015) 

 กล่าวโดยสรุปคือ สาเหตุท่ีแต่ละบุคคลจะเกิดความเช่ือมัน่ไดน้ั้นมกัมีเหตุผลและปัจจยัใน
การโนม้นา้วท่ีแตกต่างกนัทั้งภายในตวับุคคล และจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกก็ตาม ส าหรับความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์นัน่ก็เช่นเดียวกนัธุรกิจควร
ตระหนกัและสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น การวาง
โครงสร้างของระบบการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีปลอดภยัและน่าเช่ือถือ เป็นตน้ เน่ืองจากหากธุรกิจ
สามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภคได ้นัน่หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
นั้นไดอ้ยา่งง่ายดายก็ยอ่มตามมาดว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัน้ีเป็นท่ีการศึกษาเก่ียวกบั
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.3  แนวคดิทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

 2.3.1  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 Kotler (2000) เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆของแต่ละบุคคลท่ี
มีความแตกต่างกนั ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของ
แต่ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยั
ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัแสดงให้เห็น
ในภาพท่ี 2.3 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทีม่า : Pearson Education (2011) 

 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสังคม
เช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคล
ในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวฒันธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้้วยกัน วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความต้องการ
พื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และ
มีพฤติกรรมอย่างไรนั้น จะตอ้งผ่านกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนั
ต่างๆในสังคม คนท่ีอยู่ในวฒันธรรมต่างกนัย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การก าหนดกล
ยทุธ์จึงตอ้งแตกต่างกนัไปส าหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
  1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการ
ด าเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทาง
สังคม วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อยๆในแต่ละ
วฒันธรรม ซ่ึงมีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน บุคคลท่ีอยู่ใน
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้มีผล
ต่อชีวิตความเป็นอยู่ ความตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและใน
กลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย เช่น กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่ม
สีผวิ กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 
  1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไป
ระดบัต ่า โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่ง
หนา้ท่ีของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งของ
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ผลิตภณัฑ์และการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชั้น
ทางสังคมของบุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งข้ึนและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได ้อาชีพ 
ต าแหน่งหน้าท่ีการงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายได้เพิ่ ม ข้ึน  ย่อมแสวงหาการบริโภคท่ี ดี ข้ึน 
ประกอบดว้ย 1) ชั้นสูงระดบัสูง (Upper-upper) มีความร ่ ารวย แต่จะค านึงถึงรสนิยมและความพอใจ
มากกวา่ 2) ชั้นสูงระดบัต ่า (Lower-upper) กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งท่ีสุดของสังคม กลุ่มน้ีสร้างฐานะความ
ร ่ ารวยจากความสามารถพิเศษของตนเอง 3) ชั้นกลางระดบัสูง (Upper-middle) กลุ่มคนท่ีท างานเป็น
พนักงานในออฟฟิศทัว่ไป (White – collar workers) และพวกคนงานในโรงงานระดบัสูง (Top – 
level blue – collar worker) มกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีนิยมเพื่อยกระดบัตนเองให้ทนัสมยั 4) ชั้น
กลางระดบัต ่า (Lower-middle) กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานทั้งในออฟฟิศและในโรงงานส่วนท่ีเหลือ ซ่ึงเป็น
กลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดในสังคม มีความภกัดีในตราและช่ือสินคา้ 5) ชั้นต ่าระดบัสูง (Upper-lower) กลุ่มผู ้
ท  างานส่วนใหญ่ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นงานประเภทท่ีไม่ต้องมีทักษะหรือก่ึง 6) ชั้ นต ่ าระดับต ่ า 
(Lower-lower) กลุ่มผูว้่างงานไม่มีงานจะท า หรือหากมีจะมีท าอยู่บา้ง ส่วนใหญ่ก็เป็นงานต ่าตอ้ย 
(Menial jobs)  
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบดว้ย 
  2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ี
ยอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 
ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติ 
ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอ
ขายสินคา้จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวติของครอบครัวดว้ย 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าของตนเอง และผูอ่ื้นด้วย ดังพิจารณาได้จากรายละเอียด ต่อไปน้ี 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ 
บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 2) ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความ
คิดเห็นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อ านาจและหน้าท่ีใน
การตดัสินใจซ้ือว่าจะ ซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออย่างไร 4) ซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ท า
หนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้ 5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
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  3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่ม
วยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
  3.4 รายได ้(Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางด้านเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายไดก้ารออมสินทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน 
  3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 
  3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอตัราผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของบุคคล
ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล 
ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้
พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน
ภายในตวัมนุษย ์ถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย ์ไม่วา่จะเป็น ความตอ้งการทางดา้น ต่างๆ ท าให้
เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มาบ าบดัความตอ้งการของตน 
  4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่ปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิง
กระตุน้ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รส กาย การ
สัมผสั ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป 
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  4.3 การเรียน รู้  (Learning) เป็นการเป ล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจาก
ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลได้รับส่ิงกระตุน้และเกิดการ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น 
  4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
   4.5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้
และความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค 
   4.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบั
อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น 
การเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์
   4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของ
การกระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือ การก าหนดพฤติกรรม ท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวัก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 

 2.3.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
 Kotler และ Armstrong (1999 : 153) อา้งถึงใน ปัทม์พงษ์ ข  าเกิด ได้ท าการวิจยัเก่ียวกับ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ได้
กล่าวถึงกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มี 5 ขั้นตอน ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4 

 

 
ภาพที ่2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1. การรับรู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) ผู้บริโภคจะรู้สึกและรับรู้ถึงความ
ตอ้งการซ่ึงการรับรู้น้ีเกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ ทั้งปัจจยัภายในเช่น ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย ความหิว 
และปัจจยัภายนอก เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางดา้นสังคมและ
คนรอขา้ง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นแรงจูงใจพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลท่ีกระตุน้ท าใหเ้กิดความตอ้งการ 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคค้นหาเพื่อรวบรวม
ขอ้มูล โดยแหล่งขอ้มูลในการคน้หา 4 วธีิ ไดแ้ก่  
  2.1 แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal) ไดแ้ก่ ครอบครัวและเพื่อน เป็นตน้ 
  2.2 แหล่งขอ้มูลการคา้ (Commercial) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย เป็นตน้  
  2.3 แหล่งขอ้มูลสาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ ระดบัการใหค้ะแนนจากลูกคา้ เป็นตน้ 
  2.4 แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ (Experiential) ไดแ้ก่ การตรวจสอบและการใช้
สินคา้ เป็นตน้ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบ้ริโภคแต่ละคนมักมีเกณฑ์หรือระดับความ
ต้องการท่ีต่างกัน ซ่ึงแบ่งออกเป็นการพิจารณาตามลักษณะผลิตภัณฑ์และผลประโยชน์ของ
ผู ้บ ริโภค โดยมี เร่ืองของความ เช่ือและทัศนคติ  (Beliefs and Attitudes) ความคาดหวังกับ
คุณค่า (Expectancy-value model) ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
  3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคุณสมบติัของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
(Salient Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ใน
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู ้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
  3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละ
ยีห่อ้แค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้ง- 
การแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ 
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  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอา
ปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ปัจจยัหลกัๆท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือมาจาก 2 
ปัจจยั คือ ปัจจยัทางดา้นทศันคติจากบุคคลอ่ืนซ่ึงมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนความตั้งใจซ้ือได้
และปัจจยัจากสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่น ราคาของสินคา้อาจมีการลดหรือ
เพิ่มข้ึนอยา่งกะทนัหนั เป็นตน้ 
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ 
แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอก
ต่อ ท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มยอ่ยคือ ความพึงพอใจ
หลงัการซ้ือ (Postpurchase satisfaction) และการซ้ือภายหลงั (Postpurchase actions) 
 กล่าวโดยสรุป ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นจะมีกระบวนการ 5 ขั้นตอนเป็น
พื้นฐานซ่ึงเกิดได้จากทั้ งภายในและภายนอกท่ีเป็นส่ิงเร้าหรือกระตุ้นความต้องการซ้ือจนเกิด
กระบวนการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงเช่ือมโยงกบังานวิจยัท่ีผูว้ิจยัตอ้งการท่ีจะศึกษาการซ้ือสินคา้มือสองผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง โดยผูว้ิจยัมุ่งท่ีจะศึกษาการตดัสินใจซ้ือแบบเชิง
ปริมาณ ได้แก่ ปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อศึกษาถึงปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ 

2.4  ธุรกจิในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 

 2.4.1  แนวคิดและความแตกต่างเกี่ยวกับการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ (E-commerce) 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) 
 Julia Y. Lee (2015) ได้ท าศึกษาเก่ียวกับความเช่ือมั่นและสังคมออนไลน์ กล่าวว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างเน้ือหาและเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆ
เขา้ดว้ยกนัโดยเน้ือหาเหล่านั้นสามารถแสดงให้ผูค้นในไดเ้ห็นโดยท่ีไม่ตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกนัใน
เครือข่ายซ่ึงเป็นเคร่ืองมือช่วยสนับสนุนธุรกิจออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงในงานวิจยัได้ระบุว่า
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) มีหลายประเภท โดยการขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะใช้ช่องทาง เช่น Facebook Twitter YouTube และ Pinterest เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ออกแบบรูปแบบระบบเพื่อรองรับการขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงท าใหผู้ซ้ื้อสามารถ
ซ้ือสินคา้ไดท้นัที จึงถือเป็นช่องทางท่ีช่วยกระตุน้การขายสินคา้ออนไลน์ 
 Zhao Huang และ  Morad Benyoucef (2012) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิคส์ (E-commerce) ไปสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) ซ่ึงมีการอธิบายให้
เห็นถึงความแตกต่างของทั้ง 2 ประเภทคือ 
 1. การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ (E-commerce) จะเป็นการมุ่งเนน้การสร้างและออกแบบ
ช่องทางหรือเวบ็ไซตใ์ห้ใชง้านง่าย สะดวก ความสวยงาม ความรวดเร็วในระบบการท ารายการ โดย
ใหค้วามส าคญัเพื่อตอบสนองผูใ้ชง้าน  
 2. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) จะเป็นการมุ่งเนน้การออกแบบในรูปแบบของ
เครือข่ายชุมชนหรือสังคมท่ีสามารถเช่ือมต่อเพิ่มการสนทนาระหวา่งกนัในเครือข่ายสังคมออนไลน์
นั้นได ้โดยผูค้นท่ีพบเห็นจะมีการแชร์หรือบอกต่อกนัเป็นวงกวา้งในเครือข่าย 

 

 
ภาพที ่2.5 Social commerce design model 

ทีม่า : Zhao Huang และ Morad Benyoucef (2012) 

 จากภาพท่ี 2.5 แสดงให้เห็นถึงความเก่ียวขอ้งและโครงสร้างพื้นฐานของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social commerce)  
 Emmie Inspire (2017) ไดก้ล่าวถึงความแตกต่างระหวา่ง การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(E-commerce) และ การคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) (online) ไวด้งัน้ี  
 การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ (E-commerce) คือ ธุรกรรมท่ีเกิดจากการซ้ือและขาย ผ่าน
โลกออนไลน์ เพราะฉะนั้นไม่ว่าธุรกรรมซ้ือขาย ไหนท่ีผ่านช่องทางออนไลน์ก็ย่อมนับว่าเป็น
การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์  
 การคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) คือ ธุรกรรมการซ้ือขายท่ีเกิดข้ึนผ่าน
โซเชียลมีเดีย ซ่ึงเป็นส่วนยอ่ยของ การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ อาศยัความความสัมพนัธ์ระหวา่งผู ้
ซ้ือและผูข้ายเป็นหลกั โดยใชโ้ซเชียลมีเดียเขา้มาเป็นส่ือกลาง รวมถึงเป็นร้านคา้ออนไลน์ดว้ย โดย
มีปัจจยัท่ีสร้างความส าเร็จใหธุ้รกิจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
 1) คุณค่าท่ีจะมอบให้ผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะเป็นลูกคา้ผ่านคอนเทนต์ ผ่านของขวญั ผ่านส่ือ
ต่างๆ 
 2) การสร้าง mood and tone ให้กบัสังคมชุมชนบนโลกออนไลน์มีหลกัฐานความส าเร็จ ท่ี
ไดรั้บจากการการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้เอง 
 3) ผูบ้ริโภคมีอ านาจท่ีจะผลิตคอนเทนตเ์ก่ียวกบัแบรนด์นั้นๆ 
 กล่าวโดยสรุปการคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ (E-commerce) คือ ธุรกรรมท่ีเกิดจากการซ้ือ
และขาย ผ่านโลกออนไลน์ท่ีเน้นการสร้างระบบและการออกแบบเว็ปไซด์ให้ใช้งานง่าย ส่วน
การค้าใน เครือข่ ายสั งคมออนไลน์  (S-commerce) เป็นส่วนย่อยของระบบการค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิคส์ท่ีเนน้ความความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายเป็นหลกั ซ่ึงช่องทางดงักล่าว ไดแ้ก่ 
Facebook Line Instragram เป็นตน้ 

 2.4.2  แนวโน้มเกีย่วกบัการท าธุรกจิในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) 
 

 
ภาพที ่2.6 ปัจจยัท่ีท าใหต้ลาดการคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่โลกเจริญเติบโตปี 2017-202 

ทีม่า : Business Wire (2017) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 LONDON BUSINESS WIRE (2017) ได้เผยข้อมูลว่าในช่วงปี 2017-2021 ตลาดการค้า
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่โลกวา่มีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตข้ึนร้อยละ 34 โดยไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีท า
ใหต้ลาดการคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เจริญเติบโตข้ึน (online) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.6 ไดแ้ก่ 

1. มีการใช ้mobile apps เพิ่มมากข้ึน 
2. แพลตฟอร์มของการคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความหลากหลาย 
3. จ านวนผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียเพิ่มมากข้ึน 
4. การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาเพิ่มข้ึน 

 

 
ภาพที ่2.7 ร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามกิจกรรมการใชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต 

ทีม่า : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากผลส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) เก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต โดยมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 86.1 ใช้ในการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ไม่วา่จะเป็น Facebook Line Instagram เป็นตน้ นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
มากถึงร้อยละ 50.8 มีการซ้ือสินคา้/บริการผ่านช่องทางออนไลน์ และผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตอีกร้อยละ 
13.7 มีการขายสินคา้/บริการทางออนไลน์ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.7 
 กล่าวโดยสรุปแนวโนม้ของการท าธุรกิจในรูปแบบของการคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ (E-
commerce) มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนในธุรกิจหลากหลายประเภทเน่ืองจากมีการพฒันาทางเทคโนโลยมีาก
ข้ึนอีกทั้งประกอบกบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคท าให้ธุรกิจจึงตอ้งปรับสภาพ
ธุรกิจให้ทนั และแบ่งออกมาเป็นการค้าแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social commerce) ซ่ึงใน
ปัจจุบนันบัว่ามีการใชช่้องทางน้ีเพิ่มมากข้ึนเช่นกนั ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงตอ้งการศึกษาปัจจยัในการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีและเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไดอ้ยา่งประสิทธิภาพ 

2.5  แนวคดิเกีย่วกบัสินค้ามอืสอง 

 นกัวจิยัหลายท่านไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัสินคา้มือสอง ดงัน้ี 
 ธิดารัตน์ โชคบณัฑิต (2553) ไดก้ล่าววา่ สินคา้มือสอง หมายถึง สินคา้ท่ีผ่านการใช้งาน
มาแลว้ แต่สินคา้นั้นยงัมีสภาพท่ีดีอยูห่รือใชง้านไดอ้ยูแ่ละน าสินคา้นั้นมาใชอี้กคร้ังหน่ึง เช่น เส้ือผา้ 
กระเป๋า รองเทา้ เป็นตน้ ซ่ึงในงานวิจยัน้ีไดมี้การส ารวจตลาดนดัจตุจกัร ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีขายสินคา้
มือสอง พบว่า สินคา้มือสองนั้นมีรูปแบบและคุณภาพท่ีหลากหลาย โดยจะผ่านการคดัเลือกจาก
ผูป้ระกอบการซ่ึงก็จะมีการเน้นท่ีคุณภาพสินคา้ หรือเน้นท่ีตราสินคา้ท่ีมีแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อ
ราคาสินคา้ท่ีผูป้ระกอบการน ามาขาย 
 หทยัรัตน์ ก่ิงสวสัด์ิ (2555) ได้กล่าวว่า เส้ือผา้มือสอง หมายถึง เส้ือผา้ท่ีผ่านกาใช้งาน
มาแลว้หรือผา่นผูบ้ริโภคมาแลว้รายหน่ึง จึงกลายเป็นเส้ือผา้มือสอง ซ่ึงในงานวจิยัน้ีไดท้  าการศึกษา
เก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเส้ือผา้มือสอง พบว่า ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้า
นอ้ยลงเม่ือสภาวะเศรษฐกิจดีข้ึน และให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพ และราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ 
 กล่าวโดยสรุป สินคา้มือสอง หมายถึง สินคา้ท่ีใชง้านแลว้แต่มีสภาพดีและใชง้านได ้และ
ส่งต่อให้บุคคลอ่ืนไดใ้ช้งานต่อไป ซ่ึงในงานวิจยัน้ี สินคา้มือสอง หมายถึง สินคา้ประเภทแฟชั่น 
เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ ซ่ึงเป็นสินคา้มือหน่ึงหรือสินคา้ใหม่ท่ีอยู่ในมือ
ของผูบ้ริโภคคนแรกแลว้ไดมี้การขายและเปล่ียนมือให้กบัผูบ้ริโภคคนถดัไป ไม่วา่สินคา้นั้นจะถูก
ใชง้านไปแลว้หรือไม่ก็ตามถือวา่เป็นสินคา้มือสองในงานวจิยัน้ี 
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 ส าหรับสินคา้มือสองนั้นแมจ้ะมีขอ้ดีคือประหยดัค่าใช้จ่ายและเป็นทางเลือกในการซ้ือ
ส าหรับผูบ้ริโภคแลว้ในตวัสินคา้ก็ยงัคงมีขอ้บงพร่องหรือขอ้เสียอยู่พอสมควร เช่น คุณภาพของ
สินค้า ความสะอาดเป็นต้น และหากน าสินค้าเหล่าน้ีไปขายอาจเป็นปัญหาส าหรับผูข้ายและ
ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะการขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนั้ นงานวิจัยน้ีจึงได้ท าการศึกษา
เก่ียวกบัปัจจยัในการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางเพื่อ
คน้หาและศึกษาส่ิงท่ีเป็นปัจจยัท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสอง 

2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 Aaron R. Brough และ Mathew S. Isaac (2012) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั ความตั้งใจซ้ือท่ี
มีผลต่อราคาของสินคา้มือสอง จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคมีความกังวลเก่ียวกับการใช้สินค้า
หลงัจากท่ีซ้ือไปแลว้ ซ่ึงผูข้ายมีส่วนช่วยในการให้ขอ้มูลในการใช้งานแก่ผูซ้ื้อไดเ้ป็นอย่างดีและ
เหมาะสม อีกทั้งการตั้งราคาในการขายสินคา้มือสองนั้นผูข้ายจะตอ้งก าหนดราคาให้สอดคลอ้งกบั
สินคา้และเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งสามารถยอมรับไดจึ้งจะท าใหเ้กิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 ชมพูนุท สกุลณวงษ ์(2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการบริหารจดัการตลาดนดัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอยธุยา การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
การบริหารจดัการตลาดนดัมือสองในจงัหวดัอยุธยา  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสอง 
2) เปรียบเทียบการบริหารจดัการ ตลาดนดัมือสองในจงัหวดัอยธุยา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้มือสองจ าแนก ตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสองใน
ตลาดนดั และ 3) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริหารจดัการตลาดนดัมือสองกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองในจงัหวดัอยุธยา ผลการวิจยัพบวา่ 1) การบริหารจดัการตลาดนดัมือ
สองในจงัหวดัอยุธยา ดา้นการวางแผน โดยรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นการจดัการ
องค์กร ด้านการน าหรือการสั่งการ และด้านการควบคุม โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองในจงัหวดัอยุธยา ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีการตดัสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย 
โดยรวมมีการตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 2) ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีการบริหาร
จดัการตลาดนดัมือสองในจงัหวดัอยธุยา แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั มีปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองในจงัหวดัอยุธยา แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้มือสองในตลาดนดัต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองในจงัหวดัอยธุยา 
แตกต่างกนั และ 3) การบริหารจดัการตลาดนดัมือสองในจงัหวดัอยธุยา ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้มือสองในจงัหวดัอยธุยา ระดบัปานกลาง 
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 ดารัศม์ิ ระธารมณ์  (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการจดัการส่วนประสมทางการตลาดของ
ธุรกิจเส้ือผา้มือสองในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
และเพื่อศึกษาแนวทางการจดัการ การจดัการส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจเส้ือผา้มือสองใน
เขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซ่ึงพบว่าสภาพโดยทัว่ไปของตลาดนดัเส้ือผา้มือสองไม่มีการ
จดัเป็นหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้ สถานท่ีค่อนขา้งแออดั และมีคุณภาพท่ีดีและไม่ดี
รวมกนั 
 พวงเพชร ศิริโอด (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านความตั้ งใจซ้ือท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนัด โดยงานวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา 1) ปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และ
ปัจจยัเศรษฐกิจดา้นรายไดท่ี้มีผลต่อระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนดั 2) 
ความตั้ งใจซ้ือสินค้ามือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนัด 3) พฤติกรรมการซ้ือสินค้ามือสองของ
ผูบ้ริโภคในตลาดนัด และ 4) ปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสอง
ของผูบ้ริโภคในตลาดนดั ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติมีผลต่อระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้
มือสองในระดับค่อนข้างมาก ด้านความตั้งใจซ้ือสินค้ามือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนัดพบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือปัจจยัดา้นทศันคติ อีกทั้งผลกาศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคไม่
วา่ฐานะทางเศรษฐกิจหรือรายไดอ้ยูใ่นระดบัท่ีแตกต่างกนั แต่ความตั้งใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือ
ไม่แตกต่างกนัมากนกั 
 กานตช์นก ล้ิมมณี (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือ
สองผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิง กรณีศึกษามหาวิทยาลยับูรพา มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสอง ผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของนกัศึกษา
หญิง กรณีศึกษามหาวิทยาลยับูรพา 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง การตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองสองผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิง: กรณีศึกษา มหาวิทยาลยั
บูรพา 3) เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางเฟสบุค๊ของนกัศึกษาหญิง กรณีศึกษา
มหาวิทยาลยับูรพา พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของ
นักศึกษาหญิง กรณีศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 
 ประภาวดี รัฐเมือง และ ทิพวิมล ชมพูค า (2560) ได้ท าการศึกษา ท าการศึกษาเร่ือง การ
พฒันาระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) พฒันาระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือ
สองออนไลน์ 2) ประเมินคุณภาพระบบซ้ือ-ขายสินคา้ มือสองออนไลน์และ 3) สอบถามความพึง
พอใจของผูใ้ชท่ี้มีต่อระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ ผลการวจิยัพบวา่ 1) ระบบซ้ือ-ขายสินคา้
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มือสองออนไลน์ มีส่วนประกอบในการใช้งาน 3 ส่วน คือ ส่วนของผูซ้ื้อ ส่วนของผูข้าย และส่วน
ของผูดู้แลระบบ 2) ผลการประเมินคุณภาพระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดบั มาก และ 3) ผลการสอบถามความพึงพอใจของผูใ้ช้งานท่ีมีต่อระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสอง
ออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
 นอกจากน้ีมีนกัวิจยัไดน้ าทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนน้ีใชเ้ป็นพื้นฐานใน
การศึกษางานวจิยัโดยการแบ่งออกเป็นรายละเอียดดงัน้ี 
 Peter Boatwright, Sharad Borle และ Joseph B Kadane (2003) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ
รูปแบบการจดัจ าหน่ายระหวา่งปริมาณการสั่งซ้ือและระยะเวลา ไดก้ล่าววา่การคาดการณ์เร่ืองของ
เวลาและปริมาณในการซ้ือเป็นเร่ืองท่ีส าคัญส าหรับธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะร้านค้าปลีกแบบ
ออนไลน์ และผลก าไรของบริษทัคา้ปลีกในดา้นการจดัส่งสินคา้ออนไลน์ข้ึนอยู่กบัความถ่ีในการ
ซ้ือ (Purchase frequency) และปริมาณการสั่งซ้ือ (Purchase quantity) อีกทั้ งยงัลดต้นทุนในการ
จดัส่งสินคา้ให้ผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงความถ่ีในการซ้ือและปริมาณการซ้ือของผูบ้ริโภคอาจข้ึนอยูก่บั การ
ส่งเสริมการขายหรือและการโนม้นา้วใหเ้กิดการซ้ือมากข้ึน 
Ji Wu, Liqiang Huang, Jianliang Leon Zhao แ ล ะ  Zhongsheng Hua (2014) ได้ ท าก าร ศึ ก -ษ า
เก่ียวกบัผลกระทบของตราสินคา้ในสังคมออนไลน์ดา้นความถ่ีในการซ้ือของลูกคา้ซ่ึงมุ่งเน้นใน
เร่ืองของความถ่ีในการซ้ือสินค้า (Purchase frequency) ได้กล่าวว่า ความถ่ีในการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคไม่ได้เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงจุดเด่นของสินคา้เท่านั้นแต่ยงับ่งบอกถึงความภกัดีของลูกค้า 
(customer loyalty) ท่ีมีต่อสินคา้และธุรกิจไดอี้กดว้ย 
 จากงานวจิยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้งดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าใหเ้ห็นถึงแนวโนม้การ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของการธุรกิจสินคา้มือสองทั้งออฟไลน์และออนไลน์ของในประเทศและ
ต่างประเทศซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีมุ่งศึกษาเร่ืองการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 

 ในการวิจยัเร่ืองการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขั้นตอนการวิจยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มลู 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 3.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวจิยั 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ตั้งแต่ 1 คร้ังข้ึนไปในรอบ 6 เดือน ท่ีผา่นมาโดยซ้ือสินคา้มือสองประเภท
แฟชั่น เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเท้า เคร่ืองประดับ เป็นต้น ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
ได้แก่ Facebook Instagram Line ซ่ึงเป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงในท่ีน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 3.1.2  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อ
รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว ้และเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran 
(1953) โดยท าการสุ่มตวัอยา่ง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 
5 ของกลัยา วาณิชยบ์ญัชา (2549 : 74) ซ่ึงสูตรในการค านวณใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ  
 

     สูตร n   = 2

2

E 

 ZP)-P(1                 (3.1)                              

 
  เมื่อ   n  = ขนาดของตวัอยา่ง 
   P = สดัส่วนประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการสุ่มเท่ากบั 0.5 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก  าหนดไวมี้ค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความ 
                       เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั 0.5) 

   E = ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึนเท่ากบั 0.05 
   แทนค่า   n   =  (0.5)(1-0.5)(1.96)2   
                 (0.05)2 
                 = 384.16 
 จากสูตรการค านวณข้างต้นจะได้ขนาดตัวอย่างจ  านวน  385 ตวัอย่าง และเพ่ิมจ านวน
ตวัอยา่ง 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง เพื่อความถกูตอ้งและความสมบูรณ์ของ
ขอ้มลูผูว้ิจยัจะท าการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มือสองผา่น
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 3.1.3  การสุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้ิจยัใชก้ารเก็บขอ้มูล คือ เพ่ือหาผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มือสองออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดย
มีขั้นตอนดงัน้ี  
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) โดยน าข้อมูลจ านวน
ประชากรซ่ึงจ าแนกตามจงัหวดัในภาคกลาง ใชข้อ้มลูจากส านกังานสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2560 มาจดั
อันดับเพื่อเลือกจังหวัดท่ีมีประชากรมาก ท่ีสุด 5 จังหวัด ได้แก่  กรุงเทพมหานคร ชลบุ รี 
สมุทรปราการ ปทุมธานี นนทบุรี ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 จ านวนประชากร จ าแนกตามจงัหวดัในภาคกลาง โดยใชข้อ้มลูจากส านกับริหารการ 
                    ทะเบียน พ.ศ. 2559 

ล าดบั จงัหวดัในพ้ืนท่ีภาคกลาง ชาย หญิง รวม ค่าเฉล่ีย 

1 กรุงเทพ 2,687,253 2,999,393 5,686,646 2,843,323 

2 ชลบุรี 726,918 756,131 1,483,049 741,525 

3 สมุทรปราการ 619,911 673,642 1,293,553 646,777 

4 นนทบุรี 566,778 645,146 1,211,924 605,962 

5 ปทุมธานี 527,945 583,431 1,111,376 555,688 

6 นครปฐม 434,105 470,903 905,008 452,504 

7 กาญจนบุรี 445,113 439,999 885,112 442,556 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
ล าดบั จงัหวดัในพ้ืนท่ีภาคกลาง ชาย หญิง รวม ค่าเฉล่ีย 

8 ราชบุรี 424,280 445,543 898,823 434,912 
9 สุพรรณบุรี 410,617 437,950 848,567 424,284 
10 อยธุยา 390,365 419,955 810,320 405,160 
11 ลพบุรี 379,745 377,576 757,321 378,661 
12 ฉะเชิงเทรา 345,179 359,220 704,399 352,200 
13 ระยอง 344,310 35,5913 700,223 350,112 
14 สระบุรี 315,959 324,106 640,065 320,033 
15 สระแกว้ 280,148 278,869 559,017 279,509 
16 สมุทรสาคร 268,832 287,887 556,719 278,360 
17 ประจวบคีรีขนัธ ์ 267,149 272,385 539,534 269,767 
18 จนัทบุรี 261,053 271,413 532,466 266,233 
19 ปราจีนบุรี 240,044 244,785 484,829 242,415 
20 เพชรบุรี 232,821 247,831 480,652 240,326 
21 ชยันาท 159,154 171,277 330,431 165,216 
22 อ่างทอง 135,413 146,991 282,404 141,202 
23 นครนายก 127,773 130,585 258,358 129,179 
24 ตราด 114,109 115,328 229,437 114,719 
25 สิงห์บุรี 100,377 110,211 210,588 105,294 
26 สมุทรสงคราม 93,179 100,890 194,069 97,035 

ที่มา : ส านกับริหารการทะเบียน พ.ศ. 2559 

 ขั้นตอนที่ 2 น า 5 จงัหวดัท่ีไดใ้นขั้นตอนท่ี 1 มาใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota 
sampling) โดยการก าหนดสดัส่วนตามจ านวนประชากรท่ีมีการใชอิ้นเทอร์เน็ต ใชข้อ้มลูจาก
ส านกังานสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2560 ดงัแสดงในตารางท่ี 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 แสดงจ านวนประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีมีการใชอิ้นเทอร์เน็ต โดยจ าแนกตามจงัหวดั 
                    ในภาคกลาง พ.ศ. 2560 (หน่วย:คน) 
ล าดบั จงัหวดัในพ้ืนท่ีภาคกลาง

ภาคกลาง 
จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต (คน) สดัส่วน ขนาดตวัอยา่ง 

(ตวัอยา่ง) 
1 กรุงเทพมหานคร 6,064,929 58% 232 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) 
ล าดบั จงัหวดัในพ้ืนท่ีภาคกลาง

ภาคกลาง 
จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต (คน) สดัส่วน ขนาดตวัอยา่ง 

(ตวัอยา่ง) 
2 สมุทรปราการ 1,304,131 12% 48 

3 ชลบุรี 1,105,722 11% 44 

4 ปทุมธานี 1,027,819 10% 40 

5 นนทบุรี 980,018 9% 36 

 รวม 10,482,619 100% 400 

ที่มา : ส านกังานสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2560 

 จากตารางท่ี 3.2 ผูว้ิจยัไดน้ ามาค านวณหาค่าตามสดัส่วนจากจ านวนผูใ้ช ้5 จงัหวดั เพื่อหา
ขนาดของตวัอยา่ง โดยจะใชแ้บบสอบถามในการค านวณตามขนาดตวัอยา่งท่ีไดคื้อ 400 ชุด 
 ขั้นตอนที่ 3 หลงัจากท่ีไดส้ัดส่วนของกลุ่มตวัอย่างแลว้ ผูว้ิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบ เจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ เก็บแบบสอบถามใน พ้ืน ท่ี  5 จังหวัด  ได้แ ก่ 
กรุงเทพมหานคร ชลบุรี สมุทรปราการ ปทุมธานี นนทบุรี ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาเลือกแหล่งท่ีมีตลาด
หรือตลาดนัดซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมีการขายสินคา้มือสองซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั มี 5 สถานท่ีต่อไปน้ี 
คือ ตลาดนัดเลียบทางด่วน-รามอินทรา ตลาดควายกลางเมือง ตลาดนัดเรือบิน ตลาดโรงเกลือมาร์-
เก็ต และ ตลาดนดักรมชลประทาน 

 3.1.4  สถานที่ท าการวจิยั 
 การศึกษาเร่ืองการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง ผูว้ิจัยได้เก็บแบบสอบถามในภาคกลาง จ  านวน  5 จังหวัด  ได้แก่  กรุงเทพมหานคร 
สมุทรปราการ ชลบุรี ปทุมธานี นนทบุรี โดยผูว้ิจยัจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจก
แบบสอบถามในตลาดหรือตลาดนัดท่ีเป็นแหล่งท่ีมีการขายสินคา้มือสองมี 5 สถานท่ีต่อไปน้ี คือ 
ตลาดนัดเลียบทางด่วน-รามอินทรา  ตลาดควายกลางเมือง ตลาดนัดเรือบิน ตลาดโรงเกลือมาร์เก็ต 
และ ตลาดนดักรมชลประทาน 

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 

 เค ร่ืองมือท่ี ใช้ในการ เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยค ร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire)จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยมีขั้นตอนการ
สร้างแบบสอบ-ถามดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 3.2.1  ลกัษณะเคร่ืองมอื 
 เค ร่ืองมือท่ี ใช้ในการ เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยค ร้ั งน้ี เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire)โดยลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นลกัษณะของแบบสอบถามปลายปิด และ
แบบสอบถามปลายเปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทางด้านปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 5 ข้อ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายเปิด จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือ และปริมาณการสัง่ซ้ือของสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้น
ความสะดวกในการซ้ือ ดา้นการติดต่อส่ือสาร ในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคภาคกลาง โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 แบบสอบถามตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้น
ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย การได้รับ
ประโยชน์ ของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์  ในการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภาคกลาง โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 แบบสอบถามตอนที่  5 เป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็น และขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3.2.2  การสร้างเคร่ืองมอืที่ใช้ในการวจิยั 
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการดงัต่อไปน้ี 
 1. ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร 
ส่ือส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือก  าหนดขอบเขต และแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเด็นปัญหา และวตัถุประสงค ์
 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ในการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 3. จดัพิมพแ์บบสอบถามร่างเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบ ขอ
ค าแนะน า และพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามเพ่ือปรับปรุงแกไ้ข 
 4. น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีไดรั้บการแกไ้ขแลว้ไปตรวจสอบความเท่ียงตรง และความ
เหมาะสม 
 
ตารางที่ 3.3 รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีปฏิบติังานของผูท้รงคุณวุฒิ 

รายช่ือ ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 
รศ.ดร.กุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร์ อาจารยป์ระจ า สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้

คุณทหารลาดกระบัง คณะบริหาร
และการจดัการ  

ดร.ชลิตา ศรีนวล อาจารยป์ระจ า 

นาง ฉนัชนก โหยหวล นกัวิชาการคอมพิวเตอร์ 
ช านาญการพิเศษ 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี

นาง สกุลพชัร์ ธรลภสัวราพงศ ์ ผูป้ระกอบการขาย
สินคา้มือสอง 

ตลาดโรงเกลือมาร์เก็ต 

 5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดย ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนส าหรับ
การศึกษาไปท าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
 1. การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน  4 
ท่าน ไดท้ าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) หลงัจากนั้นน ามาหาค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง IOC (Index of Congruency) โดยใชส้มการ 

 

  IOC = 
N

R

 (3.2) 

   
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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    เมื่อ      IOC   แทน ดชันีความสอดคลอ้ง 
     R           แทน ผลรวมจากคะแนนรายขอ้ท่ีไดจ้ากการ 
                                                                                                ประเมินของ ผูเ้ช่ียวชาญ 
 โดยแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึนส าหรับให้ผูเ้ช่ียวชาญประเมินนั้นมีการแทนค่า
ค าตอบx ดงัน้ี 
  ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์   (1) 
  ไม่แน่ใจว่าค  าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ (0) 
  ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์   (-1) 
 ค่า IOC มีค่าตั้งแต่ –1.00 ถึง 1.00 โดยปกติจะพิจารณาคดัเลือกค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 
0.50 หากค าถามข้อใดมีค่า  IOC น้อยกว่า  0.5 ผู้ศึกษาจะน ามาพิจารณาปรับปรุงแก้ไขตาม
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
 2.การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูศ้ึกษาน าแบบสอบถามท่ีผ่านการประเมินจาก
ผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างจ  านวน 30 คน 
และหาค่าความเช่ือมั่น โดยท าการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของคอนบัค  (Cornbrash’s Alpha 
Coefficient, 1990) ดว้ยการวิเคราะห์แบบสอบถามดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS โดยมี
เกณฑใ์นการแปลผลค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) 

ค่าความเช่ือมัน่            ระดบัความเช่ือมัน่ 
0.71 - 1.00   สูง 
0.41 - 0.70   ปานกลาง 
0.21 - 0.40   ต ่า 
0.00 - 0.20   ต ่ามาก/ไม่มีเลย 

 โดยค่าความเช่ือมัน่จะตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไปจึงจะยอมรับไดว้่าแบบสอบถามมีระดบั
ความเช่ือถือไดท่ี้สูง ดงัแสดงในตารางท่ี 3.4 

ตารางที่ 3.4 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัหลกั ปัจจยัยอ่ย ค่าความเช่ือมัน่ 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 0.732 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 0.791 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 0.949 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร 0.916 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) 
ปัจจยัหลกั ปัจจยัยอ่ย ค่าความเช่ือมัน่ 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมีช่ือเสียง 0.772 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 0.969 
ดา้นการรักษาขอ้มลูความเป็นส่วนตวั 0.806 
ดา้นความปลอดภยั 0.915 
ดา้นการไดรั้บประโยชน์ 0.921 

รวม 0.970 

 จากตารางท่ี 3.4 พบว่าค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) คือ 0.970 ซ่ึงถือว่าความเช่ือมัน่ของแบบ-
สอบถามมีระดบัความเช่ือมัน่สูง 

3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง โดยมีแหล่งขอ้มลูในการศึกษาประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

 3.3.1  ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) 
 ขอ้มลูท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี 
 - ขอจดหมายจากคณะการบริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณ
ทหารลาดกระบัง เพื่อขอความอนุเคราะห์ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากสถานท่ี ท่ีต้องการเก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 - ผูว้ิจยัเก็บขอ้มลู โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่ง และอธิบายวิธีการตอบ 

 3.3.2  ข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data)  
 เอกสารอ่ืนๆ ท่ีได้จากการศึกษาค้นควา้รวบรวมงานวิจยั บทความ วารสาร เอกสาร 
สมัมนา สถิติในรายงานต่างๆ ทั้งของภาครัฐ และเอกชน เพ่ือเป็นส่วนประกอบของเน้ือหา 

 
3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบัมาได้แลว้ น ามาตรวจสอบความ
ครบถว้นสมบูรณ์ จากนั้นน ามาตรวจการให้คะแนน และน าผลคะแนนท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ขอ้มลูจะถูกวิเคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติ เพื่อศึกษาถึงการศึกษาการซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 

 3.4.1  การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  
 ผูว้ิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 3.4.2  การลงรหัส (Coding)  
 น าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัตามท่ีไดก้  าหนดรหสัไวล่้วงหนา้ 

 3.4.3  การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) 
 โดยน าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึก และประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อ
การวิจยั เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนา และท าการทดสอบสมมติฐาน 

 3.4.4  น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวเิคราะห์  
 โดยใชส้ถิติเชิงบรรยายกบัแบบสอบถามดงัน้ี 
 แบบสอบถามส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคล น าข้อมูลท่ีได้มา
จดัเป็นหมวดหมู่ หาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ (Percentage) ของตัวแปร น าเสนอในรูปของตาราง
พร้อมอธิบาย 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์น าขอ้มูลท่ีไดม้าจดัเป็นหมวดหมู่ หาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ (Percentage) ของตวั
แปร น าเสนอในรูปของตารางพร้อมอธิบาย 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้น
ความสะดวกในการซ้ือ ดา้นการติดต่อส่ือสาร โดยน าขอ้มลูท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธีการทาง
สถิติ โดยการหาค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทุกตัวแปรตามเป็นรายข้อ 
และน าเสนอในรูปตารางพร้อมค าอธิบายการแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใช้
เกณฑด์งัน้ี อา้งถึง ชูศรี วงศรั์ตร (2554) 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 0.000 - 0.999 หมายถึง มีดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือ ดา้นการติดต่อส่ือสาร ไม่แตกต่างกนัมาก 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 1.000 ข้ึนไป หมายถึง มีดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือ ดา้นการติดต่อส่ือสาร แตกต่างกนัมาก 

ค่าคะแนนเฉล่ีย                 ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  นอ้ย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

 แบบสอบถามตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมี
ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การรักษาขอ้มลูความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั การไดรั้บประโยชน์ ของ
ร้านคา้ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ในการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยน า
ขอ้มลูท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มลูโดยวิธีการทางสถิติ โดยการหาค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ของทุกตวัแปรตามเป็นรายขอ้ และน าเสนอในรูปตารางพร้อมค าอธิบายการแปล
ความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑด์งัน้ี อา้งถึง ชูศรี วงศรั์ตร (2554) 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 0.000 – 0.999 หมายถึง มีด้านความมีช่ือเสียง ความ
น่าเช่ือถือ การรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั การไดรั้บประโยชน์ ของร้านคา้ใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัมาก 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 1.000 ข้ึนไป หมายถึง มีด้านความมีช่ือเสียง ความ
น่าเช่ือถือ การรักษาขอ้มลูความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั การไดรั้บประโยชน์ ร้านคา้ในเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ แตกต่างกนัมาก 

ค่าคะแนนเฉล่ีย           ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  นอ้ย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

 3.4.5  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 3.5 สมมติฐาน และสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเค รือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง

One-way ANOVA 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กนั 

ตารางที่ 3.5 (ต่อ) 
สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
ตน้ทุนของผูบ้ริโภค แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
ความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
การติดต่อส่ือสารแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความมีช่ือเสียง
แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเค รือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือ
แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเค รือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.3 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูล
ความเป็นส่วนตัว แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความปลอดภัย
แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเค รือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี  2.5 ความเช่ือมั่นของผู ้บ ริโภคด้านการได้รับ
ประโยชน์แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 
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3.5  สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลูคร้ังน้ี คือ 

 3.5.1  สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 เป็นสถิติท่ีใช้บรรยายคุณลกัษณะของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุ่มประชากรท่ีศึกษา  
ไดแ้ก่ 
  3.5.1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มลูแบบสอบถามส่วนท่ี 1 เก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ประเภท
สินคา้และปริมาณในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงค  านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี  
                                            ร้อยละ = จ านวนของขอ้มลูแต่ละขอ้ x 100                                      (3.3) 

จ านวนรวมทั้งหมด 

  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต  (Arithmetic Mean) ใช้ส าหรับการวิ เคราะห์ข้อมูล
แบบสอบถามในตอนท่ี 3 เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  และแบบสอบถาม
ตอนท่ี 4 เก่ียวกบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2543 : 137) 

                 X  = 
N

X
                 (3.4) 

  เมือ่ X  หมายถึง คะแนนของแต่ละคน 
             X  หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 

               x  หมายถึง ผลรวมของค่าต่างๆของกลุ่มตวัอยา่ง 
   N หมายถึง จ  านวนคนทั้งหมด  

  3.5.1.3  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์
และแปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ ร่วมกบัค่าเฉล่ียในแบบสอบถามท่ี 3 แบบสอบถามท่ี 4 เพื่อ
แสดงถึงลกัษณะการกระจายของคะแนนโดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2544 : 35) 
 

 
       (3.5) 

      
     เมื่อ  S.D. หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
           X    หมายถึง คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
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                       n   หมายถึง จ านวนของขอ้มลูในกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.5.2  สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 เป็นสถิติท่ีใช้สรุป ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยใชข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
ดงัน้ี 
  3.5.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ใชใ้นการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่มท่ี ไม่เก่ียวขอ้งกนั (Independent 
Sample) โดยมีขั้นตอนและสูตรดงัต่อไปน้ี 
  1. เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
  2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One-way ANOVA คือ 
   H0: ค่าเฉล่ียระหว่างประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนั 
หรือ  H0: k ...21 


 

   H1: ,ji   เมื่อ i ≠ j ; i, j = 1, 2, …, k  
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ (บุญชม ศรีสะอาด. 2535 : 116) 

   F = 
w

b

MS

MS                                   (3.6) 

  สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่างๆแสดงในตารางท่ี 3.6 

ตารางที่ 3.6 สูตรการวิเคราะห์โดยวิธี One-way ANOVA 
Source of 
Variation 

Degree of 
Freedom 

Sum Square Mean Square F 
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   เมื่อ  k หมายถึง จ  านวนกลุ่ม 
 n  หมายถึง ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
 nj หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
 Tj หมายถึง ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
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 T หมายถึง ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 nij หมายถึง คะแนนแต่ละตวั 

  4. การตดัสินใจเมื่อก  าหนดระดบันยัส าคญั = α ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดม้ีค่ามากกว่า
เมื่อเปรียบเทียบกับค่า F จากตารางท่ี df = (k-1), (n-k) หรือ ถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่า
ความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า F มากกว่าค่า F ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 
α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ  H1 นั่นคือยอมรับว่า ค่าเฉล่ียของประชากรอย่างน้อยสองประชากร
แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดม้ีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัเมื่อเปรียบเทียบกบัค่า F 
จากตารางท่ี  df =(k-1), (n-k) หรือ ถ้ามีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากับ α จะยอมรับ  H0 นั่นคือ 
ยอมรับว่า ค่าเฉล่ียระหว่างประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
  3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
 ใชใ้นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์
One-way ANOVA มีนยัส าคญัโดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 
  1. ก  าหนดระดบันยัส าคญั α 
  2. ค  านวณค่า LSD จากสูตร 

LSD =                                                    (3.7) 
 

คือ ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = n- k ท่ี α/2 เมื่อ                          
                       ni    คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
            nj    คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
3.ค านวณหาค่า 

เมือ่ คือค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
             คือ ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี  
4. การตดัสินใจถา้ค่า                   ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับค่า 

LSD หรือถา้โปรแกรมใหค่้า p-value มีค่านอ้ยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามา
เปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งมีนัยส าคญัถา้ค่า                ท่ีค  านวณไดม้ีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัค่า 
LSD หรือถา้โปรแกรมใหค่้าp-value หากค่า p-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึงว่าค่าเฉล่ีย
ของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่ 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัตามล าดบั
ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในภาคกลาง 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือ
สองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางจ าแนกตามปัจจยัทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือ
สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางจ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 

4.1 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในภาคกลาง 

 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในภาคกลาง มีดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ 
                    ผูบ้ริโภคในภาคกลาง 

การตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทสินคา้   

กระเป๋า 186 46.50 
รองเทา้ 107 26.75 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
การตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เส้ือผา้ 92 23.00 
เคร่ืองประดบั 15 3.75 

รวม 400 100 
ปริมาณในการซ้ือ   

1 ช้ิน/คร้ัง 238 59.50 
2 ช้ิน/คร้ัง 93 23.25 

มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 69 17.25 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางของกลุ่มตวัอยา่งสามารถสรุปขอ้มูลไดด้งัน้ี 
 ประเภทสินค้า พบว่า สินคา้ประเภทกระเป๋า มีจ  านวนมากท่ีสุดคือ จ านวน 186 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ รองเทา้มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 เส้ือผา้มีจ  านวน 92 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และเคร่ืองประดบัจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดบั 
 ปริมาณในการซ้ือ  พบว่า ปริมาณในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง มีจ านวนมากท่ีสุดคือ 
จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาคือ ซ้ือ 2 ช้ิน/คร้ัง มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.25 ซ้ือ มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 ตามล าดบั 

4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือ
สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง ดงัตารางท่ี 4.2 – 4.6 
 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมอง 
                  ของผูบ้ริโภค ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 3.22 0.71 ปานกลาง 4 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 3.27 0.75 ปานกลาง 2 
3. ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 3.38 0.80 ปานกลาง 1 
4. ดา้นการติดต่อส่ือสาร 3.21 0.74 ปานกลาง 3 

รวม 3.27 0.63  ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.27 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็น
เป็นรายดา้นสามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นความสะดวกในการซ้ือ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.38 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.27 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการติดต่อส่ือสาร พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.21 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.22 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 
 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดใน 
                    มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. รูปแบบสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ 3.35 0.98 ปานกลาง 1 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ) 
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

2. สินคา้มีความหลากหลาย 3.29 0.89 ปานกลาง 2 
3. สินคา้มีความทนัสมยั 3.23 0.95 ปานกลาง 3 
4. มีการรับประกนัสินคา้และเปล่ียนสินคา้ได ้ 3.01 1.11 ปานกลาง 4 

รวม 3.22 0.71 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค อยู่ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.22 
และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.71 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้าน
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 รูปแบบสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.35 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.98 
 ล าดบัท่ี 2 สินคา้มีความหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.29 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 
 ล าดบัท่ี 3 สินคา้มีความทนัสมยั ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.23 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.95 
 ล าดบัท่ี 4 มีการรับประกนัสินคา้และเปล่ียนสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.01 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.11 
 
ตารางที ่4.4 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดใน 
                    มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.33 0.91 ปานกลาง 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

2. มีส่วนลดและโปรโมชัน่ 3.24 0.96 ปานกลาง 3 
3. มีความยดืหยุน่ในการต่อรองราคา 3.19 1.03 ปานกลาง 4 
4. มีราคาถูกกวา่หนา้ร้านหรือร้านคา้แบบออฟไลน์ 3.32 1.02 ปานกลาง 2 

รวม 3.27 0.75 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค อยู่ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.27 และมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.75 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุน
ของผูบ้ริโภคแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.33 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.91 
 ล าดบัท่ี 2 มีราคาถูกกวา่หนา้ร้านหรือร้านคา้แบบออฟไลน์ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 3.32 และมีระดบัความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.02 
 ล าดบัท่ี 3 มีส่วนลดและโปรโมชัน่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.24 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.96 
 ล าดบัท่ี 4 มีความยืดหยุ่นในการต่อรองราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.19 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.03 
 
ตารางที ่4.5 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดใน 
                    มุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. มีช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลาย 3.42 0.98 มาก 2 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ) 
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

2. มี ช่องทางการช าระเงินและจัดส่งสินค้าท่ี
หลากหลาย 

3.32 1.00 ปานกลาง 4 

3. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือไม่ซับซ้อนและใช้งาน
ง่าย 

3.45 0.95 มาก 1 

4. สามารถตรวจสอบสถานการณ์จดัส่งสินคา้ได ้ 3.33 1.01 ปานกลาง 3 
รวม 3.38 0.80 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.38 และมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.80 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความ
สะดวกในการซ้ือแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 ขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้มือสองในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ซบัซ้อนและ
ใช้งานง่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.45 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.95 
 ล าดบัท่ี 2 มีช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.42 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.98 
 ล าดบัท่ี 3 สามารถตรวจสอบสถานการณ์จดัส่งสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.33 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่าง
กนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.01 
 ล าดบัท่ี 4 สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะมีช่องทางการช าระเงินและ
จดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.32 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.00 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดใน 
                    มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสาร 

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
ดา้นการส่ือสาร 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. มีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียน
สินคา้เม่ือมีปัญหา 

3.00 0.94 ปานกลาง 4 

2. มี ช่ องทางการติด ต่อพู ด คุ ยกับ ร้านค้าใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดห้ลากหลายช่องทาง 

3.20 0.94 ปานกลาง 3 

3. มีการแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่าติดตาม 3.26 0.94 ปานกลาง 2 
4. มีการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ 

3.40 0.99 ปานกลาง 1 

รวม 3.21 0.74 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นการส่ือสาร อยู่ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.21 และมีระดบัความ
คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 เม่ือ
พิจารณาระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือ
แต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มีการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.40 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.99 
 ล าดบัท่ี 2 มีการแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่าติดตาม ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.26 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่าง
กนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 
 ล าดบัท่ี 3 มีช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดห้ลากหลาย
ช่องทาง ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 3.20  และมีระดับความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 
 ล าดับท่ี 4 มีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินค้าหรือเปล่ียนสินค้าเม่ือมีปัญหา ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.00  และมีระดบั
ความ-คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในภาคกลาง 

 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในภาคกลาง ดงัตารางท่ี 4.7 – 4.12 
 
ตารางที ่4.7 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริ- 
                    โภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง 
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. ดา้นความมีช่ือเสียง 3.36 0.73 ปานกลาง 3 
2. ดา้นความน่าเช่ือถือ 3.50 0.86 มาก 1 
3. ดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั 3.08 0.89 ปานกลาง 5 
4. ดา้นความปลอดภยั 3.11 0.87 ปานกลาง 4 
5. ดา้นการไดรั้บประโยชน์ 3.38 0.80 ปานกลาง 2 

รวม 3.33 0.66 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสอง
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาคกลาง ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.33 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นเป็นรายด้านสามารถ
จดัล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นความน่าเช่ือถือ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.50 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นการไดรั้บประโยชน์ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.38 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 
 ล าดับท่ี 3 ด้านความมีช่ือเสียง พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.36 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 4 ด้านความปลอดภยั พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.11 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.87 
 ล าดบัท่ี 5 ดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.08 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 
 
ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริ- 
                    โภค ดา้นความมีช่ือเสียง 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นความมีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. เป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ 3.36 0.90 ปานกลาง 2 
2. มีคนแนะน าหรือบอกต่อ 3.19 0.86 ปานกลาง 3 
3. มียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก 3.52 0.94 มาก 1 

รวม 3.36 0.73 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมีช่ือเสียง 
อยู่ในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.36 และมีระดับความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 เม่ือพิจารณา
ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมีช่ือเสียงแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.52 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 
 ล าดบัท่ี 2 เป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.36 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.90 
 ล าดบัท่ี 3 มีคนแนะน าหรือบอกต่อ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.19 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.9 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริ- 
                    โภค ดา้นความน่าเช่ือถือ 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. มีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลับอย่าง
ชดัเจน 

3.56 1.02 มาก 1 

2. มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้าง
ความน่าเช่ือถือได ้

3.42 0.94 มาก 3 

3. มีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี 3.51 1.03 มาก 2 
รวม 3.50 0.86 มาก  

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความน่าเช่ือถือ
อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.50 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 เม่ือพิจารณาระดบัความ
คิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความน่าเช่ือถือแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่งชดัเจน ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.56 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.02 
 ล าดบัท่ี 2 มีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.51 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.03 
 ล าดับท่ี 3 มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได้ ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.42 และมีระดบัความ
คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.94 

ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผู-้ 
                      บริโภค ดา้นการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวั 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวั 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. สามารถรักษาขอ้มูลส่วนตวัได ้ 3.01 0.99 ปานกลาง 3 
2. ขอ้มูลส่วนตวัจะไม่ถูกน าไปใชจุ้ดประสงคอ่ื์น 3.01 1.00 ปานกลาง 2 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ) 
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 

ดา้นการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวั 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

3. สามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดย
เลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ 

3.21 1.12 ปานกลาง 1 

รวม 3.08 0.89 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภค ด้านการรักษา
ขอ้มูลและความเป็นส่วนตวัอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.08 และมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.89 เม่ือพิจารณาระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ด้านการรักษาขอ้มูลและ
ความเป็นส่วนตวัแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 สามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผย
ไดต้ามตอ้งการ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากับ 3.21 และมีระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.12 
 ล าดับท่ี 2 ข้อมูลส่วนตวัจะไม่ถูกน าไปใช้เพื่อจุดประสงค์อ่ืน ผูบ้ริโภคมีระดับความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.01 และมีระดบัความคิดเห็น
ท่ีแตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.00 
 ล าดบัท่ี 3 สามารถรักษาขอ้มูลส่วนตวัได ้ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.01 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.99 
 
ตารางที ่4.11 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผู-้ 
                      บริโภค ดา้นความปลอดภยั 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นความปลอดภยั 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. มีการรักษาความปลอดภัยท่ี เพี ยงพอและ
เหมาะสม 

3.02 0.97 ปานกลาง 3 

2. มีการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีความ
ปลอดภยั 

3.19 0.95 ปานกลาง 1 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.11 (ต่อ) 
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 

ดา้นความปลอดภยั 
Mean S.D. การแปล

ความหมาย 
ล าดบัท่ี 

3. มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกัน
การถูกโจรกรรมขอ้มูล 

3.11 1.06 ปานกลาง 2 

รวม 3.11 0.87 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความปลอดภยั
อยู่ในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.11 และมีระดับความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.87 เม่ือพิจารณา
ระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความปลอดภยัแต่ละขอ้สามารถจดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มีการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั ผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.19 และมีระดบัความคิดเห็น
ท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.95 
 ล าดบัท่ี 2 มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูล ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.11 และมีระดบั
ความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.06 
 ล าดับท่ี 3 มีการรักษาความปลอดภัยท่ีเพียงพอและเหมาะสม  ผูบ้ริโภคมีระดับความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.02 และมีระดบัความคิดเห็น
ท่ีแตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.97 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภค ดา้นการไดรั้บประโยชน์ 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นการไดรั้บประโยชน์ 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

1. ไดรั้บความสะดวก 3.47 0.94 มาก 2 
2. ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้มือ
สองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งก่อนและหลงั
ซ้ืออยา่งเพยีงพอและเหมาะสม 

3.18 0.85 ปานกลาง 3 

3. มีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.50 1.03 มาก 1 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.12 (ต่อ) 
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ดา้นการไดรั้บประโยชน์ 

Mean S.D. การแปล
ความหมาย 

ล าดบัท่ี 

รวม 3.38 0.80 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภค ด้านการได้รับ
ประโยชน์อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.38 และมีระดบัความคิดเห็น
ท่ีไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.80 เม่ือ
พิจารณาระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นการได้รับประโยชน์แต่ละขอ้สามารถ
จดัล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดับท่ี 1 มีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้ามือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.50 และมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.03 
 ล าดับท่ี 2 ได้รับความสะดวกในการซ้ือสินค้ามือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.47 และมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.94 
 ล าดบัท่ี 3 ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
ทั้งก่อนและหลงัซ้ืออยา่งเพียงพอและเหมาะสม ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.18 และมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.85 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลางจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางจ าแนกตามปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค
ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที ่1.1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมติฐานไดด้งัน้ี 
   H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในภาคกลางดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อปัจจยัทางการ 
                      ตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิ 
                      ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2 

n = 93 
3 

n = 69 
p-value 

รูปแบบสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ 3.31 3.49 3.29 0.260 
สินคา้มีความหลากหลาย 3.21 3.49 3.26 0.032* 
สินคา้มีความทนัสมยั 3.15 3.37 3.33 0.103 
มีการรับประกนัและเปล่ียนสินคา้ได ้ 2.96 3.02 3.23 0.169 

รวม 3.18 3.52 3.36 0.008** 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
  2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วยความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.008 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ สินคา้มีความหลากหลาย พบว่า p-value มี
ค่าเท่ากับ 0.032 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภคในส่วน
ของสินคา้มีความหลากหลายแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของรูปแบบสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ สินคา้มีความทนัสมยั มีการรับประกนั
สินคา้และเปล่ียนสินคา้ได้ พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.260, 0.103 และ 0.169 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคในส่วนของรูปแบบสินคา้ตรงกบั
ความตอ้งการ สินคา้มีความทนัสมยั มีการรับประกนัสินคา้และเปล่ียนสินคา้ไดแ้ตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นด้านความต้องการของผูบ้ริโภคมีค่า p-value น้อยกว่า 
0.05 หรือ 0.01 จะใช้วิธี LSD หรือผลการทดสอบเปรียบเทียบ (Least Significant Difference) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั ดงั
แสดงในตาราง 4.14 
 
ตารางที ่4.14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุม- 
                      มองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคในส่วนของสินคา้มีความหลาก- 
                      หลายท่ีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 

ดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม
ท่ี 

P-value 
1 2 3 

สินคา้มีความหลากหลาย 1 ช้ิน/คร้ัง 3.21 1 - 0.009** 0.675 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.49 2 - - 0.098 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.26 3 - - - 

หมายเหตุ ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้าน
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในส่วนของสินคา้มีความหลากหลาย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณใน
การซ้ือสินค้าต่างกันคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมี
ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในส่วนของสินคา้มีความหลากหลายท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการ
ซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.21, 
3.49 และ 3.26 ตามล าดบั 
  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนัโดยสามารถเขียนสมติฐานไดด้งัน้ี 
   H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุน
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุน
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อปัจจยัทางการ 
                      ตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความ 
                      แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2  

n = 93 
3 

 n = 69 
p-value 

มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.24 3.60 3.29 0.005** 
มีส่วนลดและโปรโมชัน่ 3.16 3.41 3.29 0.101 
มีความยดืหยุน่ในการต่อรองราคา 3.11 3.30 3.30 0.173 
มีราคาถูกกว่าหน้าร้านหรือร้านคา้แบบ
ออฟไลน์ 

3.26 3.51 3.28 0.129 

รวม 3.26 3.58 3.39 0.020* 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 2 หมายถึง  2 ช้ิน/คร้ัง 
   3 หมายถึง  มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคดว้ยความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.020 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้าน
ตน้ทุนของผูบ้ริโภค แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ พบว่า p-
value มีค่าเท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของ
มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 ในส่วนของมีส่วนลดและโปรโมชั่น มีความยืดหยุ่นในการต่อรองราคา มีราคาถูกกว่า
หน้าร้านหรือร้านคา้แบบออฟไลน์ พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.101, 0.173 และ 0.129 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของมีส่วนลดและโปรโมชัน่ มี
ความยืดหยุน่ในการต่อรองราคา มีราคาถูกกวา่หนา้ร้านหรือร้านคา้แบบออฟไลน์แตกต่างกนัมีการ
ซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของมีราคาท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพมีค่า p-value น้อยกว่า 0.05 หรือ 0.01 จะใช้วิธี LSD หรือผลการทดสอบเปรียบเทียบ 
(Least Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค
ในส่วนของมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4.16 
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ตารางที ่4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมอง 
                      ของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีมีผล 
                      ต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
มีราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.24 1 - 0.001** 0.656 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.59 2 - - 0.035* 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.29 3 - - - 

หมายเหตุ *    มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้าน
ต้นทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับความ
คิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/
คร้ัง แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณในการซ้ือมากกว่าหรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดับ
ความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้
ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในส่วนของมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีมีปริมาณ
ในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินค้า
มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.24, 3.59 และ 3.29 ตามล าดบั 
  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกใน
การซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในภาคกลางแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมติฐานไดด้งัน้ี 
   H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านความ
สะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ด้านความ
สะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลางดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อปัจจยัทางการ 
                      ตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 
                      โดยวธีิความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ดา้นความสะดวกในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2 

n = 93 
3 

n = 69 
p-value 

มีช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลาย 3.39 3.55 3.30 0.256 
มีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ี
หลากหลาย 

3.26 3.55 3.22 0.040* 

มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้น
และใชง้านง่าย 

3.36 3.65 3.46 0.048* 

สามารถตรวจสอบสถานการณ์จัดส่ง
สินคา้ได ้

3.30 3.46 3.23 0.301 

รวม 3.449 3.709 3.391 0.068 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง  มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้วยความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.068 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ด้านความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกันมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ มีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ี
หลากหลาย พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.040 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่และเท่ากบั 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
ความสะดวกในการซ้ือของผู ้บริโภคในส่วนของมีช่องทางการช าระเงินและจัดส่งสินค้าท่ี
หลากหลายแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ในส่วนของมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซับซ้อนและใช้งานง่าย พบวา่ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.048 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าและเท่ากบั 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านความสะดวกในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในส่วนของมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซับซ้อนและใช้งานง่ายแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 
 ในส่วนของมีช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลายและสามารถตรวจสอบสถานการณ์จดัส่ง
สินค้าได้ พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.256 และ 0.301 ตามล าดับ ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ด้านความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการช าระเงินและจดัส่ง
สินคา้ท่ีหลากหลายและมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้นและใชง้านง่ายแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นด้านความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของ
ช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายและมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้นและ
ใช้งานง่ายมีค่า p-value น้อยกว่า 0.05 หรือ 0.01 จะใช้วิธี LSD หรือผลการทดสอบเปรียบเทียบ 
(Least Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความสะดวกในการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายและมีขั้นตอนใน
การสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้นและใชง้านง่ายท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4.18 

 
ตารางที ่4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุม- 
                      มองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการ 
                      ช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายและมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้น 
                      ใชง้านง่ายท่ีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 

ดา้นความสะดวก 
ในการซ้ือ 

ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม
ท่ี 

P-value 
1 2 3 

มีช่องทางการช าระเงิน
และจดัส่งสินคา้
หลากหลาย 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.26 1 - 0.018* 0.751 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.55 2 - - 0.036* 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.22 3  - - - 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.18 (ต่อ) 
ดา้นความสะดวก 

ในการซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือ
สินคา้ไม่ซบัซอ้นและใช้
งานง่าย 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.36 1 - 0.014* 0.426 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.65 2 - - 0.226* 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.46 3  - - - 

รวม 1 ช้ิน/คร้ัง 3.41 1 - 0.004** 0.906 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.76 2 - - 0.020* 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.39 3 - - - 

หมายเหตุ *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้าน
ความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลาย
และมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซ้อนและใชง้านง่ายโดยรวม พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความ
คิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน 
กบัผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณในการซ้ือมากกว่าหรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง โดยมีค่าเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วน
ของช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายและมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ไม่ซบัซอ้น
และใชง้านง่ายมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณ
ในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.41, 3.76 และ 3.39 ตามล าดบั 
 ในส่วนของการมีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้หลากหลายผลการเปรียบเทียบ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง 
แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็น
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณ
ในการซ้ือมากกว่าหรือเท่ากับ 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้หลากหลาย ท่ีมีปริมาณใน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



63 

การซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกว่า
หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.26, 3.55 และ 3.22 ตามล าดบั 
 ในส่วนของการมีขั้นตอนในการสั่งสินคา้ไม่ซับซ้อนและใช้งานง่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบั
ผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ี
มีปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้หลากหลาย ท่ีมีปริมาณใน
การซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกว่า
หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.36, 3.65 และ 3.71 ตามล าดบั 
  สมมติฐานที่  1.4 ปั จจัยท างการตลาดใน มุมมองของผู ้บ ริโภค  ด้านการ
ติดต่อส่ือสารของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านการ
ติดต่อส่ือสารของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้านการ
ติดต่อส่ือสารของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลางดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.19 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อปัจจยัทางการ 
                      ตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสารของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความ 
                       แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ดา้นการส่ือสาร ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2  

n = 93 
3 

 n = 69 
p-value 

มีช่องทางในการแจ้งขอคืนสินค้าหรือ
เปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหา 

2.91 3.05 3.25 0.027* 

มีช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดห้ลากหลาย 

3.13 3.35 3.23 0.131 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ) 
ดา้นการส่ือสาร ปริมาณในการซ้ือ 

1 
n = 238 

2  
n = 93 

3 
 n = 69 

p-value 

มีการแจ้งข่ าวสารและโฆษณาท่ี น่ า
ติดตาม  

3.19 3.37 3.35 0.210 

มีการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ 

3.32 3.60 3.42 0.058 

รวม 3.20 3.45 3.46 0.032* 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสาร ดว้ยความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.032 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสาร 
แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ มีช่องทางในการแจ้งขอคืนสินค้าหรือ
เปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหา พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.03 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
การส่ือสารในส่วนของช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหาแตกต่างกนัมี
การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดห้ลากหลาย
ช่องทาง การแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่าติดตาม และมีการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.131, 0.210 และ 0.058 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสารในส่วนของช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ไดห้ลากหลายช่องทาง การแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่าติดตาม และมีการแสดงความคิดเห็นของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นการส่ือสารในส่วนของมีช่องทางในการแจง้ขอคืน
สินคา้หรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหามีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 หรือ 0.01 จะใชว้ธีิ LSD หรือผลการ
ทดสอบเปรียบเทียบ (Least Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้น
การส่ือสารในส่วนของมีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหาท่ีมีการซ้ือ
แตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4.20 
 
ตารางที ่4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุม- 
                      มองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสารในส่วนของมีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือ 
                      เปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหาท่ีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 

ดา้นการส่ือสาร ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม
ท่ี 

P-value 
1 2 3 

มีช่องทางในการแจง้ขอ
คืนสินคา้หรือเปล่ียน
สินคา้เม่ือมีปัญหา 

1 ช้ิน/คร้ัง 2.91 1 - 0.114 0.127 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.05 2 - - 0.148 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.25 3 - - - 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ด้าน
ความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคในส่วนของมีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียนสินคา้
เม่ือมีปัญหา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่
แตกต่างกัน โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้น
การส่ือสารในส่วนของราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณ
ในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 
2.91, 3.05 และ 3.25 ตามล าดบั 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลางจ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางจ าแนกตามความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานที่ 2 ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 2.1 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความมีช่ือเสียงแตกต่างกนัจะมี
การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   H0 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความมีช่ือเสียงแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความมีช่ือเสียงแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั  
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.21 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภคดา้นความมีช่ือเสียงท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความแปรปรวนทางเดียว (One- 
                       way ANOVA) 

ดา้นความมีช่ือเสียง ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2  

n = 93 
3 

 n = 69 
p-value 

เป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ 3.32 3.51 3.28 0.177 
มีคนแนะน าหรือบอกต่อ 3.17 3.28 3.13 0.491 
มียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก 3.47 3.61 3.57 0.444 

รวม 3.34 3.48 3.38 0.415 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

 จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความมีช่ือเสียงดว้ยความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.415 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความมีช่ือเสียงแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้
มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้ 
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ เป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์มีคน
แนะน า เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หรือบอกต่อ มียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก พบว่า p-value มีค่า 0.177, 0.491, 0.444ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภคด้านความมีช่ือเสียงในส่วนของเป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ มีคนแนะน าหรือ
บอกต่อ มียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมากแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานที่ 2.2 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความน่าเช่ือถือแตกต่างกนัจะมี
การซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   H0 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความความน่าเช่ือถือแตกต่างกนัมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความความน่าเช่ือถือแตกต่างกนัมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.22 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภคดา้นความมีน่าเช่ือถือท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความแปรปรวนทางเดียว  
                      (One-way ANOVA) 

ดา้นความน่าเช่ือถือ ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2  

n = 93 
3 

 n = 69 
p-value 

มีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่ง
ชดัเจน 

3.55 3.62 3.51 0.755 

มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงาม 3.34 3.65 3.38 0.030* 
มีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี 3.49 3.72 3.30 0.034* 

รวม 3.58 3.74 3.42 0.121 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความน่าเช่ือถือด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.121 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความน่าเช่ือถือแตกต่างกันมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วย
สร้างความน่าเช่ือถือ พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.030 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือในส่วน
ของรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.034 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่
ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือในส่วนของมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี แตกต่างกนัมี
การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของมีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอย่างชดัเจนพบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 
0.755 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือในส่วนของมีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่ง
ชดัเจนแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความน่าเช่ือถือในส่วนของรูปแบบท่ีดูดีและสวยงาม
สามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือไดแ้ละมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดีมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 
0.05 หรือ 0.01 จะใช้วิธี LSD หรือผลการทดสอบเปรียบเทียบ (Least Significant Difference) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความน่าเช่ือถือในส่วนของรูปแบบท่ีดูดีและสวยงาม
สามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือไดแ้ละมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดีท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั 
ดงัแสดงในตาราง 4.23 
 
ตารางที ่4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้น  
                      ความน่าเช่ือถือในส่วนของรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ- 
                      ไดแ้ละมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 

ดา้นความน่าเช่ือถือ ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม
ท่ี 

P-value 
1 2 3 

รูปแบบท่ีดูดีสวยงามช่วย
สร้างความน่าเช่ือถือได ้

1 ช้ิน/คร้ัง 3.17 1 - 0.009** 0.801 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.28 2 - - 0.072 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



69 

ตารางที ่4.23 (ต่อ) 
ดา้นความน่าเช่ือถือ ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
รูปแบบท่ีดูดีสวยงามช่วย
สร้างความน่าเช่ือถือได ้

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.13 3 - - - 

มีคะแนนหรือประวติัการ
ท าธุรกิจท่ีดี 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.47 1 - 0.067 0.180 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.61 2 - - 0.011** 
มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.57 3 - - - 

รวม 1 ช้ิน/คร้ัง 3.50 1 - 0.023* 0.294 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.80 2 - - 0.008** 
มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.35 3 - - - 

หมายเหตุ *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านน่าเช่ือถือโดยรวม 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านน่าเช่ือถือ ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และผูบ้ริโภคท่ี
มีระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบั
การซ้ือมากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณ
ในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมี
ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความมีช่ือเสียงท่ีมีปริมาณในการซ้ือ
สินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินค้ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.50, 3.80 และ 3.35 ตามล าดบั 
 ในส่วนของมีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง 
แตกต่างกัน กับการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกนั 
โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือในส่วนของมี
รูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือไดท่ี้มีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่า
เท่ากบั 3.17, 3.28 และ 3.13 ตามล าดบั 
 ในส่วนของมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ี
มีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณ
มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการ
ซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่าเฉล่ีย
ของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความน่าเช่ือถือในส่วนของมีคะแนนหรือ
ประวติัการท าธุรกิจท่ีดีท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง 
และ ปริมาณในการซ้ือสินค้ามากกว่าหรือเท่ากับ 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากับ 3.47, 3.61 และ 3.57 
ตามล าดบั 
  สมมติฐานที่ 2.3 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั 
แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง
กนั 
   H0 : ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคด้านการรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัว
แตกต่างกันมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่
แตกต่างกนั 
   H1 : ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคด้านการรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัว
แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคแตกต่างกนั  

สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
 

ตารางที ่4.24 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวัท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความแปร- 
                      ปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ดา้นการรักษาขอ้มูลและ 
ความเป็นส่วนตวั 

ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2 

n = 93 
3 

n = 69 
p-value 

ความสามารถในการรักษาขอ้มูลส่วนตวั 2.93 3.14 3.12 0.146 
ขอ้มูลส่วนตวัจะไม่ถูกน าไปใชเ้พื่อ
จุดประสงคอ่ื์น 

2.94 3.06 3.22 0.106 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.24 (ต่อ) 
ดา้นการรักษาขอ้มูลและ 

ความเป็นส่วนตวั 
ปริมาณในการซ้ือ 

1 
n = 238 

2 
n = 93 

3 
n = 69 

p-value 

สามารถ เป ล่ี ยนแปลง/แก้ไขข้อมู ล
ส่วนตัวโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่
เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ 

3.08 3.40 3.42 0.018* 

รวม 2.95 3.26 3.32 0.005** 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง  2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง  มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวัดว้ยความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลและ
ความเป็นส่วนตวัแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ สามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวั
โดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.018 ซ่ึงมีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวัในส่วนของสามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูล
ส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของความสามารถในการรักษาข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลจะไม่ถูกน าไปใช้เพื่อ
จุดประสงค์อ่ืน สามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยได้
ตามตอ้งการ พบว่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.146 และ 0.106 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลและ
ความเป็นส่วนตวัในส่วนของวามสามารถในการรักษาขอ้มูลส่วนตวั ขอ้มูลจะไม่ถูกน าไปใช้เพื่อ
จุดประสงค์อ่ืน สามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยได้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตามตอ้งการแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นด้านการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวัในส่วนของ
สามารถเปล่ียนแปลงและแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการมี
ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 หรือ 0.01 จะใช้วิ ธี  LSD หรือผลการทดสอบเป รียบเทียบ  (Least 
Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความการรักษาขอ้มูลและ
ความเป็นส่วนตวัในส่วนของสามารถเปล่ียนแปลงและแก้ไขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผย
หรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4.25 
 
ตารางที ่4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
                      ดา้นความการรักษาขอ้มูลและความเป็นส่วนตวัในส่วนของสามารถเปล่ียนแปลงและ 
                      แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการท่ีมีผลต่อการ 
                      ซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 
ดา้นการรักษาขอ้มูลและ 

ความเป็นส่วนตวั 
ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
สามารถเปล่ียนแปลงและ
แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดย
เลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่
เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.08 1 - 0.022* 0.028* 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.40 2 - - 0.899 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.42 3 - - - 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูลและ 
ความเป็นส่วนตวัในส่วนของสามารถเปล่ียนแปลงและแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผย 
หรือไม่เปิดเผยได้ตามตอ้งการ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ังและปริมาณในการซ้ือ
มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการ
ซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่าเฉล่ีย
ของระดับความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความด้านการรักษาข้อมูลและความเป็น
ส่วนตวัในส่วนของสามารถเปล่ียนแปลงและแก้ไขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่
เปิดเผยได้ตามตอ้งการท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง 
และ ปริมาณในการซ้ือสินค้ามากกว่าหรือเท่ากับ 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากับ 3.08, 3.40 และ 3.42 
ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  สมมติฐานที่ 2.4 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัแตกต่างกนัจะมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   H0 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความปลอดภยัแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความปลอดภยัแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคแตกต่างกนั 
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.26 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความแปรปรวนทางเดียว (One- 
                       way ANOVA)  

ดา้นความปลอดภยั ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2 

n = 93 
3 

n = 69 
p-value 

มีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและ
เหมาะสม 

2.92 3.19 3.12 0.050* 

มีการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมี
ความปลอดภยั 

3.13 3.32 3.25 0.206 

มีระบบการรักษาความปลอดภัยเพื่ อ
ป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูล 

3.03 3.18 3.26 0.214 

รวม 3.04 3.20 3.17 0.338 
หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง  2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง  มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความปลอดภยัดว้ยความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.338 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้
มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมตฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ มีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและ
เหมาะสม พบวา่ p-value มีค่าเท่ากบั 0.050 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 
 ในส่วนของการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั และมีระบบการรักษา
ความปลอดภยัเพื่อป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูล p-value มีค่าเท่ากบั 0.206 และ 0.214 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัในส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีความ
ปลอดภยั และมีระบบการรักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกนัการถูกโจรกรรมแตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความปลอดภยัในส่วนของการช าระเงินผา่นช่องทาง
ออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยัมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 หรือ 0.01 จะใชว้ธีิ LSD หรือผลการทดสอบ
เปรียบเทียบ (Least Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นด้านความ
ปลอดภยัในส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยัท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั 
ดงัแสดงในตาราง 4.27 
 
ตารางที ่4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
                      ดา้นความปลอดภยัในส่วนของการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั 
                      ท่ีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 

ดา้นความปลอดภยั ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม
ท่ี 

P-value 
1 2 3 

มีการรักษาความปลอดภยั
ท่ีเพียงพอและเหมาะสม 

1 ช้ิน/คร้ัง 2.92 1 - 0.023* 0.148 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.20 2 - - 0.613 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.12 3 - - - 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความปลอดภยัใน
ส่วนของมีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและเหมาะสม พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ี
มีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกนั กบัการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่
ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยัในส่วนของการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั 
และมีระบบการรักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกนัการถูกโจรกรรมท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/
คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
มีค่า เท่ากบั 2.92, 3.20 และ 3.12 ตามล าดบั 
  สมมติฐานที่ 2.5 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์แตกต่างกนัจะ
มีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
   H0 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์แตกต่างกนัมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์แตกต่างกนัมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั  
   สถิติท่ีใช ้: ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตารางที ่4.28 ค่าเฉล่ีย (  ) และ p-value ในการทดสอบความแตกต่างของการซ้ือต่อความเช่ือมัน่ 
                      ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์ท่ีแตกต่างกนั โดยวธีิความแปรปรวนทางเดียว 
                      (One-way ANOVA) 

ดา้นการไดรั้บประโยชน์ ปริมาณในการซ้ือ 
1 

n = 238 
2  

n = 93 
3 

 n = 69 
p-value 

ไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ 3.38 3.65 3.57 0.044* 
ได้รับข้อมูลท่ี เป็นประโยชน์เก่ียวกับ
สินคา้ 

3.11 3.32 3.25 0.086 

มีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ 3.37 3.83 3.46 0.001** 
รวม 3.34 3.72 3.46 0.004** 

หมายเหตุ 1 หมายถึง 1 ช้ิน/คร้ัง 
 2 หมายถึง 2 ช้ิน/คร้ัง 

   3 หมายถึง มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 
   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านการได้รับประโยชน์ด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์แตกต่างกนัมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่างกัน อยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละส่วน คือ ได้รับความสะดวกในการซ้ือ พบว่า p-
value มีค่าเท่ากับ 0.044 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคด้านการได้รับประโยชน์ในส่วนของได้รับความ
สะดวกในการซ้ือแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลาง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 ในส่วนของมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้า พบว่า p-value มีค่ าเท่ ากับ  0.001 
ตามล าดบัซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์ในส่วนของมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ 
แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 ในส่วนของการได้รับขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินค้า พบว่า p-value มีค่าเท่ากับ 
0.086 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านการได้รับประโยชน์ในส่วนของการได้รับขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์
เก่ียวกบัสินคา้แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลาง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 กรณีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นด้านการได้รับประโยชน์ในส่วนของการได้รับความ
สะดวกในการซ้ือ และมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้มีค่า p-value น้อยกวา่ 0.05 หรือ 0.01 จะ
ใชว้ิธี LSD หรือผลการทดสอบเปรียบเทียบ (Least Significant Difference) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นดา้นการไดรั้บประโยชน์ท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4.29 
 
ตารางที ่4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
                      ดา้นการไดรั้บประโยชน์ในส่วนของการไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ และมีความ 
                      เพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ท่ีมีผลต่อการซ้ือแตกต่างกนั โดยวธีิ LSD 
ดา้นการไดรั้บประโยชน์ ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
ไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ 1 ช้ิน/คร้ัง 3.38 1 - 0.020* 0.144 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.29 (ต่อ) 
ดา้นการไดรั้บประโยชน์ ปริมาณในการซ้ือ  กลุ่ม

ท่ี 
P-value 

1 2 3 
ไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ 2 ช้ิน/คร้ัง 3.65 2 - - 0.590 

มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.57 3 - - - 

มีความเพลิดเพลินในการ
ซ้ือสินคา้ 

1 ช้ิน/คร้ัง 3.37 1 - 0.000** 0.518 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.83 2 - - 0.025* 
มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.46 3 - - - 

รวม 1 ช้ิน/คร้ัง 3.48 1 - 0.002** 0.423 
2 ช้ิน/คร้ัง 3.87 2 - - 0.086 
มากกวา่หรือ
เท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง 

3.59 3 - - - 

หมายเหตุ *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์
ในส่วนของการไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ และมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้โดยรวม พบวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง 
แตกต่างกัน กับการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์ท่ีมีปริมาณ
ในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินค้า
มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.48, 3.87 และ 3.59 ตามล าดบั  
 ในส่วนของการไดรั้บความสะดวกในการซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมี
ผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน/คร้ัง 
ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์ในส่วนของไดรั้บความสะดวกในการซ้ือท่ีมีปริมาณ
ในการซ้ือสินค้า 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินค้า
มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.38, 3.66 และ 3.57 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ในส่วนของมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมี
ผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ 1 ช้ิน/คร้ัง แตกต่างกัน กบัปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน/คร้ัง 
และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน/คร้ัง แตกต่าง
กนั กบัปริมาณในมากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง ส าหรับระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ี
มีปริมาณในการซ้ือสินคา้ต่างกนัคู่อ่ืน จะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
โดยมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการไดรั้บประโยชน์ในส่วนใน
ส่วนของมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ท่ีมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง ปริมาณในการ
ซ้ือสินคา้ 2 ช้ิน/คร้ัง และ ปริมาณในการซ้ือสินคา้มากกวา่หรือเท่ากบั 3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.37, 
3.83 และ 3.46 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



. 

บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในภาคกลาง จากการรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และท าการประมวลผลขอ้มูล
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยผูว้ิจยัได้สรุปผลการวิจยัเป็น 3 ส่วน 
ดงัต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวจิยั 
 5.2 อภิปรายผลการวจิยั 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 การสรุปผลการวจิยั ซ่ึงผูว้จิยัสามารถสรุปผลออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 5.1.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 งานวิจยัน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึงมี
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,0001-20,000 บาท 

 5.1.2 ข้อมูลการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลาง 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสินคา้ประเภทกระเป๋า และมีปริมาณในการซ้ือสินคา้ 1 ช้ิน/คร้ัง 

 5.1.3 ปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 ล าดับที่ 1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นวา่สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัมีรูปแบบของสินคา้ท่ีมีความหลากหลายและ
มีความทนัสมยัท่ียงัไม่เพียงพอกับความต้องการของผูบ้ริโภค อีกทั้งการรับประกนัหรือเปล่ียน
สินคา้ใหผู้บ้ริโภคยงัไม่สามารถท าไดเ้พราะบางร้านยงัไม่มีการรับประกนัสินคา้ 
 ล าดับที่ 2 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า
สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัมีราคาไม่เหมาะสมกบัสินคา้ อีกทั้งยงัไม่มีส่วนลด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



80 

ให้แก่ผูบ้ริโภคหรือแมก้ระทัง่การต่อรองราคาก็ท าได้ยากเช่นกนัจึงท าให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าการซ้ือ
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคยงัคงเกิดความรู้สึกไม่คุม้ค่าเท่าท่ีควรจึง
หนัไปซ้ือสินคา้มือสองในร้านคา้แบบมีหนา้ร้านดีกว่าเน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัสินคา้หรือ
เห็นขอ้บกพร่องของสินคา้เพื่อใชต่้อรองราคากบัร้านคา้ไดท้นัที 
 ล าดับที่ 3 ด้านความสะดวกในการซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านความ
สะดวกในการซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นวา่สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ถึงแมจ้ะสร้างช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีท าให้เกิด
ความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคก็ตามแต่ในเร่ืองของช่องทางการจดัส่งสินคา้และการตรวจสอบสถานะ
ของการจดัส่งยงัมีช่องทางให้เลือกไม่มากพอเน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความสะดวกในการรับ
สินคา้ท่ีต่างกนัดงันั้นร้านคา้ควรมีตวัเลือกในการจดัส่งใหลู้กคา้ 
 ล าดับที่ 4 ด้านการส่ือสาร พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่ือสาร โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีช่องทางการพดูคุยหรือแจง้เม่ือสินคา้มีปัญหาท่ียงัไม่หลากหลาย อีกทั้งใน
เร่ืองของการจดัโปรโมชั่นและส่วนลดแก่ลูกคา้มีไม่พอท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจและซ้ือ
สินคา้หรือซ้ือเพิ่มข้ึน 

 5.1.4 ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
 ล าดับที่ 1 ด้านความมีช่ือเสียง พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นความมีช่ือเสียง 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่สินคา้มือสอง
จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือจะต้องเป็นร้านค้าท่ีมียอดผูติ้ดตามร้านค้าเป็น
จ านวนมาก เป็นท่ีรู้จกัและมีคนบอกต่อ ซ่ึงบุคคลอ่ืนถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้เกิดการซ้ือเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคสามารถใชป้ระกอบการก่อนซ้ือและเกิดความรู้สึกเช่ือมัน่ตามมา 
 ล าดับที่ 2 ด้านความน่าเช่ือถือ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นความน่าเช่ือถือ
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่สินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะเกิดความน่าเช่ือถือหากมีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่งชดัเจน
และมีรูปแบบของร้านคา้ออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือ อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัให้ความคิดเห็นวา่การซ้ือสินคา้มือ
สองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์จากร้านท่ีมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดีจะท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
 ล าดับที ่3 ด้านการรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัว พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น 
ด้านการรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัไม่สามารถเปิดให้
ผูบ้ริโภคแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัได้ อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัรู้สึกไม่ค่อยมัน่ใจในเร่ืองของการรักษาขอ้มูล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนตวัและการน าขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคไปใชเ้น่ืองจากมีผูบ้ริโภคบางรายเคยมีประสบการณ์
ท่ีไม่ดีกบัร้านคา้ออนไลน์จึงเกิดความไม่มัน่ใจ 
 ล าดับที่ 4 ด้านความปลอดภัย พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น ดา้นความปลอดภยั 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่สินคา้มือสอง
จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัไม่สามารถสร้างความปลอดภัยในเร่ืองช าระเงินผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูลไดไ้ม่ดีพอ 
 ล าดับที่ 5 ด้านการได้รับประโยชน์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น ดา้นการไดรั้บ
ประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า
สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสร้างความเพลินเพลินกบัการซ้ือสินคา้และไดรั้บ
ความสะดวกก็ตาม แต่ในเร่ืองของการได้รับขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินค้ามือสองยงัไม่
เพียงพอ เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางรายอาจตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพิ่มเติม เช่น วิธีการเก็บรักษา 
หรือการท าความสะอาดสินค้า เป็นต้น จึงต้องการให้ร้านค้าแนะน าข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่
ผูบ้ริโภค 

 5.1.4  ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้
มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 2 ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่5.1 ผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานของการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) แตกต่างกนัจะมีการ
ซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ภาคกลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Cost) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือ
สองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในภาคกลาง
แตกต่างกนั 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ด้านความสะดวกในการซ้ื อของผู ้บ ริโภค  (Convenience) 
แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสั งคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือ
สินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาค
กลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 2.1 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคด้านความมีช่ือเสียง 
(Reputation) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 2.2 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 2.3 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นการรักษาขอ้มูล
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสอง
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง
กนั 

  

สมมติฐานท่ี 2.4 ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยั 
(Security) แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี  2.5 ความเช่ือมั่นของผู ้บ ริโภคด้านการได้รับ
ประโยชน์ (Usefulness) แตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสอง
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่าง
กนั 

  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 5.1 พบวา่การซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง
แตกต่างกนัมีดงัน้ี  
 1) ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดย
มีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของสินคา้มีความหลากหลาย ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัยอ่ยคือใน
ส่วนของมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นความสะดวกในการซ้ือโดยมีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของมี
ช่องทางการช าระเงินและการจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลาย และในส่วนของมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือ
สินคา้ไม่ซบัซ้อนและใชง้านง่าย ดา้นการติดต่อส่ือสารโดยมีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของมีช่องทางใน
การแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหา 
 2) ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือโดยมีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของมี
รูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได ้และในส่วนของคะแนนหรือประวติั
การท าธุรกิจท่ีดี ด้านการรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตวัโดยมีปัจจยัย่อยคือในส่วนของสามารถ
เปล่ียนแปลง/แก้ไขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยได้ตามตอ้งการ ด้านความ
ปลอดภยัโดยมีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของมีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและเหมาะสมดา้นการ
ไดรั้บประโยชน์โดยมีปัจจยัยอ่ยคือในส่วนของไดรั้บความสะดวกในการซ้ือและมีความเพลิดเพลิน
ในการซ้ือสินคา้ 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 

 จากการศึกษาการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง
โดยผูว้จิยัขออภิปรายผลดงัน้ี 

 5.2.1 ระดับความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ที่ผลต่อมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลาง 
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ของ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง สามารถจ าแนก
เป็นรายดา้นไดด้งัต่อไปน้ี 
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมีปัจจยัยอ่ยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เน่ืองจากรูปแบบสินคา้ตรงกับความต้องการ สินค้ามีความหลากหลาย 
สินคา้มีความทนัสมยั และสินคา้มีการรับประกนัสินคา้และเปล่ียนสินคา้ได ้เน่ืองจากวา่ผูบ้ริโภคมี
ความสนใจและความชอบสินค้าท่ีมีความหลากหลายและแตกต่างกันดังนั้นสินค้ามือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะตอ้งมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคหลายๆกลุ่ม ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชมพูนุท สกุลณวงษ ์(2557) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการบริหารจดัการตลาดนดัท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอยุธยา พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือก
ซ้ือสินคา้เน่ืองจากมีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย รูปแบบของสินค้าไม่ล้าสมยัเร็ว และมีบริการ
เปล่ียนคืนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้มีปัญหา 
 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีปัจจยัย่อยซ่ึงเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ มีราคาถูกกวา่หนา้ร้านหรือร้านคา้แบบ
ออฟไลน์ มีส่วนลดและโปรโมชัน่ มีความยืดหยุ่นในการต่อรองราคา เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการ
สินคา้ท่ีมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ยิง่เป็นสินคา้มือสองจึงท าใหผู้บ้ริโภคจะตอ้งมีการเปรียบเทียบ
ขอ้ดอ้ยหรือต าหนิของสินคา้ดว้ย ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ชมพูนุท สกุลณวงษ ์(2557) ท่ีศึกษา
เก่ียวกบัการบริหารจดัการตลาดนดัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
อยุธยา พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้เน่ืองจากมีราคาถูก มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และ
มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก 
 ด้านความสะดวกในการซ้ือ  จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีปัจจยัยอ่ยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้มือสองในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่
ซับซ้อนและใช้งานง่าย ช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลาย สามารถตรวจสอบสถานการณ์จดัส่ง
สินคา้ได ้มีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีมีเวลา
นอ้ยจึงตอ้งการความสะดวกในการซ้ือมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กานตช์นก ล้ิมมณี (2559) 
ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางเฟสบุค๊ของนกัศึกษา
หญิง กรณีศึกษามหาวิทยาลยับูรพา พบว่า นกัศึกษาท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางออนไลน์
เน่ืองจากสะดวกและง่ายต่อการสั่งซ้ือสินคา้และมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือในคร้ังถดัไป 
 ด้านการส่ือสาร จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีปัจจยัยอ่ยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพราะมีการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ มีแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่า
ติดตาม มีช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดห้ลากหลายช่องทาง มี
ช่องทางในการแจง้ขอคืนสินค้าหรือเปล่ียนสินค้าเม่ือมีปัญหา เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นว่าการให้
ขอ้มูลข่าวสารกบัผูบ้ริโภคท าให้เกิดความน่าสนใจและบอกต่อกนั อีกทั้งการท่ีท าให้ลูกคา้สามารถ
เขา้ถึงร้านคา้ได้จากการช่องทางการติดต่อพูดคุยกับร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้นั้นจะ
สร้างความรู้สึกว่าร้านคา้ยงัมีตวัตนอยู่ในธุรกิจ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ดารัศม์ิ ระธารมณ์  
(2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการจดัการส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจเส้ือผา้มือสองในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่ธุรกิจเส้ือผา้มือสองจะตอ้ง
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มีการโฆษณาในส่ือต่างๆท่ีให้ขอ้มูลครบถว้นถูกตอ้ง และพนกังานมีความรู้ในสินคา้ท่ีขายเป็นอยา่ง
ดีเม่ือผูบ้ริโภคเกิดขอ้สงสัยสามารถตอบค าถามไดท้นัที 

 5.2.2 ระดับความคิดเห็นความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลาง 
 จากผลการศึกษาความคิดเห็นความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง สามารถจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งัต่อไปน้ี 
 ด้านความมีช่ือเสียง จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมีปัจจยัย่อยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพราะมียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก เป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ มี
คนแนะน าหรือบอกต่อซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ Esmaeili L, Mutallebi M, Mardani S และ 
Golpayegani S (2015) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยไดท้  าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
พบว่า ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์จากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงมากกว่าเน่ืองจาก
เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 ด้านความน่าเช่ือถือ จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีปัจจยัยอ่ยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพราะมีรายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่งชดัเจน มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถ
ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได ้ซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากร้านคา้ท่ีมีคะแนน
หรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พวงเพชร ศิริโอด (2558) ไดท้  าการศึกษา
เร่ืองปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนัด 
พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัสินคา้มือสองท่ีไดม้าอยา่งถูกตอ้งตามกฎหมายคือไม่เป็นสินคา้ท่ี
ถูกขโมยมา ซ่ึงผูบ้ริโภคจะซ้ือจากร้านท่ีตนเองรู้จกัและเช่ือถือได ้
 ด้านการรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัว จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีปัจจยัย่อยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปน้อยได้ดงัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะสามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือก
ท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยได้ตามต้องการ ข้อมูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคมออนไลน์จะไม่ถูก
น าไปใช้เพื่อจุดประสงค์อ่ืน ร้านคา้สามารถรักษาขอ้มูลส่วนตวัได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
ประภาวดี รัฐเมือง และ ทิพวิมล ชมพูค า (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การพฒันาระบบซ้ือ-ขาย
สินค้ามือสองออนไลน์ พบว่าผูใ้ช้งานเห็นว่าระบบการซ้ือ-ขายสินค้ามือสองออนไลน์จะต้อง
สามารถเพิ่มลบแกไ้ขและบนัทึกขอ้มูลไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ชง้านและจะตอ้งแสดงค าอธิบาย
หากเกิดขอ้ผดิพลาดในการใชง้าน 
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 ด้านความปลอดภัย จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมีปัจจยัย่อยซ่ึงเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพราะมีการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั มีระบบการรักษา
ความปลอดภัยเพื่อป้องกันการถูกโจรกรรมข้อมูล มีการรักษาความปลอดภัยท่ีเพียงพอและ
เหมาะสม  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาวดี รัฐเมือง และ ทิพวิมล ชมพูค า (2560) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง การพฒันาระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ ไดท้  าการผลการประเมินคุณภาพ
ระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ พบวา่ ผูป้ระเมินให้ความส าคญัในเร่ืองของความปลอดภยัใน
การซ้ือสินคา้มือสองออนไลน์เน่ืองจากเป็นพื้นฐานส าคญัร้านคา้ออนไลน์จะตอ้งมีระบบท่ีปลอดภยั
ท่ีดีเพื่อใหผู้ซ้ื้อไดใ้ชง้านไดอ้ยา่งมัน่ใจ 
 ด้านการได้รับประโยชน์ จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีปัจจยัย่อยซ่ึงเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังน้ี ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้ามือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ไดรั้บความสะดวกในการซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งก่อนและหลงัซ้ืออยา่งเพียงพอและ
เหมาะสมซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กานตช์นก ล้ิมมณี (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิง พบว่าการได้รับความ
สะดวกและซ้ือไดง่้ายแลว้ยงัมีสินคา้ให้ เลือกหลากหลายท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกกบัการซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์ อีกทั้งยงัไดรั้บขอ้มูลในการจดักิจกรรมต่างๆไดง่้ายอีกดว้ย 

 5.2.3 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค แตกต่างกันจะมีการซ้ือ
สินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
       จากผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนัจะมีซ้ือสินคา้มือสอง
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั จ าแนกตามปัจจยัทางการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดด้งัต่อไปน้ี 
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เน่ืองจากสินค้ามีความหลากหลายจะมีการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เพราะว่าการซ้ือสินคา้ท่ีมี
ความหลากหลายหมายถึงผูบ้ริโภคตอ้งการเลือกสินคา้ท่ีมีรูปแบบให้เลือกหลายแบบและพิจารณา
ว่าเป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ ตรงกบับุคลิกภาพของตนเองหรือไม่ แต่ปริมาณท่ี
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือข้ึนอยูก่บัความตอ้งการท่ีจะใชง้านในโอกาสต่างๆ เช่น การซ้ือเส้ือผา้หลาย
ชุดหรือซ้ือเส้ือกันหนาวหลายตวัเพื่อใช้ในการเดินทางไปเท่ียวต่างประเทศ เป็นต้น จึงเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ชมพูนุท สกุลณวงษ์ (2557) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการบริหารจดัการตลาดนดัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สินค้ามือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอยุธยา พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าเน่ืองจากสินค้ามีความ
หลากหลายจะมีการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  
 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เน่ืองจากสินคา้มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพจะมีการตดัสินซ้ือท่ีแตกต่างกนั เพราะวา่การซ้ือสินคา้
ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงการน าไปใชง้านไดจ้ริงและสินคา้นั้นมีคุณภาพ
ท่ีเหมาะสมกบัการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือไปใช้ เช่น การซ้ือกระเป๋าเพื่อใส่โน้ตบุ๊กคอมพิวเตอร์ซ่ึงผูซ้ื้อ
จะตอ้งพิจาณาวา่ห้ิวกระเป๋าทนทาน ไม่ขาดง่าย เป็นตน้ แต่ถา้หากราคาสินคา้ยิง่ซ้ือปริมาณมากยิง่มี
ราคาท่ีถูกลงจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้าโดยพิจารณาจากราคาและปริมาณของสินค้า
มากกว่าคุณภาพจึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ ชมพูนุท สกุลณวงษ์ (2557) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการบริหารจดัการตลาดนดัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอยธุยา พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เน่ืองจากสินคา้ท่ี
มีราคาถูกและเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพมีจะมีการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านความสะดวกในการซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เน่ืองจากมีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลาย และมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือ
สินคา้ไม่ซบัซ้อนและใชง้านง่ายจะมีการตดัสินซ้ือท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี
ช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความสะดวกในการช าระเงินท่ีแตกต่างกนั อีกทั้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีใช้
งานง่ายท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ไปซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกและไม่เสียเวลา แต่ถา้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใชง้าน
ยากเกิดความไม่สะดวกผูบ้ริโภคก็ไม่ซ้ือสินคา้ แต่ถา้หากสินคา้นั้นเป็นประเภทสินคา้ท่ีหาไดย้าก 
ลูกคา้ก็จะซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนเน่ืองจากอาจเป็นสินคา้เฉพาะและมีน้อยช้ิน เช่น การซ้ือกระเป๋า
มือสองท่ีเป็นยี่ห้อแบรนด์เนม ซ่ึงสินคา้มือหน่ึงมีราคาท่ีสูงมากก็จะท าให้ผูบ้ริโภคจะซ้ือมากกวา่ 1 
ช้ิน เป็นตน้ จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กานต์ชนก ล้ิมมณี 
(2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางเฟสบุ๊คของ
นกัศึกษาหญิง กรณีศึกษามหาวทิยาลยับูรพา พบวา่การเลือกซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางออนไลน์
เน่ืองจากสะดวกและง่ายต่อการสั่งซ้ือจะมีการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านการส่ือสาร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เน่ืองจาก
มีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินค้าหรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหาจะมีการตดัสินซ้ือท่ีแตกต่างกัน 
เพราะการซ้ือสินคา้สินคา้ท่ีมีช่องทางในการแจง้ขอคืนสินคา้หรือเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหาหมายถึง
การซ้ือท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะได้รับสินค้าท่ีดีมีคุณภาพแต่หากสินค้ามีปัญหาก็สามารถเข้าถึง
ร้านคา้ไดซ่ึ้งท าใหลู้กคา้รู้สึกหมดกงัวลกบัการซ้ือสินคา้ แต่ถา้หากร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่จูงใจก็
จะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในปริมาณทีเพิ่มข้ึนกวา่ปกติ เช่น ซ้ือ 2 ช้ินบริการส่งฟรี เป็นตน้ จึงเกิด
การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิดารัศม์ิ ระธารมณ์  (2557) ได้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ท าการศึกษาเร่ืองการจัดการส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจเส้ือผา้มือสองในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เน่ืองจากให้ขอ้มูลสินคา้ครบถว้นและสามารถ
แจง้ปัญหาไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 5.2.4 ผลการศึกษาความเช่ือมั่นของผู้บริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลางแตกต่างกนั 
 จากผลการศึกษาความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคแตกต่างกันจะมีการซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในภาคกลางแตกต่างกัน จ าแนกตามความเช่ือมั่นของ
ผูบ้ริโภค ไดด้งัต่อไปน้ี 
 ด้านความมีช่ือเสียง พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เน่ืองจากความมีช่ือเสียงมีการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีการตดัสินซ้ือท่ีไม่
แตกต่างกนั เพราะว่าการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียงหมายถึงผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้โดย
พิจารณาจากช่ือเสียงของร้านคา้ตอ้งเป็นท่ีรู้จกัเป็นอยา่งดี แต่หากผูบ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้หรือยี่ห้อ
ของร้านคา้ออนไลน์นั้นผา่นส่ือบ่อยข้ึนก็จะซ้ือในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนเน่ืองจากรู้สึกเขา้ถึงสินคา้นั้นได้
ง่ายข้ึนจึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Esmaeili L, Mutallebi 
M, Mardani S และ Golpayegani S (2015) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความ
เช่ือมัน่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยไดท้  าการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์จาก
ร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงจึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านความน่าเช่ือถือ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เน่ืองจากมีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได้ รวมถึงมีคะแนนหรือ
ประวติัการท าธุรกิจท่ีดีจะมีการตดัสินซ้ือท่ีแตกต่างกนั เพราะว่าการท่ีผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าจาก
ร้านคา้ท่ีมีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามหมายถึงร้านคา้นั้นมีหนา้ร้านออนไลน์ดึงดูดความสนในการซ้ือ
สินคา้ อีกทั้งยงัมีการพิจารณาถึงประวติัของร้านคา้และคะแนนการแสดงความคิดเห็นจากผูบ้ริโภค
รายอ่ืนๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ เช่น การแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีไดรั้บสินคา้รวดเร็ว ไดรั้บของท่ีมี
คุณภาพ หรือไดรั้บของท่ีคุม้ค่าราคาถูก เป็นตน้ ซ่ึงถ้าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึนก็ยิ่ง
ต้องการข้อมูลเหล่าน้ีเพิ่มมากข้ึนเช่นกัน เพื่อลดความเส่ียงในการซ้ือ จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พวงเพชร ศิริโอด (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้น
ความตั้งใจซ้ือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มือสองของผูบ้ริโภคในตลาดนดั พบวา่ร้านคา้ท่ีเป็น
ท่ีรู้จกัและน่าเช่ือถือจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านการรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัว พบว่า ผู ้บริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เน่ืองจากสามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผย
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หรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการของตนเองไดจ้ะมีการตดัสินซ้ือท่ีแตกต่างกนั เพราะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ท่ีสามารถเปล่ียนแปลง/แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดห้มายถึงร้านคา้เปิดสิทธิหรือสร้าง
อิสระในการจดัการขอ้มูลของตนเองแก่ให้ผูบ้ริโภค มีการแจง้นโยบายและความเป็นส่วนตวัให้
ผูบ้ริโภคไดท้ราบ ท าให้เกิดความสบายใจในการซ้ือสินคา้ เพราะบางขอ้มูลผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ
เปิดเผยให้ผูอ่ื้นเห็น แต่ถา้ร้านคา้ปิดกั้นไม่ให้ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนแปลงขอ้มูลไดผู้บ้ริโภคก็ไม่
อยากซ้ือสินคา้นั้น จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของประภาวดี รัฐ
เมือง และ ทิพวิมล ชมพูค า (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การพฒันาระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสอง
ออนไลน์ พบวา่ร้านคา้ท่ีมีระบบการซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ท่ีให้ผูบ้ริโภคเพิ่มลบแกไ้ขและ
บนัทึกขอ้มูลไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ชง้านจะมีผลต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านความปลอดภัย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เน่ืองจากเลือกซ้ือในร้านคา้ที่มีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอและเหมาะสมจะมีการตดัสินซ้ือท่ี
แตกต่างกนั เพราะวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่ีมีการรักษาความปลอดภยัท่ีเพียงพอหมายถึง
ร้านคา้ท่ีมีระบบทั้งในเร่ืองแอพพลิเคชัน่ท่ีมีตวัตนและสามารถตรวจสอบได ้มีการจดัเก็บขอ้มูลของ
ผูซ้ื้อไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งมีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ประภาวดี รัฐเมือง และ ทิพวิมล ชมพูค า (2560) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง 
การพฒันาระบบซ้ือ-ขายสินคา้มือสองออนไลน์ ได้ท าการผลการประเมินคุณภาพระบบซ้ือ-ขาย
สินค้ามือสองออนไลน์ พบว่าหากร้านค้าผูมี้ความปลอดภัยในการซ้ือสินค้ามือสองออนไลน์
ผูใ้ชง้านจะเกิดความมัน่ใจและจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 
 ด้านการได้รับประโยชน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เน่ืองจากได้รับความสะดวกในการซ้ือ รวมถึงมีความเพลิดเพลินในการซ้ือจะมีการตดัสินซ้ือท่ี
แตกต่างกนั เพราะการได้รับประโยชน์หมายถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการซ้ือสินคา้มือสองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บตอ้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพและใช้งานได ้
เช่น ด้านการให้ข้อมูลและการบริการทั้ งก่อนและหลังการขาย ด้านการใช้งานผ่านเครือข่าย
ออนไลน์และด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ในการซ้ือ หรือส่วนลดในการซ้ือ เป็นต้น ซ่ึง
ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ความส าคญัเก่ียวกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บแตกต่างกนั จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กานตช์นก ล้ิมมณี (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้มือสองผา่นช่องทางเฟสบุ๊คของนกัศึกษาหญิง พบวา่เม่ือผูบ้ริโภครู้สึก
สนุกกบัการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิยคร้ังนี้ 
 จากงานผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง ด้านปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  และความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคโดยรวมมีระดบัปานกลาง ดงันั้นจึงตอ้งมีกาปรับปรุงและพฒันาร้านคา้สินคา้
มือสองในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ท่ีมีรูปแบบและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยร้านคา้
ตอ้งมีการรวบรวมขอ้มูล และส ารวจตลาด เช่น การติดตามลูกคา้จากการสังเกตพฤติกรรม วิถีชีวิต 
ค่านิยม เพื่อให้เขา้ใจและเรียนรู้ถึงแนวทางการใชชี้วิตของลูกคา้ หรือสอบถามถึงปัญหาท่ีลูกคา้พบ 
และลูกคา้ตอ้งการสินคา้/บริการท่ีมีคุณลกัษณะอยา่งไร ซ่ึงจะท าให้เห็นประเด็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบั
ลูกคา้ และจะเป็นโอกาสในการปรับปรุงหรือพฒันาสินคา้/บริการใหดี้ยิง่ข้ึน 
 2. ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะมีราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ ร้านคา้อาจตั้งราคาโดยใชว้ธีิการตั้งราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาด เช่น ตั้งราคาขายท่ีต ่ากวา่
คู่แข่ง แลว้ท าการโฆษณาเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคมาซ้ือสินคา้ท่ีร้าน หรือตั้งราคาสินคา้ให้ต ่ากวา่ราคา
ปกติในช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ตามเทศกาลนั้นๆ เช่น ช่วงฤดูหนาวขาย
เส้ือกนัหนาวมือสองน าเขา้จากต่างประเทศราคาถูก เป็นตน้ 
 3. ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้ามือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะขั้นตอนในการสั่งซ้ือ
สินคา้ไม่ซับซ้อนและใช้งานง่าย ซ่ึงร้านค้าควรตอ้งออกแบบขั้นตอนการสั่งซ้ือท่ีใช้งานได้และ
เหมาะสมกับทุกช่วงวยั โดยการออกแบบท่ีสวยงาม เรียบง่าย ดูสะดุดตา การใช้งานง่าย มี
รายละเอียดท่ีท าใหเ้ขา้ใจไดง่้าย และความรวดเร็วในการเขา้เวบ็และไปยงัแต่ละเวบ็เพจ 
 4. ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้ามือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากการแสดงความคิดเห็น
สินคา้หรือการแสดงความคิดเห็นในร้านคา้ มีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงการแสดง
ความคิดเห็นท่ีเกิดข้ึนนั้ นเป็นผลท่ีบ่งบอกถึงการด าเนินธุรกิจของร้านค้า และท่ีส าคัญยงัเป็น
ตวัก าหนดทิศทางของร้านคา้ดว้ย เน่ืองจากหากเกิดขอ้พิพาท เช่น ร้านคา้บริการไม่ดี หรือ ไม่ส่ง
ของ เป็นตน้ อาจก่อให้เกิดผลกระทบกบัร้านคา้เน่ืองจากเป็นขอ้มูลในแง่ลบ ดงันั้นร้านคา้จึงตอ้ง
วางแผนอยา่งเป็นระบบเพื่อไม่ใหเ้กิดกรณีไม่ดีดงักล่าว 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากการท่ีมียอดผูติ้ดตามร้านคา้
เป็นจ านวนมากมีผลต่อการซ้ือ ร้านคา้จะตอ้งรักษาระดบัท่ีดีในการขายและการบริการท่ีดีเพื่อท าให้
ลูกคา้ท่ีติดตามเราอยูแ่ลว้เกิดความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และท าใหเ้กิดการจูงใจบุคคลอ่ืนมาซ้ือสินคา้
หรือติดตามร้านคา้ใหม้ากข้ึน 
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 6. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากร้านท่ีน่าเช่ือถือจะตอ้งมี
รายละเอียดส าหรับการติดต่อกลบัอยา่งชดัเจน โดยร้านคา้จะตอ้งสร้างเวป็ไซตห์ลกัให้ผูบ้ริโภคได้
ติดต่อได ้ซ่ึงร้านคา้จะตอ้งแสดงขอ้มูล ช่ือ เบอร์โทรศพัท์ หรือ อีเมล์ และท่ีอยูห่รือท่ีตั้งร้านคา้ ท่ี
แสดงใหลู้กคา้เห็นซ่ึงท าใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจวา่ร้านคา้มีตวัตนอยูจ่ริง  
 7. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากร้านท่ีสามารถเปล่ียนแปลง/
แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัโดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นถึงความ
เป็นสิทธิส่วนบุคคลท่ีร้านค้าจะตอ้งให้แก่ลูกค้า ดงันั้ นร้านค้าจะต้องมีการสร้างระบบสามารถ
ปรับเปล่ียนหรือน าเสนอขอ้มูลของลูกคา้ไดต้ามความตอ้งการ โดยร้านคา้ท าขอ้ตกลงและแจง้ให้
ผูบ้ริโภคไดท้ราบสิทธิในการเปล่ียนแปลงขอ้มูลให้ลูกคา้ทราบก่อนการเร่ิมใช้งานเพื่อซ้ือสินคา้
ออนไลน์ซ่ึงตอ้งเป็นเง่ือนไขท่ีลูกคา้ยอมรับไดเ้ท่านั้น 
 8. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จากร้านท่ีมีการช าระเงินผ่าน
ช่องทางออนไลน์ท่ีมีความปลอดภยั โดยร้านคา้สร้างมาตรฐานความปลอดภยัท่ีดี เพื่อปกป้องขอ้มูล
ผูบ้ริโภค หรือร้านคา้อาจจะให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งสมคัรสมาชิกก็ไดเ้น่ืองจากมี
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจไม่ตอ้งการใหข้อ้มูลเพื่อเป็นสมคัรสมาชิกเน่ืองจากกลวัวา่ขอ้มูลจะร่ัวไหล  
 9. การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้และสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ร้านคา้ควร
สร้างแรงจูงใจในการซ้ือ โดยอาจออกแบบโครงสร้างของร้านคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเพลิดเพลินกบั
เทคโนโลย ีเช่น การสร้างเกมส์ให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในเกมส์แลว้สะสมแตม้มาเป็นส่วนลดในการ
ซ้ือสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงถือเป็นการสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ และสามารถส่งผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค  
 10. ถึงแมว้่าสินคา้มือสองท่ีมีขอ้ด้อยหลายประการ แต่จุดเด่นของสินคา้มือสองนั่นคือ 
ราคาถูก มีรูปแบบสินคา้หลากหลายและมีการน าแฟชัน่จากต่างประเทศเขา้มา คุณภาพท่ีดีเหมือน
ใหม่ ท่ีส าคญัลูกคา้ตดัสินใจซ้ือง่ายเพราะราคาถูกกวา่สินคา้มือหน่ึง ส่ิงเหล่าน้ีร้านคา้จะตอ้งสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ไดโ้ดยวิธี การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้ท่ีชดัเจนเพื่อเลือกสินคา้มาขายไดต้รง
ตามความตอ้งการ หรือ การตั้งราคาตามฤดูกาลและตามความนิยมของสินคา้ เป็นตน้ 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยต่อไป 
 1. ควรศึกษาตวัแปรอ่ืนๆเพิ่มเติมท่ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น ปัจจยัด้านจิตวิทยา คือการรับรู้ แรงจูงใจ ทศันคติ  และปัจจยัทางสังคม คือ
ครอบครัว สังคม วฒันธรรม  เป็นตน้ ซ่ึงอาจส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 2. ควรมีการเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งไปยงัภาคอ่ืนๆเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อน าขอ้มูลและความคิดเห็นของผู ้บริโภคมาใช้ปรับปรุง
ธุรกิจในการขายสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพไดดี้ยิง่ข้ึน 
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 3. เน่ืองจากสินค้ามือสองมีหลายประเภทจึงควรขยายการศึกษาไปท่ีสินค้ามือสอง
ประเภทอ่ืนๆ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้ไดข้อ้มูลครอบคลุมของสินคา้มือ
สองไดอ้ยา่งครบทุกประเภท อีกทั้งยงัสามารถน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบความแตกต่างของสินคา้วา่มี
ผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
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สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั      ชุดท่ี………. 
สาขาวชิาบริหารธุรกิจ คณะการบริหารและจดัการ 

 
แบบสอบถามเร่ืองการซ้ือสินค้ามือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคกลาง 

 
แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน โปรดท าเคร่ืองหมาย  หน้าค าตอบท่ีท่านตอ้งการหรือ

เติมขอ้ความในช่องวา่งตามความเป็นจริง แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใชป้ระกอบการศึกษา
วิทยานิพนธ์ จดัท าโดย นางสาวธาริณี อฒัพุธ นักศึกษาระดบัปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
คณะการบริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จึงขอความ
อนุเคราะห์ตอบค าถามท่ีตรงกบัความเป็นจริง ซ่ึงจะเป็นประโยชน์แก่การศึกษาเป็นอยา่งยิ่ง ผูศึ้กษา
จะเก็บขอ้มูลของท่านเป็นความลบั ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องหนา้ขอ้ความและช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

  1.   ชาย     2. หญิง 
2. อาย ุ

1.  15-20 ปี                    2.  21-30 ปี 
4.  31-40 ปี     3.  41-50 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 
1.  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 2.  ปริญญาตรี    
3.  ปริญญาโท  4.  ปริญญาเอกหรือสูงกวา่ 

4. อาชีพ 
1.   นกัเรียน/นกัศึกษา   2. พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 
3.   เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั    4.  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
5.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………       

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1.   ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2.   10,001-15,000 บาท    
3.   15,001-20,000 บาท     4.   20,001-25,000 บาท    
5.   25,001-30,000 บาท     6.   มากกวา่ 30,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1.ท่านเคยซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทใดในหมวดแฟชัน่ 

1.   กระเป๋า   2.   รองเทา้    
3.   เส้ือผา้       4.   เคร่ืองประดบั 
5.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………… 
  

2. ปริมาณท่ีท่านซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (โปรดระบุตวัเลข) 
จ านวน………………ช้ิน (ต่อคร้ัง) 
 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นปัจจยัทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซ้ือ ดา้นการ
ติดต่อส่ือสาร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคภาค
กลาง 
 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมายลงในช่องหนา้ขอ้ความและช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด  

คะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
คะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

ปัจจัย ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer)  
    1.1 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะรูปแบบสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ 

     

     1.2 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลนเ์พราะมีความหลากหลาย 

     

     1.3 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลนเ์พราะเป็นสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั 
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     1.4 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลน์เพราะมีการรับประกนัสินคา้และเปล่ียนสินคา้
ได ้

     

2.ด้านต้นทุนเพือ่ตอบสนองผู้บริโภค (Cost)  
    2.1 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

    2.2 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีส่วนลดและโปรโมชัน่ 

     

    2.3 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีความยดืหยุน่ในการต่อรองราคา 

     

    2.4 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีราคาถูกกวา่หนา้ร้านหรือร้านคา้แบบออฟไลน์ 

     

3.ด้านความสะดวกในการซ้ือ (Convenience)      
     3.1 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลนเ์พราะมีช่องทางการสั่งสินคา้ท่ีหลากหลาย 

     

     3.2 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลน์เพราะมีช่องทางการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ท่ี
หลากหลาย 

     

     3.3 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลน์เพราะขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินค้ามือสองใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ซบัซอ้นและใชง้านง่าย 

     

     3.4 ท่ าน ซ้ื อ สินค้า มื อสองจาก เค รือข่ ายสั งคม
ออนไลน์เพราะสามารถตรวจสอบสถานการณ์จดัส่ง
สินคา้ได ้

     

4.ด้านการส่ือสาร (Communication)  
    4.1 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีช่องทางในการแจ้งขอคืนสินค้าหรือเปล่ียน
สินคา้เม่ือมีปัญหาได ้
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    4.2 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีช่องทางการติดต่อพูดคุยกบัร้านคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไดห้ลากหลายช่องทาง 

     

    4.3 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีแจง้ข่าวสารและโฆษณาท่ีน่าติดตาม เช่น มีการ
จดัโปรโมชัน่และกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ 

     

    4.4 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ 

     

 
 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดา้นความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การ
รักษาขอ้มูลความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั การไดรั้บประโยชน์ ของร้านคา้ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มือสองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคภาค
กลาง 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมายลงในช่องหนา้ขอ้ความและช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด  

คะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
คะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

ปัจจัย ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ความมีช่ือเสียงของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    1.1 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะเป็นท่ีรู้จกัและนิยมในตลาดออนไลน์ 

     

    1.2 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมีคนแนะน าหรือบอกต่อ 
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    1.3 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพราะมียอดผูติ้ดตามร้านคา้เป็นจ านวนมาก 

     

2.ความน่าเช่ือถือของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    2.1 ท่ าน คิดว่าสินค้ามือสองจากเค รือข่ายสั งคม
ออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือจะต้องมีรายละเอียดส าหรับการ
ติดต่อกลบัอยา่งชดัเจน 

     

    2.2 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์มีรูปแบบท่ีดูดีและสวยงามสามารถช่วยสร้าง
ความหนา้เช่ือถือได ้

     

    2.3 ท่านซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
จากร้านคา้ท่ีมีคะแนนหรือประวติัการท าธุรกิจท่ีดี 

     

3.การรักษาข้อมูลและความเป็นส่วนตัว 
    3.1 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะสามารถรักษาขอ้มูลส่วนตวัของท่านได ้

     

    3.2 ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนตวัของท่านในเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะไม่ถูกน าไปใชเ้พื่อจุดประสงคอ่ื์น 

     

    3.3 ท่านสามารถเปล่ียนแปลง/แก้ไขข้อมูลส่วนตัว
โดยเลือกท่ีจะเปิดเผยหรือไม่เปิดเผยไดต้ามตอ้งการ 

     

4.ความปลอดภัยของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    4.1 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีการรักษาความปลอดภัยท่ี เพียงพอและ
เหมาะสม 

     

    4.2 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีความ
ปลอดภยั 

     

    4.3 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้มือสองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะมีระบบการรักษาความปลอดภยัเพื่อป้องกนั
การถูกโจรกรรมขอ้มูล 
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5.การได้รับประโยชน์จากร้านค้าในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
    5.1 ท่านได้รับความสะดวกในการซ้ือสินค้ามือสอง
จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

    5.2 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีเป็นประโยชน์สินคา้มือ
สองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งก่อนซ้ือและหลงัซ้ือ
อยา่งเพียงพอและเหมาะสม 

     

  5.3 ท่านมีความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้มือสองจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

 
ส่วนที ่5 ความคิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ (ถา้มี) เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้มือสองผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในภาคกลาง 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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Abstract. In Thailand, social commerce (s-commerce) is a new development in e-commerce that uses 

social media to empower customers to interact with sellers and other buyers on the Internet. The 

advancement of Web technology and social media platform gives rise to s-commerce which can act like a 

mechanism for businesses and customers to interact. S-commerce reestablished the social aspect of shopping 

in e-commerce. It especially increases the amount of social behavior in the online environment. In addition, 

the nature of the second-hand economy has changed significantly with the beginning of online technology, 

services, and platforms, i.e., the way second-hand product trade is implanted has changed by s-commerce. 

Inevitably, the related issues of social network marketing and trust between buyers and sellers have been also 

been a focus of attention for researchers in order to expand the current understanding of this phenomenon, 

especially regarding technological marketing and users’ trust. Accordingly, the main objective of this study 

was to systematically review and develop a conceptual framework of s-commerce buying decision model for 

second-hand product trade in Thailand. This study theorizes the nature of social aspect of online s-commerce 

behavior. Researchers employ a set of digital marketing mix and a trust model for consumers’ Internet 

shopping that could explain current online purchase behavior. Finally, this proposed model provides potential 

factors that affect the buying-decision behaviors of second-hand products through s-commerce in Thailand. 

Keywords: S-commerce, trust; digital marketing mix, second-hand products, second-hand economy, 

buying behaviour. 

1. Introduction 

The increased internet usage has catalysed the changes to new business models such as electronic 

commerce (e-commerce), mobile commerce (m-commerce), and click and mortar [1]. E-commerce has 

become a popular alternative to customers since it is more convenient than conventional offline shopping. 

According to an Electronic Transactions Development Agency (Public Organization) ETDA survey, the 

value of e-commerce in Thailand has increased over 14% during 2016 and 2017 and is expected to rise 10% 

more by 2018, creating a net sale of three billion baht [2]. A recent study shows that more than 70% of 

consumers rely on users’ comment on social networks in their decision to purchase a product [3]. More than 

40% of social media users have purchased a product after it was put on social networking sites (SSNs) such 

as Facebook or Twitter [4]. The main development of social media and SSNs is to become a new commerce-

model, a social commerce (S-commerce) [5] enabling users to conduct selling, buying, comparing, and 

sharing of information about products and services in e-marketplaces and online communities [6]. S-

commerce enables online users to share information and reshapes their information-seeking and sharing 

behaviour [7]. As s-commerce encourages more one-to-one interactions [8], new design features based on 

social media and advanced Web capabilities that include list of recommendation, customer rating, comment, 

social proof, and reciprocity application help enhance customer participation and allow them to acquire 
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sufficient information for making a purchase decision. As a results, they create a more trustworthy and 

sociable online transaction environment [8], [9]. 

Several retailing sectors have used s-commerce to enhance their businesses, including grocery items, 

electronics, and performance/event tickets, and offered generous discount on the products and services. 

Second-hand product market is one of the business sectors that use s-commerce as a channel to reach their 

customers. This market has been growing rapidly in Thailand and represents a significant proportion of the 

global market as second-hand economy. A 2017 ‘second-hand buying’ report has identified that most 

Australians (86%) prefer buying second-hand products over brand new ones which is motivated by the desire 

for paying less [10]. Moreover, another Canadian ‘second-hand buying’ report by the Kijiji Second-Hand 

Economy Index 2017 shows that a total of 1.9 billion goods was granted a second life with a value of $29 

billion sales on all second-hand transactions [11]. This implies the considerable potential of second-hand 

markets in increasing customer demand. Second-hand market has extended from traditional markets to 

online environment. 

This newly interactive online commerce [12] results in a great number of sales in online environment, 

indicating a significant change of decision-making behavior in making a purchase compared to that of the 

conventional buying model. Based on several marketing reviews, businesses are integrating social media into 

their e-commerce to meet specific customer needs [13], [14]. Online second-hand retailers need to 

understand these new forms of customers’ buying behavior in terms of marketing framework, the types and 

amounts of products bought, the frequency of purchasing, and the digital channel selected [15]. Customers 

might be concerned about the remaining life of the product whether it could perform its intended function 

consistently for a satisfactory long period of time. Thus, consumers are no longer recipients of traditional 

marketing mix models, but in s-commerce, they positively engage with sellers and other buyers in 

information sharing. Buyers learn from other buyers’ experiences [16]. Moreover, some sellers failed to 

implement s-commerce properly, so there have been many complaints about trust, security, and privacy in 

information exchange [17], [18]. Previous research regarding various forms of e-commerce indicate that lack 

of trust is one of the most compelling reasons that make consumers hesitate to make an online purchase [18], 

[19]. Particularly, trust-building is more important for s-commerce than other forms of commerce because s-

commerce is built on SNNs, where users create content and share it with other users on their own. Although 

these positive influences have been widely recognized, the new paradigm of the marketing mix and trust 

model which s-commerce applies has not been completely understood, nor their impacts on buying decision. 

As online resale of used goods is growing, it has been noticed that few researches have been conducted 

and only on a small fraction of the second-hand market [20]. Previous researches show that online second-

hand buying behavior is limited [12][21]. The phenomenon of s-commerce for second-hand products has not 

been investigated much in the past in terms of consumers’ buying decision behaviour. Therefore, the purpose 

of this study was to develop a conceptual framework of s-commerce buying decision model for second-hand 

products in Thailand in order to explain initial factors that might have positive impacts on consumers’ 

buying behavior indicating purchasing frequency and the number of repurchasing. This operationalization 

could indicate customer loyalty generation and profits for sellers as well as their gaining of competitive 

advantages. This framework is based on a marketing mix model for digital products and a trust model for 

consumer Internet shopping in the domain of information technology management. 

2. Literature Reviews 

2.1. Social Commerce (S-Commerce) 

S-commerce as the evolution of e-commerce [8] refers to the delivery of e-commerce activities and 

transactions through the social media context [17]. S-commerce is consisting of three main attributes: social 

technologies (e.g. Web 2.0); community interactions, and business activities. This form of Internet-based and 

online social media makes people participate actively in the marketing and selling on products and services 

in online marketplaces and communities [22]. These social media practice and Web 2.0 technologies involve 

many commercial activities that can assist in consumers’ pre-buying product evaluation, shopping decisions, 

and post-buying behavior. S-commerce usage could be a good strategy for increasing sales by retaining and 
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developing both current and new customers [23]. S-commerce is used for firms to present online business 

online and achieve marketing values [22]. Moreover, consumers tend to be influenced by connecting their 

social interactions when they are making purchase decisions [24].   

2.2. Digital Marketing Mix 

Consumer behaviour is changing as a result of access to a variety of online contexts. Digital technologies 

are changing the environment in terms of reducing information asymmetries between seller and customers. 

Regarding this, digital marketing is a theme of interests to marketers [24]. Digital marketing describes in 

terms of the marketing of products and service using digital channels with digital technologies to acquire 

customers and build their preferences, promotes products or services, retain customers, and increase sales. 

Previous research suggests that more than 90% of online consumers read reviews before making buying 

products and more than 60% of all buyers of consumer products are based on user-generated-content [25] 

[26]. Digital technologies are used to facilitate customer to customer interactions through online media such 

as word-of-mouth, online reviews, and ratings.  

In the era of e-commerce, [27] noted that consumer-oriented marketing requires the consideration of the 

4Cs marketing mix based on 4Ps traditional marketing mix (product, price, place, promotion) used as the 

development of marketing mix adapted to the needs of e-commerce [28]. 4 C’s marketing mix is used as a 

variety of all the factors which managers may leverage to satisfy market needs. Previous research indicated 

that the 4Cs model is appropriate to study digital products in terms of digital marketing [28][29]. The context 

of this framework concludes four constructs (customer value, cost, convenience, and communication): 1) 

concentrating on what customers want or need; 2) decreasing the cost of fulfilling the customer’s demand; 3) 

purchasing as convenient as possible; and 4) conveying communication with customers as importance. Thus, 

new digital marketing mix constructs are described. First, customer solution is considered as augmenting the 

core product with digital service, networking of products using digital technologies to release the dormant 

value inherent in the products, and morphing products into digital services. Next, customer cost is indicated 

that the reduction in menu costs associated with digital technologies also leads to opportunities for dynamic 

pricing and yield management in product and service platforms traditionally sold with list prices. Then, 

convenience is showed that the rise of new channels form customers and promotions, not only online and 

mobile, but also social channels, search engines, and e-mail helping firms to provide significant value to 

customers and also acquire the right customers and increase customer value. Last, communication means that 

the digital environment provides the way to reach customers and promote products and services via e-mails, 

display advisements, and social media in order to build brands and affect outcome variables of interest 

[30][31][32].  

2.3. Trust Model for Consumer Internet Shopping 

Based on the summary of the different aspects of trust, [33] defined trust as a subjective assessment of 

the reliability and accuracy of information received or transferred in a business situation. Trust is the main 

aspect in economic transactions [34], particularly for e-commerce [35] and s-commerce [36]. It showed that 

this is the most important for the success of e-commerce business [37]. Successful e-commerce platforms are 

those which could invoke consumers’ trust and lower customers’ risk perception through marketing activities 

and reliable technologies. [38] suggested that users are more likely to trust e-commerce sites than s-

commerce ones over privacy and security. Thus, a trust model for consumer Internet shopping [39] will be 

used to identify trustworthiness attributes        

First, trustworthiness of Internet merchant is conceptualized trust as a set of specific beliefs including 

integrity, benevolence, and ability leading to s-commerce trade from buyer perspective [39]. These three 

constructs indicates the concept of seller reputation. Trust in the online seller is considered as a major 

construct in this study. Second, trustworthiness of Internet shopping medium is defined as the extent to 

which consumers trust the computerized medium in terms of interactions with s-commerce [39][40]. This 

construct explains the perceived technical competence, the perceived performance level, and users’ 

understanding of specific characteristics and processes governing the behavior of s-commerce. While SNSs 

usefulness promotes decision for buying trust mechanisms help users cope with risks [41]. These three 

factors encompass and represent the concept of reliability and usefulness. Last, contextual factors refer to 
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noteworthy issues of security and privacy in s-commerce [39][42]. Previous research suggested that safety in 

the transaction is a major factor reducing online purchases and indicated that privacy and security is an 

important factor influencing trust [43]. Users believe that s-commerce provides a high level of security in 

terms of transactions and related information [44].    

2.4. Online Buying Behavior   

In the business model of e-commerce or s-commerce, the importance of trust in consumer purchasing 

decisions is significant interest to retailers [45] because it is considered to be the most important factor 

influencing buying behavior [46]. Moreover, marketing can positively influence consumer beliefs about 

performance on products or services [47] and might reduce the chance of buying [48]. Furthermore, online 

consumers try to acquire as much information as before buying, while they also engage in customer-to-

customer communication, particularly with respect to price and quality [49]. As the complexity of 

consumers’ buying behaviour, they try to buy products and services as convenience considering on how 

appropriate of perceived customer cost, security, and performance [50]. 

3. Conceptual Framework and Hypothesis Development 

The purpose of this study is to build a conceptual framework of s-commerce buying decision for second-

hand products by using and applying the trust model for consumer Internet shopping and digital marketing 

mix framework as shown in Figure 1. Based on the trust model, the factors of reputation, reliability, 

usefulness, privacy, and security will be applicable to find the behavior of buying decision. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1: A conceptual framework. 

Reputation is defined as the extent to which buyers believe seller sites are competent or honest and 

benevolent. Previous research claimed that consumers’ perception of the reputation of e-commerce plays a 

crucial role relating their trust [51][52]. Also, based on marketing behavior review, reputation is shown to 

have a positive impact on the buyers’ trust in the seller site [69]. S-commerce users are likely to consider 

Reputation as a vital factor when buying products or services. Next, reliability is defined as the ability of 

online retailers to provide the service to meet customer expectation and also fulfill customers’ order precisely 

[54]. Security refers to a consumer’s perception that the Internet merchant will fulfill security requirements 

(e.g. authentication, integrity, and encryption) indicating as security features (e.g. a security policy, a security 

disclaimer, and a safe shopping guarantee). Previous research suggests that insufficient trust in the security 

and reliability of business transactions over the Internet is a common concern of online consumers [55]. S-

commerce users are likely to consider Reliability and Security as important factors when making a decision 

on buying products or services. Then, privacy is defined as privacy protection behaviors involving 

behavioural efforts to present privacy loss [56]. Privacy protection refers to a consumer’s perception of the 

likelihood that the Internet merchant tries to protect consumer’s confidential information acquired during 

electronic transactions from unauthorized use. Prior research indicated that online buyers do not trust firms 

to keep their information private even if the firms promise to do so [57]. S-commerce users are likely to 
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consider Privacy as an important factor when making a decision on buying products or services. Last, 

usefulness is described as users tend to use an application to the extent they believe it will help them perform 

[58]. If online users feel that e-commerce is useful, they will likely perceive it to be competent and capable. 

Then, competency is one of the elements of trust [58][59]. Prior research indicated that usefulness is shown 

to be a strong factor online trust [61]. S-commerce users are likely to consider Usefulness as an important 

factor when making a decision on buying products or services. Therefore, this study presents hypotheses as 

follows: 

H1: Reputation will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H2: Reliability will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H3: Privacy will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H4: Security will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H5: Usefulness will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

The Digital marketing mix is added to the trust model to explain buying behaviour of s-commerce. There 

are four factors in this framework. First, a customer wants and needs (products) are defined as anything that 

can be offered to a market to satisfy a want or need as an oriented model based on customer need [62]. These 

attributes are as the consumer-centric environment, creating digital value, low search costs, 24/7 trade, 

information content and accessibility, product reviews, and information support [63]. Customer value is 

essential to focus on how digital technologies augmenting and transforming the core products. This is an 

effort in providing new values to consumers. Thus, it is very important to build customer values strategy 

based on customer needs and the particularly desired product. Next, cost to the customer is considered as the 

cost customers willing to pay. These attributes are cost reduction, negotiation, segmented pricing, zero-based 

pricing [63]. Consumers can understand product prices that consumers are able to take and products catering 

to their particular needs [64]. Consumers also get automatic and tailored comparisons of prices and features, 

reducing the price in terms of time consuming and effort [65]. Thus, it is necessary to utilise cost as the 

strategy for helping in buyers’ decision. Then, convenience can be defined as everything that can be done 

and necessary to smooth the process of exchange [66]. These attributes are online acting as distribution 

channel, downloadable products and services, real time accessibility, disintermediation and new 

intermediaries, and direct selling [63]. This main Internet channel as convenience is not the possibility of 

selling products online, rather its capability to build relations with customers [64]. Last, communication is 

defined as communicating with the consumer about the sustainability solutions the firm provides through its 

products and services, and communicate with consumer and other stakeholders [67]. The attributes are mass 

customization, personalization goods, mediums for conveying information, content publishing, online 

advertising, and online sales promotion [63]. This online communication is not only to advertise products, 

but also to build a purchase relation and create a perception of trust in buying. Previous research indicated 

that Customer, Cost, Convenience, and Communication are positive factors while s-commerce users are 

buying products and services [68][69] Furthermore, this study presents further hypotheses as follows: 

H6: Customer value will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H7: Cost to the customer will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H8: Convenience will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

H9: Communication will have a positive effect on buying decisions for second-hand products 

4. Conclusion 

This study has proposed a conceptual framework of s-commerce buying decision for second-hand 

products. It is based on the trust model for consumer Internet shopping and constructs of digital marketing 

mix to investigate behavioral of buying decision for s-commerce users. The further empirical study will be 

carried out by the questionnaires and will be analysed by using structural equation modelling techniques. 

This model will provide a useful tool to understand and predict factors affecting the s-commerce buying 

decision for second-hand products. 
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