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บทคดัยอ่ 
 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาความต้องการการจดจำในสังคม  การรับรู้คุณค่า 
และการรีวิวสินค้าทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ประชากรในการวิจัยนี้คือผู้บริโภคทีเ่คยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ เครื่องมือ
ในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน์ สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจำนวน 120 ตัวอย่างโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความถี่ และค่าร้อยละ และ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 ผลการศึกษา พบว่า ความต้องการการจดจำในสังคมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ถัดมาปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ด้านการ
รับรู้การรีวิวที่ดี และด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านความต้องการจดจำในสังคม ด้านการรับรู้คุณค่า และ
ด้านการรีวิวออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิว
ที่ด ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคออนไลน์มาก
ที่สุด  
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ABSTRACT 
  
 This research was conducted with the aim of studying needs for social 
recognition, perceived valued, and online product reviews that affect consumers’ 
online buying decision toward second hand brand name products. An online 
questionnaire was used to collect data from 120 samples of the users. The statistics 
used in the data analysis were mean, standard deviation, frequency and percentage 
and the hypotheses test is multiple regression analysis. 
 The results showed that need for social recognition factor is at the highest 
level and perceived value and online customer reviews factor are at the high level. 
 The results indicated that needs for social recognition, perceived valued, and 
online product reviews that affect consumers’ online buying decision toward second 
hand brand name products at a statistically significant level of 0.05. The online 
product reviews is highest factors affecting to the consumers’ online buying decision 
toward second hand brand name products.  
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บทที ่1 
บทนำ 

 
1.1 ความเปน็มาและความสำคัญของปญัหา  
 เนื่องจากวิกฤตการณ์การระบาดของไวรัส Covid-19 ที่เกิดขึ้นทั่วโลกช่วงนี้ ได้ส่งผลกระทบ
กับเศรษฐกิจในระดับมหภาคแบบหลีกเลี่ยงไม่ได้  จึงมีข่าวของการประกาศขาดทุนของภาคธุรกิจ
ต่างๆ รวมไปจนถึงการยื่นล้มละลายและปิดกิจการของธุรกิจระดับใหญ่ ซึ่งเป็นสิ่งที่พบเห็นได้เป็น
รายวัน และส่งผลกระทบต่ออัตราการจ้างงาน เนื่องจากบริษัทหรือโรงงานหลาย ๆ แห่ง ต้องการที่จะ
ลดภาระค่าใช้จ่าย จึงทำให้เกิดการลดพนักงานลง ส่งผลให้เกิดอัตราการว่างงานที่สูงขึ้น แต่ใน
ขณะเดียวกัน สินค้าและบริการ ยังมีราคาท่ีสูงขึ้น สวนทางกับกำลังซื้อที่ลดลง ดังนั้นผู้บริโภคต้อง
ปรับตัวให้ทัน จากเหตุการณ์ข้างต้นที่กล่าวมานั้นกลับกลายเป็นโอกาสของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
ได้แก่ กระเป๋าถือ กระเป๋าสตางค์ นาฬิกา เข็มขัด หมวก เป็นต้น ซึ่งได้ใช้กระแสนี้ในการโปรโมทและ
ลดราคาสินค้า ซึ่งทำให้มีรายได้เพ่ิมมากข้ึนแบบสวนกระแสเลยทีเดียว อีกทั้งค่านิยมแต่งกายตาม
แฟชั่นและกระแสนิยมของสังคมเพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของตน จากการสร้างค่านิยมการใช้สินค้า     
แบรนด์เนม ในปัจจุบันสังคมเกิดจากการหาข้อมูลการเปิดรับสื่อ การรับรู้และมีทัศนคติที่ว่าสินค้าท่ี
นำเข้าจากต่างประเทศมักมีคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ผลิตสินค้าขึ้นภายในประเทศ ทำให้ผู้บริโภคชาวไทย
ชื่นชอบการใช้สินค้าแบรนด์เนม เกิดความนิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนมแพร่หลายขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ, 
2563) 
 ในปัจจุบัน ผู้บริโภคให้ความสำคัญในการการดูแลรูปลักษณ์ของตนเองเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการมากยิ่งข้ึน ทำให้สินค้าแบรนด์เนมเข้ามามีบทบาทในสังคมมากยิ่งข้ึน ทำให้
เกิดความนิยมใช้สินค้าแบรนด์เนมอย่างแพร่หลาย และจากความเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม 
และเศรษฐกิจจึงเกิดพฤติกรรมการใช้สินค้าแบรนด์เนมมากยิ่งขึ้น โดยค่านิยมการใช้สินค้าต่างชาติที่มี
แบรนด์เนมมีราคาแพงและเกิดความฟุ่มเฟือยเกินความจำเป็น ถือว่าเป็นค่านิยมที่เป็นอันตรายและน่า
เป็นห่วงอย่างมาก ซึ่งอาจเกิดความเสียหายทางเศรษฐกิจในประเทศได้ ผู้เกี่ยวข้องและรับผิดชอบจาก
หน่วยงานต่าง ๆ จึงควรตระหนักและร่วมกันหาแนวทางในการปลูกฝังค่านิยมแบบใหม่หรือชาตินิยม
เข้าไปแทนที่ แต่ด้วยคุณลักษณะเฉพาะ ของสินค้าแบรนด์เนมโดยทั่วไปเป็นสินค้าที่ทันสมัยนำแฟชั่น
อยู่เสมอ ซึ่งได้มาจากการศึกษาและคาดการณ์ เทรนด์ของแฟชั่นอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นที่มาตรฐาน
การผลิตให้มีความเหมาะสมและเข้ากับกลุ่มเป้าหมาย มีตราสินค้าและการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ แต่
ขณะเดียวกันสินค้าแบรนด์เนมก็จะมีข้อจำกัดในเรื่องของราคาคือมีราคาค่อนข้างแพง เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเห็นว่า การซื้อสินค้าแบรนด์เนมทำให้ตนเองดูดี ดูมีฐานะ และรู้สึกมีความสุขใจ
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มากเม่ือได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมให้คนอ่ืนเห็นรวมถึงดาราที่ได้รับความนิยมก็มีส่วนทำให้สินค้าแบรนด์
เนมแบรนด์นั้น ๆ น่าสนใจมากยิ่งข้ึน แม้ว่า 
ราคาสินค้าจะปรับเพิ่มข้ึนมากก็ตาม ผู้บริโภคยังยินดีที่จะจ่ายเพราะสินค้าแบรนด์เนมมีความประณีต 
ละเอียด วัสดุคงทนเนื่องจากใช้วัสดุเกรดดี และมีดีไซนที่สวยแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ๆ ในขณะเดียวก็ไม่
อยากให้สินค้าแบรนด์เนมเหล่านี้มีการลดราคาเพราะจะทำให้สินค้าเสียภาพลักษณ์ (จิราภรณ์กมล
วาทิน และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2556) 
 สถิติการขายสินค้าแบรนด์เนมทั่วโลกชี้ให้เห็นว่า มูลค่าของสินค้าและตลาดแบรนด์เนมทั่ว
โลกมีมูลค่ามหาศาล ซึ่งจากกราฟในภาพที่ 1.1 จะเห็นว่า แนวโน้มการเติบโตด้านมูลค่าของตลาด
สินค้ามือสองทั่วโลกนั้น พุ่งสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2014-2020 โดยมีราคาของตลาดสินค้าแบ
รนด์เนมมือสองนั้นมีมูลค่าสูงถึง 8.7 พันล้านยูโร (Lazazzera, 2018) 
 
ภาพที่ 1.1: มูลค่าตลาดแบรนด์เนมมือสองทั่วโลก ปี 2014-2020  
 

 
  
ที่มา: Asian millennials ditch stigma attached to buying second-hand. (2018). Retrieved 

from https://www.ft.com/content/643d856c-7ec7-11e8-af48-190d103e32a4.  
 
สำหรับตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสองในประเทศไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมานั้นก็ได้มีอัตรา

การเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจตกต่ำแบบก้าวกระโดดเช่นกัน โดยตลาดแบรนด์เนมมือสองของ
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ประเทศไทยนั้นมีมูลค่ามากกว่า 2 แสนล้านบาท (ผู้จัดการออนไลน์, 2562) เนื่องจากกระแสนิยม 
สินค้าแบรนด์เนมมือสองยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้สาเหตุที่ได้รับความนิยม เป็นเพราะ
สภาพของสินค้ายังคงดูใหม่เสมอ และมีราคาถูกกว่าของใหม่มากถึงกว่า 50-70 เปอร์เซ็นต์ อีกทั้ง
ผู้บริโภคยังสามารถต่อรองราคาได้จนกว่าจะพอใจ ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มพนักงานบริษัท กลุ่ม
คนทำงานที่ต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองมีความชื่นชอบไว้ครอบครอง และยังมีกลุ่มนักศึกษา
รุ่นใหม่ที่เป็นกลุ่มตลาดใหม่ก็มีส่วนสำคัญในการผลักให้ตลาดสินค้า แบรนด์เนมมือสองมีความเติบโต
มากยิ่งขึ้น (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) 

การค้าขายสินค้าออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก็เป็นอีกสาเหตุสำคัญที่ผลักดันให้
ตลาดสินคา้แบรนด์เนมมือสองในประเทศไทยเติบโตแบบก้าวกระโดดเช่นกัน แม้ว่าประเทศไทยจะ
ได้รับผลกระทบเศรษฐกิจตกต่ำและวิกฤติโควิด 19 แต่ก็ยังไม่ทำให้ความต้องการสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองของผู้บริโภคลดลง ซึ่งปรากฏการณ์นี้มีความสอดคล้องความคิดเห็นของผู้ประกอบการสินค้า   
แบรนด์เนมมือสองในประเทศไทยที่ชี้ให้เห็นว่า ตลาดแบรนด์เนมมือสองเป็นตลาดที่มีความน่าสนใจ
มาก และเป็นตลาดใหม่ที่มีมูลค่ามหาศาลต่อปี อีกท้ังยังน่าเข้าไปลงทุน เพราะตลาดสินค้าแบรนด์เนม
มือสองโดยภาพรวมมีอัตราการเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจ เนื่องจากลูกค้านิยมเสาะหาซื้อสินค้าไปใช้
เองและลงทุนนำไปเก็งกำไรเพ่ือขายต่ออีกทอดหนึ่ง อีกท้ังในยุคการค้าผ่านสื่อออนไลน์มีผลทำให้การ
ซื้อขายและเข้าถึงสินค้าแบรนด์เนมมือสองนั้นสามารถกระทำได้ง่ายยิ่งขึ้น ช่วยผลักดันให้ตลาดเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ส่วนผู้ที่ต้องการลงทุนในการทำธุรกิจนี้สามารถดำเนินธุรกิจได้โดยตรงด้วยการขาย
สินค้าผ่านออนไลน์หรือการมีหน้าร้านของตนเอง เพ่ือตอบสนองความต้องการให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
กำลังในการซื้อสินค้าประเภทนี้สูง มีความต้องการ และยินดีที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจาก
ต่างประเทศ (ผู้จัดการออนไลน์, 2562) 

 จากผลการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านเว็บไซต์ Portero.com ซ่ึง
เป็นเว็บไซต์ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองชั้นนำของโลก พบว่า ในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมานี้ ตลาดแบรนด์
เนมโลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างสิ้นเชิง โดยผู้บริโภคจำนวนมากเลิกซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือหนึ่ง แต่
กลับหันมาซื้อกระเป๋าและเครื่องประดับแบรนด์เนมมือสองแทน เพราะได้ครอบครองสินค้าในราคาถูก
กว่าสินค้าใหม่ อีกท้ังสินค้าแบรนด์เนมมือสองยังมีสภาพที่ดีในระดับท่ีสภาพใกล้เคียงกับสินค้าใหม่ 
และท่ีสำคัญยังเป็นสินค้าที่หายากอีกด้วย บางรุ่นผลิตครั้งเดียวหรือผลิตปริมาณที่จำกัด การซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมือสองนั้นจะช่วยประหยัดเงินแล้ว อีกท้ังยังมีมูลค่าเพ่ิมเพราะเมื่อนำกลับมาขายต่อก็ยัง
สามารถขายได้ราคาดีด้วย ที่สำคัญผู้บริโภคกลุ่มตลาดแบรนด์เนมมือสองนี้ ยังเป็นกลุ่มผู้ซื้อที่มีรายได้
สูงหรือค่อนข้างจะมีฐานะ (“ตลาดแบรนด์เนมโลกยิ่งวิกฤติ สินค้ามือสองออนไลน์ยิ่งเฟ่ืองฟู”, 2560) 

 สำหรับตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ของประเทศไทยนั้น SF Brand name (เอส
เอฟ แบรนด์เนม) เป็นเพจเฟซบุ๊กขายแบรนด์เนมมือสองและมีอินสตาแกรมบัญชี @sfbrandname 
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นับว่าเป็นผู้เล่นรายใหญ่ที่ขายสินค้าแบรนด์เนมบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งได้มีการเปิดเผยข้อมูลว่า 
ตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสองจะยิ่งขายดีเมื่อเศรษฐกิจซบเซา เพราะคนไทยมักจะหันมาเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองเพ่ือประหยัดเงิน ทำให้ในปี 2563 ยอดขายของร้านนั้นมีการเติบโตมากถึง 
200% โดยตลาดแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ในประเทศไทยนั้นส่วนใหญ่มีปัจจัยบวกท่ีมาจากการที่
เศรษฐกิจที่ซบเซา ทำให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อเพ่ือที่จะประหยัดค่าใช้จ่ายให้มากยิ่งขึ้น และอีกส่วน
หนึ่งเกิดจากกระแสนิยมที่เกิดขึ้นมานานมากแล้วกล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคมีความเข้าใจกันดีว่า การซื้อ
ขายสินค้าแบรนด์เนมนั้นสามารถกระทำได้โดยง่าย เมื่อใช้จนพอใจแล้ว ยังสามารถนำกลับมาขายต่อ
ได้ง่ายอีกด้วย ไม่จำเป็นต้องซื้อสินค้ามือหนึ่งแล้วต้องเก็บไว้นานจนสินค้าเป็นที่ต้องการ ผู้บริโภค
สามารถหาซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองและเปลี่ยนใหม่ได้ตลอดเวลา   

จากข้อมูลทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงเห็นถึงความสำคัญเรื่องการทำ
การตลาดสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ด้วยการศึกษาในเรื่องของความต้องการการจดจำในสังคม การ
รับรู้คุณค่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทำให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการที่ผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองในแต่ละครั้ง โดยข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้ จะสามารถใช้
เป็นแนวทางให้กับจัดหาหรือผู้ประกอบการที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ทำให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น อีกทั้งยังทำให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าในสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองมากข้ึน 

 อีกท้ังเพ่ือทำให้ผู้จำหน่ายสินค้าแบรนด์เนมมือสองสามารถแสวงหาสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
มาจำหน่ายให้ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมายที่ผู้จำหน่ายมีความ
คาดหวัง อีกทั้งเพ่ือเป็นการสร้างความน่าชื่อถือให้กับร้านค้าหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้าน ที่จะทำให้เกิด
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางตลาดของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ที่มีผู้จัดจำหน่ายเป็นจำนวนมาก 
และเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ ให้กับผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับธุรกิจประเภทนี้ ให้สามารถศึกษาถึง
เรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเพ่ิมเติมในประเด็นอ่ืน ๆ ได้มากข้ึนในอนาคต ซึ่งจะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้จำหน่ายหรือผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมมือสองได้ต่อไป และให้ได้ผลลัพธ์การ
วิจัยให้ผู้ประกอบการร้านแบรนด์เนมมือสองออนไลน์และธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถนำไปประยุกต์ใช้ใน
การพัฒนาธุรกิจของตนให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1) เพ่ือศึกษาความต้องการการจดจำในสังคมที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
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 1.2.2) เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 1.2.3) เพื่อศึกษาการรีวิวสินค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
1.3  ขอบเขตของการวจิยั  

การวิจัยนี้ ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณสำหรับ โดยเลือกใช้วิธีการสำรวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างข้ึน 
โดยมีขอบเขตในการวิจัย ดังนี้ 
  1.3.1) ขอบแขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยมี
จำนวนทั้งสิ้น 24,554,542 คน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ใช้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 120 คน และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

1.3.2) ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 การวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะเนื้อหาความต้องการการจดจำในสังคม การรับรู้คุณค่า การ

รีวิวสินค้าออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเท่านั้น  
  1.3.3) ขอบเขตด้านเวลา  

สำหรับระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ เดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.
2564 
 
1.4 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1) ผลการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการแบรนด์เนมมือสองมีความสนใจ นำข้อมูล
จากการวิจัยนี้ไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และรู้ถึงวิธีการรีวิวสินค้า เพ่ือให้เพ่ิม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
  2) ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์สามารถนำข้อมูลนี้ไป
เผยแพร่ ปรับเปลี่ยนพัฒนา หรือเป็นแนวทางต่อยอดการดำเนินธุรกิจในอนาคตของผู้ประกอบการใน
การใช้เครื่องมือออนไลน์ เพ่ือเป็นการขยายแนวทางการสร้างการตลาดแบบใหม่ อย่างที่จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคใหม่ต่อไป 
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1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
สินค้าแบรนด์เนมมือสอง หมายถึง สินค้าที่มีชื่อเสียง ราคาแพง และคุณภาพดีแต่ผ่านการใช้

งานแล้วถูกกว่าราคาสินค้าใหม่ถึง 20-30% (katexoxo, 2563)  
 

ความต้องการการจดจำใน
สังคม 

ความต้องการภายในจิตใจของผู้บริโภคท่ีต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก
ในหมู่เพ่ือนหรือสังคมมากยิ่งขึ้น (Maslow 1970) 

การรับรู้คุณค่า หมายถึง รับรู้คุณค่าเป็นการตอบสนองที่เกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์
จากการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองที่ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับจากความรู้สึกทางจิตใจ จากคุณภาพสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
และจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองหรือความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Feng, Chen & Lai, 2020) 

การรีวิว หมายถึง การบอกเล่าประสบการ์ณ การใช้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตัวผู้ใช้เอง ว่าใช้แล้วเป็นอย่างไร มีข้อดีข้อเสียเป็น
อย่างไร เพ่ือให้บุคคลอ่ืน ๆ ได้ประกอบการตัดสินใจที่จะซื้อหรือใช้
บริการสินค้าอุปโภคหรือบริโภคนั้น ๆ (Guo, Wang, & Wu, 2020) 

การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองไปใช้งานแล้วมี
การรีวิวสินค้าท่ีซื้อมาโดยใช้สื่อออนไลน์ในการเผยแพร่ข้อมูลการรีวิว 
ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับราคาของสินค้า คุณลักษณะเด่นที่สำคัญๆ ของ
สินค้า คุณภาพของสินค้า วัสดุที่ใช้ในการผลิตสินค้า ข้อบ่งชี้ที่เป็น
เอกลักษณ์สำคัญท่ีบ่งบอกถึงความเป็นสินค้าแบรนด์เนมแท้ รวมถึง
ประสบการณ์จริงที่เกิดจากการใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ซึ่ง
การรีวิวออนไลน์ดังกล่าวทำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับผู้บริโภคในการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
และการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การรับรู้ความน่าเชื่อถือ การรับรู้การรีวิวที่ดี และ การรับรู้การ
วิเคราะห์ (Guo, Wang, & Wu, 2020) 

การรับรู้ หมายถึง การแปลความหมายของมนุษย์ เมื่อมีสิ่งเร้าต่างๆเข้ามา
กระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 (หู ตา จมูก ลิ้น และกาย) จากนั้น
ประสาทจะนำข้อมูลส่งไปยังสมอง เพ่ือตีความหมาย ทำให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาเพ่ือสนองตอบสิ่งเร้า หรือท่ีเรียกว่าการ
รับรู้ (Novabizz, 2018) 
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การรับรู้ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองท่ีผู้บริโภคออนไลน์มีการแชร์
ประสบการณ์จริงจากการใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองว่าข้อมูล
เหล่านั้นมีความถูกต้อง ตรงไปตรงมา และน่าเชื่อถือ (Guo, Wang, & 
Wu, 2020) 

การรับรู้การรีวิวที่ดี   หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงข้อมูลจากประสบการณ์การใช้
งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองของในเชิงบวกท่ีแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
ที่แชร์ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่ดี มี
ความรู้สึกพึงพอใจ มีความสุข และมีความประทับใจในการใช้สินค้า
แบรนด์เนมมือสอง ซึ่งเป็นการแชร์ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้า
และบริการของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง (Guo, Wang, & Wu, 
2020) 

การรับรู้การวิเคราะห์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้
งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองในแง่มุมต่างๆ จากการรีวิวสินค้าแบรนด์
เนมมือสองของผู้ใช้งาน ซึ่งมีผลทำให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่มีความสนใจซื้อ
มีความคุ้นเคยกับสินค้า มีความเข้าใจในตัวสินค้ามากยิ่งข้ึน ซึ่งเป็น
การให้ข้อมูลประกอบการประเมินสินค้าและการใช้บริการแก่ผู้ที่สนใจ
ซ้ือ (Guo, Wang, & Wu, 2020) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสอง 

หมายถึง หลังจากผู้บริโภคมีการประเมินผลข้อมูลทางการเลือกผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ อย่างละเอียด โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าท่ี
ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด (Kotler 1997) 

 
 



 

บทที ่2 
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง 

 
เนื้อหาบทนี้ เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ใช้ใน

การศึกษาครั้งนี้ ซึ่งผู้วิจัยได้การสืบค้น ศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหา จากการอ่านเอกสารทางวิชาการ และ
งานวิจัยต่าง ๆ และสรุปนำเสนอหัวข้อตามลำดับ ดังนี้ 

2.1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับต้องการการจดจำในสังคม 
2.2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
2.3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรีวิวการรีวิวสินค้าออนไลน์ 
2.4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6) กรอบแนวความคิด 
2.7) สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการการจดจำในสงัคม 
 จะเห็นได้ว่าในสังคมปัจจุบันประชาชนส่วนมากเริ่มมีความนิยมใช้สินค้าแบรนด์เนมเพ่ิมมาก
ขึ้นแต่เนื่องจากสินค้าแบรนด์แนมที่เป็นสินค้าใหม่มีราคาค่อนข้างสูงทำให้ผู้บริโภคหันมานิยมใช้สินค้า
ประเภทสินค้ามือสอง ซึ่งส่วนมากแล้วจะมีสภาพที่ดี เหมือนสินค้าใหม่ โดยในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าจาก
อัตราการขยายตัวของร้านจำหน่ายสินค้าแบรนด์เนมมือสองในอินเตอร์เน็ต และอัตราการขยายตัว
ของผู้นิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสองมีเพ่ิมขึ้นทำให้ตัวของสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นสินค้าที่
สามารถดึงดูดใจของผู้บริโภคมากข้ึน รวมไปถึงการที่มีเหล่าดารา นักแสดง คนที่มีชื่อเสียงในวงการ 
ส่วนมากแล้วบุคคลเหล่านี้ ก็จะใช้สินค้าประเภทของแบรนด์แนมทั้งสิ้น ซึ่งส่งผลทำให้คนที่ติดตาม 
หรือ มีความชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มดังกล่าวจดจำถึงสิ่งที่ผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้นใช้กัน เพ่ือที่จะไป
แสวงหาสินค้าแบรนด์เดียวกันมาใช้ เพ่ือให้เป็นที่จดจำของสังคมท้ังในที่ทำงาน และ สังคมทั่วไป โดย
มีความเชื่อว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง อาจจะมีส่วนทำให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้รับการจดจำจาก
เพ่ือนหรือคนในสังคม  (Mukherjee, Datta &  Paul, 2020) 

Muller & Fayant (2010) กล่าวว่า ความต้องการการจดจำในสังคมนั้น ได้มีการพัฒนามา
จากทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) ของ Leon Festinger (1954) 
ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า บุคคลจะมีแรงผลักดันให้ตนเองได้รับการประเมินตนเอง ด้วยการประเมินความคิด
และความสามารถของตนเองเปรียบเทียบกับผู้อ่ืน ซ่ึงผลของการประเมินนี้ จะทำให้บุคคลพัฒนา
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ตนเอง โดยการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้ใกล้เคียงกับบุคคลที่ตนเองเปรียบเทียบ โดยเฉพาะญาติพ่ีน้อง 
เพ่ือน และคนใกล้ชิด 

Fu, Zhang, & Chan (2018) กล่าวว่า ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม ได้อธิบาย
พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปรียบเทียบตนเองกับผู้อ่ืนที่มีฐานะดีกว่าตน รวมถึงมี
ความพยายามที่จะครอบครองสินค้าหรือบริการที่สามารถทำให้ผู้บริโภคสามารถยกระดับภาพลักษณ์
ของตนให้ดูดีในสังคม ถึงแม้ว่าจะต้องใช้กำลังทรัพย์จำนวนมากก็ตาม   

Bernal-García (2018) กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่เพียงแต่จะมุ่งเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลใน
สังคมท่ีมีฐานะดีกว่า แต่ยังมีการเปรียบเทียบตนเองกับเพ่ือน ซึ่งการเปรียบเทียบทางสังคมดังกล่าว 
จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต้องการแข่งขันกันในหมู่เพ่ือน นอกจากนี้ การได้ครอบครองทรัพย์สิน
ที่คล้ายคลึงกันหรือดีกว่าเพื่อนนั้น ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่า ตนเองสามารถทำได้ดีหรือสามารถทำได้
เหนือกว่าเพ่ือนในสังคม  

Srivastava et al. (1999) กล่าวว่า ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมความเชื่อมโยงสัมพันธ์
กันกับผลลัพธ์จากพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้ามือสอง แต่ยังมีงานวิจัยรองรับไม่มากนัก 
โดยผู้บริโภคระดับล่างที่มีฐานะค่อนข้างยากจนขาดแคลนทรัพย์สิน มีสภาพความเป็นอยู่ที่ไม่ดี เมื่อ
เทียบกับผู้บริโภคท่ีมีฐานะดี  ผู้บริโภคระดับล่างมักจะมุ่งเน้นการเปรียบเทียบสถานะทางสังคมกับ
ผู้อื่น เพื่อที่จะนำไปปรับปรุงสภาพแวดล้อม และยกระดับความเป็นอยู่ของตนให้ดีขึ้นทัดเทียมกับผู้อ่ืน
ในสังคม โดยหนึ่งในหลายวิธีก็คือ การเป็นเจ้าของหรือได้ครอบครองสินค้าแบรนด์เนมที่เหมือนกันกับ
สินค้าแบรนด์เนมที่ผู้บริโภคฐานะร่ำรวยนิยมใช้กัน โดยผู้บริโภคระดับล่างไม่รังเกียจหากตนเองต้อง
ซื้อสินค้ามือสองมาใช้งาน เพ่ือให้ตนเองแลดูมีฐานะทางสังคมเทียบเท่ากับผู้อ่ืน   

Kilduff & Tsai (2003) กล่าวว่า ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมมักจะมุ่งเน้นไปที่การ
จัดแจงสภาวะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสังคม เพ่ือลดความรู้สึกของความไม่สมดุลแห่ง
ความสัมพันธ์ โดยมีหลักสําคัญประการหนึ่งที่รองรับงานวิจัยการเปรียบเทียบทางสังคม คือ บุคคลพึง
พอใจที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน ซึ่งมีคุณลักษณะหรือสภาวะทางสังคมเหมือนหรือใกล้เคียงกับตนเอง
ในประเด็นต่างๆ ที่พวกตนเองยอมรับได้ สรุปว่า ทฤษฎีนี้อธิบายว่า บุคคลมักเลือกคบกับคนอ่ืนนั้น 
เป็นไปก็เพ่ือต้องการประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตนเอง รวมถึงสถานะทางสังคม เมื่อ
เปรียบเทียบกับคนๆ นั้น 

Veblen (1934) กล่าวถึงประเด็นความสอดคล้อง ระหว่างการบริโภคเพ่ือการอวดอ้าง และ
การรักษาหน้าตาทางสังคม ซึ่งพบว่าทั้งสองประเด็นนี้จะมีความสอดคล้องซึ่งกันและกัน หรือไปใน
ทิศทางเดียวกัน (Eastman et al. 1997) เช่น บุคคลจะแสดงสถานะทางสังคมให้โดดเด่นกว่าบุคคล
อ่ืน ด้วยการบริโภคเพ่ืออวดอ้าง เพื่อสร้างความแตกต่างทางสังคม โดยการบริโภคเพ่ือการอวดอ้าง
และการรักษาหน้าตาทางสังคม มีลักษณะแตกต่างกันดังนี้ 
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1) การรักษาหน้าตา ไม่ใช่ทุกคนที่ต้องการหน้าตาทางสังคม ด้วยการแสดงความโดด
เด่น อวดความเก่ง เพียงอย่างเดียว แต่บางครั้งเป็นการทำเพ่ือที่จะรักษาหน้าตาทางสังคมที่มีอยู่ 

2) ผู้บริโภคท่ีแสวงหาสถานะทางสังคม (Status Seeker Consumer) เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีการซื้อเพียงเพ่ืออวดอ้างอย่างเห็นได้ชัดเจน ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคเพ่ือการรักษาหน้าตา
ทางสังคมจะไม่ได้ซื้อ เพียงเพราะอยากจะซื้อ แต่จำเป็นต้องซื้อเพราะต้องรักษาหน้าตาทางสังคม 

3) การรักษาหน้าตาทางสังคมของผู้บริโภค อาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ต้องเคารพ
และรักษาหน้าตาให้ผู้อ่ืนในสังคมด้วย เช่น การให้ของขวัญกับผู้อ่ืนในวาระต่างๆ ที่ก่อนจะให้ต้อง
ประเมินสถานะทางสังคมของผู้รับ และเลือกให้ของขวัญที่เหมาะสมกับสถานะของผู้นั้น (Park & 
Yang, 2010) 

Cervellon, Carey & Harms (2012) เชื่อว่า ความต้องการการจดจำจากผู้อ่ืนในสังคม เป็น
พฤติกรรมของมนุษย์ที่สามารถอธิบายได้ว่า บุคคลมีแนวโน้มในการค้นหาเป้าหมายที่จะทำให้ชีวิต
ได้รับการตอบสนองความปรารถนา ทีม่ีความหมายต่อตนเอง การได้รับการยอมรับ และการจดจำใน
สังคม ทั้งนี้ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัยทางการตลาด มักมีการยกทฤษฎีลำดับ
ขั้นความต้องการของ Maslow มาใช้อธิบายถึงพฤติกรรมความต้องการของบุคคล 

ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of Needs Theory) ของ Maslow (1970) 
อธิบายถึงความต้องการหรือความปรารถนาของมนุษย์ไว้ว่า ความต้องการเป็นสิ่งที่มีติดตัวมนุษย์มา
แต่กำเนิด และต้องการต่างๆ ของมนุษย์จะมีการเรียงลำดับขั้นจากข้ันแรกไปสู่ความต้องการข้ันสูงขึ้น
ต่อไปเรื่อยๆ เป็นลำดับ ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะทั่วไปของมนุษย์ที่เป็นผู้ที่มีความต้องการจะได้รับสิ่ง
ต่างๆ อยู่เสมอ โดยลำดับความต้องการข้ันต่ำสุดได้รับการตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจแล้ว จึงจะ
เข้าสู่ลำดับขั้นความต้องการที่สูงขึ้นในลำดับถัดไปได้ กล่าวคือมนุษย์จะตอบสนองความต้องการของ
ตนเองตามลำดับขั้นจากต่ำไปสูง หากลำดับขั้นต่ำของความต้องยังไม่ได้รับการสนองตอบ มนุษย์จะยัง
ไม่เกิดความต้องการในลำดับขั้นที่สูงขึ้น โดยแต่ละลำดับขั้นความต้องการ มีละเอียดดังนี้ 

1) ความต้องการจำเป็นทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ซึ่งเป็นความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อการดำเนินชีวิตมนุษย์มากที่สุด โดยจะสามารถสังเกตเห็นความ
ต้องการนี้ได้อย่างชัดเจนที่สุด จากความต้องการทั้งหมดที่มนุษย์มี เนื่องจากเพราะเป็นความต้องการ
ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการดำรงชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ความต้องการอาหาร น้ำดื่ม ที่พักอาศัย เสื้อผ้า 
อากาศหายใจ การนอนหลับ รวมถึงความต้องการทางเพศ ซึ่งแรงขับดันทางด้านร่างกายเหล่านี้ จะ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการมีชีวิตอยู่รอดได้ ซึ่งการได้รับการตอบสนองที่จะได้รับในลำดับขั้นความ
ต้องการนี้ จะกระตุ้นให้บุคคลเกิดความต้องการในข้ันที่สูงกว่าขึ้นไปอีก แต่ในทางกลับกัน หากบุคคล
ใดประสบความล้มเหลวที่จะสนองความต้องการพ้ืนฐาน ก็จะไม่ได้รับการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ในระดับท่ีสูงขึ้น และหากความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งยังไม่ได้รับการตอบสนองให้เกิดความพึง
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พอใจ บุคคลก็จะอยู่ภายใต้ความต้องการนั้นตลอดไป เช่น มนุษย์ที่เกิดมามีฐานะยากจน อดม้ือกินมื้อ 
สิ่งที่ต้องการและกังวลคือการมีอาหารกินอ่ิม ทำให้เขาไม่สามารถสร้างสรรค์สิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อ
สังคมได้ จะคิดเพียงแต่ว่าจะจัดหาอาหารอย่างไรให้มีกินอ่ิม ซึ่งเขาเหล่านี้จะมีความรู้สึกเป็นสุขอย่าง
เต็มที่ เมื่อได้รับประทานอาหารอิ่ม และเพียงพอ ซึ่งจะยังไม่ต้องการสิ่งอ่ืนใดอีกหากความต้องการนี้
ยังไม่ได้รับการสนองตอบจนเกิดความพอใจ  

2) ความต้องการดำเนินชีวิตอยู่ด้วยความปลอดภัยและมั่นคง (Safety Needs) 
มนุษย์เรานั้น เมื่อมีความพึงพอใจจากการได้รับการสนองตอบทางด้านร่างกายแล้ว บุคคลก็จะเริ่มเกิด
ความต้องการสิ่งใหม่ และพัฒนาความต้องการของตนเองไปสู่อีกข้ันที่สูงขึ้นต่อไป ซึ่งขั้นนี้เรียกว่า 
ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง Maslow กล่าวว่า ความต้องการความปลอดภัยนี้จะสังเกตได้
ง่ายในทารกหรือเด็กเล็กท่ียังไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้และต้องพึ่งพาอาศัยผู้อ่ืน ตัวอย่างเช่น 
เด็กๆมักจะเกิดกลัวเมื่อถูกปล่อยให้อยู่ตามลำพัง ได้ยินเสียงดัง หรือกลัวเมื่ออยู่ในความมืด แต่เมื่อ
เติบโตขึ้น การเรียนรู้และประสบการณ์จะทำให้ความรู้สึกกลัวจะค่อยๆลดลงและหมดไปในที่สุด แต่
ถึงแม้จะเติบโตเป็นผู้ใหญ่ไปแล้ว แต่ความต้องการความปลอดภัยจะยังคงมีอิทธิพลอยู่ ไม่ว่าบุคคลจะ
ดำรงอยู่ในสถานะใดในสังคมก็ตาม แม้ฐานะหัวหน้าครอบครัว ผู้ปกครอง ผู้ประกอบอาชีพ โดยบุคคล
ทั้งหมดจะต้องการได้รับความปลอดภัยด้วยกันนั้น ทำให้มนุษย์ยึดถือศาสนา เทพเจ้า ปรัชญา เพราะ
การมสีิ่งยึดถือทางใจดังกล่าว ทำให้บุคคลได้ลำดับความคิดของตนเองให้เป็นระบบ ให้มีการคิดด้วย
เหตุผลและหาวิธีที่ทำให้ตนเองรู้สึกปลอดภัย และมั่นคงในการดำเนินชีวิตอยู่ในสังคม  

3) การต้องการความรักและความต้องการเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love 
Needs) เป็นความต้องการในขั้นที่สามเม่ือเมื่อความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการความ
ปลอดภัยได้รับการตอบสนองความพึงพอใจเรียบร้อยแล้ว โดยบุคคลจะตอบสนองความต้องการได้รับ
ความรักและความเป็นเจ้าของ ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืน เช่น ความสัมพันธ์ภายใน
ครอบครัว ความสัมพันธ์กับเพ่ือน ความสัมพันธ์ในฐานะคนรัก ดังนั้นการสมาชิกภายในกลุ่มจึงเป็น
เป้าหมายสำคัญ กล่าวคือ บุคคลจะรู้สึกเจ็บปวด เดียวดาย เมื่อถูกทอดทิ้ง หรือไม่มีใครในสังคม
ยอมรับ เช่น ผู้ที่อยู่ห่างไกลจากครอบครัว จะด้วยการต้องศึกษาต่อ การทำงานต่างจังหวัด บุคคล
เหล่านี้จะเกิดความต้องการเป็นเจ้าของเป็นอย่างมาก ซึ่งจะตอบสนองด้วยการแสวงหาการยอมรับ
จากกลุ่มเพ่ือน ซึ่งโดยปกติแล้วมนุษย์ต้องการแสดงความเป็นเจ้าของ ทั้งจากสถานะของผู้มอบความ
รักและผู้ที่ได้รับความรัก ซึ่งในที่นี้เป็นความรัก ความเอ็นดู และความเอาใจใส่ที่ได้รับจากบุคคลใกล้
ตัว เช่น บิดามารดา เพื่อนฝูง ภรรยา สามี รวมทั้งจากบุคคลรอบข้าง โดยความรักจากบิดามารดา 
เป็นความห่วงใย ความเอาใจใส่ ให้การอบรมสั่งสอนเลี้ยงดู การให้อภัย และความเมตตา ในส่วนความ
รักของเพ่ือนกับเพ่ือน เป็นความใกล้ชิด เกิดความผูกพัน และยินดีช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ด้วยความ
เต็มใจโดยไม่มีผลประโยชน์เข้ามาเก่ียวข้อง ในส่วนของความรักฉันท์สามีภรรยาเป็นความรักของคนที่
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พร้อมจะดูแลซึ่งกันและกัน ใช้ชีวิตร่วมกัน ทั้งในยามสุขและยามทุกข์ ซึ่งความรักนี้จะแตกต่างจาก
ความรักท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องทางเพศ ซึ่งมีความใคร่เข้ามาเกี่ยวข้อง เป็นความต้องการทางด้านร่างกาย 
ทั้งนี้เพราะมนุษย์มีความต้องการเพ่ือน ต้องการรักคนอ่ืนและได้รับความรักจากผู้อ่ืน ความต้องการ
การยอมรับจากกลุ่ม และต้องการได้รับการยกย่องจากผู้อ่ืน เพื่อให้เกิดความมั่นคงในชีวิต 

4) ความต้องการที่จะได้รับความยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (Self-Esteem Needs) 
เป็นความต้องการในลำดับขั้นที่สูงขึ้นมาจาก ความต้องการได้รับความรักและการให้ความรักแก่ผู้อ่ืน 
ซึ่งเมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแล้ว พลังผลักดันในข้ันที่ 3 นี้ก็จะลดลง และจะ
เกิดความต้องการใหม่ในลำดับขั้นที่สูงขึ้น ซึ่งในลำดับขั้นต่อมามนุษย์จะเกิดความต้องการที่จะได้รับ
การยกย่อง ยอมรับ และนับถือ โดยแสวงหาเกียรติยศศักดิ์ศรี ทั้งโดยตนเองสำนึกและผู้อื่นกล่าวยก
ย่องเชิดชู เช่น การมีฐานะ ชื่อเสียง เกียรติยศ ในสังคม มีคนนับหน้าถือตา การได้รับยกย่อง ได้รับ
ความสนใจจากคนในสังคม มีสถานภาพทางสังคมที่ดี เป็นต้น สิ่งเหล่าทำให้มนุษย์รู้สึกถึงการมีคุณค่า
ในตัวเอง และมีคุณค่าต่อผู้อื่น โดยวัดจากการที่ได้รับการยอมรับจากผู้อื่นในสังคมนั่นเอง ซึ่งเป็นไป
ตามธรรมชาติของลำดับขั้นของความต้องการ ที่แต่ละบุคคลมักจะแสวงหาความต้องการได้รับการยก
ย่องจากผู้อ่ืน ส่งผลให้มนุษย์ที่มีความสุขทางใจ เพราะได้รับความยอมรับจากผู้อ่ืนในสังคม โดยความ
ต้องการได้รับความนับถือยกย่อง สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ  

4.1) ความต้องการนับถือตนเอง (Self-Respect) การที่บุคคลรู้สึกว่าตนเอง
มีความสามารถ มีอำนาจ และมีความเชื่อมั่นในตนเอง ดำรงอยู่ได้ด้วยตนเอง โดยไม่ต้องพ่ึงพาอาศัย
ผู้อื่น และมีความเป็นอิสระ มีคุณค่าและมีความสามารถท่ีจะประสบความสำเร็จในหน้าที่การงาน 
ครอบครัว และมีชีวิตที่ดีหรือเป็นที่รู้จักในสังคม 

4.2) การได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (Esteem from Others) บุคคล
มีความต้องการที่จะได้รับการยกย่องชมเชยจากผู้อ่ืน ในสิ่งที่ตนกระทำซึ่งทำให้ตนเองรู้สึกว่ามีคุณค่า
กับผู้อ่ืน สามารถทำประโยชน์ให้กับผู้อื่นได้ จนได้รับการยอมรับจากผู้อื่น ได้รับความสนใจ และเป็นที่
ชื่นชมยินดี  

5) ความต้องการตระหนักในตนเอง (Self-Actualization Needs) หากความ
ต้องการในลำดับขั้นก่อนหน้านี้ ได้รับการสนองตอบจนเกิดความพึงพอใจแล้ว ความต้องการเข้าใจ
ตนเองอย่างแท้จริงก็จะเกิดขึ้น Maslow อธิบายว่า ความต้องการตระหนักในตนเอง เป็นแรงจูงใจที่
จะรู้เข้าใจถึงความสามารถของตน และได้ประพฤติหรือปฏิบัติตนตามความสามารถที่แท้จริงของ
ตนเอง จนสุดความสามารถ โดยคำนึงถึงผลประโยชน์ของส่วนรวมเป็นสิ่งสำคัญ เช่น การรู้จักตนเอง 
การยอมรับตนเอง พร้อมที่เปิดใจรับฟังคำวิพากษ์วิจารณ์จากผู้อ่ืนโดยไม่มีอคติ พร้อมที่จะนำข้อมูล
จากคำวิจารณ์ไปแก้ไขพัฒนาตนเองในส่วนที่ผู้อ่ืนเห็นว่ายังบกพร่อง ซึ่งบุคคลในขั้นนี้ จะเป็นผู้ที่พร้อม
จะพัฒนาตนเอง เป็นต้น การที่บุคคลถูกมองาจากมุมมองของผู้อื่น และพร้อมที่จะรับฟังความคิดเห็น
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เกี่ยวกับตนเอง ย่อมต้องเป็นผู้ที่จะค้นพบความจริง เพราะบุคคลย่อมมองไม่เห็นข้อบกพร่องของ
ตนเอง หากไม่ได้รับการสะท้อนกลับจากผู้อื่น ดังนั้น ความต้องการตระหนักในตนเอง จึงเป็นความ
ต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง ซึ่งบุคคลที่ประสบผลสำเร็จในขั้นสูงสุดนี้จะใช้พลังอย่างเต็มท่ีในการ
ทำสิ่งที่ท้าทายศักยภาพและเพ่ิมขีดความสามารถของตนเอง ดังนั้นความต้องการตระหนักในตนเองจึง
เป็นความต้องการอย่างหนึ่งของบุคคลที่จะบรรลุถึงจุดสูงสุดของศักยภาพ เช่น นักวิทยาศาสตร์ที่
คิดค้นสิ่งใหม่ๆ เพื่อประโยชน์ในด้านวิทยาการต่างๆ เป็นต้น  

ทั้งนี้ Maslow เชื่อว่า มนุษย์ทุกคนมีจุดมุ่งหมายในชีวิต ที่จะกระทำให้เกิดความสำเร็จด้วย
การก้าวข้ามข้ันตอนอื่นๆ ขึ้นมาจนถึงในขั้นที่ 5 ซึ่งถือเป็นขั้นสูงสุดของความต้องการของมนุษย์ แต่
การที่มนุษย์ทุกคนจะบรรลุความปรารถนาในระดับนี้นั้น จะต้องได้รับการตอบสนองความปราถนาใน
ลำดับขั้นต่าง ๆ ก่อนหน้าทั้งหมด 4 ลำดับขั้นอย่างสมบูรณ์เพ่ือให้มาถึงลำดับขั้นที่ 5 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรับรูคุ้ณค่า 
 ค่านิยมของสังคมในปัจจุบันนั้น ส่วนมากคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็น ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบ
ดีไซน์ที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ว่าจะเป็นที่ตัวของสินค้า โลโก้ อีกท้ังรูปแบบที่ทันสมัย ซึ่ง
ส่วนมากของแบรนด์เนมจะผลิตจากวัตถุดิบทีห่ายาก เกิดขึ้นได้เฉพาะพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง ไม่สามารถหา
ได้ตามท้องตลาดทั่วๆไป มีคุณลักษณะที่ดี เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมีราคาที่สูง สมเหตุสมผล
กับตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และต้องให้ความรู้สึกดีแก่ผู้บริโภคท่ีได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมนั้น ๆ ซึ่งทำให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าแบรนด์แนม จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนม โดยที่ผู้บริโภคจะคํานึงถึงการรับรู้คุณค่าของสินค้า เพื่อให้มั่นใจว่าแบรนด์ที่ตนเองเลือก
ซื้อสินค้าไม่มีผิดพลาด มีความไว้วางใจในแบรนด์สินค้าท่ีตนเลือก และรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
การใช้งานและมีการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายหรือความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Feng, Chen & Lai, 
2020) รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานและมีการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายหรือความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (Feng, Chen & Lai, 2020) 

รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) อธิบายว่า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ได้กล่าวไว้ว่า 
การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลได้ทำการเลือก (Select) จัดการ (Organize) และตีความ 
(Interpret) ในข้อมูลที่ได้รับมา โดยอาศัยการรับรู้ 5 ชนิดคือ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การ
ลิ้มรส และการสัมผัส ซึ่งแต่ละบุคคลอาจรับรู้และมีการตอบสนองสิ่งที่ได้รับมาแตกต่างกัน รวมถึงการ
รับรู้อาจจะแตกต่างจากความเป็นจริงก็ได้เช่นกัน 

แนวคิดการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ของ Zeithaml (1988) ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางมากท่ีสุดว่า เป็นการประเมินการใช้งานผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยภาพรวมบนพ้ืนฐานของ
การรับรู้ของผู้บริโภคถึงสิ่งที่ได้รับจากการใช้งานสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
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Zeithaml (1988) ได้ให้นิยามของการรับรู้คุณค่าไว้ว่า หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากสินค้าหรือบริการ ในมุมมองที่มีการเปรียบเทียบสิ่งที่เสียไป (Give) กับ
สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (Get) ว่าคุ้มค่ากันหรือไม่ ถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้นมีคุณค่ามากกว่าสิ่งที่
ผู้บริโภคจ่ายเงินไป ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น  

Zeithaml (1988) ได้ศึกษาเพ่ือตรวจสอบการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค โดยรูปแบบการตอบ
สามารถสรุปได้เป็น 4 ประเด็น ได้แก่  

1) คุณค่าของสินค้าและบริการโดยรวมนับเป็นต้นทุนที่จ่ายไป   
2) คุณค่า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  
3) คุณค่าจัดเป็นระดับคุณภาพจากราคาท่ีจ่ายไป 
4) คุณค่า คือ สิ่งที่ได้รับสำหรับสิ่งที่ได้ให้กับลูกค้า  

อย่างไรก็ตาม การรับรู้คุณค่าดูเหมือนจะมีความหลากหลาย ตามแต่ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน นอกจากนี้ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ยังเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตาม
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นในเวลาใดเวลาหนึ่ง หรือในสังคมใดสังคมหนึ่ง  

Payne (1993) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ในบริบทของธุรกิจการบริการมีความแตกต่างจากสินค้า
ทั่วไป ทั้งในด้านรูปแบบและการดำเนินงาน รวมทั้งลักษณะที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้หรือ
เป็นสิ่งที่ผู้ขายมอบให้กับลูกค้า โดยลูกค้าจะได้รับซึ่งผลประโยชน์ รวมถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย รูปแบบของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือ รูปลักษณ์พิเศษ 
โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า 

Raiji & Zainal (2016) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า เป็นตัวแทนการแลกเปลี่ยนสิ่งที่ได้รับและสิ่ง
ที่ให้โดยผู้บริโภคมีการประเมินอรรถประโยชน์ที่ได้รับของผลิตภัณฑ์หรือบริการบนพื้นฐานของสิ่งที่
เขาได้รับรู้ โดยเขาได้ระบุความหมายของคุณค่านั้นไว้ว่า บางคนจะรับรู้ถึงคุณค่าเมื่อสินค้าหรือบริการ
นั้นมีราคาต่ำ บางคนรับรู้ถึงคุณค่าเมื่อคุณภาพสมดุลนั้นกับราคา คุณค่าเป็นอะไรก็ตามที่ผู้บริโภค
ต้องการในผลิตภัณฑ์ เป็นคุณภาพที่ได้รับจากราคาที่จ่ายไป หรือเป็นสิ่งที่ได้รับจากสิ่งที่พวกเขาให้ไป 
ดังนั้น การรับรู้คุณค่าก็มีน้ำหนักที่แตกต่างกันไปตามผู้บริโภค  

Patrick, JM. and Michael, RJ. (2002) กล่าวว่า การตระหนักถึงความสำคัญของการรับรู้
คุณค่าที่เพ่ิมข้ึน ไม่เพียงส่งผลต่อช่วงเวลาก่อนการซื้อของผู้บริโภค แต่ยังส่งผลกระทบต่อความพึง
พอใจ ความตั้งใจในการบอกต่อ และการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำในช่วงเวลาหลังการซื้ออีกด้วย 
โดยการรับรู้คุณค่าช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพราะลูกค้ามักจะซื้อสินค้าหรือบริการที่
เขาให้คุณค่าเท่านั้น โดยการรับรู้คุณค่าอาจจะเปลี่ยนแปลงไป หากผู้บริหารเปลี่ยนกลยุทธ์ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของคู่แข่ง หรือความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยบทบาทของการรับรู้
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คุณค่าจะเกิดขึ้นได้หลังจากรับบริการแล้วเท่านั้น ดังนั้น การรับรู้คุณค่าจึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ดี
ที่สุดที่ช่วยผู้ให้บริการปรับปรุงตำแหน่งการแข่งขันด้านการบริการได้  

Chen, Y.S., Lai, S.B., & Wen (2006) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า เป็นการตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ระหว่างการใช้สินค้าหรือบริการที่ทำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
คุณประโยชน์ที่เกิดจากการประเมินการใช้งานสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งสามารถประเมินหรือรับรู้ได้
จากความรู้สึกหรืออารมณ์ จากคุณภาพสินค้าหรือบริการ รวมถึงจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายหรือ
ความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป 

Sweeney & Soutar (2001) อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณค่าของผู้บริโภคนั้น มีหลายด้าน
และมีความซับซ้อน ซึ่งโดยทั่วไปการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคการวัดมักมีการวัดในด้านคุณภาพและ
ด้านราคา  

Sheth, Newman & Gross (1991) อธิบายว่า ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of 
Consumption Values) เปน็ทฤษฎีที่นำมาศึกษาการรับรู้คุณค่า ซึ่งได้อธิบายถึงการรับรู้คุณค่าใน
ด้านต่างๆ ดังนี้ 

  1) คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional Value) เป็นคุณค่าที่เกิดจากการใช้
ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการสิ่ง  

2) คุณคา่ทางสังคม (Social Value) เป็นคุณค่าที่เกิดจากสภาพสิ่งแวดล้อมที่ลูกค้า
สัมผัสได้ในขณะที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ที่แสดงถึงการได้รับการยกย่องหรือยอมรับจากบุคคล
รอบตัว โดยสินค้าหรือบริการนั้นต้องสามารถบ่งบอกระดับสังคมนั้นได้ จนทำให้ลูกค้ารู้สึกมีคุณค่า มี
ตัวตน 

3) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) เกิดจากการที่สินค้าหรือบริการสามารถ
กระตุ้นให้เกิดความรู้สึก ซึ่งจะเป็นตัวแปรสำคัญทางด้านการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่ง
มักจะเกิดช่วงที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการ หากผู้บริโภคเกิดรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานสินค้าหรือ
ได้รับการบริการที่ดีก็จะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีจนสามารถสร้างความประทับใจจนเกิดเป็นความ
ผูกพันได้ จนสามารถพัฒนาไปสู่ความจงรักภักดีได้ 

4) คุณค่าทางองค์ความรู้ (Epistemic Value) เป็นประสบการณ์แปลกใหม่ที่
ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าหรือการรับบริการ เนื่องจากพ้ืนฐานของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่นั้นมักจะ
ชอบลองอะไรที่มีความแปลกใหม่ ไม่ชอบความจำเจจึงทำให้เกิดการเสาะหา หรือการทดลอง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ จนทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการใช้สินค้าหรือบริการเดิม
เป็นสินค้าหรือบริการใหม่ที่ไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนจึงก่อให้เกิดความรู้หรือความคิดใหม่ๆ 
ตามมาด้วย 
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Sweeney & Soutar (2001) ได้ศึกษาวิจัยและพัฒนากรอบแนวคิดจากงานของ Sheth, 
Newman & Gross (1991) เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของร้านค้าปลีก โดยพัฒนามาตรวัดที่เรียกว่า 
PERVAL (Perceived Value) ทั้งนี้ จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต ซึ่งชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า 
เป็นผลลัพธ์สำคัญที่นำไปสู่ความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ (Kim & Thapa, 2018) 

Kotler & Keller (2012) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังในประโยชน์เปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายไป เพื่อให้
ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นๆ ดังนั้นการรับรู้คุณค่า จึงเป็นกระบวนการในการประเมินผลของผู้บริโภคใน
เรื่องคุณภาพ ราคาสินค้า และบริการหลังการขาย และทำให้รับรู้ถึงคุณค่า หรือมูลค่าของ
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 Khalil (2004) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค จะถูกพิจารณาจากปัจจัยทั้งหมด ที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ นอกจากนี้ ไม่เพียงต้นทุนที่จำกัดต่อปัจจัยราคาจากการซื้อด้วยเงินตรา
เท่านั้น แต่อาจจะสะท้อนถึงต้นทุนกับโอกาสด้านเวลา ความพยายาม รวมไปถึงจิตวิทยาในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีอาจจะมีส่วนเข้ามาเกี่ยวข้อง และหากกล่าวถึงคุณค่าด้านผลประโยชน์และ
การเสียสละในแนวคิดต้นทุนและผลประโยชน์ด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า  

1) ผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจเกี่ยวข้องกับด้านราคา  
2) ผลประโยชน์ด้านอารมณ์เกี่ยวข้องกับความพยายามให้ได้มาซึ่งความเป็นเจ้าของ  
3) ผลประโยชน์ด้านสังคมเกี่ยวข้องกับความพยายามให้ได้มาซึ่งการครอบครองผลิตภัณฑ์  
4) ผลประโยชน์ด้านความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับความเสี่ยงและความไม่สะดวกสบายในการ

แสวงหา หรือวิธีการที่จะได้มาซึ่งสินค้าและบริการ  
Aaker (1991) กล่าวว่า ความหมายของการตระหนักในการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ว่าเป็น 

ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจำตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ ตระหนักรู้ในตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ
หนึ่ง ที่มีความสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า ถ้าผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ หรือ
รู้จักตราสินค้ามากเท่าไหร่ ยิ่งทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากข้ึน ซึ่งความคุ้นเคย จะ
นำไปสู่การไว้วางใจในตราสินค้า และนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า และหากตราสินค้านั้นเป็นที่
รู้จักในวงกว้าง ตราสินค้ายิ่งมีโอกาสมากกว่า ในการที่จะถูกเลือกซ้ือเป็นอันดับแรก 
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ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ 

 
ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York: Free 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรวีวิสนิคา้ออนไลน์ 

การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Reviews) การที่ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าไปใช้
งานหรือได้มาซื้อและใช้บริการเรียบร้อยแล้วจึงได้มีการนำประสบการณ์ที่ได้สัมผัสจากการใช้สินค้า
หรือบริการไปเขียนเป็นรายละเอียดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานสินค้าหรือบริการ ซึ่งเรียกว่า การ
รีวิว (Review) โดยใช้สื่อออนไลน์ในการเผยแพร่ข้อมูลการรีวิวดังกล่าว เนื่องจากสื่อออนไลน์สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างและต้นทุนต่ำ ซึ่งข้อมูลการรีวิวของผู้บริโภคนั้นมักจะเกี่ยวข้องกับราคาของ
สินค้า คุณลักษณะเด่นที่สำคัญๆ ของสินค้า คุณภาพของสินค้า วัสดุที่ใช้ในการผลิตสินค้า ข้อบ่งชี้ที่
เป็นเอกลักษณ์สำคัญท่ีบ่งบอกถึงความเป็นสินค้าแบรนด์เนมแท้ รวมถึงประสบการณ์จริงที่เกิดจาก
การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสอง การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ (Guo, Wang, & Wu, 2020) ทั้งนี้ 
การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ได้ความเชื่อถือในกลุ่มผู้บริโภค เพราะในมุมมองของผู้บริโภค สินค้าหรือ
บริการที่ได้รับการบอกต่อจากผู้ใช้จริงหรือบอกกันระหว่างกัน จะมีพลังและน้ำหนักในการสร้างความ
น่าเชื่อถือได้มากกว่าโฆษณาจากบริษัท (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

ปัจจุบันอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีส่วนร่วมในการดำเนินชีวิตในสังคมปัจจุบันทำให้คนส่วนมาก
นิยมใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ทั้ง เฟชบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) ใน
การสั่งซื้อสินค้ามากข้ึน โดยส่วนมากจะเลือกสั่งซื้อสินค้าที่มีการรีวิวจากผู้ที่เคยใช้ หรือ ผู้ที่เคยสั่งซื้อ
สินค้ามาก่อน เพ่ือความปลอดภัย ร่วมไปถึงเพ่ือตรวจสอบถึงความน่าเชื่อถือของเพจต่าง ๆ ที่ใช้ใน
การสั่งซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทสินค้าแบรนด์เนมมือสอง เนื่องจากสินค้าดังกล่าว
เป็นสินค้าที่สามารถเลียนแบบได้ง่าย หากผู้บริโภคสนใจที่จะสั่งซื้อสินค้า โดยไม่ดูให้รอบครอบอาจทำ
ให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าที่เป็นสินค้าเลียนแบบได้ ซึ่งการรีวิวสินค้าจากผู้ที่เคยใช้หรือผู้ที่เคยสั่งซื้อนั้น 
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ทำให้ผู้บริโภคสามารถเกิดความเชื่อใจและเชื่อถือในเพจนั้น ๆ ได้ ทำให้ส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น 

Mudambi & Schuff (2010) อธิบายว่า หนึ่งในแหล่งข้อมูลที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
ในการใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจก็คือ Consumer Review ซึ่งเป็นการเขียนวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์จริงในการใช้งาน เขียนบทความหรือความคิดเห็นสำหรับ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ในการใช้งานสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ ซึ่งการเขียน
บทความรีวิวเป็นวิธีการที่เข้าถึงได้ง่ายกว่าวิดีโอที่ต้องเสียเวลาโหลดและยากลำบากกว่าการเขียนรีวิว 
อีกท้ังบทความยังสามารถเขียนบอกเล่าเรื่องราวได้จำนวนมาก พร้อมรูปภาพประกอบ โดยจากข้อมูล
สถิติที่มีการเก็บข้อมูลในทุกๆ ปีในสหรัฐอเมริกา พบว่า มีผู้บริโภคกว่าร้อยละ 92 ที่มีการอ่านรีวิวผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการสักครั้ง และยังมีแนวโน้มว่า ผู้บริโภคยินยอมที่จะ
จ่ายเงินซื้อสินค้าหรือบริการแพงขึ้น ง่ายขึ้นหากพบรีวิวในแง่ดี โดยการอ่านรีวิวนอกจากจะช่วยสร้าง
ความมั่นใจในการซื้อให้กับผู้บริโภคสำหรับสินค้าหรือบริการตัวนั้นๆ และยังนับเป็นการลดต้นทุนการ
ค้นหาข้อมูลให้กับผู้บริโภคด้วย ทำให้ผู้บริโภคจะค้นหารีวิวที่ดูมีประโยชน์และมีความน่าเชื่อถือเพ่ือใช้
ในการตัดสินใจ  

Guo, Wang & Wu (2020) อธิบายว่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ เป็นการใช้สื่อออนไลน์
รูปแบบหนึ่งที่มีอิทธิพลเป็นอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีลักษณะเดียวกัน
กับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้วยการให้ข้อมูลผ่านการรีวิวสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่นำไปประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ  ทั้งนี้ สื่อออนไลน์มีส่วน
สำคัญทำให้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคท่ัวไปเกี่ยวกับแบรนด์นั้นๆ  การศึกษาการ
รีวิวออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลหรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการมีความ
น่าเชื่อถือ และความเก่ียวข้องกับลูกค้ามากกว่าแหล่งข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยนักการตลาดบนเว็บไซต์ 
ดังนั้น สื่อออนไลน์ จึงเป็นเครื่องมือที่เหมาะสำหรับการรีวิวสินค้าหรือบริการเพ่ือการสื่อสารกระจาย
ข้อมูลสู่ผู้บริโภคในวงกว้าง เนื่องจากผู้บริโภคเป็นผู้สร้างและเผยแพร่ข้อมูลที่เชื่อมโยงกับเพ่ือนและคน
รู้จักอ่ืนๆ โดยไม่มีข้อจำกัด ในการศึกษาครั้งนี้ การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ  ได้แก่ การรับรู้ความน่าเชื่อถือ การรับรู้การรีวิวที่ดี การรับรู้การวิเคราะห์ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

2.3.1) การรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived Credibility) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
รับรู้ว่ารายละเอียดข้อมูลที่มีการเขียนหรือรีวิวเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่ผู้บริโภคออนไลน์มี
การแบ่งปันหรือแชร์ประสบการณ์จริงจากการใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองนั้นมีความถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา และน่าเชื่อถือ  
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  2.3.2) การรับรู้การรีวิวที่ดี (Perceived Pleasant Reviews) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงข้อมูลจากประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้อ่ืนในเชิง
บวกท่ีแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีแชร์ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสอง มีประสบการณ์
ที่ดี มีความรู้สึกพึงพอใจ มีความสุข และมีความประทับใจในการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง ซึ่งเป็น
การแชร์ประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการของสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
  2.3.3) การรับรู้การวิเคราะห์ (Perceived Diagnosticity) หมายถึง หมายถึง การที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงข้อมูลที่ผู้รีวิวได้มีการวิเคราะห์ถึงการใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองใน
แง่มุมต่างๆ จากการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้ใช้งาน ซึ่งมีผลทำให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่มีความ
สนใจซื้อมีความคุ้นเคยกับสินค้า มีความเข้าใจในตัวสินค้ามากยิ่งข้ึน ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลประกอบการ
ประเมินสินค้าและการใช้บริการแก่ผู้ที่สนใจซื้อ 
 ซึ่งงานวิจัยเรื่องการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ของ Guo, Wang & Wu (2020) นั้น ได้เอา
แนวคิดของงานวิจัยหลาย ๆ ท่าน มาประกอบการทำวิจัย ดังนี้ 
 Ladhari, (2007) ได้กล่าวไว้ว่า อารมณ์และความรู้สึกของการบริโภค รวมถึงการบอกปากต่อ
ปาก (Word-of-Mouth) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 Ahmad and Laroche, (2015) ได้กล่าวไว้ว่า การที่ E-commerce (การพาณิชย์
อิเล็คโทรนิกส์) ที่ได้ผุดขึ้นมาในปัจจุบันนั้น ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีการแบ่งปันประสบการณ์ของพวกเขา
มากขึ้น ผ่านการรีวิวทางออนไลน์ 
 Hu et al., 2014; Kuan et al., (2015) ได้กล่าวไว้ว่า การรีวิวสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ และ การตัดสินใจขายของผู้บริโภค 
 การรีวิวสินค้าออนไลน์ (Online Reviews) ที่นิยมกันในปัจจุบัน ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของ
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยนักการตลาดใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการส่งผ่านข้อมูลหรือบอก
ต่อข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งการรีวิวสินค้าและบริการออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือและทรงพลังกว่า
การโฆษณาแบบต่างๆ เพราะในมุมมองของผู้บริโภคสินค้าหรือบริการที่ได้รับการบอกต่อจากผู้ใช้จริง
หรือบอกกันระหว่างกัน จะมีพลังและน้ำหนักในการสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าโฆษณาจากบริษัท 
(นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) นอกจากนี้ ในการรีวิวสินค้าออนไลน์นั้น ธุรกิจต่างๆ มักนำไปใช้เป็นกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดเนื่องจากมีความน่าเชื่อถือ จึงมีการจ้างผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้
รีวิวสินค้าหรือบริการ (จิรทีปต์ หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร, 2556) ดังนี้ 
  1) การให้ข้อมูล (Information Giving) การที่ธุรกิจมีการเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น การใช้สื่อออนไลน์ที่สามารถให้ข้อมูลของร้าน มีการให้ข้อมูลเพ่ือโปรโมทร้านในสื่อต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง รวมทั้งมีการอัพเดทข้อมูลสินค้า/บริการ หรืออัพเดทภาพกิจกรรมต่างๆ ของร้านในสื่อ
ต่างๆ  
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   2) การให้ความคิดเห็น (Opinion Giving) หมายถึง การที่ธุรกิจมีพ้ืนที่ในสื่อ
ออนไลน์เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็นหลังการใช้บริการ/สินค้า เช่น การมีเฟซบุ๊กของทางร้าน 
เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็นหลังการใช้บริการ หรือการให้ข้อเสนอแนะต่างๆ  
  3) การค้นหาความคิดเห็น (Opinion Seeking) หมายถึง การที่ธุรกิจมีการรวบ
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการไว้ในสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ชุมชนออนไลน์ ฯลฯ เพื่อให้ผู้บริโภค
ที่มีความสนใจในสินค้า/บริการ ได้เข้ามาค้นหาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ/สินค้า เพื่อนำไป
ประกอบการตัดสินใจ  
  4) การส่งต่อความคิดเห็น (Opinion Passing) หมายถึง การที่ผู้บริโภคท่ีมาใช้
บริการ มีการแสดงความคิดเห็นหลังการใช้บริการ และมีการแบ่งปันหรือส่งต่อไปยังผู้บริโภคท่านอื่น
เพ่ือช่วยให้ตัดสินใจในการมาใช้บริการได้ง่ายขึ้น 

Yusuf (2019) กล่าวว่า การรีวิวที่มีการใช้รูปแบบคำเพ่ือให้รายละเอียดของข้อมูลสินค้า เป็น
รีวิวที่มีลักษณะเป็นการให้ข้อมูล และข้อเท็จจริงอย่างละเอียดเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ เพ่ืออธิบายให้ผู้อ่าน
เข้าใจง่าย โดยใช้ภาษาท่ีผู้อ่านทั่วไปเข้าใจได้ใช้ประโยค หรือวลีสั้น ๆ ที่ทำให้ผู้อื่นรับรู้ได้อย่างฉับพลัน 
เนื้อหาจะแสดงให้เห็นถึงคุณภาพอันดีเลิศของสินค้า หรือบริการ ลักษณะของการบรรยายจะเน้นให้
ข้อมูลของสินค้าและบริการเป็นหลัก เช่น ประเภทของสินค้า ราคา สถานที่จัดจำหน่าย วันเวลาทำ
การจำหน่าย เป็นต้น 

Lu, Chang & Chang (2014) กล่าวว่า  ผู้รีวิวสินค้าหรือเรียกว่า บล็อกเกอร์มักมีวิธีการรีวิว
สินค้าหรือบริการที่มีการใช้รูปแบบคำเพ่ือสร้างอารมณ์หรือความรู้สึกให้อยากซื้อสินค้า เป็นรีวิว
บรรยายรายละเอียดของสินค้าที่มีการใช้ภาษาท่ีเร้าอารมณ์และความรู้สึกของผู้อ่าน ใช้กลวิธีโน้มน้าว
ใจโดยชี้ให้เห็นประโยชน์ของสินค้า ดังนั้น บล็อกเกอร์จึงต้องมีศิลปะในการใช้ภาษา คือ รู้จักเลือกสรร
ถ้อยคำที่สื่อความหมายได้ชัดเจน ก่อให้เกิดภาพ และกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่าน โดยตัวอย่าง
คำหรือประโยคที่ใช้เพ่ือสร้างอารมณ์ เช่น ร้านเก่าแก่เปิดมานานถึง 30 ปี ราคาถูกใช้วัตถุดิบคุณภาพ
ดี เคยมาทานแล้วรสชาติอร่อยไม่เปลี่ยน เป็นต้น นอกจากนี้ บล็อกเกอร์ยังมีการรีวิวที่มีการใช้รูปแบบ
คำเพ่ือสร้างแรงจูงใจ เป็นรีวิวบรรยายรายละเอียดของสินค้าที่มีรูปแบบคำท่ีน่าสนใจดึงดูด โดยเน้น
การจูงใจในเรื่องของราคา หรือโปรโมชั่น เพื่อโน้มน้าวใจให้อยากซื้ออยากลองใช้ โดยตัวอย่างคำหรือ
ประโยคที่ใช้เพ่ือสร้างแรงจูงใจ เช่น ราคาถูกข้ันต่ำ 40 บาทเท่านั้น ซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง ทานอาหารที่
ร้านครบ 250 บาทแถมฟรีข้าวกระเทียม โปรโมชั่นมา 4 จ่าย 3 เป็นต้น 

Purnawirawan, Dens & de Pelsmacker (2012) กล่าวว่า การวิจัยการรีวิวสินค้าและ
บริการ แบบดั้งเดิมแสดงให้เห็นว่า แหล่งข้อมูลมีบทบาทสำคัญในทัศนคติของผู้บริโภคและการสร้าง
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะขอคำแนะนำจากแหล่งข้อมูลที่เขียนหรือ
เผยแพร่แบ่งปันโดยผู้เชี่ยวชาญมากกว่าจากผู้ที่ไม่ใช่ผู้เชี่ยวชาญเพราะมีความเชื่อว่า แหล่งข้อมูลที่
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แชร์โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้และความสามารถจะมีการให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อและถูกต้อง เป็นผล
ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจของพวกเขาโดยเชื่อแหล่งข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ
มากกว่าแหล่งข้อมูลที่ไม่ใช่ผู้เชี่ยวชาญ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ 

Huang & Benyoucef (2013) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
หรือเลือกใช้บริการว่า เป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ในด้านจิตใจที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิด และด้านพฤติกกรมที่
เกี่ยวข้องกับทางกายภาพ ซึ่งการซื้อหรือการตัดสินใจเลือก เป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพ 
สามารถเกิดขึ้นได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทำให้เกิดการซื้อ และอาจเกิดการตัดสินใจซื้อตามบุคคลอ่ืนๆ   

Leong, Jaafar & Sulaiman (2017) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการเลือกที่จะกระทําสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การ
ตัดสินใจซื้อจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

Cervellon, Carey & Harms (2012) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้ามือสองหรือของเก่านั้น 
เป็นการใช้เงินตราแลกเปลี่ยนกับสินค้ามือสองที่ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อมาใช้ประโยชน์กับตนเอง 
หรือเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึงเพ่ืออำนวยความสะดวกต่อการดำรงชีวิตให้มี
ความสุขของผู้บริโภคท่ีได้ซื้อสินค้าไปใช้งาน 

Kotler (1997) กล่าวว่า นักการตลาดได้ประโยชน์จากการศึกษาขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ เพื่อที่จะพิจารณาดูว่า ในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสิต
ใจของผู้บริโภคนั้น  นักการตลาดจะสามารถจัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง ซึ่งโดยปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 
ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการ รับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน
ต่อไปนี้ 

1) การรับรู้ถงึความต้องการหรือการได้รับการกระตุ้นความต้องการ (Need 
Arousal or Problem Recognition) การรับรู้ปัญหาหรือการถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ เป็น
จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคอาจถูกกระตุ้นความต้องการจากภายในตนเอง หรือเป็นการ
กระตุ้นจากนักการตลาด เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมากขึ้นจนถึงขั้นการตัดสินใจ เช่น 
การนำเสนอคุณสมบัติสินค้าใหม่ การลดราคาช่วงการเปิดตัวสินค้า เป็นต้น หรือมีการโฆษณาสินค้า
ซ้ำๆ ร่วมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย 
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  2) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการแล้วจะเริ่มต้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งข้อมูลเกี่ยวกับ ราคา คุณสมบัติ 
คุณภาพ สถานที่จำหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่างๆ เป็นต้น รวมไปถึงการนำข้อมูลของแต่ละยี่ห้อมา
เปรียบเทียบคุณสมบัติกัน หากข้อมูลเหล่านี้ยังไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเพ่ิมจากแหล่งบุคคล
ใกล้ตัว หรือผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว ในขั้นตอนนี้นักการตลาดต้องจัดหาข้อมูลเตรียมให้ผู้บริโภค 
เช่น เว็บไซต์ แผ่นพับข้อมูลสินค้า เป็นต้น ซึ่งความต้องการข้อมูลของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไป 
แล้วแต่ชนิดสินค้า เช่น สินค้าท่ีจำเป็นในชีวิตประจำวัน ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจได้เลย สินค้าชิ้นใหญ่
และราคาแพง ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้เพิ่มเติม เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดควรศึกษาให้
เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการวางแผนการตลาด 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่
เพียงพอแล้ว จะนำข้อมูลดังกล่าวมากำหนดขอบเขตความต้องการของตนเอง ด้วยการพิจารณา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละตราสินค้า นอกจากนี้ ยังมีประเด็นเรื่อง
ของ ทัศนคติ ความเชื่อถือต่อตราสินค้า เข้ามาเป็นปัจจัยร่วมในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนสุดท้าย
หลังจากท่ีผู้บริโภคเม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว โดยผู้บริโภคจะเลือกสินค้าท่ีตรง
กับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดที่ นั่นคือผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ แต่อาจจะมีปัจจัยอื่นเข้า
มาแทรกแซงให้เกิดการเปลี่ยนใจได้อีก เช่น ปัจจัยทางด้านสังคม สิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านสถานการณ์
ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ำ ผู้ซื้อตกงาน ดังนั้น นักการตลาดไม่อาจจะเชื่อถือได้เต็มหนึ่งร้อย
เปอร์เซ็นต์ว่า การที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อแล้ว การซื้อนั้นจะเกิดขึ้นจริงๆ เมื่อถึงเวลา เพราะ
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนใจได้ตลอดเวลา หากเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง ซึ่งผู้บริโภคจะลดความเสี่ยง
ด้วยการสอบถามจากผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้งาน หรือมีการรับประกัน หรือเลือกเฉพาะยี่ห้อที่มีคน
อ่ืนใช้งานจำนวนมาก 
  5) พฤติกรรมหลังจากการซื้อ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรมและความพึง
พอใจหลังการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เป็นสิ่งสำคัญที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจ เพราะความ
พึงพอใจของผู้บริโภค จะส่งผลต่อการซื้อซ้ำ และการบอกต่อ ทำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ โดยธุรกิจไม่เกิด
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา  
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 Le Monkhouse et al. (2012) วิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของการรักษาหน้าตาทางสังคมของ 
คนเอเชียตะวันออกต่อ การเลือกซ้ือสินค้าหรูหราและพบว่า บุคคลผู้ที่มีการรักษาหน้าตาทางสังคม 
จะมีการเลือกซื้อสินค้าที่แสดงสถานะทางสังคมสูง นอกจากนี้การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมและสินค้า
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ที่มีราคาแพงถือเป็นการกระทำเพ่ือรักษาหน้าตาทางสังคมได้ (Mandel et al., 2006; Siu, Kwan, & 
Zeng, 2016) จึงทำให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือที่จะรักษาหน้าตาทางสังคม 

Guo, Wang & Wu (2020) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเชิงบวก: บทบาทของความพึงพอใจใน
การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรีวิวสินค้าท่ีดีในเชิงบวกของ
ผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากข้ึนของผู้บริโภค การรับรู้ความน่าเชื่อถือและการรับรู้
การวิเคราะห์ในการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ปพน เลิศชาครและนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ศึกษาเรื่อง คุณภาพของเว็บไซต์ ความ
ไว้วางใจ การรับรู้ถึงคุณค่า และการจัดอันดับและความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
eBay ของผู้บริโภคชาวไทย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์ ด้านคุณภาพของข้อมูล 
ด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัยการรับรู้ถึงคุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay 
ของผู้บริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

Babin et al. (1994) ได้ตรวจสอบความพอใจของผู้บริโภค การรับรู้คุณค่า และอิทธิพลปาก
ต่อปากเชิงบวกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าเป็นองค์
รวมคุณค่าด้านความเพลิดเพลินและผลประโยชน์ โดยการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
พอใจและเกิดการสื่อสารปากต่อปากเชิงบวก รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

อาราดา โรบินสัน และพีรภาว์ ทวีสุข (2560) วิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวกับคุณค่า
ด้านราคามีอิทธิพลต่อด้านการตระหนักถึงปัญหา คุณค่าของความเพลิดเพลินทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อ
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร คุณค่าด้านราคา คุณค่าของชื่อเสียงของสินค้าและความเป็นเอกลักษณ์
ของสินค้ามีอิทธิพลต่อด้านการประเมินทางเลือก คุณค่าของชื่อเสียงของสินค้า คุณค่าของความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้ามีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

Ha & Jang (2010) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ บทบาทของ
ความคล้ายคลึงของภัตตาคารในประเทศเกาหลี โดยพบว่า ประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริการนั้น 
หากการบริการที่ดีนั้นมีค่าบริการสูงและหรู ย่อมส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเป็นอย่างมากเช่นกัน ผลที่
ตามมาย่อมส่งผลต่อการปฏิบัติงานของภัตตาคารดีขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการรับรู้
คุณค่า และความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการภัตตาคาร ดังนั้น การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ
จึงมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค    
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Yusuf (2019) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรรมการซื้อสินค้ามือสองออนไลน์ของผู้บริโภค ผล
การศึกษาพบว่า ราคาประหยัด การรีวิวสินค้าในเชิงบวก และการความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  

Kim, Mattila & Baloglu (2011) ศึกษาวิจัยในเรื่อง บททบาทของความอารมณ์รู้สึกและ
ความคิดความเข้าใจที่ส่งผลต่อการรีวิวในเชิงบวก/เชิงลบที่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งเน้นศึกษาถึงปัจจัยด้านความรู้สึกและความเข้าใจ ที่เป็น
องค์ประกอบหลักของทัศนคติ โดยมีตัวแปรด้านประเภทของสินค้า การใช้งานและความสำคัญของ
สินค้า และผลลัพธ์ของรีวิว ผลการศึกษาพบว่าองค์ประกอบด้านความรู้สึกส่งผลกระทบต่อทัศนคติใน
เนื้อหาการรีวิวมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับองค์ประกอบด้านความเข้าใจที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติใน
สินค้าและการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลก่อนการซื้อเพ่ือลดความเสี่ยง 
นอกจากนี้ รีวิวในด้านลบจะทำให้ผู้บริโภคตอบสนองด้วยอารมณ์ความรู้สึกมากกว่ารีวิวด้านบวก 
สอดคล้องกับงานวิจัยเดิมที่เห็นว่ารีวิวด้านลบที่ถูกเขียนด้วยอารมณ์ความรู้สึกมีความรุนแรงมากกว่า
รีวิวด้านบวกท่ีเป็นเหตุเป็นผล โดยสินค้าที่มีลักษณะเป็น Low-Involvement จะได้รับผลกระทบจาก
องค์ประกอบด้านความรู้สึกมากกว่า ในทางกลับกันองค์ประกอบด้านความเข้าใจกลับมีความสำคัญใน
การตัดสินใจกับสินค้าท่ีเป็น High-Involvement 
 
2.6 สมมตฐิานการวจิยั 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ความ
ต้องการการจดจำในการรับรู้คุณค่า และการรีวิวสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุป
ดังกล่าวนำไปสู่สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ความต้องการการจดจำในสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3 การรีวิวสินค้าออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 

 สมมติฐานที ่3.1 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

 สมมติฐานที ่3.2 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
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  สมมติฐานที ่3.3 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
2.7 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามภายใต้

แนวความคิดเรื่อง ความต้องการจดจำในสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิวของผู้บีริโภคออนไลน์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยตัว
แปรดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่     

1. ความต้องการการจดจำในสังคม ใช้ทฤษฎี Consequences of Self-Threatening 

Upward Social Comparisons. ของ Muller and Fayant (2010) ซึ่งได้พัฒนามาจากทฤษฎี The 

Social Comparison Theory ของ Leon Festinger (1954) 

2. การรับรู้คุณค่า ได้พัฒนามาจากทฤษฎี Consumer Perceptions of Price, 

Quality and Value: A Mean-End Model and Synthesis of Evidence. โดย Zeithaml 

(1988) 

ความต้องการการจดจำในสังคม 

การรับรู้คุณค่า 

การรีวิวสินค้าออนไลน์ 
          1. การรับรู้ความน่าเชื่อถือ 
          2. การรับรู้การรีวิวทีด่ี 
          3. การรับรู้การวิเคราะห์ 

 
หาทฤษฎี ที่เอามาจากบทความ 

 

การตัดสินใจซื้อ 
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3. การรีวิวสินค้าออนไลน์ ได้พัฒนามาจากทฤษฎี Role of Emotional Content 

from Online Customer Reviews in Purchase Decision. โดย Guo, Wang & Wu (2020)  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ  ได้พัฒนามาจากทฤษฎี Analysis, Planning 
Implementation and Control. ของ  Kotler (1997) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
ระเบยีบวธิดีำเนนิการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องความต้องการการจดจำต่อสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิวสินค้า

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอนำเสนอวิธีการดำเนินการวิจัยตามลำดับดังนี้ 

  3.1) ประเภทของงานวิจัย 
  3.2) กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.3) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
  3.4) การทดสอบเครื่องมือ  

3.5) การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.6) วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล 

 

3.2 กลุม่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
3.2.1) ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์มี

จำนวนทั้งสิ้น 24,554,542 คน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ใช้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 120 คน และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

3.2.2) การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ ใช้หลักการคำนวณ
ของ Cohen (1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.2  ในการคำนวณกำหนดค่าพาวเวอร์ 

(1-β) เท่ากับ 0.80 ค่าอัลฟ่า (∝) เท่ากับ 0.05 จำนวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 5 ตัว ขนาดของอิทธิพล 
(Effect Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ำที่ต้องเก็บสำหรับงานวิจัยครั้งนี้
เท่ากับ 92 ตัวอย่าง แต่เนื่องจากวิจัยนี้เป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยสำคัญทางธุรกิจ
และปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย จึงได้สำรองเก็บเป็นจำนวน 120 ตัวอย่าง  
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการโปรแกรม G*Power ในการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 

3.2.3) การเลือกกลุ่ม ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
สถานที่ใช้เก็บข้อมูล คือ ทางออนไลน์โดยใช้ Google Form ในการสร้างแบบสอบถาม และทำการเลือก
กลุ่มตัวอย่างในเทคโนโลยี Facebook Group โดยการนำแบบสอบถามฝากในเพจที่ขายสินค้าแบรนด์
เนมมือสอง Link Facebook Group  
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3.3 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศึกษาวจิยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนดังนี้ 

3.3.1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความต้องการการจดจำต่อ
สังคม การรับรู้คุณค่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคำปรึกษาจากอาจารย์ที่
ปรึกษา 

3.3.2) การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีความต้องการการจดจำต่อสังคม ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า ทฤษฎีการรีวิวสินค้า
ออนไลน์ และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

3.3.3) หาค่าความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของคำถามหลังจากสร้าง
เครื่องมือในการวิจัยโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ 

3.3.4) นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาทำการแก้ไขให้
ถูกต้องก่อนนำไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 120 ชุด และนำผลวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน
(Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach's Alpha Coefficient)  

3.3.5) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research Method) ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยคำถามท้ังหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใช้คำถาม
แบบปลายปิด ซึ่งแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 7 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สินค้าแบรนด์เนมที่ซื้อมากที่สุด และซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมือสองจากช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด โดยมาตรวัดของคำถามเป็นแบบตัวเลือกให้เลือก
เพียง 1 คำตอบ 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นความต้องการการจดจำต่อสังคม โดย
ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมี
ระดับ ความคิดเห็นมากท่ีสุด ซึ่งมีจำนวนข้อคำถามท้ังสิ้น 5 ข้อ ครอบคลุมประเด็นคำถามเกี่ยวกับ
ความต้องการการจดจำต่อสังคม เช่น ได้รับความสนใจจากสังคม ได้รับความประทับใจจากบุคคลต่าง 
ๆ และได้รับการกล่าวถึงในหมู่สังคม 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นการรับรู้คุณค่า โดยใช้ระดับวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความ
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คิดเห็นมากที่สุด ซึ่งมีจำนวนข้อคำถามทั้งสิ้น 5 ข้อ ครอบคลุมประเด็นคำถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
เช่น สินค้ามีคุณภาพ มีความคุ้มค่า และมีความพิถีพิถันในขบวนการผลิต 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์  
ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความน่าเชื่อถือ การรับรู้การรีวิวที่ดี การรับรู้การวิเคราะห์ ซึ่งแต่
ละด้านมี 5 ข้อ  โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็น
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  ครอบคลุมประเด็นคำถามเกี่ยวกับการรีวิวของ
ผู้บริโภคออนไลน์ เช่น รีวิวจากการใช้สินค้าจริง ความน่าเชื่อถือของการรีวิว และการรีวิวในรูปแบบ
ต่าง ๆ จะทำให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นการตัดสินใจ โดยใช้ระดับวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ตอบแบบสอบถาม มีลำดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.4.1) ผู้วิจัยได้โพสต์ลิ้งค์ลงไปใน Facebook Fan Page ตามหน้าเพจที่เก่ียวกับ
สินค้าแบรนด์เนมมต่าง ๆ ตามที่ระบุไว้ 

 
ภาพที่ 3.2: เพจ Crazy Brandname Thailand 
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ภาพที่ 3.3: ลิ้งค์ google form ในหน้าเพจ Crazy Brandname Thailand                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เพจ Crazy Brandname Thailand สืบค้นจาก
http://www.facebook.com/groups/1841012436123375/?ref=share 

 
3.4.2) ผู้วิจัยทำความเข้าใจกับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ

เนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแบบสอบถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจ 
  3.4.3) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล คัด
แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
  3.4.4) ผู้วิจัยนำข้อมูลที่จากแบบสอบถามเข้าในโปรแกรมประมวลผลข้อมูลทางสถิติ
เพ่ือทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามตัวแปรต่างๆ เพ่ือตอบคำถามการวิจัย 
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3.5 การทดสอบเครือ่งมอื 
การตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity)  

3.5.1) ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดย
นำแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามี
ความสอดคล้องกับตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะนำไป
ทดลองแจก 

3.5.2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้นำไปทดลอง (Try Out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 120 ชุด 

พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามมี 
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น 
 

ตวัแปร ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ความต้องการการจดจำต่อสังคม 0.784 

การรับรู้คุณค่า 0.730 

การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์   0.800 
    ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ 0.735 

    ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี 0.714 
    ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ 0.727 

การตัดสินใจซื้อ 0.784 

รวม 0.819 
 
จากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถามจำแนกรายตัวแปร แสดงว่า 

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 (Hair et al., 2006) ทำ
ให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บข้อมูลได้จริง 
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3.6  วธิกีารทางสถติแิละการวเิคราะหข์อ้มลู 
 ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทำการรวบรวม และทำการประมวลผล 
โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติทำการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไว้ 
ดังนี้ คือ 

3.6.1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยไดใ้ช้สถิติเชิงพรรณนา
สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สินค้าแบรนด์เนมที่ซื้อมากที่สุด โดยแสดงค่า
ร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) 

สำหรับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความต้องการการจดจำต่อสังคม การ
รับรู้คุณค่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบน (Standard deviation) ในการแปลผลค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปลผลโดยใช้สูตรการ
คำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2547) 

 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด) 

                                               จำนวนชั้น 
        = (5-1)/5 

       = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล และการแปลผลค่าเฉลี่ยในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา มี 

รายละเอียดดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด/เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก/ค่อนข้างเห็นด้วย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง/เห็นด้วย 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย/ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด/ไม่เห็นด้วย 

3.6.2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter ในการทดสอบสมมติฐานความ
ต้องการการจดจำต่อสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
 ในบทนี้ เป็นการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ืออธิบายและทดสอบเกี่ยวกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ และเกี่ยวข้องกับตัวแปร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวนั้นผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมมาจากแบบสอบถาม
ที่มีคำตอบครบถ้วน โดยมี จำนวน 120 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีการนำเสนอ แบ่งออกได้เป็น 
6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
  4.2 การวิเคราะห์ความต้องการจดจำในสังคม 
  4.3 การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่า 
  4.4 การวิเคราะห์การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ 
  4.5 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ 
  4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของ
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้กำหนด สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  n    แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

  x ̅   แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  R2   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-Square)  
  B   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficients)  

Beta    แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 
Coefficients)  
 
4.1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวิจัยเรื่องนี้ ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแยกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สินค้าแบรนด์เนมมือสองที่นิยมซื้อมากที่สุด 
รวมไปถึง ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด โดยการใช้วิธีการแบบการหา
จำนวนและค่าร้อยละ ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 
 

เพศ จำนวน (คน) รอ้ยละ 

ชาย 66 55.0 

หญิง 54 45.0 

รวม 120 100 
  
 จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยมีจำนวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 55 และเป็นเพศหญิงโดยมีจำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 45 
 
ตารางที่ 4.2: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จำนวน (คน) รอ้ยละ 

น้อยกว่า 18 ปี 14 11.7 

18 – 37 ปี  50 41.7 

38 – 54 ปี  31 25.8 

มากกว่า 54 ปี 25 20.8 

รวม 120 100 
  
 จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 18 – 
37 ปี โดยมีจำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 ถัดมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 38 – 54 ปี โดยมีจำนวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ถัดมาคืออายุมากกว่า 54 ปี โดยมีจำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 
และช่วงอายุที่น้อยที่สุดได้แก่ น้อยกว่า 18 ปี โดยมีจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 
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ตารางที่ 4.3: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จำนวน (คน) รอ้ยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 11 9.2 

ปริญญาตรี   59 49.2 

สูงกว่าปริญญาตรี 50 41.7 

รวม 120 100 

  
 จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมีวุฒิการศึกษาอยู่ที่
ระดับปริญญาตรีโดยมีจำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 ถัดมา ได้แก่วุฒิการศึกษาอยู่ที่ระดับสูง
กว่าปริญญาตรีโดยมีจำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 และน้อยที่สุด ได้แก่ วุฒิการศึกษาระดับต่ำ
กว่าปริญญาตรีโดยมีจำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 
 
ตารางที่ 4.4: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จำนวน (คน) รอ้ยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 16 13.3 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  23 19.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 65 54.2 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 10.0 

อ่ืน ๆ 4 3.3 

รวม 120 100 

  
 จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีจำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 ถัดมาได้แก่ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
โดยมีจำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ถัดมาได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา โดยมีจำนวน 16 คน คิด
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เป็นร้อยละ 13.3 ถัดมาได้แก่ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 และน้อยที่สุดได้แก่ ผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
ตารางที่ 4.5: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ตอ่เดอืน จำนวน (คน) รอ้ยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 0 0 

15,000 – 35,000 บาท 12 10.0 

35,001 – 55,000 บาท 80 66.7 

มากกว่า 55,000 บาท  28 23.3 

รวม 120 100 

  
 จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นจะมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 35,001 – 55,000 บาท โดยมีถึง 80 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 66.7 ถัดมาได้แก่ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป โดยมีจำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ถัดมาได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่ 15,001 – 35,000 บาท โดยมีจำนวน 12 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.0 ส่วนผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่ไม่เกิน 15,000 มีจำนวนน้อยที่สุดซึ่งมีจำนวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00 
 
ตารางที่ 4.6: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่นิยม

ซื้อมากท่ีสุด 
 

สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสองที่นยิมซือ้ จำนวน (คน) รอ้ยละ 

เสื้อผ้า 32 26.7 

เครื่องประดับ 36 30.0 

กระเป๋า 20 16.7 

นาฬิกา 24 20.0 

            (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสินค้าแบรนด์เนมมือสองที่  
                       นิยมซื้อมากท่ีสุด 
 

สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสองที่นยิมซือ้ จำนวน (คน) รอ้ยละ 

รองเท้า 4 3.3 

อ่ืน ๆ 4 3.3 

รวม 120 100 
 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นจะซื้อสินค้าประเภท
เครื่องประดับมากท่ีสุด โดยมีจำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาได้แก่ เสื้อผ้า โดยมี
จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ถัดมาได้แก่ นาฬิกา โดยมีจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
ต่อมาคือ กระเป๋า โดยมีจำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และน้อยที่สุดมีถึง 2 หัวข้อคือ รองเท้า
และอ่ืน โดยมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตารางที่ 4.7: จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจาก

ช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด 
 

ชอ่งทางออนไลน์ทีน่ยิมซือ้สนิค้าแบรนดเ์นมมอืสอง จำนวน (คน) รอ้ยละ 

Facebook 32 26.7 

Instagram 34 28.3 

Line 16 13.3 

Website 32 26.7 

Application 4 3.3 

อ่ืน ๆ  2 1.7 

รวม 120 100 
  



40 

 จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Instagram มากที่สุด โดยมีผู้จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ถัดมาได้แก่ Facebook โดยมี
จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ถัดมาคือ Website โดยมีจำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
ถัดมาคือ Line โดยมีจำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ถัดมาคือ Application โดยมีจำนวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 และทีน้อยที่สุดได้แก่ อ่ืน ๆโดยมีจำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 
4.2  การวเิคราะห์ความตอ้งการจดจำในสงัคม 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับความต้องการจดจำในสังคม 
 

ความตอ้งการจดจำในสงัคม x̅ S.D. การแปลผล 

1. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความสนใจจากเพ่ือน 
ๆ หรือสังคมมากขึ้น 

4.34 0.727 มากที่สุด 

2. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความประทับใจจาก
บุคคลที่เพ่ิงรู้จักกันตามงานสังคมต่าง ๆ 

4.02 0.654 มาก 

3. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับการกล่าวถึงในหมู่
สังคม 

4.27 0.733 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.705 มากทีส่ดุ 

  
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความต้องการจดจำ

ในสังคมภาพรวมทั้งหมดอยู่ระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า x̅ =  4.21, และ S.D. = 0.705 และเมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับ

ความสนใจจากเพ่ือน ๆ หรือสังคมมากข้ึน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่า x̅ = 4.34 และ S.D. = 
0.727 ถัดมาคือ การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับการกล่าวถึงในหมู่สังคม อยู่ในระดับมาก โดย

ที่ค่า x̅ = 4.27, และ S.D. = 0.733 และหัวข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ การใช้สินค้าแบรนด์เนม
ทำให้ผู้ใช้ได้รับความประทับใจจากบุคคลที่เพ่ิงรู้จักกันตามงานสังคมต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า 

x̅ = 4.02, และ S.D. = 0.654 
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4.3 การวเิคราะห์การรบัรู้คณุค่า 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
 

การรบัรู้คณุคา่    x̅ S.D. การแปลผล 

1. สินค้าแบรนด์เนมมีคุณภาพดีและสินค้ามีความปราณีตสูง 3.96 0.814 มาก 

2. สินค้าแบรนด์เนมมีความคุ้มค่า 3.90 0.594 มาก 

3. สินค้าแบรนด์เนมมีราคาท่ีสมเหตุสมผลกับตัวสินค้า 3.93 0.764 มาก 

รวม 3.93 0.724 มาก 
  

 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ภาพรวมทั้งหมดอยู่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 3.93 และ S.D. = 0.724 และเม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุด สินค้าแบรนด์เนมมีคุณภาพดีและสินค้ามีความ

ปราณีตสูง อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 3.96, และ S.D. = 0.814 ถัดมาคือ สินค้าแบรนด์เนมมี

ราคาที่สมเหตุสมผลกับตัวสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 3.93, และ S.D. = 0.764 และหัวข้อ

ที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ สินค้าแบรนด์เนมมีความคุ้มค่า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 3.90, 
และ S.D. = 0.594 
 

4.4 การวเิคราะห์การรวีวิสนิค้าออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการ
รับรู้ความน่าเชื่อถือ 

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูค้วามนา่เชือ่ถอื x̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคออนไลน์มีการแชร์ประสบการณ์การ

ใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยไม่มีการบิดเบือน 
4.35 0.731 มากที่สุด 

2. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์

โดยแสดงภาพประกอบทำให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ 
4.11 0.671 มาก 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน์ด้าน 
                         การรับรูค้วามน่าเชื่อถือ 

 

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูค้วามนา่เชือ่ถอื x̅ S.D. การแปลผล 

3. ท่านมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลการรีวิว

สินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยการเปรียบเทียบข้อมูลการ

รีวิวในหลากหลายเว็บไซต์ 

4.08 0.693 มาก 

รวม 4.18 0.699 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์ด้าน

การรับรู้ความน่าเชื่อถือ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.18, และ S.D. = 0.699 
และเม่ือพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ท่านคิดว่า ผู้บริโภคออนไลน์มี
การแชร์ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยไม่มีการบิดเบือน อยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยที่ค่า x̅ = 4.35, และ S.D. = 0.731 ถัดมาคือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค

ออนไลน์โดยแสดงภาพประกอบทำให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.11, 
และ S.D. = 0.671 และหัวข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ท่านมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูลการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยการเปรียบเทียบข้อมูลการรีวิวในหลากหลายเว็บไซต์ อยู่

ในระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.08, และ S.D. = 0.693  
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการ

รับรู้การรีวิวที่ดี  
 

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูก้ารรวีวิทีด่ี x̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านมักอ่านการแชร์ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินค้า 

แบรนด์เนมมือสอง 
4.16 0.661 มาก 

2. ท่านชอบอ่านการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองในเชิง

บวก 
4.03 0.607 มาก 

            (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน์ด้าน 
                        การรับรู้การรีวิวที่ดี  
 

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูก้ารรวีวิทีด่ี x̅ S.D. การแปลผล 

3. ท่านสนใจในการที่ผู้รีวิวแสดงความประทับใจในตัว

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
3.94 0.554 มาก 

รวม 4.04 0.607 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์
ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.04, และ S.D. = 0.607 
และเม่ือพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ท่านมักอ่านการแชร์

ประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง อยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.16, และ S.D. = 

0.661 ถัดมาคือ ท่านชอบอ่านการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองในเชิงบวก อยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ 
= 4.03, และ S.D. = 0.607 และหัวข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ท่านสนใจในการที่ผู้รีวิวแสดง

ความประทับใจในตัวสินค้าแบรนด์เนมมือสอง อยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 3.94, และ S.D. = 
0.554 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการ
รับรู้การวิเคราะห์ 

  

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูก้ารวเิคราะห์ x̅ S.D. การแปลผล 

1. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์

ช่วยให้ผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับสินค้า 
4.11 0.671 มาก 

2. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์

ช่วยให้ข้อมูลประกอบการประเมินสินค้า 
4.14 0.652 มาก 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรีวิวสินค้าออนไลน 
                         ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ 

 

การรวีวิออนไลนม์อืสองด้านการรับรูก้ารวเิคราะห์ x̅ S.D. การแปลผล 

3. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ทำให้ท่าน

ทราบถึงวิธีการดูแลรักษาสินค้าได้อย่างถูกวิธี 
4.06 0.714 มาก 

รวม 4.10 0.679 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์ด้าน

การรับรู้การวิเคราะห์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.10, และ S.D. = 0.679 
และเมื่อพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นมากที่สุด คือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองของผู้บริโภคออนไลน์ช่วยให้ข้อมูลประกอบการประเมินสินค้า ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า 

x̅ = 4.14, และ S.D. = 0.652 ถัดมาคือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์ช่วย

ให้ผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับสินค้า ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.11, และ S.D. = 0.671 และ
หัวข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ทำให้ท่านทราบถึง

วิธีการดูแลรักษาสินค้าได้อย่างถูกวิธี อยู่ที่ระดับมาก โดยที่ค่า x̅ = 4.06, และ S.D. = 0.714 
 
4.5 การวเิคราะห์การตัดสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสองผา่นชอ่งทางออนไลน ์ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

การตดัสินใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง �̅� S.D. การแปลผล 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเนื่องจากการใช้
สินค้าแบรนด์เนมมีส่วนทำให้ผู้ใช้ได้รับการจดจำในสังคม 

3.98 0.635 มาก 

2. ข้อมูลจากการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นเหตุผล
สำคัญที่ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า 

4.15 0.589 
มาก 

            (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
                         ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

การตดัสินใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง �̅� S.D. การแปลผล 

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง เพราะสินค้า
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ 

4.24 0.608 
มากที่สุด 

รวม 4.12 0.611 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ที่

ระดับมาก โดยที่ค่า �̅� = 4.12, และ S.D. = 0.611 และเม่ือพิจารณาตามหัวข้อ พบว่าหัวข้อที่มีความ
คิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง  เพราะสินค้าสามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยที่ค่า �̅� = 4.24, และ S.D. = 0.608 ถัดมาคือ ข้อมูลจากการรีวิว

สินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นเหตุผลสำคัญที่ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่า �̅� 
= 4.15, และ S.D. = 0.589 และหัวข้อที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสองเนื่องจากการใช้สินค้าแบรนด์เนมมีส่วนทำให้ผู้ใช้ได้รับการจดจำในสังคม อยู่ในระดับมาก 

โดยที่ค่า �̅� = 3.98, และ S.D. = 0.635 
 
4.6  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การศึกษาในส่วนนี้ เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการการจดจำต่อสังคม การรับรู้
คุณค่า และการรีวิวสินค้าออนไลน์ที่ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐาน 3 ข้อ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ความต้องการการจดจำในสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ
สองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3 การรีวิวสินค้าออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 

 สมมติฐานที ่3.1 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
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 สมมติฐานที ่3.2 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
  สมมติฐานที ่3.3 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.14: ความสัมพันธ์เกี่ยวกับความต้องการการจดจำต่อสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิว

สินค้าของออนไลน์ที่ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig. Torelence VIF 

ความต้องการการจดจำต่อสังคม .125 .144 2.084 .039 .804 1.244 
การรับรูคุ้ณคา่ -.151 -.167 -2.225 .028 .680 1.471 

ด้านการรบัรู้ความนา่เชื่อถือ .171 .181 2.747 .007 .887 1.127 
ด้านการรบัรู้การรีวิวท่ีด ี .803 .770 10.616 .000 .732 1.366 

ด้านการรบัรู้การวเิคราะห ์ -.192 -.204 -3.047 .003 .862 1.160 
n = 120, R2 = .561, F = 29.179, p < 0.05 

  
จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 

1.127 – 1.471 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ที่กำหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรอิสระท่ีเรียกว่า Multicollinearity (Hair, Black, Babin and Anderson, 2006) ดังนั้น จึง 
สามารถนำข้อมูลไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ความต้องการจดจำในสังคม การรับรู้คุณค่า 
การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ การรับรู้การรีวิวที่ดี และด้านการรับรู้การ
วิเคราะห์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2 = .561) พบว่า ความต้องการจดจำในสังคม 
การรับรู้คุณค่า การรีวิวสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ การรีวิวสินค้าของ
ผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี และการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคคิดเป็น 56.1% 
ในระดับนัยสำคัญ 0.05 ที่เหลืออีก 43.9% เป็นผลเนื่องมาจากปัจจัยอ่ืน 
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 และเม่ือพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่จะส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี 
(Beta=.770 sig = .000) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ (Beta=.204  
sig = .003) ตามด้วย การรีวิวสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Beta=.181 
sig = .007) ตามด้วย ความต้องการการจดจำต่อสังคม (Beta=.144 sig = .039) และสุดท้ายคือการ
รับรู้คุณค่า (Beta=.167 sig = .028) 
  
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1: ความต้องการการจดจำในสังคม ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3: การรีวิวสินค้าออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

สมมติฐานที่ 3.1: การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3.2: การรีวิวของสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3.3: การรีวิวของสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้การ
วิเคราะห์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า ในการทดสอบสมมติฐานที่ศึกษามี
ความสอดคล้องกับสมมติฐานเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ 
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  1) ความต้องการการจดจำในสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
  2) การรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค   
  3) การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
  4) การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
  5) การรีวิวสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
 
 



 

 
บทที ่5 

สรปุและอภปิรายผล 
 
จากการศึกษาความต้องการการจดจำในสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิวสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางออนไลน์ของผู้บริโภค จำนวน 120 ราย ผลสรุป
การศึกษา อภิปรายและมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 
5.1  สรปุผลการศึกษา 
 ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
  5.1.1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า จากผู้ตอบแบบสอบถาม
จำนวน 120 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 37 ปี มีวุฒิ
การศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 
35,001 – 55,000 บาท และซื้อสินค้าประเภทเครื่องประดับมากที่สุด และซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Instagram มากที่สุด 
  5.1.2) ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยมีดังนี้ 
   5.1.2.1) ผลการวิเคราะห์ความต้องการจดจำในสังคมมี 3 ข้อ พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านความต้องการจดจำในสังคมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ =  
4.21)  และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง การ

ใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความสนใจจากเพ่ือน ๆ หรือสังคมมากขึ้น (x̅ = 4.34) ตามด้วย

เรื่อง การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับการกล่าวถึงในหมู่สังคม (x̅ = 4.27) และการใช้สินค้า 

แบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความประทับใจจากบุคคลที่เพ่ิงรู้จักกันตามงานสังคมต่าง ๆ (x̅ = 4.02) 
   5.1.2.2) ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่ามี 3 ข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

ความเห็นว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93) และเม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง สินค้าแบรนด์เนมมีคุณภาพดีและ

สินค้ามีความปราณีตสูง (x̅ = 3.96)  ตามด้วยเรื่อง สินค้าแบรนด์เนมมีราคาที่สมเหตุสมผลกับตัว

สินค้า (x̅ = 3.93)  และสินค้าแบรนด์เนมมีความคุ้มค่า (x̅ = 3.90)
5.1.2.3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์ที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคซึ่งจะแบ่งเป็น 3 ด้าน
ดังนี้ 

5.1.2.3.1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิว
ออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือมี 3 ข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านการรีวิวของ
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ผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.18) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านคิดว่า ผู้บริโภค
ออนไลน์มีการแชร์ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยไม่มีการบิดเบือน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (x̅ = 4.35)  ปัจจัยรองลงมาคือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์โดย

แสดงภาพประกอบทำให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ (x̅ = 4.11)  และ ท่านมีการตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือของข้อมูลการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยการเปรียบเทียบข้อมูลการรีวิวในหลากหลาย

เว็บไซต์ (x̅ = 4.08) 
5.1.2.3.2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิว

ออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดีมี 3 ข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านการรีวิวออนไลน์

ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.04) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านมักอ่านการแชร์ประสบการณ์ที่ดีในการ

ใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅ = 4.16) ถัดมาคือ ท่านชอบอ่านการรีวิวสินค้า

แบรนด์เนมมือสองในเชิงบวก (x̅ = 4.03) และ ท่านสนใจในการที่ผู้รีวิวแสดงความประทับใจในตัว

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง (x̅ = 3.94) 
5.1.2.3.3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรีวิวของ

ผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านการรีวิวของ

ผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.10) และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง การรีวิวสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์ช่วยให้ข้อมูลประกอบการประเมินสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (x̅ = 4.14) ถัดมาคือ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อมี

ความคุ้นเคยกับสินค้า(x̅ = 4.11) และ การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ทำให้ท่านทราบถึง

วิธีการดูแลรักษาสินค้าได้อย่างถูกวิธี (x̅ = 4.06) 
5.1.2.4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเก่ียวกับปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็น

ว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.12) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ท่านตัดสินใจซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง  เพราะสินค้าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (x̅ = 4.24) ปัจจัยรองลงมาคือ 
ข้อมูลจากการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นเหตุผลสำคัญที่ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า            
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(x̅ = 4.15) และ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเนื่องจากการใช้สินค้าแบรนด์เนมมีส่วนทำ

ให้ผู้ใช้ได้รับการจดจำในสังคม (x̅ = 3.98) 
 
5.2  การอภิปรายผล 
 5.2.1) สมมติฐานที่ 1 ความต้องการการจดจำในสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ความต้องการการจดจำในสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Muller & Fayant (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
บุคคลเกิดจากความต้องการที่จะเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถของตนว่าเหมาะสมหรือ
ถูกต้องหรือไม่ ผลของการประเมินเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถกับบุคคลอ่ืนจะทำให้
บุคคลนั้นเปลี่ยนพฤติกรรมให้ใกล้เคียงกับบุคคลอ่ืนๆ ในกลุ่มใกล้ชิดโดยเฉพาะกลุ่มญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 
และคนใกล้ตัว และยังได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Veblen (1934) และ Monkhouse et al. 
(2012) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีความหลงตัวเองนอกจากจะพยายามที่จะแสดงภาพลักษณ์ตัวตนของ
ตัวเองให้แตกต่างจากกลุ่มบุคคลที่ตนเองเปรียบเทียบผ่านความต้องการที่จะโฆษณาตนเองแล้ว ยัง
แสดงผ่านการรักษาหน้าตาทางสังคมเพ่ือไม่ให้ตนเองถูกจัดอยู่ในกลุ่มที่ตนเองนั้นได้เปรียบเทียบไว้ 
เพ่ือแสดงความเหนือกว่าอยู่เสมอ 
 5.2.2) สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Zeithaml (1988) ได้ให้นิยามของการรับรู้คุณค่าไว้ว่า หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากสินค้าหรือบริการ ในมุมมองที่มีการเปรียบเทียบสิ่งที่เสียไป (Give) กับ
สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (Get) ว่าคุ้มค่ากันหรือไม่ ถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้นมีคุณค่ามากกว่าสิ่งที่
ผู้บริโภคจ่ายเงินไป ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น และยังได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Babin et al. (1994) ได้ตรวจสอบความพอใจของผู้บริโภค การรับรู้คุณค่า และอิทธิพล
ปากต่อปากเชิงบวกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าเป็น
องค์รวมคุณค่าด้านความเพลิดเพลินและผลประโยชน์ โดยการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพอใจและเกิดการสื่อสารปากต่อปากเชิงบวก รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Ha & Jang (2010) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจ
ซื้อ บทบาทของความคล้ายคลึงของภัตตาคารในประเทศเกาหลี โดยพบว่า ประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การบริการนั้น หากการบริการที่ดีนั้นมีค่าบริการสูงและหรู ย่อมส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเป็นอย่างมาก
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เช่นกัน ผลที่ตามมาย่อมส่งผลต่อการปฏิบัติงานของภัตตาคารดีขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการภัตตาคาร ดังนั้น การรับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจจึงมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 5.2.3) สมมติฐานที่ 3 การรีวิวสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคซึ่งมีทั้งหมด 3 ด้านได้แก่ 

 สมมติฐานที ่3.1 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

 สมมติฐานที ่3.2 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
  สมมติฐานที ่3.3 การรีวิวสินคา้ออนไลน์ ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

  ผลการวิจัยพบว่าผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Guo, Wang & Wu 
(2020) อธิบายว่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ เป็นการใช้สื่อออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่มีอิทธิพลเป็นอย่าง
ยิ่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีลักษณะเดียวกันกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้วยการให้ข้อมูลผ่านการรีวิวสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่
นำไปประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ  ทั้งนี้ สื่อออนไลน์มีส่วนสำคัญทำให้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคท่ัวไปเกี่ยวกับแบรนด์นั้นๆ  การศึกษาการรีวิวออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลหรือ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการมีความน่าเชื่อถือ และความเกี่ยวข้องกับลูกค้ามากกว่า
แหล่งข้อมูลที่สร้างข้ึนโดยนักการตลาดบนเว็บไซต์ ดังนั้น สื่อออนไลน์ จึงเป็นเครื่องมือที่เหมาะสำหรับ
การรีวิวสินค้าหรือบริการเพ่ือการสื่อสารกระจายข้อมูลสู่ผู้บริโภคในวงกว้าง และตรงกับในแบบสอบถาม
ที่คนส่วนใหญ่เลือกข้อ ท่านมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
โดยการเปรียบเทียบข้อมูลการรีวิวในหลากหลายเว็บไซต์ และ ท่านมักอ่านการแชร์ประสบการณ์ท่ีดีใน
การใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง และยังได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Guo, Wang & Wu (2020) ศึกษา
เรื่อง ความคิดเห็นเชิงบวก: บทบาทของความพึงพอใจในการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรีวิวสินค้าท่ีดีในเชิงบวกของผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
ขึ้นของผู้บริโภค การรับรู้ความน่าเชื่อถือและการรับรู้การวิเคราะห์ในการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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5.3  ขอ้เสนอแนะสำหรับการนำผลไปใชท้างธรุกจิ 
 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ เรื่องความต้องการการจดจำต่อสังคม การรับรู้คุณค่า และการรีวิว
ของผู้บริโภคออนไลน์ สามารถนำไปใช้ดำเนินการเกี่ยวข้องกับธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมมือสองทาง
ออนไลน์ หรือธุรกิจที่ลักษณะคล้ายคลึงกันสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในรูปแบบต่าง ๆ ที่เหมาะสม 
ดังนี้ 

5.3.1) ความต้องการการจดจำในสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
มือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่ามีความ
สอดคล้องกันและแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นมากท่ีสุดในเรื่องการใช้
สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความสนใจจากเพ่ือน ๆ หรือสังคมมากขึ้น ดังนั้นธุรกิจ หน่วยงาน
และองค์กรที่ดำเนินการเกี่ยวกับธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ควรที่จะรักษา
รักษามาตรฐานและชื่อเสียงของแบรนด์ให้มีชื่อเสียง และเป็นที่จดจำในสังคมเพราะจะทำให้ผู้บริโภค
ที่ซื้อสินค้าของบริษัทตัวเองไป เกิดความมั่นใจในตัวเองและในตัวสินค้าด้วย ว่าเป็นสินค้าที่ดี มี
ชื่อเสียง ทันสมัย และ เป็นที่ต้องการของคนในสังคม จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและเชื่อใจว่า 
ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์นี้แล้ว จะได้รับการยอมรับและจดจำจากสังคม 

5.3.2) การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่ามีความสอดคล้องกันและ
แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นมากที่สุดในเรื่องสินค้าแบรนด์เนมมี
คุณภาพดีและสินค้ามีความปราณีตสูง ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความสำคัญในเรื่องการ
รักษาคุณภาพของสินค้า ไม่ให้สินค้าชำรุดมากเกินไป ที่จะนำไปจำหน่ายเป็นมือ 2 เพราะผู้บริโภค 
ยังคงมองว่า สินค้าแบรนด์เนมยังคงมีคุณภาพและความปราณีต ถึงจะเป็นสินค้ามือ 2 และราคาของ
สินค้า จะต้องสมเหตุสมผลกับคุณภาพของสินค้ามือ 2 ด้วย ถ้าราคากับคุณภาพ มันสวนทางกัน 
ผู้บริโภคย่อมที่จะไปซื้อสินค้าที่ช่องทางอ่ืน หรือ ร้านค้าอ่ืนมากกว่า 

5.3.3) การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผล
การวิเคราะห์พบว่ามีความสอดคล้องกัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้
ความเห็นมากที่สุดในเรื่อง ท่านคิดว่า ผู้บริโภคออนไลน์มีการแชร์ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบ
รนด์เนมมือสองโดยไม่มีการบิดเบือน ดังนั้นผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความสำคัญในเรื่อง
การรักษาคุณภาพของสินค้า และสร้างความเชื่อมั่นของร้านค้าตัวเอง ให้มีความน่าเชื่อถือ ต้องมีความ
สุจริต ไม่คดโกงลูกค้า เพราะถ้ามีลูกค้ามาซื้อสินค้าจากร้านตัวเอง แล้วสินค้ามีคุณภาพที่ดี เหมาะสม
กับราคา อาจจะทำให้ลูกค้าท่ีซื้อไป ไปรีวิวตามเพจหรือช่องทาง Social Media ต่าง ๆ จะทำให้
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ร้านค้าของตัวเองมีความน่าเชื่อถือด้วย อีกอย่างผู้ประกอบการ ก็จาสามารถโปรโมตร้านตัวเองผ่าน
ทาง Social Media ต่าง ๆ เองได้ เพราะได้รับการรีวิวที่น่าเชื่อถือแล้ว 

5.3.4) การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์พบว่ามีความสอดคล้องกัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็น
มากที่สุดในเรื่อง ท่านมักอ่านการแชร์ประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง
ผู้ประกอบการ ต้องเล็งเห็นว่า สื่อทาง Social Media เป็นช่องทางที่สำคัญปัจจัยหนึ่งในการที่จะทำให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการอาจจะต้องนักรีวิวมืออาชีพ ช่วยในการโปรโมทร้านค้า
ตัวเอง แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น สินค้าของผู้ประกอบการจะต้องได้คุณภาพ เหมาะสมกับราคา สมกับการที่จ้าง
นักรีวิวมืออาชีพ เพราะถ้าสินค้าไม่มีคุณภาพ ถึงจะจ้างมืออาชีพมาช่วยรีวิว แต่ก็จะไม่ทำให้ร้านค้ามี
ชื่อเสียง แถมจะเสียชื่อเสียงด้วยซ้ำ 

5.3.5) การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้การวิเคราะห์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผล
การวิเคราะห์พบว่ามีความสอดคล้องกัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้
ความเห็นมากที่สุดในเรื่อง การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคออนไลน์ช่วยให้ข้อมูล
ประกอบการประเมินสินค้า ดังนั้น วิธีการดำเนินธุรกิจ จะคล้าย ๆ กับการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์
ด้านการรับรู้การรีวิวที่ดี คือ ต้องจ้างนักรีวิวมืออาชีพมาช่วย หรืออาจจะทำการรีวิวสินค้าเองก็ได้ แต่
สินค้าต้องมีคุณภาพ สมกับที่รีวิว 
 
5.4 ขอ้เสนอแนะสำหรับการวจิยัครัง้ตอ่ไป 
 ผู้ทำวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการทำวิจัย 

5.4.1) ทำการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ โดยอาจขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยัง
กลุ่มอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกลุ่ม Crazy Brandname เพ่ือตรวจสอบว่าผลการศึกษาที่ได้นั้นมีส่วน
แตกต่างอย่างไร เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องให้ทราบถึงแง่มุมต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องการ 

5.4.2) แนะนำให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการนำผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาไปพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือความพึงพอใจของลูกค้า และมีความ
หลากลายเพิ่มขึ้น 
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5.4.3) แนะนำให้ใช้สถิติตัวอื่นมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ และควรมีการศึกษาวิจัยเชิง

คุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้า เพื่อเข้าใจถึงมุมมองได้ครอบคลุมมากขึ้น รวมถึงอาจค้นพบ

ปัจจัยใหม่ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความต้องการการจดจำในสังคม การรับรู้คุณค่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์มือสองทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนำไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะนำไปใช้เป็นประโยชน์

ต่อการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริง

ที่สุด 

สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง: โปรดเลือกคำตอบที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย   2) หญิง 

2. อายุ   

1) น้อยกว่า 18 ปี  2) 18 – 37 ปี    

3) 38 – 54 ปี   4) มากกว่า 54 ปี   

3. ระดับการศึกษา  

  1) ต่ำกว่าปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี   3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

1) นักเรียน/นักศึกษา  2) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  

3) พนักงานบริษัทเอกชน 4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

1) ไม่เกิน 15,000 บาท  2) 15,001 – 35,000 บาท  

3) 35,001 – 55,000 บาท 4) 55,000 บาท ขึ้นไป 
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6. สินค้าแบรนด์เนมมือสองที่ท่านนิยมซื้อมากท่ีสุด  

1) เสื้อผ้า   2) เครื่องประดับ 3) กระเป๋า   

 4) นาฬิกา   5) รองเท้า  6) อื่นๆ (โปรดระบุ) ........................ 

7. ท่านซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองจากช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด  

1) Facebook   2) Instagram  3) Line   

 4) Website   5) Application 6) อื่นๆ (โปรดระบุ) ...................... 

สว่นที ่2 ความตอ้งการการจดจำในสงัคม  

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อสินค้า   
แบรนด์เนมกับความต้องการการจดจำในสังคม 

ความตอ้งการการจดจำในสงัคม 
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

1. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความสนใจ

จากเพ่ือนๆ หรือสังคมมากข้ึน 
     

2. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับความ

ประทับใจจากบุคคลที่เพ่ึงรู้จักกันตามงานสังคมต่างๆ 
     

3. การใช้สินค้าแบรนด์เนมทำให้ผู้ใช้ได้รับการ

กล่าวถึงในหมู่สังคม 
     

 

สว่นที ่3 การรบัรูคุ้ณคา่  

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อสินค้า   
แบรนด์เนมกับการรับรู้คุณค่า 
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การรบัรู้คณุคา่    
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

1. สินค้าแบรนด์เนมมีคุณภาพดีและสินค้ามีความ

ปราณีตสูง 
     

2. สินค้าแบรนด์เนมมีความคุ้มค่า      

3. สินค้าแบรนด์เนมมีราคาที่สมเหตุสมผลกับตัวสินค้า      

 

สว่นที ่4 การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์มอืสอง 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อสินค้า       
แบรนด์เนมกับการรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์มือสอง 

การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์มอืสอง 
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์ ดา้นการรบัรูค้วามนา่เชือ่ถอื 

1. ท่านคิดว่า ผู้บริโภคออนไลน์มีการแชร์

ประสบการณ์การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดย

ไม่มีการบิดเบือน 

     

2. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค

ออนไลน์โดยแสดงภาพประกอบทำให้ข้อมูลมีความ

น่าเชื่อถือ 

     

3. ท่านมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลการ

รีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยการเปรียบเทียบ

ข้อมูลการรีวิวในหลากหลายเว็บไซต์ 

     

การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์ ดา้นการรบัรูก้ารรวีวิทีด่ี 
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การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์มอืสอง 
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

1.  ท่านมักอ่านการแชร์ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
     

2. ท่านชอบอ่านการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองใน

เชิงบวก 
     

3. ท่านสนใจในการที่ผู้รีวิวแสดงความประทับใจใน

ตัวสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
     

การรวีวิของผูบ้รโิภคออนไลน์ ดา้นการรบัรูก้ารวเิคราะห์ 

1. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค

ออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับสินค้า  
     

2. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภค

ออนไลน์ช่วยให้ข้อมูลประกอบการประเมินสินค้า 
     

3. การรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ทำให้

ท่านทราบถึงวิธีการดูแลรักษาสินค้าได้อย่างถูกวิธี  
     

 

สว่นที ่5 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนด์เนมมอืสอง 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมีต่อสินค้า        
แบรนด์เนมกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

การตดัสินใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง 
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเนื่องจาก

การใช้สินค้าแบรนด์เนมมีส่วนทำให้ผู้ใช้ได้รับการ

จดจำในสังคม 
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การตดัสินใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมมอืสอง 
ระดบัความคดิเห็น 

นอ้ย

ทีสุ่ด 

นอ้ย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ทีสุ่ด 

2. ข้อมูลจากการรีวิวสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็น

เหตุผลสำคัญท่ีทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า 
     

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง เพราะ

สินค้าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ 
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ชื่อ-นามสกุล วรลักษณ์ นครแสน 
 
E-mail  Woralak.nakh@bumil.com 
 
ประวัติการศึกษา Bachelor of Art : English for business 
 
ประสบการณ์การทำงาน 12 ปี ในสายงาน HORECA – Key Account 
 

 
 

 

 

 

 


