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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 2) ศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน และ 3) เปรียบเทียบ
การรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ                     
E - Marketplace กลุมตัวอยางคือกลุมผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงที่มีการซื้อสินคาออนไลนผานทาง 
Social Commerce และ E - Marketplace จํานวน 420 คน ไดมาจากการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที (T - test) การทดสอบคาเอฟ (F - test) และ 
การทดสอบไคสแควร (Chi - square test) ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 9.00 
อายุ 20 - 30 ป คิดเปนรอยละ 50.71 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 78.10 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว คิด
เปนรอยละ 28.36 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 66.19 และมีรายได เฉลี่ ย 
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.05 การรับรูความเสี่ยงจากผูซื้อสินคาออนไลนใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนสวนใหญสั่งซื้อสินคาประเภทแฟชั่นมาเปน
ลําดับที่ 1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที่ 2 และวัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปนลําดับ
ที่ 3 มีคาใชจายในเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท ความถี่เฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง และเหตุผลที่เลือกซื้อ
สินคาออนไลนคือสะดวกรวดเร็ว ปจจัยการรับรูความเสี่ยงทั้ง 6 ดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace พบวา ไมมีความ
แตกตางกัน 
คําสําคัญ: การรับรู, ความเสี่ยง, การซื้อสินคาออนไลน, Social Commerce, E - Marketplace 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study to 1) Study online purchases 2) Study on the 
relationship between perceived risk and purchasing behavior online and 3) Compare 
the perceived risk affecting the purchasing behavior of online Social Commerce and                             
E - Marketplace. The samples of both male and female consumers who purchase 
products online through Social Commerce and E - Marketplace 420 people. Stratified 
random sampling was used several steps. The instruments used in the questionnaire. 
The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, T-test, F-test and chi-square. The research found that Most are female 59.00 
%, aged 20-30 years 50.71%, single 78.10%, business owner 28.36%, bachelor's degree 
66.19% and the average income per month 10,001 - 20,000 baht 39.05%. The 
perceived risk of online shoppers overall remain high. Purchasing behavior of online 
purchasing is the No. 1 fashion, No. 2 beauty and No. 3 materials / equipment / 
appliances. The average costs per times was 1,000 - 500 baht, frequency 1 - 3 times, 
reason that shopping online is convenient, fast. The factors of risk perception, both 
6 sides was related to online purchases are statistically significant at the 0.05 level. 
Comparison of perceived risk affecting online shopping between Social commerce and 
E - Marketplace found no difference. 
Keywords: perceived, risks, online shopping, Social Commerce, E - Marketplace 
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บทที่ 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การทําธุรกิจตางๆ มีการเติบโตและเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว การใชหลักการตลาดแบบเดิมๆ 
คงไมไดผลอีกตอไปในยุคที่เทคโนโลยีมีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว เห็นไดจากธุรกิจที่ใชหลักการ
ตลาดแบบเดิมสวนมากลมหายตายจากไปมากมาย ในยุคของเทคโนโลยีที่เติบโตแบบกาวกระโดดไปอยาง
รวดเร็วแบบนี้ หากเจาของธุรกิจไมรูจักปรับตัว ไมรูจักพัฒนาอาจประสบปญหาตางๆ โดยเฉพาะธุรกิจ
เกี่ยวกับการซื้อขายสินคาและบริการตางๆทุกวันนี้การซื้อสินคาออนไลน หรือติดตอซื้อขายสินคาบริการ
ผานอินเตอรเน็ต (Internet) กลายเปนเรื่องปกติสําหรับประชาชนสวนใหญ สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคใน
ปจจุบันมีพฤติกรรม ความเชื่อมั่นและมุมมองการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป ในปจจุบันรานคาและผูใหบริการที่
ไมทําการตลาดออนไลนกับลูกคา มักไมสามารถแขงขันในตลาดได เพราะกวารอยละ 75 ของการซื้อสินคา
ในรานนั้นมาจากการตลาดออนไลนทั้งสิ้น (สมาคมผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไทย, 2562) 
นั่นหมายความวาหากรานคาหรือผูใหบริการไมสามารถเขาถึงลูกคาออนไลนได อาจสูญเสียรายไดจาก 
การขายสินคาไปมากกวาครึ่ง ในอดีตการซื้อสินคาเปนลักษณะของรานคาที่กิจการตองอาศัยการเปดหนา
ราน จึงจําเปนตองมีสินคาภายในรานเพื่อจัดแสดงสามารถสัมผัสสินคาได (Face - to - face customer 
experience) มีพนักงานขายไวคอยบริการ ปจจุบันไดมีการนําเทคโนโลยีเขามาประยุกต ใชกับ 
การทําธุรกิจทําใหสภาพแวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนไป ดวย Internet เขามามีบทบาทสําคัญในการ
ดํารงชีวิตของผูคน ดวยปจจัยทางเทคโนโลยีและอินเตอรเน็ตทําใหเกิดระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(e - Commerce) โดยใช Internet เปนสื่อกลางการดําเนินงานทางธุรกิจระหวางกลุมของผูประกอบการ
และกลุมของลูกคา ทําใหเกิดการคาที่ไรพรมแดน ไมมีขีดจํากัดทางดานเวลาและสถานที่ สามารถเขาถึง
ขอมูลลูกคาโดยตรงและรวดเร็ว 

จากผลสํารวจจาก Statista แสดงใหเห็นการคาดการณวาผลการขายสินคาในตลาดออนไลน 
ทั่วโลกสูงขึ้นถึงรอยละ 246.15 ภายในป 2564 หรือจาก 1.3 ลานลานบาท สู 4.5 ลานลานบาทในป 2564 
ธุรกิจออนไลนกําลังอยูในชวงขาขึ้นอยางที่สุด และยังไมมีสัญญาณวาจะลดระดับลง ป 2562 นี้สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (ETDA) คาดการณวา e - Commerce ในปนี้เติบโต 
12 % มูลคา 3.2 ลานลานบาท ผลการสํารวจมูลคา e - Commerce ของประเทศเติบโตอยางตอเนื่อง
ระหวาง 8 - 10 % ตอป โดย ETDA ไดจัดเก็บสถิติมาตั้งแตป 2557 และเมื่อเปรียบเทียบจํานวนผูใช 
Internet ในชวง 10 ปที่ผานมา พบวาจากจํานวนเพียง 9.3 ลานคน ในป 2551 ปจจุบันป 2562 มีคนใช
มากถึง 45 ลานคน สะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย การพัฒนาของ
เครื่องมือสื่อสารและราคาที่ถูกลง ทําใหคนเขาถึง Internet ไดมากขึ้น สงผลให e - Commerce ของ
ประเทศไทยเติบโตไปดวย ทั้งจํานวนผูซื้อผูขายทางออนไลนเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดรับกับจํานวน Platform 
โดยผูประกอบการในไทยและตางประเทศเกิดขึ้นเปนจํานวนมากเชนกัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2562) ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
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มูลคา e - Commerce ในประเทศไทยป 2560 และคาดการณป 2561 

 
ภาพที่ 1.1 ผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ที่มา : สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2562 

 ประเทศไทยถือวาเปนประเทศที่มีอัตราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) สูงเปน

อันดับที่ 1 ของอาเซียน เมื่อเทียบมูลคาระหวางป 2560 กับป 2561 พบวา มีมูลคาเพิ่มถึงกวา 1 แสน  

6 หมื่นลานบาท สวนหนึ่งมาจากความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี ระบบ e - Payment ที่สะดวกมากขึ้น  

การขนสงที่รวดเร็วทําใหผูบริโภคหันมาใหความนิยมซื้อของออนไลนอยางตอเนื่อง เมื่อมองมาถึงโอกาส

ของสินคาและบริการ ขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นไดวาธุรกิจหางสรรพสินคาออนไลนเติบโต เนื่องจาก

รายการสงเสริมการขาย (Promotion) ที่ดึงดูดใจลูกคา ความนาเชื่อถือและความเชื่อมั่นในแหลงขายที่มี

ตัวตน นอกจากนี้ในสวนของอาหาร เครื่องดื่ม เครื่องสําอาง และอาหารเสริม ก็กําลังเติบโตมาติดๆดวย

พฤติกรรมของผูบริโภคที่นิยมอาหารและรักสุขภาพมากขึ้น มีการกระตุนความตองการซื้อผานทาง 

Influencer ตลอดจน YouTuber ซึ่งเติบโตมาตลอดชวงปที่ผานมา (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2562) ดังแสดงในภาพที่ 1.2 
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อัตราการเติบโต 14 % 
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มูลคา e – Commerce ในประเทศในอาเซียน 5 อันดับที่มีมูลคาสูงที่สุด 
 

 
ภาพที่ 1.2 อัตราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) ระหวางไทยกับประเทศในอาเซียน 

ที่มา : สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2562 

 ชองทาง e - Commerce ยังคงมีแนวโนมขยายตัวตอเนื่อง ทั้งนี้ Online Platform ทีย่ังคงไดรับ
ความนิยมในปจจุบันคือธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ซึ่ง Social Commerce จะขับเคลื่อนโดยกลุมผูประกอบการ SME 
หรือรายยอยเปนหลัก เนื่องจากคนไทยมีความคุนเคยกับการเลนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไมวา
จะเปน Facebook หรือ Line ทั้งนี้ E - Marketplace หรือ Website ก็เสมือนเปนตลาดกลางออนไลนนั้น 
สวนใหญผูใหบริการ Platform ดังกลาวเปนผูประกอบการรายใหญ และมีผูประกอบการ SME หรือ
เจาของสินคาเขามาเชาพื้นที่ออนไลนดังกลาวขายของ โดยผูประกอบการ SME หรือเจาของสินคาจะตอง
เสียคาธรรมเนียมรายป หรือเปรียบเสมือนคาเชาพื้นที่รานคาออนไลนใหกับผูใหบริการ E - Marketplace 
หรืออาจมีการหักสวนแบงจากยอดขายตามแตตกลงกัน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) 

 การใช Social Media หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ของธุรกิจเล็กหรือใหญใน
การทําการตลาดนั้น เพราะตระหนักดีวาเปนชองทางหนึ่งในการโฆษณาสินคาและขายสินคาไดเปนอยางดี 
โดยไมมีคาใชจายหรือมีก็ไมมากหากเทียบกับการทําตลาด ในรูปแบบอื่นๆ ที่สําคัญมีประสิทธิภาพที่ดี
เยี่ยมและเห็นผลในระยะเวลาอันรวดเร็ว สําหรับสื่อ Social Media ตัวหลักๆ ที่มีผูนิยมใช เชน 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram และLine ซึ่งแตละแบบก็มีขอดีขอดอยแตกตางกันไป 
อยางไรก็ตาม Facebook ไดผลมากที่สุด เนื่องจากในบานเรามีจํานวนผูใช Facebook กวา 52 ลานราย 
ในป 2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2562) โดยในประเทศไทย
กรุงเทพ ฯ  ติด 1 ใน 5 เมืองที่มีผูใช Facebook มากที่สุดในโลกไดในอันดับ 1 กรุงเทพฯ 22,000,000 คน 
ดังแสดงในภาพที่ 1.3 
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สถิติประเทศที่ใช Facebook มากที่สุด 10 อันดับแรกประจําป 2561 

 

สถิติเมืองที่ใช Facebook มากที่สุด 10 อันดับแรกประจําป 2561 

 

ภาพที่ 1.3 แสดงสถิติประเทศและเมืองที่ใช Facebook มากที่สุด 10 อันดับแรกประจําป 2561 

ที่มา : Brandbuffet, 2562 
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เนื่องจากปจจุบันและในอนาคตผูคนใช Smartphone กันเพิ่มขึ้น รวมถึงการใช Internet สงผล
ใหการขายผานออนไลนมียอดเติบโตสูงขึ้นทุกๆ ป เพราะพฤติกรรมผูซื้อโดยเฉพาะคนรุนใหมเปลี่ยนไป
จากเดิมที่ตองไปซื้ อของในรานหรือหางและได เห็นตัวสินคาแลวเทานั้ น จากผลสํารวจของ 
PricewaterhouseCoopers (PwC) พบวาสัดสวนของผูบริโภคออนไลนชาวไทยที่ซื้อสินคาผาน Social 
Media หรือที่เรียกวา Social Commerce มีอยูสูงถึงรอยละ 51 เทียบกับคาเฉลี่ยของโลกที่รอยละ 16 
ความนิยมดังกลาวสอดคลองกับสัดสวนจํานวนผูใชงาน Social Media ของไทยที่คอนขางสูง (ธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน), ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2561) ดังแสดงในภาพที่ 1.4 

 

 
 

ภาพที่ 1.4 อัตราการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนของไทยเทียบกับประเทศอื่นๆ  
ที่มา : ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน), ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2561 

 นอกจากนี้ มีการเลือกซื้ อสินค าผ าน Social Commerce มากเปนอันดับสองรองจาก 
E - Marketplace เพราะเปน Platform ที่ซื้องายขายคลอง ลดชองวางระหวางผูซื้อผูขาย และเพิ่มอํานาจ
การตอรองของลูกคา ทําใหลูกคามีตัวเลือกมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีอีกปจจัยที่ลูกคามักใหความสําคัญคือ
ดานโลจิสติกส (Logistics) ซึ่งพัฒนาไปตามความตองการของลูกคา มีระบบการติดตาม (Tracking) 
ตรวจสอบสถานะการสงที่แมนยํา ทําใหเกิดความมั่นใจในการสั่งซื้อ ดานผูใหบริการ Logistics ภาคเอกชน
ก็มีตัวเลือกหลากหลาย ระบบบริการที่มีการแขงขันสูงทําใหผูรับบริการมีความพึงพอใจ เพราะครอบคลุม
พื้นที่ใหบริการมากขึ้น ไมไดกระจุกตัวในเมืองใหญเทานั้น (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
(องคการมหาชน), 2561) ดังแสดงในภาพที่ 1.5  
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หนวย : % ของผูบริโภคที่ซื้อสินคาผานชองทางออนไลนในประเทศดังกลาว 



6 

 

 

 

ภาพที่ 1.5 อัตราการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนผานทั้งหมด 
ที่มา : สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2561 

 E - Marketplace เปนเว็บไซตสื่อกลางการติดตอซื้อ - ขาย แหลงขอมูลขนาดใหญในการรวบรวม
ขอมูลผูซื้อ - ผูขาย สินคาและบริการ ธุรกิจ รานคา จํานวนมาก โดยเปดใหผูซื้อ - ผูขาย เขามาทําการ
ติดตอซื้อ - ขาย แลกเปลี่ยนขอมูลสินคาและบริการ ซึ่งถือวาเปนชองทางในการติดตอซื้อ - ขาย รูปแบบ
ใหมที่ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการคาและตอบสนองตอพฤติกรรมของผูซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให
กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ - ขาย สะดวก รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึง
ตอบสนองพฤติกรรมผูซื้อ ณ ปจจุบันดวยการนําเสนอสินคาและบริการผานชองทางออนไลน โดยการใช
เว็บไซต E - Marketplace เปนเครื่องมือในการทําการตลาดนั้นกอใหเกิดผลดีมากมายแกทั้งผูซื้อและ
ผูขายซึ่งเปนการเพิ่มโอกาสขยายฐานลูกคาไปไดทั่วโลก (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 

 การซื้อขายผานระบบออนไลนที่มีความสะดวกสบายมักจะมาพรอมกับความเสี่ยงที่แฝงมาในรูป
ของความมั่นคงปลอดภัยออนไลน (Online Security) ความนาเชื่อถือของระบบ (System Reliability) 
ประเด็นเรื่องความเปนสวนตัว ขอพิพาทหรือรองเรียนของลูกคา การฉอโกงบัตรเครดิต การคืนสินคาและ
การรับประกัน ระบบคลังสินคา และโลจิสติกส ซึ่งความเสี่ยงตางๆ เหลานี้มักเกิดขึ้นตลอดเวลา อยางไรก็
ตามการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) เปนอุปสรรคสําคัญประการหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดความกังวล
เมื่อตองตัดสินใจบริโภคสินคาออนไลนและสงผลใหมีความตั้งใจซื้อสินคาในชองทางนี้ลดนอยลง 
(Boshoff, Schlechter, & Ward, 2011) ซึ่งการรับรูความเสี่ยงในที่นี้หมายถึงการรับรูของผูบริโภคถึง
ผลลัพธในเชิงลบที่อาจเกิดขึ้นไดจากการซื้อสินคาออนไลนหรือการรับรูถึงความเปนไปไดที่จะเกิดการ
สูญเสีย (loss) ในการซื้ อสินค าออนไลน ในแตละครั้ งของผู บริ โภค (Hassan, Kunz, Pearson, 
& Mohamed, 2006; Zheng, Favier, Huang, & Coat, 2012) โดยที่การสูญเสียดังกลาว หมายความ
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หนวย : % ของผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อสินคาผานชองทางออนไลนทั้งหมด 
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รวมถึงการเสียความรูสึก การเสียเวลา การบาดเจ็บทางรางกาย การที่สินคาไมสามารถใชงานไดตามที่
คาดการณไวหรือแมแตการสูญเสียความเปนสวนตัว (Jacoby & Kapland, 1972; Zheng et al., 2012) 

 การเติบโตอยางตอเนื่องของ e - Commerce ทําใหผูซื้อสินคาออนไลนใชชองทางของ Social  
Commerce และ E - Marketplace ในการซื้อสินคาออนไลนเพิ่มขึ้น ดังนั้นจากการศึกษาขอมูลและ 
งานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ ทําใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาเปรียบเทียบปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธ  
ดานการเงิน ดานโอกาส/เวลา ดานความปลอดภัย ดานสังคมและดานจิตใจที่สงตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ออนไลน โดยดําเนินการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรม ความสัมพันธและการเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยง 
ระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace โดยผลวิจัยที่ไดจากการเปรียบเทียบดังกลาวจะเปน 
ประโยชนตอผูประกอบการในการวางแผนการดําเนินธุรกิจขายสินคาออนไลน และผูซื้อสินคาออนไลนได 
ทราบถึงความเสี่ยงในการเลือกซื้อสินคาและบริการ ทําใหสามารถตอบสนองความตองการดานพฤติกรรม 
การซื้อสินคาออนไลนไดอยางดียิ่งขึ้น  

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย  

 1)  เพื่ อศึกษากลุ มพฤติกรรมการซื้ อสินค าออนไลนระหว าง Social Commerce และ  
E - Marketplace โดยจําแนกตามลักษณะของประชากรศาสตร  

 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ออนไลนระหวาง Social Commerce และ E – Marketplace  

 3) เพื่อเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง   
Social Commerce และ E - Marketplace 

1.3 สมมติฐาน 

1) ลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง 
Social Commerce และ E - Marketplace 
     - เพศตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace 
     - อายุตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace 
     - สถานภาพตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social 
Commerce และ E - Marketplace 
     - อาชีพตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace 
     - ระดับการศึกษาตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social 
Commerce และ E - Marketplace 
     - รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน สงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social 
Commerce และ E - Marketplace 
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 2) ความสัมพันธของปจจัยการรับรูความเสี่ยงสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานการเงินสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลาสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยสงผลตอกลุมพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานสังคมสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
     - ความสัมพันธของการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจสงผลตอกลุมพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 

 3) การรับรูความเสี่ยงของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
มีความแตกตางกัน 
     - การรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน 
     - การรับรูความเสี่ยงดานการเงินของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน  
     - การรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลาของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน  
     - การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social 
Commerce และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน 
     - การรับรูความเสี่ยงดานสังคมของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน  
     - การรับรูความเสี่ยงดานจิตใจของกลุมซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace มีความแตกตางกัน 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 1) ขอบเขตดานตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ลักษณะประชากรศาสตร และการรับรูความเสี่ยง
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน 

2) ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
     2.1) ประชากรที่ ใชในการวิจัย คือ กลุมของผูบริโภค 2 กลุม ที่ซื้อสินคาผาน Social 
Commerce และกลุมที่ซื้อสินคาผาน E - Marketplace ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน  
     2.2) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย เนื่องจากไมมีขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่บริโภคสินคา
ออนไลนผานทาง Social Commerce และ E - Marketplace ที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชวิธีการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางจากการประมาณคารอยละ กรณีไมทราบประชากร โดยใชสูตรของ W.G. Cochran (1953, 
p. 886) ไดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ตัวอยาง และผูวิจัยจึงเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางเปน 420 ตัวอยาง 

 3) ขอบเขตดานเนื้อหา  
     เนื้อหาที่นํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสืบคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย 
ที่เกี่ยวของในเรื่องตอไปนี้ คือ 
     3.1) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูถึงความเสี่ยง (Jacoby & Kaplan, 1972) 
     3.2) พฤติกรรมผูบริโภค (Kotler, 1997) 
     3.3) ประชากรศาสตร 
     3.4) ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) 
     3.5) ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) 
     3.6) ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

 4) ขอบเขตดานพื้นท่ี 
     พื้นท่ีที่ใชในการศึกษา คือ ในประเทศไทย 

 5) ขอบเขตดานเวลา 
     ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา ตั้งแตเดือนตุลาคม - พฤศจิกายน 2561 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1) ผลการวิจัยลักษณะประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง
ชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace เปนประโยชนตอผูประกอบการที่จะนําไปปรับใชใน
การวางแผนการดําเนินธุรกิจตอไป 

2) ผูประกอบการสามารถนําผลจากการวิจัยดานปจจัยการรับรูความเสี่ยงมาปรับใชใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace และผูซื้อสามารถ
ทราบถงึปจจัยดานความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลน 
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3) ผูซื้อสามารถนําผลจากการวิจัยการรับรูความเสี่ยงเพื่อเปรียบเทียบการเลือกซื้อสินคาออนไลน
ระหวางชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

 การรับรูความเสี่ยง หมายถึง การรับรูความเสี่ยงเปนความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยงที่
ลูกคาตองเผชิญในการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือใชบริการออนไลนขึ้นอยูกับการรักษาความปลอดภัย
และมีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาที่เหมาะสม มีผลกระทบทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน
ออกไป ความไมแนใจในผลที่จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการเปนปจจัยที่เปนสิ่งหนวงการ
ตัดสินใจของผูบริโภค เปนสภาวะที่ผูบริโภครับรูหรือรูสึกขึ้นมาหรือเชื่อวามีความเสี่ยง ผูบริโภครับรูหรือ
รูสึกวาผลเสียหายหากตัดสินใจผิดพลาดเปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจ หากมีการนําเสนอขอมูลขององคกร
และขอมูลสินคาหรือบริการครบถวนก็จะทําใหเกิดการรับรูความเสี่ยงในระดับที่ต่ํา นอกจากนี้ความเสี่ยง
เกิดขึ้นเนื่องมาจากความไมแนนอน ซึ่งสามารถวัดไดจากความนาจะเปนของสิ่งที่เกิดขึ้นหรือผลลัพธของ
สิงที่เกิดขึ้น โอกาสที่บางสิ่งอาจเกิดขึ้นซึ่งเปนผลของสิ่งที่เปนอันตรายหรือคุกคามที่สงผลกระทบตอ
กิจกรรมทางธุรกิจหรือแผนการตางๆ จากประเภทของการรับรูความเสี่ยงดังกลาวขางตนผูวิจัยนํามาใช
เปนปจจัยในการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน
ระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace ทั้ง 6 ดาน มีดังนี้ (ทัศนันทน ตันติรัศม,ี 2556) 

 1) ความเสี่ยงดานผลลัพธ (Performance) คือ ความเสี่ยงที่สินคาที่ซื้อไมสามารถใชไดตามที่
โฆษณาไว 

2) ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะซื้อสินคาในราคาที่แพงเกินไป 
และเสี่ยงที่จะตองมีคาใชจายในการบํารุงรักษามากเกินกวาที่คิด รวมทั้งเสี่ยงที่จะไมไดรับสินคา หรือ
อาจถูกการโจรกรรมทางการเงิน 

3) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา (Opportunity/Time Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะสูญเสียเวลา
ในการคนหาสินคาและเวลาในการไปซื้อสินคา 

4) ความเสี่ยงดานความปลอดภัย (Safety Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะเกิดอันตรายจากสินคา
หรือบริการที่ซื้อไป 

5) ความเสี่ยงดานสังคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะเกิดจากเพื่อนรูสึกตอตัวบุคคล 
ในกรณีท่ีเลือกสินคาหรือบริการที่ไมด ี

6) ความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological Risk) คือ ความผิดหวังของบุคคลตอตนเองในกรณี
ที่เลือกสินคาหรือบริการที่ไมดี 

 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาปจเจกบุคคลและกระบวนการ 
ที่ใชเลือกซื้อเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ เพื่อสนองความตองการ ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคเปนการอธิบาย
และพยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ ทั้งปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรม
ผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปร 
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เชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามทําความเขาใจความตองการของประชาชนผูบริโภค (วิชิต อูอน, 2557)  
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
ประกอบดวยตัวแปร 1) ประเภทสินคาที่โภค 2) คาใชจายในการบริโภค 3) ความถี่ในการบริโภค และ 
4) เหตุผลที่บริโภคผานทางออนไลน  

 ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) หมายถึง การดําเนินการทางพาณิชยโดย
อาศัยการใชสื่อสังคมออนไลนมาเปนสวนหนึ่งในการดําเนินธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เชน การเปด
รานคาบน Facebook และ Instagram เปนตน (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) การดําเนินธุรกิจบนสังคม
ออนไลนโดยใหสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลนเปนผูกระจายขอมูลกระตุน โนมนาวและสราง 
ความตองการของสินคา โดยอาศัยชองทางและเครื่องมือของสื่อสังคม (Social Media) เปรียบเสมือนเปน
ธุรกิจขายตรงซึ่งจําเปนเปนตองอาศัยสมาชิกเครือขายที่นาเชื่อถือในการบอกตอถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ
หรือบริการ ซึ่งเหตุนี้เองธุรกิจจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและกําหนดแนวทางในการดําเนินธุรกิจดวย 
Social Commerce เปนอยางด ีเพื่อปองกันปญหาหรือภาพลักษณเชิงลบของธุรกิจ (Parr, 2009) 

 ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) หมายถึง การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคา
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนตัวกลางในการทําธุรกรรมผานเครือขายคอมพิวเตอร ไมมีขอจํากัดดาน
สถานที่ เพราะสามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก ทุกสถานที่ที่สามารถเชื่อมตอระบบคอมพิวเตอรที่สามารถ 
ทําธุรกรรมได และไมมีขอจํากัดดานเวลาเพราะสามารถทําการคาไดตลอด 24 ชั่วโมงผานระบบอัตโนมัติ
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงเปนชองทางการซื้อสินคาในรูปแบบที่จูงใจใหผูบริโภค เขาไปทดลองใช 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) นอกจากนี้ยังเปนเว็บไซตที่เปนสื่อกลางการติดตอซื้อ 
- ขาย แหลงขอมูลขนาดใหญในการรวบรวมขอมูลผูซื้อ - ผูขาย สินคาและบริการ ธุรกิจ รานคาจํานวน
มาก โดยเปดใหผูซื้อ - ผูขายเขามาทําการติดตอซื้อ - ขาย แลกเปลี่ยนขอมูลสินคาและบริการ ซึ่งถือวา
เปนชองทางในการติดตอซ้ือ - ขาย รูปแบบใหมโดยการใชเว็บไซต E - Marketplace เปนเครื่องมือใน 
การทําการตลาดนั้นกอใหเกิดผลดีมากมายแกทั้งผูซื้อและผูขาย ซึ่งเปนการเพิ่มโอกาสขยายฐานลูกคาไป
ไดทั่วโลก (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) ซึ่งในการศึกษาบริโภคที่ซื้อสินคาออนไลนผานทางชองทาง 
Lazada และ Shopee เปนตน  

 Platform หมายถึง ธุรกิจที่สราง “มูลคาเศรษฐกิจ” ขึ้นมาจากการติดตอแบบสองทางระหวาง
ผูผลิตกับผูบริโภค ที่ลวนแลวแตเปนกลุมคนท่ีอยูนอกองคกรธุรกิจ Platform จึงเปนโครงสรางดิจิทัล
พื้นฐานของการติดตอแบบสองทางระหวางคน 2 กลุมดังกลาว และการวางกฎเกณฑธุรกิจ เพื่อใชบังคับ 
(ปรีดี บุญซื่อ, 2559) นอกจากนี้ Platform ยังเปรียบเหมือนศูนยกลางตลาดหรือพื้นที่ในการดึงผูขาย 
เขามาขายของ และขณะเดียวกันก็ตองดึงลูกคาเขามาซื้อของ ถาตลาดนั้นมัน “ขึ้น” คือ มีคนซื้อคนขาย
มากขึ้น เจาของตลาดก็ประสบความสําเร็จจากการเก็บคาเชาที่ซึ่งถือเปนการไดประโยชนรวมกันระหวาง 
ผูซื้อและผูขายรวมไปถึงเจาของสถานที่หรือ Platform นั่นเอง 
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1.7 กรอบแนวคิดในการจิวัย 

  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 (Independent Variables)    (Dependent Variables) 
c  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
1) ดานเพศ 
2) ดานอาย ุ
3) สถานภาพ 
4) ดานอาชีพ  
5) ดานระดับการศึกษา  
6) ดานรายได 

 
 
 

พฤติกรรมผูบริโภคสินคา
ออนไลนระหวาง                        

Social Commerce และ                        
E - Marketplace 

 

1) ประเภทสินคาทีซ่ื้อ 
2) คาใชจายในการซื้อ 
3) ความถี่ในการซื้อ 
4) เหตุผลทีเ่ลือกซื้อ 

การรับรูความเสี่ยง 
1) ดานผลลัพธ  
2) ดานการเงิน  
3) ดานโอกาส/เวลา  
4) ดานความปลอดภัย  
5) ดานสังคม  
6) ดานจิตใจ 



 
 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยขอนําเสนอเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงเปนหัวขอ

ดังตอไปนี ้

 2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
      2.1.1 การรับรูความเสี่ยง 
      2.1.2 พฤติกรรมผูบริโภค 
      2.1.3 ประชากรศาสตร 
      2.1.4 ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) 
      2.1.5 ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) 
      2.1.6 ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

 2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

 2.1.1. การรับรูความเสี่ยง 

 การรับรูความเสี่ยง คือ ความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยงที่ลูกคาตองเผชิญใน 
การตัดสินใจใชบริการ มีผลกระทบทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกันออกไป ความไมแนใจในผลท่ี
จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ เปนปจจัยที่ เปนสิ่งหนวงการตัดสินใจของผูบริโภค 
เปนสภาวะที่ผูบริโภครับรูหรือรูสึกขึ้นมาหรือเชื่อวามีความเสี่ยง ผูบริโภคจะรับรูหรือรูสึกวาผลเสียหาย
หากตัดสินใจผิดพลาดเปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจเพื่อหาขอมูลมากขึ้น (Dowling & Staelin, 1994) 
ซึ่งสอดคลองกับ Martin และ Camarero (2008) กลาววา การรับรูความเสี่ยงใชการซื้อสินคาหรือใช
บริการออนไลนของลูกคานั้นขึ้นอยูกับการรักษาความปลอดภัยและมีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคา 
ที่เหมาะสม หากมีการนําเสนอขอมูลขององคกรและขอมูลสินคาหรือบริการครบถวนก็จะทําใหเกิด 
การรับรูความเสี่ยงในระดับที่ต่ํา นอกจากนี้ความเสี่ยงเกิดขึ้นเนื่องมาจากความไมแนนอน ซึ่งสามารถวัดได
จากความนาจะเปนของสิ่งที่เกิดขึ้นหรือผลลัพธของสิงที่เกิดขึ้น โอกาสที่บางสิ่งอาจเกิดขึ้นซึ่งเปนผลของ
สิ่งที่เปนอันตรายหรือคุกคามที่สงผลกระทบ ตอกิจกรรมทางธุรกิจหรือแผนการตางๆ (ชัยเสฏฐ พรหมศรี, 
2550) 

 ปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจของลูกคาคือระดับของความเสี่ยง ในการใช
บริการที่ลูกคาสามารถรับรูไดความเสี่ยงคือความไมแนนอนจากปจจัยตางๆ ที่อาจเกิดขึ้น เมื่อลูกคา
ตัดสินใจใชบริการ (Cox, 1967) การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงของลูกคาพบวา นักวิจัยได 
มีการแบงมิติของการรับรูความเสี่ยงไวอยางหลากหลาย (Demirdogen, Yaprakli, Yilmz, & Husain, 
2010) แตยังคงแนวความคิดที่คลายคลึงกันหรือซ้ํากันโดยเสนอความเสี่ยงในมุมมองของผูใหบริการ
ธุรกรรมธนาคารทางอินเทอรเน็ต ไดแก ธนาคารพาณิชย ความเสี่ยงในมุมมองของระบบการสื่อสาร ไดแก 
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ผูใหบริการเครือขายสัญญาณ แตสําหรับงานวิจัยนี้จะพิจารณาความเสี่ยงมุมมองของผูบริโภค ซึ่งสามารถ
แจกแจงปจจัยความเสี่ยงที่สามารถรับรูไดดังตอไปนี้ 

          1) ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) คือ ทัศนคติความเชื่อเกี่ยวกับคาใชจายหรือ
จํานวนเงินที่อาจสูญเสียมากกวาปกติจากการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Lim, 2003) หรืออีกนัย
หนึ่งคือความรูสึกวาการตัดสินใจใชบริการในตอนนี้อาจจะไมคุมคา เพราะอาจจะมีบริการในลักษณะ
เดียวกันของธนาคารผูใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตรายอื่นที่นําเสนออัตราคาธรรมเนียม หรือสิทธิ
ประโยชนอื่นๆ ที่ดีกวา กรณีเชนนี้ลูกคาจะไมตัดสินใจใชบริการตั้งแตครั้งแรก แตจะสอบถามถึงอัตรา
คาธรรมเนียมจากธนาคารผูใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตรายอื่น เพราะมีความเชื่อวาจะตองมี
ธนาคารพาณิชยอื่นที่ใหบริการดวยอัตราคาธรรมเนียมที่ถูกกวาหรืออาจจะมีเงื่อนไขที่ทําใหอัตรา
คาธรรมเนียมตางๆ ถูกลงในอนาคตอันใกล 

          2) ความเสี่ยงดานประสิทธิภาพ (Performance Risk) ประสิทธิภาพในการใชบริการ
ธนาคารทางอินเทอรเน็ตเกี่ยวของโดยตรงกับคุณภาพของการเชื่อมตออินเทอรเน็ต ซึ่งสามารถแบงออกได
เปน 2 สวน หลักคือการเชื่อมตอระหวางธนาคารผูใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต และผูใหบริการ
เครือขายอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider: ISP) และการเขาถึงเครือขายอินเทอรเน็ตของผูใชงาน 
ซึ่งคุณภาพการเชื่อมตออินเทอรเน็ตที่ไดรับจะขึ้นอยูกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตที่ลูกคาเลือกใช อาทิ Wi-Fi, 
GPRS, EDGE และ ADSL เปนตน ทั้งนี้หากองคประกอบของการเชื่อมตอทั้ง 2 สวนทําหนาที่ไดไมดีพอก็
จะสงผลใหเกิดปญหาในการใชงานของระบบธนาคารทางอินเทอรเน็ต เชน ขอบกพรอง หรือขอผิดพลาดที่
อาจเกิดขึ้นในระหวางการใชบริการที่เกิดจากผูใหบริการหรือระบบของการสื่อสาร ซึ่งอาจกอใหเกิด 
ความเสียหายอาท ิการถายโอนเงินที่ไมตรงเวลา หรืออุปสรรคในการเขาสูระบบ หรือปญหาการเขาถึงหนา
เว็บไซต เปนตน (Laroche, Gordon, Bergeron, & Yang, 2004) ทั้งนี้ความเสี่ยงดานประสิทธิภาพยัง
รวมถึงความรูสึกวาหากตัดสินใจสมัครใชบริการแลวอาจจะใชไมเปนหรือใชผิดวิธีแลวจะกอใหเกิดความ
เสียหาย หรือรวมทั้งเกรงวาระบบการใหบริการจะไมสามารถสรางประโยชนไดจริงตามที่ตองการ 

          3) ความเสี่ยงดานความปลอดภัย (Security Risk) คือ ทัศนคติ ความเชื่อและความรูสึก
วาอาจไมไดรับความปลอดภัยจากการใชบริการที่เพียงพอ ซึ่งกอใหเกิดความสูญเสีย ตางๆ เชน การถูก
โจรกรรม ทรัพยสินผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต การถูกโจรกรรมโดยการแกไขเลขที่บัญชีปลายทางใน
ระหวางการโอนเงิน การถูกลักลอบเขาถึงขอมูลสวนตัวโดยไมไดรับอนุญาต เปนตน นอกจากนี้ยังรวมถึง
ทัศนคติความเชื่อดาน ความซื่อสัตยของผูใหบริการในการปกปดขอมูลสวนตัวของผูใชบริการ 

          4) ความเสี่ยงทางดานสังคม (Social Risk) เกี่ยวของกับการรับรูระดับ บุคคลที่เกิดขึ้น
จากบุคคลอื่น ซึ่งมีอิทธิพลแสดงความคิดเห็นวาลูกคาควรจะใชงานระบบใหมๆหรือไมอิทธิพลนี้สามารถ
กําหนดใหเกิดการยอมรับหรือสรางพฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยีสารสนเทศใหมๆ ได (Venkatesh, 
Morris, & Ackerman, 2000) และอิทธิพลทางสังคมสามารถเทียบเคียงไดกับคาเฉลี่ยทางความคิด 
(Subjective Norm) ซึ่งถูกกําหนดจากความคิดเห็นของผูอื่น ทั้งนี้การที่ลูกคาจะตัดสินใจใชหรือไมใช
บริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตนั้น อาจมีเหตุผลมาจากการใชงานของบุคคลในครอบครัว และอิทธิพลจาก
คนใกลชิด (Taylor & Todd, 1995) เชน ความรูสึกวา คนรอบขางจะไมยอมรับการตัดสินใจใชบริการธนาคาร
ทางอินเทอรเน็ต หรือการถูกบิดเบือนความคิดและทัศนคติ จากบุคคล รอบขางรวมถึงขาวสารตางๆ 
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เกี่ยวกับการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต หรือผลกระทบของการทําธุรกรรมผานทางธนาคารทาง
อินเทอรเน็ต อาทิการโจรกรรมขอมูลหรือการหลอกลวงจากกลุมมิจฉาชีพ เปนตน 

          5) ความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological Risk) เปนความรูสึกวาบริการธนาคารทาง
อินเทอรเน็ต นี้อาจจะไมเหมาะกับตัวเอง ดวยเหตุผลตางๆ เชน ไมเหมาะสมกับวัยหรือแมแตความเสี่ยงที่
เปนผลกระทบตอความรูสึกเชน การมีประสบการณการใชงานที่ไมตรงกับความคาดหวัง หรือการเกิด
ขอผิดพลาด จะสงผลกระทบใหจิตใจถูกกระทบกระเทือนทําใหเกิดความเครียดหรือความกังวลใจ ซึ่งถือ
เปนความเสี่ยงดานจิตใจ (Lim, 2003) 

          6) ความเสี่ยงดานเวลา (Time Risk) เชน การทําธุรกรรมแลวไมไดผลลัพธตามที่คาด 
ความผิดพลาดที่เกิดขึ้นในระหวางการทําธุรกรรมหรือการสูญเสียเวลาจากการศึกษาเรียนรูวิธีการใชงาน
และการเขาถึงบริการใดๆของระบบธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Littler & Melanthiou, 2006) 

 นอกจากนี้ทัศนันทน ตันติรัศมี (2556) ไดศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของตั้งแตป 2516 - 2546 
ในรูปแบบประเภทของความเสี่ยง สามารถแบงเปน 2 รูปแบบหลักๆ คือ ประเภทที ่1 เปนประเภทความเสียง
ของผูบริโภคโดยแบงตามเกณฑของ Bettman (1973) ที่อธิบายวา ความเสี่ยงมี 2 ประเภท คือ ประเภท
แรก ความเสียงโดยธรรมชาติ (Inherent risk) โดย หมายถึงความเสียงที่มีอยูแลวในประเภทของผลิตภัณฑ
เปนความเสียงที่ไมสามารถหลีกเลียงได หรือเกิดขึ้นกอนท่ีกระบวนการการจัดการความเสี่ยงในแตละ
บุคคล ประเภทที่สอง คือ ความเสี่ยงที่ผานกระบวนการจัดการ (Handled risk) หมายถึง ความเสียงที่
เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคใชกระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยตนเอง อันประกอบ
ไปดวยกระบวนการ  การรับรูขอมูล ประมวลผลขอมูล และกระบวนการลดความเสี่ยงของผูบริโภค และ
ประเภทที่ 2 ไดมีนักวิจัยหลายทานแบงประเภทความเสียงไวหลากหลายรูปแบบ โดยขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงคของงานวิจัย และ กลุมเปาหมายที่ใชในการเก็บขอมูล สอดคลองกับ Jacoby และ Kaplan 
(1972) นําเสนอประเภทของการรับรูความเสี่ยง สามารถแจกแจงปจจัยความเสี่ยงที่สามารถรับรูได 
ดังตอไปนี้ 

  1. ความเสี่ยงดานผลลัพธ (Performance) คือ ความเสี่ยงที่สินคาที่ซื้อไมสามารถใชได
ตามที่โฆษณาไว 

  2. ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะซ้ือสินคาในราคาที่แพง
เกินไป และเสี่ยงที่จะตองมีคาใชจายในการบํารุงรักษามากเกินกวาที่คิด รวมทั้งเสี่ยงที่จะไมไดรับสินคา 
หรืออาจถูกการโจรกรรมทางการเงิน 

  3. ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา (Opportunity/Time Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะสูญเสีย
เวลาในการคนหาสินคาและเวลาในการไปซื้อสินคา 

  4. ความเสี่ยงดานความปลอดภัย (Safety Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะเกิดอันตรายจาก
สินคาหรือบริการที่ซื้อไป 

  5. ความเสี่ยงดานสังคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่จะเกิดจากเพื่อนรูสึกตอตัวบุคคล 
ในกรณีที่เลือกสินคาหรือบริการที่ไมด ี
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  6. ความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological Risk) คือ ความผิดหวังของบุคคลตอตนเอง
ในกรณีท่ีเลือกสินคาหรือบริการที่ไมด ี

 จากขอมูลดังกลาวขางตนสามารถกลาวไดวาการรับรูความเสี่ยงเปนความสามารถในการประเมิน
คาความเสี่ยงที่ลูกคาตองเผชิญในการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือใชบริการออนไลนขึ้นอยูกับการรักษา
ความปลอดภัยและมีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาที่เหมาะสม มีผลกระทบทําใหพฤติกรรมของผูบริโภค
แตกตางกันออกไป ความไมแนใจในผลที่จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการเปนปจจัยที่เปนสิ่ง
หนวงการตัดสินใจของผูบริโภค เปนสภาวะที่ผูบริโภครับรูหรือรูสึกขึ้นมาหรือเชื่อวามีความเสี่ยง ผูบริโภค
จะรับรูหรือรูสึกวาผลเสียหายหากตัดสินใจผิดพลาดเปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจ หากมีการนําเสนอ
ขอมูลขององคกรและขอมูลสินคาหรือบริการครบถวนก็จะทําใหเกิดการรับรูความเสี่ยงในระดับที่ต่ํา 
นอกจากนี้ความเสี่ยงเกิดขึ้นเนื่องมาจากความไมแนนอน ซึ่งสามารถวัดไดจากความนาจะเปนของสิ่งที่
เกิดขึ้นหรือผลลัพธของสิงที่เกิดขึ้น โอกาสที่บางสิ่งอาจเกิดขึ้นซึ่งเปนผลของสิ่งที่เปนอันตรายหรือคุกคาม
ที่สงผลกระทบตอกิจกรรมทางธุรกิจหรือแผนการตางๆ จากประเภทของการรับรูความเสี่ยงดังกลาว
ขางตนผูวิจัยนํามาใชเปนปจจัยในการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
สินค าออนไลน ระหว าง Social Commerce และ E - Marketplace ทั้ ง 6 ด าน ประกอบด วย  
1) ดานผลลัพธ 2) ดานการเงิน 3) ดานโอกาส/เวลา 4) ดานความปลอดภัย 5) ดานสังคม และ  
6) ดานจิตใจ 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการในการศึกษาปจเจกบุคคลและขั้นตอนที่ใชเลือก รักษา และ
กําจัด สิ่งที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและการบริการเพื่อตอบสนองความตองการเหลานี้มีตอผูบริโภค 
ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเปนการผสมผสานระหวางหลักการของจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา
สังคมและเศรษฐศาสตร เพื่อใชในการอธิบายและพยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินใจของ 
ผูซื้อ ทั้งปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ 
ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามทําความเขาใจความตองการของ
ประชาชน พฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคล 
เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคมแวดลอมดวย โดยวิชิต อูอน (2557) ไดอธิบายความหมาย
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนการศึกษาปจเจกบุคคลกลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการที่
ผูบริโภคใชในการเลือกคํานึงถึงการตัดทิ้งเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนอง
ความตองการและผลที่คาดวาจะเกิดขึ้นตอการตัดสินใจของผูบริโภค และสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ
รวมหลักการของจิตวิทยา สังคม วิทยา มานุษยวิทยาสังคมและเศรษฐศาสตรเพื่อศึกษาและทําความเขาใจ
ตอกระบวนการการตัดสินของผูบริโภค ทัง้รูปแบบบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคขอบุคคล อาทิ
ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรดานพฤติกรรมเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค พฤติกรรม
ผูบริโภค โดยทั่วไปที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยตรงไมวาจะเปนกลุมบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน คนรัก คู
สมรส บุคคลอางอิง และสภาพแวดลอมที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การแสดงออกหรือการตอบสนองของแตละบุคคลกับการใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
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ในการตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออก ซึ่งสอดคลองกับธนกฤต วันตะเมล (2554) และชูชัย สมิทธิไกร 
(2554) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินคาและบริการของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

 ประเภทของผูบริโภคนั้น ราช ศิริวัฒน (2560) ไดจําแนกได 4 ประเภท คือ 1) ผูบริโภคที่เปน
บุคคลและองคกร ซึ่งผูบริโภคที่เปนบุคคลมักจะซื้อสินคาไปใชในครัวเรือนของเขา เชน ซื้อแปง สบู 
ยาสีฟน ผงซักฟอก หรือซื้อไปเปนของขวัญใหกับคนรัก การซื้อและใชนี้ตองเปนบุคคลสุดทาย มิไดนําไป
ผลิตหรือขายตอ และองคกรในที่นี้คือ นิติบุคคลทีจ่ัดตั้งโดยมีวัตถุประสงคมุงแสวงหากําไรหรือไมแสวงหา
กําไร จัดซื้อสินคาหรือบริการไวใชในกิจการของตนเอง 2) ผูบริโภคที่เปนบุคคลที่แทจริง ผูบริโภคที่มี
ศักยภาพและผูบริโภคที่ไมแทจริง ซึ่งผูบริโภคที่เปนบุคคลที่แทจริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินคาหรือบริการ
จากรานคาใดรานคาหนึ่งเปนประจําสม่ําเสมอ  ผูบริโภคมีศักยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่พรอมจะ
ซื้อสินคาหรือบริการแตยังไดรับการจูงใจหรือขอมูลในสินคาหรือบริการยังไมเพียงพอและผูบริโภคไม
แทจริง หมายถึง บุคคลที่ไมมีความตองการในสินคาหรือบริการ ทั้งในปจจุบันและในอนาคต 3) ผูบริโภคที่
เปนอุตสาหกรรมและเปนครัวเรือน ซึ่งผูบริโภคที่เปนอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินคาหรือบริการ
ไปขายตอหรือผลิตตออีกทอดหนึ่งประกอบดวยพอคาสง พอคาปลีก ตัวแทนจัดจําหนายหรือเปน
หนวยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิตตอประกอบดวย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบนําไปผลิต
เปนสินคาสําเร็จรูปอีกทอด ซึ่งผูบริโภคที่เปนครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจซื้อสินคาหรือบริการไว
ใหสมาชิกในครอบครัวใช เชน แมบาน และ 4) ผูบริโภคที่เปนผูคาดหวัง ในที่นี้คือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่
นักการตลาดตองการจะเขาถึง ทั้งนี้เพราะมีปจจัยหลายประการที่สอดคลองกับสินคาของเขา นอกจากนี้
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นกลาวไดวาพฤติกรรมการซื้อนั้นเกิดขึ้นจากสิ่งเรา (Stimulus) 
มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของผูบริโภค ทําใหเกิดความรูสึกของความตองการจนตองหาขอมูล
เกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถมาตอบสนองตอความตองการได อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรม
การซื้อในที่สุด 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549, น. 50-56) ไดอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไววาเกิดขึ้นจาก 
การมีสิ่งเรา (Stimulus) เขามากระทบและกระตุนจิตใจของผูซื้อ โดยกระบวนการเกิดจากสิ่งเราที่อยู
ภายในหรือภายนอกได แบงไดเปน 2 ชนิดคือสิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) และสิ่งเราที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด โดยสิ่งเราทั้งสองชนิดนั้นใหผูซื้อเกิดความตระหนักถึงความตองการ
และเกิดความตองการซื้อสิ่งเราอื่นๆ สิ่งแวดลอมอันอยูเหนือการควบคุมขององคกรที่สงผลตอการตัดสินใจ
ทําใหเกิดการซื้อได เชน เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวกในทางตรงกันขามอาจจะกอใหเกิดลักษณะในทาง
ลบไดเชนกัน ถัดจากสิ่งเราคือกลองดํา (Black box) เปนระบบของความรูสึก ความตองการและ
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจากภายในจิตใจของผูซื้อ  ซึ่งเปนเรื่องยากแกการเขาใจ แตละคนมีกลองดํา
ที่แตกตางกันออกไปยากตอการเขาใจ มีความซับซอนที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภค ลําดับถัดมาคือการ
ตอบสนอง (Response) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อซึ่งเปนการตอบสนองตอสิ่งเรา 
และสิ่งที่สําคัญคือกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) โดยผูซื้อจะมีขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อแบงออกเปน 5 ขั้น ประกอบดวย ลําดับที่ 1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภคมีการตระหนัก
ถึงสิ่งที่ตนขาดหายไปในชีวิตและพยายามหาผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของ
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ตนได เพื่อมาเติมเต็มกับสิ่งที่ขาดหายไป ลําดับที่ 2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคพยายามคนหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑหรือบริการที่จะมาเติมเต็มในสิ่งที่ขาดหายใหไดมากท่ีสุด ลําดับที่ 3 การประเมินทางเลือก 
ผูบริโภคนําขอมูลที่หามาไดมาทําการเปรียบเทียบเพื่อเลือกผลิตภัณฑหรือบริการที่ดีและเหมาะสมกับตน
ที่สุด ลําดับที่ 4  การตัดสินใจเปนการตัดสินใจทําการซื้อจริง ซึ่งผูซื้อตองตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อและปริมาณในการซื้อ และลําดับที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 194)  ไดกลาววาขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยการรับรูความ
ตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา (problem recognition) การคนหาขอมูล (information 
search) และการประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) 

 Kotler (1997) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวย 
1) ปจจัยทางวัฒนธรรม ประกอบไปดวย 6 ระดับ คือ ขั้นที่ 1 Upper - Upper Class ประกอบดวยบุคคล
ที่มีชื่อเสียงและมีความร่ํารวยมาแตเดิม ชั้นที่ 2 Lower - Upper Class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม 
บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญอยูในวงการบริหาร จัดเปนผูที่มีรายไดสูงสุดอยูในระดับมหาเศรษฐีเมื่อเทียบ
จากจํานวนชั้นทั้งหมด ชั้นที่ 3 Upper - Middle Class ประกอบดวยบุคคลที่มีความรูความสามารถหรือ 
ที่เรียกกันวาปญญาชนซึ่งถือไดวาเปนกลุมที่เปนสมองของสังคม ชั้นที่ 4 Lower - Middle Class เปนกลุม
บุคคลโดยทั่วไปของสังคม ซึ่งไมใชผูบริหารหรือกลุมบุคคลจําพวกที่ทํางานนั่งโตะระดับต่ํา ชั้นที่ 5 Upper 
- Lower Class เปนกลุมคนที่อยูในระดับจนแตมีความซื่อสัตย ถือเปนชนชั้นทํางานที่ใหญที่สุดในชั้นทาง
สังคม และชั้นที่ 6 Lower - Lower Class เปนชนกลุมนอยที่ ไมมีความชํานาญ เชน  กลุมชาวนา 
ที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง 2) ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลใน 
การซื้อ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 3) ปจจัยสวนบุคคล การ
ตัดสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากลักษณะทางประชากรศาสตร เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต ชีวิตครอบครัว และ 4) ปจจัยทางจิตวิทยา ถือเปนปจจัยใน
ตัวของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการ ปจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู ความเชื่อ เจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

 พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาปจเจกบุคคลและกระบวนการที่ใชเลือกซื้อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และบริการ เพื่อสนองความตองการ  ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคเปนการอธิบายและพยายามทําความเขาใจ
กระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ ทั้งปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะ
ของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามทําความ
เขาใจความตองการของประชาชนผูบริโภค ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดประยุกตแนวคิดปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของ Kotler (1997) รวมกับงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ ทําใหการศึกษา
เปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace ทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ 
E - Marketplace ประกอบดวยตัวแปร 1) ประเภทสินคาที่โภค 2) คาใชจายในการบริโภค 3) ความถี่ 
ในการบริโภค และ 4) เหตุผลที่บริโภคผานทางออนไลน 

 2.1.3 ประชากรศาสตร 
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 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ถือเปนความหลากหลายและแตกตางเกี่ยวกับบุคคล โดยจะ
แสดงถึงความเปนมาของแตละบุคคลจากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งความแตกตางและหลากหลายของบุคคลนี้ 
สามารถบงชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกตางกัน การตัดสินใจที่แตกตางกันที่มีสาเหตุมาจาก
ความแตกตางทางดานประชากรศาสตรหรือความเปนมาของบุคคลนั่นเอง ประกอบดวย (วชิรวัชร 
งามละมอม, 2558) 

          1. อายุ (Age) นักการตลาดสามารถใชประโยชนจากการแบงแยกอายุของผูบริโภคในการ
กําหนดกลยุทธ หรือศึกษาความตองการในสินคาของผูบริโภคได ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
เนื่องจากผูบริโภคในแตละชวงอายุจะมีความตองการเลือกซื้อสินคา มีความจําเปนตอสินคาที่แตกตางกัน
หรือบริโภคสินคาที่แตกตางกัน เชน วัยเด็กจะมีความตองการสินคาหรือบริโภคที่ตางกับวัยผูสูงอายุ 
เปนตน 

          2. เพศ (Sex) ถือเปนตัวแปรที่มีความสําคัญในการแบงสวนตลาด ซึ่งความแตกตางของ
เพศเปนตัวแปรสําคัญที่บงชี้ถึงความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน เพราะลักษณะของเพศที่แตกตาง
กันของผูบริโภค ในปจจุบันสามารถแยกแยะการตอบสนองของผูบริโภคที่แตกตางกันไดคอนขางชัดเจน 
เนื่องจากเพศชายและเพศหญิงมักมีคานิยม ความคิด วิธีคิด วิธีการตัดสินใจ และทัศนคติที่แตกตางกันใน
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ 

          3. สถานภาพทางการสมรส (Marital Status) ประเภทของสถานภาพทางการสมรส 
มีผลตอการตัดสินใจของบุคคล เนื่องจากวิธีคิด ทัศนคติ ความจําเปน แนวทางการตัดสินใจ หรือบุคคลที่มี
อิทธิตอความคิดมักมีความแตกตางกันไปตามแตสภาพการสมรส เชน บุคคลที่มีสถานภาพโสดจะมีอิสระ
ทางความคิด สามารถตัดสินใจไดดวยตนเองเพียงลําพัง การตัดสินใจตางๆ ไดอิสระและใชเวลานอยกวาคน
ที่สมรสแลว เปนตน 

          4. รายได ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบง
สวนตลาดโดยใชเกณฑดานรายไดอยางเดียว อาจไมเหมาะสมตอการศึกษาตลาด คือ รายได จะกลายเปน
ตัวชี้วัดการมีหรือไมมีความสามารถในการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งในความเปนจริงแลว การเลือกซื้อ
สินคาอาจจะมาจากรูปแบบของการดํารงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมสวนตัว เปนตน นักการตลาดสวน
ใหญจึงมักใชตัวแปรดานรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอื่นๆ เพื่อใหสามารถกําหนด
เปาหมายไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจเกี่ยวของกับเกณฑอายุ และอาชีพรวมกัน เปนตน 

 จากขอมูลดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาตัวแปรดานประชากรศาสตรเปนตัวแปรที่สามารถ
แสดงออกมาซึ่งพฤติกรรมการแสดงออกและการแสดงความคิดเห็นของแตละบุคคลมีความแตกตางกันไป 
ซึ่งกลาวไววา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรตางๆ สงผลตอลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตาง
กนั ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดนี้มาใชประกอบเพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา เนื่องจากปจจัยแตละปจจัยของ
บุคคลหนึ่งที่แตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร ถือเปนพื้นฐานในการกําหนดพฤติกรรมการ
แสดงออกทางความคิดเห็นที่แตกตางกันได  โดยในการศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษาลักษณะของประชากร
ทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ประกอบดวย 1) ดานเพศ 2) ดานอายุ 3) สถานภาพ 4) ดานอาชีพ  5) ดานระดับการศึกษา 
และ 6) ดานรายได 
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 2.1.4. ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) 

          2.1.4.1 ความหมายของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

          สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2561) ใหความหมายของ
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การคาทุกประเภทที่กระทําผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปนดําเนิน
ธุรกิจที่เกี่ยวของกับการซื้อขายสินคาหรือการบริการ โดยมีรูปแบบการชําระคาสินคาหรือบริการและการ
สงสินคาตามที่ตกลงกันไว ซึ่งกระทําผานคอมพิวเตอรและระบบสื่อสารโทรคมนาคม ในขณะที่หลายๆ คน
นึกถึงเพียงแคการคาบนเว็บเพียงอยางเดียว แตจริงๆ แลวการคาขาย โดยผานทางเครื่องโทรสาร โดยเรา
สงโทรสารเอกสารขายตรงออกไปและลูกคาก็สงโทรสารใบสั่ง ซื้อเขามา หรือแมแตการขายตรงทาง
โทรทัศนอยาง TV Media ที่ใหผูซื้อโทรศัพทเขาไปสั่งซื้อนั้นก็ถือเปนการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทั้งสิ้น 

          ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยผานระบบคอมพิวเตอร
และอินเทอรเน็ต เพื่อทําการซื้อขายสินคาและแลกเปลี่ยนขอมูลทั้งที่เปนเชิงพาณิชยในระดับองคการ 
และสวนบุคคล ไมวาจะเปนการกระจายการตลาด การขาย หรือการขนสงผลิตภัณฑ และบริการโดยใชสื่อ
อิเล็กทรอนิกสในการอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค ซึ่งกิจกรรมดังกลาวอาจจะทําขึ้นเพื่อหวังผลกําไร
หรือไมหวังผลกําไรเปนการตอบแทนก็ได โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานตางๆ ตั้งแตการเสนอขายสินคา
ตอเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย โดยทั้งหมดนี้กระทําผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (วิยะดา ฐิติมัชฌิม, 
2556) 

          พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินการทางเศรษฐกิจใดๆ ที่กระทําบนเครือขาย
สื่ออิเล็กทรอนิกส ทั้งนี้การดําเนินการทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถึงการออกแบบ การผลิต การโฆษณา
สินคา การคาทั้งปลีกและสง การทําธุรกรรมตลอดจนการชําระเงิน สวนเครือขายสื่ออิเล็กทรอนิกสอาจ
รวมถึงเครือขายคอมพิวเตอร ทั้งเครือขายภายในระหวางองคกร เครือขายเอกชน ระหวางองคกรหรือ
เครือขายสาธารณะ เชน เครือขายอินเทอรเน็ตหรือเครือขายสื่ออินเทอรเน็ตหรือเครือขายสื่อ 
อิเล็กทรอนิกสอื่นๆ เชน เครือขายโทรทัศน และเครือขายโทรศัพท (สมเกียรติ ตั้งกิจวานิชย, 2542) 

          พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การพาณิชยที่ใชการสื่อสาร ผานระแบบเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการตางๆ (นภดล กมลวิลาศเสถียร, 2544) 

          พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การคาขายผานสื่อ อิเล็กทรอนิกส ไดแก การซื้อขาย
ผานอินเทอรเน็ต ระบบออนไลนระหวางองคกร EDI แฟกซ แมกระทั่งการใชสื่อโทรทัศนในการทําธุรกิจ
ขายตรงใหกับลูกคาโดยตรง (ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช, 2543) 

          พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินธุรกิจที่เปนการซื้อขายสินคาหรือบริการ 
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสประเภทตางๆ เชน อินเทอรเน็ต โทรทัศน โทรสาร มีลักษณะที่สําคัญคือ ผูซื้อกับ
ผูขายสามารถติดตอกันไดตลอด 24 ชั่วโมง ผูขายสามารถโฆษณาขายสินคาและบริการของตนเองไปได 
ทั่วโลก (อัจฉรา จันทรแสงอรุณ และศรีรัตน จงเจริญมณีกุล, 2543) 

          สรุปไดวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยใชสื่อ
อิเล็กทรอนิกสผานเครือขายการสื่อสารเพื่อใหบรรลุแกกิจกรรมนั้นๆ การดําเนินธุรกิจการคาหรือการซื้อ
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ขายบนระบบเครือขายอินเตอรเน็ต โดยผูซื้อ (Customer) สามารถดําเนินการเลือกสินคา คํานวณเงิน 
ตัดสินใจซื้อสินคา โดยใชวงเงินในบัตรเครดิตไดโดยอัตโนมัติ ผูขาย (Business) สามารถนําเสนอสินคา 
ตรวจสอบวงเงินบัตรเครดิตของลูกคา รับเงินชําระคาสินคา ตัดสินคาจากคลังสินคา และประสานงานไป
ยังผูจัดสงสินคาโดยอัตโนมัติ กระบวนการดังกลาวจะดําเนินการเสร็จสิ้นบนระบบเครือขายอินเตอรเน็ต 
(Internet) 

          2.1.4.2 ความสําคัญของการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) 

          เนื่องมาจากอัตราการเติบโตของการใชอินเตอรเน็ตและการเพิ่มขึ้นของเว็บไซตทางธุรกิจ
ที่มีอยางตอเนื่อง ทําใหการประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเตอรเน็ตเปนชองทางการตลาดขนาด
ใหญของโลกไรพรมแดนที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรงอยางรวดเร็ว ไรขีดจํากัด 
ของเรื่องเวลาและสถานที่  การแขงขันทางการคาเสรีและระหวางประเทศที่ตองแขงขันและ 
ชิงความไดเปรียบกันที่ “ความเร็ว” ทั้งการนําเสนอสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส มีความสําคัญอยางยิ่ง 
ในสังคมเศรษฐกิจฐานความรู พาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของการประกอบธุรกิจ 
ในปจจุบัน และไดรับความนิยมเพ่ิมขันเปนลําดับ นอกจากนี้ยังถือเปนการลดคาใชจายในการขายและ
บริหารรวมทั้งคาเชาพื้นที่ขายหรือการลงทุนในการสรางราน ซึ่งจะชวยใหตนทุนของธุรกิจต่ําลง 
ประหยัดเวลาและขั้นตอนทางการตลาด เปดใหบริการ 24 ชั่วโมงและใหบริการไดทั่วโลก มีชองทางการ 
จัดจําหนายมากข้ึนทั้งในประเทศและตางประเทศ สามารถทํากําไรไดมากกวาระบบการขายแบบเดิม 
เนื่องจากตนทุนการผลิตและการจําหนายต่ํากวาทําใหไดกําไรจากการขายตอหนวยเพิ่มขึ้น สามารถ
นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดเปนจํานวนมากและสามารถสื่อสารกับลูกคาไดในลักษณะ Interactive 
Market ปรับปรุงหรืออัพเดทขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไดตลอดเวลา สามารถเก็บรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับผูซื้อหรือลูกคา อาทิชื่อ ที่อยู พฤติกรรมการบริโภค สินคาที่ตองการเพื่อนําไปเปนขอมูลในการทํา
วิจัยและวางแผนการตลาด เพื่อผลิตสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของตลาดมากขึ้น 
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับธุรกิจหรือองคกรในเรื่องของความทันสมัยและเปนโอกาสที่จะทําใหสินคา 
หรือบริการเปนที่รูจักของคนทั่วโลก และสามารถเจาะกลุมเปาหมายที่ตองการไดเร็วและเสียเวลานอย 

 2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social 
Commerce) 

 ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) เปนการคาออนไลนประเภทหนึ่งที่มีกลไก 
ตามบริบทหรือพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในสังคมที่มีความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม และ 
มีความรวมมือกันภายในกลุม (Cheshire & Rowan, 2011, p. 24) หรือเปนธุรกิจออนไลนรูปแบบหนึ่งที่
ผสมผสานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) เขากับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ซึ่งบริการ
ผานเครือขายสังคมออนไลนตางๆ (Social Network Services หรือ SNSs) สามารถใหบริการแกบรรดา
ผูบริโภคในการติดตอธุรกิจกับเหลาผูประกอบการขนาดกลางและยอม (SME) และเนื่องจากธุรกิจผานสื่อ
สังคมออนไลนเปนสื่อแนวคิดใหมในตลาดการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่กําลังขยายตัว ดังนั้นงานวิจัย 
ในอดีตที่ผานมาใหคํานิยามเกี่ยวกับธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกันไป  ตัวอยางเชน Marsden 
(2016) ไดกลาวไววา ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนเปนองคประกอบหนึ่งของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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ที่ใชสื่อสังคมออนไลนชวยในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคและปรับปรุงการซื้อขายสินคาออนไลนใหดี
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ดังนั้นจึงนิยามไดวา ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน คือรูปแบบใหมของการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสที่ไดรับแรงผลักดันจากสื่อสังคมออนไลน อาทิโซเชียลเน็ตเวิรคสนับสนุนใหเกิดการซื้อขาย
ผลิตภัณฑและการบริการตางๆ โดยที่บริษัทของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนจะดําเนินการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและการบริการหลากหลายชนิด โดยมักประสานงานผานทางเครือขายสังคมออนไลน 
เพื่อสงเสริมการดําเนินการตางๆ เชน Twitter, Facebook และ Instagram เปนตน (Stephen & Toubia, 
2010, p. 215) ดังนั้น บรรดาผูบริโภคจึงสามารถรับการบริการและผลิตภัณฑตางๆ ของเหลาผูประกอบการ
ไดอยางสะดวกสบายผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยจากการที่มีผูบริโภคจํานวนมากที่ไมไดเพียงแค
ซื้อสินคาและใชการบริการตางๆ เทานั้น แตยังบอกตอประสบการณการซื้อสินคาออนไลนของตนและขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑผานทางการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word - of - Mouth Referrals) อีกดวย ดังนั้น
ผูบริโภคเหลานี้จึงมีบทบาทสําคัญในธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน โดยบริษัทการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
สามารถแสวงหาผลประโยชนจากผูบริโภคเหลานั้นไดดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก ซึ่งเปนวิธีการที่มี
ตนทุนต่ํากวาวิธีการโฆษณาแบบเดิม 

 ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีคุณลักษณะพิเศษตางๆ ที่ชวยสนับสนุน 
การสรางความนาเชื่อถือ ตัวอยางเชน Linda (2010, p. 39) ไดอธิบายไววามีปจจัยตางๆ มากมาย อาทิ
เชน คุณภาพของขอมูล (Information Quality) การสื่อสาร (Communication) และผลกระทบของการ
สื่อสารแบบปากตอปาก (Word - of - Mouth Referrals) หรือการบอกตอสามารถทําใหธุรกิจผานสื่อ
สังคมออนไลนเปนสิ่งที่นาเชื่อถือได ซึ่งปจจัยเหลานั้นเปนสิ่งที่สังเกตไดจากคุณสมบัติบางประการของ
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน รวมถึงการใหคะแนนและบทวิจารณของลูกคา (Stratman, 2016) 
โดยผูบริโภคมักจะพิจารณาบทวิจารณตางๆ ในการทําการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางออนไลน ดังนั้น
คุณภาพของขอมูลการสื่อสารและการบอกตอจึงมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
อีกทั้ง Kim, Ferrin และ Rao (2008, p. 318) ไดอธิบายวาการสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค 
เปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่งของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ทั้งยังพบวาองคประกอบตางๆ อาทิ ชื่อเสียง 
(Reputation) ขนาด (Size) การควบคุมความปลอดภัย (Transaction Safety) และความเปนไปไดทาง
เศรษฐกิจ (Economic Feasibility) ยังมีบทบาทสําคัญในการสรางความเชื่อมั่นใหแกผูบริโภค โดยจากการ
ที่ประเทศเกาหลีไดมีบริษัทรายใหมเกิดขึ้นมากมายในตลาดของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ดั้งนั้นชื่อเสียง
และขนาดของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน จึงมักมีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นของบรรดาผูบริโภค รวมถึงการ
ควบคุมความปลอดภัยและราคา ยังจัดวาเปนคุณสมบัติที่สําคัญของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนจากมุมมอง
ของผูบริโภคเชนกัน Hsiao, Lin, Wang, Lu และ Yu (2010, p. 935) ไดอธิบายวาบริษัทที่กําลังจะเขามา
ประกอบกิจการในธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน จะตองพิจารณาวากลยุทธและเทคโนโลยีทางสังคมของตน
จะสงผลกระทบตอกิจการของตนเองอยางไร ดังนั้นการประกอบธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน จึงไมได
ขึ้นอยูกับการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจการคารูปแบบใหมนี้เทานั้น แตยังรวมถึงความเชื่อมั่นของ
ผูบริโภคอีกดวย (Stephen & Toubia, 2010, p. 215) นอกจากนี้ Weijun และ Lin (2011, p. 1) ไดทํา
การทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนและตรวจสอบถึงการขยายตัวของธุรกิจผานสื่อ
สังคมออนไลนดวยการศึกษาจากเอกสารและการวิเคราะหเชิงเปรียบเทียบ โดยสรุปนิยามและคุณลักษณะ
ของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน วิเคราะหธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน และสํารวจถึงอนาคตของธุรกิจผาน
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สื่อสังคมออนไลน เพื่อใหความเขาใจในเบื้องตนเกี่ยวกับธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน อีกทั้งยังเสนอแนะวา
คุณภาพของขอมูล (Information Quality) การสื่อสาร (Communication) และการตลาดแบบปากตอปาก 
(Word - of - Mouth Referrals) ยังคงเปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญตอธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนอีก
ดวย โดยนอกจากงานวิจัยเชิงการบรรยายและการเสนอขอคิดเห็น ยังคงมีงานวิจัยในเชิงประจักษ 
ที่ตรวจสอบถึงปจจัยตางๆ ที่สงผลกระทบตอความเชื่อมั่นของบรรดาผูบริโภคและการยอมรับธุรกิจผาน
สื่อสังคมออนไลนและเครือขายสังคมออนไลน ตัวอยางเชน Hsiao และคณะ (2010, p. 935) ศึกษาถึง
ปจจัยเชิงเหตุและผลพวงของความเชื่อมั่นตอธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนและนําเสนอกรอบวิธีการศึกษา
ถึงผลกระทบของความเชื่อมั่นสองแบบ (ความเชื่อมั่นตอการแนะนําผลิตภัณฑแบบปากตอปากและความ
เชื่อม่ันตอเว็บไซต) ที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากเว็บไซตตางๆ นอกจากนี้ยังพบอีกวา ชื่อเสียง 
คุณภาพและความนาเชื่อถือของเว็บไซต มีผลกระทบอยางมากตอความเชื่อม่ันของธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน โดย Bansal (2011, p. 2) ไดเสนอแนะวิธีการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางประเภทของ
เว็บไซต อาทิเว็บไซตของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน หรือเว็บไซตการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกับความ
เชื่อมั่น ตลอดจนการศึกษาถึงผลกระทบของความเปนสวนตัวหรือความปลอดภัย (Safety) และพบวาบรรดา
ผูใชงานนั้นมักมีความเชื่อมั่นตอเว็บไซตการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาเว็บไซตของธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน นอกจากนี้ยังพบอีกวาความเปนสวนตัว (ระดับการเขาถึงที่ไมเหมาะสมในระดับต่ําหรือระดับสูง) 
และความปลอดภัย (ระดับความปลอดภัยหรือการเรี่ยไรเงิน หรือการ พิจารณาอื่นๆ ในระดับต่ําหรือระดับสูง) 
นั้นไมไดมีผลกระทบมากมายตอความสัมพันธระหวางประเภทของ เว็บไซตและความเชื่อมั่น (ยกเวนระดับ
การเขาถึงที่ไมเหมาะสมในระดับสูง) แตอยางไรก็ตามระดับการเขาถึงที่ ไมเหมาะสมในระดับสูงนั้น
สามารถลดความเชื่อมั่นลงไดโดยถึงแมวาจะมีงานวิจัยอีกมากมายที่ศึกษาถึงประเด็นตางๆ เกี่ยวกับธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน แตกระนั้นยังคงมีความจําเปนที่จะตองระบุตัวแปรที่สําคัญตางๆ ที่สามารถชวยใน
การอธิบายถึงการสรางความเชื่อมั่น และผลกระทบของความเชื่อมั่นที่มีตอธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
เนื่องจากความเชื่อมั่นนั้นเปนประเด็นสําคัญอยางหนึ่งสําหรับธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (พิศุทธิ์ อุปถัมภ
, 2557, น. 72) 

          2.1.5.1 แนวคิดดานสื่อสังคมออนไลน  

          Kaplan และ Haenlein (2010) ระบุวาสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนเครื่องมือ
ที่ไดรับความนิยมและมีการใชเพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน และอัตราการเติบโตนี้ไมไดจํากัดอยูเฉพาะกลุมวัยรุน
เทานั้น แตไดขยายขอบเขตไปยังกลุมผูใชอื่นๆ มากขึ้น เชน กลุม Generation X จึงถอืไดวาปรากฏการณ
ของสื่อสังคมออนไลนเปนการปฏิวัติทางดานการสื่อสารที่องคกรตางๆ ใหความสนใจเปนอยางมาก 
โดยพัฒนาการเริ่มมาจากปที่มีการสราง Usenet ขึ้นมาซึ่งเปนระบบที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
โดยผูใชอินเทอรเน็ตสามารถใสขอความในพื้นที่สาธารณะได 

          สังคมออนไลนมาจากคําวา Social Network เปนเครือขายของการสื่อสารขอมูลขนาด
ใหญบนโลกอินเทอรเน็ต ผูใชสามารถติดตอสื่อสารกันไดอยางอิสระไมจํากัดรูปแบบขอมูลซึ่งมีทั้งขอมูลที่
เปนขอความอยางเดียวหรืออาจมีภาพประกอบรวมถึงชนิดมัลติมีเดียที่มีทั้งภาพเคลื่อนไหวและมีเสียง
ประกอบจึงทําใหการใชงานนั้นนาสนใจยิ่งขึ้น (ฤดีพร ผองสุภาพ, 2551) 

          2.1.5.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน 
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   ชนิดของเครือขายสังคมออนไลน บริการเครือขายสังคม (Social Network Service) 
เปนรูปแบบเว็บไซตในการสราง เครือขายสําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ตเขียนและอธิบายความสนใจ 
และกิจการที่ไดทําและเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอื่น ในบริการเครือขายสังคมมักจะ
ประกอบไปดวยการแชทสงขอความ สงอีเมล วีดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก ซึ่งสามารถจําแนกได เปน 
7 กลุม (ณัฐพล บัวอุไร, 2554) คือ 1) Publish การเผยแพรขอมูล เอกสาร หรือบทความ 2) Share 
การแบงปนขอมูล รูปภาพ หรือความรู 3) Discuss สังคมในการระดมความคิด 4) Commerce เครือขาย
สังคมที่เกี่ยวกับธุรกิจ 5) Location การแบงปนสถานที่ที่นาสนใจ 6) Network เครือขายเพื่อน ธุรกิจ งาน 
และ 7) Game เครือขายเกมส 

          2.1.5.3 บทบาทของเครือขายสังคมออนไลน 

        แนวคิดเรื่องบทบาทของเครือขายสังคมออนไลนหรือเครือขายสังคมออนไลนมักปรากฏ 
ใหเห็นในลักษณะของการนํามาใชเพื่อดําเนินงานหรือกิจกรรมตางๆ โดยมีตัวบุคคลหรือหนวยงานตางๆ 
รวมกันเปนเครือขาย เพื่อใหสามารถใชทรัพยากรรวมกันแลกเปลี่ยนแบงปนทรัพยากร ขอมูล ขาวสาร ฯลฯ 
แตปจจุบันคําวาเครือขายสังคมออนไลนจะหมายถึง ระบบเครือขายบนโลกออนไลนหรือการติดตอสื่อสาร
ถึงกันผานอินเทอรเน็ตนั่นเอง  ใหความหมายเครือขายสังคมออนไลนวา เปนโครงสรางสังคมที่ประกอบดวย
โหนด (Node) ตางๆ เชื่อมตอกัน ซึ่งแตละโหนดที่เชื่อมโยงกันก็อาจมีความสัมพันธกับโหนดอ่ืนๆ ดวย 
โดยอาจมีระดับของความสัมพันธกันมีความซับซอนมีเปาหมาย ดังนั้นเครือขายสังคมออนไลนจึงหมายถึง
การที่มนุษยสามารถเชื่อมโยงถึงกันทําความรูจักกันสื่อสารถึงกันไดผานทางระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งหากเปน
เว็บไซตที่เรียกวาเปนเว็บเครือขายสังคมออนไลนก็คือเว็บไซตที่เชื่อมโยงผูคนไวดวยกันนั่นเอง โดยเว็บไซต
เหลานี้จะมีพื้นที่ใหผูคนเขามารูจักกัน มีการใหพื้นที่บริการเครื่องมือตางๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการ
สรางเครือขาย สรางเนื้อหาตามความสนใจของผูใช ปจจุบันมีเว็บไซตประเภทเครือขายสังคมออนไลนเกิดขึ้น
จํานวนมากทั้งที่มีเปาหมายเชิงพาณิชยและไมแสวงหากําไร เชน Wikipedia 10 อันดับเว็บไซตเครือขาย
สังคมออนไลนยอดนิยม คือ mySpace.com, faceBook.com, orkut.com, hi5.com, vkontakte.ru, 
Friendster.com, SkyRock.com, PerfSpot.com, bebo.com และ studivz.ne (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551) 

          2.1.5.4 การพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce) 

          เมื่อสถานการณการตลาดทั่วโลกเขาสูปของการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน 
นักการตลาดตองเรียนรูกลยุทธทางการตลาดแนวใหมที่เปนการสื่อสารสองทาง (Interactive Communication) 
เพราะ นอกจากลูกคาจะไดรับความสะดวกรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลสินคาและการบริการได 24 ชั่วโมง
แลวยัง สามารถแบงปนความรูขอมูลขาวสารตางๆ ใหแกกันอยางอิสระรวมไปถึงการโตตอบแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันไดทันท ีนับเปนการตลาดที่มีความคลองตัวสูง การทําการตลาดบนสังคมออนไลน (Social 
Media Marketing : SMM) นี้ไดรับความนิยมจากนักการตลาดปจจุบันอยางมากเพราะเขาถึงลูกคาไดตรง
ตามกลุมเปาหมาย สงผลตอการสรางลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship) จากการบอกตอ (Word 
Of Mouth : WOM) ไปในกลุมสังคมหลากหลายระดับชั้นอยางกวางขวาง ปจจุบันมีการใชบริการผานเครือขาย
สังคมออนไลนหลากหลายรูปแบบ เชน จดหมายอิเล็กทรอนิกสคูปองออนไลน สื่อสังคมออนไลน เปนตน 
(อรุาเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2557) 
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          จํานวนผูเขามาประกอบการธุรกิจซื้อขายออนไลนก็มีการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ทั้งนี้
การตลาดแบบ พาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลนเปนการตลาดที่เติบโตรวดเร็ว และใหผลกําไรแก
ผูประกอบการสูง ภายใตแนวคิดที่พัฒนาจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) โดยอาศัย
ผูบริโภคกับผูบริโภค (Consumer to Consumer - C2C) ในการติดตอกันระหวางลูกคาดวยกัน เพื่อเปน
สื่อโฆษณาและสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ จากความคิดเห็นที่ไดฟงจากลูกคารายอื่น 
เชนการใหคะแนนจากลูกคาที่เคยใชสินคา ขอมูลสินคาที่ลูกคาตรวจสอบจากการใชบทวิจารณและแนะนํา
สินคาตามเว็บไซตตางๆ ซึ่งสงผลตอผูบริโภคที่เลือกใชสื่อออนไลนเพื่อคนหาขอมูลกอนการเลือกซื้อสินคา
และบริการมากขึ้นอยางทุกวันนี้ (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2557) 

          2.1.5.5 เครื่องมือหลักของการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Commerce) 

          การพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce) เปนสื่อกลางระหวาง
ผูขายปลีกราย ยอยและลูกคา โดยมีคุณลักษณะพิเศษคือความสามารถในการสื่อสารโตตอบระหวางกัน 
ไดทันทีทั้งนี้เครื่องมือของเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce) จําแนกเปน 6 ประเภท ไดแก 
(ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2559) 

          1. การจัดอันดับและการแนะนําของลูกคา (Customer Ratings and Reviews) คือ
เครื่องมือที่ทําใหเกิดการซื้อขายที่สูงขึ้นไดโดยผานลูกคาที่เคยใชสินคา/บริการ ซึ่งอาจเรียกวา “ลูกคา
ประจํา” เกิดความประทับใจในตัวสินคาที่ซื้อไปหรือบริการที่ไดรับหลังการขายและเขามาแสดง 
ความคิดเห็นผานประสบการณ การใชจริง ลูกคาประจํายังเปนสวนหนึ่งในการชวยจัดอันดับสินคา สงผล
ใหการตัดสินใจซื้อสินคาจากลูกคารายใหมเปนไปอยางงายดาย  การจัดอันดับและการแนะนําของลูกคา
ถือเปนเครื่องมือที่รานคาออนไลนสวนใหญใชในการทําการตลาด เพราะลูกคาสวนใหญยินยอมที่จะซื้อ
สินคา/บริการ เมื่อไดรับฟงคําแนะนําหรือประสบการณการใชสินคา/บริการจากผูคนรอบขาง  

          2. การแนะนําผลิตภัณฑและอางอิงของผูใช(User Recommendations and Referrals) 
เปนแนวความคิดในการนําสื่อดิจิทัลที่มีอยูมาดึงดูดใหผูใชมีสวนรวมในการทําธุรกรรม การซื้อ-ขาย 
โดยมีขอเสนอพิเศษใหแกผูซื้อที่มีการแนะนําหรือบอกตอเพื่อน เครื่องมือทางการตลาดวิธีนี้ไดรับการตอบ
รับจากลูกคาคอนขางสูง เพราะผูแนะนําไมตองเสียคาใชจายแตอยางใด และยังมีโอกาสที่จะได
คาตอบแทนจากรานคาอีกดวย จัดเปนการตลาดรูปแบบหนึ่งที่เนนการพูดแบบปากตอปาก (Word of 
Mouth) ที่รูจักกันในชื่อViral Marketing เชน การสงขอความใน Twitter) การทําที่คั่นหนังสือที่อยูกันเปน
หมู (Social Bookmarking) หรือการใหคาตอบแทนสําหรับผูใชที่แนะนําผลิตภัณฑตอแกผูอื่น เปนตน 

          3. เครื่องมือการซื้อ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เปนการนําสื่อเทคโนโลยี 
ที่ไดรับความนิยมในปจจุบันมาดําเนินธุรกรรมการซื้อ - ขายสินคา ซึ่งเปนชองทางในการขายสินคา 
อีกชองทางหนึ่งที่ไดรับความนิยม เชน การเปดรานคาบน Facebook และการทําธุรกิจประเภท Group-
Buying ที่เรียกวา “บริการซื้อของแบบกลุม” เปนตน 

          4. กระทูและชุมชนออนไลน (Forums and Communities) เปนเครื่องมือออนไลนที่อยู
คูอินเทอรเน็ตมามากกวา 40 ปไดแก เว็บไซตตางๆ โดยเฉพาะเว็บไซตที่เปนศูนยกลางการแลกเปลี่ยน 
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ขอมูลขาวสารสาขาตางๆ เชน การศึกษา การแพทย ธุรกิจ เปนตน โดยตางใชกระทูและชุมชนออนไลน
เปนสื่อกลางติดตอ ระหวางผูใชหลายๆ คน ทั้งนี้ในบางเว็บไซตผูที่จะเขาถึงขอมูลไดจะตองสมัครเปน
สมาชิกกอน โดยมีเงื่อนไขที่แตกตางกันไปใน แตละเว็บไซต เชน Pantip  

          5. Social Media Optimization (SMO) ในยุคที่ Search Engine เปนที่นิยมจนไดรับ
การกลาวขาน รานคาออนไลนตางหัน มาใหความสนใจในกลยุทธการเพิ่มจํานวนคนใหเขาสูหนาเว็บไซต
รานคา โดยใชSearch Engine เปนสื่อกลางที่เรียกวา “Search Engine Optimization (SEO)” มาถึงใน
ยุคปจจุบันที่สื่อสังคมออนไลนมีบทบาทมากขึ้น กลยุทธเพื่อใชสื่อสังคมออนไลนในการชักชวนผูคนเขามา
มีสวนรวมในเว็บไซตจนเกิดการทําธุรกรรมซื้อขายจึงเกิดขึ้นและเรียกกันวา “Social Media Optimization 
(SMO)” ตัวอยางของกลยุทธ SMO เชนการแทรกลิงคเว็บไซตของรานคาผานวิดีโอบน Youtube หรือการ 
tag ชื่อเพื่อนที่อยูในเครือขายลงบนรูปภาพ 

          6. การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน (Social Advertising) ปจจุบันผูใชหลายคนเขาใช
บริการสื่อสังคมออนไลนเสมือนเปนกิจกรรมหนึ่งที่ไมสามารถขาดไดเมื่อเขาสูโลกไซเบอรดังนั้นการลง
โฆษณาในสื่อสังคมออนไลนสามารถผานสายตาผูบริโภคไดคอนขางมาก โดยเงื่อนไขในการทําโฆษณาจะ
แตกตางกันออกไป เชน ผูลงโฆษณาบน Facebook สามารถกําหนดคาโฆษณาได โดยความถี่ในการแสดง
โฆษณาจะแปรผันตามงบประมาณที่ตั้งไว 

          2.1.5.6 การดําเนินธุรกิจดวยการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Commerce)  

          Owyang (2011) กลาววา การใหความเห็นของผูใชสินคาในสื่อออนไลนสามารถใหขอมูล
ที่สําคัญ และมีผลตอ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดโดยการใชอิทธิพลของ Social Media ในการโนมนาว
จิตใจ Mark Zuckerberg ผูกอตั้งบริษัท Facebook ไดพยากรณไววามูลคาตลาดของธุรกิจ Social 
Commerce ภายในป2015 จะมีมูลคามากกวา 30 พันลานเหรียญดอลลารสหรัฐและยิ่งเปนการวิเคราะห
ตอกย้ําวาผลลัพธและประสิทธิภาพของ Social Media ในการเพิ่มประสิทธิภาพการดําเนินธุรกิจ 

          การพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce : SC) ซึ่งเปนผลมาจากการ
พัฒนาเทคโนโลยีเว็บ 2.0 (Web 2.0) ทีส่นับสนุนการโตตอบ ปฏิสัมพันธทางออนไลนและเปนชองทางของ
ผูใชที่จะเขาถึง สินคาและบริการที่ตองการ SC เปนรูปแบบหนึ่งของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(e - Commerce) ที่ใช Social Media ในการสงผานกิจกรรมและการซื้อ - ขาย และยังสามารถ สนับสนุน
การแลกเปลี่ยนทางสังคมและการสรางกิจกรรมใหเกิดการมีสวนรวมระหวางผูคา - ผูซื้อ (Cheung, Sia & 
Chen, 2009) 

          Dennison, Braun และ Chetuparambil (2009) ไดใหคําจํากัดความสําหรับ Social 
Commerce ไววา Social Commerce คือ รูปแบบของสื่อสังคมทางอินเตอรเน็ตที่จะชวยใหคนที่มีความ
กระตือรือรนใหมีสวนรวมในตลาดการขายสินคาและบริการทางชองทางตลาดและสังคมทางออนไลน 

          การพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธกับ
องคประกอบ 3 ดานดังนี้คือเทคโนโลยี Social Media (Social Media Technologies), ปฏิสัมพันธทาง
สังคม (Community Interactions) และกิจกรรมเชิงพาณิชย (Commercial Activities) โดยหลักแลว 
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Social Commerceจะเกิดขึ้นจากผสานแนวคิดของการนํา Word Of Mouth มาประยุกตสู e - Commerce 
เพื่อทําการปรับแตงสินคาของผูคารายยอยและวิธีการซื้อขายของผูซื้อโดยผานกิจกรรมที่จัดขึ้น (Dennison, 
Braun, & Chetuparambil, 2009) 

          ภาพรวมของการดําเนินธุรกิจดวยการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Commerce) สามารถจําแนกออกไดเปน 2 สวน ประกอบดวยสวนแรกเครือขายสังคม (Social Networks) 
ซึ่งจะทําหนาที่เสมือนเปนเว็บไซตที่สามารถเพิ่มคุณสมบัติเชิงพาณิชยที่อนุญาตสําหรับการโฆษณาและ
การซื้อ-ขาย ยกตัวอยางเชน Facebook, LinkedIn และอีกหลายๆ Social Networks เว็บไซตที่ไดเพิ่ม
คุณสมบัติตางๆ ใหผูประกอบการจัดกิจกรรมในการเชื่อมตอระหวางสมาชิก (Dennison, Braun, & 
Chetuparambil, 2009) 

          สวนที่สองคือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) เชน Amazon.com ไดเพิ่ม
ความสามารถของ Social Networks ในการเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกิจในการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่รวดเร็วและสามารถตอบขอสงสัยใหกับลูกคาไดทันทวงที ซึ่งสําหรับการใช Social 
Networks ในการสนับสนุนการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทําใหธุรกิจเขาใจและสามารถตอบสนองลูกคาได
ดียิ่งขึ้นไมวาจะเปนเรื่องของการติดตอและใหบริการการตอบคําถาม การใหขอมูลหรือแมแตการรักษา
ความสัมพันธกับผูบริโภคเองก็ตาม (Dennison, Braun, & Chetuparambil, 2009) 

          ดังนั้นการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Commerce) คือ การดําเนิน
ธุรกิจบนสังคมออนไลนโดยใหสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลนเปนผูกระจายขอมูลกระตุน โนมนาวและ
สรางความตองการของสินคา โดยอาศัยชองทางและเครื่องมือของสื่อสังคม (Social Media) เปรียบเสมือน
เปนธุรกิจขายตรงซึ่งจําเปนเปนตองอาศัยสมาชิกเครือขายที่นาเชื่อถือในการบอกตอถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งเหตุนี้เองธุรกิจจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและกําหนดแนวทางในการดําเนิน
ธุรกิจดวย Social Commerceเปนอยางดีเพื่อปองกันปญหาหรือภาพลักษณเชิงลบของธุรกิจ (Parr, 
2009) 

 2.1.6 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะของระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   
(E - Marketplace) 

 ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ตลาดกลางรวบรวมสินคาและรานคาหรือ
บริษัทจํานวนมากเพื่อเปนสื่อกลางในการซื้อ - ขายสินคาระหวางกัน โดยรูปแบบของ E - Marketplace 
เปนการบริการในรูปแบบของเว็บไซตที่เปดใหบริการโดยสามารถนําขอมูลธุรกิจและขอมูลสินคาคุณ ไปใส
ไวใน E - Marketplace เหลานั้น โดยรูปแบบของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ซึ่งเปนการดําเนินงานที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการทําธุรกรรมเชิงพาณิชยการคาขายแลกเปลี่ยน และ
หวงโซอุปทาน (Supply Chain) ของตลาดรูปแบบดั้งเดิม เนื่องจากการประยุกตระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ของ E - Marketplace ทําใหการเขาถึงขอมูลเพื่อประโยชนในการซื้อขาย แลกเปลี่ยน และทําธุรกรรมได
อยางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ชวยใหตนทุนในการคนหาขอมูลต่ําลง เนื่องจาก E - Marketplace จะชวย
ลดระยะเวลาในการคนหาขอมูลที่จําเปน ลดความเหลื่อมล้ํา และความไมเทาเทียมกันของขอมูล ระหวาง
ผูซื้อและผูขาย ลดระยะเวลาของการติดตอซื้อขายแลกเปลี่ยน และการตัดสินใจในการทําธุรกรรม   
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E - Marketplace ชวยเพิ่มความสะดวกในการติดตอระหวางผูซื้อและผูขาย โดยที่ไมตองพบปะในสถานที่
เดียวกัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2561) 

 ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) หมายถึง การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคา
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนตัวกลางในการทําธุรกรรมผานเครือขายคอมพิวเตอร ไมมีขอจํากัด 
ดานสถานที่ เพราะสามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก ทุกสถานที่ที่สามารถเชื่อมตอระบบคอมพิวเตอรที่
สามารถทําธุรกรรมได และไมมีขอจํากัดดานเวลาเพราะสามารถทําการคาไดตลอด 24 ชั่วโมงผานระบบ
อัตโนมัติการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงเปนชองทางการซื้อสินคาในรูปแบบที่จูงใจใหผูบริโภคเขาไปทดลอง
ใช เนื่องจากบริษัทหรือรานคาตางๆ ไดนํากลยุทธทางธุรกิจมาใชในการจูงใจใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ต เชน การออกแบบเว็บไซตใหมีความนาสนใจ ดึงดูดใจ การสราง
เว็บไซตใหมีความนาเชื่อถือ การนําเสนอสินคาในราคาที่ต่ํากวาทองตลาด เปนตน ทําใหผูบริโภคยังคงมี
การซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตเพิ่มขึ้น (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2561) ตลาด
กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) บางแหงมีการแบงตามลักษณะของอุตสาหกรรม ไว
โดยเฉพาะเพื่อเปนแหลงรวบรวมขอมูลของธุรกิจในดานนั้นๆ อยางละเอียด ทําใหตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ลักษณะนี้มีลักษณะเฉพาะและมีกลุมผู เขาใชบริการเฉพาะใน
อุตสาหกรรมนั้นๆ เชน www.farms.com เว็บไซต E - Marketplace เฉพาะทางดานอุตสาหกรรม 
การเกษตรโดยเฉพาะ หรือ www.foodmarketexchange.com เว็บไซต E - Marketplace ทางดาน
อุตสาหกรรมอาหารโดยเฉพาะ 

 E - Marketplace มีความสําคัญกับธุรกิจคุณในแงของการกระจายใหคนเห็น การหากราฟฟกจาก
ลูกคาใหมและฐานลูกคาเดิมใหมาซื้อสินคาของคุณอยูเรื่อยๆ สรางการรับรูใหกลุมเปาหมาย รานคาออนไลน
บางรานในปจจุบันมักจะมองขามชองทางนี้ไป ซึ่งถารานคามีชองทางการจําหนายผาน E - Marketplace 
นอกจากจะไดการมองเห็น สรางการรับรูแลวนั้นยังเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับรานคาไดอีกดวย 
เพราะการขายสินคาผาน E - Marketplace จะมีความโดดเดนในดานความโปรงใส ลูกคาเชื่อถือ อุนใจ  
สั่งสินคาแลวจะไมโดนหลอก เพราะรานคาสามารถตรวจสอบได มีที่มาที่ไป มีเว็บไซตตนสังกัดที่เรา 
นําสินคาเขาไปขายเปนหลักประกันใหลูกคาอุนใจ ดังนั้นพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคาออนไลนของลูกคาใน
ปจจุบัน จึงมีความระมัดระวัง มีการคิดวิเคราะหสืบหาที่มาที่ไปมากขึ้นกวาแตกอน รานคาออนไลนจึงตอง
สรางความนาเชื่อถือและความโปรงใสใหมากขึ้น เมื่อเห็นถึงความสําคัญและดูแลววา สินคาของคุณควรที่
จะมชีองทางการขายผาน E - Marketplace แลวนั้น ปจจุบัน มี E - Marketplace มากมายใหไดเลือก เหมาะ
กับประเภทสินคาที่ลูกคาตองการ ยกตัวอยางเชน ถาขายเครื่องสําอาง อาหารเสริม ผลิตภัณฑเกี่ยวกับความ
งาม E - Marketplace ที่เหมาะสมกับสินคาก็คือ Konvy สวนสินคาประเภทอื่นๆ ก็มี E - Marketplace ที่
สามารถนําสินคาไปลงขายไดหลายเว็บไซต เชน eBay, Shopee, Lazada, Weloveshopping และ 
อกีมากมาย (สืบศักดิ์ ลิ่วลักษณ, 2560) 

 บริษัท Price ไดทําการศึกษารานคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ทําตลาดอยูในประเทศไทย และ 
ไดจัดทํา The Map of E - Commerce ทําการเก็บขอมูลลาสุดในเดือนเมษายน 2561 (ไตรมาสที่ 1 ของ
ป 2561) พบวา การจัดอันดับจํานวนผูเขาชมเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย (วัดคาจาก 
Similarweb) พบวา อันดับที่หนึ่ง ไดแก Lazada จากประเทศเยอรมันมีจํานวนผู เขาชมตอเดือน 
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ถึง  65,209,500 ครั้ง อันดับสอง คือ Shopee จากประเทศสิงคโปรมีจํานวนผูเขาชมตอเดือน 15,469,300 
ครั้งเปนที่นาสังเกตเว็บไซตทั้งสองลวนแลวแตเปนเว็บไซตที่มาจากตางประเทศและเปนบริษัทขามชาติ 
จึงเปนที่นาสนใจในการศึกษากลยุทธทางการตลาดของเว็บไซตตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดังกลาว
ที่สามารถทําใหประสบความสําเร็จในประเทศไทยอยางมาก (Ipricethailand, 2561) 

 

ภาพที่ 2.1 e - Commerce Platform ที่มีผูเขาชมมากที่สุดในประเทศไทยในป 2561 

ที่มา : ขนิษฐา สาสะกุล, 2561 

 ประโยชนและความสําคัญของ E - Marketplace สําหรับผูประกอบการภาคธุรกิจในปจจุบัน คง
ไมสามารถที่จะละเลยความสําคัญของ E - Marketplace ที่มีผูเปดใหบริการเปนจํานวนมากในสื่อ Internet 
เพราะ E - Marketplace นอกจากจะเปนชองทางการตลาดใหมที่มีตนทุนต่ํา แตอํานวยความสะดวกใหผู
ซื้อหรือผูบริโภคไดรับรูและเขาถึงสินคาหรือบริการของผูประกอบการหรือผูขายไดสะดวก ใน
ขณะเดียวกันยังเปนชองทางสรางระบบ Supply Chain แกองคกรของผูประกอบการได จากความสามารถ
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คนหาผูจําหนายวัตถุดิบและพันธมิตรธุรกิจใน E - Marketplace เชนกัน นอกจากนี้ประโยชนของ 
E - Marketplace ที่ผูประกอบการและผูสนใจควรทราบคือเปนชองทางใหการเขาถึงสารสนเทศของผูซื้อ
และผูขายมีความเทาเทียมกัน และเปนระบบการซื้อขายที่ลดระยะเวลาของการติดตอสื่อสารระหวางผูซื้อ
และผูขาย ในประการสําคัญคือการเปนชองทางกระตุนใหผูประกอบการตองพัฒนาสินคาหรือบริการให
ตรงความตองการของผูซื้ออยางตอเนื่อง (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 

 กลไกการทํางาน (Mechanism) ของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace)  
โดยทั่วไปจะประกอบไปดวยฟงกชั่นการทํางานที่สนับสนุนการลงทะเบียนผูซื้อและผูขาย (Registration) 
การจัดทําหนาราน (Storefronts) การคนหา (Search Engine) การจัดทําแคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส 
(Electronics Catalogs หรือ E - Catalog) ซึ่งเปนการเพิ่มประสิทธิภาพของนําเสนอประเภทสินคาและ
ราคา ใหมีความรวดเร็วและทันสมัยอยูตลอดเวลา การใช Electronics Shopping Cart (E - Shopping Cart) 
เพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินคาและคํานวณราคาการซื้อขาย (Exchange) การตอรองราคา (Negotiation) 
รวมไปถึงการกําหนดกลไกในการสนับสนุนการจายเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส (E - Payment) อีกดวย 
(กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 

 นอกจากนี้การใชระบบประมูลรูปแบบอิเล็กทรอนิกสหรือ e - Auction ทั้งแบบ Forward Auction 
(ผูซื้อเสนอราคาสูงที่สุดจะเปนผูชนะการประมูล) และ Reverse Auction (ผูขายเสนอ ราคาขายต่ําสุดจะ
เปนผูชนะการประมูล) ในตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace)  เปนอีกเครื่องมือหนึ่งใน
การสรางแรงจูงใจใหผูใชงานเขามาใชงาน เนื่องจากเปนการใชประโยชนของระบบในการสรางกลไกราคาที่
เปนธรรมกับทั้งผูซื้อและผูขาย (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลน 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลนพบวา ณิชภัค อโนทิพย 
(2556) ไดศึกษาการรับรูความเสี่ยงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนบนเว็บ Facebook 
พบวา มีการรับรูความเสี่ยงดานหนาที่ของสินคามากท่ีสุดเปนอันดับ 1 รองลงมาคือ การรับรูความเสี่ยง
ดานการเงิน การรับรูความเสี่ยงดานเวลา การรับรูความเสี่ยงดานจิตวิทยาและการรับรูความเสี่ยงดานสังคม 
ตามลําดับ และการวิจัยนี้ยังพบวาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลนบนเว็บ Facebook มีผลกระทบ
เชิงลบตอความตั้งใจในการซื้อสินคาออนไลนในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลอง
กับงานวิจัยของเกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวัติ (2556) ไดศึกษาปจจัยนําของการรับรูความเสี่ยง
และพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย พบวา การรับรู
ความเสี่ยงที่ผูบริโภค ทั้งสองเจเนอเรชั่นใหความสําคัญมากที่สุด ไดแก ความเสี่ยง ดานการทํางานของ
สินคา ความเสี่ยงดานความเปนสวนตัว ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานเวลา ความเสี่ยงดานกายภาพ 
ความเสี่ยงดานจิตวิทยาและความเสี่ยงดานสังคม ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของวราพร วรเนตร 
(2557) ไดศึกษาการรับรูความเสี่ยง ความไววางใจและความตั้งใจซื้อประกันภัยผานอินเทอรเน็ต พบวา 
ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลาง และสอดคลองกับงานวิจัยของธนาศักดิ์ ขายกระโทก 
สิริมา บูรณกุศล และกนกกาญจน ศรีสุรินทร (2560) ไดศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาออนไลนของ
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ผูบริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี พบวา ชองทางในการเลือกซื้อสินคาออนไลนคือ เฟสบุค ความถี่ในการ
สั่งซื้อสินคาออนไลน 2 - 3 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาออนไลนตอครั้ง นอยกวา 500 บาท 
ชําระคาสินคาโดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภทสินคาหรือบริการที่ซื้อคือเสื้อผาหรือเครื่องแตงกายหรือ
เครื่องนุงหม ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนคือตนเอง 

 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนพบวาอําพล นววงศเสถียร 
(2557) ไดศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา ปจจัยสําคัญที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลนคือ ลักษณะทาง
ประชากรของผูบริโภค สวนประสมการตลาดของรานคาออนไลน ปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภค และ
ปจจัยทางสังคมของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของธนาศักดิ์ ขายกระโทก สิริมา บูรณกุศลและกนก
กาญจน ศรีสุรินทร (2560) ไดศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัด
อุบลราชธานีผลการวิจัยพบวา ชองทางในการเลือกซื้อสินคาออนไลนคือ เฟสบุค ความถี่ในการสั่งซื้อ
สินคาออนไลน 2 - 3 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาออนไลนตอครั้งนอยกวา 500 บาท ชําระคา
สินคาโดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภทสินคาหรือบริการที่ซื้อคือเสื้อผาหรือเครื่องแตงกายหรือ
เครื่องนุงหม ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนคือตนเอง สอดคลองกับงานวิจัยของฉวีวงศ 
บวรกีรติขจร (2560) ไดศึกษาการซื้อขายสินคากลุมแฟชั่นในสื่อสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา 
โ ค ร ง ส ร า ง ต ล า ด 
ในสื่อสังคมออนไลนเปนตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition) ที่มีผูขายและผูซื้อ
จํานวนมากอยูในตลาด การเขาสูตลาด ผูขายสามารถทําไดงาย เนื่องจากมีตนทุนในการดําเนินธุรกิจต่ํา 
โดยใชทุนเริ่มตนประมาณ 2,000 - 30,000 บาท จากการที่การขายผานสื่อสังคมออนไลน ผูขายไม
จําเปนตองมีหนาราน หรือเสียคาใชจายสาหรับการตั้งรานและคาจางพนักงานขายสินคาเหมือนกับการขาย
แบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e - Commerce) ที่มีหนาราน มีคาใชจายในการจดโดเมนเนม หรือ 
มีการแบงสวนกําไรกับเว็บไซตที่เปนตลาดออนไลนชอปปง (online shopping sites) ดานพฤติกรรมทาง
การตลาดผูขายใชพฤติกรรมการแขงขันดานราคา (Price Competition) และพฤติกรรมการแขงขันที่ไมใช
ราคา (Non - Price Competition) โดยผูขายจะมีการสรางตัวตนของสินคาหรือมีสินคาหลัก (Core products) 
ที่มีความโดดเดนเปนซิกเนเจอร (Signature) ของรานควบคูกับกลยุทธการใหความสําคัญตอการรักษา
ความเปนสวนตัวของลูกคา (Privacy) และกลยุทธการขายและการบริการแบบผูซื้อจะไดรับการแกไข 
ทุกปญหา (Problem shooting) เพื่อใหลูกคาประทับใจ และมีการโฆษณาโดยการบอกตอแบบปาก 
ตอปาก (Word of Mouth) ซึ่งเปนการโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด ดานผล 
การดําเนินงาน ผูขายแตละรายไมมีอํานาจเหนือตลาด แตผูขายยังคงสามารถกําหนดราคาขายที่สมดุลกับ
ตนทุนสินคาได และยังรักษาลูกคาของตนไดหากยังรักษาคุณภาพของสินคาและการมีบริการที่ดี 
สอดคลองกับงานวิจัยของขจีนุช สวัสดินาม (2560) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 - 39 ป 
มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนบุคคลโดยเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาท สินคาที่นิยมซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสวนใหญเปนสินคาแฟชั่น, 
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เครื่องแตงกาย ซื้อเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้งโดยซื้อครั้งละ 501 - 1,000 บาท ชําระสินคาสวนใหญดวย Mobile 
banking ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคมีระดับการรับรูขององคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
7 ดาน ของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานการพาณิชย(Commerce) และดานเนื้อหา (Content) 
อยูในระดับมากที่สุด สวนดานบริบท (Context) ดานชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) ดาน 
การปรับแตง (Customization) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) และดานการเชื่ อมโยง 
(Connection) อยูในระดับมาก มีระดับการรับรูในชื่อเสียงของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เปนตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับมากที่สุด มีระดับการรับรูของความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับมากและพบวาองคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานชุมชน
เพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) และดานการปรับแตง 
(Customization)สงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามลา
ดับ และการรับรูในชื่อเสียงของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผานตลาด
กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  สอดคลองกับงานวิจัยของกริณฑวัฏ รักงาม (2560) ไดศึกษาองคประกอบที่
สงผลตอการเลือกใชบริการ E - Marketplace ของผูบริโภค กรณีศึกษา Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการมีมุมมองตอบริการ Shopee เปนชองทางซื้อขายสินคาราย
ยอยจํานวนมากเสมือนตลาดนัด โดยเปนสินคาชิ้นเล็กราคาถูก สามารถสั่งซื้อผานอุปกรณมือถือไดสะดวก
ที่สุดดวยระบบการซื้อขายที่ไมยุงยาก และมีโปรโมชั่นที่ทําใหตองเขามาตรวจสอบทุกวันถึงแมจะไมมี
สินคาที่อยากไดในขณะนั้นก็ตาม ซึ่งความสะดวกในการนําเสนอขอมูลการรีวิวสินคาพรอมทางเลือกสินคา
ที่คลายคลึงกันทําใหเกิดการเปรียบเทียบในชองทางอ่ืนลดลงในทายสุดองคประกอบที่สงผลสําหรับการ
เลือกใชบริการชองทางออนไลน Shopee คือผูใชเลือกซื้อสินคาที่มีขนาดเล็กราคาถูก และตองมีการ
ความคิดเห็นสินคาจากผูเคยมีประสบการณประกอบกอนการซื้อสินคาทุกครั้ง โดยหากเปนสินคาที่มีขนาด
ใหญ หรือราคาแพงจะมีโอกาสใชชองทางออนไลนอื่นทันที ทําใหเขาใจถึงมุมมองของผูใชบริการที่มีตอ
จุดยืนผูใหบริการชองทางออนไลน Shopee สอดคลองกับงานวิจัยของสิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ
พันธ (2560) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ของกลุมผูบริโภคตลาดเฉพาะกลุม ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีสถานภาพ
โสด สวนใหญอาศัยอยูกรุงเทพฯ อายุอยูระหวาง 18 - 25 ป มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,001 - 10,000 บาท โดยประเภทสินคาที่สนใจซื้อหรือเคยซื้อ
แลวมากที่สุด คือ เสื้อผาเครื่องแตงกาย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 6Ps ที่ใหความสําคัญมากที่สุด 
คือปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว รองลงมาคือปจจัยดานดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา 
ดานกระบวนกอนการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยปจจัย
ที่มีผลคือ ปจจัยดานสถานภาพ อายุ และรายได สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานกระบวนการซื้อจริง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในระดับมาก
ที่สุด โดยปจจัยที่มีผลคือ ปจจัยดานสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได สวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานกระบวนการหลังการซื้อ พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญใหความคิดเห็นชวงหลังการซื้ออยูใน ระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลคือ ปจจัยดานอายุของกลุมผูบริโภค 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดานการรักษาความเปนสวนตัวสอดคลองกับงานวิจัย
ของนันทพร เขียนดวงจันทร ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561) ไดศึกษาพฤติกรรม
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ผูบริโภคในการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของคนในกลุมเจเนเรชันวาย ผลการวิจัยพบวา สินคาสวน
ใหญที่ซื้อ คือ สินคาแฟชั่น (เสื้อผา รองเทา กระเปา) เครื่องสําอาง และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส สิ่งกระตุนที่
ทําใหเกิดแรงจูงใจในการตั้งใจซื้อสินคา คือ ปจจัยทางการตลาด (โปรโมชันของสินคา รูปลักษณของสินคา 
ราคาสินคา และชองทางการจัดจําหนายสินคา) ปจจัยดานเวลา ดานเทคโนโลยี (การใชสื่อสังคมออนไลน ทั้ง
ในสมารทโฟนและคอมพิวเตอรในชีวิตประจําวัน) จนทําใหเกิดความรูสึกนึกคิดในความตั้งใจซื้อสินคา และ
เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งงานวิจัยนี้มีความสอดคลองกับกรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซื้อ แตมี
บางปจจัยที่ไมสอดคลองกับกรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซื้อ คือ การตอบสนองของผูซื้อ ในเรื่องของ
ชวงเวลาในการซื้อสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของวิภาวี จันทรแกว และบุหงา ชัยสุวรรณ (2561) ได
ศึกษาปจจัยพยากรณการใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด คือ การรับรูความเสี่ยง ความกังวลความเปนสวนตัว ความตั้งใจใชงานการพาณิชยผาน
เครือขายสังคมออนไลน แรงสนับสนุนทางสังคม โครงสรางการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน ความ
ไววางใจและการเปดเผยขอมูลสวนตัว ตามลําดับ 2) ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจใชงานการ
พาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน คือ การเปดเผยขอมูลสวนตัว แรงสนับสนุนทางสังคม โครงสรางการ
พาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน ความไววางใจ และความกังวลความเปนสวนตัว ตามลําดับ อยางไรก็
ตามปจจัยที่ไมมีความสัมพันธตอความตั้งใจใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน คือ การรับรูความ
เสี่ยง 3) ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณความตั้งใจใชงานการพาณิชยผานเครือขาย
สังคมออนไลนไดมากที่สุด คือ การเปดเผยขอมูลสวนตัว โดยมีตัวแปรที่รวมอธิบายคือ แรงสนับสนุนทาง
สังคม ความไววางใจ โครงสรางการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน และการรับรูความเสี่ยง ซึ่ง
สามารถรวมกันอธิบายไดรอยละ 65.1 

 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace พบวา 
การรับรูความเสี่ยงที่ใชในการศึกษามีทั้งหมด 6 ดาน ประกอบดวยความเสี่ยงดานผลลัพธ (Performance) 
ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา (Opportunity/Time Risk) ความ
เสี่ยงดานความปลอดภัย (Safety Risk) ความเสี่ยงดานสังคม (Social Risk) และความเสี่ยงดานจิตใจ 
(Psychological Risk) นอกจากผูวิจัยยังไดทําการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace เพื่อดูวาพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ
แตกตางกันหรือไมจากงานวิจัยที่เกี่ยวขอแสดงใหเห็นวาการรับรูความเสี่ยงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลน 

 
 
 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวาง
ชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace ครั้งนี้เปนการวิจัยเพื่อการพัฒนาใชวิธีการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล โดยมีวิธีการและขั้นตอนตางๆ ในการศึกษาดังตอไปนี้ 

 3.1 รูปแบบการวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.4 การสรางเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
 3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิจัย 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุมผูซื้อสินคาออนไลนและการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อ
สินคาผานชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace โดยใชการเก็บขอมูลเชิงปริมาณดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 
 ประชากร คือ กลุมของผูบริโภค 2 กลุม ที่ซื้อสินคาผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อสินคา
ผาน E - Marketplace ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

 กลุมตัวอยาง 

 เนื่องจากไมมีขอมูลเกี่ยวกับจํานวนผูซื้อสินคาออนไลนที่แนนอนผานทาง Social Commerce 
(เชน Instragram และ Facebook) และ  E - Marketplace (เชน Lazada และ Shopee)  ซึ่งไมทราบ
จํานวนที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากการประมาณคา รอยละ กรณีไมทราบ
ประชากร โดยใชสูตรของ (Cochran, 1953) มีสูตรดังนี้ 

      สูตร n      =       
�

�
���

�� �
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 กําหนดให  
   n = จํานวนหรือขนาดกลุมตัวอยางที่จะไดจากการคํานวณ  
   e = ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได (e = 0.05)   

   Z = คาที่ไดจากการเปดตาราง Z โดยอาศัยคาพ้ืนที่ 
�

�
   

     ไดจากคาระดับความเชื่อมั่น ซึ่งมีคาเทากับ 1.96 
 แทนคาในสูตรได 

  
     

    n  = 
�

�
�(�.��)�

�.��� �
       

     = 384.16 

    n ≈    385 ตัวอยาง 

 ในการสํารวจไดเพิ่มจํานวนขนาดตัวอยางเพื่อปองกันการไมไดรับการตอบกลับของแบบสอบถาม 
ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 10 % จากกลุมตัวอยางเดิม ในการเก็บรวบรวมขอมูลจึงเพิ่มขนาดกลุม
ตัวอยางเปน 420 ตัวอยาง 

 การสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 ตัวอยาง ไดแบงวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน 
โดยการคํานวณแบบหลายขั้นตอน (Muti Stage Random Sampling) ดวยวิธีการดังนี้ (ธานินทร ศิลป
จารุ, 2555) 

 ขั้นที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผูตอบแบบสอบถามที่
เคยซื้อสินคาออนไลนผานทาง Social Commerce หรือ E - Marketplace อยางนอย 1 ครั้ง 

 ขั้นที่ 2 การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนของการเก็บกลุม
ตัวอยางในประเทศไทย ทั้ง 6 ภาค ไดแก ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก 
ภาคตะวันตก และภาคใต เก็บขอมูลภาคละ 70 ตัวอยาง รวมทั้งหมด 420 ตัวอยาง ดังแสดง 
ในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 จํานวนตัวอยางของประชาชนที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

กลุมตัวอยาง 
ผูบริโภคสินคาออนไลน 

Social Commerce E – Marketplace 
ภาคเหนือ 35 35 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  35 35 
ภาคกลาง  35 35 
ภาคตะวันออก  35 35 
ภาคตะวันตก  35 35 
ภาคใต 35 35 

รวม (420) 210 210 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  เปนแบบสอบถามซึ่งถูกสรางจากการศึกษาเอกสาร วารสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ ตามวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดที่กําหนดขึ้น โดยแบบสอบถามจะมีอยู
ดวยกัน 2 ชุด คือ ชุดที่ 1 สําหรับผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน Social Commerce และชุดที่ 2 สําหรับ
ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน E - Marketplace  โดยแตละชุดจะแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

 ตอนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งเปนแบบสอบถาม
แบบเลือกตอบ (Check list) 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน ประกอบดวย 
ความเสี่ยงดานผลลัพธ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
ความเสี่ยงดานสังคม และความเสี่ยงดานจิตใจ ซึ่งเปนแบบมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) 
โดยกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2560) 

มากที่สุด  มีคะแนนเทากับ        5 
มาก   มีคะแนนเทากับ        4 
ปานกลาง  มีคะแนนเทากับ        3 
นอย   มีคะแนนเทากับ        2 
นอยที่สุด  มีคะแนนเทากับ        1 
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 การคํานวณระดับคะแนนเฉลี่ยในแตระดับชั้น โดยชั้นสูตรดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555) 

ความกวางของชั้น =  พิสัย             

            จํานวนชัน้        

    = 
���

�
      

    = 0.8  

 การแปลความหมายของการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาผานทางออนไลน ใชเกณฑดังนี ้

 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80     หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับนอยที่สุด 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน ประกอบดวยประเภทสินคาที่
ซื้อ คาใชจายในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และเหตุผลที่เลือกซื้อ ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check list) 

3.4 การสรางเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

 1. ศึกษาคนควาเอกสารจากหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ บทความทางวิชาการ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับการรับรูความเสี่ยง พฤติกรรมผูบริโภค ประชากรศาสตรและระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(e - Commerce) 

 2. รวบรวมเนื้อหาสาระที่ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัย ประมวลเพื่อกําหนดขอบเขตในการ
สรางขอคําถามใหครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยพรอมกับศึกษาหลักเกณฑและวิธีสรางแบบสอบถาม
จากเอกสารและงานวิจัย 

 3. ดําเนินการสรางแบบสอบถาม และเสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ เพื่อพิจารณาความ
ถูกตองและใหคําแนะนํา เพื่อแกไขปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณยิ่งขึ้นและเสนอผูทรงคุณวุฒิดาน
บริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ จํานวน 3 ทาน เพื่อพิจารณาความสมบูรณถูกตอง และตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) แลวนําผลการพิจารณาจากผู เชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน 
มาวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและภาษาไดคา IOC แตละขออยูระหวาง 0.67 - 1.00 ซึ่งเปนที่
ยอมรับได ดวยวิธีการหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาตามโครงสราง 
(ธานินทร ศิลปจารุ, 2555) 
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 +1  เมื่อเห็นวาตรงกับขอบขายเนื้อหาตามโครงสรางที่ระบุไว 

   0   เมื่อไมแนใจวาตรงกับขอบขายเนื้อหาตามโครงสรางที่ระบุไว 

  -1   เมื่อแนใจวาไมตรงกับขอบขายเนื้อหาตามโครงสรางที่ระบุไว 

 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปเสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธอีกครั้ง 
เพื่อพิจารณาความถูกตอง (Validity) และใหคําแนะนํา เพื่อแกไขปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณ
ยิ่งขึ้น 

 5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลว ไปทําการทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูบริโภค 
ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย จํานวน 30 ตัวอยาง เพื่อหาคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (α - Coefficient) จะตองไดคาดัชนี
มากกวา 0.7 ขึ้นไป จึงจะนําไปใชในการวิจัย (บุญชม ศรีสะอาด, 2550) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ คาความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับมีคาเทากับ 0.892 

 6. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out) แลว มาตรวจสอบและจัดทําแบบสอบถาม
ฉบับสมบูรณเพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาคนควาตอไป 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ใชการเก็บรวบรวมขอมูลจากวิธีการทําแบบสอบถามออนไลน ซึ่งเปนโปรแกรม
ประยุกตบนเว็บฟรี ซึ่งจะระบุไววาผูที่สามารถตอบแบบสอบถามไดจะตองเปนผูบริโภคที่มีการซื้อสินคา
ผานทางออนไลนในประเทศไทย ทั้ง 6 ภาค ไดแก ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง 
ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต โดยใชระยะเวลาเก็บขอมูลในชวงเดือน ตุลาคม - พฤศจิกายน 
2561 จํานวนทั้งสิ้น 420 กลุมตัวอยาง ซึ่งในการเปรียบเทียบนี้กลุมตัวอยางถูกแบงออกเปน 2 กลุม 
กลาวคือกลุมผู ซื้ อสินคาออนไลนที่แนนอนผานทาง Social Commerce (เชน Instragram และ 
Facebook) และกลุมผูซื้อสินคาออนไลนที่แนนอนผานทาง E - Marketplace (เชน Lazada และ 
Shopee) โดยดําเนินการเก็บขอมูลแยกเปน 2 กลุม กลุมละ 210 คน จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากกลุม
ตัวอยางทั้ง 2 กลุมมาดําเนินการวิเคราะหขอมูลในขั้นถัดไป 

3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิจัย 

 หลังจากผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลและตรวจสอบความถูกตองแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ได
ทั้งหมดมาลงรหัส (Coding) และประมวลผลเพื่อคํานวณหาคาสถิติที่ใชในการวิจัยโดยโปรแกรมสําเร็จรูป 
ซึ่งสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้ 

 1. สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถี่  (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งขอมูลที่ใชในการ
วิเคราะหมีดังนี้ 
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     - ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมผูซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce 
และ E - Marketplace วิเคราะหโดยการแจกแจงคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
     - วิเคราะหการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมผูซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social 

Commerce และ E - Marketplace โดยคํานวณคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และ
ตัวแปรตามในสมมติฐานตางๆ โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันที่ 95 % คา p - value ที่ .05 ขอมูลที่ใชใน 
การวิเคราะหมีดังนี้ 

     - ใชสถิติทดสอบความสัมพันธคาสถิติไคสแควร (Chi - Square) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมผูซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ 
E – Marketplace 

     - ใชสถิติทดสอบความแตกตางของคาที่ (T - test) และทดสอบคาเอฟ (F - test) ดวยการ
วิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบระดับการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอ
พฤติกรรมผูซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง 
Social Commerce และ E - Marketplace โดยผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 

สัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 n   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    แทน  คาเฉลี่ยระดับคะแนนของตัวอยาง 
 S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวอยาง 
 t   แทน  คาสถิติทีท่ีใชในการทดสอบคาเฉลี่ยระหวางกลุมที่ผูซื้อสินคาออนไลน 
     ผานทาง Social Commerce และกลุมที่ผูซื้อสินคาออนไลนที่ผานทาง 
     E - Marketplace 
 χ2  แทน  คาสถิติไคสแควรที่ใชในการทดสอบความสัมพันธ 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไป 
 ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน 

ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน 

 ตอนที่ 4 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

 ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อ

สังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไป 

 ขั้นตอนนี้เปนการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางประชาชนที่มี 
การซื้อสินคาออนไลนผานทางชองทาง ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนและระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส มีรายละเอียดดังตาราง 4.1 - 4.6 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 

 ชาย 172 41.00 

 หญิง 248 59.00 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 59.00 และเพศชาย คิดเปนรอยละ 
41.00 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 

 อายุต่ํากวา  20 ป 29 6.90 

 อายุ  20 - 30 ป 213 50.71 

 อายุ  31 - 40 ป 142 33.81 

          อายุ  41 - 50 ป  26 6.19 
          อาย ุ 51 - 60 ป  10 2.38 

 อายุ  61 ป ขึ้นไป - - 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.2 พบวา สวนใหญมีอายุ 20 - 30 ป คิดเปนรอยละ 50.71 รองลงมาคือมีอายุ 
31 - 40 ป คิดเปนรอยละ 33.81 รองลงมาคือมีอายุต่ํากวา  20 ป คิดเปนรอยละ 6.90 และนอยที่สุดคือ 
มีอายุ 51 - 60 ป คิดเปนรอยละ 2.38 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

 โสด 328 78.10 

 สมรส 90 21.43 

          หยาราง/แยกกันอยู  2 0.48 

          หมาย - - 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 พบวา สวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 78.10 รองลงมาคือ สถานภาพ
สมรส คิดเปนรอยละ 21.43 และนอยที่สุดคือสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 0.48 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

 นักเรียน 20 4.76 

 นักศึกษา 37 8.81 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 80 19.05 

 บริษัทเอกชน 107 25.48 

ธุรกิจสวนตัว 119 28.36 

 รับจางทั่วไป 57 13.57 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา สวนใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 28.36 รองลงมาคือมีอาชีพ
ทํางานในบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 25.48 รองลงมาคือมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 
19.05 และนอยที่สุดคือมีอาชีพเปนนักเรียน คิดเปนรอยละ 4.76 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
 ต่ํากวามัธยมศึกษา   1 0.24 
          มัธยมศึกษา 26 6.19 
 ปวช. 23 5.48 
 ปวส./อนุปริญญา 10 2.38 
 ปริญญาตรี 278 66.19 
 สูงกวาปริญญาตรี 81 19.29 
 อื่นๆ 1 0.24 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 66.19 รองลงมา
คือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.29 และนอยที่สุดคือต่ํากวามัธยมศึกษา และอื่นๆ คิดเปนรอยละ 
0.24        
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวา  10,000 บาท 75 17.86 

 10,000 - 20,000 บาท 164 39.05 

 20,001 - 30,000 บาท 87 20.71 

 30,001 - 40,000 บาท 45 10.71 

 40,001 - 50,000 บาท 21 5.00 

 50,001 บาท ขึ้นไป 28 6.67 

รวม 420 100.00 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 
39.05 รองลงมาคือมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.71 รองลงมาคือมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา  10,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.86 และนอยที่สุดคือมีรายไดตอเดือน 
40,001 - 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 5.00 

 ตอนที่ 2 การรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน 

 ขั้นตอนนี้เปนการนําเสนอผลวิเคราะหการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยไดจําแนกผลการวิเคราะหไดดังตาราง 
4.7 - 4.13 

ตารางที่ 4.7 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
        การซื้อสินคาออนไลนในภาพรวม 
 

การรับรูความเสี่ยงจากการ
ซื้อสินคาออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
1. ความเสี่ยงดานผลลัพธ 3.53 0.51 มาก 3.63 0.45 มาก 

2. ความเสี่ยงดานการเงิน 3.46 0.56 มาก 3.45 0.56 มาก 

3. ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา 3.34 0.57 ปานกลาง 3.40 0.50 ปานกลาง 

4. ความเสี่ยงดานความปลอดภยั 3.83 0.61 มาก 3.82 0.57 มาก 

5. ความเสี่ยงดานสังคม 3.15 0.59 ปานกลาง 3.18 0.57 ปานกลาง 

6. ความเสี่ยงดานจิตใจ 3.80 0.61 มาก 3.90 0.56 มาก 

รวม 3.52 0.40 มาก 3.57 0.33 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่
ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ในภาพรวมอยูในระดับมาก (�� = 3.52 , S.D. = 0.40)  
เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ความเสี่ยงดานความปลอดภัยมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.83 , S.D. = 0.61)  
รองลงมาคือความเสี่ยงดานจิตใจ (�� = 3.80 , S.D. = 0.61) รองลงมาคือความเสี่ยงดานผลลัพธ 
(�� = 3.53 , S.D. = 0.51) และนอยที่สุดคือความเสี่ยงดานสังคม (�� = 3.15 , S.D. = 0.59) สวนความคิด
เห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ในภาพรวมอยูในระดับมาก (�� = 3.57 , S.D. = 0.33)  เมื่อพิจารณา
เปนรายดานพบวา ความเสี่ยงดานจิตใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.90 , S.D. = 0.56)  รองลงมาคือความเสี่ยง
ดานความปลอดภัย (�� = 3.82 , S.D. = 0.57) รองลงมาคือความเสี่ยงดานผลลัพธ (�� = 3.63 ,  
S.D. = 0.45) และนอยที่สุดคือความเสี่ยงดานสังคม (�� = 3.18 , S.D. = 0.57) 

ตารางที ่4.8 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อ
สินคาออนไลน ความเสี่ยงดานผลลัพธ 
   

ความเสี่ยงดานผลลัพธ 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
1.1 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อมี
คุณสมบัติตรงตามทีร่ะบุบนหนา
เว็บไซต 

3.36 0.64 ปานกลาง 3.47 0.65 มาก 

1.2 ทานมีความมั่นใจวาจะไดรับ
สินคาหลังจากท่ีชําระเงินแลว 

3.64 0.69 มาก 3.83 0.70 มาก 

1.3 ทานมีความกังวลเกี่ยวกับการ
บริการหลังการขาย 

3.60 0.97 มาก 3.60 0.93 มาก 

รวม 3.53 0.51 มาก 3.63 0.45 มาก 

 จากตารางที่ 4.8 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่
ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานผลลัพธอยูในระดับมาก (�� = 3.53 , 
S.D. = 0.51)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากที่ชําระเงินแลว 
มีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.64 , S.D. = 0.69)  รองลงมาคือมีความกังวลเรื่องการบริการหลังการขาย 
(�� = 3.60 , S.D. = 0.97) และนอยที่สุดคือคิดวาสินคาที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามที่ระบุบนหนาเว็บไซต 
(�� = 3.36 , S.D. = 0.64) สวนความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่ซื้อ
ผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานผลลัพธอยูในระดับ
มาก (�� = 3.63 , S.D. = 0.45)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากที่
ชําระเงินแลวมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.83 , S.D. = 0.70) รองลงมาคือมีความกังวลเรื่องการบริการหลังการ
ขาย (�� = 3.60 , S.D. = 0.93) และนอยที่สุดคือคิดวาสินคาที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามที่ระบุบน 
หนาเว็บไซต (�� = 3.47 , S.D. = 0.65) 
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ตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
        การซื้อสินคาออนไลน ความเสี่ยงดานการเงิน 
 

ความเสี่ยงดานการเงิน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
2.1 ทานคิดวาการซื้อสินค า
ออนไลนมีความเสี่ยงท่ีจะถูกโกง 

3.67 0.88 มาก 3.62 0.86 มาก 

2.2 ทานคิดวาการซื้อสินค า
ออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบ
แฝง 

3.30 0.88 ปานกลาง 3.27 0.88 ปานกลาง 

2.3 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อคุมคา
กับราคาที่จายไป 

3.41 0.70 มาก 3.47 0.73 มาก 

รวม 3.46 0.56 มาก 3.45 0.56 มาก 

 จากตารางที่ 4.9 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่
ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานการเงินอยูในระดับมาก (�� = 3.46 , 
S.D. = 0.56)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การซื้อสินคาออนไลนมีความเสี่ยงที่จะถูกโกงมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(�� = 3.67 , S.D. = 0.88) รองลงมาคือสินคาที่ซื้อคุมคากับราคาที่จายไป(�� = 3.41 , S.D. = 0.70) และ
นอยที่สุดคือการซื้อสินคาออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบแฝง (�� = 3.30 , S.D. = 0.88) สวนความคิด
เห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานการเงินอยูในระดับมาก (�� = 3.45 , S.D. = 0.56) 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การซื้อสินคาออนไลนมีความเสี่ยงที่จะถูกโกงมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.62 , 
S.D. = 0.86) รองลงมาคือความเสี่ยงดานความปลอดภัย (�� = 3.47 , S.D. = 0.73) และนอยที่สุดคือ 
การซื้อสินคาออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบแฝง (�� = 3.27 , S.D. = 0.88) 
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ตารางที่ 4.10 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
         การซื้อสินคาออนไลนความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา 
 

ความเสี่ยงดานโอกาส/
เวลา 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
3.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อ
สินคาออนไลนทําใหทาน
เสียเวลากวาซื้อตามรานคา 

2.44 0.95 นอย 2.46 0.85 นอย 

3.2 ทานมีความพอใจที่จะรอ
การสงสินคามาที่บาน 

3.66 0.77 มาก 3.71 0.75 มาก 

3.3 ทานมีความกังวลวาสินคา
อาจจะสงถึงไมทันกําหนด 

3.47 0.95 มาก 3.48 0.89 มาก 

3.4 ทานมีความกังวลวาเมื่อคืน
สินคาตองใชเวลานาน 

3.78 1.00 มาก 3.95 0.93 มาก 

รวม 3.34 0.57 ปานกลาง 3.40 0.50 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.10 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของ 
กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลาในภาพรวม 
อยูในระดับปานกลาง (�� = 3.34 , S.D. = 0.57)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความกังวลวา 
เมื่อคืนสินคาตองใชเวลานานมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.78 , S.D. = 1.00)  รองลงมาคือมีความพอใจที่จะรอ
สินคามาสงถึงที่บาน(�� = 3.66 , S.D. = 0.77) และนอยที่สุดคือคิดวาการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
ทําเสียเวลากวาซื้อตามรานคา (�� = 2.44 , S.D. = 0.95) สวนความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยง 
จากการซื้ อสินค าออนไลนของกลุ มที่ ซื้ อผ านทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิ เล็ กทรอนิ กส 
(E - Marketplace) ความเสี่ ยงดานโอกาส/เวลาในภาพรวมอยู ในระดับปานกลาง (�� = 3.40 ,  
S.D. = 0.50)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความกังวลวาเมื่อคืนสินคาตองใชเวลานานมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(�� = 3.95 , S.D. = 0.93) รองลงมาคือมีความพอใจที่จะรอสินคามาสงถึงที่บาน (�� = 3.71 , S.D. = 0.75) 
และนอยที่สุดคือคิดวาการเลือกซื้อสินคาออนไลนทําเสียเวลากวาซื้อตามรานคา (�� = 2.46 ,  
S.D. = 0.85) 
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ตารางที่ 4.11 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
         การซื้อสินคาออนไลน ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
 

ความเสี่ยงดานความ
ปลอดภัย 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
4 . 1  ท า น รู สึ ก กั ง ว ลถึ ง ค ว าม
ปลอดภั ย  ห ากต อ ง ให ข อมู ล
สวนตัวหรือเลขบัตรเครดิตในการ
สั่งซื้อสินคา 

3.95 0.90 มาก 3.95 0.92 มาก 

4.2 ทานรู สึกวาการชําระ เ งิน 
มีระบบการรับชําระเงินท่ีปลอดภัย 

3.54 0.79 มาก 3.54 0.76 มาก 

4.3 ท านมี ความกั งวลในเรื่ อง
มิจฉาชีพที่แฝงตัว 

3.99 0.92 มาก 4.00 0.84 มาก 

รวม 3.83 0.61 มาก 3.82 0.57 มาก 

 จากตารางที่ 4.11 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของ 
ผูกลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานความปลอดภัยในภาพรวม 
อยูในระดับมาก (�� = 3.83 , S.D. = 0.61)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพ 
ที่แฝงตัวมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.99 , S.D. = 0.61)  รองลงมาคือรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองให
ขอมูลสวนตัวหรือเลขบัตรเครดิตในการสั่งซื้อสินคา (�� = 3.95 , S.D. = 0.90) และนอยที่สุดคือ รูสึกวา
การชําระเงิน มีระบบการรับชําระเงินที่ปลอดภัย (�� = 3.45, S.D. = 0.79) สวนความคิดเห็นตอการรับรู
ความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(E - Marketplace) ความเสี่ยงดานความปลอดภัยในภาพรวมอยูในระดับมาก (�� = 3.82 , S.D. = 0.57)  
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพที่แฝงตัวมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 4.00 ,  
S.D. = 0.84)  รองลงมาคือรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองใหขอมูลสวนตัวหรือเลขบัตรเครดิต 
ในการสั่งซื้อสินคา (�� = 3.95 , S.D. = 0.92) และนอยที่สุดคือรูสึกวาการชําระเงิน มีระบบการรับชําระ
เงินที่ปลอดภัย (�� = 3.54 , S.D. = 0.76) 
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ตารางที่ 4.12 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
         การซื้อสินคาออนไลน ความเสี่ยงดานสังคม 
 

ความเสี่ยงดานสังคม 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
5.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินค าทาง
ออนไลนกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน 

4.38 0.70 มากที่สุด 4.44 0.66 มากที่สุด 

5.2 ทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับ
การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี ้

2.93 0.93 ปานกลาง 3.01 0.94 ปานกลาง 

5.3 ทานอับอายที่จะบอกใครๆ วาสินคาที่
ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน 

2.13 1.08 นอย 2.10 1.05 นอย 

รวม 3.15 0.59 ปานกลาง 3.18 0.57 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.12 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่
ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานสังคมตออยูในระดับปานกลาง (�� = 
3.15 , S.D. = 0.59)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คิดวาการเลือกซื้อสินคาทางออนไลนกําลังเปนที่นิยม
ในปจจุบันมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 4.38, S.D. = 0.70)  รองลงมาคือทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับ
การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี้ (�� = 2.93 , S.D. = 0.93) และนอยที่สุดคืออับอายที่จะบอกใครๆ วา
สินคาที่ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน (�� = 2.13, S.D. = 1.08) สวนความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานสังคมตออยูในระดับปานกลาง (�� = 3.18 , S.D. = 0.57)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
คิดวาการเลือกซื้อสินคาทางออนไลนกําลังเปนที่นิยมในปจจุบันมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 4.44 , S.D. = 0.66)  
รองลงมาคือรูทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี้ (�� = 3.01 , 
S.D. = 0.94) และนอยที่สุดคืออับอายที่จะบอกใครๆ วาสินคาที่ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน (�� = 2.10 , 
S.D. = 1.05) 
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ตารางที่ 4.13 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจาก 
          การซื้อสินคาออนไลน ความเสี่ยงดานจิตใจ 
 

ความเสี่ยงดานจิตใจ 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

�� S.D. แปลผล �� S.D. แปลผล 
6.1 ท านคิดว าการซื้ อสิ นค า
ออนไลนสามารถหาซื้องายและ
มีความหลากหลาย 

4.18 0.78 มาก 4.25 0.72 มากที่สุด 

6.2 ทานรูสึกวาการซื้อสินคา
ออนไลนทําใหเปนคนที่มีความ
ทันสมัย 

3.65 0.90 มาก 3.72 0.91 มาก 

6.3 ทานคิดวาการไดรับสินคา

อาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง 

3.58 0.84 มาก 3.75 0.83 มาก 

รวม 3.80 0.61 มาก 3.91 0.56 มาก 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของกลุมที่
ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ความเสี่ยงดานจิตใจตออยูในระดับมาก (�� = 3.80 , 
S.D. = 0.61)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คิดวาการซื้อสินคาออนไลน สามารถหาซื้องายและมีความ
หลากหลายมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 4.18, S.D. = 0.78)  รองลงมาคือการซื้อสินคาออนไลน ทําใหเปนคนที่มี
ความทันสมัย (�� = 3.65 , S.D. = 0.90) และนอยที่สุดคือคิดวาการไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่
คาดหวัง (�� = 3.58, S.D. = 0.84) สวนความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของ
กลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานจิตใจตออยู
ในระดับมาก (�� = 3.90 , S.D. = 0.56)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คิดวาการซื้อสินคาออนไลน 
สามารถหาซื้องายและมีความหลากหลายมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 4.25 , S.D. = 0.72) รองลงมาคือคิดวาการ
ไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง (�� = 3.75 , S.D. = 0.83) และนอยท่ีสุดคือคิดวาการไดรับ
สินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง (�� = 3.72 , S.D. = 0.91) 
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 ตอนที ่3 พฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน 

 ขั้นตอนนี้เปนการนําเสนอผลวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล คือ จํานวนและรอยละ โดยไดจําแนกผลการวิเคราะหไดดังตาราง 4.14 - 4.18 

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน 
 

ประเภทของการสั่งซื้อ
สินคาออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

จํานวน รอยละ ลําดับ จํานวน รอยละ ลําดับ 
หนังสือ 59 9.40 6 46 7.30 6 

สินคาอุปโภคบริโภค 103 16.50 3 96 15.30 4 

สินคาสุขภาพ 75 12.00 5 74 11.80 5 

สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 28 4.50 7 23 3.70 8 

แฟช่ัน 136 21.80 1 141 22.50 1 
วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/
เครื่องใชไฟฟา 

95 15.20 4 105 16.80 3 

ความสวยความงาม  105 16.80 2 113 18.10 2 
สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 24 3.80 8 28 4.50 7 

รวม 625 100.00  626 100.00  
* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญ
สั่งซื้อสินคาออนไลนประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที่ 1 คิดเปนรอยละ 21.80 ความสวยความงามมาเปน
ลําดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 16.80 และสินคาอุปโภคบริโภคมาเปนลําดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 16.50 สวน
กลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญสั่งซื้อสินคา
ออนไลนประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที่ 1 คิดเปนรอยละ 22.50 ความสวยความงามมาเปนลําดับที่ 2 คิด
เปนรอยละ 18.10 และวัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปนลําดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 16.80 
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ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน จําแนกตามเพศ 
 

ประเภทของการสั่งซื้อสินคา
ออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

ชาย หญิง ชาย หญิง 
หนังสือ จํานวน 27 32 16 30 

 รอยละ 45.8% 54.2% 34.8% 65.2% 

สินคาอุปโภคบริโภค จํานวน 41 62 40 56 

รอยละ 39.8% 60.2% 41.7% 58.3% 

สินคาสุขภาพ จํานวน 31 44 28 46 

 รอยละ 41.3% 58.7% 37.8% 62.2% 

สมัครสมาชิก/ชําระคา
สมาชิก 

จํานวน 11 17 11 12 

รอยละ 39.3% 60.7% 47.8% 52.2% 
แฟช่ัน จํานวน 39 97 43 98 

 รอยละ 28.7% 71.3% 30.5% 69.5% 

วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/
เครื่องใชไฟฟา 

จํานวน 47 48 63 42 

รอยละ 49.5% 50.5% 60.0% 40.0% 
ความสวยความงาม จํานวน 26 79 33 80 

รอยละ 24.8% 75.2% 29.2% 70.8% 
สื่อบันเทิง เชนเพลง, 
ภาพยนตร 

จํานวน 12 12 16 12 

รอยละ 50% 50% 57.1% 42.9 

 จากตารางที่ 4.15 จํานวนและรอยละของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน จําแนกตามเพศ
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) เพศหญิงสวนใหญมีการซื้อสินคา
ประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที่ 1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที่ 2 และสินคาอุปโภคบริโภคมาเปน
ลําดับที่ 3 สวนเพศชายสวนใหญมีการซื้อสินคาประเภทวัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปน
ลําดับที่ 1 สินคาอุปโภคบริโภคมาเปนลําดับที่ 2 และแฟชั่นมาเปนลําดับที่ 3 กลุมที่ซื้อผานทางระบบ
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) เพศหญิงสวนใหญมีการซื้อสินคาประเภทแฟชั่นมา
เปนลําดับที่ 1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที่ 2 และสินคาอุปโภคบริโภคมาเปนลําดับที่ 3 สวนเพศ
ชายสวนใหญมีการซื้อสินคาประเภทวัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปนลําดับที่ 1 แฟชั่นมาเปน
ลําดับที่ 2 และสินคาอุปโภคบริโภคมาเปนลําดับที่ 3 
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ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของคาใชจายในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 
 

คาใชจายในการเลือกซื้อ

สินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 500 บาท 62 29.52 59 28.10 

500 – 1,000 บาท 105 50.00 102 48.57 

1,001 – 1,500 บาท 21 10.00 19 9.00 

มากกวา 1,500 บาท  22 10.48 30 14.29 

รวม 210 100.00 210 100.00 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญ 
มีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมา
คือมีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้งต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 29.52  
และมีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 1,001 - 1,500 บาท คิดเปนรอยละ 10.00  
สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญมีคาใชจายใน
การเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 48.57 รองลงมาคือมีคาใชจาย
ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้งต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 28.10 และมีคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 1,001 - 1,500 บาท คิดเปนรอยละ 9.05 

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 
           จําแนกตามเพศ 

 

คาใชจายในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

ชาย หญิง ชาย หญิง 
ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 17 45 17 42 

 รอยละ 27.4% 72.6% 28.8% 71.2% 

500 – 1,000 บาท จํานวน 45 60 47 55 

รอยละ 42.9% 57.1% 46.1% 53.9% 

1,001 – 1,500 บาท จํานวน 14 7 10 9 

 รอยละ 66.7% 33.3% 52.6% 47.4% 

มากกวา 1,500 บาท จํานวน 9 13 13 17 

รอยละ 40.9% 59.1% 43.3% 56.7% 
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 จากตารางที่ 4.17 จํานวนและรอยละของคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 
จําแนกตามเพศพบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) เพศหญิงสวนใหญ 
มีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท มาเปนลําดับที่ 1 ต่ํากวา 
500 บาท มาเปนลําดับที่ 2 และ 1,001 - 1,500 บาท มาเปนลําดับที่ 3 สวนเพศชายสวนใหญมีคาใชจาย
ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท มาเปนลําดับที่ 1 ต่ํากวา 500 บาท มาเปน
ลําดับที่ 2 และ มากกวา 1,500 บาท มาเปนลําดับที่ 3 กลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) เพศหญิงสวนใหญมีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
เฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท มาเปนลําดับที่ 1 ต่ํากวา 500 บาท มาเปนลําดับที่ 2 และมากกวา 
1,500 บาท มาเปนลําดับที่ 3 สวนเพศชายสวนใหญมีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ย 
ตอครั้ง 500 - 1,000 บาท มาเปนลําดับที่ 1 ต่ํากวา 500 บาท มาเปนลําดับที่ 2 และ มากกวา 1,500 บาท 
มาเปนลําดับที่ 3 

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 
 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1 – 3 ครั้ง  176 83.81 169 80.48 

4 – 6 ครั้ง   24 11.43 31 14.76 

7 – 9 ครั้ง 4 1.90 4 1.90 

มากกวา 10 ครั้ง     6 2.86 6 2.86 

รวม 210 100.00 210 100.00 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญ
ความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 83.81 รองลงมาคือความถี่
ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 4 - 6 ครั้ง คิดเปนรอยละ 11.43 และความถี่ในการเลือกซื้อ
สินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 7 - 9 ครั้ง คิดเปนรอยละ 1.90 สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 
1 - 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 80.48 รองลงมาคือความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 
4 - 6 ครั้ง  คิดเปนรอยละ 14.76 และความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 7 - 9 ครั้ง 
คิดเปนรอยละ 1.90 
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ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 
          จําแนกตามเพศ 
 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 
ชาย หญิง ชาย หญิง 

1 – 3 ครั้ง  จํานวน 74 102 72 97 
 รอยละ 42.0% 58.0% 42.6% 57.4% 
4 – 6 ครั้ง    จํานวน 7 17 9 22 

รอยละ 29.2% 70.8% 29.0% 71.0% 
7 – 9 ครั้ง จํานวน 2 2 2 2 
 รอยละ 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 
มากกวา 10 ครั้ง    จํานวน 0 4 4 2 

รอยละ 0.0% 100.0% 66.7% 33.3% 

 จากตารางที่ 4.19 จํานวนและรอยละของความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน
จําแนกตามเพศพบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) เพศหญิงสวนใหญ 
มีความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 1 4 - 6 ครั้ง มาเปนลําดับ
ที่ 2 และมากกวา 10 ครั้งมาเปนลําดับที่ 3 สวนเพศชายสวนใหญมีความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลน
เฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 1 4 - 6 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 2 และ มากกวา 10 ครั้ง  มาเปนลําดับที่ 
3 กลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) เพศหญิงสวนใหญ 
มคีวามถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 1 4 - 6 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 2 
และ 7 - 9 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 3  สวนเพศชายสวนใหญมีความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ย 
ตอเดือน 1 - 3 ครั้ง มาเปนลําดับที่ 1 4 - 6 ครั้ง  มาเปนลําดับที่ 2 7 - 9 ครั้งและมากกวา 10 ครั้งมาเปน
ลําดับที่ 3 

ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน 
 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคา
ออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 
(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

จํานวน รอยละ ลําดับ จํานวน รอยละ ลําดับ 
ตองการทดลองสั่งซื้อ  61 14.00 5 49 9.40 6 
สินคาและบริการที่ทันสมยั 68 15.60 4 69 13.20 4 
ราคาถูกกวา, ประหยัด 115 26.40 2 137 26.20 1 
สะดวกรวดเร็ว 118 27.10 1 117 22.40 2 
สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 73 16.80 3 98 18.70 3 
อื่นๆ - - - 53 10.10 5 

รวม 435 100.00  626 100.00  
* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญ 
มีเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือสะดวกรวดเร็ว คิดเปนรอยละ 27.10 รองลงมาคือราคาถูกกวา, 
ประหยัด คิดเปนรอยละ 26.40 และตองการทดลองสั่งซื้อ คิดเปนรอยละ 14.00 สวนกลุมที่ซื้อผานทาง
ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญมีเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคา
ออนไลนคือราคาถูกกวา, ประหยัด คิดเปนรอยละ 26.20 รองลงมาคือสะดวกรวดเร็ว คิดเปนรอยละ 
22.40 และตองการทดลองสั่งซื้อ คิดเปนรอยละ 9.40 

ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนจําแนกตามเพศ 
 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

ชาย หญิง ชาย หญิง 
ตองการทดลองสั่งซื้อ จํานวน 28 25 25 24 

 รอยละ 45.9% 36.8% 51.0% 49.0% 

สิ น ค า แ ล ะ บ ริ ก า ร ที่
ทันสมัย 

จํานวน 25 43 23 46 
รอยละ 36.8% 63.2% 33.3% 66.7% 

ราคาถูกกวา, ประหยัด จํานวน 45 70 58 79 

 รอยละ 39.1% 60.9% 42.3% 57.7% 

สะดวกรวดเร็ว จํานวน 44 74 45 72 

รอยละ 37.3% 62.7% 38.5% 61.5% 
สินคาไมมีจําหนายทั่วไป จํานวน 29 44 46 52 

รอยละ 39.7% 60.3% 46.9% 53.1% 
อื่นๆ จํานวน - - 25 28 
 รอยละ - - 47.2% 52.8% 

 จากตารางที่ 4.21 จํานวนและรอยละของเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน จําแนกตามเพศ
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) เพศหญิงสวนใหญมีเหตุผลที่เลือก
บริโภคสินคาออนไลนคือราคาถูกกวา, ประหยัดมาเปนลําดับที่ 1 สะดวกรวดเร็วมาเปนลําดับที่ 2 และ
สินคาไมมีจําหนายทั่วไปมาเปนลําดับที่ 3 สวนเพศชายสวนใหญมีเหตุผลท่ีเลือกบริโภคสินคาออนไลน
สะดวกรวดเร็วมาเปนลําดับที่ 1  ราคาถูกกวา, ประหยัดมาเปนลําดับที่ 2 และสินคาไมมีจําหนายทั่วไปมา
เปนลําดับที่ 3 กลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) เพศหญิง
สวนใหญมีเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือราคาถูกกวา, ประหยัดมาเปนลําดับที่ 1 สินคาไมมี
จําหนายทั่วไปมาเปนลําดับที่ 2 และสะดวกรวดเร็วมาเปนลําดับที่ 3  สวนเพศชายสวนใหญมีเหตุผลที่
เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือราคาถูกกวา, ประหยัดมาเปนลําดับที่ 1 สะดวกรวดเร็วมาเปนลําดับที่ 2  
สินคาไมมีจําหนายทั่วไปมาเปนลําดับที่ 3 
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 ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซ้ือผาน E - Marketplace 

 ขั้นตอนนี้เปนการนําเสนอผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาออนไลนระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ chi - square  โดยไดจําแนกผลการวิเคราะหไดดังตาราง 4.22 - 4.28 

ตารางที่ 4.22 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อ 
          สินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce)  
         และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 111.659 .571 113.741 .594 
 สินคาอุปโภคบริโภค 104.962 .738 123.498 .346 
 สินคาสุขภาพ 121.510 .321 117.030 .508 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 118.558 .391 116.352 .526 
 แฟชั่น 115.350 .473 327.304*** .000 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 120.791 .337 112.400 .628 
 ความสวยความงาม  122.000 .310 114.177 .582 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 114.997 .483 108.317 .727 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน
เฉลี่ยตอครั้ง 

346.707 .464 361.928 .374 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอเดือน 
เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน 
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 
 สะดวกรวดเร็ว 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 
 

453.260*** 
 
 

113.687 
117.135 
122.405 
96.324 
113.137 

.000 
 
 

.517 

.427 

.301 

.896 

.532 

364.667 
 
 

117.578 
115.490 
118.208 
115.161 
122.946 

.374 
 
 

.494 

.548 

.477 

.557 

.359 

***มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.001     
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 จากตารางที่ 4.22 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่ในการ
เลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สวนกลุมที่
ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการ
รับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคา
ออนไลนดานแฟชั่นมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ตารางที่ 4.23 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธกับพฤติกรรม 
          การซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) 
         และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 3.563 .894 7.471 .588 
 สินคาอุปโภคบริโภค 7.892 .444 9.077 .430 
 สินคาสุขภาพ 9.695 .287 4.814 .430 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 5.432 .711 11.700 .231 
 แฟชั่น 8.722 .366 9.592 .944 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 10.137 .256 10.756 .293 
 ความสวยความงาม  11.466 .177 7.186 .618 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 4.975 .760 11.346 .253 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
เฉลี่ยตอครั้ง 

27.201 .295 26.098 .513 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ย 
ตอเดือน 

16.411 873 20.218 .821 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน     
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  16.820* .032 10.119 .341 
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 8.124 .421 9.099 .428 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 6.167 .629 9.905 .358 
 สะดวกรวดเร็ว 3.746 .879 11.464 .245 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 7.619 .472 8.027 .531 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 4.23 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธกับพฤติกรรม 
การซื้อสินคาออนไลนพบวากลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของเหตุผล 
ที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือตองการทดลองสั่งซื้อมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ไมมีความสัมพันธ
กัน 

ตารางที่  4.24 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานการเงินกับพฤติกรรม 
                     การซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce)  
                     และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 10.132 .340 12.145 .275 
 สินคาอุปโภคบริโภค 11.168 .264 12.362 .262 
 สินคาสุขภาพ 7.834 .551 6.443 .777 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 6.819 .656 8.374 .592 
 แฟชั่น 8.324 .502 11.902 .919 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 9.263 .413 5.50 .855 
 ความสวยความงาม  7.258 .610 11.66 .308 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 11.601 .237 20.711* .023 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
เฉลี่ยตอครั้ง 

40.400* .047 26.056 .672 

ความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอเดือน 

59.261*** .000 19.114 .938 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน     
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  9.363 .405 13.002 .224 
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 14.741 .098 4.757 .907 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 11.516 .242 10.083 .433 
 สะดวกรวดเร็ว 6.347 .705 13.878 .179 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 8.032 .531 10.184 .424 
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 4.24 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานการเงินกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของคาใชจายใน
การเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้งมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความถี่ใน
การเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สวนกลุม
ที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัย
การรับรูความเสี่ยงดานการเงินกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคา
ออนไลนคือสื่อบันเทิง เชน เพลง ภาพยนตรมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 4.25 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรม 
                    การซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) 
                    และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 9.890 .703 18.321 .146 
 สินคาอุปโภคบริโภค 10.344 .666 10.537 .650 
 สินคาสุขภาพ 10.263 .672 18.269 .148 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 7.460 .877 15.583 .272 
 แฟชั่น 8.756 .791 19.929 .795 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 12.976 .450 13.064 .443 
 ความสวยความงาม  12.305 .503 10.472 .655 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 13.888 .382 13.371 .420 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน
เฉลี่ยตอครั้ง 

41.450 .364 45.857 .209 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอเดือน 

56.770* .033 81.537*** .000 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน     
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  22.555* .047 9.861 .705 
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 12.155 .515 12.147 .516 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 9.684 .720 21.433 .065 
 สะดวกรวดเร็ว 12.789 .464 6.087 .943 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 36.403** .001 14.093 .367 
      

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

***มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 4.25 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรม
การซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่
ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือตองการทดลองสั่งซื้อ
มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือ 
สินคาไมมีจําหนายทั่วไปมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนกลุมที่ซื้อผานทาง
ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู 
ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่ในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ตารางที่  4.26 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ ยงดานความปลอดภัยกับ 
                      พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce)                                        
                      และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 4.852 .847 5.987 .541 
 สินคาอุปโภคบริโภค 6.173 .667 3.914 .790 
 สินคาสุขภาพ 6.291 .710 6.041 .535 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 3.593 .936 9.469 .221 
 แฟชั่น 7.374 .598 12.293 .583 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 6.050 .735 2.133 .952 
 ความสวยความงาม  12.987 .167 2.866 .897 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 3.137 .959 4.343 .739 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลน
เฉลี่ยตอครั้ง 
ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอเดือน 

15.689 
 

26.885 

.959 
 

.470 

27.375 
 

25.748 

.159 
 

.216 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน     
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  12.490 .187 5.526 .596 
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 8.742 .461 10.187 .178 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 4.744 .856 6.305 .505 
 สะดวกรวดเร็ว 6.550 .684 13.605 .059 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 6.341 .705 2.697 .912 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.26 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และกลุมที่ซื้อ
ผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ไมมีความสัมพันธกัน 

ตารางที่  4.27 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรม 
                     การซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce)  
                     และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

χ2 Sig. χ2 Sig. 
ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 12.692 .241 10.674 .299 
 สินคาอุปโภคบริโภค 18.694* .044 11.856 .222 
 สินคาสุขภาพ 17.275 .068 19.858* .019 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 12.281 .267 20.602* .015 
 แฟชั่น 15.209 .125 7.653 .983 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 9.378 .497 6.562 .683 
 ความสวยความงาม  9.050 .527 15.777 .072 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 11.598 .313 15.693 .074 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอครั้ง 

20.375 .906 24.912 .579 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินคาออนไลน 
เฉลี่ยตอเดือน 

57.122** .002 19.027 .869 

เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน     

 ตองการทดลองสั่งซื้อ  11.325 .333 6.678 .671 

 สินคาและบริการที่ทันสมัย 10.272 .417 15.219 .085 

 ราคาถูกกวา, ประหยัด 13.710 .187 7.112 .625 

 สะดวกรวดเร็ว 8.385 .591 5.432 .795 

 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 12.786 .236 11.492 .243 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.27 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวาง
ปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อ
สินคาออนไลนคือสินคาอุปโภคบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความถี่ใน
การเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนกลุม
ที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัย
การรับรูความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคา
ออนไลนคือสินคาสุขภาพและสมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิกมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ตารางที่ 4.28 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจกับพฤติกรรม 
                   การซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce)  
                   และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  

(E - Marketplace) 
χ2 Sig. χ2 Sig. 

ประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน     
 หนังสือ 6.602 .762 8.631 .472 
 สินคาอุปโภคบริโภค 4.616 .915 22.659** .007 
 สินคาสุขภาพ 14.197 .164 3.346 .949 
 สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 9.918 .448 7.481 .557 
 แฟชั่น 6.534 .769 19.645 .353 
 วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 8.854 .546 13.255 .151 
 ความสวยความงาม  9.127 .520 5.948 .745 
 สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 6.858 .739 10.643 .301 
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอคร้ัง 
ความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
เฉลี่ยตอเดือน 
เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน 
 ตองการทดลองสั่งซื้อ  
 สินคาและบริการที่ทันสมัย 
 ราคาถูกกวา, ประหยัด 
 สะดวกรวดเร็ว 
 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป 
 

32.486 
42.914 

 
 

16.204 
8.694 
7.215 
7.048 
7.584 

 

.345 

.060 
 
 

.094 

.561 

.705 

.721 

.669 
 

35.913 
31.239 

 
 

7.620 
10.876 
5.375 
7.543 

19.033* 
 

.117 

.261 
 
 

.573 

.284 

.800 

.581 

.025 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.28 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจกับพฤติกรรม 
การซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ไมมีความสัมพันธ
กัน สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของ 
การสั่งซื้อสินคาออนไลนคือสินคาอุปโภคบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือสินคาไมมีจําหนายทั่วไปมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงของการบริโภคสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผาน
สื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 

ตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ 
                  ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
                    (E -Marketplace) โดยภาพรวม 
 

การรับรูความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคาออนไลน 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 

1. ความเสี่ยงดานผลลัพธ 3.53 0.51 3.63 0.45 -2.133* .034 

2. ความเสี่ยงดานการเงิน 3.46 0.56 3.45 0.56 .087 .930 

3. ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา 3.34 0.57 3.40 0.50 -1.247 .213 

4. ความเสี่ยงดานความ 
    ปลอดภัย 

3.83 0.61 3.83 0.57 -.055 .956 

5. ความเสี่ยงดานสังคม 3.15 0.59 3.18 0.57 -.646 .518 

6. ความเสี่ยงดานจิตใจ 3.80 0.61 3.91 0.56 -1.799 .073 

รวม 3.52 0.40 3.57 0.33 -
1.428 

.154 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลนและระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวา โดยภาพรวมไมมีความแตกตาง
กัน เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาความเสี่ยงดานผลลัพธมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สวนความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
ความเสี่ยงดานสังคมและความเสี่ยงดานจิตใจไมมีความแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.30  การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ 
   ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานผลลัพธ 
 

ความเสี่ยงดานผลลัพธ 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 
1.1 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อมี 
     คุณสมบัติตรงตามที่ระบุ 
     บนหนาเว็บไซต 

3.36 0.64 3.47 0.65 -1.737 .083 

1.2 ทานมีความมั่นใจวาจะ 
      ไดรับสินคาหลังจากที่ 
      ชําระเงินแลว 

3.64 0.69 3.83 0.70 -2.805** .005 

1.3 ทานมีความกังวลเกี่ยวกับ 
      การบริการหลังการขาย 

3.60 0.97 3.60 0.93 .000 1.000 

รวม 3.53 0.51 3.63 0.45 -2.133* .034 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานผลลัพธพบวา โดยภาพรวมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากที่ชําระเงินแลวมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ 
                  ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
                  (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานการเงิน 
 

ความเสี่ยงดานการเงิน 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 

2.1 ทานคิดวาการซื้อสินคา 
     ออนไลนมีความเสี่ยงที่จะถูกโกง 

3.67 0.88 3.62 0.86 .504 .615 

2.2 ทานคิดวาการซื้อสินคา   
      ออนไลนอาจมีคาใชจายอื่น 
      แอบแฝง 

3.30 0.88 3.27 0.88 .388 .698 

2.3 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อคุมคากับ 
      ราคาที่จายไป 

3.41 0.70 3.47 0.73 -.888 .375 

รวม 3.46 0.56 3.45 0.56 .087 .930 

 จากตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน(Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานการเงินพบวา โดยภาพรวมและรายขอไมมีความแตกตางกัน 

ตารางที่ 4.32  การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ 
   ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา 
 

ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา 
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) 

t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 

3.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินคา 
      ออนไลนทําใหทานเสียเวลา
ก ว า 
      ซื้อตามรานคา 

2.44 0.95 2.46 0.85 -.271 .787 

3.2 ทานมีความพอใจที่จะรอการสง 
      สินคามาที่บาน 

3.66 0.77 3.71 0.75 -.769 .442 

3.3 ทานมีความกังวลวาสินคา 
       อาจจะสงถึงไมทันกําหนด 

3.47 0.95 3.48 0.89 -.053 .958 

3.4 ทานมีความกังวลวาเมื่อคืน 
       สินคาตองใชเวลานาน 

3.78 1.00 3.95 0.93 -1.869 .062 

รวม 3.34 0.57 3.40 0.50 -1.247 .213 
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 จากตารางที่ 4.32 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลาพบวา โดยภาพรวมและรายขอไมมีความแตกตางกัน 

ตารางที่ 4.33  การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ 
   ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
 

ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน (Social 

Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 
4.1 ทานรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองใหขอมูล 
      สวนตัวหรือเลขบัตรเครดิตในการสั่งซื้อสินคา 

3.95 0.90 3.95 0.92 .000 1.000 

4.2 ทานรูสึกวาการชําระเงิน มีระบบการรับชําระ  
       เงินที่ปลอดภัย 

3.54 0.79 3.54 0.76 .000 1.000 

4.3 ทานมีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพที่แฝงตัว 3.99 0.92 4.00 0.84 -.111 .912 

รวม 3.83 0.61 3.82 0.57 -.055 .956 

 จากตารางที่ 4.33 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานความปลอดภัยพบวา โดยภาพรวมและรายขอไมมีความแตกตางกัน 

ตารางที่ 4.34  การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคม 
   ออนไลน(Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
           (E - Marketplace) ความเสี่ยงดานสังคม 
 

ความเสี่ยงดานสังคม 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 
5.1 ท านคิดว าการเลือกซื้ อสินค าทาง 
      ออนไลนกําลังเปนที่นิยมในปจจุบัน 

4.38 0.70 4.44 0.66 -.866 .387 

5.2 ท านคิ ดว าคนรอบข างอาจจะไม 
      ยอมรับการตัดสินใจซื้อสินค าผ าน 
      ชองทางนี ้

2.93 0.93 3.01 0.94 -.884 .377 

5.3 ทานอับอายที่จะบอกใครๆวาสินคาที่ 
     ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน 

2.13 1.08 2.10 1.05 .274 .784 

รวม 3.15 0.59 3.18 0.57 -.646 .518 



67 

 

 จากตารางที่ 4.34 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานสังคมพบวา โดยภาพรวมและรายขอไมมีความแตกตางกัน 

ตารางที่ 4.35 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคม

ออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิ เล็กทรอนิกส  (E - Marketplace)  

ความเสี่ยงดานจิตใจ 
 

ความเสี่ยงดานจิตใจ 

ธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Commerce) 

ระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E - Marketplace) t Sig. 

�� S.D. �� S.D. 
6.1 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลน
สามารถหาซื้ อ ง ายและมี ความ
หลากหลาย 

4.18 0.78 4.25 0.72 -.973 .331 

6.2 ทานรูสึกวาการซื้อสินคาออนไลน
ทําใหเปนคนที่มีความทันสมัย 

3.65 0.90 3.72 0.91 -.806 .420 

6.3 ทานคิดวาการไดรับสินคาอาจจะ
ไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง 

3.58 0.84 3.75 0.83 -2.048* .041 

รวม 3.80 0.61 3.91 0.56 -1.799 .073 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.35 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ความเสี่ยงดานจิตใจพบวา โดยภาพรวมไมมีความแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การไดรับ
สินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวังมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 การศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง 
Social Commerce และ E - Marketplace มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace โดยจําแนกตามลักษณะของ
ประชากรศาสตร 2) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace และ 3) เปรียบเทียบการ
รับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และ
กลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace กลุมตัวอยางคือกลุมของผูบริโภค 2 กลุมที่ซื้อสินคาผาน Social Commerce 
และกลุมที่ซื้อสินคาผาน E - Marketplace จํานวน 420 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Muti Stage Random Sampling) ตัวแปรที่ศึกษา ไดแก ตัวแปรอิสระคือลักษณะประชากรศาสตรและ
การรับรูความเสี่ยง ตัวแปรตามคือพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน เครื่องมือการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที (T - test)  
การทดสอบคาเอฟ (F - test) และการทดสอบไคสแควร (Chi - square test) ซึ่งผลการวิจัยสามารถ 
สรุปผลไดดังนี้ 

5.1 สรุปผล 

 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไป 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 59.00 มีอายุ 20 - 30 ป คิดเปนรอยละ 
50.71 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 78.10 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 28.36 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 66.19 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 
39.05 

 ตอนที่ 2 การรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน 

 ความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนของผูซื้อสินคาผานทางสื่อสังคม
ออนไลน (Social Commerce) ในภาพรวมอยูในระดับมาก (�� = 3.52 , S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณาเปน
รายดานพบวา ความเสี่ยงดานความปลอดภัยมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.83 , S.D. = 0.61) รองลงมาคือความ
เสี่ยงดานจิตใจ (�� = 3.80 , S.D. = 0.61) รองลงมาคือความเสี่ยงดานผลลัพธ (�� = 3.53 , S.D. = 0.51) 
และนอยที่สุดคือความเสี่ยงดานสังคม (�� = 3.15 , S.D. = 0.59) สวนความคิดเห็นตอการรับรูความเสี่ยง
จากการซื้อสินคาออนไลนของผูซื้อสินคาผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
ในภาพรวมอยูในระดับมาก (�� = 3.57 , S.D. = 0.33)  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ความเสี่ยงดาน
จิตใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด (�� = 3.90 , S.D. = 0.56) รองลงมาคือความเสี่ยงดานความปลอดภัย (�� = 3.82 , 
S.D. = 0.57) รองลงมาคือความเสี่ยงดานผลลัพธ (�� = 3.63 , S.D. = 0.45) และนอยที่สุดคือความเสี่ยง
ดานสังคม (�� = 3.18 , S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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 ความเสี่ยงดานผลลัพธ พบวา กลุมที่ซื้อผานออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกลาวคือ มีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากที่ชําระเงินแลวมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือมีความกังวลเรื่องการบริการหลังการขายและนอยที่สุดคือคิดวาสินคาที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามที่ 
ระบุบนหนาเว็บไซต 

 ความเสี่ยงดานการเงิน พบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social 
Commerce) อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การซื้อสินคาออนไลนมีความเสี่ยงที่จะถูกโกง
มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือสินคาที่ซื้อคุมคากับราคาที่จายไปและนอยที่สุดคือการซื้อสินคาออนไลนอาจมี
คาใชจายอื่นแอบแฝง สวนความคิดเห็นของกลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนผานทางระบบตลาดกลางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การซื้อสินคาออนไลน 
มีความเสี่ยงที่จะถูกโกงมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความเสี่ยงดานความปลอดภัย และนอยที่สุดคือการซื้อ
สินคาออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบแฝง 

 ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา พบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็น
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันกลาวคือ มีความกังวลวาเมื่อคืนสินคาตองใชเวลานานมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ 
มีความพอใจที่จะรอสินคามาสงถึงที่บาน และนอยที่สุดคือคิดวาการเลือกซื้อสินคาออนไลนทําเสียเวลา
กวาซื้อตามรานคา 

 ความเสี่ยงดานความปลอดภัย พบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ ง 2 ชองทางให 
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางให
ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันกลาวคือ มีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพที่แฝงตัวมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองใหขอมูลสวนตัวหรือเลขบัตรเครดิตในการสั่งซื้อสินคา
และนอยที่สุดคือรูสึกวาการชําระเงิน มีระบบการรับชําระเงินที่ปลอดภัย 

 ความเสี่ยงดานสังคม พบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็นอยูใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทางใหความคิดเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกลาวคือ คิดวาการเลือกซื้อสินคาทางออนไลนกําลังเปนที่นิยมในปจจุบันมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี้และนอยที่สุดคือ
อับอายที่จะบอกใครๆ วาสินคาที่ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน 

 ความเสี่ยงดานจิตใจ พบวา กลุมที่ซื้อผานสินคาออนไลนผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social 
Commerce) อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คิดวาการซื้อสินคาออนไลน สามารถหาซื้อ
งายและมีความหลากหลายมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการซื้อสินคาออนไลน ทําใหเปนคนที่มีความ
ทันสมัย และนอยที่สุดคือคิดวาการไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบ
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace)อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
คิดวาการซื้อสินคาออนไลน สามารถหาซื้องายและมีความหลากหลาย รองลงมาคือคิดวาการไดรับสินคา
อาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวังและนอยที่สุดคือคิดวาการไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง 
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 ตอนที ่3 พฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน 

 กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญสั่งซื้อสินคาออนไลน
ประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที่ 1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที่ 2 และสินคาอุปโภคบริโภคมาเปน
ลําดับที่ 3 สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญ
สั่งซื้อสินคาออนไลนประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที ่1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที ่2 และวัสดุอุปกรณ/
เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปนลําดับที ่3 

 กลุมที่ซื้อสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทาง สวนใหญมีคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ย
ตอครั้ง 500 - 1,000 บาท รองลงมาคือต่ํากวา 500 บาท และ 1,001 - 1,500 บาท 

 กลุมที่ซื้อสินคาออนไลนทั้ง 2 ชองทาง สวนใหญความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอ
เดือน 1 - 3 ครั้ง รองลงมาคือเฉลี่ยตอเดือน 4 - 6 ครั้ง และเดือนละ 7 - 9 ครั้ง 

 กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) สวนใหญมีเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคา
ออนไลนคือสะดวกรวดเร็ว รองลงมาคือราคาถูกกวา, ประหยัด และตองการทดลองสั่งซื้อ สวนกลุมที่ซื้อ
ผานทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สวนใหญมีเหตุผลที่เลือกบริโภค
สินคาออนไลนคือราคาถูกกวา, ประหยัด รองลงมาคือสะดวกรวดเร็ว และตองการทดลองสั่งซื้อ 

 ตอนที่ 4 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวาง Social Commerce และ E – Marketplace 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่ในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สวนกลุมที่ซื้อผานทาง
ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู 
ความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคา
ออนไลนดานแฟชั่นมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลน
คือตองการทดลองสั่งซื้อมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนกลุมที่ซื้อผานทาง
ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ไมมีความสัมพันธกัน 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานการเงินกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของคาใชจายในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอครั้งมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความถี่ในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สวนกลุมที่ซื้อผานทาง



71 

 

ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความ
เสี่ยงดานการเงินกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน 
คือสื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตรมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวางปจจัย
การรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/เวลากับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่ในการเลือกซื้อ
สินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือตองการทดลองสั่งซื้อมีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือสินคาไมมีจําหนาย
ทั่วไปมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนกลุมที่ซื้อผานทางระบบตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานโอกาส/
เวลากับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลน พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และกลุมที่ซื้อผานทางระบบ
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) ไมมีความสัมพันธกัน 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน
คือสินคาอุปโภคบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความถี่ในการเลือกซื้อสินคา
ออนไลนเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนผูกลุมที่ซื้อผานทาง
ระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความ
เสี่ยงดานสังคมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลนคือ
สินคาสุขภาพและสมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิกมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
พบวา กลุมที่ซื้อผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) ไมมีความสัมพันธกัน สวนกลุมที่ซื้อผาน
ทางระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงดานจิตใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในเรื่องของประเภทของการสั่งซื้อสินคาออนไลน
คือสินคาอุปโภคบริโภคมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เหตุผลที่เลือกบริโภคสินคา
ออนไลนคือสินคาไมมีจําหนายทั่วไปมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงของการบริโภคสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผาน
สื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) 
 การเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนระหวางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน

และระบบตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวา โดยภาพรวมไมมีความแตกตางกัน เมื่อพิจารณา 

เปนรายดานพบวาความเสี่ยงดานผลลัพธมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สวนดานความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความปลอดภัย ความเสี่ยง 

ดานสังคมและความเสี่ยงดานจิตใจไมมีความแตกตางกัน 

5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง 
Social Commerce และ E - Marketplace มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้ 

 1. จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E - Marketplace 
พบวา สวนใหญสั่งซื้อสินคาออนไลนประเภทแฟชั่นมาเปนลําดับที ่1 ความสวยความงามมาเปนลําดับที ่2 
สินคาอุปโภคบริโภค และวัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟามาเปนลําดับที่ 3 มีคาใชจายในการเลือก
ซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง 500 - 1,000 บาท รองลงมาคือต่ํากวา 500 บาท และ 1,001 - 1,500 บาท 
ความถี่ในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอเดือน 1 - 3 ครั้ง รองลงมาคือเฉลี่ยตอเดือน 4 - 6 ครั้ง 
และเดือนละ 7 - 9 ครั้ง สวนใหญมีเหตุผลที่เลือกบริโภคสินคาออนไลนคือสะดวกรวดเร็ว รองลงมาคือ
ราคาถูกกวา, ประหยัด และตองการทดลองสั่งซื้อ จากผลการศึกษาแสดงใหเห็นไดวาการซื้อสินคา
ออนไลนระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาในลักษณะที่ใกลเคียงกัน อําพล นววงศเสถียร (2557) ไดศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ของผูบริโภคในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสําคัญที่มีผลตอพฤติกรรม 
การตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลนคือ ลักษณะทางประชากรของผูบริโภค สวนประสมการตลาด
ของรานคาออนไลน ปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภค และปจจัยทางสังคมของผูบริโภค สอดคลองกับ
งานวิจัยของธนาศักดิ์ ขายกระโทก สิริมา บูรณกุศล และกนกกาญจน ศรีสุรินทร (2560) ไดศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดอุบลราชธานีพบวา ชองทางในการเลือกซื้อ
สินคาออนไลน คือ เฟสบุค ความถี่ในการสั่งซื้อสินคาออนไลน 2 - 3 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อ
สินคาออนไลนตอครั้งนอยกวา 500 บาท ชําระคาสินคาโดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภทสินคาหรือ
บริการที่ซื้อคือเสื้อผาหรือเครื่องแตงกายหรือเครื่องนุงหม ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
คือตนเอง สอดคลองกับงานวิจัยของฉวีวงศ บวรกีรติขจร (2560) ไดศึกษาการซื้อขายสินคากลุมแฟชั่น 
ในสื่อสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา โครงสรางตลาดในสื่อสังคมออนไลนเปนตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด 
(Monopolistic Competition) ที่มีผูขายและผูซื้อจำนวนมากอยูในตลาด การเขาสูตลาด ผูขายสามารถทำได
งาย เนื่องจากมีตนทุนในการดําเนินธุรกิจต่ํา โดยใชทุนเริ่มตนประมาณ 2,000 - 30,000 บาท จากการที่ 
การขายผานสื่อสังคมออนไลน ผูขายไมจําเปนตองมีหนาราน หรือเสียคาใชจายสาหรับการตั้งรานและ
คาจางพนักงานขายสินคาเหมือนกับการขายแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e – Commerce) ที่มีหนาราน 
มีคาใชจายในการจดโดเมนเนม หรือมีการแบงสวนกําไรกับเว็บไซตที่ เปนตลาดออนไลนชอปปง 
(online shopping sites) ดานพฤติกรรมทางการตลาดผูขายใชพฤติกรรมการแขงขันดานราคา 
(Price Competition) และพฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชราคา (Non-Price Competition) โดยผูขายจะมี
การสรางตัวตนของสินคาหรือมีสินคาหลัก (Core products) ที่มีความโดดเดนเปนซิกเนเจอร (Signature) 
ของรานควบคูกับกลยุทธการใหความสําคัญตอการรักษาความเปนสวนตัวของลูกคา (Privacy)  
และกลยุทธการขายและการบริการแบบผูซื้อจะไดรับการแก ไขทุกปญหา (Problem shooting) 
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เพื่อใหลูกคาประทับใจ และมีการโฆษณาโดยการบอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ซึ่งเปน 
การโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด ดานผลการดําเนินงาน ผูขายแตละรายไมมีอํานาจ
เหนือตลาด แตผูขายยังคงสามารถกําหนดราคาขายที่สมดุลกับตนทุนสินคาได และยังรักษาลูกคาของตน
ไดหากยังรักษาคุณภาพของสินคาและการมีบริการที่ด ีสอดคลองกับงานวิจัยของขจีนุช สวัสดินาม (2560) 
ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา 
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 - 39 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดสวนบุคคลโดยเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท สินคาที่นิยมซื้อผานตลาด
กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสวนใหญเปนสินคาแฟชั่น เครื่องแตงกาย ซื้อเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง โดยซื้อครั้ง
ละ 501 - 1,000 บาท ชําระสินคาสวนใหญดวย Mobile banking ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคมีระดับ
การรับรูขององคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 7 ดาน ของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ดานการพาณิชย(Commerce) และดานเนื้อหา (Content) อยูในระดับมากที่สุด สวนดานบริบท (Context) 
ดานชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) ดานการปรับแตง (Customization) ดานการติดตอสื่อสาร 
(Communication) และดานการเชื่อมโยง (Connection) อยูในระดับมาก มีระดับการรับรูในชื่อเสียงของ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เปนตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับมากที่สุด มีระดับการรับรูของ
ความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับมากและพบวาองคประกอบ
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) ดานการติดตอสื่อสาร
(Communication) และดานการปรับแตง (Customization)สงผลทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผาน
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามลาดับ และการรับรูในชื่อเสียงของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสงผล
ทางบวกตอความไววางใจในการซื้อผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สอดคลองกับงานวิจัยของ 
กริณฑวัฏ รักงาม (2560) ไดศึกษาองคประกอบที่สงผลตอการเลือกใชบริการ E-marketplace ของ
ผูบริโภค กรณีศึกษา Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการ 
มีมุมมองตอบริการ Shopee เปนชองทางซื้อขายสินคารายยอยจํานวนมากเสมือนตลาดนัด โดยเปนสินคา
ชิ้นเล็กราคาถูก สามารถสั่งซื้อผานอุปกรณมือถือไดสะดวกที่สุดดวยระบบการซื้อขายที่ไมยุงยาก และ 
มีโปรโมชั่นที่ทําใหตองเขามาตรวจสอบทุกวันถึงแมจะไมมีสินคาที่อยากไดในขณะนั้นก็ตาม ซึ่งความ
สะดวกในการนําเสนอขอมูลการรีวิวสินคาพรอมทางเลือกสินคาที่คลายคลึงกันทําใหเกิดการเปรียบเทียบ
ในชองทางอื่นลดลงในทายสุดองคประกอบที่สงผลสําหรับการเลือกใชบริการชองทางออนไลน Shopee 
คือผูใชเลือกซื้อสินคาที่มีขนาดเล็กราคาถูก และตองมีการความคิดเห็นสินคาจากผูเคยมีประสบการณ
ประกอบกอนการซื้อสินคาทุกครั้ง โดยหากเปนสินคาที่มีขนาดใหญ หรือราคาแพงจะมีโอกาสใชชองทาง
ออนไลนอื่นทันที ทําใหเขาใจถึงมุมมองของผูใชบริการที่มีตอจุดยืนผูใหบริการชองทางออนไลน Shopee 
สอดคลองกับงานวิจัยของสิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศพันธ (2560) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของกลุมผูบริโภคตลาดเฉพาะกลุม 
ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีสถานภาพโสด สวนใหญอาศัยอยูกรุงเทพฯ 
อายุอยูระหวาง 18 - 25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และสวนใหญมีรายได
ตอเดือน 5,001 - 10,000 บาท โดยประเภทสินคาที่สนใจซื้อหรือเคยซื้อแลวมากที่สุด คือ เสื้อผา 
เครื่องแตงกาย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 6Ps ที่ใหความสําคัญมากที่สุด คือปจจัยดานการรักษา
ความเปนสวนตัว รองลงมาคือปจจัยดานดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา ดานกระบวนกอน 
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การตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลคือ 
ปจจัยดานสถานภาพ อายุ และรายได สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานกระบวนการซื้อจริง พบวาสวนใหญใหความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยปจจัยที่มีผลคือ
ปจจัยดานสถานภาพ อายุ อาชีพและรายได สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานกระบวนการหลังการซื้อพบวาสวนใหญใหความคิดเห็นชวงหลัง 
การซื้ออยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลคือปจจัยดานอายุของกลุมผูบริโภค สวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือดานการรักษาความเปนสวนตัวสอดคลองกับงานวิจัยของนันทพร เขียนดวงจันทร 
ขวัญกมล ดอนขวา และ สรียา วิจิตรเสถียร (2561) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลนของคนในกลุมเจเนเรชันวาย ผลการวิจัยพบวา สินคาสวนใหญที่ซื้อ คือ สินคาแฟชั่น (เสื้อผา 
รองเทา กระเปา) เครื่องสําอางและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส สิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดแรงจูงใจในการตั้งใจซื้อ
สินคาคือปจจัยทางการตลาด (โปรโมชันของสินคา รูปลักษณของสินคา ราคาสินคา และชองทางการ 
จัดจําหนายสินคา) ปจจัยดานเวลา ดานเทคโนโลยี (การใชสื่อสังคมออนไลนทั้งในสมารทโฟนและ 
คอมพิวเตอรในชีวิตประจําวัน) จนทําใหเกิดความรูสึกนึกคิดในความตั้งใจซื้อสินคา และเกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งงานวิจัยนี้มีความสอดคลองกับกรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซื้อ แตมีบางปจจัยที่ไม
สอดคลองกับกรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซื้อคือการตอบสนองของผูซื้อ ในเรื่องของชวงเวลาในการ
ซื้อสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของวิภาวี จันทรแกว และบุหงา ชัยสุวรรณ (2561) ไดศึกษาปจจัย
พยากรณการใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือการรับรูความเสี่ยง ความกังวลความเปนสวนตัว ความตั้งใจใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคม
ออนไลน แรงสนับสนุนทางสังคม โครงสรางการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน ความไววางใจและ
การเปดเผยขอมูลสวนตัว ตามลําดับ 2) ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจใชงานการพาณิชยผาน
เครือขายสังคมออนไลนคือการเปดเผยขอมูลสวนตัว แรงสนับสนุนทางสังคม โครงสรางการพาณิชยผาน
เครือขายสังคมออนไลน ความไววางใจ และความกังวลความเปนสวนตัว ตามลําดับ อยางไรก็ตามปจจัยที่
ไมมีความสัมพันธตอความตั้งใจใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลนคือการรับรูความเสี่ยง 
3) ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณความตั้งใจใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคม
ออนไลนไดมากท่ีสุดคือการเปดเผยขอมูลสวนตัว โดยมีตัวแปรที่รวมอธิบายคือแรงสนับสนุนทางสังคม 
ความไววางใจ โครงสรางการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลนและการรับรูความเสี่ยง ซึ่งสามารถ
รวมกันอธิบายไดรอยละ 65.1 

 2. จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูความเสี่ยงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace พบวา ปจจัยการรับรู
ความเสี่ยงดานผลลัพธ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
ความเสี่ยงดานสังคม และความเสี่ยงดานจิตใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากการซื้อขายสินคาออนไลนมักมีความเสี่ยงเกิดขึ้นไดเสมอ
เพราะเปนการซื้อขายสินคาผานเครือขายอินเตอรเน็ตโดยมีคอมพิวเตอรเปนอุปกรณในการทําการซื้อขาย 
ผูซื้อไมสามารถเห็นตัวตนและแหลงจําหนายไดอยางชัดเจน ดังนั้นการซื้อขายจึงตองอาศัยความระมัดระวัง
และความนาเชื่อถือในการทําการซื้อขายสินคาทั้งนี้ขึ้นอยูกับวิจารณญาณของผูซื้อเปนหลัก สอดคลองกับ
งานวิจัยของวราพร วรเนตร (2557) ไดศึกษาถึงการรับรูความเสี่ยง ความไววางใจและความตั้งใจซื้อประกันภัย
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ผานอินเทอรเน็ตพบวาผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลางและมีความไววางใจในการซื้อ
ประกันภัยผานทางอินเทอรเน็ตอยูในระดับมาก ในขณะที่มีความตั้งใจซื้อประกันภัยผานทางอินเทอรเน็ต
ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของการรับรูความเสี่ยง และความไววางใจที่มีตอความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค นอกจากนี้ยังพบวาการรับรูความเสี่ยงและความไววางใจในการซื้อประกันภัยผานทาง
อินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3. จากการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ระหวางกลุมที่ซื้อผาน Social Commerce และกลุมที่ซื้อผาน E - Marketplace พบวา โดยภาพรวมไมมี
ความแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาความเสี่ยงดานผลลัพธมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความ
ปลอดภัย ความเสี่ยงดานสังคมและความเสี่ยงดานจิตใจไมมีความแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากการซื้อ
สินคาทางออนไลนจาก Social Commerce และ E - Marketplace มีขั้นตอนและวิธีการซื้อที่ไมแตกตาง
กัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความชอบและชนิดของสินคาที่ทําการเลือกซื้อในขณะนั้น อีกทั้งสินคาที่จําหนายทาง
ออนไลนมักมีสวนลดมากกวาการเกินไปซื้อตามหางสรรพสินคาอีกท้ังยังเหมาะสมสําหรับผูที่ไมมีเวลา
เดินทางไปซื้อสินคาเอง ซึ่งสามารถใชเวลาในการสั่งซื้อสินคาไดงายแคปลายนิ้วเทานั้น สอดคลองกับงานวิจัย
ของณิชภัค อโนทิพย (2556) ไดทําการศึกษาการรับรูความเสี่ยงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนบนเว็บ Facebook พบวา การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลนบนเว็บ Facebook มี
ผลกระทบเชิงลบตอความตั้งใจในการซื้อสินคาออนไลนในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สอดคลองกับงานวิจัยของวราพร วรเนตร (2557) ไดทําการศึกษาการรับรูความเสี่ยง ความไววางใจและ
ความตั้งใจซื้อประกันภัยผานอินเทอรเน็ต การรับรูความเสี่ยงและความไววางใจในการซื้อประกันภัยผาน
ทางอินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง 
Social Commerce และ E - Marketplace ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

         1) จากผลการศึกษาการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนพบวา ปจจัยเสี่ยงที่มี 
ผลมากที่สุดคือ ปจจัยเสี่ยงดานจิตใจ รองลงมาคือดานความปลอดภัย ดานผลลัพธ ดานการเงิน 
ดานโอกาส/เวลา และดานสังคม  ซึ่งปจจัยเสี่ยงดานจิตใจนั้นเปนความเสี่ยงที่เปนผลกระทบตอความรูสึก
เชน การมีประสบการณการใชงานที่ไมตรงกับความคาดหวัง หรือการเกิดขอผิดพลาด จะสงผลกระทบให
จิตใจถูกกระทบกระเทือนทําใหเกิดความเครียดหรือความกังวลใจ ดังนั้นหากผูประกอบการมีการสรางความ
นาเชื่อถือในการใชบริการไมวาจะเปนทางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน (Social Commerce) และระบบ
ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - Marketplace) สงผลใหยอดขายอาจจะมีเพิ่มมากขึ้นได เพราะ 
การสรางความนาเชื่อถือยอมสงผลดีตอจิตใจทําใหผูบริโภคกลาที่ตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลน 
เพิ่มมากขึ้น 
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          2) จากผลการศึกษาปจจัยการรับรูความเสี่ยงดานผลลัพธ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยง
ดานโอกาส/เวลา ความเสี่ยงดานความปลอดภัย ความเสี่ยงดานสังคมและความเสี่ยงดานจิตใจมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ดังนั้นผูประกอบการควรมีการวางกลยุทธหรือการกําหนดแผนการ
ทางการตลาดหากมีการนําปจจัยความเสี่ยงตางๆ ที่กลาวมาขางตนมาทําวางแผนเตรียมการรับมือ 
กับเหตุการณตางๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นกอนการตัดสินใจซื้อจะทําใหเพิ่มยอดขายในการซื้อสินคาทางออนไลน
ไดอีกทางหนึ่ง 
          3) จากผลการศึกษาสามารถนําไปกําหนดเปนกลยุทธในการสงเสริมการตลาดโดยสินคา 
ที่ไดรับการซื้อทางออนไลนมากท่ีสุดคือแฟชั่น อันดับที่ 2 คือความสวยความงาม และอันดับที่ 3 คือ 
สินคาประเภทอุปโภค/วัสดุ อุปกรณ และเครื่องใชไฟฟา ซึ่งสินคาแฟชั่นเปนสินคาที่มีการซื้อซ้ําบอยมาก
ที่สุดเนื่องมาจากราคาที่คอนขางถูกทําใหการตัดสินใจซื้อสินคาเปนไปไดงายขึ้น ดังนั้นผูประกอบการ 
ที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับแฟชั่นสามารถนําขอมูลไปตอยอดในการพัฒนารายการสงเสริมการขายโดยการ 
จัดเสนอขายสินคาตามกระแสที่กําลังเปนที่นิยมในปจจุบัน เพื่อเปนการกระตุนยอดขายสินคา 
อยางสม่ําเสมอ 

 5.3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
         1) ควรมีการศึกษาทัศนคติการซื้อสินคาและบริการออนไลนในเชิงคุณภาพ โดยการ

สัมภาษณในเชิงลึก จะทําใหไดคําตอบที่มีความหลากหลายและมีรายละเอียดจนสามารถทําใหขอมูลที่ได

จากการสัมภาษณดังกลาวมาปรับปรุงกลยุทธในการขายของผูประกอบการแตละคนได 

          2) ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดานที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาเพิ่มเติมเพื่อใหไดขอมูลรอบดานและครอบคลุมเพิ่มเติมมากข้ึน 

         3) ควรศึกษาการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลนระหวางชองทาง Social 

Commerce และ E - Marketplace โดยทําการสํารวจทุกๆ 1 ป เนื่องจากในแตละปจะมีสินคาและ 

บริการใหมๆ เพิ่มเขามาเสมอ ดังนั้นควรมีการศึกษาการซื้อสินคาออนไลนทุกๆ ป เพื่อใหทราบถึงวา 

ในแตละปผูบริโภคนิยมซื้อสินคาอะไรและซื้อจากชองทางไหนมากที่สุดเพื่อจะไดนํามาใชประโยชน 

ในเรื่องการวางแผนชองทางการจัดจําหนายไดถูกตองกับความตองการซื้อ 
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลน 
ระหวางชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace 

คําชี้แจง  : แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก  

      ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

          ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน โดยแบง

ออกเปน 6 ดาน ไดแก   

 1) ความเสี่ยงดานผลลัพธ      

 2) ความเสี่ยงดานการเงิน      

 3) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา      

 4) ความเสี่ยงดานความปลอดภัย     

 5) ความเสี่ยงดานสังคม      

 6) ความเสี่ยงดานจิตใจ       

        ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน ประกอบดวย 

ประเภทสินคาทีซ่ื้อ คาใชจายในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ เหตุผลที่เลือกซ้ือ และวิธีการชําระเงิน 

 

ขอขอบคุณทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้                                                                                        

นายพิงคุณ  สุขลิ้ม                                                                                                               

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ                                 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตตรัง 

 

ชุดที ่1 สําหรับผูที่เคยซื้อสนิคาออนไลน 
ผานชองทาง Social Commerce  

 

หมายเหต ุ: Social Commerce คือ การใชสื่อสังคมออนไลนในการดําเนินธรุกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส                     
เชน Facebook, Instagram , Line, Twitter เปนตน    
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ตอนที่ 1  สอบถามขอมูลทั่วไป  

คําชี้แจง  :  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความ หรือเติมขอความในชองวางที่เวนไว

ตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. เพศ       

 ชาย                       หญิง 

2. อายุ       

 อายุต่ํากวา  20 ป   อายุ  20 - 30 ป   

      อาย ุ 31 - 40 ป   อายุ  41 - 50 ป  

 อาย ุ 51 - 60 ป   อายุ  61 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ  

   โสด             สมรส    

 หยาราง/แยกกันอยู   หมาย 

4. อาชีพ           

 นักเรียน    นักศึกษา  

                 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว                     รับจางทั่วไป 

 อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

5. ระดับการศึกษา  

 ต่ํากวามธัยมศึกษา     มัธยมศึกษา  

 ปวช.                      ปวส./อนุปริญญา           

 ปริญญาตรี                       สูงกวาปริญญาตรี          

 อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………….   
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    

 ต่ํากวา  10,000 บาท  10,000 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท  30,001 - 40,000 บาท 

  40,001 - 50,000 บาท  50,001 บาท ขึ้นไป 

 

ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน  

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน  โดยมีการให
ระดับคะแนน ดังนี้     
      5   หมายถึง  เห็นดวยในระดับมากท่ีสุด    

      4   หมายถึง  เห็นดวยในระดับมาก    

      3   หมายถึง  เห็นดวยในระดับปานกลาง    

      2   หมายถึง  เห็นดวยในระดับนอย    

                         1   หมายถึง  เห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด  

การรับรูความเสี่ยง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1) ความเสี่ยงดานผลลัพธ 
1.1 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามที่ระบุบนหนาเว็บไซต      
1.2 ทานมีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากท่ีชําระเงินแลว      
1.3 ทานมีความกังวลเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย      
2) ความเสี่ยงดานการเงิน 
2.1 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนมีความเสีย่งท่ีจะถูกโกง      
2.2 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบแฝง      
2.3 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อคุมคากับราคาที่จายไป      
3) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา  
3.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินคาออนไลนทําใหทานเสียเวลากวาซื้อตามรานคา      
3.2 ทานมีความพอใจที่จะรอการสงสินคามาท่ีบาน      
3.3 ทานมีความกังวลวาสินคาอาจจะสงถึงไมทันกําหนด      
3.4 ทานมีความกังวลวาเมื่อคืนสินคาตองใชเวลานาน      
4) ความเสี่ยงดานความปลอดภยั  
4.1 ทานรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองใหขอมูลสวนตัวหรือเลขบัตร
เครดิตในการสั่งซื้อสินคา 

     

4.2 ทานรูสึกวาการชําระเงิน มีระบบการรับชําระเงินท่ีปลอดภัย      
4.3 ทานมีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพท่ีแฝงตัว      
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การรับรูความเสี่ยง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5) ความเสี่ยงดานสังคม 
5.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินคาทางออนไลนกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน      
5.2 ทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี ้      
5.3 ทานอับอายที่จะบอกใครๆ วาสินคาที่ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน      
6) ความเสี่ยงดานจิตใจ   
6.1 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนสามารถหาซื้องายและมีความหลากหลาย      
6.2 ทานรูสึกวาการซื้อสินคาออนไลนทําใหเปนคนท่ีมีความทันสมัย      
6.3 ทานคิดวาการไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง      

 

 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน  

คําชี้แจง  :  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความ หรือเติมขอความในชองวางที่เวนไว

ตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. ทานเคยสั่งซื้อสินคาออนไลนประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 หนังสือ              สินคาอุปโภคบริโภค  

 สินคาสุขภาพ            สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 

 แฟชั่น            วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 

 ความสวยความงาม      สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 

2. คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง  

  ต่ํากวา 500บาท   500 – 1,000 บาท    

 1,001 – 1,500 บาท            มากกวา 1,500 บาท  

3. ความถี่ในการการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง  

  1 – 3 ครั้ง       4 – 6 ครั้ง       

 7 – 9 ครั้ง      มากกวา 10 ครั้ง    
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4. เหตุผลที่ทานเลือกบริโภคสนิคาออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

 ตองการทดลองสั่งซื้อ   สินคาและบริการที่ทันสมัย   

 ราคาถูกกวา, ประหยัด   สะดวกรวดเร็ว                                                                 

 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป   อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………. 

 
แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถาม  ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบประเมินความพึงพอใจ

และแสดงความคิดเห็น ขอมูลของทานจะนําไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 

ผูวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลน 
ระหวางชองทาง Social Commerce และ E - Marketplace 

คําชี้แจง  : แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก  

      ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

          ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน โดยแบง

ออกเปน 6 ดาน ไดแก   

 1) ความเสี่ยงดานผลลัพธ      

 2) ความเสี่ยงดานการเงิน      

 3) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา      

 4) ความเสี่ยงดานความปลอดภัย     

 5) ความเสี่ยงดานสังคม      

 6) ความเสี่ยงดานจิตใจ       

        ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน ประกอบดวย 

ประเภทสินคาทีซ่ื้อ คาใชจายในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ เหตุผลที่เลือกซ้ือ และวิธีการชําระเงิน 

 

ขอขอบคุณทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้                                                                                        

นายพิงคุณ  สุขลิ้ม                                                                                                               

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ                                 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตตรัง 

 

ชุดที ่2 สําหรับผูที่เคยซื้อสนิคาออนไลน 
ผานชองทาง E - Marketplace 

 

หมายเหต ุ: E - Marketplace คือ เว็บไซตสื่อกลางการติดตอซื้อ - ขาย ซึ่งเปนแหลงขอมูลในการรวบรวมขอมลู           
ผูซื้อ - ผูขาย สินคาและบริการ ธรุกิจ รานคา จํานวนมาก เชน Lazada และ Shopee เปนตน 
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ตอนที่ 1  สอบถามขอมูลทั่วไป  

คําชี้แจง  :  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความ หรือเติมขอความในชองวางที่เวนไว

ตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. เพศ       

 ชาย                       หญิง 

2. อายุ       

 อายุต่ํากวา  20 ป   อายุ  20 - 30 ป   

      อาย ุ 31 - 40 ป   อายุ  41 - 50 ป  

 อาย ุ 51 - 60 ป   อายุ  61 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ  

   โสด             สมรส    

 หยาราง/แยกกันอยู   หมาย 

4. อาชีพ           

 นักเรียน    นักศึกษา  

                 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว                     รับจางทั่วไป 

 อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

5. ระดับการศึกษา  

 ต่ํากวามธัยมศึกษา     มัธยมศึกษา  

 ปวช.                      ปวส./อนุปริญญา           

 ปริญญาตรี                       สูงกวาปริญญาตรี          

 อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………….   
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    

 ต่ํากวา  10,000 บาท  10,000 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท  30,001 - 40,000 บาท 

  40,001 - 50,000 บาท  50,001 บาท ขึ้นไป 

 

ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลน  

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน  โดยมีการให
ระดับคะแนน ดังนี้     
      5   หมายถึง  เห็นดวยในระดับมากท่ีสุด    

      4   หมายถึง  เห็นดวยในระดับมาก    

      3   หมายถึง  เห็นดวยในระดับปานกลาง    

      2   หมายถึง  เห็นดวยในระดับนอย    

                         1   หมายถึง  เห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด  

การรับรูความเสี่ยง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1) ความเสี่ยงดานผลลัพธ 
1.1 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามที่ระบุบนหนาเว็บไซต      
1.2 ทานมีความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหลังจากท่ีชําระเงินแลว      
1.3 ทานมีความกังวลเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย      
2) ความเสี่ยงดานการเงิน 
2.1 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนมีความเสีย่งท่ีจะถูกโกง      
2.2 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนอาจมีคาใชจายอื่นแอบแฝง      
2.3 ทานคิดวาสินคาที่ซื้อคุมคากับราคาที่จายไป      
3) ความเสี่ยงดานโอกาส/เวลา  
3.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินคาออนไลนทําใหทานเสียเวลากวาซื้อตามรานคา      
3.2 ทานมีความพอใจที่จะรอการสงสินคามาท่ีบาน      
3.3 ทานมีความกังวลวาสินคาอาจจะสงถึงไมทันกําหนด      
3.4 ทานมีความกังวลวาเมื่อคืนสินคาตองใชเวลานาน      
4) ความเสี่ยงดานความปลอดภยั  
4.1 ทานรูสึกกังวลถึงความปลอดภัย หากตองใหขอมูลสวนตัวหรือเลขบัตร
เครดิตในการสั่งซื้อสินคา 

     

4.2 ทานรูสึกวาการชําระเงิน มีระบบการรับชําระเงินท่ีปลอดภัย      
4.3 ทานมีความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพท่ีแฝงตัว      
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การรับรูความเสี่ยง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5) ความเสี่ยงดานสังคม 
5.1 ทานคิดวาการเลือกซื้อสินคาทางออนไลนกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน      
5.2 ทานคิดวาคนรอบขางอาจจะไมยอมรับการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางนี ้      
5.3 ทานอับอายที่จะบอกใครๆ วาสินคาที่ซื้อเปนการซื้อผานออนไลน      
6) ความเสี่ยงดานจิตใจ   
6.1 ทานคิดวาการซื้อสินคาออนไลนสามารถหาซื้องายและมีความหลากหลาย      
6.2 ทานรูสึกวาการซื้อสินคาออนไลนทําใหเปนคนท่ีมีความทันสมัย      
6.3 ทานคิดวาการไดรับสินคาอาจจะไมตรงกับสิ่งที่คาดหวัง      

 

 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสินคาออนไลน  

คําชี้แจง  :  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความ หรือเติมขอความในชองวางที่เวนไว

ตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. ทานเคยสั่งซื้อสินคาออนไลนประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 หนังสือ              สินคาอุปโภคบริโภค  

 สินคาสุขภาพ            สมัครสมาชิก/ชําระคาสมาชิก 

 แฟชั่น            วัสดุอุปกรณ/เครื่องมือ/เครื่องใชไฟฟา 

 ความสวยความงาม      สื่อบันเทิง เชนเพลง, ภาพยนตร 

 

 

2. คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยตอครั้ง  

  ต่ํากวา 500บาท   500 – 1,000 บาท    

 1,001 – 1,500 บาท            มากกวา 1,500 บาท  

3. ความถี่ในการการเลือกซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง  

  1 – 3 ครั้ง       4 – 6 ครั้ง       

 7 – 9 ครั้ง      มากกวา 10 ครั้ง    
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4. เหตุผลที่ทานเลือกบริโภคสินคาออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

 ตองการทดลองสั่งซื้อ  สินคาและบริการที่ทันสมัย   

 ราคาถูกกวา, ประหยัด   สะดวกรวดเร็ว                                                                 

 สินคาไมมีจําหนายทั่วไป   อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………. 

 
แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถาม  ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบประเมินความพึงพอใจ
และแสดงความคิดเห็น ขอมูลของทานจะนําไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 

ผูวิจัย 
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ประวัติผูเขียน 
 

ชื่อ สกุล    นายพิงคุณ  สุขลิ้ม 
รหัสประจําตัวนักศึกษา   5950121014 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ      ชื่อสถาบัน     ปที่สําเร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบัณฑิต       มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ            2554 
(การจัดการการดําเนินงานและโซอุปทาน) 
 
ตําแหนงสถานที่ทํางานปจจุบัน 

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร 
16 ม.1 ถ.ตรัง-ปะเหลียนเกา ต.ยานตาขาว อ.ยานตาขาว จ.ตรัง 92140 
 

การตีพิมพเผยแพรผลงาน 
พิงคุณ สุขลิ้ม. (2562, กุมภาพันธ). การศึกษาเปรียบเทียบการรับรูความเสี่ยงที่สงผลตอพฤติกรรม  
  การซื้อสินคาออนไลนระหวาง Social Commerce และ E – Marketplace. 

การประชุมเชิงวิชาการระดับชาติดานบริหารธุรกิจ ครั้งที่ 8, เชียงใหม. 
 


	ชื่อเรื่อง
	บทคัดย่อ
	สารบัญ
	บทที่1
	บทที่2
	บทที่3
	บทที่4
	บทที่5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

