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เกริดำ โคตรชำรี: ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงและพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย (ANTECEDENTS OF ONLINE 
PERCEIVED RISK AND PURCHASING BEHAVIOR OF GENERATION X AND Y 
CONSUMERS) อ.ท่ีปรึกษำวิทยำนิพนธ์หลกั: ผู้ชว่ยศำสตรำจำรย์ ดร.ม.ล.วิฏรำธร       
จิรประวตัิ, 259 หน้ำ 

 
กำรวิจยัครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึง 1) ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียง 2) กำรรับรู้

ควำมเส่ียงออนไลน์ และ 3) พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำย ซึง่เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณโดยใช้วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจ แบบวดัครัง้เดียว และใช้
แบบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมลูจำกกลุม่ตวัอยำ่งท่ีพกัอำศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหำนคร ซึง่เคยซือ้สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อย 1 ครัง้ ภำยในระยะเวลำ 6 เดือนนบัถึงวนัท่ี
ตอบแบบสอบถำม ทัง้ประชำกรในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (ผู้ ท่ีมีอำยรุะหว่ำง 32 – 48 ปี) และเจเนอเรชัน่
วำย (ผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี) จ ำนวนทัง้สิน้ 242 คน 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ มีปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ โดย
ปัจจยัน ำท่ีศกึษำครัง้นี ้ได้แก่ กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และ
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยมีข้อยกเว้นด้ำนพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ท่ีพบวำ่ 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้ปริมำณเงินในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำยอยำ่งมีนยัส ำคัญ
ทำงสถิต ิในขณะเดียวกนั ผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีแตกตำ่งกนั
อยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ซึง่กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่ให้ควำมส ำคญั
มำกท่ีสดุ ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นส่วนตวั ควำมเส่ียง
ด้ำนกำรเงิน ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ และควำม
เส่ียงด้ำนสงัคม ตำมล ำดบั ส่วนทำงด้ำนผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงพบวำ่ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำยมีทศันคต ิและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกันอยำ่งไมมี่นยัส ำคญั
ทำงสถิต ินอกจำกนีผู้้วิจยัยงัได้ศกึษำถึงควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรตำ่งๆ และวิธีกำรลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ส ำหรับน ำไปประยกุต์ใช้ได้ตอ่ไป 
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 QUERIDA KHOTCHAREE: ANTECEDENTS OF ONLINE PERCEIVED RISK AND 
PURCHASING BEHAVIOR OF GENERATION X AND Y CONSUMERS. THESIS 
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This research aims at comparing Generation X and Y consumers on 1) 

antecedents of online perceived risk 2) online perceived risk and 3) purchasing 
behavior. The research adopted survey approach and using questionnaire to collect 
data from a total of 424 Generation X (32 – 48 years old) and Generation Y (16 – 31 
years old) samples who reside in Bangkok with online shopping experience in the past 
six months. The results reveal that there were no difference between experienced 
Generation X and Y consumers on antecedents of perceived risk which are internet 
exposure, shopping behavior, and trust in online shopping. There also no difference on 
perceive risk. Thus, performance risk, privacy risk and financial risk have highest mean 
scores followed by time risk, physical risk, psychological risk and social risk 
respectively. Moreover,this research found that there were no difference between 
Generation X and Y consumers on attitude towards online shopping andintention to 
purchase online. Correlations between these factors, risk reduction strategy, further 
research and managerial implications are discussed.  
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วิจยัในครัง้นีด้้วยคะ่  
 ขอขอบพระคณุคณำจำรย์คณะนิเทศศำสตร์ จฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยัท่ีได้ร่วมกนัสอน
เพ่ือให้ควำมรู้และประสบกำรณ์แก่นกัเรียน ICM คนนีด้้วยคะ่ รวมถึงคณำจำรย์ และพ่ีๆ เจ้ำหน้ำท่ี
จำกภำควิชำกำรภำพยนตร์และภำพนิ่งท่ีถึงแม้จะไมไ่ด้สอนผู้วิจยัในระดบัปริญญำโท แตก็่ได้คอย
เป็นก ำลงัใจ และถำมไถ่ควำมก้ำวหน้ำในกำรท ำวิทยำนิพนธ์ฉบบันีม้ำตัง้แตเ่ร่ิมต้นจนสมบรูณ์ 
โดยเฉพำะ อ.ศกัดำ ครูป๋อม และครูผึง้ ขอบพระคณุมำกคะ่  
 ท่ีส ำคญัท่ีสดุ คือ ขอขอบพระคณุป๊ำ เฮีย และน้องเพ็ญ ท่ีให้กำรสนบัสนนุทัง้แรงกำย 
แรงใจ และแรงเงิน (ส ำคญัมำกจริงๆ) ในกำรเรียนระดบัปริญญำโท คอยกระตุ้นและถำมไถ่ถึง
ควำมคืบหน้ำในกำรท ำวิจยั คอยให้ก ำลงัใจในเวลำท่ีเร่ิมเหน่ือยหรือท้อแท้ จนงำนวิจยัส ำเร็จ
ออกมำเป็นรูปเป็นร่ำงจนได้ ขอบคณุคะ่ 

และท่ีขำดไมไ่ด้คือ เจ๊ ไอซ์ แป๋ม ส ำหรับทกุๆ อยำ่ง ทัง้ชว่ยกนัรับฟังและพำกนัไปคลำย
เครียด มีประสบกำรณ์ร่วมกนัมำตัง้แต ่ม.ต้นจนถึงปริญญำโทก็ยงัคงเรียนท่ีเดียวกนั ป๊ับ โอ 
ส ำหรับก ำลงัใจอย่ำงสม ่ำเสมอ แก๊ง Saimai & The Rolltee ท่ีคิดถึงกนัอยู่ตลอด และยงัเป็นแหลง่
พลงัใจท่ีดีเย่ียมในกำรเรียนและท ำวิทยำนิพนธ์ครัง้นี ้เร่ือยมำจนถึงกลุม่ผู้ ร่วมชะตำกรรมลำ่สดุ 
“นิเทศ รุ่น 2” ทกุๆ คน ตัง้แตก่ลุม่ 1-5 ท่ีร่วมหวัหกก้นขวิดกนัมำอยำ่งเสมอต้นเสมอปลำยตัง้แต่
อวดหมี จนกระทัง่วนันีท่ี้สง่เลม่แล้วในท่ีสดุ โดยเฉพำะโอ พ่ีจอย เพชช่ี นอตอ ท่ีคอยห่วงใย ให้
ก ำลงัใจ ค ำแนะน ำ และค ำปรึกษำ รวมถึงรับฟังเร่ืองรำวตำ่งๆ ระหวำ่งท ำวิทยำนิพนธ์มำโดยตลอด 
พ่ีเอิ๊ด พ่ีแอ๋ว ตำล เฟิน น้องเอก ส ำหรับค ำปรึกษำและเทคนิคตำ่งๆ ในกำรท ำ SPSS และกำรใช้
งำน MS Word ประกอบกำรท ำวิทยำนิพนธ์ในครัง้นี ้ขอบคณุมำกคะ่   
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บทท่ี 1 
 

บทน า
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 
 ในอดีต ผู้บริโภคจะซือ้สินค้ำในชอ่งทำงค้ำปลีกตำ่งๆ ท่ีมีตวัอำคำรส ำหรับด ำเนินงำน
ธุรกิจ รวมถึงมีหน้ำร้ำนส ำหรับจดัแสดงสินค้ำ ซึง่ผู้บริโภคสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนขำย และ
สำมำรถสมัผสัสินค้ำได้ (Face-to-face customer experiences) โดยลกัษณะกำรซือ้ขำยท่ีเกิดขึน้
จะเป็นแบบ “ออฟไลน์ (offline)” จงึเรียกกิจกำรท่ีด ำเนินธุรกิจในรูปแบบดงักลำ่ววำ่ “บริคแอนด์
มอร์ต้ำ (Brick and Mortar)” เพรำะตวัอำคำรส ำหรับใช้ด ำเนินธุรกิจนัน้สร้ำงขึน้มำจำกอิฐและปนู 
(สมำคมธุรกิจอินเทอร์เน็ตไทย, 2556) แตเ่ม่ือมีกำรพฒันำของเทคโลยีดจิิทลัเกิดขึน้ (Digital 
Revolution) ท ำให้สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดมีกำรเปล่ียนแปลงไป เพรำะอินเทอร์เน็ตเข้ำมำมี
บทบำทส ำคญัในกำรด ำรงชีวิตของผู้บริโภค จงึท ำให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรข้อมลูขำ่วสำรมำก
ขึน้ อนัเป็นผลสืบเน่ืองมำจำกควำมง่ำย และควำมรวดเร็วในกำรเข้ำถึงข้อมลู นอกจำกนี ้ผู้บริโภค
ยงัสำมำรถควบคมุวิธีกำรเข้ำถึงข้อมลู และคดักรองปริมำณข้อมลูท่ีต้องกำรได้ด้วยตนเอง  
 ด้วยปัจจยัทำงด้ำนเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตนีเ้อง ท่ีท ำให้มีระบบพำณิยช์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรืออีคอมเมิร์ซ (e-commerce) เกิดขึน้ เพรำะนกักำรตลำดหรือแม้แตผู่้บริโภคท่ีต้องกำรผนัตวัไป
เป็นผู้ประกอบกำรจะสำมำรถควบคมุกำรด ำเนินธุรกิจอีคอมเมิร์ซผำ่นคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลได้
ด้วยตนเองโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลำง ซึง่สำมำรถกล่ำวได้วำ่ อีคอมเมิร์ซ หมำยถึง กำรค้ำขำย
ทำงตรง (direct selling) ผำ่นอินเทอร์เน็ต โดยท่ีรูปแบบกำรท ำธุรกิจนัน้ มีทัง้กำรท ำธุรกิจกบัผู้ ซือ้
ปลีก (B2C: Business-to-consumer) หรือกำรท ำธุรกิจกบัธุรกิจ (B2B: Business-to-business) 
(G. Belch & M. Belch, 2012) 

ในปัจจบุนั ตลำดอีคอมเมิร์ซมีศกัยภำพในกำรพฒันำคอ่นข้ำงมำก เพรำะจ ำนวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในปัจจบุนั มีมำกกวำ่ 2,267 ล้ำนคน (Internet World Stats, 2556) คดิเป็น 32.7% 
เม่ือเปรียบเทียบกบัจ ำนวนประชำกรโลกทัง้หมด โดยทวีปท่ีมีจ ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ 
ทวีปเอเชีย คิดเป็น 44.8% ของจ ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลก รองลงมำคือ ยโุรป อเมริกำเหนือ 
ละตนิอเมริกำ แอฟริกำ ตะวนัออกกลำง และโอเชียเนีย โดยประเทศท่ีมีจ ำนวนผู้ใช้มำกท่ีสดุใน
ทวีปเอเชีย คือ ประเทศจีน คิดเป็น 50.5% สว่นประเทศไทยอยูใ่นอนัดบัท่ี 9 คือ 18.3%  

เม่ือมีผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตเพิ่มมำกขึน้ จงึท ำให้แนวโน้มของผู้ ซือ้สินค้ำออนไลน์มีมำกขึน้
เชน่เดียวกนั จำกกำรส ำรวจของ Forrester Research พบวำ่ จะมีจ ำนวนผู้ ซือ้สินค้ำออนไลน์ใน
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สหรัฐอเมริกำเป็นจ ำนวนรำว 196 ล้ำนคน ในปี 2016 จำกเดมิประมำณ 167 ล้ำนคนในปี 2011 
(The State of E-Commerce, เข้ำถึงข้อมลูเม่ือวนัท่ี 17 มกรำคม 2556) ดงัแสดงในแผนภำพท่ี 
1.1  

 
แผนภาพท่ี 1.1 แสดงจ านวนผู้ซือ้สินค้าออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 
ที่มำ: Buck, S. (2012). The State of E-Commerce [Infographic]. Retrieved January 17, 2013, from 
http://mashable.com/2012/09/04/ecommerce-infographic/ 
 

 
นอกจำกนี ้ปริมำณกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ก็มีแนวโน้มเพิ่มมำกขึน้ทกุปีเชน่กนั โดยในปี 

2010 ทวีปเอเชียมีอตัรำกำรเจริญเตบิโตของยอดขำยสินค้ำออนไลน์เพิ่มขึน้ถึง 27.5% และคำดวำ่
จะเตบิโตกว่ำทวีปยโุรปภำยในปี 2012 ทัง้นี ้ยอดขำยสินค้ำจำกร้ำนค้ำออนไลน์ทัว่โลกในปี 2011 
มีมลูคำ่รวมถึง 6,800 ล้ำนดอลลำร์สหรัฐ ซึง่คำดวำ่ในปี 2012 จะมีมลูคำ่รวม 8,205 ล้ำนดอลลำร์
สหรัฐ และจะมีมลูคำ่ประมำณ 1 หม่ืนล้ำนดอลลำร์สหรัฐภำยในปี 2013 (Internet Retailer, 
2556) โดยปัจจยัชีว้ดัหนึง่ท่ีเป็นสิ่งสนบัสนนุข้อสงัเกตนี ้คือ ยอดกำรใช้จำ่ยกบัส่ือโฆษณำทัว่โลก
ในปัจจบุนั (Global Ad Spending) ท่ีมีอตัรำกำรเตบิโตท่ีชะลอตวัลงจำกท่ีผู้ เช่ียวชำญได้
คำดกำรณ์ไว้ ในขณะท่ีกำรใช้จำ่ยผำ่นส่ือออนไลน์มีอตัรำกำรเตบิโตท่ีเพิ่มขึน้อยำ่งรวดเร็ว โดยมี
แนวโน้มว่ำจะเตบิโตขึน้เป็น 3 เทำ่ ถึงแม้จะมีมลูคำ่ตลำดเป็นสดัสว่นท่ีน้อยกวำ่ยอดกำรใช้จำ่ยส่ือ
รวมก็ตำม ดงัแสดงในแผนภำพท่ี 1.2 (Brand Buffet, 2556)  
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แผนภาพท่ี 1.2: แสดงมูลค่าการใช้จ่ายกับส่ือโฆษณาท่ัวโลกในปี พ.ศ. 2555 
 

 
 

ที่มำ: Brandbuffet. (2012). ยอดโฆษณำทัว่โลกเร่ิมดิ่ง ดจิิตอลพุง่ 3 เทำ่. เข้ำถงึข้อมลูเมื่อวนัท่ี 19 มกรำคม 
2556. จำก http://www.brandbuffet.in.th/2013/01/global-ad-spending-down/ 

  
ปัจจยัหนึง่ท่ีตลำดอีคอมเมิร์ซ (e-commerce) มีกำรพฒันำขึน้อยำ่งรวดเร็วนี ้เพรำะ

ผู้บริโภคในเมืองใหญ่มีควำมคุ้นเคยกบัเทคโนโลยีมำกขึน้ โดยเฉพำะกำรใช้งำนสมำร์ทโฟน กำรใช้
จำ่ยเงินออนไลน์ รวมไปถึงกำรใช้ระบบเทคโนโลยีค้นหำต ำแหนง่ ดงันัน้ ผู้ ค้ำปลีกจงึได้พยำยำม
พฒันำกำรท ำกำรตลำดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดประสบกำรณ์ใหมใ่นกำรเลือกซือ้สินค้ำประจ ำวนั โดย
น ำเทคโนโลยีท่ีก้ำวหน้ำกวำ่ร้ำนค้ำปลีกมำใช้ในกำรดงึดดูใจผู้บริโภคผ่ำน Retail space ซึง่
ผู้บริโภคไมจ่ ำเป็นต้องเข้ำไปซือ้สินค้ำท่ีร้ำนค้ำ จงึท ำให้สำมำรถซือ้สินค้ำได้ทกุท่ีทกุเวลำโดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลำง  

ส ำหรับสถำนกำรณ์ในประเทศไทยนัน้ PayPal ได้วิเครำะห์สภำพตลำดอีคอมเมิร์ซ (e-
commerce) และคำดกำรณ์วำ่อตุสำหกรรมนีจ้ะเติบโตขึน้จนมีมลูคำ่รวมรำว หนึง่พนัห้ำร้อยล้ำน
บำท โดยผู้ประกอบกำรทัง้รำยใหญ่ และรำยย่อยตำ่งก็หนัมำลงทนุในตลำดซือ้-ขำย สินค้ำ
ออนไลน์ ไมว่่ำจะมีวตัถปุระสงค์เพ่ือใช้เป็นสว่นเสริมส ำหรับชอ่งทำงในกำรกระจำยสินค้ำ หรือเพ่ือ
สร้ำงเป็นธุรกิจใหมเ่ลยก็ตำม ทัง้นี ้Rakuten Group ได้รวบรวมแนวโน้มของอตุสำหกรรมอี
คอมเมิร์ซไทย และเสนอว่ำมี 5 แนวโน้มท่ีนำ่สนใจ ซึง่เป็นกำรเปล่ียนแปลงท่ีก ำลงัเกิดขึน้ โดย
นกักำรตลำดสำมำรถน ำข้อมลูไปใช้ในกำรวำงแผนด ำเนินกลยทุธ์ได้ ประกำรแรก มีกำร
เปล่ียนแปลงรูปแบบเว็บไซต์ของตรำสินค้ำตำ่งๆ จำกเดมิท่ีเป็นเพียงเคร่ืองมือในกำรจดัแสดง
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สินค้ำ และให้ข้อมลู จะเปล่ียนแปลงมำเป็นช่องทำงในกำรซือ้สินค้ำอีกช่องทำงหนึง่ของผู้บริโภค 
ประกำรท่ีสอง เทคโนโลยีโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และอปุกรณ์พกพำตำ่งๆ จะมีรำคำถกูลง พร้อมกบัท่ีมี
ควำมสำมำรถมำกขึน้ ผู้บริโภคจงึจะใช้งำนอินเทอร์เน็ตผ่ำนอปุกรณ์ประเภทนีเ้พิ่มขึน้ด้วย ซึง่จะ
เป็นโอกำสในกำรเพิ่มอตัรำกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ให้มำกขึน้ด้วยเชน่กนั ประกำรท่ีสำม กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์สำมำรถท ำได้ง่ำยขึน้โดยกำรช ำระเงินผำ่นบตัรเดบิต (Debit Card) โดยจ ำนวนผู้ ถือ
บตัรเดบิตในประเทศไทยมีมำกกวำ่จ ำนวนผู้ ถือบตัรเครดิตกวำ่ 2 เทำ่ตวั และคดิเป็นสดัสว่น
ประมำณร้อยละ 50 ของจ ำนวนประชำกรไทยในปัจจบุนั ประกำรท่ีส่ี มีกำรท ำกำรตลำดโดยใช้
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์มำกขึน้ เพรำะคนไทยนิยมใช้ชอ่งทำงนีใ้นกำรติดตอ่ส่ือสำร ไม่วำ่จะเป็น 
Facebook, Twitter หรือ Instagram เป็นต้น และประกำรสดุท้ำย สินค้ำอปุโภคบริโภค (FMCG) 
จะเป็นกลุม่สินค้ำท่ีผู้ประกอบกำรน ำมำท ำกำรตลำดในช่องทำงออนไลน์มำกขึน้ เพ่ือกระตุ้น
ยอดขำยให้เข้ำถึงกลุม่เป้ำหมำยทัว่ประเทศ (Brand Buffet, 2556) 
 เม่ือพิจำรณำในแง่ของกำรเลือกกลุม่เป้ำหมำยทำงกำรตลำดแล้ว พบวำ่ ปัจจบุนัมีกลยทุธ์
กำรท ำกำรตลำดท่ีเรียกวำ่ “Multi-generational marketing” ซึง่เป็นกำรท ำกำรตลำดโดยค ำนงึถึง
ควำมต้องกำรเฉพำะของคนในแตล่ะเจเนอเรชัน่มำกกวำ่วิธีกำรท ำกำรตลำดท่ีใช้เกณฑ์ในกำรแบง่
สว่นตลำดด้วยวิธีอ่ืนๆ ดงันัน้ นกักำรตลำดจงึต้องศกึษำถึงควำมสนใจ กำรด ำเนินชีวิต และ
แนวโน้มตำ่งๆ ท่ีคนในแตล่ะเจเนอเรชัน่สนใจ เพ่ือท่ีจะสำมำรถตอบสนองตอ่ควำมต้องกำรของคน
ในแตล่ะเจเนอเรชัน่ได้อยำ่งเหมำะสม (Williams, Page, Petrosky & Hernandez, 2009) โดยเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมกัเป็นกลุม่เป้ำหมำยท่ีส ำคญัของนกักำรตลำด เน่ืองจำกเป็น
กลุม่ประชำกรขนำดใหญ่ และมีก ำลงัซือ้สงู โดยมกัซือ้สินค้ำและบริกำรหลำกหลำยประเภท (van 
den Bergh & Behrer, 2011)  

เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ.1965 – 1980  (Schoch, 2012; Solheim, 
2012) เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีให้ควำมส ำคญักบัครอบครัวมำกเป็นอนัดบัท่ีหนึง่ ในขณะท่ีท ำงำนหนกั
เพ่ือควำมเจริญก้ำวหน้ำในหน้ำท่ีกำรงำน เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีชอบควำมท้ำทำย ไมเ่ช่ือถือเร่ืองควำม
คงทนถำวร และควำมยัง่ยืน จงึท ำให้คนในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไมต้่องกำรท ำงำนโดยขึน้อยูก่บัคนอ่ืน 
เพรำะไมช่อบกำรถกูควบคมุ สว่นด้ำนกำรใช้เทคโนโลยีนัน้ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นวำ่เป็นสิ่งส ำคญั
ส ำหรับชีวิต เพรำะเป็นเคร่ืองมือท่ีท ำให้กำรด ำรงชีวิตของพวกเขำสะดวกสบำยมำกยิ่งขึน้  
 ส ำหรับด้ำนพฤตกิรรมกำรบริโภคของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์นัน้ สกุรี แมนชยันิมิต (2555) กลำ่ว
วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์นิยมใช้ชีวิตท่ีสะดวกสบำยซึง่สำมำรถแสดงให้เห็นถึงฐำนะของตนเองได้ และ
ยงัต้องกำรดดีูอยูเ่สมอ ดงันัน้ คนในเจเนอเรชัน่นีจ้งึยินดีใช้จำ่ยเงินเพ่ือซือ้ควำมสะดวกสบำยใน
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ชีวิต และยงัซือ้สินค้ำหรือบริกำรเพ่ือแสดงสถำนะทำงสงัคม รวมถึงยอมใช้จำ่ยเงินมำกขึน้หำกท ำ
ให้ได้สินค้ำหรือบริกำรท่ีมีคณุภำพดีกวำ่ ซึง่สอดคล้องกบั van den Bergh และ Behrer (2011) ท่ี
กลำ่ววำ่ คนในเจเนอเรชัน่นีใ้ห้ควำมส ำคญักบัรำยได้ และท ำงำนหนกั จงึพยำยำมเลือกซือ้สินค้ำ
หรือบริกำรท่ีให้ควำมคุ้มคำ่กบัเงินท่ีจำ่ยไปมำกท่ีสดุ ดงันัน้ พวกเขำจงึมกัใช้อินเทอร์เน็ตในกำร
สืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำก่อนกำรตดัสินใจซือ้ โดยร้อยละ 80 ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีเข้ำถึง
อินเทอร์เน็ต จะใช้ส่ือชนิดนีเ้ป็นชอ่งทำงในกำรสืบค้นข้อมลูดงักลำ่ว (Getting to Know 
Generation X, 2006) 
 สว่นเจเนอเรชัน่วำยคือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1981 – 1996 (van den Bergh & Behrer, 
2011) โดยท่ี Williams และคณะ (2009) กลำ่ววำ่เจเนอเรชัน่วำยมีลกัษณะเฉพำะท่ีส ำคญั คือ 
ต้องกำรกำรยอมรับจำกกลุม่เพ่ือน จงึชอบกำรเลือกซือ้สินค้ำพร้อมกนัเป็นกลุม่ และมกัใช้
ค ำแนะน ำของเพ่ือนในกำรเลือกซือ้สินค้ำ อีกทัง้ยงัมีควำมหลงใหลในอินเทอร์เน็ตในระดบัสงู โดย
จะใช้อีเมลล์ เว็บไซต์ โทรศพัท์มือถือ และกำรสง่ข้อควำมเป็นวิธีในกำรส่ือสำรระหวำ่งกนั ท ำให้เจ
เนอเรชัน่วำยเป็นกลุม่ท่ีมีอตัรำกำรออนไลน์สงูท่ีสดุเม่ือเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ 

ทัง้นี ้จ ำนวนรวมของประชำกรเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย เป็นกลุม่ประชำกรท่ีมี
ขนำดใหญ่มำก (Williams & Page, 2011; Miller & Washington, 2012) ตำมสถิตขิองกรมกำร
ปกครอง กระทรวงมหำดไทย (2554) พบวำ่ ประชำกรในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (อำยรุะหวำ่ง 32 – 48 
ปี) มีจ ำนวนทัง้สิน้ 1,607,938 คน และประชำกรในเจเนอเรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี) มี
จ ำนวนทัง้สิน้ 1,280,219 คน เม่ือรวมจ ำนวนประชำกรทัง้สองเจเนอเรชัน่แล้ว พบวำ่ คิดเป็นร้อย
ละ 50.89 หรือรำวคร่ึงหนึง่ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร 
 อยำ่งไรก็ดี กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) เป็นอปุสรรคส ำคญัประกำรหนึง่ท่ีท ำให้
ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยเกิดควำมกงัวลเม่ือต้องตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
และจะสง่ผลให้มีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำในชอ่งทำงนีล้ดน้อยลง (Doolin, Dillon, Thompson, 
Corner & James, 2005; Kuhlmeier & Knight, 2005; Boshoff, Schlechter & Ward, 2011) ซึง่
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในท่ีนี ้หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลลพัธ์ในเชิงลบท่ีอำจเกิดขึน้ได้จำก
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ หรือกำรรับรู้ถึงควำมเป็นไปได้ท่ีจะเกิดกำรสญูเสีย (loss) ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ในแตล่ะครัง้ของผู้บริโภค (Hassan, Kunz, Pearson & Mohamed, 2006; Zheng, 
Favier, Huang & Coat, 2012) โดยท่ีกำรสญูเสียดงักลำ่วหมำยควำมรวมถึง กำรเสียควำมรู้สกึ 
กำรเสียเวลำ  กำรบำดเจ็บทำงร่ำงกำย กำรท่ีสินค้ำไมส่ำมำรถใช้งำนได้ตำมท่ีคำดกำรณ์ไว้ หรือ
แม้แตก่ำรสญูเสียควำมเป็นสว่นตวั (Jacoby & Kapland, 1972; Garner, 1986; Lim, 2003; 
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Pires, Stanton & Eckford, 2004; Cunningham, Gerlach, harper & Young, 2005; Hassan et 
al., 2006; Featherman & Wells, 2010; Zheng et al., 2012)  
 จำกงำนวิจยัท่ีผ่ำนมำพบวำ่ มีผู้สนใจศกึษำถึงปัจจยัน ำตำ่งๆ ท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำม
เส่ียง (Antecedents) ในกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้ำใจถึงสำเหตท่ีุผู้บริโภคหลีกเล่ียงกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ และเพื่อศกึษำถึงวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ โดยปัจจยัน ำท่ี
ผู้วิจยัสว่นใหญ่ให้ควำมสนใจศกึษำอย่ำงแพร่หลำย คือ พฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต และ
พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Pires et al., 2004; Doolin et al., 2005; Kuhlmeier & Knight, 
2005; Huang et al., 2005) รวมไปถึงควำมเช่ือใจ (trust) ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Ling et al., 
2011; Zhu, Lee O’Neal and Chen, 2011; Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi 
and Asadollahi; 2012)  
 นอกจำกนี ้ผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียง (Consequences) ก็เป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีผู้วิจยั
ศกึษำเพ่ือให้เข้ำใจถึงพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ด้ำนตำ่งๆ ของผู้บริโภค ไมว่ำ่จะเป็นควำมถ่ี
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (frequency of online purchasing) (Pires et al., 2004; Doolin et al., 
2005) ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ (Doolin et al., 2005) กำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ของกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (perceived usefulness) (Featherman and Wells, 2010) 
รวมไปถึงทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012; Pi & Sangruang, 2011) 
และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่เป็นตวัแปรสองด้ำนท่ีมีนกัวิจยัสนใจศกึษำเป็นจ ำนวนมำก 
(Doolin et al, 2005; Kuhlmeir and Knight, 2005; Boshoff, Schlechter and Ward, 2011; 
Ling, Duad, Piew, Keoy and Hassan, 2011; San Martín, Camarero and San José, 2011) 
 จำกผลกำรวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง ประกอบกบัสถำนกำรณ์ในปัจจบุนัท่ี
อตุสำหกรรมอีคอมเมิร์ซก ำลงัขยำยตวัเพิ่มมำกขึน้ จงึท ำให้เป็นท่ีนำ่สนใจวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และ
เจเนอเรชัน่วำย จะมีผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียง (Consequences) ตอ่พฤติกรรมด้ำนตำ่งๆ ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ เหมือนหรือแตกตำ่งกนัหรือไม ่เพรำะเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มกัหลีกเล่ียงควำมเส่ียง 
ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่วำยช่ืนชอบควำมเส่ียง (risk-taking) โดยคนในเจเนอเรชัน่วำย จะรู้สกึพงึ
พอใจเมื่อได้สมัผสักบัประสบกำรณ์ต่ืนเต้น ย่ิงได้ท ำในสิ่งท่ีมีควำมเส่ียงมำกขึน้เทำ่ไหร่ ก็จะรู้สกึ
ต่ืนเต้นและพงึพอใจมำกขึน้เทำ่นัน้ (van den Bergh & Behrer, 2011) 
 อยำ่งไรก็ตำม เม่ือพิจำรณำถึงงำนวิจยัท่ีผำ่นมำ พบวำ่ นกัวิจยัมกัท ำกำรศกึษำเก่ียวกบั
ปัจจยัน ำท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง (Antecedents) และ ผลจำกกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(Consequences) ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์กบักลุม่ประชำกรรวม ซึง่ไมไ่ด้วิเครำะห์ และ
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เปรียบเทียบถึงควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุ่มตวัอยำ่งท่ีมีชว่งอำยท่ีุแตกตำ่งกนั อีกทัง้ยงัมีงำนวิจยัท่ี
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์คอ่นข้ำงน้อย เพรำะโดยส่วนมำก 
นกัวิจยัมกัท ำกำรศกึษำถึงประชำกรท่ีเป็นกลุม่นิสิตนกัศกึษำซึง่เป็นประชำกรในเจเนอเรชัน่วำย 
ด้วยเหตนีุ ้ผู้วิจยัจงึมีควำมสนใจอยำ่งยิ่งท่ีจะท ำกำรศกึษำเพ่ือเปรียบเทียบควำมเหมือน หรือควำม
แตกตำ่งในด้ำนพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย 
เน่ืองจำกเป็นกลุม่ประชำกรท่ีมีขนำดใหญ่ และมีก ำลงัซือ้สงู เพื่อน ำผลกำรวิจยัท่ีได้ไปประยกุต์ใช้
ในกำรวำงแผนกำรตลำด และแผนกำรส่ือสำรตอ่ไป 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษำปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ระหว่ำงผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย 

2. เพ่ือศกึษำกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ระหวำ่งผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ-
เรชัน่วำย 

3. เพ่ือศกึษำพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ-
เนอเรชัน่วำย 

 
ปัญหาน าการวิจัย 
 

1. ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงระหวำ่งผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย
มีควำมเหมือนหรือแตกตำ่งกนัอยำ่งไร 

2. ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์เหมือนหรือแตกตำ่งกนัอยำ่งไร 

3. ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมีพฤตกิรรมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
เหมือนหรือแตกตำ่งกนัอยำ่งไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 กำรวิจยัในครัง้นี ้เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ (Quantitative research) ท่ีมุง่ศกึษำถึงปัจจยั
ด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
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และเจเนอเรชัน่วำย โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจ (survey research method) แบบวดัครัง้เดียว 
(Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมลู 
ทัง้นี ้ผู้วิจยัเลือกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ ำนวน 200 คน และเจเนอเรชัน่วำย จ ำนวน 200 
คน ในเขตกรุงเทพมหำนคร เพรำะเป็นกลุม่ประชำกรขนำดใหญ่ท่ีมีก ำลงัซือ้สงู สำมำรถเข้ำถึง
อินเทอร์เน็ตได้ และมีแนวโน้มในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึ่งกำรวิจยัครัง้นีเ้ก็บข้อมลูระหวำ่งเดือน
กมุภำพนัธ์ ถึงเดือนมีนำคม พ.ศ. 2556 
 
นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ หมำยถึง กลุม่ประชำกรท่ีเกิดระหวำ่ง ค.ศ. 1965 – 1980 หรือ พ.ศ. 
2508 – 2523 ปัจจบุนัมีอำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี ซึง่เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีให้ควำมส ำคญักบัเทคโนโลยี 
เพรำะเป็นสว่นเสริมท่ีท ำให้ด ำรงชีวิตได้สะดวกขึน้ ยอมจำ่ยเงินเพิ่มในกำรซือ้สินค้ำและบริกำรหำก
คดิว่ำเป็นสิ่งคุ้มคำ่ แตมี่พฤติกรรมหลีกเล่ียงควำมเส่ียง (risk averse) และไมค่อ่ยกล้ำได้กล้ำเสีย 
โดยเฉพำะด้ำนกำรเงินและกำรลงทนุ เน่ืองจำกมีประสบกำรณ์ในอดีตเก่ียวกบัปัญหำเศรษฐกิจ
ตกต ่ำและไมมี่เสถียรภำพ จึงต้องกำรควำมมัน่คงและหลกัประกนัในหน้ำท่ีกำรงำน และด้ำน
กำรเงิน 
 
 เจเนอเรช่ันวาย หมำยถึง ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1981 – 1996 หรือตรงกบั พ.ศ. 2524 – 
2539 ปัจจบุนัมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี เป็นลกูของเบบีบ้มูเมอร์ หรือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ท่ีเกิด และ
เตบิโตขึน้มำพร้อมกบัเทคโนโลยี จงึใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือส ำคญัในกำรด ำรงชีวิต และติดตอ่
กบักลุม่เพ่ือน ให้ควำมส ำคญักบัควำมคิดเห็นของเพ่ือนในกำรเลือกซือ้สินค้ำ ต้องกำรเป็นสว่นหนึง่
ของกลุม่ และช่ืนชอบควำมเจง๋/ควำมเท ่(coolness) อีกทัง้ยงัมีพฤตกิรรมช่ืนชอบควำมเส่ียง (risk-
taking) เพรำะท ำให้ได้รับควำมพงึพอใจ และควำมสขุจำกกำรได้ท ำกิจกรรมท่ีต่ืนเต้นและท้ำทำย 
 
 ปัจจัยน าของการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ หมำยถึง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำม
เส่ียงของผู้บริโภคในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยในกำรวิจยัครัง้นีเ้ลือกปัจจยัน ำ 3 ด้ำน ได้แก่ 
พฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ 
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พฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต หมำยถึง กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตผ่ำนทำง
อปุกรณ์ทกุชนิด ไมว่ำ่จะเป็นคอมพิวเตอร์/แลปท็อป สมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เป็นต้น โดย
งำนวิจยันีต้้องกำรวดัควำมถ่ี และระยะเวลำท่ีใช้อินเทอร์เน็ต รวมไปถึงวตัถปุระสงค์ในกำรใช้
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยปรับปรุงจำกมำตรวดัของ Reizenwitz  และ Iyer (2009) กบั Javadi 
และคณะ (2010) 

 
 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ หมำยถึง กำรใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลำงในกำรซือ้
สินค้ำจำกเว็บไซต์ของตรำสินค้ำ ร้ำนค้ำออนไลน์ในเว็บไซต์ตำ่งๆ หรือร้ำนค้ำออนไลน์ในเครือขำ่ย
สงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook, Instagram หรือ Flickr รวมไปถึงกำรซือ้แอพพลิเคชัน่ และ
ซอฟต์แวร์ตำ่งๆ บนคอมพิวเตอร์ แลปท็อป สำมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต โดยงำนวิจยันีว้ดัประเภท
ของสินค้ำ จ ำนวนครัง้ท่ีซือ้สินค้ำ ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำ และวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ
โดยใช้มำตรวดัท่ีปรับปรุงจำกงำนวิจยัของ Javadi และคณะ (2010) รวมไปถึงวดัแหลง่ข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคใช้ในกำรสืบค้นข้อมลู และประเภทของข้อมลูท่ีต้องกำรใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้
ออนไลน์ โดยปรับปรุงมำตรวดัจำกงำนวิจยัของ Kim และ Lennon (2010) และ Lecinsky (2011)  
 
 ความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ หมำยถึง ควำมเช่ือใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่ผู้ขำย
สินค้ำออนไลน์ และชอ่งทำงตำ่งๆ ท่ีขำยสินค้ำออนไลน์ โดยมำตรวดัในงำนวิจยัครัง้นีป้รับปรุงมำ
จำกมำตรวดัของ Ling และคณะ (2006) 
 
 การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลลพัธ์ในเชิงลบท่ีอำจ
เกิดขึน้ได้จำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ หรือกำรรับรู้ถึงควำมเป็นไปได้ท่ีจะเกิดกำรสญูเสีย (loss) ใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในแตล่ะครัง้ของผู้บริโภค โดยในงำนวิจยัครัง้นี ้ศกึษำถึงกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
7 ประเภท ได้แก่ 1) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) 2) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของ
สินค้ำ (performance risk) 3) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (physical risk) 4) ควำมเส่ียงด้ำน
จิตวิทยำ (psychological risk) 5) ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 6) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ 
(time risk) และ 7) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) 
 ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ หมำยถึง ควำมชอบ หรือไมช่อบ ท่ีผู้บริโภคมีตอ่กำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ในภำพรวม โดยผู้วิจยัได้ก ำหนดตวัชีว้ดัท่ีปรับปรุงมำตรวดัจำกงำนวิจยัของ 
Zhu, Lee, O’Neal และ Chen (2011) 
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 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ หมำยถึง ควำมโน้มเอียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคภำยในระยะเวลำ 6 เดือนข้ำงหน้ำ โดยผู้วิจยัใช้มำตรวดัท่ีปรับปรุงมำจำกมำตรวดัของ 
Boshoff, Schlechter and Ward (2009) และ Bianchi & Andrews (2011) 
 
 การลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ หมำยถึง วิธีกำรลดทอนกำรรับรู้ของ
ผู้บริโภคถึงผลลพัธ์ในเชิงลบ หรือกำรรับรู้ถึงควำมเป็นไปได้ท่ีจะเกิดกำรสญูเสีย (loss) ท่ีอำจ
เกิดขึน้ได้จำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ของผู้บริโภค โดยผู้วิจยัใช้มำตรวดัท่ีปรับปรุงจำก
มำตรวดัของ Zheng, Favier, Huang และ Coat (2012)  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเพิ่มองค์ควำมรู้ทำงวิชำกำร และสำมำรถใช้เป็นแนวทำงในกำรวิจยัอนัเป็น
ประโยชน์ตอ่นกัวิชำกำรท่ีจะน ำไปศกึษำในเร่ืองพฤติกรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤตกิรรม
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่ทศันคต ิและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
รวมไปถึงวิธีลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยต่อไป
ในอนำคต  

2. เพ่ือเป็นแนวทำงส ำหรับเจ้ำของสินค้ำและบริกำร รวมถึงนกักำรตลำดด้ำนอีคอมเมิร์ซ 
(e-commerce) ในกำรวำงกลยทุธ์ก ำหนดกลุม่เป้ำหมำย (targeting) กำรเลือกใช้ชอ่งทำงกำร
ส่ือสำร กำรออกแบบเนือ้หำสำร และออกแบบลกัษณะข้อมลูในกำรส่ือสำรให้ได้ตรงตำมควำม
ต้องกำรของกลุม่เป้ำหมำย เพ่ือท ำกำรส่ือสำรได้อยำ่งมีประสิทธิภำพ และประสิทธิผล  

3. เพ่ือเป็นแนวทำงส ำหรับนกักำรตลำดอีคอมเมิร์ซ (e-commerce) นกัส่ือสำรกำรตลำด 
และนกัวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำด ในกำรออกแบบกลยทุธ์เพ่ือลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ให้สำมำรถขำยสินค้ำออนไลน์ได้อยำ่งมีประสิทธิภำพ และประสิทธิผลกบั
กลุม่เป้ำหมำยท่ีเป็นผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย



 

 

 

 

บทที่ 2  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
 
 ในกำรวิจยัเร่ือง “กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทศันคต ิและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย” ผู้วิจยัท ำกำรศกึษำภำยใต้กรอบแนวคิด และ
งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นพืน้ฐำน และแนวทำงในกำรวิจยั โดยแบง่แยกออกเป็น 3 หวัข้อ ดงันี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ 
2. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
3. แนวคิดเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง 

 
แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรช่ัน (Generations) 
 
 นกัวิจยั และนกักำรตลำดได้แบง่ประชำกรออกเป็นเจเนอเรชัน่ตำ่งๆ ซึง่เป็นกำรแบง่
ประชำกรออกตำมช่วงอำยท่ีุแตกตำ่งกนั โดยรอยตอ่ของแตล่ะเจเนอเรชัน่เกิดขึน้จำกควำม
เปล่ียนแปลงตำ่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะยุคสมยั ไมว่ำ่จะเป็นเหตกุำรณ์ส ำคญัท่ีเป็นจดุเปล่ียนทำง
ประวตัิศำสตร์ เชน่ สงครำมโลก เศรษฐกิจตกต ่ำครัง้ใหญ่ หรือกำรเปล่ียนแปลงของสภำพแวดล้อม 
กำลเวลำ ส่ือ สงัคม และเทคโนโลยี ซึง่เหตกุำรณ์เหลำ่นัน้สง่ผลให้ชีวิตควำมเป็นอยู่ รำยได้ หรือ
กำรศกึษำของประชำกรเปล่ียนไป คนในแตล่ะเจเนอเรชัน่ได้ถกูหลอมรวมให้มีควำมคดิ (Mindset) 
คำ่นิยม ทศันคต ิกำรมองสงัคม และพฤติกรรมท่ีคล้ำยคลงึกนั โดยจะเป็นลกัษณะเฉพำะท่ีเกิดขึน้
อยำ่งถำวร ซึง่เติบโตขึน้ไปพร้อมๆ กบัคนในเจเนอเรชัน่นัน้ ไมว่ำ่อำยจุะเปล่ียนแปลงไปมำก
เพียงใด (van den Bergh and Behrer, 2011)  
 วิธีกำรคิด และลกัษณะนิสยัท่ีคล้ำยคลงึกนันัน้ จะอยูต่ิดตวัพวกเขำไปตัง้แตห่นุม่สำวไป
จนแก่เฒำ่ โดยแนวคิดเร่ืองเจเนอเรชัน่นี ้ได้มีผู้สนใจศกึษำในหลำยแง่มมุไมว่ำ่จะเป็นด้ำน
กำรตลำด (Ritchie, 2002, Bakewell & Mitchell, 2003; Matthew, 2003; McCrindle & Hooper, 
2007; Reisenwitz & Iyer, 2009; Ferguson, 2011; Williams & Page, 2011) กำรจ้ำงงำน 
(Barkley, 2001; Lipkin & Perrymore, 2009; Meissner & Rosenblum, 2009; Hewitt, 
Pijanowski, Tavano and Denny, 2012) หรือสขุภำพ (Pasick, D’Onofrio, Carol and Otero-
Sabogal, 1996; Popkin & Udry, 1997; Marmot, Friel, Bell, Tanja and Taylor, 2008)  
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ทัง้นีน้กัวิจยัได้แบง่ประชำกรออกเป็นหลำยเจเนอเรชัน่ ได้แก่ พรี-ดีเพรสชัน่ เจเนอเรชัน่ 
(Pre-Depression Generation) ดีเพรสชัน่เจเนอเรชัน่ (Depression Generation) เบบีบ้มูเมอร์ส 
(Baby Boomers) เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) เจเนอเรชัน่วำย (Generation Y) และเจเนอ
เรชัน่แซด (Generation Z) (Ritchie, 2002; McCrindle & Hooper, 2007; The Portal, 2008; 
Behrstock & Clifford, 2009; Hamidulla, 2009; Van den Bergh and Behrer, 2011; Williams, 
Page, 2010; Petrosky & Hernandez, 2010; Miller & Washington, 2012; Schoch, 2012; 
Solheim, 2012) 

 
ตารางท่ี 2.1: สรุปช่วงปีเกิดของแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
Pre-

Depression 
Depression 

Baby 
Boomers 

Generation 
X 

Generation 
Y 

Generation  
Z 

Ritchie (2002) - - 1943 – 1960 1961 – 1981 -  - 
McCrindle & Hooper 
(2007) 

- 
(builders) 

Before 1946 
1946 – 1964 1965 – 1979 1980 – 1994 1995 – 2009 

Wuest, Welkey, Mogab 
& Nicols (2008) 

- - 1946 – 1964 1965 – 1976 1977 – 1994 - 

Behrstock & Clifford 
(2009) 

- 
(Mature) 

1925 – 1945  
1946 – 1964  1965 – 1976 1977 – 1995 - 

Puybaraud (2010). - 
(veterans) 

1922 – 1945  
1946 – 1964 1965 – 1980 1981 – 2000  - 

Williams & Page (2010) Before 1930 1930 – 1945 1946 – 1964 1965 – 1976 1977 – 1994 After 1994 
Van den Bergh & Behrer 
(2011) 

- 1928 – 1945 1946 – 1964 1965 – 1979 1980 – 1996 After 1996 

Miller & Washington 
(2012) 

- 
(seniors) 

Before 1945 
1946 – 1964 1965 – 1979 1980 – 2000 After 2000 

Schoch (2012) - 
(traditionalists) 
Before 1946 

1946 – 1964 1965 – 1980 1981 – 1996 - 

Solheim (2012) - 
(Matures) 

Before 1945 
1945 – 1964 1965 – 1980 After 1980  - 

 
จำกตำรำงจะเห็นวำ่ พรี-ดีเพรสชัน่เจเนอเรชัน่ (Pre-Depression Generation) เป็นผู้ ท่ี

เกิดก่อนปี ค.ศ. 1930 สว่นดีเพรสชัน่เจเนอเรชัน่ (Depression Generation) เป็นผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี 
ค.ศ. 1930 – 1945 ซึง่เป็นยคุของสงครำมโลกครัง้ท่ี 2 และยคุเศรษฐกิจถดถอยครัง้ยิ่งใหญ่ (The 
Great Depression) นกัวิจยัหลำยทำ่นเรียกรวมคนในเจเนอเรชัน่นี ้และเจเนอเรชัน่ก่อนหน้ำ
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ทัง้หมดรวมกนัวำ่ Builders, seniors, traditionalists หรือ matures เพรำะเป็นคนในรุ่นแรกซึง่เป็น
พอ่แมข่องเจเนอเรชัน่รุ่นถดัๆ มำ (McCrindle & Hooper, 2007; Miller & Washington, 2012; 
Schoch, 2012; Solheim, 2012)  

เจเนอเรชัน่ตอ่มำ คือ เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ซึง่เป็นกลุม่ประชำกรท่ีเกิดระหวำ่งปี 
ค.ศ. 1946 – 1964 โดยจะเป็นรุ่นลกูหรือรุ่นหลำนของคนในไซเลนท์เจเนอเรชัน่ ในขณะนัน้เป็นยคุ
หลงัสงครำม เศรษฐกิจก ำลงัฟืน้ตวั มีกำรจ้ำงงำนเตม็ท่ี จึงท ำให้คนในเจเนอเรชัน่นีมี้ลกัษณะนิสยั
ท่ียืดหยุน่ และผ่อนคลำยมำกกวำ่เจเนอเรชัน่ก่อนหน้ำ สำมำรถยอมรับกำรเปล่ียนแปลงได้ดี มี
ควำมเป็นตวัของตวัเองสงู และบำงสว่นก็พยำยำมคดินอกกรอบ  

ตอ่มำ คือ เจเนอเรชัน่ท่ีมีจ ำนวนประชำกรรวมเป็นจ ำนวนมำก (Williams & Page, 2011; 
Miller & Washington, 2012) ได้แก่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยท่ีคนในเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ คือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1965 – 1980 จะเป็นกลุม่ประชำกรท่ีเร่ิมต้นท ำงำนในยคุ 1990s 
ซึง่เป็นยคุท่ีเศรษฐกิจก ำลงัถดถอย และมีกำรลดจ ำนวนพนกังำนลง จงึท ำให้คนในเจเนอเรชัน่นี ้
คอ่นข้ำงมองโลกในแง่ร้ำยกว่ำเบบีบ้มูเมอร์ ทัง้นี ้คนในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ยงัเป็นจดุเร่ิมต้นของกำร
นบัช่ือคนในอีกสองเจเนอเรชัน่ถดัมำอีกด้วย ซึง่ก็คือ เจเนอเรชัน่วำย (Generation Y) และเจเนอ
เรชัน่แซด (Generation Z)  

เจเนอเรชัน่วำย หมำยถึง คนท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1981 – 1996 คนในเจเนอเรชัน่นี ้
สว่นมำกเป็นลกูของเบบีบ้มูเมอร์ซึง่มกัมีลกูช้ำ จงึมกัเลีย้งลกูทัง้ด้วยบทบำทของพอ่แม่ และ
บทบำทของครูฝึกท่ีสอนให้ลกูเช่ือในควำมสำมำรถของตนเอง และให้ควำมส ำคญักบัทกุควำมคิด
ของลกูๆ ดงันัน้ เจเนอเรชัน่วำยจงึมกัมีสว่นร่วมในกำรตดัสินใจของครอบครัวอยูเ่สมอ พวกเขำไม่
สำมำรถถกูชกัจงูได้ง่ำย  

เจเนอเรชัน่ท่ีพบลำ่สดุในปัจจบุนั คือ เจเนอเรชัน่แซด (Generation Z) ซึง่เป็นผู้ ท่ีเกิด
หลงัจำกปี ค.ศ. 1996 โดยคนกลุม่นีเ้ป็นรุ่นลกูของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ อยำ่งไรก็ตำม นกัวิจยัยงัไม่พบ
ลกัษณะท่ีโดดเดน่ของเจเนอเรชัน่นีอ้ย่ำงชดัเจนนกั แตส่ิ่งหนึง่ท่ีเจเนอเรชัน่แซดมีแตกตำ่งจำกเจ
เนอเรชัน่อ่ืนอย่ำงเห็นได้ชดั คือ วฒันธรรมกำรบริโภคของคนในเจเนอเรชัน่นีท่ี้เติบโตขึน้มำพร้อม
กบัเทคโนโลยีสมยัใหมท่ี่พฒันำขึน้จำกในอดีตเป็นอยำ่งมำก ท ำให้พวกเขำสำมำรถเลือกสิ่งตำ่งๆ 
โดยปรับให้เหมำะสมกบัตนเอง (customization) และไมซ่ ำ้กบัคนอ่ืนๆ (individualization) (van 
den Bergh and Behrer, 2011) 
 อยำ่งไรก็ตำม กำรวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษำถึงพฤตกิรรมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่
วำย ซึง่เป็นสองเจเนอเรชัน่ท่ีมีจ ำนวนรวมมำกท่ีสดุในปัจจบุนั (Williams & Page, 2011; Miller & 
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Washington, 2012) และมีก ำลงัซือ้สงู เน่ืองจำกก ำลงัอยู่ในวยัท ำงำน โดยรำยละเอียดเก่ียวกบัทัง้
สองเจเนอเรชัน่ จะกล่ำวในส่วนถดัไป 
 
1. เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Generation X) 
 

1.1 ความหมายของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์  
 
 ค ำวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) เป็นช่ือเรียกเจเนอเรชัน่ท่ีรู้จกัอยำ่งแพร่หลำย จำก
หนงัสือของ Douglas Coupland (1991) เร่ือง “Generation X: tales for an accelerated 
culture” ท่ีอธิบำยไว้ว่ำ คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ป็นผู้ตัง้ช่ือเจเนอเรชัน่ให้กบัตนเอง โดยพวกเขำได้พดู
วำ่ “เรียกเรำวำ่ เอ็กซ์” เพรำะเจเนอเรชัน่นีมี้ลกัษณะนิสยัท่ีแตกตำ่งจำกเบบีบ้มูเมอร์อยำ่งชดัเจน 
ชอบกำรท ำงำนสบำย และยืดหยุน่ และท ำตวัแปลกแยกจำกสงัคมเพรำะต้องกำรให้ตนเองมีควำม
แตกตำ่งจำกเบบีบ้มูเมอร์ 
 

Williams และคณะ (2010) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1965 – 
1977 ซึง่ปัจจบุนัมีอำยรุะหว่ำง 35 – 46 ปี ซึง่เติบโตมำในครอบครัวพอ่แมท่ ำงำนนอกบ้ำนทัง้คู ่
และบำงครอบครัวมีปัญหำหยำ่ร้ำง ท ำให้เจเนอเรชัน่นีมี้ควำมพยำยำมในกำรด ำรงชีวิต และสร้ำง
ฐำนะด้วยตนเองมำกกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืน รวมถึงยงัมีรูปแบบในกำรด ำรงชีวิตง่ำยๆ ไมค่อ่ยมีแบบ
แผน 
 

ในขณะท่ี van den Bergh และ Behrer กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี 
ค.ศ. 1965 – 1979 คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ร่ิมเข้ำท ำงำนในช่วงต้นทศวรรษ 1990s ซึง่เป็นยคุ
เศรษฐกิจถดถอย และมีกำรลดจ ำนวนพนกังำน ดงันัน้ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จงึตัง้ใจท ำงำน เพรำะ
ต้องกำรประสบควำมส ำเร็จ แตก็่ชอบท ำงำนด้วยตวัคนเดียวมำกกวำ่ท ำงำนเป็นทีม 
 

สว่น Miller และ Washington (2012) ระบวุำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 
1965 – 1979 ซึง่เป็นกำรก ำหนดชว่งอำยท่ีุใกล้เคียงกบักำรนิยำมของ Solheim (2012) ท่ีกลำ่วว่ำ 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1965 – 1980 ซึง่เป็นเจเนอเรชัน่ถดัมำจำกเบบีบ้มูเมอร์ 
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นอกจำกช่ือ “เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X)” แล้ว ประชำกรกลุม่นีย้งัมีช่ือเรียกอ่ืนๆ 
ได้แก่ the Baby Bust, Baby Busters, Slackers, Why Me Generation, Latchkey Generation,  
Slacker Generation, Indifferent, Post Boomers, Shadow Generation , Invisible Generation 
และ Lost generation เป็นต้น ซึง่ช่ือเรียกตำ่งๆ เหลำ่นีเ้ป็นช่ือท่ีใช้อธิบำยลกัษณะเฉพำะของเจ
เนอเรชัน่นีไ้ด้ 

ส ำหรับประเทศไทยนัน้ ในบทควำม “Babyboomer, Gen X, Gen Y คณุอยู่กลุม่ไหน” 
(2551) ได้ให้ค ำนิยำมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไว้วำ่ เป็นผู้ ท่ีเกิดระหว่ำงปี พ.ศ. 2508 – 2522 ปัจจบุนั
มีอำย ุ33 – 47 ปี เป็นกลุม่คนท่ีมีพฤตกิรรมง่ำยๆ ไมเ่ป็นทำงกำร และให้ควำมส ำคญักบัสมดลุ
ระหวำ่งงำน และครอบครัว (work-life balance) ชอบท ำงำนเพียงล ำพงั ไมพ่ึง่พำใคร 
 
 ชำนนท์ ศริิธร (2554) สรุปว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ ประชำกรท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1964 – 
1980 หรือเกิดระหวำ่งปี พ.ศ. 2507 – 2523 โดยเป็นกลุม่คนท่ีเตบิโตขึน้มำในสภำวะเศรษฐกิจท่ีมี
กำรแขง่ขนัสงู จงึมีควำมขยนัหมัน่เพียร และท ำงำนหนกัเพ่ือสร้ำงฐำนะท่ีมัน่คง 
 
 สพุล พรหมมำพนัธุ์ (2554) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เป็นกลุม่ประชำกรท่ีเกิดระหวำ่งปี 
ค.ศ. 1965 – 1976 มีอำยใุนชว่ง 20 ตอนปลำย จนถึง 30 ตอนปลำย ยอมรับควำมเปล่ียนแปลงได้
ดี และสำมำรถใช้เทคโนโลยีในกำรท ำงำนได้ดี เจเนอเรชัน่เอ็กซ์บำงกลุม่ใช้ชีวิตแบบ “ยปัปี ้
(Yuppy)” คือ จะใช้จำ่ยเงินฟุ่ มเฟือยในกำรซือ้สิ่งของส ำหรับสร้ำงควำมสขุให้กบัชีวิต  
 
 สกุรี แมนชยันิมิต (2555) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี พ.ศ. 2507 – 
2518 ปัจจบุนัมีอำยรุะหวำ่ง 37 – 48 ปี เป็นกลุม่คนท่ีมีอิสระทำงควำมคดิ ไมช่อบรูปแบบท่ีเป็น
ทำงกำร ต้องกำรสร้ำงสมดลุระหวำ่งชีวิตส่วนตวั และกำรท ำงำน กระหำยควำมส ำเร็จ และมีควำม
รับผิดชอบสงู 
 

สว่นบทควำม “เจเนอเรชัน่ และควำมตำ่ง “Gen-X Gen-Y Gen-C” (2555) ให้ค ำนิยำม
ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์วำ่ เป็นผู้ ท่ีเกิดระหวำ่ง ค.ศ. 1965 – 1980 หรือ พ.ศ. 2508 – 2523 ซึง่เป็น
กลุม่ประชำกรท่ีมีควำมเช่ือมัน่ในตวัเองสงู และต้องกำรอ ำนำจ ชอบท ำงำนด้วยตนเอง 
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เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เตบิโตขึน้มำในยคุท่ีส่ือเร่ิมมีกำรพฒันำขึน้แล้ว แตย่งัคงอยูช่ว่งก่อนกำร
พฒันำเข้ำสูย่คุดจิิทลั (digital revolution) ท ำให้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์กลำยเป็นสะพำนเช่ือมระหวำ่ง
ยคุส่ือดัง้เดมิ (traditional media) และยคุส่ือดจิิทลั (digital media) จงึสง่ผลให้คนในเจเนอเรชัน่นี ้
เปิดรับส่ือทัง้สองแบบ และรู้สกึคุ้นเคยกบัส่ือทัง้สองแบบอีกด้วย ยคุดอทคอม (dot.com) เร่ิมต้น
ขึน้ในยคุนี ้จงึท ำให้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีประสบกำรณ์กบัคอมพิวเตอร์สว่นบคุคล (personal 
computers) และเกิดบคุคลส ำคญัในยคุดอทคอมนีข้ึน้หลำยคน (Williams & Page, 2011) 

 
โดยสรุป เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ หมำยถึง กลุม่ประชำกรท่ีเกิดระหวำ่ง ค.ศ. ค.ศ. 1965 – 1980 

หรือ พ.ศ. 2507 – 2523 ซึง่เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีให้ควำมส ำคญักบักำรท ำงำน ในขณะท่ีต้องกำรใช้
เวลำกบัครอบครัวไปพร้อมๆ กนั (work – life balance) และให้ควำมส ำคญักบัเทคโนโลยี เพรำะ
เป็นสว่นเสริมท่ีท ำให้ด ำรงชีวิตได้สะดวกขึน้ จงึยอมใช้จำ่ยเงินในกำรซือ้สินค้ำ และบริกำรตำ่งๆ 
เพ่ือท ำให้ชีวิตสะดวกสบำยมำกขึน้   

 
1.2 ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

 
 ลกัษณะเดน่ท่ีส ำคญัท่ีสดุของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ มีกำรศกึษำในระดบัสงู ซึง่อำจกล่ำวได้
วำ่เจเนอเรชัน่นีมี้ระดบักำรศกึษำท่ีสงูท่ีสดุในสหรัฐอเมริกำเม่ือเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ท ำ
ให้เจเนอเรชัน่นีมี้ชีวิตครอบครัว และชีวิตกำรท ำงำนท่ีลงตวั เพรำะมีหน้ำท่ีกำรงำน และระดบั
รำยได้ท่ีดี ทัง้นี ้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ยงัมองวำ่งำนเป็นสิ่งจ ำเป็นอนัดบัท่ีสองรองลงมำจำกกำรใช้เวลำ
กบัครอบครัว หรือเวลำพกัผ่อน จงึยอมสละรำยได้บำงส่วนเพ่ือเวลำสว่นตวั อยำ่งไรก็ตำม เจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ก็มีควำมเจริญเตบิโตในหน้ำท่ีกำรงำน และมีควำมรู้สกึท่ีดีกบังำนท่ีท ำ ทัง้นี ้ร้อยละ 
68% ของครอบครัวในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะมีรำยได้สองทำง ทัง้จำกสำมีและภรรยำ แตอ่ยำ่งไรก็
ตำมพอ่แมข่องเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีอตัรำกำรหยำ่ร้ำงท่ีสงู ท ำให้เจพวกเขำก้ำวเข้ำสู่วยัผู้ใหญ่เร็วกวำ่
เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ (Klein, 2008; Miller & Washington, 2012; Solheim, 2012) 
 นอกจำกนี ้Williams และ Page (2011) ยงักลำ่วว่ำ ไมมี่สิ่งใดคงทนถำวรส ำหรับเจเนอ-
เรชัน่เอ็กซ์ เพรำะมีกำรเปล่ียนแปลงตำ่งๆ มำกมำยในยคุนี ้ไมว่ำ่จะเป็นด้ำนสินค้ำและบริกำร 
สงัคม ครอบครัว รวมถึงกำรท ำงำน โดยเหตกุำรณ์ส ำคญัท่ีเกิดขึน้ในยคุนี ้ได้แก่ กำรเหยียบพืน้ผิว
ดวงจนัทร์ครัง้แรก กำรระเบิดของยำนแชลเลนเจอร์ (Challenger) ยคุสิน้สดุสงครำมเย็น (Cold 
War) ควำมขดัแย้งระดบัภมูิภำค กำรก่อกำรร้ำย และสภำพแวดล้อมเส่ือมโทรม เกิดกำรตอ่สู้
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ระหวำ่งมนษุย์และโรคเอดส์ สว่นในด้ำนกำรด ำรงชีวิตของเจเนอเรชัน่เอ็กซนัน้ พวกเขำได้ให้
ควำมส ำคญักบัวิดีโอเกมส์ ภำพลกัษณ์เซอร์ๆ (The Grunge look) และกำรเลน่สโนว์บอร์ด  
 ลกัษณะนิสยัส ำคญัของเจเนอเรชัน่นี ้คือ ใช้จำ่ยฟุ้ งเฟ้อ (materialistic) ไมมี่ควำมอดทน 
(impatient) และท ำงำนคนเดียว (Free agents) เพรำะเคยเผชิญกบัควำมไมแ่นน่อนตำ่งๆ มำโดย
ตลอด เจเนอเรชัน่นีจ้งึไมเ่ช่ือวำ่สิ่งใดๆ ก็ตำมจะเกิดขึน้อย่ำงถำวร ชอบกำรเป็นหวัหน้ำ ไมช่อบถกู
ควบคมุ สว่นมำกจงึต้องกำรท ำงำนกบัตนเอง (self-employed) เจเนอเรชัน่นีเ้ป็นคนทนัสมยั 
(savvy) มีควำมหลำกหลำย (diversity) และพร้อมรับมือกบักำรเปล่ียนแปลงตำ่งๆ อยูต่ลอดเวลำ 
 
 Schoch (2012) ได้กลำ่วถึงลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไว้ 3 ประกำร ดงันี ้
 

1. เป็นคนขีเ้กียจ (Latch kids)  
มีสำเหตมุำจำกลกูๆ ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เป็นกลุม่แรกท่ีเตบิโตขึน้มำในครอบครัวท่ีมี

รำยได้สองทำง เพรำะพอ่และแมท่ ำงำนหำรำยได้เข้ำบ้ำนทัง้คู ่ผลจำกลกัษณะนิสยัแบบนีท้ ำให้เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์มีควำมเป็นอิสระ (independent) มีควำมคิดริเร่ิมและแก้ไขปัญหำได้ดี 
(resourceful) และไว้ใจคนรอบข้ำงยำกกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ  

2. มำจำกครอบครัวหยำ่ร้ำง  
ครอบครัวในยคุนีเ้ป็นครอบครัวผสม (blended families) เพรำะพอ่แมแ่ตง่งำนใหม ่หรือ

พอ่แมเ่ลีย้งเดี่ยว (single-parent) เพรำะมีกำรหยำ่ร้ำงเป็นจ ำนวนมำก 
3. สร้ำงวินยัให้ตนเอง (self-disciplinaries)  
เน่ืองจำกพอ่แมท่ ำงำนนอกบ้ำนทัง้คู ่เดก็ๆ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จงึมีโอกำสตดัสินใจเลือก

พฤตกิรรมกำรด ำรงชีวิตท่ีบ้ำนได้ด้วยตนเอง   
 อยำ่งไรก็ตำม เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ยงัมีลกัษณะนิสยัอ่ืนๆ ท่ีส ำคญัอีก เชน่ ไมส่ำมำรถเรียนรู้
สิ่งใหม่ๆ  ได้อย่ำงรวดเร็ว และต้องกำรเรียนรู้ให้มำกขึน้ ในด้ำนกำรท ำงำน เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะ
ท ำงำนหนกั แตก็่ใช้เวลำพกัผ่อน และใช้เวลำกบัครอบครัวอยำ่งเตม็ท่ีเพ่ือให้สมดลุกบักำรท ำงำน 
เจเนอเรชัน่นีเ้ป็นผู้ ริเร่ิมกีฬำผำดโผน (extreme sports)  
 

นอกจำกนี ้ธำรำทิพย์ อดลุประเสริฐสขุ (2548) ยงัพบลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
ในประเทศไทย จำกกำรท ำกำรวิจยัเร่ือง “รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค พฤตกิรรมกำรใช้
บริกำรอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำผำ่นส่ืออินเทอร์เน็ต” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยั
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เพ่ือศกึษำลกัษณะทำงประชำกร และรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต พฤตกิรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ต 
พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต และควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่ง ๆ กบักลุม่ตวัอยำ่ง
ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 586 คน ด้วยวิธีวิจยัเชิงส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำม 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ กิจกรรมท่ีกลุม่ตวัอยำ่งนิยมท ำ และจดัสรรเวลำให้กบักิจกรรมดงักล่ำว
เป็นล ำดบัต้นๆ ได้แก่ 1) ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลู 2) ตดิตำมขำ่วสำรปัจจบุนัจำกส่ือตำ่งๆ 
3) พกัผอ่นท่ีบ้ำนหลงัเลิกงำนแทนกำรเท่ียวกลำงคืน 4) พดูคยุแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นกบัผู้ อ่ืน 5) 
ชมรำยกำรโทรทศัน์ วีซีดี และดีวีดีท่ีบ้ำนพกั และ 6) ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือควำมบนัเทิง เชน่ เลน่
เกมส์ ดำวน์โหลดเพลง ตำมล ำดบั 

เม่ือวิเครำะห์ปัจจยัด้ำนพฤติกรรมสำมำรถจดักลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ได้ 7 กลุม่ โดย
มีกลุม่หนึง่ท่ีนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ ำวนั โดยกำรใช้เป็นส่ือกลำงในกำรพดูคยุ และ
แลกเปล่ียนควำมคิดเห็นกบัคนอ่ืน ตลอดจนใช้ในกำรค้นหำข้อมลู และใช้เพ่ือควำมบนัเทิง เชน่ 
เลน่เกม ดำวน์โหลดเพลง และเมื่อวิเครำะห์ด้ำนควำมสนใจของผู้ใช้บริกำรอินเทอร์เน็ตใน
กรุงเทพมหำนคร สำมำรถจดักลุม่ควำมสนใจได้ทัง้หมด 10 กลุม่ โดยมี 2 กลุม่ท่ีให้ควำมสนในกบั
อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีอยำ่งเดน่ชดั ได้แก่ “กลุม่ก้ำวล ำ้ไปกบัเทคโนโลยี” ซึง่เป็นกลุม่ท่ีให้
ควำมสนใจกบัเทคโนโลยี และส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นอยำ่งมำก ติดตำมขำ่วสำรเหตกุำรณ์ปัจจบุนัท่ี
ก ำลงัเป็นกระแสโดยใช้อินเทอร์เน็ตอยูเ่สมอ และกลุม่ “คลัง่ไคล้เน็ต และแชทออนไลน์” ซึง่เป็น 
กลุม่คนท่ีสนใจปลอมตวัเป็นผู้ อ่ืนเม่ือสนทนำผำ่นอินเทอร์เน็ต และไมรู้่สกึร ำคำญเม่ือมีโฆษณำ
ปรำกฏขึน้ระหวำ่งกำรใช้งำน และพบกลุม่ “อินเทอร์เน็ตเป็นท่ีหนึง่ ชอบเป็นท่ีพึง่ผู้ อ่ืน” ในกำรจดั
กลุม่ควำมคดิเห็นของกลุม่ตวัอยำ่ง โดยผู้บริโภคในกลุม่นีเ้ห็นวำ่ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นแหลง่ค้นคว้ำ
หำควำมรู้ท่ีมีประโยชน์ อีกทัง้เป็นส่ือท่ีแสดงถึงควำมก้ำวหน้ำของมนษุย์ เป็นเคร่ืองมือในกำรเข้ำ
สงัคม และสร้ำงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งบคุคล ลกัษณะเดน่อีกประกำรหนึง่ของกลุม่นี ้คือ มีควำมพงึ
พอใจเมื่อได้รับควำมไว้วำงใจให้เป็นท่ีปรึกษำของเพ่ือน 
 

1.3 เจเนอเรช่ันเอ็กซ์กับการซือ้สินค้า 
 
 Miller และ Washington (2012) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์บำงกลุ่มมกัมีพฤติกรรมท่ีไม่
ฟุ้ งเฟ้อ (non-materialistic) หลบหลีกแฟชัน่ (shunning fashion) ช่ืนชอบตรำสินค้ำ (brand 
names) และมีเทคโนโลยีก้ำวหน้ำ (technological advancements) คนในเจเนอเรชัน่นีพ้ยำยำม
สร้ำงควำมแตกตำ่งให้กบัตวัเอง เพ่ือถอยออกมำจำกเงำของเบบีบ้มูเมอร์ในทศวรรษ 1980s เจเนอ
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เรชัน่นี ้จงึเกิดเป็นสไตล์ท่ีหลำกหลำย ไมว่ำ่จะเป็นด้ำนแฟชัน่ ดนตรี ภำพยนตร์ หรือแม้แต่
อตุสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองครัว 
 
 สกุรี แมนชยันิมิต (2555) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์นิยมชีวิตท่ีสะดวกสบำยท่ีสำมำรถ
แสดงให้เห็นถึงฐำนะได้ และต้องท ำให้ตนเองดดีู ดงันัน้ คนในเจเนอเรชัน่นีจ้งึยินดีใช้จ่ำยเงินเพ่ือ
ควำมสะดวกสบำยในชีวิต และซือ้สินค้ำหรือบริกำรเพ่ือแสดงสถำนะทำงสงัคม ดแูลตวัเองเพ่ือให้ดู
ดีอยูเ่สมอ แตอ่ยำ่งไรก็ตำม คนในเจเนอเรชัน่นีก็้ยงัมีนิสยัในกำรออม เพรำะมีประสบกำรณ์เร่ือง
วิกฤตเิศรษฐกิจมำก่อน จำกกำรส ำรวจพบวำ่ คำ่ใช้จำ่ยสงูสดุของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 5 อนัดบั ได้แก่ 
คำ่ผอ่นบ้ำน/รถ คำ่อำหำร คำ่ของใช้ในบ้ำน คำ่เดนิทำง และคำ่สงัสรรค์ นอกจำกนี ้เม่ือพิจำรณำ
ด้ำนกำรเปิดรับส่ือของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์พบว่ำ ส่ือท่ีเปิดรับมำกท่ีสดุคือ โทรทศัน์ (67.8%) รองลงมำ 
คือ อินเทอร์เน็ต (25.5%) โดยเจเนอเรชัน่นีจ้ะใช้อินเทอร์เน็ตในกำรสืบค้นข้อมลู หลงัจำกเปิดรัข้อ
มลูจำกในโทรทศัน์ก่อน 
 

1.3.1 ลกัณะกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X decision 
making styles) 
 
 Sproles และ Kendall (1986) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “A methodology for profiling 
consumers’ decision-making style” พบวำ่ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่ X มีลกัษณะกำรตัง้ใจซือ้
สินค้ำ 8 แบบ ได้แก่ 
 

1. กลุ่มทีค่ ำนึงถึงรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price/value consciousness):  ผู้บริโภคท่ีใช้
ลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้แบบนี ้จะเป็นกลุม่ท่ีแสวงหำสินค้ำในรำคำต ่ำกว่ำร้ำนค้ำอ่ืนโดย
เปรียบเทียบ เชน่ สินค้ำลดรำคำ และยงัต้องกำรควำมคุ้มคำ่กบัเงินท่ีจำ่ยไปให้ได้มำกท่ีสดุ 

 
2. กลุ่มทีต่้องกำรควำมสมบูรณ์แบบ (Perfectionism): ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะตดัสินใจซือ้

สินค้ำโดยให้ควำมส ำคญักบัคณุภำพของสินค้ำมำกท่ีสดุ และจะไมพ่อใจกบัคณุภำพสินค้ำหรือ
บริกำรท่ี “ดีพอ” แตจ่ะต้องเป็น “ดีท่ีสดุ” เทำ่นัน้ 
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3. กลุ่มทีค่ ำนึงถึงตรำสินคำ้ (Brand consciousness): ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะตดัสินใจซือ้
สินค้ำและบริกำรโดยพิจำรณำจำกสินค้ำท่ีมีรำคำแพง และเป็นตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จกั เพรำะเช่ือว่ำ
ยิ่งมีรำคำแพง ก็จะยิ่งมีคณุภำพท่ีดีขึน้ตำมไปด้วย นอกจำกนี ้ผู้บริโภคกลุม่นีย้งัเช่ือมัน่ในคณุภำพ
ของตรำสินค้ำท่ีโฆษณำวำ่เป็นรุ่นท่ี “ขำยดีท่ีสดุ (best selling)” อีกด้วย 

 
4. กลุ่มทีค่ ำนึงถึงแฟชัน่ และควำมทนัสมยั (Novelty/fashion consciousness): 

ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะตดัสินใจซือ้โดยมองหำสินค้ำและบริกำรท่ีทนัสมยัท่ีสดุ หรือเป็นสินค้ำออก
ใหมท่ี่ยงัไมเ่คยใช้มำก่อน ลกัษณะนิสยัแบบนีเ้ป็นสิ่งสะท้อนถึงควำมช่ืนชอบนวตักรรม 
(innovative products) และช่ืนชอบกำรติดตำมเทรนด์ และสไตล์ใหม่ๆ  อยูเ่สมอ 

 
5. กลุ่มทีซ้ื่อสินคำ้โดยควำมเคยชิน หรือมีควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ (Habitual/brand-

loyal): ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะซือ้สินค้ำหรือบริกำรจำกร้ำนค้ำเดมิเป็นประจ ำ และมีแนวโน้มท่ีจะ
เลือกใช้ตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึง่อยำ่งตอ่เน่ือง 

 
6. กลุ่มทีซ้ื่อสินคำ้เพือ่ควำมผ่อนคลำย (Recreational shopping consciousness): 

ผู้บริโภคในกลุม่นีเ้ห็นวำ่กำรซือ้สินค้ำเป็นกิจกรรมส ำหรับผอ่นคลำยควำมเครียด และจะ
เพลิดเพลินไปกบักำรเลือกชมหรือเลือกซือ้สินค้ำตำ่งๆ  
 

7. กลุ่มทีซ้ื่อสินคำ้แบบทนัทีทนัใด (Impulsive/careless): ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะไมว่ำง
แผนกำรซือ้สินค้ำลว่งหน้ำ และจะไมก่งัวลถึงปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำแตล่ะครัง้ และ
มกัจะรู้สกึเสียใจภำยหลงัจำกกำรซือ้สินค้ำในครัง้นัน้ไปแล้ว 
 

8. กลุ่มลูกคำ้ผูส้บัสน (confused by over choices): ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะไมม่ัน่ใจใน
กำรซือ้สินค้ำ และตดัสินใจเลือกตรำสินค้ำท่ีเป็นตวัเลือกตำ่งๆ ไมไ่ด้ เพรำะได้รับข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง
กบัสินค้ำมำมำกเกินไป 
 

สพุิชำ บ้ำนชี (2548) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต กำรแสวงหำข้อมลู และ
พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำแฟชัน่ของผู้หญิงวยัท ำงำน” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำรูปแบบ
กำรด ำเนินชีวิตของผู้หญิงวยัท ำงำน รวมถึงพฤตกิรรมกำรแสวงหำข้อมลูด้ำนแฟชัน่ของผู้หญิงวยั
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ท ำงำน พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำแฟชัน่ของผู้หญิงวยัท ำงำน และศกึษำถึงควมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวั
แปรทัง้ 3 ตวั โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมลูจำกกลุม่ผู้หญิงวยัท ำงำน
ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 422 คนท่ีท ำงำนอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรวิจยัพบวำ่สำมำรถแบง่รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้หญิงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในวยั
ท ำงำนออกได้เป็น 7 กลุม่ ดงันี ้
 

1. ทุม่เทให้ครอบครัวและใสใ่จสงัคม 
ผู้หญิงในกลุม่นีจ้ะออกไปท ำงำนนอกบ้ำน ในขณะท่ีก็ให้ควำมส ำคญักบัครอบครัวเป็น

อนัดบัหนึง่เชน่กนั สนใจกำรตกแตง่บ้ำนให้นำ่อยูแ่ละเป็นระเบียบ ใสใ่จสขุอนำมยัของคนใน
ครอบครัว รวมถึงมีจิตส ำนึกของควำมรับผิดชอบตอ่สงัคมและประเทศชำติ 

 
2. ผู้หญิงแนวหน้ำแสวงหำควำมเจริญ 
ผู้หญิงในกลุม่นีจ้ะให้ควำมส ำคญักบังำนประจ ำท่ีท ำอยู ่และจดัสรรเวลำเพ่ือเพิ่มพนู

ควำมรู้ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำมก้ำวหน้ำให้กบัตวัเอง เชน่ เข้ำฟังกำรอบรม/สมัมนำ หรือ
เรียนตอ่ในระดบัท่ีสงูขึน้ ลกัษณะนิสยัของผู้หญิงในกลุม่นีจ้ะฉลำดปรำดเปรียว มีควำมคลอ่งตวั 
และมีรสนิยมในกำรแตง่ตวัด้วยสินค้ำแฟชัน่รำคำแพง  

 
3. สนกุเริงร่ำสรรหำแฟชัน่ 
ผู้หญิงกลุม่นีท้ ำงำนหนกั และมีภำระกำรงำนท่ีต้องรับผิดชอบเป็นปริมำณมำก มีเวลำ

พกัผอ่นน้อย แตอ่ยำ่งไรก็ตำม ผู้หญิงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์กลุ่มนีก็้ให้ควำมส ำคญักบักำรผ่อนคลำย
ควำมเครียด โดยใช้กำรเวลำนอกบ้ำนกบัเพ่ือนฝงู เชน่ ช้อปปิง้สินค้ำค้ำแฟชัน่ ไปงำนเลีย้งสงัสรรค์ 
หรือพดูคยุถึงเร่ืองรำวท่ีก ำลงัเป็นท่ีสนใจและได้รับควำมนิยมในปัจจบุนั 

 
4. หญิงไทยใจงำม 
ผู้หญิงกลุม่นีจ้ะมีควำมรักและภมูิใจในประเทศชำต ิเป็นกลุสตรีไทย ปฏบตัิตนตำมจำรีต

ประเพณี ให้ควำมส ำคญักบัประโยชนส่วนรวม ท ำงำนกำรกศุล และไมน่ิยมแตง่กำยตำมฟำชัน่
เพรำะเห็นวำ่เป็นกำรท ำลำยวฒันธรรมท่ีดีงำมของไทย กำรซือ้สินค้ำจำกตำ่งประเทศท ำให้เสีย
ดลุกำรค้ำ 
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5. ไมง่อนง้อรอโชคชะตำ 
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกลุ่มนีเ้ช่ือมัน่ในกำรกระท ำของตนเองมำกกวำ่เช่ือเร่ืองบญุ

วำสนำ จงึท ำให้คนกลุม่นีข้ยนัท ำงำน และมกัท ำงำนลว่งเวลำรวมถึงท ำงำนในวนัหยดุ อีกทัง้ยงั
เห็นวำ่องค์กรธุรกิจตำ่งๆ ไม่ควรมุง่หวงัถึงผลประโยชน์เพียงอยำ่งเดียว แตค่วรท ำเพ่ือสว่นรวมด้วย 

 
6. เชิดชไูทยไมย่ดึตดิ 
เจเนอเรชัน่ในกลุม่นีรั้กอิสระ และต้องกำรหำควำมแปลกใหมใ่ห้กบัชีวิต โดยกำรทดลอง

ท ำสิ่งใหม่ๆ  เพ่ือเพิ่มประสบกำรณ์ท่ีแตกตำ่งจำกชีวิตในปัจจบุนั สนใจกิจกรรมท่ีมีควำมตื่นเต้น ท้ำ
ทำย ได้เดนิทำงไปสถำนท่ีใหม่ๆ  อีกทัง้ยงัสนใจทดลองใช้ตรำสินค้ำอ่ืนๆ เพ่ือหลีกเล่ียงควำมจ ำเจ 
อยำ่งไรก็ดี คนกลุม่นีมี้ทศันคตท่ีิดีตอ่ประเทศไทย เช่ือวำ่คนไทยมีศกัยภำพ และมีควำมสำมำรถ
ทดัเทียมกบัตำ่งชำติ  
 

7. รักกีฬำและควำมท้ำทำย 
ผู้หญิงในกลุม่นีเ้ป็นผู้ รักสขุภำพ ช่ืนชอบกำรออกก ำลงักำย และกำรเลน่กีฬำ โดยเฉพำะ

กิจกรรมกีฬำท่ีต้องใช้ควำมกล้ำ เตม็ไปด้วยควำมท้ำทำย ไมว่ำ่จะเป็นกำรปีนหน้ำผำ หรือกำรลอ่ง
แก่ง จงึสนใจติดตำมข่ำวสำรท่ีเก่ียวข้องอยูเ่สมอ 

 
1.3.2 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์กบักำรซือ้สินค้ำออนไลน์  

 
จำกบทควำม “Getting to know Generaion X” (2006) กลำ่ววำ่อินเทอร์เน็ตเป็นส่วน

หนึง่ในกำรด ำรงชีวิตของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยท่ีร้อยละ 87 ของคนในเจเนอเรชัน่นีไ้ด้ใช้
อินเทอร์เน็ตด้วยวตัถปุระสงค์ท่ีหลำกหลำย กลำ่วคือ เม่ือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีค ำถำมหรือข้อสงสยั
เก่ียวกบัประเดน็ตำ่งๆ ไมว่ำ่จะเป็นหวัข้อขำ่ว สินค้ำ หรือกำรเลือกอำชีพ ก็จะสืบค้นข้อมลูเพิ่มเตมิ
โดยใช้อินเทอร์เน็ตก่อนตดัสินใจ โดยมีสดัส่วนในกำรใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือวตัถปุระสงค์ตำ่งๆ ดงั
แสดงในตำรำงท่ี 2.2 ในหน้ำ 23 
 

ธำรำทิพย์ อดลุประเสริฐสขุ (2548) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค พฤติกรรมกำรใช้บริกำรอินเทอร์เน็ต และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต” 
โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำลกัษณะทำงประชำกร และรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต พฤตกิรรม
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กำรใช้อินเทอร์เน็ต พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำผำ่นอินเทอร์เน็ต และควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรตำ่ง 
ๆ กบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 586 คน ด้วยวิธีวิจยัเชิงส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำม 
ผลกำรวิจยัพบวำ่ มีสดัสว่นของผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้ำออนไลน์ (56.14) และผู้ ท่ีไมเ่คยซือ้สินค้ำออนไลน์ 
(43.86) ในสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั โดยคำ่ใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้เฉล่ียต ่ำกวำ่ 
1,000 บำท คดิเป็นร้อยละ 39.51 ใช้จำ่ยประมำณ 1,001 – 5,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 45.59  
 
ตารางท่ี 2.2: แสดงพฤตกิรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

กิจกรรม จ ำนวนผู้ใช้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (%) 
ใช้งำนอีเมลล์  92 
สบืค้นข้อมลูด้ำนสขุภำพอยำ่งน้อย 1 หวัข้อ 84 
สบืค้นข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้ำ 80 
ติดตำมขำ่วสำร 76 
จองบริกำรด้ำนกำรทอ่งเที่ยว 72 
ซือ้สนิค้ำออนไลน์  69 
สบืค้นข้อมลูประกอบกำรเรียน/กำรศกึษำ 60 
สบืค้นข้อมลูประกอบกำรท ำงำน 59 
ใช้งำนเว็บไซต์ของรัฐบำล 56 
ใช้งำนโปรแกรมสนทนำ (instant message) 52 
หำงำน 51 
ที่มำ: Getting to Know Generation X. (2006). NAS Recruitment Communications. pp. 6. 

 
และใช้จำ่ยประมำณ 5,001 – 10,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 8.21 โดยมีเหตผุลในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ คือ 1) สำมำรถซือ้สินค้ำในเวลำใดก็ได้ 2) ประหยดัเวลำในกำรเดนิทำง 3) สะดวกสบำย 
ไมต้่องซือ้สินค้ำท่ีร้ำนค้ำ 4) สำมำรถเปรียบเทียบข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้ได้ง่ำย และ 5) สำมำรถ
เลือกรูปแบบของสินค้ำ และข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำได้ตำมต้องกำร ส ำหรับควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ พบวำ่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยำ่ง (44.98%) มีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อย (เคยซือ้ 
2 – 4 ครัง้) รองลงมำคือ มีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ (เคยซือ้อยำ่งน้อย 1 ครัง้) คิด
เป็นร้อยละ 23.40 สว่นกลุม่ท่ีมีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ตมำก (ประมำณ 8 – 10 
ครัง้) มีเพียงร้อยละ 16.11 จำกกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมดเท่ำนัน้ และเม่ือพิจำรณำด้ำนควำมสมัพนัธ์ 
พบวำ่ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบเทคโนโลยีจะมีควำมสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรม
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กำรใช้อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยผู้ ท่ีมีรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตท่ีช่ืนชอบ
เทคโนโลยีมำกกวำ่ จะใช้อินเทอร์เน็ต และซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกว่ำ  

 
ตอ่มำ ธชักลุ กลุทนนัท์ (2550) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “กำรรับรู้ ทศันคต ิกำรแสดงหำข้อมลู 

และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภคผำ่นทำงส่ืออินเทอร์เน็ต” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือ
ศกึษำกำรรับรู้ ทศันคต ิและกำรแสวงหำข้อมลูของผู้บริโภคผำ่นทำงส่ืออินเทอร์เน็ตของสินค้ำตำ่ง
ประเภทกนั ได้แก่ โทรศพัท์มือถือ และซีดีภำพยนตร์/เพลง รวมถึงศกึษำทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำทัง้
สองประเภทผำ่นทำงอินเทอร์เน็ต ด้วยวิธีวิจยัเชิงส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำมกบักลุม่ตวัอยำ่งในเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 412 คน  

ผลกำรวิจยัพบวำ่ มีเพียงร้อยละ 7.5 ของกลุม่ตวัอยำ่งท่ีเคยซือ้โทรศพัท์มือถือในช่องทำง
ออนไลน์ และร้อยละ 13.6 เคยซือ้ซีดีภำพยนตร์/เพลง ในชอ่งทำงออนไลน์ สว่นควำมถ่ีในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์นัน้ พบว่ำ กลุ่มตวัอยำ่งเคยซือ้โทรศพัท์มือถือในรอบ 12 เดือนท่ีผำ่นมำเป็นจ ำนวน 
1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 67.7 รองลงมำคือ 2 – 4 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 32.3 และส ำหรับกลุม่ตวัอยำ่งท่ี
เคยซือ้ซีดีในรอบ 12 เดือนท่ีผำ่นมำเป็นจ ำนวน 2 – 4 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 50 รองลงมำ คือ 1 ครัง้ 
คดิเป็นร้อยละ 28.6 กลุม่ตวัอยำ่งสว่นใหญ่ (58.10%) มีคำ่ใช้จำ่ยโดยเฉล่ียในกำรซือ้
โทรศพัท์มือถือประมำณ 5,001 – 10,000 บำท และร้อยละ 69.6 มีคำ่ใช้จำ่ยในกำรซือ้ซีดีประมำณ 
1,000 – 5,000 บำท 

นอกจำกนี ้ธชักลุ กลุทนนัท์ (2550) ยงัพบเหตผุลท่ีกลุม่ตวัอยำ่งซือ้สินค้ำในชอ่งทำง
ออนไลน์ คือ 1) ไมต้่องไปซือ้สินค้ำท่ีร้ำนค้ำ 2) สำมำรถซือ้สินค้ำในเวลำใดก็ได้ และ 3) สินค้ำใน
ร้ำนค้ำออนไลน์มีรำคำถกูกว่ำ โดยทัง้ 3 ข้อเป็นเหตผุลท่ีส ำคญัท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั แตมี่ข้อ
แตกตำ่งส ำหรับสินค้ำ 2 ประเภท คือ เหตผุลท่ีส ำคญัท่ีสดุในกำรเลือกซือ้โทรศพัท์มือถือออนไลน์ 
คือ ไม่ต้องไปซือ้ท่ีร้ำนค้ำ ส่วนเหตผุลส ำคญัท่ีสดุส ำหรับกำรซือ้ซีดี คือ สำมำรถซือ้สินค้ำในเวลำใด
ก็ได้ ทัง้นี ้ส ำหรับกลุม่ตวัอย่ำงท่ีไมไ่ด้ซือ้สินค้ำออนไลน์นัน้ พบสำเหตท่ีุส ำคญั 4 ประกำร ดงันี ้1) 
ไมส่ำมำรถตรวจสอบ และทดลองสินค้ำก่อนซือ้ได้ 2) ชอบกำรไปเย่ียมชมร้ำนค้ำ 3) ไมม่ัน่ใจ
เก่ียวกบักำรสง่คืนสินค้ำท่ีมีปัญหำ และ 4) ไมเ่ช่ือถือผู้ขำยทำงเว็บไซต์  
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1.4 การท าการตลาดกับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Marketing to generation x) 
 
 ธชักลุ กลุทนนัท์ (2550) เสนอวิธีกำรท ำกำรตลำดออนไลน์กบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยเน้นท ำ
กำรตลำดให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ดงันี ้ 
 

1. ใช้ประโยชน์จำกเว็บไซต์สำธำรณะ 
เน่ืองจำกผู้บริโภคให้ควำมส ำคญัในกำรแสวงหำข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำในระดบัสงู 

โดยเฉพำะกำรหำข้อมลูจำกแหลง่ข้อมลูสำธำรณะ เพรำะแหลง่ข้อมลูเหลำ่นีมี้กำรน ำเสนอข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำอยำ่งละเอียด และมีสินค้ำท่ีน ำเสนอหลำยตรำสินค้ำ ซึง่สำเหตหุนึง่ท่ีท ำให้ผู้บริโภค
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เช่ือถือ และไว้วำงใจแหลง่ข้อมลูจำกอินเทอร์เน็ตมำกกวำ่จำกแหลง่ข้อมลูอ่ืนๆ 
เพรำะ เป็นข้อมลูท่ีไมไ่ด้ถกูควบคมุจำกนกักำรตลำด หรือเจ้ำของสินค้ำ ดงันัน้ นกักำรตลำดจงึควร
ใช้ประโยชน์จำกเว็บไซต์สำธำรณะในกำรน ำเสนอข้อมลู ผำ่นทำงแบนเนอร์ หรือเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพ่ือ
เป็นกำรเพิ่มชอ่งทำงในกำรติดตอ่กบัผู้บริโภค หรืออำจใช้กลุม่อ้ำงอิง เชน่ ผู้ เช่ียวชำญ หรือ
นกัวิชำกำร เป็นผู้ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำหรือบริกำรโดยน ำเสนอในบทควำมเชิงประชำสมัพนัธ์ท่ี
ให้ข้อมลูท่ีเป็นกลำงเก่ียวกบัสินค้ำ ซึง่จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมไว้วำงใจ 

 
2. ให้ควำมส ำคญักบัควำมคดิเห็นของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีทศันคตโิดยรวมตอ่แหลง่ข้อมลูสำธำรณะในเกณฑ์ดี เพรำะ

เห็นวำ่เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีมีคณุคำ่ เข้ำถึงได้ง่ำย มีประโยชน์ในกำรเปรียบเทียบตรำสินค้ำ และเป็น
เคร่ืองมือท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้ำได้อยำ่งชำญฉลำด ซึง่ในกำรใช้ข้อมลูเหลำ่นี ้ผู้บริโภค
บำงกลุม่จะแสดงควำมคดิเห็นตอ่สินค้ำหรือบริกำรผำ่นอินเทอร์เน็ต โดยกำรแบง่ปันควำมคิดเห็น
เหลำ่นัน้กบัเพ่ือนๆ หรือคนในชมุชนออนไลน์ตำ่งๆ ดงันัน้ นกักำรตลำดจงึไมค่วรละเลยควำม
คดิเห็นในเชิงลบ หรือเชิงบวกท่ีปรำกฏบนแหลง่ข้อมลูสำธำรณะดงักลำ่ว เพรำะจะสง่ผลตอ่
ทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่สินค้ำ ตรำสินค้ำ หรือองค์กรได้ นอกจำกนี ้ยงัควรมีช่องทำงส ำหรับให้
ผู้บริโภคตดิตอ่ในกรณีท่ีมีข้อสงสยัเก่ียวกบัข้อมลูเชิงลบของสินค้ำนัน้ เชน่ อีเมลล์ หรือเบอร์
โทรศพัท์เพ่ือให้ติดตอ่ได้ตลอด 24 ชม. 

 
3. ใช้ประโยชน์จำกส่ือหลกั เพ่ือดงึลกูค้ำมำยงัเว็บไซต์ 
ถึงแม้จะมีกำรสร้ำงเว็บไซต์ท่ีจดัท ำขึน้มำส ำหรับสินค้ำ หรือตรำสินค้ำโดยเฉพำะแล้ว แต่

ผู้บริโภคก็ยงัเช่ือถือในส่ือสำธำรณะ รวมไปถึงส่ือหลกั เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหรือเว็บไซต์สำธำรณะ 
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มำกกวำ่ส่ือท่ีสร้ำงโดยเจ้ำของสินค้ำเอง ดงันัน้ วิธีกำรท ำกำรตลำดกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์อีกวิธีหนึง่ 
คือ ให้ข้อมลูเก่ียวกบัเว็บไซต์ในโฆษณำสิ่งพิมพ์ หรือโทรทศัน์ เพ่ือให้ควำมรู้ผู้บริโภคในกำรเข้ำถึง
ข้อมลูบนเว็บไซต์ของตรำสินค้ำ เชิญชวนให้ผู้บริโภคหำข้อมลู และรำยละเอียดเพิ่มเติมตำ่งๆ ผำ่น
อินเทอร์เน็ต รวมถึงยงัเป็นกำรเพิ่มโอกำสในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ส ำหรับผู้บริโภคท่ีมีศกัยภำพใน
กำรซือ้อีกด้วย 

 
4. โฆษณำผำ่นเสิร์ชเอนจิน้ 
วิธีกำรนีจ้ะท ำให้สินค้ำปรำกฏตอ่หน้ำผู้บริโภคได้อยำ่งรวดเร็ว เพรำะผู้บริโภคมักเร่ิมต้น

สืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำท่ีสนใจ หรือสินค้ำท่ีต้องกำรซือ้ผำ่นเสิร์ชเอนจิน้ตำ่งๆ หรืออีกวิธีกำร
หนึง่ คือ สร้ำงเว็บบอร์ด หรือฟอร่ัมไว้ภำยในเว็บไซต์ของสินค้ำ เพ่ือเป็นช่องทำงในกำรตอบข้อ
สงสยั และข้อซกัถำมของผู้บริโภคได้โดยตรง ซึง่จะชว่ยผู้บริโภคประหยดัเวลำในกำรค้นหำข้อมลู  
และมีสว่นชว่ยให้ตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ได้ดียิ่งขึน้ 

 
นอกจำกนี ้ธำรำทิพย์ อดลุประเสริฐสขุ (2548) พบวำ่มีผู้บริโภคหลำยกลุม่ท่ีมีพฤตกิรรม

กำรใช้อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำผำ่นอินเทอร์เน็ตท่ีนำ่สนใจ ซึง่นกักำรตลำดและเจำ
ของสินค้ำสำมำรถเลือกท ำกำรตลำดกบัผู้บริโภคกลุม่ดงักลำ่วได้ คือ 1) กลุม่ชอบแลกควำมคิด ติด
ชีวิตออนไลน์ 2) กลุม่รักกำรช้อป ชอบกำรเปล่ียนแปลง และ 3) กลุม่รักงำนและกำรลงทนุ 
สนบัสนนุเทคโนโลยี เพรำะผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เหลำ่นีจ้ะเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในระดบัสูง 
และมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกวำ่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ ดงันัน้ นกักำรโฆษณำ และ
นกักำรตลำดจงึสำมำรถสร้ำงสรรค์กิจกรรมทำงกำรตลำดท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต
ของผู้บริโภคในกลุม่นีไ้ด้ เพ่ือเป็นกำรสร้ำงโอกำสให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ได้มำก
ยิ่งขึน้ 

นอกจำกนีย้งัพบว่ำ ประเภทของสินค้ำท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ ได้แก่ 
หนงัสือ รวมถึงกำรใช้บริกำรทำงกำรเงิน เชน่ ช ำระคำ่สำธำรณปูโภค หรือกำรช ำระเงินของธนำคำร 
ทัง้นี ้อปุสรรคท่ีผู้บริโภคกงัวลในกำรซือ้สินค้ำ และบริกำรผำ่นชอ่งทำงออนไลน์ดงักล่ำว คือ ไม่
ต้องกำรให้ข้อมลูบตัรเครดิตแก่ร้ำนค้ำออนไลน์ ดงันัน้ วิธีกำรท ำกำรตลำดให้ได้ผล คือกำรพฒันำ
ระบบรักษำควำมปลอดภยั และส่ือสำรให้ผู้บริโภคทรำบถึงกำรรักษำควำมปลอดภยันี ้ซึง่จะเป็น
กำรเพิ่มโอกำสในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคได้มำกย่ิงขึน้  
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2. เจเนอเรช่ันวาย 
 

2.1 ความหมายของเจเนอเรช่ันวาย  
  

Yarrow และ O’Donnel (2009) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1978 
– 2000 ซึง่จะมีอำยรุะหวำ่ง 12 – 34 ปี ซึง่ใกล้เคียงค ำนิยำมของ Williams และ Page (2011) ท่ี
กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีเกิดระหว่ำงปี ค.ศ. 1977 – 1994  

 
สว่น van den Bergh และ Behrer (2011) และ Solhiem (2012) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่

วำย คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1980 – 1996 โดยในปัจจบุนัมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี 
 
ประชำกรในเจเนอเรชัน่นีมี้ช่ือเรียกอ่ืนๆ เชน่ มิลเล็นเนียลส์ (Millennials) ทีนส์ (Teens) 

ทวีนส์ (Tweens) หรือทเวนตี-้ซมัธิง (Twenty-something) เอคโค ่บมูเมอร์ส (Echo Boomers) 
วำยเจเนอเรชัน่ (Why Generation) หรือ เจเนอเรชัน่วำย ท่ีพ้องเสียงกบัค ำวำ่ท ำไม (Generation 
Why) เน็ทเจเนอเรชัน่ (Net Generation) เจ็นไวร์ (Gen Wired) เน็กซ์เจเนอเรชัน่ (Next 
Generation) เน็กซ์เตอร์ (Nexters) เจเนอเรชัน่เสิร์ช (Generation Search) เดอะ เน็ต เจเนอเรชัน่ 
(the Net generation) เดอะ ดจิิทลั เนทีฟส์ (the digital natives) และ เดอะ ดอทคอม เจเนอเรชัน่ 
(the dot.com generation) เป็นต้น  
 
 ส ำหรับค ำนิยำมและควำมหมำยของเจเนอเรชัน่วำยในประเทศไทยนัน้ บทควำม 
“Babyboomer, Gen X, Gen Y คณุอยูก่ลุม่ไหน” (2551) กลำ่วว่ำ เจเนอเรชัน่วำย คือผู้ ท่ีเกิด
ระหวำ่งปี พ.ศ. 2523 – 2543 ซึง่เป็นกลุม่คนท่ีเกิดมำพร้อมกบัเทคโนโลยี มีนิสยัชอบแสดงออก 
และเป็นตวัของตวัเองสงู มีควำมสำมำรถในกำรตดิตอ่ส่ือสำรได้ดี และสำมำรถท ำงำนได้หลำย
อยำ่งในเวลำเดียวกนั 
 

ชนกพร ไพศำลพำนิช (2554) สรุปว่ำ เจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 18 – 27 ปี ซึง่
จดัได้วำ่เป็นกลุม่เจเนอเรชัน่วำยตอนปลำย (older Generation Y) ซึง่เป็นกลุม่ประชำกรท่ีมี
อิทธิพลทำงกำรตลำด เน่ืองจำกมีลกัษณะของ “ผู้น ำเทรนด์ (Trendsetter)” มีควำมตรงไปตรงมำ 
และช่ือชอบควำมเจง๋ (coolness) มำกกว่ำเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ  
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 สว่นชำนนท์ ศริิธร (2554) สรุปวำ่ เจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีเกิดระหว่ำง ค.ศ. 1981 – 1996 
หรือตรงกบั พ.ศ. 2524 – 2539 ปัจจบุนัมีอำย ุ16 – 31 ปี โดยเป็นกลุม่ประชำกรท่ีเกิดมำพร้อมกบั
วิทยำกำรสมยัใหม ่เชน่ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดจิิทลัตำ่งๆ จงึท ำให้มีทกัษะหลำกหลำย ใช้
ส่ือได้หลำกหลำยชนิด สำมำรถท ำกิจกรรมหลำยอย่ำงได้ในเวลำเดียวกนั จงึมีควำมมัน่ใจในตวัเอง 
รักอิสระ และมีควำมเป็นตวัของตวัเองสงู 
 
 ปณต ทองประเสริฐ (2554) สรุปวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็ม (Generation M) หรือเจเนอเรชัน่วำย 
(Generation Y) คือผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี พ.ศ. 2524 – 2530 เป็นกลุม่ประชำกรท่ีเตบิโตมำจำก
ครอบครัวท่ีมีควำมรู้สงู พอ่แมจ่ะให้ควำมดแูลลกูๆ ในเจเนอเรชัน่นีเ้ป็นพิเศษ เพรำะต้องกำรให้ลกู
มีชีวิตท่ีได้รับกำรแก้ไขจำกควำมผิดพลำดในอดีตของพอ่แม ่ถกูสัง่สอนให้รู้เทำ่ทนัอ ำนำจของสิ่งยัว่
ย ุและสิ่งมอมเมำตำ่งๆ เติบโตมำพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยี กล้ำแสดงออก มีควำม
เป็นตวัของตวัเองสงู 
 
 สพุล พรหมมำพนัธุ์ (2554) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1977 – 
1994 โดยประชำกรในเจเนอเรชัน่นีจ้ะเป็นลกูของเบบีบ้มูเมอร์ ซึง่มกัมีลกูช้ำ ทัง้นี ้เจเนอเรชัน่วำย
มีอีกช่ือหนึง่วำ่ “เจเนอเรชัน่เน็ต” เพรำะเกิด และเตบิโตมำทำ่มกลำงคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต 
และเทคโนโลยีดจิิทลั  
 
 นอกจำกนี ้บทควำม “เจเนอเรชัน่ และควำมตำ่ง “Gen-X Gen-Y Gen-C” (2555) ได้ให้
ค ำนิยำมของเจเนอเรชัน่วำยไว้วำ่ เป็นผู้ ท่ีเกิดระหวำ่งปี ค.ศ. 1980 – 1994 หรือตรงกบั พ.ศ. 2523 
– 2537 คนในเจเนอเรชัน่นี ้เป็นเด็กวยัรุ่นท่ีกล้ำแสดงออก มีเอกลกัษณ์เฉพำะตวั ไมส่นใจค ำ
วิพำกษ์วิจำรณ์ของคนรอบข้ำง มีควำมมัน่ใจสงู ชอบควำมสะดวกรวดเร็ว และมีอินเทอร์เน็ตเป็น
เคร่ืองมือในกำรติดตอ่ส่ือสำร และกำรหำค ำตอบ รวมถึงกำรด ำเนินชีวิต เชน่ สมคัรงำน  
 
 โดยสรุป เจเนอเรชัน่วำย หมำยถึง ผู้ ท่ีเกิดระหว่ำงปี ค.ศ. 1981 – 1996 หรือตรงกบั พ.ศ. 
2524 – 2539 ปัจจบุนัมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี เป็นลกูของเบบีบ้มูเมอร์ หรือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ท่ี
เกิด และเตบิโตขึน้มำพร้อมกบัเทคโนโลยี จงึใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือส ำคญัในกำรด ำรงชีวิต 
และตดิตอ่กบักลุม่เพ่ือน ให้ควำมส ำคญักบัควำมคดิเห็นของเพ่ือนในกำรเลือกซือ้สินค้ำ ต้องกำร
เป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ และช่ืนชอบควำมเจง๋/ควำมเท ่(coolness) 



29 

29 

 

2.2 ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันวาย 
 
 Williams, Page, Petrosky และ Hernandez (2009) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่วำย เตบิโต
ขึน้มำในยคุท่ีมีกำรเปล่ียนแปลงแบบก้ำวกระโดด มีกำรจ้ำงงำนเตม็ท่ี บทบำทของผู้หญิงใน
สถำนท่ีท ำงำนมีมำกขึน้ มีคอมพิวเตอร์ใช้ทัง้ท่ีบ้ำนและโรงเรียน เกิดปัญหำกำรหยำ่ร้ำง ปัญหำโรค
เอดส์และคนเร่ร่อน ปัญหำยำเสพตดิ กำรใช้ควำมรุนแรง อ ำนำจของกลุม่ผู้ มีอิทธิพล เศรษฐกิจไร้
เสถียรภำพ และมีกำรตดัตอ่พนัธุกรรม นอกจำกนี ้ยคุของเจเนอเรชัน่วำยเป็นยคุแหง่เทคโนโลยี 
อิเล็กทรอนิกส์ และสงัคมไร้สำย รวมถึงอินเทอร์เน็ต ท่ีท ำให้โลก กลำยเป็นโลกท่ีไร้พรมแดนมำกขึน้ 
ประชำกรรวมตวักนัเป็นเครือขำ่ยประชำคมโลก (global citizen) จำกปัจจยัดงักล่ำว ท ำให้เกิด
ลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่วำย ดงันี ้ 
 

1. คงควำมออ่นเยำว์อยูเ่สมอ (Older teens and young adults) 
เจเนอเรชัน่วำยจะรู้สกึวำ่ตนเองยงัคงอยูใ่นวยัหนุม่สำว และตระหนกัว่ำยงัมีสิ่งตำ่งๆ อีก

มำกให้เรียนรู้ และพวกเขำเช่ือวำ่สำมำรถเปล่ียนแปลงโลกใบนีไ้ปในทำงท่ีดีขึน้ได้ 
 
2. นบัถือตนเอง และปกครองตนเอง (Self-absorbed and self-reliant) 
เจเนอเรชัน่วำยมีควำมต้องกำรปกครองตนเองในระดบัสงู และต้องกำรควำมเป็นอิสระ

มำกกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืน คนในเจเนอเรชัน่นีม้กัมีค ำถำมเพื่อหำเหตผุลของสิ่งตำ่งๆ เสมอ มีควำม
มัน่ใจ มีสตปัิญญำ และกล้ำแสดงออกในสิ่งท่ีตนเองต้องกำร พวกเขำเช่ือว่ำส่ือมวลชนมกัจะ
หลอกลวง คดโกง โกหก และท ำกำรใดๆ เพ่ือหำประโยชน์สว่นตน นอกจำกนีแ้ล้วเจเนอเรชัน่วำย
ยงัเป็นคนตรงไปตรงมำ (blunt) เปิดเผย และให้ควำมส ำคญักบัควำมคิดเห็นของตนเองมำกท่ีสดุ 
แตใ่นขณะเดียวกนัก็สำมำรถปรับตวัให้เข้ำกบัสิ่งตำ่งๆ ได้ดี ใช้ชีวิตเตม็ท่ี และใช้จำ่ยเงินเป็น
จ ำนวนมำกเพ่ือสร้ำงควำมพอใจให้กบัตนเอง 

 
3. ยดึถือภำพลกัษณ์เป็นส ำคญั (Image-driven)  
เจเนอเรชัน่วำยจะแสดงสถำนะของตนเองด้วยภำพลกัษณ์ท่ีปรำกฏตอ่สงัคม ดงันัน้ จำก

ผลกำรส ำรวจจงึพบวำ่ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยใช้จำ่ยเงินเพ่ือซือ้เสือ้ผ้ำ/เคร่ืองแตง่กำยมำกเป็น
อนัดบัหนึง่ และเคร่ืองประดบัท่ีส ำคญัท่ีสดุซึง่เปรียบเสมือนอวยัวะส ำคญัในร่ำงกำยของเจเนอ
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เรชัน่นี ้คือ อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ไมว่ำ่จะเป็นไอพอด (iPod) แบล็คเบอร์ร่ี (BlackBerry) หรือ
แลปท็อป รวมไปถึงกำรเจำะ หรือสกั ก็เป็นกำรแสดงตวัตนของเจเนอเรชัน่วำยเชน่กนั 

 
4. ให้ควำมส ำคญักบัเพ่ือน (Peers) 
เจเนอเรชัน่วำยต้องกำรกำรยอมรับจำกกลุม่เพ่ือน ชอบกำรเลือกซือ้สินค้ำพร้อมกนัเป็น

กลุม่ และมกัใช้ค ำแนะน ำของเพ่ือนในกำรเลือกซือ้สินค้ำ แม้แตค่วำมคิดเห็นของเพ่ือนใน
อินเทอร์เน็ตท่ีไมเ่คยพบกนัมำก่อน ก็มีควำมส ำคญัมำกกวำ่ค ำแนะน ำของผู้ เช่ียวชำญ ใน
ขณะเดียวกนัก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตรำสินค้ำอ่ืน (switch brands) อยำ่งรวดเร็วหำกเพ่ือน
เปล่ียนไปใช้ตรำสินค้ำนัน้ เครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ (social network) เป็นเคร่ืองมือส ำคญัในกำร
เช่ือมตอ่เจเนอเรชัน่วำยเข้ำด้วยกนั 

 
5. หลงใหลในอินเทอร์เน็ต (Internet savvy) 
เจเนอเรชัน่วำยรู้วำ่เทคโนโลยี คือ สิ่งท่ีถกูสร้ำงขึน้มำส ำหรับทกุคน อินเทอร์เน็ตกลำยเป็น

สนำมเดก็เลน่ขนำดใหญ่ โดยใช้อีเมลล์ เว็บไซต์ โทรศพัท์มือถือ และกำรสง่ข้อควำมเป็นวิธีในกำร
ส่ือสำรระหว่ำงกนั เจเนอเรชัน่วำยเป็นกลุม่ท่ีมีอตัรำกำรออนไลน์สงูท่ีสดุเม่ือเทียบกบัเจเนอเรชัน่
อ่ืนๆ ทกุคนสำมำรถเป็นนกัข่ำว ผู้ก ำกบั หรือผู้ให้ค ำปรึกษำด้ำนตำ่งๆ ได้ผำ่นเว็บไซต์ บล็อก วิดีโอ
บล็อก และเครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ 

 
6. ท ำหลำกหลำยกิจกรรมในครำวเดียวกนั (Multi-taskers) 
เจเนอเรชัน่วำยมีควำมต้องกำรสงู (needy) และต้องกำรเป็นท่ีจดจ ำ (entitled) และไมใ่ช่

คนขีเ้กียจ (slackers)  โดยพวกเขำจะท ำสิ่งตำ่งๆ ให้รวดเร็วกวำ่ และดีกวำ่คนอ่ืนๆ และมกัมีควำม
อดทนต ่ำ เพรำะเติบโตขึน้มำทำ่มกลำงโลกเทคโนโลยี และกำรตอบสนองแบบทนัทีทนัใด 

 
7. เน้นกำรเรียนรู้ (Learning-oriented) 
เจเนอเรชัน่วำยยึดกำรเรียนรู้เป็นศนูย์กลำง รู้เทำ่ทนักำรเปล่ียนแปลง และมองวำ่เป็นเร่ือง

ปกติท่ีเกิดขึน้ ให้ควำมส ำคญักบักำรศกึษำ และมีควำมเคำรพตอ่ครูอำจำรย์ ในอนำคตคำดวำ่เจ
เนอเรชัน่วำยจะเป็นกลุม่ท่ีมีระดบักำรศกึษำสงูท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ซึง่จะสง่ผล
ให้รำยได้สงูขึน้ตำมไปด้วย เจเนอเรชัน่วำยมีควำมคิดสร้ำงสรรค์ ชำ่งสงสยั และวำงแผนท่ีจะเรียนรู้
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สิ่งใหม่ๆ  ไปตลอดชีวิต ต้องกำรแก้ไขสิ่งท่ีเจเนอเรชัน่ก่อนๆ ท ำผิดพลำดไว้ในอดีต ต้องกำร
เปล่ียนแปลงโลกไปในทำงท่ีดีขึน้  

 
8. ยดึเป้ำหมำยเป็นส ำคญั (Goal-oriented) 
เจเนอเรชัน่นีข้บัเคล่ือนกำรด ำเนินชีวิตด้วยเป้ำหมำยท่ีต้องกำรประสบควำมส ำเร็จ 

สว่นมำกมกัวำงแผนลว่งหน้ำเก่ียวกบักำรแตง่งำน และกำรสร้ำงครอบครัว พอ่แมแ่ละคนรอบข้ำง
สอนเจเนอเรชัน่วำยวำ่พวกเขำสำมำรถท ำได้ทกุอย่ำง และเป็นได้ทกุอยำ่งตัง้แตย่งัอยู่ในวยัแบ
เบำะ ท ำให้เจเนอเรชัน่วำยมีควำมทะเยอทะยำน มีควำมต้องกำรสงู มองโลกในแง่ดี มัน่ใจใน
ตนเอง และประสบควำมส ำเร็จ รวมถึงยึดหลกั “ท ำวนันีใ้ห้ดีท่ีสดุ”  

 
9. มีควำมหลำกหลำย (Diversity) 
ในยคุนีส้ำมำรถพบเดก็ผู้หญิงชมกำรแขง่ขนักีฬำ และเลน่วิดีโอเกมส์ได้ทัว่ไป เพรำะเจเนอ

เรชัน่วำยยอมรับในควำมแตกตำ่ง และควำมหลำกหลำยของแตล่ะบคุคล โดยเช่ือวำ่แตล่ะคนถกู
สร้ำงขึน้มำให้แตกตำ่งกนัไป และมีลกัษณะเฉพำะเป็นของตนเอง ต้องกำรควำมท้ำทำย และ
ทำงเลือกใหม่ๆ  
 

10. ไมย่ดึติดกฎระเบียบ (Break the rules) 
เจเนอเรชัน่วำยมกัไมเ่ห็นด้วยกบักำรท ำงำนของผู้น ำประเทศ ผู้ออกกฎหมำย และส่ือ เจ

เนอเรชัน่นีต้องกำรเน้นให้ประเดน็ทำงสงัคม (social-cause) เป็นศนูย์กลำงในกำรบริหำรประเทศ 
ต้องกำรสงัคมอดุมคต ิ(idealistic) อยำกให้สงัคมเปล่ียนแปลง ต้องกำรคณุภำพชีวิต พลงังำนและ
สิ่งแวดล้อมท่ีดีขึน้ (green living)  
 
 Yarrow และ O’Donnel (2009) ได้กลำ่วไว้วำ่ เจเนอเรชัน่วำย มีลกัษณะนิสยัท่ีแตกตำ่ง
จำกเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ อย่ำงเห็นได้ชดั ซึง่ปัจจยัท่ีท ำให้เกิดควำมแตกตำ่งนี ้ได้แก่ พอ่แมท่ี่ให้
ควำมส ำคญักบัลกู และยคุดิจิทลั ซึง่เตม็ไปด้วยเทคโนโลยีทนัสมยัตำ่งๆ รวมไปถึงอินเทอร์เน็ตท่ี
สง่ผลตอ่ลกัษณะนิสยัของเจเนอเรชัน่วำย โดยลกัษณะนิสยัท่ีส ำคญัของเจเนอเรชัน่วำย 4 ประกำร 
มีดงันี ้
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1. มีควำมมัน่ใจ (Confidence) 
คนในเจเนอเรชัน่วำยถกูผู้ใหญ่ในเจเนอเรชัน่ท่ีมีอำยมุำกกวำ่ให้ค ำนิยำมวำ่เป็นคนท่ีมี

นิสยัหลงตวัเอง ชอบท ำตวัเหนือผู้ อ่ืน เย่อหยิ่ง และล ำพอง ซึง่ลกัษณะนิสยัดงักลำ่วนัน้ เป็นผล
สะท้อนมำจำกควำมมัน่ใจในตวัเองท่ีมีเหนือกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ โดยสำเหตสุว่นหนึง่มำจำกกำร
เลีย้งดขูองครอบครัวท่ีมกัให้ควำมส ำคญักบัคนในเจเนอเรชัน่นี ้รวมไปถึงอินเทอร์เน็ต ก็มีสว่น
ส ำคญัท่ีเสริมสร้ำงควำมมัน่ใจให้กบัคนในเจเนอเรชัน่นีด้้วยเชน่กนั เพรำะอินเทอร์เน็ตท ำให้พวก
เขำเช่ือวำ่ตนเองสำมำรถหำค ำตอบให้กบัตนเองได้ทกุเร่ือง และยงัเช่ืออ ำนำจในควำมคดิเห็นของ
ตนเอง เจเนอเรชัน่วำยจงึมกัใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในกำรแบง่ปันประสบกำรณ์ แสดงควำม
คดิเห็น ควำมสนใจ ทศันคต ิรวมไปถึงให้คะแนน และตดัสินสิ่งตำ่งๆ ผำ่นช่องทำงออนไลน์ 
นอกจำกนี ้“ควำมเยำว์วยั (youth)” ก็เป็นสิ่งส ำคญัอีกสิ่งหนึง่ท่ีท ำให้เจเนอเรชัน่วำยมีควำมมัน่ใจ
ในตนเองมำก เพรำะบคุคลรอบข้ำง รวมถึงส่ือตำ่งๆ มกัให้ควำมส ำคญักบัประเดน็เร่ืองควำมอ่อน
เยำว์ หรือเยำว์วยันี ้ คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ช่ือวำ่ อำยไุมเ่ป็นตวัสะท้อนถึงประสบกำรณ์ หรือ
สตปัิญญำเสมอไป 

 
2. อยูร่วมกนัเป็นกลุม่ (Connection)  

 เจเนอเรชัน่วำยมกัอยูร่วมกนัเป็นกลุม่ และมกัท ำงำนเป็นทีม โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เคร่ืองมือในกำรเช่ือมตอ่ตนเอง และคนในกลุม่เข้ำด้วยกนั ไมว่ำ่จะเป็นครอบครัว เพ่ือน หรือคูรั่กก็
ตำม คนในเจเนอเรชัน่นีจ้ะใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในกำรตดิตอ่ส่ือสำรมำกกว่ำเจเนอเรชัน่
อ่ืนๆ ไมเ่พียงเทำ่นัน้ กำรรวมกลุม่ของคนในเจเนอเรชัน่วำย จะเป็นกลุม่ท่ีมีควำมหลำกหลำยทัง้ใน
ด้ำนเชือ้ชำติ หรือภำษำ เป็นต้น   
 

3. มีตวัเลือกหลำกหลำยในชีวิต (Choice)  
เจเนอเรชัน่วำยเป็นคนท่ีมีกำรศกึษำ ควำมมัง่คัง่ และควำมหลำกหลำยของประชำกรมำก

ท่ีสดุเม่ือเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ คนในเจเนอเรชัน่นีส้ำมำรถเช่ือมตอ่กนัได้ทกุมมุโลกผำ่น
อินเทอร์เน็ต และไมก่ลวัท่ีจะทดลองสิ่งใหม่ๆ  หรือเร่ิมต้นท ำอะไรก็ตำม เพรำะพอ่แมข่องคนในเจ
เนอเรชัน่นี ้รวมถึงสงัคมภำยนอกมกัสอนว่ำพวกเขำมีควำมสำมำรถท่ีจะประสบควำมส ำเร็จในทกุ
อยำ่ง เจเนอเรชัน่วำยมีตวัเลือกส ำหรับสิ่งตำ่งๆ มำกมำยโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลำง ไมว่ำ่จะ
เป็นคูรั่ก เพ่ือนใหม ่งำน หรือสินค้ำท่ีต้องกำร อยำ่งไรก็ตำมกำรท่ีมีตวัเลือกในปริมำณมำกนีก็้
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เหมือนเป็นดำบสองคมท่ีท ำให้เจเนอเรชัน่วำยไมเ่คยรู้สึกเพียงพอ และมกัรู้สกึว่ำไมมี่สิ่งใดดีพอ
ส ำหรับตนเอง สืบเน่ืองมำจำกสำมำรถค้นหำตวัเลือกอ่ืนๆ ตอ่ไปได้อยำ่งไมมี่ท่ีสิน้สดุ  
 

4. ช่ืนชอบควำมเร็ว (Speed)  
เจเนอเรชัน่วำยเป็นเจเนอเรชัน่ควำมเร็วสงู ทกุอยำ่งท่ีเจเนอเรชัน่นีท้ ำจะรวดเร็วกวำ่เจเนอ

เรชัน่ก่อนหน้ำ มีนิสยัเบื่อง่ำย เพรำะได้เรียนรู้วำ่ต้องหำอะไรท่ี “มำกกวำ่” และ “เร็วกว่ำ” เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองให้ได้มำกท่ีสดุ ดงันัน้ ผลลพัธ์ของวิธีกำรคิดดงักลำ่วจงึท ำให้เจ
เนอเรชัน่วำยประมวลผลข้อมลูท่ีได้รับมำอยำ่งรวดเร็ว มีนิสยัเบื่อง่ำย มกัให้ควำมสนใจกบัสิ่งตำ่งๆ 
หลำกหลำย ชัว่เพียงระยะเวลำสัน้ๆ โดยจะตอบสนองกบัข้อมลูท่ีสำมำรถเห็นได้ (visual) ต้องกำร
ควำมรวดเร็ว (fast) และต้องได้สิ่งท่ีต้องกำรในทนัที (immediate) โดยสรุปสำมำรถกล่ำวได้วำ่ เจ
เนอเรชัน่วำย เป็นคนท่ีไมมี่ควำมอดทน (impatient) แสวงหำควำมสะดวกสบำย (convenience-
oriented) ตรงไปตรงมำ (blunt) ยดึถือภำพลกัษณ์เป็นส ำคญั (image-driven) เสพตดิกำรกระตุ้น 
(stimulation junkies) และแสวงหำควำมพงึพอใจแบบทนัทีทนัใด (needing immediate 
gratification) 
 

2.3 เจเนอเรช่ันวายกับการซือ้สินค้า 
 
 เจเนอเรชัน่วำยมีพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำท่ีแตกตำ่งจำกเจเนอเรชัน่เอ็กซ์อยำ่งเห็นได้ชดั 
สืบเน่ืองมำจำกกำรมีเทคโนโลยี และนวตักรรมใหม่ๆ  ท่ีถกูพฒันำขึน้ในยคุนีแ้บบก้ำวกระโดด ทัง้
เทคโนโลยีในกำรส่ือสำร ส่ือสำรมวลชน รวมไปถึงกำรใช้กลยทุธ์ทำงกำรตลำดท่ีเหมือนกนัทัว่โลก 
(multinational marketing campaigns) ดงันัน้ เจเนอเรชัน่วำยจงึเห็นว่ำกำรใช้สินค้ำฟุ่ มเฟือย 
หรือเลือกซือ้สินค้ำท่ีมีตรำสินค้ำ (brand name) เป็นกำรเลือกซือ้สินค้ำท่ีดี (Ger & Belk, 1996, 
as cited in Bakewell & Mitchell, 2003)  

จำกกำรส ำรวจของ Yarrow และ O’Donnel (2009) พบวำ่ สดัสว่นของประชำกรในเจเนอ
เรชัน่วำยท่ีช่ืนชอบกำรช้อปปิง้ มีมำกกวำ่ประชำกรในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีช่ืนชอบกำรช้อปปิง้ และยงั
ใช้จำ่ยในปริมำณเงินท่ีมำกกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ถึงห้ำเทำ่ตวั เปรียบเทียบในขณะท่ีทัง้สองเจเนอ
เรชัน่มีอำยเุท่ำกนั โดยสินค้ำสว่นใหญ่ท่ีเจเนอเรชัน่นีซื้อ้ คือ เสือ้ผ้ำ และสินค้ำท่ีมีระดบัควำม
เก่ียวพนัต ่ำ และมกัจะฟังค ำแนะน ำจำกเพ่ือนฝงู รวมไปถึงครอบครัว ก่อนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ
ตำ่งๆ  
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 ข้อมลู (information) ก็เป็นปัจจยัส ำคญัท่ีเจเนอเรชัน่วำยต้องกำรใช้ประกอบกำรตดัสินใจ
ซือ้ ทัง้นี ้เจเนอเรชัน่วำยช่ืนชอบกำรสืบค้นข้อมลูด้วยตนเองมำกกว่ำกำรรับข้อมลูจำกนกักำรตลำด 
หรือเจ้ำของสินค้ำ (Solheim, 2012) เม่ือเจเนอเรชัน่วำยได้ข้อมลูท่ีต้องกำรเพียงพอแล้ว จงึจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้ำนัน้ โดยข้อมลูตำ่งๆ สำมำรถหำได้จำกหลำยแหลง่ ไมว่ำ่จะเป็นข้อมลูจำก
เว็บไซต์ แอพพลิเคชัน่ (application) ร้ำนค้ำปลีก ควำมคิดเห็นของเพ่ือน (comments) รวมไปถึง
ควำมคดิเห็นบนเฟซบคุ  
 ในบำงครัง้ พอ่แมข่องเจเนอเรชัน่วำย (เบบีบ้มูเมอร์ หรือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์) ตำ่งก็ต้อง
ท ำงำนนอกบ้ำนกนัทัง้คู ่จงึมอบหมำยให้ลกูเป็นคนซือ้สินค้ำเข้ำบ้ำน ดงันัน้ เจเนอเรชัน่วำยจงึมี
โอกำสตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำด้วยตนเองเร็วกวำ่ และมำกกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และ
เป็นสำเหตหุนึง่ท่ีท ำให้คนในเจเนอเรชัน่นีจ้ะมีควำมผกูพนักบัตรำสินค้ำ (brands) ในระดบัสงู 
นอกจำกนี ้เจเนอเรชัน่วำยมกัใช้กำรช้อปปิง้เป็นกิจกรรมพกัผอ่นหย่อนใจ โดยจะมองวำ่กิจกรรมนี ้
เป็นงำนอดเิรกท่ีนำ่เพลิดเพลินอยำ่งหนึง่ เพรำะสภำพแวดล้อมในปัจจบุนัเปิดโอกำสให้เจเนอเรชัน่
วำยสำมำรถซือ้สินค้ำได้ง่ำย และสะดวกมำกย่ิงขึน้ ไมว่ำ่จะเป็นชัว่โมงกำรท ำงำนของร้ำนค้ำ หรือ
ห้ำงสรรพสินค้ำท่ียำวนำนขึน้ (Bakewell & Mitchell, 2003) โดยเฉพำะร้ำนค้ำออนไลน์ท่ีสำมำรถ
ตอบสนองกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภคได้ทกุท่ีทกุเวลำ ซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะนิสยัของเจเนอเรชัน่
นีท่ี้ต้องกำรควำมรวดเร็ว และกำรตอบสนองอยำ่งทนัทว่งที 
 
 Lester, Forman และ Loyd (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Internet shopping and buying 
behavior of college students” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำถึงลกัษณะกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีก ำลงัเรียนในระดบัมหำวิทยำลยั จ ำนวน 753 คน ด้วยวิธีกำรวิจยัเชิง
ส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำมกบักลุม่ตวัอยำ่งท่ีเคยซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยออกเป็น 2 กลุม่ คือ 1) 
กลุม่ท่ีเคยซือ้สินค้ำท่ีก ำหนดในชอ่งทำงออนไลน์ และ 2) กลุม่ท่ีไมเ่คยซือ้สินค้ำท่ีก ำหนดใน
ชอ่งทำงออนไลน์ (เคร่ืองมือตำ่งๆ (appliance) อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ คอมพิวเตอร์ หนงัสือ ตัว๋ชม
คอนเสิร์ต เสือ้ผ้ำ และรองเท้ำ) 
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 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยในวยัเรียนให้ควำมส ำคญักบัประโยชน์ท่ีได้รับจำกกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ในประเดน็ตำ่งๆ ดงันี ้
 

1. ควำมสะดวก (convenience) 
ประเดน็ด้ำนควำมสะดวกเป็นปัจจยัพืน้ฐำนท่ีท ำให้เจเนอเรชัน่วำยเลือกซือ้สินค้ำออนไลน์ 

และมองวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นวิธีกำรซือ้สินค้ำแบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (utilitarian) และ
เป็นกิจกรรมส ำหรับผ่อนคลำย (recreational) โดยตวัอยำ่งทัง้สองกลุม่ไมมี่ควำมคิดเห็นท่ีตำ่งกนั
ในประเดน็ด้ำนควำมสะดวกนี ้

 
2. บริกำร “สินค้ำหำยำก” (Locating hard to find merchandise) 
เน่ืองจำกสินค้ำท่ีวำงจ ำหนำ่ยในชอ่งทำงออนไลน์หลำยประเภท จะมีสินค้ำท่ีหลำกหลำย

ให้ผู้บริโภคสำมำรถเลือกซือ้ได้ แตก็่มีสินค้ำบำงชนิดเป็นสินค้ำหำยำก หรือไมมี่จ ำหน่ำยทัว่ไป 
ดงันัน้ กำรมีบริกำรค้นหำสินค้ำหำยำกนี ้จงึเป็นองค์ประกอบท่ีผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยให้
ควำมส ำคญั โดยเฉพำะกลุม่นกัสะสมท่ีให้ควำมส ำคญักบับริกำรนีใ้นระดบัสงู 
 

3. ควำมสนกุ (fun) 
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีเคยซือ้สินค้ำออนไลน์จะให้ควำมส ำคญักบัปัจจยัด้ำนนีม้ำกกวำ่ผู้ ท่ีไมเ่คย

ซือ้สินค้ำออนไลน์ และยงัพบวำ่ผู้บริโภคจะรู้สกึผ่อนคลำยเม่ือเลือกซือ้สินค้ำประเภทของใช้สว่นตวั 
เชน่ เสือ้ผ้ำ และรองเท้ำ 

 
4. กำรให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (availability of product information) 
กลุม่ตวัอยำ่งจะให้ควำมส ำคญักบัข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำในระดบัสงู เม่ือต้องเลือกซือ้สินค้ำ

ท่ีมีควำมซบัซ้อน เช่น อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์  
 
5. ควำมเป็นสว่นตวั (privacy) 
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคญักบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัในกำรเลือกซือ้สินค้ำออนไลน์ 

ส ำหรับสินค้ำประเภทของใช้สว่นตวั เชน่ เสือ้ผ้ำ รองเท้ำ และหนงัสือ เพรำะสินค้ำดงักลำ่วเป็น
สินค้ำท่ีสะท้อนให้เห็นตวัตนของผู้บริโภค 
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6. กำรหลีกเล่ียงพนกังำนขำย (avoid salesperson) 
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีเคยซือ้สินค้ำออนไลน์ให้ควำมส ำคญักบักำรท่ีไมมี่พนกังำนขำยมำกกวำ่

กลุม่ท่ีไมเ่คยซือ้สินค้ำออนไลน์ เพรำะมัน่ใจในควำมสำมำรถในกำรตดัสินใจซือ้ของตนเอง และไม่
เห็นควำมส ำคญัของพนกังำนขำยของสินค้ำประเภทดงักลำ่ว  

 
7. รำคำสินค้ำ (price-related issue) 
ประเดน็ด้ำนรำคำท่ีเก่ียวข้องกบักำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีเจเนอเรชัน่วำยให้ควำมส ำคญั 

ได้แก่ บริกำรขนสง่ไมร่วมภำษี บริกำรสง่สินค้ำฟรี สินค้ำรำคำถกู และควำมสำมำรถในกำร
เปรียบเทียบรำคำสินค้ำ โดยปัจจยัด้ำนรำคำนีมี้ควำมส ำคญัส ำหรับสินค้ำทกุประเภท โดยเฉพำะ
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีไมเ่คยซือ้อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์มำก่อน จะให้ควำมส ำคญักบั
ควำมสำมำรถในกำรเปรียบเทียบรำคำสินค้ำมำก 
  
 ผลกำรวิจยัโดยสรุปพบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยช่ืนชอบกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในระดบัสงู และมี
ควำมตัง้ใจซือ้กำรบริกำรออนไลน์ เชน่ บริกำรทำงกำรเงิน หรือตัว๋คอนเสิร์ต มำกกวำ่ซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ และให้ควำมส ำคญักบัเหตผุลท่ีเลือกซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนั สว่นมำกพบวำ่กลุม่
ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำยคิดวำ่กำรท่ีเว็บไซต์มีบริกำรจดัหำ “สินค้ำหำยำก” เป็นปัจจยัส ำคญั 
รองลงมำคือ ปัจจยัด้ำนควำมสะดวก (convenience) ปัจจยัด้ำนรำคำสินค้ำ (price-related 
issue) และควำมสนกุ (fun)  
 

2.3.1 ลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำของเจเนอเรชัน่วำย (Generation Y 
decision making styles) 
 

กำรศกึษำถึงลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่วำยจะเป็นประโยชน์
ส ำหรับนกักำรตลำด และเจ้ำของสินค้ำให้สำมำรถด ำเนินกลยทุธ์ได้อยำ่งเหมำะสมกบัลกูค้ำในเจ-
เนอเรชัน่วำย ไมว่ำ่จะเป็นในชอ่งทำงแบบตัง้เดมิ หรือชอ่งทำงออนไลน์ เพรำะผู้บริโภคในเจเนอ-
เรชัน่นีจ้ะมีลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตำ่งจำกเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ก่อนหน้ำ ดงันี ้
 
 Bakewell และ Mitchell (2003) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Generation Y female consumer 
decision-making styles” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ
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ของผู้บริโภคเพศหญิงในเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีอำยรุะหว่ำง 27 – 31 ปี ในประเทศองักฤษ จ ำนวน 
244 คน โดยใช้มำตรวดัของ Sproles และ Kendall (2003) ในกำรแบง่ประเภทของผู้บริโภค  
 ผลกำรวิจยัพบลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ 5 แบบ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเจเนอเรชัน่
วำย ดงันี ้
 

1. กลุ่มผูแ้สวงหำควำมเพลิดเพลินจำกสินคำ้คณุภำพดี (Recreational quality 
seekers): ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 33 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด โดยมีลกัษณะนิสยัท่ี 
“ผอ่นคลำย (recreational)/แสวงหำควำมพงึพอใจ (hedonistic)”, “ต้องกำรควำมสมบรูณ์แบบ 
(perfectionism)” และ “ค ำนึงถึงตรำสินค้ำ (brand consciousness)” ผู้บริโภคในกลุ่มนีจ้ะมี
ควำมสขุเม่ือได้ซือ้สินค้ำ และมีควำมพยำยำมในกำรแสวงหำสินค้ำคณุภำพดีโดยไม่ค ำนงึถึงรำคำ 
อีกทัง้ยอมจำ่ยเงินเพิ่มเตมิเพ่ือซือ้สินค้ำท่ีมีตรำสินค้ำ (brand name) และไมน่ิยมซือ้สินค้ำรำคำ
ถกู หรือสินค้ำลดรำคำ 

 
2. กลุ่มผูแ้สวงหำควำมเพลิดเพลินจำกสินคำ้ลดรำคำ (Recreational discount 

seekers): ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 16 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด โดยมีลกัษณะนิสยัท่ี 
“ชอบตอ่รำคำ (bargain seeking)” โดยจะยอมซือ้สินค้ำเป็นจ ำนวนมำกตรำบใดท่ีเป็นสินค้ำลด
รำคำ นอกจำกนี ้ผู้บริโภคกลุ่มนีย้งัมีลกัษณะนิสยัแบบ “นิยมแฟชัน่และควำมทนัสมยั 
(fashion/novelty consciousness)” อีกด้วย ข้อแตกตำ่งของผู้บริโภคในกลุม่นีก้บัผู้บริโภคกลุม่
แรก คือ กลุม่นีจ้ะค ำนงึถึงตรำสินค้ำน้อยกวำ่ และให้ควำมส ำคญักบัควำมคุ้มคำ่ของรำคำสินค้ำ
มำกกวำ่กลุม่แรก 
 

3. กลุ่มผูไ้ม่สนใจกำรเลือกซ้ือสินคำ้และแฟชัน่ (Shopping and fashion uninterested): 
ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 16 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด โดยจะมีลกัษณะนิสยัแบบ 
“ประหยดัเวลำ และควำมพยำยำมท่ีต้องเสียไป (time energy conserving)” และ “ให้
ควำมส ำคญักบัควำมคุ้มคำ่ของรำคำสินค้ำ (price/value consciousness)” โดยจะซือ้สินค้ำอย่ำง
รวดเร็ว และเลือกสินค้ำหรือตรำสินค้ำท่ีคดิวำ่ดีพอส ำหรับตนเองในรำคำท่ียอมรับได้ นอกจำกนีย้งั
ไมต้่องกำรควำมเพลิดเพลินจำกกำรซือ้สินค้ำ และยงัไม่คอ่ยสนใจแฟชัน่อีกด้วย 
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4. กลุ่มผูภ้กัดีต่อตรำสินคำ้และเป็นผูน้ ำเทรนด์ (Trend setting loyals): ผู้บริโภคในกลุม่
นีค้ดิเป็นร้อยละ 14 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด ซึง่จะเป็นกลุม่คนทิ่ติดตำมแฟชัน่ และให้
ควำมส ำคญักบัสไตล์ของตนเองโดยจะไมย่อมใช้สินค้ำ หรือแตง่ตวัล้ำสมยั อยำ่งไรก็ตำมผู้บริโภค
กลุม่นีย้งัคงมีควำมภกัดี (loyal) กบัตรำสินค้ำท่ีตนเองเลือกใช้เป็นประจ ำ แตไ่มค่ดิวำ่สินค้ำท่ีดีต้อง
เป็นสินค้ำรำคำแพงเสมอไป เพรำะพวกเขำยงัคงต้องกำรสินค้ำท่ีมีคณุภำพสมรำคำ และคุ้มคำ่กบั
เงินท่ีเสียไป และในบำงครัง้อำจเผชิญกบัภำวะสบัสนเน่ืองจำกมีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกเกินไป 

 
5. กลุ่มลูกคำ้ผูส้บัสน และต้องกำรประหยดัเวลำในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ (confused 

time/money conserving): ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 21 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด โดยมกั
มีนิสยัแบบ “สบัสนจำกตวัเลือกท่ีมีมำกเกินไป (confused by over choice) และ “ให้ควำมส ำคญั
กบัควำมคุ้มคำ่ของรำคำสินค้ำ (price/value consciousness)” ท ำให้ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ควำม
ระมดัระวงัในกำรใช้จำ่ย ช่ืนชอบสินค้ำรำคำถกูมำกกวำ่สินค้ำหรูรำคำแพง และมกัใช้เวลำในกำร
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ำตำ่งๆ น้อย 
 

Yarrow และ O’Donnel (2009) ได้กลำ่วถึงลกัษณะเฉพำะของพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำ
ของเจเนอเรชัน่วำยไว้ 7 ประกำร ดงันี ้

 
1. หลงใหลในโลกดจิิทลั  
สำเหตท่ีุเจเนอเรชัน่วำยให้ควำมส ำคญักบัเทคโนโลยีดจิิทลันี ้เพรำะอินเทอร์เน็ตเป็น

เคร่ืองมือท่ีตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยได้อยำ่งรวดเร็ว ร้ำนค้ำออนไลน์
เป็นชอ่งทำงในกำรซือ้สินค้ำท่ีสะดวกและรวดเร็วท่ีสดุของกำรค้ำปลีกเท่ำท่ีเคยมีมำ เจเนอเรชัน่
วำยต้องกำรเว็บไซต์ท่ีตอบสนองค ำสัง่ได้อยำ่งรวดเร็ว และในขณะเดียวกนัคณุสมบตัิท่ีส ำคญัท่ีสดุ
ของร้ำนค้ำออนไลน์ท่ีเจเนอเรชัน่วำยต้องกำร คือ บริกำรสง่สินค้ำรวดเร็วทนัใจชัว่ข้ำมคืน หน้ำเว็บ
เพจท่ีตอบสนองทนัที และเว็บไซต์ท่ีสำมำรถเลือกดภูำพขยำยของสินค้ำได้ทกุมมุ   

 
2. มีควำมผกูพนักบัตรำสินค้ำ  
เจเนอเรชัน่วำยเช่ือมัน่ในคณุคำ่ของตรำสินค้ำท่ีตนเองเลือกใช้ และจะไมห่ลงเช่ือกำร

โฆษณำง่ำยๆ คนในเจเนอเรชัน่นีจ้ะหลงใหลในตรำสินค้ำมำกกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพรำะต้องกำร
แสดงควำมเป็นตวัตนออกมำผำ่นกำรเลือกใช้ตรำสินค้ำท่ีเหมำะสมกบัตนเอง และจะไมห่ลงเช่ือสิ่ง
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ท่ีนกักำรตลำดบอกวำ่ตนเองต้องกำรอะไร หรือควรเป็นอยำ่งไร สิ่งท่ีเจเนอเรชัน่วำยต้องกำรจำก
ตรำสินค้ำ คือ พวกเขำจะเลือกซือ้ตรำสินค้ำท่ีเข้ำกบัตวัตนของพวกเขำด้วยตนเอง โดยไมเ่ลือกซือ้
สินค้ำตำ่งๆ จำกค ำบอกเลำ่ของนกักำรตลำด วำ่สินค้ำหรือบริกำรนีเ้หมำะกบัพวกเขำมำกแคไ่หน 
เพรำะพวกเขำรู้วำ่สิ่งใดเหมำะสมกบัตนเองมำกท่ีสดุ เจเนอเรชัน่วำยจะใช้ตรำสินค้ำเป็นตวักลำง
ในกำรเช่ือมตอ่คนในกลุม่เข้ำด้วยกนั ท ำให้รู้สกึวำ่ตนเองเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ และมกัพดูคยุกนั
เก่ียวกบัตรำสินค้ำ  

 
3. ช่ืนชอบควำมโปร่งใส และควำมเป็นต้นต ำรับ 
เจเนอเรชัน่วำยต้องกำรเป็นส่วนหนึง่ของตรำสินค้ำ โดยกำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์กบัตรำ

สินค้ำและบริษัทผู้ผลิตสินค้ำนัน้ อยำ่งไรก็ตำม ตรำสินค้ำต้องมีควำมซ่ือสตัย์ตอ่ผู้บริโภคด้วย หำก
เจเนอเรชัน่วำยพบควำมไมจ่ริงใจ หรือควำมไมโ่ปร่งใสของตรำสินค้ำแล้ว พวกเขำจะสญูเสียควำม
เช่ือมนัตอ่ตรำสินค้ำนัน้ และจะตีแผค่วำมจริงออกไปในวงกว้ำงอยำ่งรวดเร็วโดยใช้อินเทอร์เน็ต
เป็นเคร่ืองมือ วิธีกำรเข้ำถึงเจเนอเรชัน่วำย คือ ต้องเข้ำใจควำมสนใจ และควำมช่ืนชอบของเจเนอ
เรชัน่นี ้นอกจำกนี ้เจเนอเรชัน่วำยต้องกำรสนบัสนนุตรำสินค้ำท่ีดี มีควำมรับผิดชอบตอ่สงัคม และ
สิ่งแวดล้อม เพรำะพวกเขำอยำกมีสว่นร่วมในกำรท ำให้โลกนีดี้ขึน้ 

 
4. ซือ้สินค้ำเป็นกลุม่ 
เจเนอเรชัน่วำยใช้กำรช้อปปิง้เป็นวิธีกำรหนึง่ในกำรรวมกลุม่เพ่ือนเข้ำด้วยกนั โดยท่ีกำร

รวมกลุม่นีเ้กิดขึน้ได้หลำยวิธี ไมว่ำ่จะเป็นกำรออกไปเลือกซือ้สินค้ำด้วยกนั กำรใช้สินค้ำแบบ
เดียวกนั หรือแม้แตก่ำรชว่ยกนัตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์โดยกำรพดูคยุกบัเพ่ือนผำ่นอินเทอร์เน็ต 
คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ลือกแสดงควำมรักท่ีมีตอ่เพ่ือน หรือกลุม่ของตนเองด้วยกำรเลือกซือ้ และใช้
สินค้ำแบบเดียวกนั สำเหตหุนึง่ท่ีเจเนอเรชัน่มีพฤติกรรมแบบนี ้ เพรำะพวกเขำต้องกำรรับรู้ควำม
คดิเห็นท่ีเพ่ือนๆ มีตอ่สินค้ำนัน้ และต้องกำรกำรยอมรับให้เป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ 

 
5. ช่ืนชอบคนดงั (celebrities)  
เจเนอเรชัน่วำยมีควำมช่ืนชอบ และสนใจเหลำ่คนดงัทัง้หลำยมำกกวำ่คนในเจเนอเรชัน่

อ่ืนๆ โดยท่ีคนดงัเหลำ่นีไ้มไ่ด้จ ำกดัอยูท่ี่ดำรำ ศลิปิน หรือนกักีฬำเทำ่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงใครก็
ตำมท่ีมีผู้สนใจตดิตำมมำกเพียงพอ ทัง้คนท่ีปรำกฏตวัในรำยกำรเรียลติตีโ้ชว์ บล็อกเกอร์ ยทูปู 
(YouTube) เฟซบคุ (Facebook) หรือแม้แตต่วัละครในทีวี เป็นต้น เจเนอเรชัน่วำยจะรู้สกึใกล้ชิด 
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และผกูพนักบัคนดงัมำกกว่ำเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพรำะมีอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลำง พวกเขำจะตดิตำม
สไตล์ของเหลำ่คนดงัท่ีตนเองช่ืนชอบได้อยำ่งรวดเร็วและใกล้ชิด อีกทัง้ยงัพยำยำมแตง่ตวัหรือใช้
ชีวิตในแบบเดียวกบัคนดงัเหลำ่นัน้ เพรำะพวกเขำเช่ือวำ่สินค้ำท่ีคนดงัเลือกใช้ จะต้องเป็นสินค้ำท่ี
ดีท่ีสดุ ทัง้ในด้ำนคณุภำพและรสนิยมจำกสินค้ำทัง้หมดในกลุม่สินค้ำนัน้ อีกทัง้เจเนอเรชัน่วำยยงั
รู้สกึวำ่ตนเองได้เช่ือมตอ่กบัคนดงัเหล่ำนัน้ผำ่นกำรใช้สินค้ำแบบเดียวกนัอีกด้วย 

 
6. ชอบสินค้ำฟำสต์แฟชัน่ (Fast fashion) 
ฟำสต์แฟชัน่ (fast fashion) เป็นกลยทุธ์ท่ีนกักำรตลำดน ำมำใช้กบัตลำดเสือ้ผ้ำ คือ จะมี

กำรหมนุเวียนเสือ้ผ้ำ และสินค้ำแฟชัน่ภำยในร้ำนอยำ่งรวดเร็ว เปล่ียนเทรนด์บอ่ยๆ และผลิต
สินค้ำแตล่ะล็อตในปริมำณน้อยเพ่ือวำงจ ำหนำ่ยในแตล่ะร้ำน สำเหตท่ีุสินค้ำประเภทนีไ้ด้รับควำม
นิยมเพรำะเจเนอเรชัน่วำยมีควำมสนใจตอ่สิ่งตำ่งๆ ในระยะสัน้ ต้องกำรควำมแปลกใหม ่และกำร
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลำ ถึงแม้เศรษฐกิจจะหดตวัลง แตเ่จเนอเรชัน่วำยก็ลดปริมำณกำรใช้จำ่ย
ลงไปไมม่ำก และยงัชอบควำมตื่นเต้นท่ีได้จำกกำรเลือกซือ้สินค้ำ ดงันัน้ สินค้ำฟำสต์แฟชัน่จงึเป็น
สินค้ำท่ีตรงกบัควำมต้องกำรของเจเนอเรชัน่วำยท่ีต้องกำรควำมสนกุจำกกำรตำมหำสินค้ำ รู้สึก
พิเศษเพรำะสินค้ำมีจ ำนวนจ ำกดั และตื่นเต้นท่ีได้ซือ้สินค้ำใหมต่ลอดเวลำ 
 

7. ชอบซือ้ทัง้สินค้ำรำคำถกูและรำคำแพง 
ถึงแม้เจเนอเรชัน่วำยจะต้องกำรสินค้ำฟำสต์แฟชัน่ท่ีมีรำคำถกู แตผู่้บริโภคในกลุม่นีก็้ยอม

จำ่ยเงินซือ้สินค้ำรำคำแพงหำกคิดวำ่สิ่งท่ีซือ้นัน้คุ้มคำ่กบัรำคำท่ีจ่ำยไป โดยปัจจยัท่ีเจเนอเรชัน่วำย
น ำมำคิดประกอบกำรตดัสินใจซือ้ ได้แก่ สไตล์ ระยะเวลำในกำรใช้งำน กำรตอบรับจำกผู้คนรอบ
ข้ำง และประโยชน์ใช้สอยของสินค้ำนัน้ๆ พวกเขำจะซือ้ทัง้สินค้ำรำคำถกู และสินค้ำแบรนด์เนม
รำคำสงูโดยน ำมำประยกุต์ใช้พร้อมๆ กนั ดงันัน้ ร้ำนค้ำปลีกจงึใช้โอกำสนีใ้นกำรร่วมมือกบั
ดีไซน์เนอร์หรูในกำรออกแบบสินค้ำเพ่ือขำยในร้ำนค้ำเหลำ่นัน้ในรำคำท่ีสำมำรถเป็นเจ้ำของได้ง่ำย
ขึน้ และผลลพัธ์ท่ีได้คือ เจเนอเรชัน่วำยซือ้สินค้ำในปริมำณมำก ถึงแม้เศรษฐกิจจะยงัคงอยูใ่น
ภำวะถดถอยก็ตำม 
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2.3.2 เจเนอเรชัน่วำยกบักำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 

ลกัษณะนิสยัในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (online shopping characteristic) 
 
 Zheng, Favier, Huang และ Coat (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Chinese consumer 
perceived risk and risk relievers in e-shopping for clothing” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยั 3 
ประกำร คือ 1) เพ่ือศกึษำถึงประเภท และควำมส ำคญัของกำรรับรู้ควำมเส่ียงแตล่ะประเภทท่ี
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยชำวจีนให้ควำมส ำคญั 2) ศกึษำถึงวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ี
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยเห็นว่ำมีประโยชน์ และ 3) เพ่ือแบง่ประเภทของผู้บริโภคชำวจีนท่ีซือ้สินค้ำ
ออนไลน์โดยใช้เกณฑ์ด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงเป็นตวัชีว้ดั  
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ผู้บริโภคชำวจีนแบง่ออกได้เป็น 5 กลุม่ คือ กลุม่ผู้ มีประสบกำรณ์
และช่ืนชอบควำมเส่ียง (experienced risk-taking e-shoppers) กลุม่ท่ีขึน้กบัตนเอง (self-
dependent e-shoppers) กลุม่ผู้หลีกเล่ียงควำมเส่ียงสว่นตวั (personal-risk averseness e-
shoppers) กลุม่ท่ีให้ควำมส ำคญักบัควำมปลอดภยัในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (security-sensitive 
neophytes) และกลุม่ท่ีแสวงหำควำมพงึพอใจจำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (pleasure-seeking 
mature e-shoppers) โดยลกัษณะของแตล่ะกลุม่ มีดงันี ้ 
 

1. กลุม่ผู้ มีประสบกำรณ์และช่ืนชอบควำมเส่ียง (experienced risk-taking e-shoppers) 
ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 44.6 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด ซึง่จดัวำ่เป็นกลุม่ท่ีใหญ่

ท่ีสดุ โดย Zheng และคณะ (2012) กลำ่ววำ่นกักำรตลำดควรให้ควำมส ำคญักบัผู้บริโภคเจเนอ
เรชัน่วำยกลุม่นีม้ำกท่ีสดุ ผู้บริโภคในกลุม่นีเ้คยเผชิญกบัควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ใน
ระดบัปำนกลำง ท ำให้ผู้บริโภคในกลุม่นีใ้ห้ควำมส ำคญักบัควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(performance risk) หรือควำมเส่ียงด้ำนกำรจดัสง่สินค้ำ (non-deliver risk) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ 
(time risk) รวมไปถึงควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) เป็นต้น วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงท่ีผู้บริโภคกลุม่นีเ้ห็นว่ำมีประโยชน์ คือ กำรพยำยำมลดควำมเส่ียงด้วยตนเอง โดยกำรสืบค้น
ข้อมลูเพิ่มเตมิ ซือ้สินค้ำจำกร้ำนค้ำออนไลน์ท่ีมีกำรรับประกนัสินค้ำ หรือใช้กำรเปรียบเทียบรำคำ
จำกเว็บไซต์ตำ่งๆ เป็นต้น 
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2. กลุม่ท่ีขึน้กบัตนเอง (self-dependent e-shoppers) 
ผู้บริโภคในกลุม่นีค้ดิเป็นร้อยละ 20.7 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด สว่นใหญ่ผู้บริโภคกลุ่มนี ้

แทบไมเ่คยเผชิญกบัควำมเส่ียงสว่นบคุคล (personal perceived risk) ซึง่เป็นควำมกลวัของแตล่ะ
บคุคลเก่ียวกบักำรซือ้สินค้ำออนไลน์ แตใ่นขณะเดียวกนัพวกเขำเคยเผชิญกบัควำมเส่ียงแบบไม่
เฉพำะเจำะจง (non-personal risk) ในระดบัสงู คือ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(performance risk) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) และควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน 
(financial risk) ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยในกลุม่นีจ้ะชอบสืบค้นข้อมลูจำกอินเทอร์เน็ต และรู้สกึ
เพลิดเพลินไปกบักระบวนกำรสืบค้นข้อมลูนัน้ อยำ่งไรก็ตำม พวกเขำไมเ่ช่ือใจข้อมลูแบบปำกตอ่
ปำก (word of mouth) เชน่ ควำมคดิเห็น (comments) เก่ียวกบัสินค้ำบนอินเทอร์เน็ต เพรำะเช่ือ
วำ่อำจเป็นข้อมลูท่ีถกูสร้ำงขึน้จำกนกักำรตลำดหรือเจ้ำของสินค้ำ 

 
3. กลุม่ผู้หลีกเล่ียงควำมเส่ียงส่วนตวั (personal-risk averseness e-shoppers) 
ผู้บริโภคในกลุม่นีมี้ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยมำก ดงันัน้ จงึให้

ควำมส ำคญักบัควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) และควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) พวกเขำ
มกัเลือกซือ้สินค้ำจำกตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จกั (well known brand) และยงัเลือกซือ้จำกร้ำนค้ำ
ออนไลน์ท่ีมีกำรรับประกนักำรคืนเงิน นอกจำกนีย้งัช่ืนชอบกำรอำ่นควำมคดิเห็น (comments) 
เก่ียวกบัสินค้ำบนอินเทอร์เน็ตอีกด้วย 

 
4. กลุม่ท่ีให้ควำมส ำคญักบัควำมปลอดภยัในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (security-sensitive 
neophytes) 
ผู้บริโภคในกลุม่นีพ้บเป็นสดัสว่นท่ีน้อยท่ีสดุในกลุม่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยท่ีท ำกำรศึกษำ 

(4.96%) ซึง่ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะกงัวลเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงทกุประเภทมำกกว่ำผู้บริโภคใน
เจเนอเรชัน่วำยกลุม่อ่ืนๆ โดยเฉพำะควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) ควำมเส่ียง
ด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk) และควำมเส่ียงด้ำนสถำนท่ีจ ำหนำ่ยสินค้ำ 
(source risk) ดงันัน้ ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้งึต้องกำรให้มีร้ำนค้ำ เพ่ือท่ีจะได้สมัผสัและทดลองสินค้ำ
จริงก่อนซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ รวมถึงยงัช่ืนชอบกำรสืบคืนข้อมลู และกำรอำ่นควำมคดิเห็น 
(comments) เก่ียวกบัสินค้ำบนอินเทอร์เน็ตด้วย 
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5. กลุม่ท่ีแสวงหำควำมพงึพอใจจำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (pleasure-seeking mature 
e-shoppers) 

เจเนอเรชัน่วำยในกลุม่นีมี้ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงทกุด้ำนต ่ำท่ีสดุ โดยเฉพำะควำมเส่ียง
ด้ำนเวลำ (time risk) เม่ือเปรียบเทียบกบัผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ เพรำะมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเก่ียวกบั
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นอย่ำงดี ซือ้สินค้ำค้ำออนไลน์บอ่ย และมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำกท่ีสดุ พวกเขำเห็นวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นเพียงวิธีกำรในกำรซือ้สินค้ำอีกชอ่งทำง
หนึง่เทำ่นัน้ และยงัเป็นวิธีกำรส ำหรับสร้ำงควำมเพลิดเพลินได้ดีอีกด้วย  
 

2.4 การท าการตลาดกับเจเนอเรช่ันวาย (Marketing to Generation Y)  
 
 Yarrow และ O’Donnel (2009) ได้สรุปวิธีกำรท ำกำรตลำดกบัเจเนอเรชัน่วำย 4 ประกำร 
ดงันี ้

1. ท ำควำมเข้ำใจลกูค้ำ (Get close, really close) 
กำรท ำควำมเข้ำใจลกูค้ำเจเนอเรชัน่นี ้ไมใ่ชก่ำรท ำควำมเข้ำในในระดบัธรรมดำเก่ียวกบั

ควำมสนใจพืน้ฐำน ทศันคต ิลกัษณะทำงประชำกร หรือพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำ แตต้่องเป็นควำม
เข้ำใจในระดบัควำมรู้สกึนึกคดิของเจเนอเรชัน่วำย โดยค ำนงึถึงท่ีมำของทศันคตเิหล่ำนัน้ และ
ท ำไมเจเนอเรชัน่วำยจงึมีพฤตกิรรมตำ่งๆ ดงัเชน่ท่ีแสดงออกมำ ดงันัน้ เจ้ำของสินค้ำ นกักำรตลำด 
และนกัวำงแผนกำรส่ือสำรต้องใสใ่จ และรู้สกึห่วงใยเจเนอเรชัน่นีอ้ยำ่งแท้จริง เพรำะเจเนอเรชัน่
วำยถกูเลีย้งดมูำด้วยควำมรัก ควำมหว่งใยจำกครอบครัวมำโดยตลอด จงึท ำให้เจเนอเรชัน่นีม้อง
โลกในแง่ดี และมีควำมมัน่ใจ โดยสรุป กำรเข้ำใจเจเนอเรชัน่วำยต้องใช้ทัง้ควำมรู้สกึ และ
ประสบกำรณ์ร่วมท่ีมีกบัเจเนอเรชัน่วำย 

 
2. สร้ำงควำมสมัพนัธ์ และแรงบนัดำลใจให้ลกูค้ำ (engage and inspire) 
นกักำรตลำดสำมำรถสร้ำงควำมสมัพนัธ์ท่ีดีกบัเจเนอเรชัน่วำยได้โดยกำรให้พวกเขำมีสว่น

ร่วมในกระบวนกำรสร้ำงสรรค์สินค้ำ เร่ิมตัง้แตก่ำรออกแบบ ไปจนถึงเลือกวิธีกำรขนส่งสินค้ำ 
ธรรมชำตขิองเจเนอเรชัน่วำยจะต้องกำรเป็นสว่นหนึง่กบัทกุสิ่งรอบตวั ต้องกำรลงมือท ำ โดยจะไม่
นัง่รอผลส ำเร็จท่ีผู้ อ่ืนป้อนให้เพียงอยำ่งเดียว สิ่งส ำคญัท่ีสดุ คือ เจเนอเรชัน่วำยไมช่อบให้ใครเข้ำ
มำก ำหนดวำ่ตนเองต้องซือ้สินค้ำอะไร แตต้่องกำรเป็นคนบอกวำ่ตนเองต้องกำรให้เจ้ำของสินค้ำ
ผลิตอะไร แล้วเป็นคนบอกตอ่กบัเพ่ือนๆ ว่ำต้องซือ้สินค้ำอะไร กำรตลำดลกัษณะนีส้ำมำรถเกิดขึน้
ได้ด้วยเทคโนโลยี ควำมหลงใหลตอ่สิ่งตำ่งๆ  และควำมคิดสร้ำงสรรค์ของเจเนอเรชัน่วำย  
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3. มีควำมซ่ือสตัย์ (Get real) 
กำรท่ีจะเข้ำถึงเจเนอเรชัน่นีไ้ด้ต้องมีควำมจริงใจ อ่อนน้อม ซ่ือสตัย์ และฉลำดเฉลียว อีก

ทัง้ยงัต้องมีทศันคตท่ีิถกูต้องเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่นีด้้วย พวกเขำช่ืนชอบควำมแข็งแกร่ง (strength) 
ไมใ่ชอ่ ำนำจ (power) ชอบควำมซ่ือสตัย์ ควำมมีชีวิตจิตใจ มีอำรมณ์ขนั และแรงบนัดำลใจ รวมถึง
แนวคิดเก่ียวกบันวตักรรมใหม่ๆ  ซึง่คณุสมบตัเิหลำ่นีเ้ป็นสิ่งท่ีเจเนอเรชัน่วำยให้ควำมนบัถือและ
ต้องกำรจำกคนท่ีตนเองส่ือสำรด้วย 

 
4. ใช้เทคโนโนยี (Technology) 
ในปัจจบุนัเทคโนโลยีเปรียบเสมือนเงินตรำท่ีใช้แลกเปล่ียนสิ่งตำ่งๆ และทกุคนจ ำเป็นต้อง

มีสกลุเงินนี ้กำรใช้เทคโนโลยีอยำ่งถกูวิธี หมำยถึง กำรเลือกใช้ส่ือตำ่งๆ ให้เหมำะสมกบักลยทุธ์ท่ี
เลือกใช้ในกำรท ำกำรตลำด และหมัน่ทบทวนแผนกำรส่ือสำรให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ เพ่ือให้สอดคล้อง
กบัลกัษณะนิสยัท่ีกระตือรือร้นของเจเนอเรชัน่วำย กำรใช้เทคโนโลยีส่ือสำรกบัเจเนอเรชัน่วำย
จะต้องท ำให้เร็วกว่ำ ตอบสนองได้มำกกวำ่ จบัต้องได้มำกกวำ่ สะเทือนอำรมณ์มำกกว่ำ และต้อง
เป็นกำรสร้ำงสรรค์ผลงำนออกมำด้วยจิตวิญญำณอยำ่งแท้จริง 
 
 
3. การเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของสองเจเนอเรช่ัน 
 
 ควำมแตกตำ่งระหวำ่งเจเนอเรชัน่เกิดขึน้จำกสำเหตหุลำยประกำร ไมว่่ำจะเป็นสภำพ
เศรษฐกิจ  สงัคม หรือสิ่งแวดล้อมขณะท่ีคนในแตล่ะเจเนอเรชัน่ถกูเลีย้งด ูหรือเตบิโตขึน้มำ โดย 
Bakewell และ Mitchell (2003) ได้สรุปข้อเปรียบเทียบของสภำพแวดล้อมในวยัเดก็ท่ีสง่ผลตอ่
ประชำกรในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยพบวำ่ โทรทศัน์เป็นส่ือกลำงท่ีมีบทบำท
ส ำคญัตอ่กำรเปิดรับส่ือของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ไมว่ำ่จะเป็นโฆณษำ หรือข้อมลูทำง
กำรตลำดตำ่งๆ สว่นเจเนอเรชัน่วำยจะเปิดรับข้อมลูจำกส่ือหลำกหลำยประเภท ไมว่ำ่จะเป็นเคเบลิ
ทีวี ดจิิทลัทีวี โทรศพัท์มือถือ สมำร์ทโฟน หรืออปุกรณ์ตำ่งๆ ท่ีสำมำรถเช่ือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ตได้ 
ดงัแสดงข้อมลูในตำรำงท่ี 2.3 
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ตารางท่ี 2.3: แสดงสภาพแวดล้อมในวัยเดก็ที่ส่งผลต่อประชากรในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และ
เจเนอเรช่ันวาย 

 
ที่มำ: Bakewell, C. & Mitchell, V. W. (2003). Generation Y female consumer decision-making style. 
International Journal of Retail & Distribution Management. 31(2). pp. 98. 

 
เจเนอเรชัน่วำยมกัจะสืบค้นข้อมลูก่อนซือ้สินค้ำเสมอ ไมว่่ำจะเป็นกำรซือ้สินค้ำท่ีมีระดบั

ควำมเก่ียวพนัสงู เชน่ รถยนต์ หรือโทรทศัน์เคร่ืองใหม ่แตย่งัรวมไปถึงสินค้ำท่ีมีระดบัควำม
เก่ียวพนัต ่ำ เชน่ สินค้ำอปุโภคบริโภคภำยในครัวเรือนด้วย (Celmer, 2011) จำกกำรส ำรวจของ 
Vertis Customer Focus Research (2011, as cited in Celmer, 2011) พบวำ่ ร้อยละ 69 ของเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ และร้อยละ 71 ของเจเนอเรชัน่วำยจะใช้วิธีกำรหำข้อมลูออนไลน์ก่อนตดัสินใจซือ้
สินค้ำ  
  

 นอกจำกนี ้McCrindle และ Hooper (2007) ยงัได้เปรียบเทียบประเดน็ทำงด้ำนสงัคม
วิทยำ (sociology) ในแง่มมุตำ่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในยคุของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยใน
ประเทศออสเตรเลีย ดงัแสดงในตำรำงท่ี 2.4 
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ตารางท่ี 2.4: แสดงการเปรียบเทียบทางสังคมวิทยา (sociology) ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
และเจเนอเรช่ันวาย 
 

ประเด็นทางสังคมวทิยา 
เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
(1965 – 1979) 

เจเนอเรชั่นวาย 
(1980 – 1994) 

เทคโนโลยีเดน่ VCR (1976) 
เคร่ืองเลน่เทป (walkman) (1979) 
คอมพิวเตอร์ IBM (1981) 

อินเทอร์เน็ต อีเมลล์ โทรศพัท์มือถือ ดี
วีดี (1995) 
เคร่ืองเลน่เพลย์สเตชัน่/เอ็กซ์บ็อกซ์
(Playstaion/X-Box)  

ทีวี/ภำพยนตร์ ET 
Hey Hey Its Saturday 
MTV 

American Pie 
เคเบิลทีวี (Pay TV) 
รำยกำรเรียลติี ้(Reality TV) 
 

ควำมนิยม (popular culture) โรลเลอร์เบลด (Rollerblades) 
เสือ้ผ้ำฟอกส ี(Hyper color) 
กำงเกงยีนส์มีรอยขำด 

กำรเจำะร่ำงกำย 
หมวกเบสบอล 
เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual man) 

บคุคลที่สร้ำงแรงบนัดำลใจ 
 
 

โบโน วงยทู ู(Bono U2) 
เจ้ำหญิงไดอำนำ่ 
องัเดร อำกสัซี่ (Andre Agassi) 

ริชำร์ด แบรนสนั (Richard Branson) 
ไทเกอร์ วดูส์ (Tiger Woods) 
ปำรีส ฮิลตนั (Paris Hilton) 

อิทธิพลทำงควำมคิด 
(Influencer) 

กำรเน้นกำรปฏิบตัิจริง (pragmatic) 
ผู้ ฝึกหดั (practitioner) 

กำรทดลอง (experiential) 
เพื่อน (peers) 

กลยทุธ์กำรขำยและกำรตลำด สือ่ทำงตรง/สือ่แบบเจำะกลุม่เป้ำหมำย 
(direc/targeted media) 
Below the Line 

สือ่ไวรัล สือ่อิเลก็ทรอนิกส์ 
สือ่สำรผำ่นกลุม่เพื่อน 

อิทธิพลตอ่กำรซือ้สนิค้ำ เปลีย่นตรำสนิค้ำไปเร่ือยๆ (Brand-
switchers) 
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ (experts) 

ไมม่ีควำมภกัดตีอ่ตรำสนิค้ำ (no 
brand loyalty) 
ค ำแนะน ำจำกเพื่อน 

คำ่นิยมทำงกำรเงิน ตัง้เป้ำหมำยออมเงินในระยะกลำง 
Credit-savvy 

ตัง้เป้ำหมำยออมเงินในระยะสัน้ 
Credit0dependent 

ที่มำ: McCrindle, M. & Hooper, D. (2007). Generation Y: Attracting, engaging, and leading a new 
generation at work. In Dinnell, S. (Ed.). AVA Annual Conference 2007, AVPMA Proceedings. (pp. 7-8). 
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 ไมเ่พียงเทำ่นัน้ Pew research center (2012, as cited in Miller & Washington, 2013) 
ได้กลำ่วถึงผลกำรส ำรวจรูปแบบกำรด ำรงชีวิตของคนในแตล่ะเจเนอเรชัน่ของสหรัฐอเมริกำถึงสิ่งท่ี
คดิว่ำเป็นสำเหตท่ีุท ำให้คนในเจเนอเรชัน่ของตนเองแตกตำ่งจำกเจเนอเรชัน่อ่ืน ได้เป็นผลกำรวิจยั
โดยสรุป ดงันี ้
 

ตารางท่ี 2.5: แสดงสาเหตุที่ท าให้คนในแต่ละเจเนอเรช่ันมีความแตกต่างกัน 
 ซีเนียร์เจเนอเรช่ัน 

(ก่อนปี 1945) 
เบบีบู้มเมอร์   
(1946 – 1964) 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์  
(1965 – 1979) 

เจเนอเรชั่นวาย  
(1980 – 2000) 

1. 
สงครำมโลกครัง้ที่ 2 

(14%) 
จริยธรรมในกำร
ท ำงำน (17%) 

เทคโนโลยี     
(12%) 

เทคโนโลยี     
(24%) 

2. 
เศรษฐกิจตกต ำ่ครัง้

ใหญ่ (14%) 
ควำมเคำรพนบัถือ 

(14%) 
จริยธรรมในกำร
ท ำงำน (11%) 

วฒันธรรมดนตรี  
(11%) 

3. 
ควำมฉลำด    

(13%) 
คำ่นิยม/ศีลธรรม  

(8%) 
อนรัุกษ์นิยม    

(7%) 
เสรีนิยม           

(7%) 

4. 
ควำมซื่อสตัย์  

(12%) 
กำรเป็นประชำกร
กลุม่ใหญ่ (6%) 

ควำมฉลำด     
(6%) 

ควำมฉลำด      
(6%) 

5. 
จริยธรรมในกำร
ท ำงำน (10%) 

ควำมฉลำด     
(5%) 

ควำมเคำรพนบัถือ  
(5%) 

กำรแตง่กำย     
(5%) 

ที่มำ: Miller, R. K. & Washington, K. D. (2013). Demographic overview. Consumer Behavior 2013. pp. 246. 

  
นอกจำกกำรเปรียบเทียบถึงสำเหตท่ีุแตล่ะเจเนอเรชัน่ คิดวำ่ท ำให้ตนเองแตกตำ่งจำกเจ-

เนอเรชัน่อ่ืนแล้ว Pew research center (2012) ยงัได้เปรียบเทียบพฤติกรรมของแตล่ะเจเนอเรชัน่
ในด้ำนตำ่งๆ ได้แก่ กำรใช้อินเทอร์เน็ต กำรใช้เครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ และกำรใช้สมำร์ทโฟน/แท็บ
เล็ต ได้เป็นผลกำรส ำรวจ ดงันี ้
 

ตารางที่ 2.6: แสดงการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ันในสหรัฐอเมริกา 

 
อินเทอร์เน็ต  
(internet) 

อินเทอร์เน็ต
ควำมเร็วสงู 

(broadband) 

สมำร์ทโฟน/แท็บเลต็ 
(mobile internet) 

เจเนอเรชัน่วำย (อำย ุ18 – 29 ปี 97% 75% 88% 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (อำย ุ30 – 49 ปี) 91% 77% 76% 

เบบีบ้มูเมอร์ (อำย ุ50 – 64 ปี) 77% 62% 53% 

ซีเนียร์เจเนอเรชัน่ (อำย ุ65 ปีขึน้ไป) 53% 39% 21% 

ที่มำ: Miller, R. K. & Washington, K. D. (2013). Demographic overview. Consumer Behavior 2013. pp. 248. 
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 ในด้ำนของกำรใช้เครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคแตล่ะเจเนอเรชัน่ในสหรัฐอเมริกำ 
พบวำ่ เจเนอเรชัน่วำย เป็นกลุม่ท่ีใช้เครือข่ำยสงัคมออนไลน์มำกท่ีสดุ (86%) รองลงมำ คือ เจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ (72%) เบบีบ้มูเมอร์ (50%) และซีเนียร์เจเนอเรชัน่ (34%) ตำมล ำดบั โดยแตล่ะเจเนอ
เรชัน่มีกำรใช้เครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ชนิดตำ่งๆ ดงัแสดงในตำรำงท่ี 2.7 
 
ตารางท่ี 2.7: แสดงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแต่ละเจเนอเรช่ันในสหรัฐอเมริกา 

 Facebook Instagram LikedIn Pinterest Tumblr Twitter 

เจเนอเรชัน่วำย (อำย ุ18 – 29 ปี 97% 75% 75% 75% 75% 88% 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (อำย ุ30 – 49 ปี) 91% 77% 77% 77% 77% 76% 

เบบีบ้มูเมอร์ (อำย ุ50 – 64 ปี) 77% 62% 62% 62% 62% 53% 

ซีเนียร์เจเนอเรชัน่ 65 ปีขึน้ไป) 53% 39% 39% 39% 39% 21% 

ที่มำ: Miller, R. K. & Washington, K. D. (2013). Demographic overview. Consumer Behavior 2013. pp. 249. 

 
 ตอ่มำ แสดงพฤตกิรรมกำรใช้สมำร์ทโฟนและเท็บเล็ต (smartphones/tablet) ของ
ผู้บริโภคในแตล่ะเจเนอเรชัน่ พบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยมีอปุกรณ์ดงักลำ่วในครอบครองมำกท่ีสดุ 
(66%) รองลงมำ คือ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (59%) เบบีบ้มูเมอร์ (34%) และซีเนียร์เจเนอเรชัน่ (13%) 
ตำมล ำดบั และเม่ือพิจำรณำถึงกำรใช้ประโยชน์จำกโทรศพัท์มือถือ และสมำร์ทโฟนของแตล่ะเจ-
เนอเรชัน่ ได้ผลกำรส ำรวจ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2.8: แสดงการใช้โทรศัพท์มือถือ และสมาร์ทโฟนของแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
เจเนอเรชัน่วำย 
(1980 – 2000) 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
(1965 – 1979) 

เบบีบ้มูเมอร์  
(1946 – 1964) 

ซีเนียร์เจเนอเรชัน่ 
(ก่อนปี 1945) 

มีโทรศพัท์มือถือในครอบครอง  90% 88% 82% 57% 
ใช้สง่ข้อควำม (text message) 95% 82% 57% 19% 

เช่ือมตอ่อินเทอร์เนต็* 65% 43% 18% 10% 

ดวูิดีโอ* 40% 20% 6% 4% 

ที่มำ: Miller, R. K. & Washington, K. D. (2013). Demographic overview. Consumer Behavior 2013.. pp. 249. 
หมำยเหต:ุ *กำรเชื่อมตอ่อินเทอร์เน็ต และดวูิดีโอ เป็นกำรใช้งำนผ่ำนสมำร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต 

 

 Wuest, Welkey, Mogab และ Nicols (2008) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Exploring consumer 
shopping preferences: Three generations.” มีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือเปรียบเทียบพฤตกิรรม
กำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภคสำมเจเนอเรชัน่ ซึง่พิจำรณำจำกปัจจยั 2 ด้ำน ได้แก่ ควำมส ำคญัของ



49 

49 

 

ลกัษณะร้ำนค้ำ/ห้ำงสรรพสินค้ำ และควำมพงึพอใจท่ีมีตอ่กำรบริกำร โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจกบั
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีเป็นเบบีบ้มูเมอร์จ ำนวน 384 คน เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 353 คน และเจเนอเรชัน่วำย 357 
คน 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ ผู้บริโภคแตล่ะเจเนอเรชัน่ ตำ่งก็ให้ควำมส ำคญักบัลกัษณะร้ำนค้ำ 
(importance of mall features) แตไ่มพ่บควำมแตกตำ่งมำกนกัระหว่ำงแตล่ะเจเนอเรชัน่ แตเ่จ
เนอเรชัน่วำยจะมีควำมยืดหยุน่ในกำรเลือกซือ้สินค้ำมำกกวำ่ โดยจะมองวำ่กำรซือ้สินค้ำเป็นควำม
บนัเทิงรูปแบบหนึง่ ดงันัน้ Wuest และคณะ (2008) จงึเสนอวำ่ หำกต้องกำรท ำกำรตลำดกบัเจเนอ
เรชัน่วำย เพ่ือให้เลือกซือ้สินค้ำท่ีห้ำงสรรพสินค้ำมำกขึน้ เจ้ำของธุรกิจควรตกแตง่และจดัรูปแบบ
สถำนท่ีให้เอือ้ตอ่กำรสร้ำงควำมบนัเทิง และควำมเพลิดเพลินของเจเนอเรชัน่วำย นอกจำกนี ้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ แล้ว พบวำ่เจเนอเรชัน่วำยจะมีควำมภกัดีตอ่ตรำสินค้ำสงู และเช่ือ
วำ่สินค้ำแบรนด์เนมเป็นสินค้ำท่ีมีคณุภำพดี อีกทัง้ยงัท ำให้ตนเองเป็นท่ีจดจ ำได้ในกลุ่มเพ่ือน 
ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะไมมี่ควำมภกัดีตอ่ตรำสินค้ำ 
 

ตอ่มำ Reisenwitz และ Iyer (2009) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Differences in Generation X 
and Generation Y: Implications for the organization and marketers.” โดยมีวตัถปุระสงค์กำร
วิจยัเพ่ือศกึษำถึงควำมแตกตำ่งของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย ในพฤตกิรรม 5 ด้ำน 
ได้แก่ 1) ควำมพงึพอใจในกำรใช้อินเทอร์เน็ต (internet satisfaction) 2) จิตอำสำ (volunteer-
related) 3) ควำมภกัดี (loyalty proneness) 4) จริยธรรมในกำรท ำงำน (work orientation) และ 
5) กำรหลีกเล่ียงควำมเส่ียง (risk aversion) กบัผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ ำนวน 401 คน และเจ
เนอเรชัน่วำย จ ำนวน 396 คน รวมเป็นทัง้หมด 797 คน 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีรำยได้โดยเฉล่ียมำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำย แตพ่บควำม
คล้ำยคลงึกนัในด้ำนกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต กล่ำวคือ ทัง้สองเจเนอเรชัน่ใช้อินเทอร์เน็ตผำ่น
คอมพิวเตอร์ของตนเอง เป็นระยะเวลำโดยเฉล่ียประมำณสปัดำห์ละ 5 – 9 ชัว่โมง โดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำทกุวนั เคยซือ้สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อยปีละ 1 – 2 ครัง้ และรู้สึกวำ่ตนเอง
เป็นผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตท่ีมีประสบกำร์ จงึรู้สกึปลอดภยั และสบำยใจกบักำรใช้อินเทอร์เน็ต 
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ตารางท่ี 2.9: เปรียบเทียบความคล้ายคลึงกันในการใช้งานอินเทอร์เน็ตระหว่างเจเนอ
เรช่ัน-เอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 
เจเนอเรชั่นเอ็กซ์  
(1965 – 1976) 

เจเนอเรชั่นวาย    
(1977 – 1988) 

เช่ือมตอ่อินเทอร์เนต็ผำ่นคอมพิวเตอร์ของตนเอง 65% 67% 
ใช้อินเทอร์เน็ตสปัดำห์ละ 5 – 9 ชัว่โมง 29% 28% 
ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำทกุวนั 67% 77% 
เคยซือ้สนิค้ำออนไลน์ปีละ 1 – 2 ครัง้ 35% 40% 
คิดวำ่ตนเองเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีประสบกำรณ์ 54% 64% 
รู้สกึปลอดภยั และสบำยใจกบักำรใช้อินเทอร์เน็ต 48% 71% 
ที่มำ: Reisenwitz, T. H. & Iyer, R. (2009). Differences in generation x and generation y:  implications 
for the organization and marketers. The Marketing Management Journal, 19(2), 91-103. 
 

 Reisenwitz และ Iyer (2009) สรุปผลกำรวิจยัวำ่ เจเนอเรชัน่วำยจะมีควำมพงึพอใจใน
กำรใช้อินเทอร์เน็ตโดยรวมมำกกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ แตเ่ม่ือพิจำรณำปัจจยัด้ำนควำมมีจิตอำสำ 
คือ กำรยินดีสละเงิน หรือแรงงำน และเวลำเพ่ือชมุชน/กำรกศุล รวมถึงปัจจยัด้ำนจริยธรรมในกำร
ท ำงำนนัน้ ไมมี่ควำมแตกตำ่งระหวำ่งทัง้สองเจเนอเรชัน่ นอกจำกนีย้งัพบว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มี
พฤตกิรรมหลีกเล่ียงควำมเส่ียงมำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำย 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making 
Process)  
 
 ปัจจบุนัเทคโนโลยีกำรส่ือสำรมีกำรพฒันำมำกขึน้ ท ำให้พฤตกิรรมในกำรซือ้สินค้ำของ
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปจำกเดมิ เพรำะพฤติกรรมในกำรบริโภคส่ือ และกำรใช้เคร่ืองมือในกำร
ส่ือสำรเปล่ียนไป จำกแผนภำพท่ี 2.1 ซึง่แสดงพฤตกิรรมกำรใช้เคร่ืองมือส่ือสำรในชีวิตประจ ำวนั
ของผู้บริโภค จะเห็นได้วำ่ผู้บริโภคใช้อปุกรณ์กำรส่ือสำรหลำกหลำยประเภทในเวลำเดียวกนั เชน่ 
ใช้สมำร์ทโฟนในขณะท่ีดโูทรทศัน์ (88%) หรือใช้สมำร์ทโฟนไปพร้อมๆ กบัใช้คอมพิวเตอร์ในกำร
สืบค้นข้อมลู หรือเพ่ือพกัผ่อนหยอ่นใจ (66%) ไมเ่พียงเทำ่นัน้ กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคก็มีกำรเปล่ียนแปลงไปเชน่กนั จำกแผนภำพท่ี 2.2 จะเห็นได้วำ่ ถึงแม้ผู้บริโภคสว่นมำก 
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(49%) จะตดัสินใจซือ้สินค้ำและบริกำรในชอ่งทำงดัง้เดมิ แตผู่้บริโภคอีกจ ำนวนหนึง่ตดัสินใจซือ้
สินค้ำและบริกำรในชอ่งทำงออนไลน์ ผ่ำนทำงคอมพิวเตอร์ (37%) หรือสมำร์ทโฟน (41%)  
 ดงันัน้ เพ่ือให้เข้ำใจถึงกระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ ผู้วิจยัจงึจะอธิบำย
ถึงกำรเปล่ียนแปลงของกระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยเร่ิมจำกกระบวนกำรตดัสินใจซือ้
แบบดัง้เดมิ (traditional decision-making process) ไปสูก่ระบวนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
(online decision-making process) และสดุท้ำยจะกลำ่วถึงกำรสืบค้นข้อมลูของผู้บริโภคในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ ท่ีน ำไปสูพ่ฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค เพรำะเป็นพฤตกิรรมท่ี
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคญัมำกท่ีสดุพฤติกรรมหนึง่ในกระบวนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
เน่ืองจำกมีปัจจยัด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงเข้ำมำเก่ียวข้องด้วย 
 
แผนภาพท่ี 2.1: แสดงพฤตกิรรมการใช้เคร่ืองมือส่ือสารในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2012). Show up in the right place, ZMOT Handbook: Ways to win shoppers at the 
Zero Moment of Truth. [Google eBook] (pp.17). Retrieved from 
www.zeromomentoftruth.com/download 
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แผนภาพท่ี 2.2: แสดงแนวโน้มของพฤตกิรรมในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2012). Show up in the right place, ZMOT Handbook: Ways to win shoppers at the 
Zero Moment of Truth. [Google eBook] (pp.17). Retrieved from 
www.zeromomentoftruth.com/download 

 
1. กระบวนการตัดสินใจซือ้แบบดัง้เดมิ (Traditional Decision-Making Process) 

 
 กำรซือ้สินค้ำ คือ กำรตอบสนองตอ่ปัญหำท่ีผู้บริโภคก ำลงัเผชิญอยูใ่นขณะนัน้ (Solomon, 
2011) ซึง่ในแตล่ะวนัผู้บริโภคแตล่ะคนจะประสบกบัปัญหำตำ่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในชีวิตประจ ำวัน
แตกตำ่งกนั ดงันัน้ เพ่ือแก้ปัญหำท่ีเกิดขึน้ ผู้บริโภคจงึมีวิธีกำรตอบสนองตอ่ปัญหำแตกตำ่งกนั
ออกไป ขึน้อยูก่บัลกัษณะในกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะคน โดยจะขึน้อยูก่บัระดบัของควำม
พยำยำมท่ีใช้ในกำรตดัสินใจแตล่ะครัง้ ซึง่ Solomon (2011) ได้แบง่ประเภทของกำรตดัสินใจตำม
ระดบัของควำมพยำยำมท่ีใช้ในกำรแก้ปัญหำออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ กำรแก้ปัญหำแบบเตม็
รูปแบบ (extended problem solving) กำรแก้ปัญหำแบบจ ำกดั (limited problem solving) และ
กำรตดัสินใจตำมควำมเคยชิน (habitual decision-making) โดยมีรำยละเอียด ดงันี ้ 
 

1) กำรแก้ปัญหำแบบเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving) จะถกูใช้เม่ือเป็นกำร
ตดัสินใจซือ้ท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งส ำคญัท่ีสำมำรถสง่ผลกระทบตอ่กำรมองตนเองของผู้บริโภค (Self-
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concept) หรือใช้วิธีกำรนีเ้ม่ือต้องเผชิญกบักำรตดัสินใจท่ีมีควำมเส่ียง (risk) ดงันัน้ ผู้บริโภคจะ
แก้ปัญหำโดยพยำยำมหำข้อมลูท่ีเก่ียวข้องให้มำกท่ีสดุเท่ำท่ีจะท ำได้ โดยจะเก็บรวบรวมข้อมลูทัง้
จำกระบบควำมจ ำ (memory) และจำกแหลง่ข้อมลูภำยนอกอ่ืนๆ เม่ือได้ข้อมลูเพียงพอส ำหรับกำร
ตดัสินใจแล้ว ผู้บริโภคจะประมวลผลข้อมลูท่ีได้อยำ่งระมดัระวงัก่อนตดัสินใจซือ้ 

 
2) กำรแก้ปัญหำแบบจ ำกดั (Limited Problem Solving) กำรแก้ปัญหำลกัษณะนีจ้ะ

คอ่นข้ำงตรงไปตรงมำและมีรูปแบบท่ีไมซ่บัซ้อน ผู้บริโภคจะไมไ่ด้หำข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจ
ซือ้ หรือประเมินตวัเลือกตำ่งๆ อย่ำงเข้มงวดเทำ่กบักำรตดัสินใจซือ้ในแบบแรก แตจ่ะใช้กฎกำร
ตดัสินใจอย่ำงง่ำยในกำรประเมินตวัเลือกตำ่งๆ อีกทัง้จะยงัใช้ชอ่งทำงลดัในกำรประเมินตวัเลือก
ครัง้ตอ่ๆ ไปอีกด้วย 
 

3) กำรตดัสินใจตำมควำมเคยชิน (Habitual Decision Making) จะเป็นลกัษณะกำร
แก้ปัญหำท่ีผู้บริโภคใช้ควำมพยำยำมในกำรแก้ปัญหำน้อยมำกหรือแทบไมใ่ช้เลย กลำ่วคือ 
ผู้บริโภคจะใช้เวลำในกำรค้นหำข้อมลู หรือตดัสินใจน้อยมำก  เพรำะกำรตดัสินใจท่ีเกิดขึน้จะเป็น
กำรตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดขึน้โดยอตัโนมตัิ และท ำลงไปโดยไม่รู้ตวั มกัจะเกิดขึน้ในกำรซือ้สินค้ำหรือ
บริกำรท่ีผู้บริโภคใช้เป็นประจ ำ สินค้ำนัน้เป็นสินค้ำท่ีมีรำคำต ่ำ หรือผู้บริโภคมีควำมคุ้นเคยกบั
สินค้ำ และตรำสินค้ำนัน้ในระดบัสงู พฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้จนเป็นนิสยันี ้จะชว่ยให้ผู้บริโภค
ประหยดัเวลำและควำมพยำยำมท่ีต้องใช้ในกำรสืบหำข้อมลู หรือประเมินตวัเลือกในกำรตดัสินใจ
ซือ้สินค้ำหรือบริกำรได้อยำ่งมำก  
 

จำกรูปแบบกำรแก้ปัญหำตำ่งๆ พบวำ่ กำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะครัง้จะเกิดขึน้
อยำ่งสมเหตสุมผล (rational perspective) โดยท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกตวัเลือกท่ีตนเองได้รับ
ผลประโยชน์สงูสดุภำยในระยะเวลำและระดบัควำมพยำยำมท่ีสญูเสียไปในแตล่ะครัง้ แตอ่ยำ่งไร
ก็ตำม แนวคดิดงักลำ่วไมส่ำมำรถใช้อธิบำยพฤตกิรรมบำงอยำ่งท่ีเกิดขึน้ของผู้บริโภคได้ จงึเกิด
เป็นแนวคดิอ่ืนๆ ท่ีถกูพฒันำขึน้ เชน่ พฤตกิรรมกำรตดัสินใจซือ้บำงอยำ่งเกิดขึน้โดยฉับพลนัเม่ือ
ผู้บริโภคคดิวำ่สินค้ำดงักลำ่วเท ่ซึง่สว่นมำกแล้วสินค้ำประเภทนีจ้ะเป็นสินค้ำท่ีมีระดบัควำม
เก่ียวพนัต ่ำ (low involvement) กำรตดัสินใจซือ้ในครัง้นัน้จงึเป็นกำรตดัสินใจซือ้ท่ีถกูชกัน ำโดย
พฤตกิรรม (behavioral influence perspective) ซึง่ผู้บริโภคจะสนใจองค์ประกอบย่อยอ่ืนๆ ของ
สินค้ำ เชน่ บรรจภุณัฑ์ มำกกวำ่คณุสมบตัิหลกัของสินค้ำ หรือพฤตกิรรมบำงอยำ่งท่ีพบในกำร
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ตดัสินใจซือ้สินค้ำท่ีมีระดบัควำมเก่ียวพนัสงู (high involvement) แตก็่ยงัไมมี่เหตผุลหรือ
หลกัเกณฑ์ท่ีแนน่อนใดๆ ท่ีสำมำรถน ำมำอธิบำยพฤตกิรรมในกำรเลือกซือ้ได้ เชน่ สินค้ำประเภท
ศลิปะหรือดนตรี ซึง่กำรตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ำประเภทนี ้ผู้บริโภคจะมองภำพรวม (gestalt หรือ 
totality) ของสินค้ำหรือบริกำรนัน้ๆ ขณะตดัสินใจซือ้ จงึเป็นกำรตดัสินใจซือ้ท่ีขึน้อยูก่บั
ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค (experiential perspective) (Solomon, 2011)  

 
Solomon (2011) กลำ่วถึงขัน้ตอนในกระบวนกำรตดัสินใจซือ้วำ่มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน คือ 

ขัน้ตอนแรก คือ ขัน้ตระหนกัถึงปัญหำ (problem recognition) ขัน้ตอนท่ีสอง คือ ขัน้สืบค้นข้อมลู 
(information search) ขัน้ตอนท่ีสำม คือ ขัน้ประเมินตวัเลือก (evaluation of alternatives) 
ขัน้ตอนท่ีส่ี คือ ขัน้ตดัสินใจเลือกตรำสินค้ำ (product choice) และขัน้ตอนสดุท้ำย คือ ขัน้
พฤตกิรรม (outcomes) ทัง้นี ้ผู้บริโภคต้องเผชิญกบัควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำไมว่ำ่จะเป็นใน
ชอ่งทำงดัง้เดมิ หรือกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดย Mitchell (1992) ได้ศกึษำเร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ี
สง่ผลตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้ของผู้บริโภค และพบวำ่ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงควำมเส่ียงในทกุขัน้ของ
กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ไมใ่ชเ่พียงแตเ่ฉพำะขัน้ค้นหำข้อมลูเทำ่นัน้  

 
โดยกระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะขัน้ตอนมีรำยละเอียด ดงันี ้ 
 
1) ขัน้ตระหนกัถึงปัญหำ (problem recognition)  
ผู้บริโภคจะตระหนกัรู้ถึงปัญหำเม่ือรับรู้วำ่สภำวะปัจจบุนั (actual state) ซึง่หมำยถึงสิ่งท่ี

ผู้บริโภคก ำลงัมีอยู่หรือเผชิญอยู ่แตกตำ่งออกไปจำกสภำวะในอดุมคต ิ(ideal state) ซึง่เป็น
สภำวะท่ีผู้บริโภคต้องกำรให้ตนเองอยูใ่นต ำแหนง่นัน้ ปัญหำจะเกิดขึน้ได้สองทำง คือ แบบแรกจะ
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีสภำวะในอดุมคตสิงูขึน้ (opportunity recognition) กลำ่วคือ ผู้บริโภคมี
โอกำสท่ีจะปรับปรุงสภำวะปัจจบุนัให้อยูใ่นสภำวะท่ีดีขึน้ได้ และแบบท่ีสองเกิดเม่ือผู้บริโภคมี
สภำวะในปัจจบุนัท่ีต ่ำลงจำกเดมิ (need recognition) กลำ่วคือ ผู้บริโภคต้องกำรปรับให้ตนเอง
ก้ำวขึน้ไปอยูใ่นสภำวะท่ีดีขัน้ ดงันัน้ จงึมีควำมต้องกำร (need) สินค้ำหรือบริกำรเพ่ือตอบสนองตอ่
ปัญหำท่ีเกิดขึน้ ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึต้องด ำเนินกำรแก้ปัญหำเพ่ือให้สภำวะทัง้สองอยูใ่นระดบัท่ี
ใกล้เคียงกนัมำกท่ีสดุ  

กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีบทบำทในขัน้ตระหนกัถึงปัญหำโดยมกัท ำหน้ำท่ีในกำรเป็นตวักระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหำได้ เชน่ ใช้ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) เพ่ือเน้นย ำ้ให้
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ผู้บริโภคเห็นควำมแตกตำ่งระหวำ่งรำคำของสินค้ำหรือบริกำรของตนเองกบัของผู้ผลิตรำยอ่ืนๆ 
หรือใช้ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) เพ่ือเตือนให้ผู้บริโภคเห็นวำ่สินค้ำหรือบริกำรของตนเอง
สำมำรถชว่ยให้ผู้บริโภคประหยดัเวลำได้ ดงันัน้ โดยสรุปแล้วควำมเส่ียงจะมีบทบำทส ำคญัในกำร
ชกัจงูให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรของตนเองได้ (Mitchell, 1992)  
 

2) ขัน้สืบค้นข้อมูล (Information Search) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคค้นหำข้อมลูจำก
แหลง่ข้อมลูตำ่งๆ เพ่ือน ำข้อมลูท่ีเหมำะสมมำประกอบกำรตดัสินใจให้สมเหตุสมผลมำกท่ีสดุ โดย 
Mitchell (1992) กลำ่วว่ำ สำเหตท่ีุผู้บริโภคต้องกำรค้นหำข้อมลูเพิ่มเตมินี ้เป็นผลมำจำกกำรท่ี
ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงควำมเส่ียง หรือกำรสญูเสียท่ีอำจเกิดขึน้ได้ในกำรซือ้สินค้ำ ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึ
ต้องสืบค้นข้อมลูก่อนท่ีจะน ำข้อมลูท่ีมีทัง้หมดมำใช้ประมวลผลในกำรตดัสินในซือ้สินค้ำ ไมว่ำ่จะ
เป็นกำรหำข้อมลูทัง้แบบกระตือรือร้น (active) หรือแบบไมก่ระตือรือร้น (passive) โดยข้อมลูท่ีได้
จะมำจำกสิ่งแวดล้อมตำ่งๆ รอบตวัผู้บริโภค ไมว่ำ่จะเป็นโฆษณำ พนกังำนขำย กำรบอกปำกตอ่
ปำก หรือจำกแหลง่ข้อมลูท่ีน่ำเช่ือถือได้แหลง่อ่ืนๆ โดยเฉพำะเว็บไซต์ ซึง่เป็นแหลง่ข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคเช่ือวำ่มีควำมน่ำเช่ือถือและไว้วำงใจได้มำกกว่ำแหลง่ข้อมลูแบบดัง้เดมิ (traditional 
sources of information) ชนิดอ่ืนๆ (Assael, 2004) อย่ำงไรก็ตำม ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงจะ
ลดลงอยำ่งมำกเม่ือผู้บริโภคก ำลงัเปล่ียนจำกขัน้ตระหนกัถึงปัญหำสูข่ัน้สืบค้นข้อมลูนี ้โดยเฉพำะ
เม่ือผู้บริโภคก ำลงัตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (Cunningham, Gerlach, Harper and Young, 
2005)  

กำรค้นหำข้อมลูสำมำรถแบง่ออกได้เป็นสองประเภทใหญ่ๆ คือ กำรค้นหำข้อมลูก่อน
ตดัสินใจซือ้ (pre-purchase search) และกำรหำข้อมลูแบบตอ่เน่ือง (ongoing search) 
วตัถปุระสงค์ในกำรค้นหำข้อมลูทัง้สองแบบแตกตำ่งกนั คือ กำรค้นหำข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้จะท ำ
ขึน้เพ่ือใช้เป็นข้อมลูส ำหรับช่วยในกำรตดัสินใจซือ้ให้ดีขึน้ สว่นกำรหำข้อมลูแบบตอ่เน่ืองจะเป็น
กำรหำข้อมลูเพิ่มเตมิส ำหรับเป็นข้อมลูส ำหรับกำรซือ้สินค้ำในอนำคต หรือเป็นกิจกรรมเพ่ือ
แสวงหำประสบกำรณ์และสร้ำงควำมเพลิดเพลิน (Solomon, 2011) ทัง้นี ้Assael (2004) ได้แบง่
ประเภทในกำรสืบค้นข้อมลูของผู้บริโภคออกเป็นสองประเภท ตำมแหลง่ท่ีมำของข้อมลู คือ 
แหลง่ข้อมลูภำยนอก (external information)  และแหลง่ข้อมลูภำยใน (internal information) 

 
Assael (2004) ได้แบง่กระบวนกำรสืบค้นข้อมลูภำยนอก (external information) 

ออกเป็น 4 แบบ ท่ีแตกตำ่งกนั ขึน้อยูก่บัระดบัควำมเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้ำ ดงันี ้ 
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 กำรหำข้อมูลแบบต่อเนื่อง (ongoing search) ผู้บริโภคท่ีหำข้อมลูแบบนีจ้ะมีควำม
เก่ียวพนัตอ่สินค้ำหรือตรำสินค้ำแบบยำวนำน (enduring involvement in the 
product) เชน่ ผู้บริโภคท่ีสนใจสถำนกำรณ์ในตลำดหุ้น ก็จะตดิตำมหำข้อมลูอยูเ่ป็น
ประจ ำ โดยตดิตำมเว็บไซต์หรือสมคัรเป็นสมำชิกนิตยสำรท่ีเก่ียวข้องกบัข้อมลูท่ี
ต้องกำรทรำบ 

 กำรหำข้อมูลโดยตรงส ำหรับกำรซ้ือทีเ่ฉพำะเจำะจง (directed purchase-specific 
search) ผู้บริโภคท่ีหำข้อมลูแบบนีจ้ะมีควำมเก่ียวพนัตอ่สินค้ำแบบเฉพำะ
สถำนกำรณ์ (situational involvement) ซึง่จะเร่ิมต้นหำข้อมลูเพื่อใช้ประกอบกำร
ตดัสินใจซือ้ในแตล่ะครัง้ 

 กำรหำข้อมูลส ำหรับกำรซ้ืออย่ำงไม่เฉพำะเจำะจง (nondirected purchase-specific 
search) ผู้บริโภคจะใช้วิธีกำรหำข้อมลูแบบนีเ้ม่ือต้องกำรข้อมลูทัว่ๆ ไปอย่ำงกว้ำงๆ 
ซึง่กำรค้นหำข้อมลูแบบนีจ้ะชว่ยให้ผู้บริโภคสำมำรถแยกแยะได้วำ่ลกัษณะประเภทใด 
ท่ีเป็นคณุสมบตัสิ ำคญัในกำรพิจำรณำส ำหรับกำรซือ้สินค้ำนัน้ๆ และชว่ยในกำร
เปรียบเทียบตรำสินค้ำและรำคำแบบกว้ำงๆ เคร่ืองมือส ำหรับใช้ในกำรหำข้อมลู
ประเภทนี ้คือ เว็บไซต์ โดยเฉพำะ search engine ตำ่งๆ เพ่ือหำข้อมลูท่ีเก่ียวข้องจำก
เว็บไซต์อ่ืนๆ ตำมคีย์เวิร์ดท่ีใช้ในกำรสืบค้นข้อมลู 

 กำรหำข้อมูลแบบไม่กระตือรือร้น (Passive acquisition of information) เป็นกำรหำ
ข้อมลูท่ีน้อยท่ีสดุส ำหรับผู้บริโภคท่ีไมมี่ควำมเก่ียวพนักบัสินค้ำ หรือเป็นสินค้ำ
ประเภทท่ีมีระดบัควำมเก่ียวพนัต ่ำตอ่ผู้บริโภค ข้อมลูตำ่งๆ จะผำ่นเข้ำมำยงัผู้บริโภค
โดยผู้บริโภคไมต้่องใช้ควำมพยำยำม กรณีนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเห็นว่ำประโยชน์ท่ี
ได้จำกกำรค้นหำข้อมลูไม่คุ้มคำ่กบัต้นทนุท่ีต้องสญูเสีย เชน่ เวลำ หรือควำมทุม่เทใน
กำรหำข้อมลู  

 
 Assael (2004) กลำ่ววำ่ มีปัจจยัหลำยประกำรท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคมีควำมกระตือรือร้นใน
กำรหำข้อมลูมำกขึน้ ไมว่ำ่จะเป็นระดบัควำมเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้ำท่ีมีในระดบัสงู ระดบั
ควำมเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้สงู ตวัผลิตภณัฑ์มีควำมไมแ่นน่อน หรือผู้บริโภคมีควำมรู้และ
ประสบกำรณ์เก่ียวกบัสินค้ำและบริกำรนัน้น้อย แตถ้่ำหำกผู้บริโภคมีเป้ำหมำยท่ีแน่นอนวำ่
ต้องกำรหำสินค้ำท่ีมีลกัษณะแบบใดแล้วก็จะช่วยให้กำรสืบค้นข้อมลูท ำได้ง่ำยขึน้ นอกจำกนีย้ิ่งถ้ำ
มีเวลำในกำรตดัสินใจซือ้มำก ก็จะยิ่งท ำให้ผู้บริโภคหำข้อมลูมำกขึน้ ในขณะเดียวกนั ย่ิงสินค้ำมี
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รำคำสงู หรือเป็นสินค้ำท่ีมีควำมแตกตำ่งกนัสงูระหวำ่งตวัเลือกตำ่งๆ  ผู้บริโภคก็จะยิ่งหำข้อมลู
มำกขึน้ตำมไปด้วย และปัจจยัส ำคญัข้อสดุท้ำย คือ ควำมคุ้มคำ่ในกำรหำข้อมลูเม่ือเปรียบเทียบ
กบัต้นทนุท่ีต้องเสียไป ไมว่ำ่จะเป็นต้นทนุแบบท่ีเป็นตวัเงิน (monetary) หรือแบบท่ีไม่เป็นตวัเงิน 
(nonmonetary) ก็ตำม รวมถึงต้นทนุอีกตวัหนึง่ท่ีผู้บริโภคมกัจะพิจำรณำด้วย คือ ต้นทนุทำง
จิตวิทยำ (Psychological cost) เพรำะส ำหรับคนท่ีไมช่ื่นชอบกำรช้อปปิง้แล้ว กำรค้นหำข้อมลูจะ
เป็นสิ่งไมพ่งึปรำรถนำ  
 
 เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมลูจำกสิ่งแวดล้อมรอบตวั ทัง้จำกแหล่งข้อมลูออนไลน์ และออฟไลน์
แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับรู้ข้อมลูตำ่งๆ ผำ่นทำงกำรจดักำร และแปลควำมหมำยข้อมลูท่ีได้รับ 
ผู้บริโภคจะหำข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตวัสินค้ำหรือรำคำท่ีหลำกหลำย เพ่ือลดควำมเส่ียงจำกกำร
ตดัสินใจท่ีผิดพลำด  ในขัน้ตอนนี ้ผู้บริโภคจะเก็บข้อมลูท่ีส ำคญัท่ีผำ่นกำรประมวลผลข้อมลูแล้วไว้
ในระบบควำมจ ำของผู้บริโภค (retain in memory) เพ่ือเป็นแหลง่ข้อมลูภำยใน และจะถกูน ำ
กลบัมำใช้ภำยหลงั ในระหว่ำงกระบวนกำรประเมินตรำสินค้ำ (brand evaluation) ดงัแผนภำพ 
2.3 (Assael, 2004) 
 
แผนภาพท่ี 2.3: แสดงบทบาทของข้อมูลในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

 
ที่มำ: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A Strategic approach. Boston, MA: Houghton Miffin. 
(pp. 228) 

 
3) ขัน้ประเมินตวัเลือก (evaluation of alternatives) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคจะต้องเลือก

ตรำสินค้ำจ ำนวนหนึง่จำกตรำสินค้ำทัง้หมดท่ีมีอยูใ่นตลำดก่อนตดัสินใจซือ้ ในขัน้ตอนนี ้ลกัษณะ
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กำรเลือกตรำสินค้ำของผู้บริโภคจะแตกตำ่งกนัออกไปขึน้อยูก่บัลกัษณะในกำรตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค หำกเป็นผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มในกำรใช้กำรแก้ปัญหำแบบเตม็รูปแบบ (extended 
problem solving) จะประเมินตวัเลือกตรำสินค้ำโดยเปรียบเทียบกบัตรำสินค้ำท่ีหลำกหลำย
มำกกวำ่ผู้บริโภคท่ีใช้กำรแก้ปัญหำตำมควำมเคยชิน (habitual decision) ซึง่มกัจะตดัสินใจเลือก
ซือ้สินค้ำท่ีซือ้อยูเ่ป็นประจ ำ  

กลุม่ของตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภคน ำมำพิจำรณำก่อนกำรตดัสินใจซือ้จะเป็นตรำสินค้ำท่ีมี
ลกัษณะกำรใช้งำนและองค์ประกอบบำงอยำ่งท่ีใกล้เคียงกนั (evoked set) ซึง่จะถกูจดัให้อยู่ใน
กลุม่สินค้ำระหวำ่งกำรตดัสินใจ (consideration set) กลุม่เดียวกนั และสินค้ำท่ีถกูผู้บริโภคจดัให้
อยูใ่นกลุม่นี ้จะมีตรำสินค้ำเพียงไมก่ี่ตรำสินค้ำเทำ่นัน้ เม่ือผู้บริโภคต้องประมวลผลข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้ำท่ีก ำลงัตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะประเมินจำกคณุสมบตัขิองสินค้ำโดยเปรียบเทียบกบั
องค์ประกอบ และคณุสมบตัิตำ่งๆ ท่ีคุ้นเคยอยูแ่ล้วจำกตรำสินค้ำเดมิท่ีตนเองรู้จกั กระบวนกำรนี ้
เรียกวำ่กำรจดักลุม่สินค้ำ (category) สินค้ำท่ีถกูจดัเข้ำไปอยูใ่นกลุม่ใดกลุม่หนึง่ท่ีผู้บริโภคได้จดัไว้ 
จะเป็นหลกัเกณฑ์ส ำคญัท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินตรำสินค้ำ โดยท่ีผู้บริโภคจะเปรียบเทียบตรำ
สินค้ำนัน้กบัตรำสินค้ำอ่ืนๆ ในกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ กำรจดักลุม่สินค้ำของผู้บริโภคจงึมีควำมส ำคญั
มำกตอ่กำรประเมินตรำสินค้ำ หำกผู้บริโภคเผชิญกบัสินค้ำหรือตรำสินค้ำใหม่ ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ท่ีจะจดัสินค้ำหรือตรำสินค้ำนัน้เข้ำไปอยูใ่นกลุม่ตรำสินค้ำเดมิท่ีมีอยูแ่ล้วภำยในระบบควำมจ ำ 
โดยเปรียบเทียบวำ่มีควำมเป็นไปได้ท่ีจะอยู่ในสินค้ำกลุม่ใดมำกท่ีสดุ  

เม่ือพิจำรณำถึงทำงด้ำนของกำรรับรู้ควำมเส่ียงแล้ว Mitchell (1992) กลำ่วว่ำ จดุเร่ิมต้นท่ี
ท ำให้ผู้บริโภครับรู้ควำมเส่ียง เกิดจำกกำรท่ีผู้บริโภคต้องเลือกระหว่ำงตวัเลือกตำ่งๆ ดงันัน้ จงึมี
ควำมไมแ่นน่อน (uncertainty) เกิดขึน้ ไมว่ำ่จะเป็นควำมไมแ่นน่อนเก่ียวกบัเกณฑ์ท่ีใช้พิจำรณำ
สินค้ำ ควำมไมแ่นน่อนเก่ียวกบัคณุสมบตัิของสินค้ำท่ีน ำมำพิจำรณำ หรือควำมไมแ่น่นอนเก่ียวกบั
คณุสมบตัหิลกัท่ีควรน ำมำพิจำรณำเป็นสิ่งแรก เป็นต้น กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีมกัเก่ียวข้องกบัขัน้นี ้
คือ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk)  

 
4) ขัน้ตดัสินใจเลือกสินค้ำ (product choice) ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะเลือกซือ้ตรำสินค้ำ

เพียงตรำสินค้ำเดียวจำกตวัเลือกในกลุม่สินค้ำ (category) ท่ีได้เลือกไว้ในขัน้ตอนก่อนหน้ำ โดย
ผู้บริโภคจะเลือกใช้หลกัเกณฑ์ในกำรประเมิน (evaluation criteria) ท่ีหลำกหลำยขึน้อยูก่บั
ลกัษณะกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยเปรียบเทียบจำกข้อแตกตำ่งของแตล่ะตรำสินค้ำในกลุม่
สินค้ำของผู้บริโภค ซึง่ในกำรตดัสินใจเลือกสินค้ำนีผู้้บริโภคจะตดัสินใจเลือกสินค้ำท่ีตนเองช่ืนชอบ
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และมีควำมพงึพอใจมำกท่ีสดุ โดยสินค้ำหรือบริกำรนัน้จะต้องมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบั
ต ่ำท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัตวัเลือกอ่ืนๆ (Mitchell, 1992) 

ขัน้ตอนกำรตดัสินใจเลือกสินค้ำนี ้สอดคล้องกบัค ำอธิบำยของ Assael (2004) ถึงกลยทุธ์
ในกำรประเมินตรำสินค้ำ โดย Assael (2004) กลำ่ววำ่ หลงัจำกผู้บริโภคสืบค้นข้อมลูแล้วจะพบ
ข้อมลูเก่ียวกบัตรำสินค้ำตำ่งๆ มำกมำยท่ีมำจำกแหลง่ข้อมลูท่ีแตกตำ่งกนั ผู้บริโภคจ ำเป็นต้องใช้
แนวทำง หรือกฎกำรตดัสินใจ เพ่ือน ำมำเป็นหลกัเกณฑ์ในกำรประเมินตรำสินค้ำ ซึง่กฎกำร
ตดัสินใจ (decision rules) เหลำ่นี ้คือ กลยทุธ์ในกำรประมวลผลข้อมลู (information-processing 
strategy) ท่ีผู้บริโภคจะใช้ในกำรประเมินตรำสินค้ำ ซึง่กลยทุธ์ส ำหรับประเมินตรำสินค้ำมี
หลำกหลำยประเภท ขึน้อยู่กบัระดบัควำมเก่ียวพนัของสินค้ำ (involvement)  ควำมรู้ท่ีผู้บริโภคมี
ตอ่ตรำสินค้ำ และควำมใหม่หรือเก่ำของข้อมลูในระบบควำมจ ำของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรำสินค้ำ ซึง่
สำมำรถอธิบำยด้วยแผนภำพท่ี 2.4 ดงันี ้
 
แผนภาพท่ี 2.4: แสดงกระบวนการประมวลผลข้อมูลในการประเมินตราสินค้าของ
ผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มำ: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A Strategic approach. Boston, MA: Houghton Miffin. 
(pp.228) 
 

Processing 

Strategy 

Nonevaluative Evaluative 

Category-

based 

processing 

Attribute-

specific 

processing 

Compensatory 

processing 

(brand-by-
attribute) 

Noncompensatory 

processing 

(attribute-by-brand) 

Conjunctive 

processing 

Lexicographic 

processing 



60 

60 

 

จำกแผนภำพท่ี 2.4 สำมำรถแบง่กลยทุธ์ออกได้เป็น 4 ระดบั ดงันี ้(Assael, 2004) 
 

Evaluative and Nonevaluative Processing 
 กำรประเมินตรำสินค้ำสำมำรถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ ใช้กำรประเมินตรำ
สินค้ำ (Evaluative) โดยท่ีผู้บริโภคจะจดักำรกบัข้อมลูเก่ียวกบัตรำสินค้ำท่ีเป็นตวัเลือก 
(alternative brands) และอีกประเภทหนึง่ คือ ไมมี่กำรประเมินตรำสินค้ำ (Nonevaluative) 
หมำยควำมวำ่ในกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำผู้บริโภคจะใช้กำรตดัสินใจอย่ำงง่ำยเพ่ือหลีกเล่ียงกำรใช้
กฎเกณฑ์ท่ีซบัซ้อนในกำรประเมินตรำสินค้ำ เชน่ ซือ้สินค้ำท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสดุ รำคำถกูท่ีสดุ หรือเป็น
ตรำสินค้ำเดียวกนักบัท่ีเพ่ือนใช้ แหลง่ข้อมลูท่ีใช้มกัจะเป็นกำรหำข้อมลูจำกทำงเว็บไซต์ แต่
อยำ่งไรก็ตำมจะไมมี่กำรประเมินตรำสินค้ำส ำหรับกำรตดัสินใจประเภทนี ้ผู้บริโภคจะใช้กำร
ประเมินตรำสินค้ำเม่ือมีควำมเก่ียวพนัสงู และจะไมใ่ช้กำรประเมินเมื่อมีควำมเก่ียวพนัต ่ำ และหำก
เห็นหรือดโูฆษณำ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะไมไ่ด้ดเูพ่ือหำข้อมลู แตจ่ะดเูพ่ือควำมบนัเทิงหรือเพ่ือหำ
ค ำตอบวำ่สิ่งท่ีก ำลงัออกอำกำศในขณะนัน้คืออะไร 
 
Category-Based and Attribute-Specific Processing 

กลยทุธ์ท่ีใช้กำรประเมินสินค้ำ (evaluative) สำมำรถแบง่ยอ่ยออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
กำรประเมินสินค้ำโดยมองภำพรวม (category-based strategy) ซึง่จะประเมินสินค้ำโดยประเมิน
จำกทกุองค์ประกอบของตรำสินค้ำรวมกนัมำกกวำ่กำรพิจำรณำท่ีแตล่ะคณุสมบตัขิองสินค้ำ 
ส ำหรับกลยทุธ์นีผู้้บริโภคจะต้องสร้ำง schema หรือ กลุ่มท่ีเป็นลกัษณะและควำมคิดท่ีเรำ
ก ำหนดให้สิ่งใดสิ่งหนึง่ เพื่อท่ีผู้บริโภคจะสำมำรถดงึเอำควำมเช่ือมโยงระหวำ่งกนัในภำพรวม
ออกมำจำกควำมจ ำระยะยำวได้ โดยหลกัคือเปรียบเทียบระหวำ่งตรำสินค้ำและเกิดเป็นควำมช่ืน
ชอบท่ีมำกกวำ่ระหวำ่งตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึง่ ผู้บริโภคจะใช้วิธีกำรนีเ้ม่ือมีข้อมลูส ำหรับสินค้ำ
ประเภทนัน้อยูใ่นควำมจ ำระยะยำวอยูแ่ล้ว และอีกเหตผุลหนึง่เพรำะผู้บริโภคต้องกำรท ำให้กำร
ตดัสินใจท่ีซบัซ้อนเป็นกำรตดัสินใจท่ีง่ำยขึน้ สว่นอีกกลยทุธ์หนึง่คือ กำรพิจำรณำโดยเปรียบเทียบ
แตล่ะตรำสินค้ำท่ีเป็นตวัเลือก (Attribute-Specific Strategy) โดยพิจำรณำจำกคณุสมบตัเิฉพำะ 
เชน่ กำรบริกำรท่ีรวดเร็ว หรือรสชำตดีิ เป็นต้น หลงัจำกนัน้ผู้บริโภคจงึเลือกตรำสินค้ำท่ีต้องกำร
ออกมำ โดยผู้บริโภคจะใช้กลยทุธ์นีก็้ตอ่เม่ือต้องประเมินสินค้ำใหมท่ี่ไมเ่คยเจอมำก่อน หรือเม่ือ
ต้องกำรประเมินสินค้ำอยำ่งละเอียดมำกขึน้ นอกจำกนีผู้้บริโภคท่ีมีควำมเก่ียวข้องกบัตรำสินค้ำ
และมีควำมรู้เก่ียวกบัสินค้ำจะยิ่งมีแนวโน้มท่ีจะใช้กลยทุธ์นีใ้นกำรประเมินสินค้ำ 



61 

61 

 

Compensatory and Noncompensatory Processing 
 กำรประเมินแบบชดเชย (Compensatory evaluation) ผู้บริโภคจะประเมินสินค้ำโดยจะ
พิจำรณำแตล่ะตรำสินค้ำก่อน แล้วพิจำรณำในภำพรวมว่ำทกุคณุสมบตัสิินค้ำ (attributes) ของ
ตรำสินค้ำท่ีก ำลงัประเมินอยู่นัน้ได้คะแนนรวมเทำ่ไหร่ โดยผู้บริโภคต้องมีกำรให้คะแนน
เปรียบเทียบระหวำ่งแตล่ะตรำสินค้ำ และคะแนนของแตล่ะคณุสมบตัไิว้ก่อน และอีกวิธีกำรหนึง่
คือ กำรประเมินแบบไมช่ดเชย (noncompensatory evaluation) คือ จะพิจำรณำเปรียบเทียบ
คณุสมบตัขิองสินค้ำทีละข้อ โดยเปรียบเทียบทกุตรำสินค้ำส ำหรับคณุสมบตันิัน้ เพ่ือให้ผู้บริโภค
สำมำรถใช้กำรประเมินแบบชดเชย นกักำรตลำดต้องส่ือสำรถึงคณุสมบตัขิองสินค้ำท่ีผู้บริโภค
จ ำเป็นต้องน ำมำใช้เป็นหลกัเกณฑ์ในกำรประเมิน โดยมำกแล้วผู้บริโภคจะใช้กำรประเมินแบบไม่
ชดเชยก่อนในขัน้แรกเพ่ือคดับำงตรำสินค้ำออกเน่ืองจำกในบำงครัง้สินค้ำท่ีต้องน ำมำพิจำรณำ
ร่วมกนัมีหลำกหลำยตรำสินค้ำเกินไป และเม่ือคดัเลือกตรำสินค้ำได้จ ำนวนหนึง่แล้วจึงจะใช้กำร
ประเมินแบบชดเชยประเมินจำกตวัเลือกท่ีเหลืออยู ่(Bettman, Luce & Payne, 1998, as cited in 
Assael, 2004) 
 
Conjunctive & Lexicography Strategy 
 จำกกลยทุธ์กำรประเมินแบบไมช่ดเชยจะสำมำรถแบง่ออกได้เป็นกำรประเมินอีก 2 
ประเภท ได้แก่ conjunctive strategy คือ กลยทุธ์ท่ีผู้บริโภคจะพิจำรณำสินค้ำนัน้ก็ตอ่เม่ือ
คณุสมบตัหิลกัท่ีน ำมำประเมินผำ่นเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้ สว่น lexicography strategy คือ กลยทุธ์ท่ี
ผู้บริโภคจะเร่ิมพิจำรณำจำกคณุสมบตัท่ีิก ำหนดให้ส ำคญัท่ีสดุก่อน โดยเปรียบเทียบทกุตรำสินค้ำ
พร้อมกนัในคณุสมบตันิัน้ หำกตรำสินค้ำใดมีคณุสมบตัไิมถ่ึงจะตดัออก และหำกมีสองตรำสินค้ำ
หรือมำกกวำ่ได้คะแนนเทำ่กนัก็ให้เล่ือนลงไปพิจำรณำคณุสมบตัลิ ำดบัรองลงมำจนกวำ่จะเหลือ
สินค้ำเพียงตรำสินค้ำเดียว 
 

หลงัจำกท่ีผู้บริโภคประเมินตรำสินค้ำแล้ว ก็จะได้ตรำสินค้ำเพียงตรำสินค้ำเดียวท่ีผู้บริโภค
จะตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคมีควำมตัง้ใจซือ้ท่ีแน่นอน (purchase intention) 
ก่อนเข้ำสู่ขัน้ตอนสดุท้ำยของกระบวนกำรตดัสินใจซือ้ แตอ่ย่ำงไรก็ตำมยงัต้องมีกำรตดัสินใจ
เพิ่มเตมิอีก ซึง่ขัน้ตอนนีเ้องเป็นขัน้ตอนท่ีมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงหลำยด้ำนเข้ำมำเก่ียวข้อง ไมว่ำ่จะ
เป็นควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) หรือควำมเส่ียงด้ำน
สงัคม (social risk) เป็นต้น โดยจะขึน้อยูก่บัสินค้ำแตล่ะประเภท (Mitchell, 1992)  
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5) ขัน้ผลลพัธ์จำกกำรซ้ือสินค้ำ (outcomes) หลกัจำกท่ีผู้บริโภคตดัสินใจเลือกตรำสินค้ำ
หนึง่ๆ ท่ีแนน่อนแล้ว ผู้บริโภคจะซือ้ และบริโภคสินค้ำหรือบริกำรนัน้ แล้วเกิดเป็นประสบกำรณ์ท่ีมี
ตอ่ตรำสินค้ำ กลำยเป็นควำมรู้ท่ีผู้บริโภคจะน ำไปเก็บไว้ในระบบควำมจ ำ ส ำหรับใช้ประกอบกำร
ตดัสินใจในครัง้ตอ่ไป ดงัได้แสดงไว้ในสว่นท้ำยของแผนภำพท่ี 2.3 ซึง่แสดงบทบำทของข้อมลูใน
กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จำกแผนภำพจะเห็นวำ่หลงัจำกท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้ำ และ
บริโภคตรำสินค้ำนัน้ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดประสบกำรณ์ท่ีมีตอ่ตรำสินค้ำ (past experience) เกิด
เป็นข้อมลูท่ีถกูเก็บไว้ในระบบควำมจ ำอนัเป็นแหลง่ข้อมลูภำยใน โดยจะถกูดงึออกมำใช้อีกครัง้
ระหวำ่งกระบวนกำรประเมินตรำสินค้ำครัง้ตอ่ไป (Assael, 2004)  

 
อยำ่งไรก็ตำม Mitchell (1992) ได้กลำ่วถึงขัน้ตอนสดุท้ำยของกระบวนกำรตดัสินใจซือ้

สินค้ำไว้ว่ำ เป็นขัน้ ขัน้พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ (post-purchase behavior) ซึง่ในขัน้ตอนนีค้วำม
พอใจของผู้บริโภคจะเป็นส่วนตำ่งระหว่ำงควำมคำดหวงัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้ำ และกำรรับรู้ถึง
ประสิทธิภำพในกำรท ำงำนของสินค้ำนัน้ (perceived performance) ถ้ำหำกผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ
ในสินค้ำหรือบริกำรท่ีซือ้มำแล้วก็จะพยำยำมลด cognitive dissonance ท่ีเกิดขึน้ โดยจะพยำยำม
ลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของตนเองลงซึง่สว่นมำกแล้วผู้บริโภคมกัเลือกท่ีจะลดควำมไมพ่งึ
พอใจนัน้ลง กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีมกัมีสว่นเก่ียวข้องในขัน้ตอนนี ้ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ 
(psychological risk) หรือควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 
 
2. กระบวนการตัดสินใจซือ้แบบออนไลน์ (Online Decision-Making Process)  

 
 ลกัษณะเฉพำะของร้ำนค้ำออนไลน์ คือ จะเป็นร้ำนค้ำท่ีไมส่ำมำรถให้กำรน ำเสนอ
ทำงด้ำนกำยภำพให้แก่ผู้ ซือ้สินค้ำได้ ซึง่หมำยควำมว่ำผู้บริโภคไมส่ำมำรถจบัต้องหรือทดลอง
สินค้ำก่อนใช้ได้จริง รวมถึงผู้บริโภคจะไมส่ำมำรถตอบโต้แบบตวัตอ่ตวัระหว่ำงผู้ ซือ้กบัผู้ขำยได้ แต่
ในขณะเดียวกนั ร้ำนค้ำออนไลน์จะมีพืน้ท่ีกำรขำย (shelf space) ท่ีกว้ำงขวำงกว่ำร้ำนค้ำแบบ
ดัง้เดมิมำก เพรำะไมมี่ข้อจ ำกดัทำงด้ำนพืน้ท่ีจดัแสดงสินค้ำ จงึสำมำรถน ำเสนอสินค้ำได้มำกเทำ่ท่ี
ต้องกำร (Häubl & Trifts, 2000)  
 
 ด้วยสภำพแวดล้อมท่ีเปล่ียนไป Zhang, Pu และ Viappianni (2006) จงึได้ตัง้
ข้อสงัเกตบำงประกำรท่ีท ำให้ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์ แตกตำ่งจำกผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ำแบบ
ออฟไลน์ ดงันี ้ 
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 ประกำรแรก ผู้บริโภคไมจ่ ำเป็นต้องเปรียบเทียบ และประเมินสินค้ำชิน้ตอ่ชิน้เม่ือต้องกำร
ตดัสินใจซือ้สินค้ำ แตจ่ะใช้ระบบสนบัสนนุกำรตดัสินใจซือ้ตำ่งๆ เข้ำมำชว่ยในกำรค้นหำ
สินค้ำท่ีต้องกำร โดยใช้ข้อมลูควำมต้องกำรจำกตวัผู้บริโภคเอง เชน่ ระดบัรำคำ หรือ
คณุสมบตัเิบือ้งต้นของสินค้ำท่ีผู้บริโภคต้องกำร  

 ประกำรทีส่อง ผู้บริโภคต้องป้อนข้อมลูเก่ียวกบัควำมช่ืนชอบหรือควำมต้องกำรเก่ียวกบั
สินค้ำตำ่งๆ เข้ำไปในระบบคอมพิวเตอร์ ซึง่เป็นระบบสนบัสนนุกำรตดัสินใจซือ้นัน้ 
เพ่ือท่ีจะได้รับค ำแนะน ำท่ีต้องกำร ทัง้นี ้ผู้บริโภคยงัต้องใช้ควำมพยำยำมในระดบัหนึง่ใน
กำรโต้ตอบกบัระบบคอมพิวเตอร์นัน้  

 ประกำรสดุทำ้ย ในกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำแบบดัง้เดมิ กระบวนกำรตดัสินใจซือ้จะเป็น
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่ง 2 ฝ่ำย คือ ผู้ตดัสินใจ (decision maker) และปัญหำท่ีต้องตดัสินใจ 
(decision problem) แตใ่นกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์นัน้ จะเป็นควำมสมัพนัธ์
ระหวำ่ง 3 ฝ่ำย ได้แก่ ผู้ตดัสินใจ (decision maker) ระบบสนบัสนนุกำรตดัสินใจ 
(decision support system) และปัญหำท่ีต้องตดัสินใจ (decision problem) 
 

 ดงัท่ีได้กลำ่วไปแล้วว่ำสิ่งแวดล้อมท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบักระบวนกำรตดัสินใจซือ้
ออนไลน์ของผู้บริโภคมีควำมซบัซ้อนมำกขึน้ ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึไมส่ำมำรถประเมินสินค้ำได้ทกุๆ 
ตรำสินค้ำ ท ำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้ “กระบวนกำรตดัสินใจสองระดบั” (two-stage 
process) ในกำรตดัสินในซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยท่ีควำมลึกของข้อมลูท่ีประมวลจะแตกตำ่งกนัใน
แตล่ะระดบั (Payne, 1982; Payne et al., 1988) โดยมีรำยละเอียด ดงันี ้ 
 

 ระดบัทีห่น่ึง ผู้บริโภคจะพิจำรณำตรำสินค้ำในกลุม่สินค้ำท่ีต้องกำรซือ้แบบกว้ำงๆ โดย
ท่ียงัไมพ่ิจำรณำลงลกึถึงรำยละเอียดของแตล่ะตรำสินค้ำ และในระดบันี ้ผู้บริโภคจะ
เลือกกลุม่ตรำสินค้ำท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องกำรมำกท่ีสดุออกมำ
กลุม่หนึง่  

 ระดบัทีส่อง หลงัจำกท่ีตดัสินใจเลือกกลุม่สินค้ำได้มำกลุม่หนึง่จำกระดบัแรกแล้ว 
ผู้บริโภคจะประเมินตรำสินค้ำในระดบัท่ีลกึลง โดยจะเปรียบเทียบสินค้ำแตล่ะชนิด
โดยพิจำรณำจำกคณุสมบตัเิดน่ของสินค้ำ หลงัจำกนัน้จงึจะซือ้สินค้ำ 
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 เม่ือผู้บริโภคต้องตดัสินใจซือ้สินค้ำโดยผ่ำนกระบวนกำรตดัสินใจสองระดบัดงักลำ่ว 
ผู้บริโภคจงึต้องใช้เคร่ืองมือในกำรชว่ยตดัสินใจโดยท่ีเคร่ืองมือนัน้จะมีสว่นชว่ยผู้บริโภค คือ 
(Häubl & Trifts, 2000) 

 ช่วยคดักรองสินค้ำเบือ้งตน้ เคร่ืองมือท่ีท ำหน้ำท่ีนี ้จะเป็นเคร่ืองมือท่ีผู้บริโภคใช้
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้จะท ำหน้ำท่ีเป็นตวักรองตรำสินค้ำท่ีมีคณุสมบตัเิพียงพอ
ตำมท่ีผู้บริโภคต้องกำร เพ่ือให้ผู้บริโภคน ำไปพิจำรณำตอ่ในระดบัตอ่ไป 

 ช่วยเปรียบเทียบสินคำ้เชิงลึก เคร่ืองมือท่ีท ำหน้ำท่ีนี ้จะเป็นเคร่ืองมือท่ีผู้บริโภคใช้
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ โดยกำรน ำเสนอข้อมลูของสินค้ำในระดบัท่ีลกึลง ก่อนท่ี
ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้ำ 

 
Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer และ Wood (1997) กลำ่ววำ่ กำรใช้

เคร่ืองมือในกำรช่วยตดัสินใจตำ่งๆ นี ้สง่ผลให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงจำก “กำรตดัสินใจซือ้โดยยึด
ระบบควำมจ ำเป็นหลกั” (memory-based purchase decision) สู ่“กำรตดัสินใจซือ้โดยใช้
ตวักระตุ้นเป็นหลกั” (Stimulus-based purchase decision) อนัเน่ืองมำจำกเหตผุลท่ีวำ่ ผู้บริโภค
จะตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยใช้ข้อมลูเฉพำะท่ีเก่ียวข้องกบักลุม่สินค้ำตวัเลือกซึง่ผู้บริโภคเก็บ
ไว้ในระบบควำมจ ำน้อยลง และใช้ข้อมลูจำกระบบสนบัสนนุตำ่งๆ มำกขึน้ 

 
อยำ่งไรก็ตำม ถึงแม้ว่ำกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำแบบดัง้เดมิ และกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ

ออนไลน์จะมีควำมแตกตำ่งกนั แตก่ระบวนกำรตดัสินใจซือ้ก็ยงัคงมีลกัษณะท่ีคล้ำยคลงึกนัอยู ่
โดย (Guttman, Moukas & Maes, 1998) ได้สรุปรวมพฤตกิรรมกำรซือ้ของผู้บริโภค (Consumer 
Buying Behavior Model: CBB) จำกหลำกหลำยแนวคิดออกเป็น 6 ขัน้ตอน ซึง่ในแตล่ะขัน้ตอน
สำมำรถอธิบำยถึงบทบำทของเทคโนโลยีตวัแทน (agent technologies) ท่ีจะสง่ผลตอ่
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภค และยงัสำมำรถชว่ยจดัประเภทของระบบตวัแทนในกำร
ท ำธุรกรรมกำรค้ำอิเล็กทรอนิกส์ (agent-mediated electronic commerce system) ได้ดีขึน้  

 
 โดยขัน้ตอนในกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคทัง้ 6 ขัน้ตอน มีดงันี ้  
 

1) ขัน้ระบคุวำมต้องกำร (Need Identification) ขัน้ตอนนีอ้ธิบำยถึงลกัษณะของผู้บริโภค
ท่ีก ำลงัเร่ิมตระหนกัรู้ถึงควำมต้องกำรท่ียงัไมไ่ด้รับกำรตอบสนอง (unmet need) ในขัน้นีผู้้บริโภค
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สำมำรถถกูกระตุ้นได้จำกข้อมลูของสินค้ำหรือบริกำร ซึง่ขัน้ตอนนีต้รงกบั ขัน้ตระหนกัถึงปัญหำ 
(Problem recognition) ของ Solomon (2011)  

 
2) ขัน้จดัหำสินคำ้ (Product Brokering) ขัน้ตอนนีป้ระกอบไปด้วยกำรท่ีผู้บริโภคดงึ

ข้อมลูจำกแหลง่ตำ่งๆ (retrieval) ออกมำเพ่ือชว่ยในกำรตดัสินใจวำ่จะซือ้สินค้ำ “อะไร” ขัน้ตอนนี ้
ยงัรวมถึงกำรประเมินตวัเลือกของสินค้ำซึง่จะอยู่บนพืน้ฐำนของเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคตัง้ไว้ ผลลพัธ์ของ
กลุม่สินค้ำท่ีได้ในขัน้ตอนนี ้จะเรียกวำ่กลุม่สินค้ำระหวำ่งกำรตดัสินใจ (consideration set) 
ขัน้ตอนนีต้รงกบัขัน้ประเมินตวัเลือก (evaluation of alternatives) ของ Solomon (2011)  

ในขัน้ตอนนี ้กำรใช้ระบบตวัแทนเข้ำมำชว่ย จะท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถลดต้นทนุในกำร
ค้นหำข้อมลูลงได้ เม่ือผู้บริโภคก ำลงัตดัสินใจวำ่สินค้ำหรือบริกำรใดท่ีตอบสนองควำมต้องกำร 
และเกณฑ์ของสินค้ำและบริกำรท่ีผู้บริโภคตัง้ไว้มำกท่ีสดุ (Guttman, Moukas & Maes, 1998) 
 

3) ขัน้จดัหำสถำนทีซ้ื่อสินคำ้ (Merchant Brokering) ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นกำรน ำข้อมลูจำก
สินค้ำในกลุม่ consideration set มำผสมผสำนกบัข้อมลูของแหลง่ซือ้ขำยเฉพำะ (merchant-
specific information) เพ่ือชว่ยในกำรตดัสินใจว่ำผู้บริโภคจะซือ้สินค้ำจำก “ใคร” ซึง่ในขัน้ตอนนี ้
ผู้บริโภคจะประเมินตวัเลือกของผู้ขำยจำกหลกัเกณฑ์ในกำรเลือกท่ีผู้บริโภคตัง้ไว้ เชน่ รำคำ กำร
รับประกนั สินค้ำในสตอ็ก ระยะเวลำในกำรสง่สินค้ำ หรือช่ือเสียงของผู้ขำย เป็นต้น ขัน้ตอนนีต้รง
กบัขัน้สืบค้นข้อมลู (information search) และขัน้ประเมินตวัเลือก (evaluation of alternatives) 
ของ Solomon (2011)  

 
4) ขัน้เจรจำต่อรอง (Negotiation) ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคต้องตดัสินใจวำ่จะ

ด ำเนินกำรแลกเปล่ียน “อย่ำงไร” กำรเจรจำตอ่รองนีจ้ะแตกตำ่งกนัเร่ืองระยะเวลำ และควำม
ซบัซ้อนของตลำดแตล่ะประเภท เชน่ ถ้ำเป็นสินค้ำทัว่ไป รำคำจะเป็นรำคำตำยตวั แตถ้่ำหำกเป็น
สินค้ำในตลำดหุ้น ศลิปะ หรือสินค้ำในร้ำนค้ำท้องถ่ิน ก็อำจมีกำรตอ่รองรำคำกนัได้ เชน่เดียวกบั
เว็บไซต์ประมลูสินค้ำตำ่งๆ ก็เป็นกำรตอ่รองรำคำเชน่กนั  

5) ขัน้ซ้ือสินคำ้และจดัส่ง (Purchase and Delivery) ขัน้ตอนนีอ้ำจเป็นได้ทัง้สญัญำณบง่
บอกจดุสิน้สดุของขัน้เจรจำต่อรอง หรืออำจเกิดขึน้ทีหลงัขัน้เจรจำตอ่รองก็ได้ ส ำหรับบำงกรณี
ตวัเลือกส ำหรับชอ่งทำงในกำรช ำระเงิน หรือชอ่งทำงกำรจดัสง่จะมีอิทธิพลตอ่ขัน้ตอนกำรจดัหำ
สินค้ำ และจดัหำสถำนท่ีซือ้สินค้ำ  
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6) ขัน้กำรบริกำรและกำรประเมิน (Service and Evaluation) ขัน้ตอนนีจ้ะเก่ียวกบั
บริกำรหลงักำรขำยทัง้หมด ไมว่ำ่จะเป็นกำรบริกำรเก่ียวกบัสินค้ำ หรือบริกำรส ำหรับลกูค้ำ และ
กำรประเมินควำมพงึพอใจโดยรวมท่ีมีตอ่ประสบกำรณ์ในกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำครัง้นัน้ๆ ซึง่ขัน้
ตอนนีจ้ะแตกตำ่งกนัไปขึน้อยูก่บัสินค้ำท่ีผู้บริโภคแตล่ะคนซือ้ไป 
 ทัง้นี ้ขัน้ตอนทัง้ 6 ขัน้ตอนเป็นกำรอธิบำยคร่ำวๆ อยำ่งง่ำยๆ เพ่ือให้เข้ำใจถึงพฤติกรรม
กำรซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีควำมซบัซ้อน ซึง่ขัน้ตอนตำ่งๆ เหล่ำนีจ้ะมีกำรซ้อนทบักนัอยู ่และอำจ
เป็นไปตำมขัน้ตอนท่ีกลำ่วมำหรืออำจจะมีกำรข้ำมขัน้ตอนก็ได้ (Guttman, Moukas & Maes, 
1998)  
 
 นอกจำกกระบวนกำรตดัสินใจซือ้โดยใช้เกณฑ์ทำงด้ำนพฤตกิรรมของผู้บริโภคทัง้ 6 
ขัน้ตอนแล้ว ยงัมีกำรแบง่กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์ทำงด้ำนจิตวิทยำ โดย
แบง่กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระยะ โดย Lecinski (2011) ได้อธิบำยถึง
กระบวนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำของผู้บริโภคโดยแบง่ออกเป็น 3 ล ำดบัขัน้ตอน เรียกวำ่ “The 
traditional 3-step mental model” เพ่ืออธิบำยถึงกำรสืบค้นข้อมลูของผู้บริโภค ไปจนถึง
พฤตกิรรมหลงักำรซือ้ในกระบวนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำทัง้แบบดัง้เดมิ และแบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภค แนวคดิดงักลำ่วประกอบไปด้วยพฤติกรรม 3 ระยะ คือ ขัน้สิ่งกระตุ้น (stimulus) ขัน้
เผชิญหน้ำกบัสินค้ำ (shelf หรือ First Moment of Truth: FMOT) และขัน้ประสบกำรณ์ 
(experience หรือ Second Moment of Truth: SMOT) ตำมแผนภำพ  
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แผนภาพท่ี 2.5: แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าแบบ Traditional 3-step Mental 
Model 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). The New Mental Model, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google 
eBook] (pp.18). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/download 

 
1. ขัน้ส่ิงกระตุน้ (stimulus) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคได้รับกำรกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยนอก เชน่ 

โฆษณำในโทรทศัน์ หรือส่ืออ่ืนๆ แล้วผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหำ หรือเกิดควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำหรือ
บริกำรนัน้ๆ  

2. ขัน้เผชิญหนำ้กบัสินคำ้ ณ จุดขำย (Shelf/FMOT) เป็นขัน้ท่ีเกิดขึน้หลงัจำกผู้บริโภค
ได้รับกำรกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำแล้ว หลงัจำกนัน้ผู้บริโภคจะเดนิทำงไปยงัร้ำนค้ำเพ่ือหำข้อมลู และ
ศกึษำเพิ่มเตมิเก่ียวกบัสินค้ำท่ีร้ำนค้ำนัน้ๆ ไมว่่ำจะเป็นข้อมลูทำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำ ทัง้ขนำด 
สี รูปทรง  หรือบรรจภุณัฑ์ รวมถึงข้อมลูเพิ่มเตมิและบริกำรอ่ืนๆ จำกพนกังำนขำย และในระยะนี ้
จะเป็นระยะท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้ำจำกร้ำนค้ำ 

3. ขัน้ประสบกำรณ์ (experience/SMOT) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคได้บริโภคสินค้ำนัน้
หลงัจำกตดัสินใจซือ้มำจำกร้ำนค้ำดงักลำ่วแล้ว ทัง้นี ้ผู้บริโภคบำงคนอำจแสดงผลตอบรับ 
(feedback) จำกกำรบริโภคสินค้ำหรือบริกำรนัน้ๆ ในช่องทำงตำ่งๆ ได้ 
 
 ตอ่มำ Lecinski (2011) ได้เสนอแนวคิดเพิ่มเตมิเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซือ้ โดย
ได้เพิ่มอีกหนึง่ขัน้ตอนเข้ำไปในแนวคิด กลำยเป็น “The New Mental Model” โดยขัน้ตอนท่ีเพิ่ม
เข้ำมำระหวำ่งกระบวนกำรตดัสินใจซือ้ คือ ขัน้สืบค้นข้อมลูก่อนกำรซือ้สินค้ำ (pre-shopping) ท่ี
เรียกวำ่ ซีม็อท หรือ ZMOT (Zero Moment of Truth) ดงัแผนภำพท่ี 2.6 
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แผนภาพที่ 2.6: แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าแบบ New Mental Model 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). The New Mental Model, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google 
eBook] (pp.18). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/downloa 
  
 ZMOT เป็นระยะท่ีเกิดขึน้ก่อนผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้ำ ไมว่ำ่จะเป็นแบบดัง้เดมิ
หรือแบบออนไลน์ โดย ZMOT หมำยถึง พฤตกิรรมของผู้บริโภคในชว่งเวลำท่ีผู้บริโภคค้นหำข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำหรือบริกำรตำ่งๆ ท่ีตนเองสนใจหรือต้องกำรซือ้ โดยผู้บริโภคจะค้นหำข้อมลูผำ่นทำง
ส่ือออนไลน์ และเว็บไซต์ตำ่งๆ โดยใช้อปุกรณ์ทำงกำรส่ือสำรท่ีสำมำรถเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตได้ ไม่
วำ่จะเป็นโทรศพัท์เคล่ือนท่ี คอมพิวเตอร์ หรืออปุกรณ์ตำ่งๆ ไมว่ำ่ผู้บริโภคจะอยู่ท่ีไหน หรือ
ชว่งเวลำใด เชน่ ระหวำ่งนัง่ท ำงำนท่ีบ้ำน หรือรอสญัญำณไฟแดง ซึง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคค้นหำใน
ระยะ ZMOT เพ่ือประกอบกำรตดัสินใจซือ้มีหลำกหลำยรูปแบบดงัตวัอยำ่งตอ่ไปนี ้ 

 กำรจดัล ำดบัสินค้ำหรือบริกำรโดยผู้บริโภค หรือผู้ ค้ำรำยยอ่ย (ratings) ในเว็บไซต์ 

 กำรแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ  (review) ใน
เว็บไซต์ 

 โฆษณำประเภทตำ่งๆ เชน่ แบนเนอร์ ป็อปอพั  

 วิดีโอแสดงวิธีกำรใช้งำน หรือแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภค
คนอ่ืนๆ  

 กำรส่ือสำรแบบบอกตอ่ (Word of Mouth: WOM)  
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 อยำ่งไรก็ดีกำรหำข้อมลู หรือกำรเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้ำและบริกำรท่ีผู้บริโภคสนใจ เพ่ือ
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้นัน้ ไมไ่ด้จ ำกดัเพียงวิธีกำรท่ีกลำ่วข้ำงต้น แตย่งัรวมไปถึงกำรถำมควำม
คดิเห็น หรือแลกเปล่ียนข้อมลูระหวำ่งกลุม่เพ่ือน หรือผู้ ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำนัน้ๆ ใน
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ ข้อมลูจำกผลกำรค้นหำโดยใช้เสิร์ชเอนจิน้ (search engine) โฆษณำทัง้
แบบภำพ (image ads) หรือแบบตวัอกัษร (text ads) หวัข้อขำ่ว จนกระทัง่ข้อมลูจำกเว็บไซต์ของ
บริษัทผู้ผลิตสินค้ำหรือบริกำรนัน้ ผู้บริโภคจะเรียนรู้ข้อมลูตำ่งๆ เหลำ่นีใ้นระยะเวลำอนัสัน้ และ
สำมำรถตดัสินใจซือ้ได้อยำ่งรวดเร็วจำกข้อมลูดงักลำ่ว ทัง้นี ้ขัน้ตอนอ่ืนๆ อีก 3 ขัน้ตอน (ขัน้สิ่ง
กระตุ้น ขัน้เผชิญหน้ำกบัสินค้ำ และขัน้ประสบกำรณ์) ในกระบวนกำรตดัสินใจแบบ Mental 
Model นีก็้ยงัคงมีบทบำทและมีควำมส ำคญัส ำหรับผู้บริโภคและนกักำรตลำด แตส่ิ่งท่ี
เปล่ียนแปลงไปคือ สิ่งเร้ำท่ีผู้บริโภคเผชิญ จะเป็นตวัสง่ผ่ำนผู้บริโภคไปยงั ZMOT ซึง่เป็นขัน้ตอนท่ี
เกิดขึน้นระหวำ่งกลำง จำกเดมิท่ีผู้บริโภคจะก้ำวเข้ำสูข่ัน้เผชิญหน้ำกบัสินค้ำหลงัจำกได้รับกำร
กระตุ้นจำกสิ่งเร้ำเหลำ่นัน้ 
 
 จำกกำรศกึษำแนวคิดเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคพบวำ่ 
กำรสืบค้นข้อมลู (searching for information) เป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคปฏิบตัมิำกท่ีสดุกิจกรรม
หนึง่ โดยเฉพำะเม่ือผู้บริโภคเผชิญกบักำรตดัสินใจซือ้ท่ีมีควำมเก่ียวพนัสงู โดยท่ีกำรสืบค้นข้อมลู
ไมไ่ด้เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้องกำรเรียนรู้เก่ียวกบัตวัสินค้ำหรือบริกำรก่อนตดัสินใจซือ้สินค้ำเทำ่นัน้ 
แตผู่้บริโภคยงัหำข้อมลูเก่ียวกบัสถำนท่ีซือ้สินค้ำ หรือตวัแทนจ ำหนำ่ยสินค้ำ บริกำรจดัสง่สินค้ำ 
สว่นลดหรือกำรสง่เสริมกำรขำยพิเศษ ไปจนถึงวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ ข้อมลูเหลำ่นี ้ตำ่งก็เป็นข้อมลู
ท่ีผู้บริโภคต้องกำรค้นหำและให้ควำมส ำคญัทัง้สิน้ ดงันัน้ เพ่ือให้เข้ำใจพฤติกรรมกำรสืบค้นข้อมลู
ของผู้บริโภค ผู้วิจยัจะอธิบำยถึงแรงจงูใจในกำรหำข้อมลูของผู้บริโภคเป็นอนัดบัแรก เพ่ือน ำไปสู่
ประเภทของข้อมลู และแหล่งข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำรจำกกำรสืบค้นข้อมลูในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 
 
 2.1 แรงจูงใจในการสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน (Motivation to 
information gathering) 
 
 Hoyer และ Maclnnis (2011) กลำ่ววำ่ ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมลูเพิ่มเตมิของ
ผู้บริโภคขึน้อยู่กบัแรงจงูใจในกำรค้นหำข้อมลู (motivations) ควำมสำมำรถในกำรหำข้อมลู 
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(ability) และโอกำสในกำรหำข้อมลู (opportunity) ทัง้นี ้แรงจงูใจในกำรหำข้อมลูภำยนอกของ
ผู้บริโภคเป็นผลมำจำกปัจจยั 6 ประกำร ได้แก่  

1. ควำมเก่ียวพนั และกำรรับรู้ควำมเสีย่ง (Involvement and perceived risk) ยิ่ง
ระดบัควำมเก่ียวพนั และระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคตอ่กำรซือ้ครัง้นัน้เพิ่มสงูขึน้ ก็จะยิ่ง
สง่ผลให้ผู้บริโภคต้องกำรหำข้อมลูเพิ่มมำกขึน้ เชน่ กำรซือ้ในครัง้นัน้ เป็นกำรซือ้สินค้ำท่ีมี
ควำมส ำคญัตอ่ผู้บริโภค แสดงวำ่มีระดบัควำมเก่ียวพนัสงู (high involvement) ผู้บริโภคก็จะต้อง
กำรข้อมลูในเชิงลกึเก่ียวกบัสินค้ำจำกแหลง่ข้อมลูตำ่งกนัก่อนตดัสินใจซือ้ ส่วนกรณีสินค้ำหรือ
บริกำรนัน้มีระดบัควำมเก่ียวพนัต ่ำ (low involvement) ผู้บริโภคก็จะต้องกำรข้อมลูประกอบกำร
ตดัสินใจซือ้ในครัง้นัน้น้อยกว่ำ  

 
2. กำรรับรู้ตน้ทนุ และกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived costs and benefits) ในกำร

ตดัสินใจซือ้สินค้ำหรือบริกำรแตล่ะครัง้ ผู้บริโภคจะค ำนงึถึงควำมคุ้มคำ่ท่ีจะได้รับเป็นส ำคญั โดย
กำรเปรียบเทียบระหว่ำงต้นทนุท่ีเสียไป และประโยชน์ท่ีจะได้รับเป็นกำรตอบแทน หำก
ผลประโยชน์ท่ีได้รับยงัคงมำกกวำ่หรือเทำ่กบัต้นทนุ และควำมพยำยำมท่ีเสียไป ผู้บริโภคก็จะ
ค้นหำข้อมลูตอ่ไป (Solomon, 2011) ในท่ีนี ้ต้นทนุในกำรสืบคืนข้อมลู คือ เวลำ ควำมพยำยำม 
ควำมไมส่ะดวกสบำย และเงิน สว่นประโยชน์ท่ีจะได้รับในกำรค้นหำข้อมลู คือ ระดบัควำมไม่
แนน่อนลดลง ผู้บริโภคสำมำรถตดัสินใจซือ้ได้ดีขึน้ และผู้บริโภคเกิดควำมพงึพอใจในกำรซือ้ 
 

3. กลุ่มสินคำ้ทีผู่้บริโภคเลือกพิจำรณำ (Consideration set) เม่ือผู้บริโภคมีกลุม่สินค้ำ 
หรือตรำสินค้ำท่ีสนใจเป็นจ ำนวนมำก ผู้บริโภคก็จะค้นหำข้อมลูจำกภำยนอกมำกขึน้ 
 

4. ควำมไม่แน่นอนทีเ่ก่ียวกบัตรำสินคำ้ (Relative brand uncertainty) ผู้บริโภคจะ
สืบค้นข้อมลูมำกขึน้เพ่ือให้แนใ่จวำ่สินค้ำท่ีก ำลงัจะซือ้นัน้เป็นตรำสินค้ำท่ีดีท่ีสดุ 
 

5. ทศันคติต่อกำรสืบคน้ข้อมูล (Attitude toward search) ผู้บริโภคจะค้นหำข้อมลู
เพิ่มมำกขึน้หำกมีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรสืบค้นข้อมลู 
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6. ควำมขดัแยง้ของข้อมูล (Discrepancy of information) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูท่ี
ได้รับไมต่รงกบัข้อมลูท่ีมีอยู่ ก็จะสืบค้นข้อมลูเพิ่มเตมิเพ่ือเพิ่มควำมมัน่ใจให้กบักำรตดัสินใจซือ้
สินค้ำในครัง้นัน้ๆ  
 

2.2 ประเภทของข้อมูลท่ีผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ันค้นหาในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
  
 สินค้ำและบริกำรท่ีจ ำหนำ่ยในชอ่งทำงอินเทอร์เน็ตมีทัง้แบบท่ีจบัต้องได้ (tangible 
products) และจบัต้องไมไ่ด้ (intangible products) ดงันัน้ ข้อมลูจงึมีบทบำทส ำคญัในกำร
น ำเสนอข้อมลู และรำยละเอียดเก่ียวกบัสินค้ำเพ่ือเพิ่มคณุคำ่ให้กบัสินค้ำในสำยตำผู้บริโภค 
ในขณะท่ีบทบำทของข้อมลูตอ่สินค้ำท่ีจบัต้องไมไ่ด้ คือ จะชว่ยให้เกิดกำรขำย กำรบริกำร กำร
แลกเปล่ียน และท ำให้เกิดกำรจดัจ ำหน่ำยได้ง่ำยยิ่งขึน้ (Lindstrom & Anderson, 1997)  
 
 ซึง่ข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต สำมำรถแบง่ออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี ้
 

1. ข้อมูลเชิงควำมรู้ (Informercial) เป็นข้อมลูท่ีเหมำะส ำหรับผู้บริโภคท่ีต้องกำรข้อมลูท่ีมี
ควำมนำ่เช่ือถือ หรือเป็นสินค้ำท่ีมีกำรเปล่ียนแปลงรำยละเอียดอยำ่งรวดเร็วอยูเ่สมอ เชน่ บ้ำน 
รถยนต์ หรือตลำดแรงงำน ซึ่ง Arens (2009) กลำ่ววำ่ ผู้บริโภคท่ีต้องกำรข้อมลูประเภทนีจ้ะมี
ควำมกระตือรือร้นในกำรหำข้อมลู ดงันัน้ ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้ำโดยตรง จงึเพียงพอส ำหรับให้
ผู้บริโภคใช้ในกำรประกอบกำรตดัสินใจซือ้ 
 

2. ข้อมูลเชิงบนัเทิง (Advertainment) ค ำวำ่ Advertainment นีเ้กิดจำกกำรผสมค ำ
ระหวำ่ง Advertising และ Entertainment ดงันัน้ จงึสำมำรถอธิบำยข้อมลูประเภทนีไ้ด้วำ่ เป็น
ข้อมลูท่ีสร้ำงขึน้เพ่ือเรียกร้องควำมสนใจจำกผู้บริโภค โดยใช้ข้อควำมท่ีให้ควำมบนัเทิง แตไ่มมี่กำร
โฆษณำสินค้ำ เชน่ กำรแจกรำงวลั หรือกำรจดักำรแขง่ขนั ข้อมลูประเภทนีจ้งึเหมำะส ำหรับ
ผู้บริโภคประเภทท่ีเป็นนกัท่องเว็บ (surfers) มำกกว่ำผู้บริโภคท่ีต้องกำรหำข้อมลูโดยมีจดุมุง่หมำย
ท่ีแนน่อน (searchers)  

3. ข้อมูลเพือ่อ ำนวยควำมสะดวกในกำรเลือกซ้ือ (Purchase Facilitation) เป็นข้อมลูท่ีมี
สว่นชว่ยในกำรสนบัสนนุให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมกำรซือ้มำกยิ่งขึน้ โดย Dou, Nielsonและ Tan 
(2002) แนะน ำวำ่ รำยละเอียดเก่ียวกบัข้อมลูประเภทนี ้ได้แก่  
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 ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (product information) เชน่ คณุสมบตัขิองสินค้ำ 
(attribute) ข้อแนะน ำของผู้บริโภค (consumer recommendations) และ
รำยงำนกำรประเมินผลสินค้ำ (evaluation report) 

 ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำของสินค้ำ (price information) 

 ข้อมลูเก่ียวกบัผู้จดัจ ำหน่ำยสินค้ำ (distributor information) เชน่ สถำนท่ีใน
กำรซือ้สินค้ำ  

 ข้อมลูในกำรชว่ยเหลือผู้บริโภคเก่ียวกบักำรซือ้ (purchase assistance) 

 ข้อมลูในกำรชว่ยเหลือทำงเทคนิค (technical support) เชน่ ค ำถำมท่ีพบบอ่ย 

 ข้อมลูภำยนอก (external capability) เชน่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ขำย 
 

Kim และ Lennon (2010) ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Information available on a website: effect 
on consumers’ shopping outcome” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงปริมำณข้อมลูท่ีน ำเสนอ
บนเว็บไซต์ซึง่สง่ผลกระทบตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง (ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ ควำม
เส่ียงด้ำนกำรเงิน และควำมเส่ียงด้ำนกำรซือ้ขำยสินค้ำ) ควำมพงึพอใจ ควำมต้องกำรเข้ำชม
เว็บไซตซ์ ำ้ และควำมตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคในสินค้ำแฟชัน่ โดยใช้วิธีวิจยัเชิงทดลองแบบออนไลน์ 
(online experiments) กบันิสิตนกัศกึษำมหำวิทยำลยัเพศหญิงจ ำนวน 220 คน อำยรุะหวำ่ง 23 – 
27 ปี โดยนกัศกึษำ 110 คนเป็นกลุม่ท่ีต้องกำรข้อมลูในปริมำณน้อย และนกัศกึษำอีก 110 คนเป็น
กลุม่ท่ีต้องกำรข้อมลูในปริมำณมำก (เจเนอเรชัน่วำย) 
 จำกกำรศกึษำของ Kim และ Lennon (2010) พบวำ่ ประเภทของข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำร
ในเว็บไซต์เพ่ือประกอบกำรตดัสินใจซือ้ สำมำรถแบง่ออกได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่  
 

1. ข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product information) ประกอบไปด้วย  

 ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ  

 ขนำดของสินค้ำ  

 สีของสินค้ำ  

 หมำยเลขดีไซน์สินค้ำ 

 สว่นประกอบของเนือ้ผ้ำ 

 ประเทศผู้ผลิตสินค้ำ 
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 ปริมำณสินค้ำคงเหลือ 

 ตำรำงแสดงขนำดสินค้ำ (sizing chart) 

 ภำพสินค้ำในมมุตำ่งๆ เชน่ ภำพขนำดขยำย หรือภำพระยะใกล้ 
2. ข้อมูลเก่ียวกบับริษัท (Company information)  
3. ข้อมูลเก่ียวกบักำรแลกเปลีย่น หรือส่งคืนสินคำ้ (Return/exchange) ได้แก่ นโยบำย 

และเง่ือนไขท่ีบริษัทแจ้งให้ทรำบเก่ียวกบักำรรับเปล่ียน หรือสง่คืนสินค้ำ 
4. ข้อมลูเก่ียวกบัควำมเป็นสว่นตวั และควำมปลอดภยั (Privacy/Security) 

 
โดยข้อมลูตำ่งๆ มีรำยละเอียดดงัแสดงในแผนภำพ 2.6 

 
แผนภาพท่ี 2.7: แสดงประเภทของข้อมูลท่ีผู้บริโภคต้องการในเว็บไซต์ 

 
ที่มำ: Kim, J. H. & Lennon, S. (2010). Information available on a website: effect on consumers’ 
shopping outcome. Journal of Fashion Marketing and Management, 14(2), (pp. 252).  
 

ข้อมลูทัง้ 4 ประเภทนีจ้ะเป็นข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำรในปริมำณแตกตำ่งกนั โดยข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคต้องกำรในปริมำณน้อย คือ ข้อมลูเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ทัง้ 4 ประเภท สว่นข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคต้องกำรเป็นปริมำณมำก ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบับริษัท ข้อมลูเก่ียวกบักำรสง่คืนและเปล่ียน
สินค้ำ และข้อมลูเก่ียวกบัควำมเป็นสว่นตวัและควำมปลอดภยั  

 
จำกงำนวิจยัของ Kim และ Lennon (2010) พบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งท่ีได้รับข้อมลูในปริมำณ

มำกกวำ่ จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk) ควำมเส่ียง
ด้ำนกำรเงิน (financial risk) และควำมเส่ียงด้ำนกำรซือ้ขำยสินค้ำ (transaction risk) ในระดบัท่ี
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ต ่ำกว่ำกลุม่ตวัอยำ่งท่ีได้รับข้อมลูในปริมำณน้อยกวำ่ ผลกำรทดลองแสดงให้เห็นวำ่ผู้บริโภค
จะต้องกำรใช้ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกวำ่กำรซือ้สินค้ำท่ี
ร้ำนค้ำปลีกซึง่ผู้บริโภคสำมำรถทดลองและจบัต้องสินค้ำได้ สว่นในด้ำนควำมพงึพอใจ ผู้บริโภคจะ
มีควำมพงึพอใจมำกกวำ่หำกเว็บไซต์นัน้น ำเสนอข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำรไว้มำกกวำ่ และสดุท้ำย 
ด้ำนควำมตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ผลกำรทดลองพบวำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
และควำมเส่ียงด้ำนกำรซือ้ขำยสินค้ำ จะสง่ผลกระทบในเชิงลบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำของ
ผู้บริโภค กลำ่วคือ หำกผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้สองด้ำนในระดบัท่ีสงู ผู้บริโภคจะมี
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ลดลง  

 
2.3 แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
Senecal และ Nantel (2004) ได้แบง่แหลง่ข้อมลูแนะน ำสินค้ำในช่องทำงออนไลน์ไว้เป็น 

3 ประเภทใหญ่ๆ คือ  
1.  ผูใ้ช้สินคำ้คนอืน่ๆ เชน่ ญำต ิเพ่ือน หรือคนรู้จกั  
2. ผูเ้ชี่ยวชำญเฉพำะดำ้น เชน่ พนกังำนขำย หรือผู้ เช่ียวชำญเฉพำะด้ำนคนอ่ืนๆ  
3. ระบบเชี่ยวชำญเฉพำะดำ้น หรือระบบสนบัสนนุกำรตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

(consumer decision support system) เชน่ ระบบแนะน ำสินค้ำ (recommender 
system) และระบบสมองกลท่ีท ำงำนบนคอมพิวเตอร์เป็นหลกั (intelligent-agent-
based system)  

 
ตอ่มำ Lecinski (2011) กลำ่วถึงแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรประกอบกำรตดัสินใจซือ้ 

และพบวำ่ผู้บริโภคจะใช้แหล่งข้อมลูโดยเฉล่ีย 10.4 แหลง่ในกำรสืบค้นข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจ
ซือ้ โดยสำมำรถแบง่แหลง่ข้อมลูออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ตำมล ำดบัขัน้ในกำรตดัสินใจซือ้แบบ 
Mental Model ดงันี ้
 

1. แหล่งข้อมูลจำกส่ิงเร้ำ (stimulus) จำกกำรศกึษำของ Shopper Sciences เร่ือง “Zero 
Moment of Truth Study” ท่ีท ำกำรทดลองกบักลุม่ตวัอย่ำง 5,000 คน เก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรซือ้
สินค้ำ 12 ประเภท มีค ำถำมเก่ียวกบัแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้ส ำหรับค้นหำข้อมลูประกอบกำร
ตดัสินใจซือ้ จำกผลกำรส ำรวจพบว่ำมีแหลง่ข้อมลูส ำคญั 11 แบบท่ีผู้บริโภคใช้มำกท่ีสดุ คือ  
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 โฆษณำสินค้ำในโทรทศัน์ คิดเป็น 37% 

 ส่ือสิ่งพิมพ์จำกผู้ผลิตสินค้ำ หรือตรำสินค้ำทำงไปรษณีย์ เชน่ แคตำล็อก โบร
ชวัร์ คิดเป็น 31% 

 โฆษณำสินค้ำในหนงัสือพิมพ์ หรือใบแทรกในหนงัสือพิมพ์ คดิเป็น 29% 

 บทควำมหรือ บทควำมแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกผู้ มีประสบกำรณ์ 
(reviews) และข้อมลูตำ่งๆ จำกหนงัสือพิมพ์ คิดเป็น 28% 

 บทควำมหรือ บทควำมแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกผู้ มีประสบกำรณ์ 
(reviews) และข้อมลูตำ่งๆ จำกนิตยสำร คิดเป็น 27% 

 โฆษณำในนิตยสำร คดิเป็น 24% 

 ข้อมลูจำกอีเมลล์ท่ีได้รับจำกผู้ผลิตสินค้ำ หรือตรำสินค้ำ คดิเป็น 23% 

 โฆษณำท่ีพบระหวำ่งกำรใช้อินเทอร์เน็ต คิดเป็น 22% 

 ส่ือสิ่งพิมพ์จำกร้ำนค้ำ หรือผู้ ค้ำปลีก (retailers) ทำงไปรษณีย์ เชน่ แคตำล็อก 
โบรชวัร์ คิดเป็น 22% 

 รำยกำรแนะน ำสินค้ำทำงโทรทศัน์ คิดเป็น 21% 

 โฆษณำจำกบลิบอร์ด คดิเป็น 16% 
 โดยสรุปกล่ำวได้ว่ำ แหลง่ข้อมลูจำกสิ่งเร้ำท่ีผู้บริโภคนิยมใช้มำกท่ีสดุ ได้แก่ โฆษณำ
และรำยกำรจำกส่ือโทรทศัน์ ส่ือสิ่งพิมพ์ อีเมลล์ และโฆษณำในเว็บไซต์ ดงัแผนภำพ 
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แผนภาพท่ี 2.8: แสดงแหล่งข้อมูลจากสิ่งเร้า 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). The New Mental Model, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google 
eBook] (pp.18). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/download 

 
2. แหล่งข้อมูลแบบ ZMOT จำกกำรศกึษำของ Shopper Sciences พบวำ่แหลง่ข้อมลู

แบบ ZMOT ท่ีผู้บริโภคนิยมใช้มำกท่ีสดุ ได้แก่ กำรสืบค้นข้อมลูออนไลน์โดยใช้เสิร์ชเอนจิน้ตำ่งๆ 
รองลงมำ คือ  กำรพดูคยุแลกเปล่ียนข้อมลูกบัเพ่ือนหรือครอบครัว และเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ท่ีจะ
ซือ้ด้วยเคร่ืองมือออนไลน์ในเว็บไซต์ รวมไปถึงกำรอำ่นหรือแสดงควำมคดิเห็นในบล็อกแนะน ำ
สินค้ำ และกำรค้นหำคปูองส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ เป็นต้น โดยสรุป แหลง่ข้อมลูประเภทนีจ้ะ
ประกอบไปด้วยแหลง่ข้อมลูออนไลน์ตำ่งๆ ท่ีผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงได้ผ่ำนทำงอปุกรณ์ท่ีเช่ือมตอ่
กบัอินเทอร์เน็ตทัง้คอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์โดยท่ีผู้บริโภคสำมำรถมีปฏิสมัพนัธ์กบัเว็บไซต์ หรือ
บคุคลภำยในส่ือออนไลน์เหลำ่นัน้ได้ ไมว่ำ่จะเป็นเว็บไซต์ เว็บบอร์ด วีดีโอบล็อก เป็นต้น 

 
จำกกำรส ำรวจของ Nielsen (2010) ถึงกำรหำข้อมลูเพิ่มเตมิก่อนกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ

ออนไลน์ พบวำ่ ผู้บริโภคท่ีต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์หลำยประเภท เชน่ อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
รถยนต์ ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ บริกำรเก่ียวกบักำรส่ือสำร หรือเคร่ืองส ำอำง เป็นต้น จะไมซื่อ้
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สินค้ำดงักลำ่ว จนกว่ำจะหำข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำและบริกำรตำ่งๆ เหลำ่นัน้ผำ่นทำงบทควำม
แนะน ำสินค้ำและบริกำรจำกในเว็บไซต์ (reviews) เสียก่อน ตำมสถิติดงัแผนภำพท่ี 2. 

 
แผนภาพท่ี 2.9: แสดงสัดส่วนของผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลจากบทความแนะน าสินค้าและ
บริการจากเว็บไซต์ก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

 
ที่มำ: Nielsen. (2010). Online Shopping Around the World, Global Trends in Online Shopping: A 
Nielsen Global Consumer Report June 2010. (pp.4). Retrieved from 
http://hk.nielsen.com/documents/Q12010OnlineShoppingTrendsReport.pdf 
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แผนภาพท่ี 2.10: แสดงแหล่งข้อมูลแบบ ZMOT และแหล่งข้อมูล ณ จุดขาย (FMOT) 

 
 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). The New Mental Model, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google 
eBook] (pp.19). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/download 

 
3. แหล่งข้อมูล ณ จุดขำย (SMOT) แหลง่ข้อมลูประเภทนีเ้ป็นแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภค

สำมำรถพบได้ท่ีจดุขำยตำ่งๆ โดยข้อมลูท่ีได้จำกแหลง่ข้อมลูประเภทนีจ้ะประกอบไปด้วย ข้อมลู
จำกบรรจภุณัฑ์สินค้ำ โบรชวัร์ ชัน้วำงสินค้ำ รวมไปถึงกำรสอบถำมข้อมูลจำกพนกังำนขำย หรือ
ฝ่ำยลกูค้ำสมัพนัธ์ท่ีร้ำนค้ำนัน้ๆ และกำรทดลองใช้/ชิม สินค้ำ ณ จดุขำยด้วย โดยมีรำยละเอียดดงั
แผนภำพท่ี 2.10 
 
 จำกกำรส ำรวจโดย Shopper Sciences พบวำ่ เม่ือผู้บริโภคต้องตดัสินใจซือ้สินค้ำไม่วำ่
จะเป็นสินค้ำประเภทยำนยนต์ เทคโนโลยี กำรเลือกตัง้ ท่องเท่ียว ผลิตภณัฑ์เพ่ือควำมงำมและ
สขุภำพ สินค้ำอปุโภคบริโภค ร้ำนอำหำร ธนำคำร ประกนัชีวิต บตัรเครดติ และกำรลงทนุ ผู้บริโภค
นิยมใช้ข้อมลูจำกแหลง่ข้อมลูแบบ ZMOT เพ่ือชว่ยในกำรตดัสินใจมำกท่ีสดุ กล่ำวคือ ผู้บริโภคจะ



79 

79 

 

ใช้แหลง่ข้อมลูออนไลน์ตำ่งๆ ท่ีตนเองสำมำรถเข้ำไปมีสว่นร่วมได้ จำกข้อมลูดงักลำ่วแสดงให้เห็น
วำ่ผู้บริโภคจ ำนวน 84% ของกลุม่ตวัอยำ่งท่ีส ำรวจใช้แหล่งข้อมลูแบบ ZMOT และ 77% ของกลุม่
ตวัอยำ่งใช้แหลง่ข้อมลู ณ จดุขำย (FMOT) และอนัดบัสดุท้ำย คือ แหลง่ข้อมลูจำกสิ่งเร้ำ 
(stimulus) คดิเป็น 76% ดงัแผนภำพ 
 
แผนภาพท่ี 2.11: แสดงแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบในการตัดสินใจซือ้ 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). The New Mental Model, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google 
eBook] (pp.20). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/download 

 
 ถึงแม้ผู้บริโภคจะใช้แหลง่ข้อมลูออนไลน์ในกำรสืบค้นข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้มำก
ท่ีสดุ แตก็่ไมไ่ด้หมำยควำมว่ำผู้บริโภคเลือกใช้ข้อมลูจำกเพียงแหลง่เดียว แตผู่้บริโภคจะใช้ข้อมลู
จำกทัง้ 3 แหลง่ประกอบกนั เพรำะยิ่งเมื่อมีข้อมลูมำกขึน้ ผู้บริโภคก็จะยิ่งสืบค้นข้อมลูเพิ่มมำกขึน้
ตำมไปด้วย (Lecinski, 2011) จ ำนวนแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคเลือกใช้จะแตกตำ่งกนัขึน้อยูก่บั
ประเภทสินค้ำ โดยสินค้ำท่ีผู้บริโภคใช้แหลง่ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจมำกท่ีสดุ คือ สินค้ำ
ประเภทยำนยนต์ (automotive) ซึง่ผู้บริโภคใช้ข้อมลูจำกทัง้หมดโดยเฉล่ีย 18.2 แหลง่ข้อมลู และ 
97% ของผู้บริโภคท่ีสืบค้นข้อมลูจำกสินค้ำในกลุม่นีใ้ช้วิธีกำรสืบค้นข้อมลูออนไลน์ (ZMOT) สว่น
สินค้ำประเภทท่ีผู้บริโภคเลือกใช้ข้อมลูมำกเป็นอนัดบัรองลงมำได้แก่ สินค้ำเทคโนโลยี (14.8) กำร
เลือกตัง้ (14.7) ประกนัภยั (11.7) และธนำคำร (10.8) ดงัแผนภำพ 
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ตารางท่ี 2.10: แสดงจ านวนแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคใช้โดยเฉล่ียแบ่งตามประเภทสินค้า 

Category Purchased 

Number of 
sources used 
by the typical 

shopper 

Average 
usage across 

sources 

% of 
shoppers 

influenced at 
ZMOT 

Automobile 18.2 34% 97% 
Tecchnology (consumer electronics) 14.8 30% 92% 
Voters 14.7 35% 95% 
Travel 10.2 22% 99% 
Over the Counter Health 9.8 18% 78% 
Consumer Packaged Goods: Grocery 7.3 15% 61% 
Consumer Packaged Goods:  
Health / Beauty / Personal care 

7 14% 63% 

Quick Serve Restaurant 5.8 12% 72% 
Banking 10.8 25% 91% 
Insurance 11.7 26% 94% 
Credit Card 8.6 19% 81% 
Investments 8.9 20% 89% 
ที่มำ: Adapted from Lecinski, J. (2011). Equal Thought, Not Afterthought, ZMOT: Winning the Zero 
Moment of Truth. [Google eBook] (pp.39). ดำวน์โหลดจำก www.zeromomentoftruth.com/download 
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แผนภาพที่ 2.12: แสดงการเปรียบเทียบประเภทแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าแต่ละประเภท 

 
ที่มำ: Lecinski, J. (2011). Appendix, ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth. [Google eBook] 
(pp.62). Retrieved from www.zeromomentoftruth.com/download 

 
 
3. พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Online shopping Behavior) 
 
 เพ่ือให้เข้ำใจถึงพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคมำกยิ่งขึน้ ผู้วิจยัจงึได้แบง่
กำรศกึษำถึงพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ด้ำนส ำคญั ได้แก่ 1) กำร
เปิดรับส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค 2) ประเภทสินค้ำท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 3) 
ปริมำณเงินท่ีผู้บริโภคใช้จำ่ย และควำมถ่ีท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยพฤติกรรมแตล่ะด้ำนมี
รำยละเอียดดงันี ้ 
 
 3.1 การเปิดรับส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน  
 
 ในปัจจบุนัผู้บริโภคเลือกใช้ส่ือตำ่งๆ ในกำรตอบสนองควำมต้องกำรข้อมูลท่ีแตกตำ่งกนั
ออกไปในแตล่ะคน โดยบคุคลจะเปิดรับข้อมลูขำ่วสำรเพ่ือน ำข้อมลูเหลำ่นัน้ไปใช้ประกอบกำร
ตดัสินใจ ใช้ข้อมลูเพื่อเพิ่มพนูควำมรู้ ควำมคิด และควำมสำมำรถในกำรแก้ปัญหำตำ่งๆ ซึง่ Atkin 
(1973) ได้กลำ่วไว้วำ่ บคุคลทัว่ไปมีวตัถปุระสงค์ในกำรเปิดรับส่ือเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรด้ำน



82 

82 

 

ตำ่งๆ 7 ประกำร ได้แก่ 1) เพ่ือต้องกำรรู้เหตกุำรณ์ตำ่งๆ โดยตดิตำมควำมเคล่ือนไหวจำก
ส่ือมวลชน 2) เพ่ือให้รู้เทำ่ทนัเหตกุำรณ์ปัจจบุนั 3) เพ่ือต้องกำรค ำแนะน ำในกำรปฏิบตัิตนเพ่ือ
ควำมอยูร่อดในสงัคม 4) เพ่ือเป็นข้อมลูประกอบกำรสนทนำกบัผู้ อ่ืน 5) เพ่ือต้องกำรมีสว่นร่วมใน
เหตกุำรณ์ท่ีเกิดขึน้รอบตวั 6) เพ่ือเสริมสร้ำงควำมมัน่ใจให้กบัควำมคดิเห็นของตนเอง หรือเพ่ือใช้
เป็นข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจท่ีได้กระท ำลงไปแล้ว และ 7) เพ่ือควำมบนัเทิง เพลิดเพลิน และ
ผอ่นคลำยอำรมณ์ ซึง่จะเห็นได้วำ่วตัถปุระสงค์หนึง่ของกำรเปิดรับส่ือ ก็คือเพ่ือหำข้อมลู
ประกอบกำรตดัสินใจตำ่งๆ และเพ่ือยืนยนักำรตดัสินใจนัน้  
 
 เพ่ือวดัพฤตกิรรมในกำรเปิดรับส่ือของผู้บริโภค McLeod (1972) ระบไุว้วำ่ ตวัชีว้ดัท่ีใช้ใน
กำรวดัพฤติกรรมกำรเปิดรับส่ือของผู้บริโภคมี 2 ชนิด ได้แก่ 

1. วดัจำกระยะเวลำท่ีใช้ส่ือ คือ วดัจำกเวลำท่ีบคุคลนัน้บริโภคส่ือชนิดตำ่งๆ เชน่ โทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ์ วิทย ุ 

2. วดัจำกควำมถ่ีของกำรใช้ส่ือ คือ วดัจ ำนวนครัง้ท่ีผู้บริโภคใช้ส่ือแตล่ะประเภทใน
ชว่งเวลำท่ีก ำหนด  
  
 ดงันัน้ ในกำรวิจยัครัง้นีจ้ะวดักำรเปิดรับส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคโดยยึดตวัชีว้ดัส ำหรับ
วดัพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ือของ McLeod (1972) ซึง่ประกอบไปด้วย ระยะเวลำท่ีผู้บริโภคใช้
อินเทอร์เน็ต และควำมถ่ีท่ีผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตในชว่งเวลำท่ีก ำหนด เป็นเกณฑ์ในกำรวดักำร
เปิดรับส่ือในงำนวิจยันี ้
 
  3.1.1 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
  
 วิทยำ ด ำรงเกียรติศกัดิ ์และ สหทัยำ ด ำรงเกียรติศกัดิ ์(2544) ได้ศกึษำวิจยัเร่ือง 
“ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกิจกรรมในวิถีชีวิตกบักำรบริโภคส่ือมวลชนของกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ในเขต
อ ำเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” โดยท ำกำรวิจยักบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (เกิดระหวำ่งปี 
พ.ศ. 2512 – 2524) จ ำนวน 400 คน จำกผลกำรส ำรวจพบวำ่ อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคในเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้มำกเป็นอนัดบัท่ี 4 คือ ร้อยละ 67.5 สว่นส่ือท่ีกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์นิยมเปิดรับ
มำกท่ีสดุได้แก่ โทรทศัน์ (100%) หนงัสือพิมพ์ (90.22%) และวิทย ุ(86.7%) ตำมล ำดบั  
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 ตอ่มำ อรอนงค์ ทิพย์เสถียรกลุ (2550) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “พฤตกิรรมกำรเปิดรับ
ส่ือมวลชนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ในอ ำเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือ
ศกึษำถึงพฤติกรรมกำรเปิดรับส่ือมวลชนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถำมจำกกลุม่ตวัอย่ำงท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 34 – 39 ปี (เกิดระหวำงปี พ.ศ. 2511 – 2516) 
จ ำนวน 400 คน จำกกำรศกึษำพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในอ ำเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่
นิยมใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุเป็นอนัดบัท่ีสำม (70.8%) รองลงมำจำกโทรทศัน์ (98.3%) และ
หนงัสือพิมพ์ (75.5%) โดยมีประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำแล้วเป็นระยะเวลำ 5 ปีขึน้ไป 
และนิยมใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุในวนัจนัทร์ถึงศกุร์ วนัละ 2 ครัง้ หรือมำกกวำ่ ซึง่ระยะเวลำเฉล่ีย
ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต คือ 3 ชัว่โมงตอ่ครัง้ สว่นเว็บไซต์ท่ีเข้ำประจ ำ คือ Hotmail และ Google โดย
ท่ีกลุม่ตวัอยำ่งมีพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ือแบบเปิดรับเพียงส่ือเดียวในเวลำหนึง่ๆ  
 
 ชำนนท์ ศริิธร (2554) ได้ท ำกำรศกึษำเร่ือง “กำรเปิดรับส่ือและกำรยอมรับนวตักรรมของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเปรียบเทียบกำรเปิดรับส่ือ
และกำรยอมรับนวตักรรม ระหวำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (อำย ุ32 – 48 ปี) และเจเนอเรชัน่วำย (อำย ุ16 
– 31 ปี) และเพ่ือศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปร 3 ด้ำน คือ กำรเป็นเจ้ำของนวตักรรม กำร
ยอมรับนวตักรรม และควำมสนใจนวตักรรมสว่นบคุคล กำรศกึษำนีใ้ช้วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจ โดยใช้
แบบสอบถำมกบักลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 203 คน และเจเนอเรชัน่วำยจ ำนวน 210 คน ในเขต
กรุงเทพมหำนคร รวมเป็นจ ำนวน 413 คน ผลกำรวิจยัพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มี
ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ือรูปแบบใหม่บอ่ยท่ีสดุ ใช้โทรศพัท์มือถือทกุวนั จ ำนวนร้อยละ 67 และ
เปิดรับนส่ือรูปแบบใหม่ 5-6 วนัตอ่สปัดำห์เป็นอนัดบัรองลงมำ โดยเป็นเว็บไซต์ทัว่ไป (46.8%) 
โปรแกรมสืบค้นข้อมลู (41.9%) และเว็บไซต์ส่ือสงัคม (41.9%) ด้ำนระยะเวลำในกำรใช้ส่ือรูปแบบ
ใหมพ่บวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เปิดรับส่ือรูปแบบใหมร่ะหวำ่ง 1-2 ชัว่โมงตอ่วนัเป็น
สดัสว่นมำกท่ีสดุ ได้แก่ โปรแกรมสืบค้นข้อมลู (50.2%) อีเมลล์ (49.8%) และโทรศพัท์มือถือ 
(29.6%) ตำมล ำดบั 
 

3.1.2 เจเนอเรชัน่วำย 
 
 ฌำนภำณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) ได้ศกึษำเร่ือง “ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
กำรตลำดและกำรละเมิดสิทธิสว่นบคุคลบนเว็บไซต์เครือขำ่ยสงัคมออนไลน์” โดยใช้แบบสอบถำม
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เก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยำ่งเพศชำยและหญิง อำยรุะหวำ่ง 18 – 25 ปี จ ำนวนทัง้หมด 400 คน ท่ี
อำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร (เจเนอเรชัน่วำย) ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่
วำยร้อยละ 37.8 ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลำมำกกวำ่ 3 ชัว่โมงตอ่วนั โดยเว็บไซต์เครือขำ่ยสงัคม
ออนไลน์ท่ีเปิดรับเป็นประจ ำ ได้แก่ Facebook (99.8%) Hi5 (35.8%) Twitter (19.8) และ 
Myspace (6.2%) ตำมล ำดบั  
 
 ตอ่มำ ชำนนท์ ศริิธร (2554) ได้ท ำกำรศกึษำเร่ือง “กำรเปิดรับส่ือและกำรยอมรับ
นวตักรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเปรียบเทียบ
กำรเปิดรับส่ือและกำรยอมรับนวตักรรม ระหวำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (อำย ุ32 – 48 ปี) และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำย ุ16 – 31 ปี) และเพ่ือศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปร 3 ด้ำน คือ กำรเป็น
เจ้ำของนวตักรรม กำรยอมรับนวตักรรม และควำมสนใจนวตักรรมสว่นบคุคล กำรศกึษำนีใ้ช้
วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำมกบักลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 203 คน และเจเนอ
เรชัน่วำยจ ำนวน 210 คน ในเขตกรุงเทพมหำนคร รวมเป็นจ ำนวน 413 คน ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่
ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ือรูปแบบใหมท่กุวนั คือ โทรศพัท์มือถือ (95.2%) 
รองลงมำ คือ เว็บไซต์ทัว่ไป (93.8%) และเว็บไซต์ส่ือสงัคม (91.9%) สว่นด้ำนระยะเวลำในกำร
เปิดรับส่ือพบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยใช้มีระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือมำกท่ีสดุคือ มำกกว่ำ 
3 ชัว่โมงตอ่วนั โดยใช้โทรศพัท์มือถือมำกท่ีสดุ (95.7%) รองลงมำ คือ เว็บไซต์ส่ือสงัคม (75.7%) 
และเว็บไซต์ทัว่ไป (45.2%) ตำมล ำดบั  
 
 อยำ่งไรก็ตำม ผลกำรศกึษำดงักลำ่วตรงข้ำมกบัผลกำรศกึษำของ นฤมล เพิ่มชีวิต (2552) 
ท่ีได้ศกึษำเร่ือง “กำรแสวงหำข้อมลู กำรใช้ประโยชน์ และควำมเช่ือถือในข้อมลูกำรท่องเท่ียวจำก
ส่ือออนไลน์ท่ีผู้บริโภคสร้ำงเองของคนวยัท ำงำน” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำกำรแสวงหำข้อมลู
กำรทอ่งเท่ียวในส่ือออนไลน์ท่ีผู้บริโภคสร้ำงเองของคนวยัท ำงำนท่ีมีลกัษณะทำงประชำกรแตกตำ่ง
กนั และเพื่อศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่ง 3 ตวัแปร ได้แก่ ควำมเช่ือถือในส่ือออนไลน์ท่ีผู้บริโภค
สร้ำงเอง กำรแสวงหำข้อมลูกำรทอ่งเท่ียว และกำรใช้ประโยชน์ข้อมลูกำรท่องเท่ียวจำกส่ือออนไลน์
ท่ีผู้บริโภคสร้ำงของคนวยัท ำงำน โดยใช้แบบสอบถำมเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยำ่งเพศชำย และเพศ
หญิง อำยรุะหวำ่ง 33 – 48 ปี จ ำนวน 149 คน (เจเนอเรชัน่เอ็กซ์) และอำยรุะหวำ่ง 25 – 32 ปี 
จ ำนวน 234 คน (เจเนอเรชัน่วำย) ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งสว่นใหญ่จะหำข้อมลูเฉพำะเม่ือ
มีแผนจะทอ่งเท่ียวเท่ำนัน้ (47.8%) โดย 76% ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมดใช้อินเทอร์เน็ตในกำรค้นหำ
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ข้อมลู และลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีใช้มำกท่ีสดุ คือ กำรอำ่น/หำข้อมลูกำรท่องเท่ียวท่ีเขียนไว้โดย
ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ หรือมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำและบริกำรในกระดำนขำ่ว หรือกระทู้จำก
เว็บไซต์ตำ่งๆ (review) แตอ่ยำ่งไรก็ตำมไมพ่บควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่อำยท่ีุสมัพนัธ์กบักำร
แสวงหำข้อมลู เน่ืองจำกอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีเข้ำถึงได้ง่ำยส ำหรับคนทกุเพศทกุวยั 
  
 3.2 ประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 จำกกำรวิจยัของ Doolin, Dillon, Thompson และ Corner (2005) พบวำ่ สินค้ำท่ี
ผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์นิยมซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์มำกท่ีสดุ 5 ล ำดบัแรก ได้แก่ 1) หนงัสือและ
นิตยสำร (47%) 2) ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ (35%) 3) กำรทอ่งเท่ียวและท่ีพกั (33%) 4) ซีดี ดีวีดี 
วิดีโอ และเพลง (25%) และ 5) เสือ้ผ้ำเคร่ืองนุง่หม่ (22%) สว่นสินค้ำอ่ืนๆ ท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ใน
ชอ่งทำงออนไลน์ ได้แก่ ของขวญั อปุกรณ์ตำ่งๆ เพ่ือกำรศกึษำ สินค้ำเพ่ือควำมบนัเทิง และ
อปุกรณ์ส ำหรับงำนฝีมือและงำนอดเิรก เป็นต้น โดยแสดงรำยละเอียดดงัแผนภำพท่ี 2.12 
 
แผนภาพท่ี 2.13: แสดงสินค้าท่ีผู้บริโภคชาวนิวซีแลนด์นิยมซือ้มากท่ีสุด 20 อันดับ 

 
ที่มำ: Doolin, B., Dillon, S., Thompson, F. & Corner, J. L. (2005). Perceived risk, the internet shopping 
experience and online purchasing behavior: A New Zealand perpective. Journal of Global 
Information Management, 13(2), pp.76. 
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 ซึง่ประเภทของสินค้ำท่ีเป็นท่ีนิยมซือ้ในช่องทำงออนไลน์มำกท่ีสดุ 20 อนัดบัแรกส ำหรับ
ผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์ มีควำมสอดคล้องกบัสินค้ำท่ีผู้บริโภคโดยเฉล่ียทัว่โลกมีควำมตัง้ใจซือ้ใน
อีก 6 เดือนข้ำงหน้ำ ตำมกำรส ำรวจของ Nielsen (2010) โดยสินค้ำ 5 อนัดบัแรกท่ีผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ 1) หนงัสือ (44%) 2) เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั 
และรองเท้ำ (36%) 3) ตัว๋เคร่ืองบนิ (32%) 4) อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (27%) และ 5) กำรทอ่งเท่ียว
และโรงแรม (26%) สว่นสินค้ำและบริกำรอ่ืนๆ ในล ำดบัรองลงมำ ได้แก่ เคร่ืองส ำอำงและอำหำร
เสริม ตัว๋ชมคอนเสิร์ต/กำรแสดงพิเศษ อปุกรณ์เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ วิดีโอ/ดีวีดี/เกมส์ และสินค้ำ
อปุโภคบริโภค (groceries) โดยมีรำยละเอียดแสดงดงัแผนภำพท่ี 2.13 
 
แผนภาพท่ี 2.14: แสดงสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคมีความต้องการการซือ้ในช่องทาง
ออนไลน์ 

 
ที่มำ: Nielsen (2010). Online Shopping Around the World, Global Trends in Online Shopping: A 
Nielsen Global Consumer Report June 2010. (pp.2). Retrieved from 
http://hk.nielsen.com/documents/Q12010OnlineShoppingTrendsReport.pdf 



87 

87 

 

 Lester, Forman และ Loyd (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Internet Shopping and buying 
behavior of college students” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยั 2 ประกำร คือ 1) เพ่ือศกึษำถึง
ธรรมชำตแิละลกัษณะกำรใช้อินเทอร์เน็ต และ 2) เพ่ือศกึษำถึงพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ของกลุม่ตวัอย่ำงท่ีเป็นนิสิตนกัศกึษำระดบัมหำวิทยำลยั (เจเนอเรชัน่วำย) จ ำนวน 753 คน  
 ผลกำรวิจยัพบวำ่สินค้ำท่ีนิสิตนกัศกึษำนิยมซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ 1) ท ำ
ธุรกรรมทำงกำรเงิน 2) ตัว๋ชมกำรแสดงคอนเสิร์ต 3) เคร่ืองแตง่กำย 4) สินค้ำเพ่ือควำมบนัเทิง เชน่ 
ซีดี ดีวีดี วิดีโอเทป 5) อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เชน่ โทรทศัน์ เคร่ืองเลน่ดีวีดี 6) หนงัสือ 7) ตัว๋ชมกำร
แขง่ขนักีฬำ 8) รองเท้ำ 9) ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ 10) อปุกรณ์เสริมส ำหรับคอมพิวเตอร์ โดย
รำยละเอียดของประเภทสินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งนิสิตนกัศกึษำในสหรัฐอเมริกำนิยมซือ้ ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์จะแสดงในตำรำงท่ี 2.6 
 

ตารางท่ี 2.11: แสดงประเภทสินค้าที่นิสิตนักศึกษาในสหรัฐอเมริกานิยมซือ้ออนไลน์ 

 
ที่มำ: Lester, Forman and Loyd (2005). Internet shopping and buying behavior of college students. 
Service Marketing Quarterly, 27(2), (pp.130). 
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 3.3 ปริมาณเงนิท่ีผู้บริโภคใช้จ่าย และความถ่ีท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 Lester, Forman และ Loyd (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Internet Shopping and buying 
behavior of college students” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยั 2 ประกำร คือ 1) เพ่ือศกึษำถึง
ธรรมชำตแิละลกัษณะกำรใช้อินเทอร์เน็ต และ 2) เพ่ือศกึษำถึงพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ของกลุม่ตวัอย่ำงท่ีเป็นนิสิตนกัศกึษำระดบัมหำวิทยำลยั (เจเนอเรชัน่วำย) จ ำนวน 753 คน  
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ ร้อยละ 96 ของกลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต โดยท่ี
ร้อยละ 63 ของกลุม่ตวัอยำ่งดงักลำ่ว ใช้อินเทอร์เน็ตระหวำ่ง 2 – 3 ครัง้ ตอ่สปัดำห์ ไปจนถึง 
มำกกวำ่ 3 ครัง้ ตอ่สปัดำห์ นอกจำกนีย้งัพบว่ำ ร้อยละ 91.1 ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมดเคยซือ้
สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อย 2 ครัง้ใน 1 ปี โดยร้อยละ 79.2 มีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกวำ่ 
100 ดอลลำร์สหรัฐตอ่ปี และร้อยละ 23 ใช้จำ่ยมำกกว่ำปีละ 500 ดอลลำร์สหรัฐในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ทัง้นี ้กลุม่ตวัอยำ่งส่วนใหญ่ คดิเป็นร้อยละ 55.7 ใช้บตัรเครดิตในกำรช ำระคำ่สินค้ำ และ
ร้อยละ 27.6 ของกลุม่ตวัอย่ำงช ำระคำ่สินค้ำโดยใช้เช็คหรือบตัรเดบิต สว่นร้อยละ 12.6 ช ำระคำ่
สินค้ำด้วยบตัรเครดติของผู้ อ่ืน  
 

ปณุยภพ สิทธิพรอนนัต์ (2552) ได้มีงำนศกึษำเร่ือง “แรงจงูใจในกำรบริโภคสินค้ำเสมือน
ในเกมออนไลน์” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงแรงจงูใจท่ีสง่ผลตอ่กำรตดัสินใจซือ้สินค้ำเสมือน
ในเกมออนไลน์ของผู้บริโภค โดยเก็บกลุม่ตวัอยำ่งโดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์จำกกลุ่มตวัอยำ่ง
ทัง้หมด 710 คน เป็นเพศชำย 532 คน (74.9%) และเป็นเพศหญิง 128 คน (23.1%) ได้เป็นกลุม่
ตวัอยำ่งสว่นใหญ่ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 15 – 33 ปี จ ำนวน 657 คน (92.5%) ซึง่ตรงกบัเจเนอเรชัน่วำย 
ผลกำรศกึษำพบวำ่กลุม่ตวัอยำ่งสว่นใหญ่ซือ้สินค้ำเสมือนจำกเกมออนไลน์ โดยร้อยละ 58.2 ของ
กลุม่ตวัอยำ่งใช้เงินน้อยกว่ำ 500 บำทตอ่เดือนในกำรซือ้สินค้ำ รองลงมำ คือ ร้อยละ 25.1 ใช้เงิน
ระหวำ่ง 501-1000 บำทตอ่เดือนในกำรซือ้สินค้ำเสมือนจำกเกมออนไลน์ สว่นด้ำนควำมถ่ีในกำร
ซือ้พบวำ่ ร้อยละ 75.7 ของกลุม่ตวัอยำ่งมีควำมถ่ีในกำรซือ้น้อยกวำ่ 5 ครัง้ตอ่เดือน รองลงมำคือ 
ร้อยละ 15.1 ของกลุม่ตวัอย่ำงมีควำมถ่ีในกำรซือ้ระหวำ่ง 5-10 ครัง้ตอ่เดือน โดยแรงจงูใจท่ีท ำให้
ผู้บริโภคกลุม่นีซื้อ้สินค้ำจำกเกมออนไลน์ ได้แก่ กำรลดรำคำหรือมีของแถม และสินค้ำมีรำคำถกู 
 

จำกสถิติของ Nielsen (2010) เก่ียวกบัสดัสว่นกำรใช้เงินในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์พบว่ำ 
ผู้บริโภคส่วนมำก (44%) จะใช้เงินเป็นจ ำนวนน้อยกวำ่ 5% ของคำ่ใช้จำ่ยตอ่เดือนในกำรซือ้สินค้ำ
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ออนไลน์ รองลงมำคือ ใช้เงินระหวำ่ง 6-10% ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (29%) เม่ือพิจำรณำสถิติ
ของประเทศไทย ก็สอดคล้องกบัสดัส่วนดงักลำ่ว โดยผู้บริโภค 52% จะใช้เงินจ ำนวนน้อยกว่ำ 5% 
ของคำ่ใช้จ่ำยตอ่เดือนในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และผู้บริโภค 31% จะใช้เงินระหวำ่ง 6-10% ใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในแตล่ะเดือน 

 
Reisenwitz และ Iyer (2009) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Differences in Generation X and 

Generation Y: Implications for the organization and marketers.” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยั
เพ่ือศกึษำถึงควำมแตกตำ่งของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย ในพฤตกิรรม 5 ด้ำน ได้แก่ 1) 
ควำมพงึพอใจในกำรใช้อินเทอร์เน็ต (internet satisfaction) 2) จิตอำสำ (volunteer-related) 3) 
ควำมภกัดี (loyalty proneness) 4) จริยธรรมในกำรท ำงำน (work orientation) และ 5) กำร
หลีกเล่ียงควำมเส่ียง (risk aversion) กบัผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ ำนวน 401 คน และเจเนอ
เรชัน่วำย จ ำนวน 396 คน รวมเป็นทัง้หมด 797 คน 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกกวำ่ และซือ้สินค้ำ
บอ่ยกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ รวมถึงมีควำมช ำนำญในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกกว่ำเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
ทัง้ๆ ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรกำรใช้น้อยกว่ำ (จ ำนวนปีท่ีเคยใช้อินเทอร์เน็ต) ดงัแสดงผลในตำรำง 

 
ตารางท่ี 2.12: แสดงผลการเปรียบเทียบการใช้งานอินเทอร์เน็ต และการซือ้สินค้า
ออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย 
 

ลกัษณะกำรใช้งำนอินเทอร์เนต็ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (คน) เจเนอเรชัน่วำย (คน) 
กำรใช้งำนใน 1 สปัดำห์ มำกกวำ่ 20 ชัว่โมง 

10 – 19 ชัว่โมง 
5 – 9 ชัว่โมง 
น้อยกวำ่ 5 ชัว่โมง 
ไมใ่ช้งำนอินเทอร์เน็ต 

61 
94 
117 
109 
20 

75 
95 
112 
105 
9 

ควำมถ่ีในกำรใช้งำน 
ทกุวนั 
ทกุสปัดำห์ 
ทกุเดือน 
น้อยกวำ่เดอืนละ 1 ครัง้ 
ไมใ่ช้งำนอินเทอร์เน็ต 

270 
93 
17 
9 
12 

304 
69 
10 
7 
6 
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ลกัษณะกำรใช้งำนอินเทอร์เนต็ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (คน) เจเนอเรชัน่วำย (คน) 
ปีที่เร่ิมใช้อินเทอร์เนต็ครัง้
แรก 

ก่อนปี 1992  
1993 – 1995 
1996 – 1998 
1999 – 2001 
2002 – 2003 
2005 

64 
95 
115 
82 
31 
4 

2 
36 
104 
176 
63 
13 

ควำมถ่ีในกำรซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ 

ไมเ่คยซือ้สนิค้ำออนไลน์ 
1 – 2 ครัง้ตอ่ปี 
เดือนละ 1 ครัง้ 
2 – 3 ครัง้ตอ่เดือน 
สปัดำห์ละ 1 ครัง้ 
มำกกวำ่สปัดำห์ละ 1 ครัง้ 

103 
141 
96 
45 
8 
5 

75 
158 
91 
65 
5 
1 

ควำมช ำนำญในกำรใช้
อินเทอร์เน็ต 

ไมม่ีประสบกำรณ์เลย 
ให้คนอื่นชว่ยระหวำ่งใช้ 
มือใหม ่
พอมีประสบกำรณ์ 
มีควำมช ำนำญ (expert) 

13 
16 
104 
218 
49 

5 
10 
53 
252 
76 

Adapted from: Reisenwitz, T. H. & Iyer, R. (2009). Differences in Generation X and Generation Y: 
implications for the organization and marketers. Marketing Management Journal, 19(2), pp. 98. 

 
 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk)  
 
 ถึงแม้วำ่ในปัจจบุนัผู้บริโภคจะคุ้นเคย และมีประสบกำรณ์กบัร้ำนค้ำออนไลน์ตำ่งๆ มำก
ขึน้เม่ือเปรียบเทียบกบัชว่งเวลำก่อนหน้ำนี ้อย่ำงไรก็ตำมประเดน็เร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียงนัน้ ก็
ยงัคงเป็นเร่ืองท่ีผู้บริโภคให้ควำมส ำคญั โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งเม่ือต้องตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
(Doolin, Dillon, Thompson and Corner, 2005) ซึง่หวัข้อเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงนัน้ 
(perceived risk) เป็นเร่ืองท่ีมีผู้วิจยัค้นคว้ำอยำ่งตอ่เน่ืองตัง้แตปี่ 1960 นบัตัง้แต ่Bauer ได้
น ำเสนอผลงำนชิน้แรกเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียง โดยงำนวิจยัชิน้นีก้ลำ่ววำ่พฤติกรรม
กำรยอมรับควำมเส่ียงของผู้บริโภค (risk-taking behavior) สำมำรถใช้เป็นมำตรวดัทศันคตขิอง
ผู้บริโภคตอ่กำรซือ้สินค้ำได้ หลงัจำกนัน้จงึมีผู้วิจยัศกึษำในประเดน็นีอ้ยำ่งกว้ำงขวำง ไมว่ำ่จะเป็น
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ผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่ทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012; Pi & 
Sangruang, 2011) หรือผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (Doolin et al, 
2005; Kuhlmeir and Knight, 2005; Boshoff, Schlechter and Ward, 2011; Ling, Duad, 
Piew, Keoy and Hassan, 2011; San Martín, Camarero and San José, 2011; Girardi,  
D’Alessandro and Tiangsoongnern, 2012)  
 
1. ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง  
 
 Cunningham (1967) ได้อธิบำยไว้ว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียง เป็นควำมรู้สกึของผู้บริโภคแต่
ละคนท่ีรู้สกึวำ่อำจจะต้องเผชิญกบัควำมไมพ่งึพอใจท่ีจะได้รับจำกกำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรในครัง้
นัน้ๆ เพรำะควำมเส่ียง (risk) หมำยถึง ควำมสญูเสียท่ีอำจเกิดขึน้ได้เม่ือผลลพัธ์จำกกำรซือ้สินค้ำ
หรือบริกำรนัน้ไมเ่ป็นไปตำมท่ีต้องกำร (Cunningham, 1967, as cited in Hassan, Kunz, 
Pearson and Mohamed, 2006) 
 

ในขณะท่ี Cox และ Rich (1964) กลำ่วว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงนัน้ หมำยถึง ลกัษณะและ
ปริมำณของควำมเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ระหวำ่งกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำหรือบริกำรในแตล่ะครัง้ 

 
สว่น Assael (2004) กลำ่วว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียง หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้บริโภค 

(perception) ท่ีวำ่กำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรในครัง้นัน้เป็นกำรกระท ำท่ีเส่ียง (risky) ซึง่กำรกระท ำ
นัน้เป็นผลลพัธ์มำจำกวิธีกำรท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงตรำสินค้ำ (brand) และกระบวนกำรซือ้สินค้ำ 

 
ในขณะเดียวกนั Solomon (2011) ได้อธิบำยถึงควำมหมำยของกำรรับรู้ควำมเส่ียงไว้วำ่ 

เป็นควำมเช่ือ (belief) ท่ีผู้บริโภคเช่ือว่ำอำจจะเกิดผลลพัธ์ในเชิงลบ อนัเน่ืองมำจำกกำรท่ีตวั
ผู้บริโภคนัน้ใช้ หรือไมใ่ช้สินค้ำหรือบริกำรดงักลำ่ว 

 
ค ำนิยำมและควำมหมำยของกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลำ่วไปข้ำงต้น คือกำรรับรู้ควำมเส่ียง

แบบดัง้เดมิ (traditional perceived risk) ซึง่ตอ่มำมีนกัวิจยัหลำยท่ำนท่ีได้ศกึษำเก่ียวกบัประเดน็
กำรรับรู้ควำมเส่ียงนีใ้นชอ่งทำงแบบออนไลน์ จงึได้ให้นิยำมของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
(online perceived risk) ดงันี ้
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 Hassan, Kunz, Pearson และ Mohamed (2006) กลำ่ววำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
(online perceived risk) คือ ควำมคำดหวงั (expectations) ของผู้บริโภคถึงกำรสญูเสีย (loss) 
หรือผลลพัธ์ในเชิงลบใดๆ (negative consequences) ก็ตำมท่ีอำจเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคซือ้สินค้ำ
ออนไลน์  
 
 ซึง่ตรงกบัท่ี Zheng, Favier, Huang และ Coat (2010) ท่ีกลำ่วถึงควำมหมำยของกำรรับรู้
ควำมเส่ียงออนไลน์ (online perceived risk) ไว้วำ่ กำรรับรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ คือ กำรท่ี
ผู้บริโภครับรู้ถึงควำมเป็นไปได้ท่ีจะเกิดกำรสญูเสีย (loss) จำกกำรซือ้สินค้ำผำ่นเครือข่ำย
อินเทอร์เน็ต ซึง่ผู้บริโภคแตล่ะคนจะให้ควำมส ำคญักบัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึน้แตกตำ่งกนัไปในแตล่ะ
คน  
 
 ดงันัน้จงึสำมำรถสรุปควำมหมำยของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของผู้บริโภค (online 
perceived risk) ได้วำ่ เป็นกำรรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลลพัธ์ในเชิงลบท่ีอำจเกิดขึน้ได้จำกกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ หรือกำรรับรู้ถึงควำมเป็นไปได้ท่ีจะเกิดกำรสญูเสีย (loss) ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ในแตล่ะครัง้ของผู้บริโภค 
  
2. ประเภทของการรับรู้ความเส่ียง 
 

แนวคิดเร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียงเป็นหวัข้อท่ีมีผู้สนใจศกึษำอยำ่งกว้ำงขวำงตัง้แตใ่นบริบท
ของกำรซือ้สินค้ำในชอ่งทำงแบบดัง้เดมิ มำจนถึงบริบทของกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค โดย
นกัวิจยัหลำยทำ่นได้สนใจศกึษำถึงองค์ประกอบหรือมิติตำ่งๆ ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงเพ่ือให้เข้ำใจ
บทบำทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้ของผู้บริโภคมำกขึน้ เน่ืองจำกในแตล่ะขัน้ของ
กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ (online decision-making process) จะเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
หลำกหลำยประเภท (Mitchell, 1992) ในระยะแรกของกำรศกึษำเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงนี ้
นกัวิจยัจะแบง่ประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยค ำนงึถึงตวัสินค้ำเป็นส ำคญั จงึมกัพบวำ่นกัวิจยั
จะแบง่กำรรับรู้ควำมเส่ียงออกเป็น 2 มิต ิได้แก่ ควำมไมแ่นน่อน (uncertainty) และผลลพัธ์ในทำง
ตรงกนัข้ำม (adverse consequence) ท่ีผู้บริโภคสำมำรถพบได้จำกกำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรในแต่
ละครัง้ (Bauer, 1960; Cox & Rich, 1964) ในระยะตอ่มำ นกัวิจยัได้แบง่ประเภทของกำรรับรู้
ควำมเส่ียงออกเป็นประเภทตำ่งๆ ท่ีมีรำยละเอียดปลีกย่อยมำกขึน้ โดยมองวำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงมี
หลำยมิติ (multidimensional) และนกัวิจยัได้ใช้มิตเิหลำ่นีเ้พ่ืออธิบำยพฤติกรรมท่ีหลำกหลำยของ
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ผู้บริโภคในกำรซือ้สินค้ำและบริกำร โดยท่ีนกัวิจยัได้พิจำรณำถึงปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคมำก
ขึน้ เชน่ ควำมเส่ียงทำงด้ำนกำรเงิน จิตวิทยำ สงัคม หรือเวลำ (Jacoby and Kaplan, 1972) และ
เม่ือเทคโนโลยีทำงด้ำนกำรส่ือสำรได้พฒันำขึน้ เกิดเป็นกำรซือ้ขำยแลกเปล่ียนสินค้ำผ่ำนเครือขำ่ย
อินเทอร์เน็ตท่ีเรียกว่ำ กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อี-คอมเมอร์ซ (E-Commerce) ส ำหรับให้
ผู้บริโภคใช้เป็นเคร่ืองมือในกำรซือ้ขำยสินค้ำอยำ่งแพร่หลำยแล้ว กำรศกึษำถึงปัจจยัทำงด้ำนกำร
รับรู้ควำมเส่ียงก็ยงัคงเป็นหวัข้อวิจยัท่ีมีผู้วิจยัสนใจศกึษำอยำ่งแพร่หลำย โดยได้ประยกุต์ใช้
ประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในชอ่งทำงแบบดัง้เดมิเพ่ือน ำมำอธิบำยบริบทของกำรรับรู้ควำม
เส่ียงออนไลน์ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค  

ดงันัน้ เพ่ือให้เข้ำใจถึงองค์ประกอบของกำรรับรู้ควำมเส่ียงอยำ่งชดัเจน ผู้วิจยัจงึได้แบง่
ประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยพิจำรณำจำกช่องทำงในกำรซือ้ขำยสินค้ำออกเป็น 2 แบบ 
ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงแบบดัง้เดมิ (traditional perceived risk) และกำรรับรู้ควำมเส่ียงแบบ
ออนไลน์ (online perceived risk) 
 

2.1 การรับรู้ความเส่ียงแบบดัง้เดมิ (Traditional perceived Risk)  
 

ตลอดระยะเวลำกวำ่ 40 ปีท่ีผำ่นมำ นกัวิจยัสนใจศกึษำถึงควำมเส่ียงหลำยด้ำนท่ี
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภค โดยงำนวิจยัชิน้แรกท่ีศกึษำถึงกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
คืองำนวิจยัของ Bauer (1960) ซึง่แบง่องค์ประกอบของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออกเป็น 2 ด้ำน ได้แก่ 
ควำมไม่แน่นอน (uncertainty) และผลลพัธ์ในทำงตรงกนัข้ำม (adverse consequences) โดยท่ี
ควำมไมแ่นน่อน หมำยถึง ควำมเช่ือท่ีแตล่ะบคุคลเช่ือวำ่เหตกุำรณ์อนัไมค่ำดฝันอำจจะเกิดขึน้ได้ 
สว่นผลลพัธ์ในทำงตรงกนัข้ำมนัน้ Bauer (1960) ยงัไมส่ำมำรถระบคุวำมหมำยได้อยำ่งชดัเจน 
ตอ่มำ Cox และ Rich (1964) จงึได้ศกึษำเพิ่มเตมิและพบวำ่ ผลลพัธ์ในทำงตรงกนัข้ำม (adverse 
consequences) เก่ียวข้องกบัต้นทนุในสถำนกำรณ์กำรซือ้สินค้ำท่ีเกิดขึน้ของผู้บริโภคเม่ือผู้บริโภค
ต้องกำรบรรลเุป้ำหมำยในกำรซือ้ครัง้นัน้ๆ หรือสรุปได้วำ่เป็นผลลพัธ์ในทำงตรงกนัข้ำมกบัสิ่งท่ี
คำดกำรณ์ไว้นัน่เอง (Cox and Rich, 1964, as cited in Dowling, 1986) ผลกำรศกึษำดงักล่ำว
ตรงกบักำรศกึษำของ Cunningham (1967) ท่ีแบง่องค์ประกอบของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออกเป็น 2 
ด้ำนเชน่กนั คือ ควำมไม่แน่นอน (uncertainty) ของเป้ำหมำย และวิธีกำรในกระบวนกำรตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค และ ผลลพัธ์ (consequences) ของเป้ำหมำยท่ีผู้บริโภคต้องกำรบรรล ุทัง้ด้ำน
เป้ำหมำยทำงจิตวิทยำ เงิน เวลำ และควำมพยำยำมท่ีผู้บริโภคทุม่เทไปเพ่ือให้บรรลเุป้ำหมำย
เหลำ่นัน้ด้วย 
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Bettman (1973) ได้ศกึษำถึงองค์ประกอบของกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียง (perceived risk) 
และแบง่โครงสร้ำงของควำมเส่ียงออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. ควำมเสีย่งทีมี่อยู่ตำมธรรมชำติของสินคำ้ (Inherent risk) หมำยถึง ควำมเส่ียงท่ี
ผู้บริโภคต้องเผชิญในกำรซือ้สินค้ำแตล่ะประเภท (product class) ซึง่ควำมเส่ียงนีจ้ะถกูกระตุ้น
ขึน้มำได้หลำยระดบัขึน้อยูก่บัประเภทของสินค้ำ  

2. ควำมเสีย่งทีผู่้บริโภคต้องเผชิญ (handled risk) จะเป็นควำมเส่ียงท่ีมีตอ่สินค้ำ
แตล่ะประเภทซึง่จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลือกซือ้ตรำสินค้ำ (brand) ชนิดใดชนิดหนึง่จำกสินค้ำ
ประเภทนัน้ๆ ในกำรซือ้สินค้ำท่ีเกิดขึน้เป็นประจ ำ  

ดงันัน้ ในสถำนกำรณ์ท่ีผู้บริโภคไมมี่ข้อมลูใดๆ เก่ียวกบัสินค้ำนัน้เลยก็จะไมพ่บควำม
แตกตำ่งระหวำ่งควำมเส่ียงท่ีมีอยูต่ำมธรรมชำตขิองสินค้ำ (inherent risk) และควำมเส่ียงท่ี
ผู้บริโภคต้องเผชิญ (handled risk) เพรำะควำมเส่ียงประเภทนีจ้ะประกอบไปด้วยผลกระทบจำก
ข้อมลูเก่ียวกบัตรำสินค้ำนัน้ๆ  ในขณะท่ี inherent risk คือ ควำมเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้เม่ือตวั
ผู้บริโภคเองไมมี่ข้อมลูใดๆ เก่ียวกบัสินค้ำหรือบริกำรชนิดนัน้ๆ เลย 
 

2.2 การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ (Online Perceived Risk) 
 

ในกำรศกึษำเร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียงไมไ่ด้มีกำรศกึษำเฉพำะในชอ่งแบบดัง้เดมิเทำ่นัน้ แต่
ยงัรวมถึงกำรศกึษำถึงกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ด้วย ซึ่งจะเป็นกำรประยกุต์ใช้แนวควำมคดิ
ดัง้เดมิมำใช้ให้เข้ำกบับริบทในกำรส่ือสำร และกำรซือ้ขำยสินค้ำท่ีเปล่ียนไปจำกในอดีต โดย
สว่นมำกแล้วมีองค์ประกอบของกำรรับรู้ควำมเส่ียง 7 ด้ำนส ำคญั ท่ีเป็นท่ีนิยมในกำรศกึษำ ได้แก่ 
1) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) 2) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance 
risk) 3) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (physical risk) 4) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (psychological 
risk) 5) ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 6) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time/timeloss risk) และ
สดุท้ำย 7) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) (Jacoby and Kapland, 1972; 
Garner, 1986; Huang and Coat, 2012; Lim, 2003; Pires, Stanton and Eckford, 2004; 
Cunningham, Gerlach, Harper and Young, 2005; Huang, Schrank and Dubinsky, 2004; 
Zheng, Favier, Hassan, Kunz, Pearson and Mohamed, 2006; Aldás-Manzano, Lassala-
Navarré, Ruiz-Mafé and Sanz-Blas, 2009; Featherman and Wells, 2010; Almousa, 2011; 
Pi and Sangreung, 2011) ดงัแสดงในตำรำงท่ี X โดยมีรำยละเอียดของควำมเส่ียงแตล่ะด้ำน 
ดงันี ้
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2.2.1 ควำมเสีย่งดำ้นกำรเงิน (Financial risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง ควำมเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะต้องเผชิญกบักำรสญูเสีย

ทำงกำรเงิน เน่ืองจำกมีต้นทนุแอบแฝง ท ำให้คำ่ใช้จำ่ยท่ีเกิดขึน้จริงมีมำกกวำ่ค่ำใช้จำ่ยท่ีได้
ประมำณกำรไว้ในตอนแรกส ำหรับกำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรในแตล่ะครัง้ หรืออำจหมำยถึงกำรท่ี
ผู้บริโภคไมไ่ด้รับผลตอบแทนท่ีคุ้มคำ่กบัจ ำนวนเงินท่ีจำ่ยไป เม่ือพิจำรณำในบริบทของกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ ทัง้นี ้ควำมเส่ียงประเภทนีอ้ำจเกิดขึน้ได้จำกกำรท ำงำนผิดพลำดของระบบ
อินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ท่ีให้บริกำร 

 
2.2.2 ควำมเสีย่งดำ้นกำรท ำงำนของสินคำ้ (Performance/functional risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง โอกำสท่ีสินค้ำหรือบริกำรนัน้จะไมส่ำมำรถท ำงำนได้

ตรงตำมประสิทธิภำพท่ีผู้บริโภคตัง้ใจวำ่จะได้รับจำกกำรซือ้ในครัง้นัน้ๆ เน่ืองจำกผู้จดัจ ำหนำ่ยหรือ
ผู้ให้บริกำรไมส่ำมำรถสง่มอบสินค้ำท่ีตรงกบัควำมคำดหวงัของผู้บริโภคได้ จงึสง่ผลให้เกิดควำมไม่
พงึพอใจแก่ผู้บริโภค ซึง่ควำมเส่ียงด้ำนนีย้งัรวมไปถึงคณุภำพของผลิตภณัฑ์ด้วย 

ทัง้นี ้San Martín, Camarero และ San José (2011) ได้จดัประเภทของกำรรับรู้
ควำมเส่ียงโดยใช้เกณฑ์เร่ืองควำมเก่ียวพนั (involvement) เป็นตวัแบง่ และได้รวมควำมเส่ียงทำง
กำรเงิน และควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำเข้ำด้วยกนั เรียกรวมเป็น ควำมเสีย่งดำ้นกำรท ำ
ธุรกรรม (risk in the transaction) ในบริบทของกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 

2.2.3 ควำมเสีย่งดำ้นกำยภำพ (Physical risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง ควำมเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะได้รับอนัตรำยหรือได้รับ

บำดเจ็บทำงร่ำงกำยจำกสินค้ำหรือบริกำรท่ีซือ้มำในแตล่ะครัง้ โดยรวมแล้วควำมเส่ียงด้ำนนี ้
เก่ียวข้องกบัควำมปลอดภยั สขุภำพกำย และชีวิตควำมเป็นอยูข่องผู้บริโภคแตล่ะคน 

 
2.2.4 ควำมเสีย่งดำ้นจิตวิทยำ (Psychological risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง โอกำสท่ีสินค้ำหรือบริกำร รวมไปถึงลกัษณะในกำรซือ้

ครัง้นัน้ๆ จะมีลกัษณะไมต่รงกบับคุลิกภำพหรือภำพลกัษณ์ของผู้บริโภค ซึง่กำรตดัสินใจซือ้
ดงักลำ่วจะสง่ผลกระทบทำงด้ำนลบตอ่กำรรับรู้ตวัตนของผู้บริโภค  
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2.2.5 ควำมเสีย่งดำ้นสงัคม (Social risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง ควำมเป็นไปได้ท่ีผลจำกกำรซือ้ในครัง้นัน้จะสง่ผลให้

เพ่ือน บคุคลในครอบครัว หรือสงัคมรอบข้ำงของผู้บริโภคมีควำมรู้สกึด้ำนลบตอ่ตวัตน และรู้สกึ
ผิดหวงัในตวัผู้บริโภคบคุคลนัน้ๆ เพรำะได้เลือกซือ้สินค้ำหรือบริกำรท่ีไม่ตรงกบัคณุภำพ และ
มำตรฐำนท่ีกลุม่บคุคลดงักล่ำวตัง้ไว้ ควำมเส่ียงด้ำนนีเ้ป็นควำมเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกบัควำมคิดเห็น 
(opinion) ของคนในครอบครัวหรือกลุม่เพ่ือน ตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค
โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งเม่ือผู้บริโภคเห็นควำมส ำคญัของกำรซือ้ในครัง้ดงักลำ่ว ซึง่ Pi และ Sangreung 
(2011) กลำ่ววำ่ควำมเส่ียงประเภทนีจ้ะสง่ผลให้เกิดควำมอบัอำยทำงสงัคมได้ 
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ตารางท่ี 2.13: สรุปประเภทการรับรู้ความเส่ียงทัง้ 7 ประเภทในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

ผู้วิจยั Financial risk 
Performance 

risk  
Physical risk 

Psychological 
risk 

Social risk Time risk Privacy risk Other risks 

Jacoby and Kapland (1972) / / / / / - - - 

Garner (1986) / / / / / / - - 

Lim (2003) / / / / / / / Source risk 

Pires, Stanton and Eckford (2004) / / / / / - - Convenience risk 

Cunningham, Gerlach, Harper 
and Young (2005) 

/ / / / / / - - 

Hassan, Kunz, Pearson and 
Mohamed (2006) 

/ / / / / / / Source risk 

Featherman and Wells (2010) / / - / / / / - 

Almousa (2011) / / - / / / / - 

Pi and Sangreung (2011) / / / / / / - Source risk 

Zheng, Favier, Huang and Coat 
(2012) 

/ / / / / / / Delivery risk / payment risk / source risk 

Aldás-Manzano, Lassala-
Navarré, Ruiz-Mafé and Sanz-
Blas (2009) 

- / - - / / / Security risk 

Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, 
Poursaeedi and Asadollahi 
(2010)  

/ - - - - - - Convenience risk / non-delivery risk / product risk 
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2.2.6 ควำมเสีย่งดำ้นเวลำ (Time/timeloss risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง ควำมเส่ียงท่ีผู้บริโภคจะต้องเสียเวลำ ควำม

สะดวกสบำย หรือควำมพยำยำมเพ่ือสืบค้นข้อมลูตัง้แตเ่ลือกเว็บไซต์ท่ีจะซือ้สินค้ำหรือบริกำร 
ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำและบริกำร ระยะเวลำระหวำ่งซือ้สินค้ำหรือบริกำร ตลอดจนระยะเวลำในกำร
เรียนรู้วิธีกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ผำ่นเว็บไซต์ตำ่งๆ นอกจำกนีย้งัรวมไปถึงระยะเวลำท่ีผู้บริโภคต้อง
รออนัเน่ืองมำจำกควำมผิดพลำดในกำรท ำงำนของเว็บไซต์ และระยะเวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำ
เว็บไซต์ซึง่ขึน้อยูก่บัควำมเร็วอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคอีกด้วย  

 
2.2.7 ควำมเสีย่งดำ้นควำมเป็นส่วนตวั (Privacy risk)  
ควำมเส่ียงด้ำนนี ้หมำยถึง ควำมเป็นไปได้ท่ีธุรกิจท่ีให้บริกำรออนไลน์ จะน ำ

ข้อมลูสว่นตวั หรือข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคไปใช้อยำ่งไม่
เหมำะสม อนัจะก่อให้เกิดควำมเสียหำยแก่ผู้บริโภคได้ ควำมเสียหำยท่ีอำจเกิดขึน้นี ้เป็นปัญหำท่ี
เก่ียวข้องกบันโยบำย และกำรรักษำควำมลบัของข้อมลูสว่นบคุคล เชน่ ช่ือ ท่ีอยู่ หรือประวตักิำรซือ้
สินค้ำของผู้บริโภค กำรละเมิดควำมเป็นสว่นตวันี ้สำมำรถสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมไมพ่อใจ 
หรือเกิดควำมสบัสนได้ นอกจำกนี ้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั ยงัรวมไปถึงควำมเส่ียงท่ี
ผู้บริโภคอำจถกูขโมยควำมลบัสว่นบคุคล หรือละเมิดควำมเป็นสว่นตวัอนัเน่ืองมำจำกใช้บริกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ ควำมเส่ียงประเภทนีเ้ป็นอปุสรรคส ำคญัประกำรหนึง่ตอ่กำรท ำธุรกรรมออนไลน์  

 
ทัง้นี ้สำมำรถสรุปควำมหมำย ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้ 7 ประเภท ได้ดงัตำรำงท่ี 2.9 ใน

หน้ำ 98 
 

นอกจำกกำรศกึษำถึงประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้ 7 ประเภทดงักลำ่วแล้ว นกัวิจยั
บำงกลุม่ยงัได้พยำยำมแบง่ประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออกเป็นกลุม่ยอ่ยโดยใช้หลกัเกณฑ์ท่ี
แตกตำ่งกนั เพ่ือให้สำมำรถใช้ประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรอธิบำยพฤติกรรมกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคให้ได้แมน่ย ำยิ่งขึน้ ดงันี ้ 
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ตารางท่ี 2.14: แสดงความหมายของการรับรู้ความเส่ียง 7 ประเภทที่เป็นท่ีนิยมศึกษา 

 
 

ที่มำ: Adapted from Zheng, L., Favier, M., Huang, P. & Coat, F. (2012). Chinese consumer perceived 
risk and risk relievers in e-shopping for clothing. Journal of Electronic Commerce Research. 13(3), 
pp. 258. 

 
Zheng และคณะ (2012) พบวำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท โดยใช้

ปัจจยัด้ำนผู้บริโภคเป็นตวัก ำหนด ดงันี ้
 

1. ควำมเสีย่งแบบไม่เฉพำะเจำะจง (Non-personal risk) ลกัษณะร่วมซึง่เป็น
คณุสมบตัเิฉพำะของควำมเส่ียงประเภทนี ้คือ จะไมส่ง่ผลกระทบตอ่ผู้บริโภคเป็นรำยบคุคล อนั 
ประกอบไปด้วยควำมเส่ียง 7 ประเภทยอ่ย ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) ควำม
เส่ียงด้ำนกำรช ำระคำ่สินค้ำ (payment risk) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) 
ควำมเส่ียงด้ำนกำรจดัสง่สินค้ำ (delivery risk) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
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(performance risk) ควำมเส่ียงด้ำนแหลง่จ ำหนำ่ยสินค้ำ (source risk) และควำมเส่ียงด้ำน
กำยภำพ (physical risk)  

 
2. ควำมเสีย่งเฉพำะบคุคล (Personal risk) ควำมเส่ียงประเภทนีจ้ะเป็นควำม

กลวัของแตล่ะบคุคล (personal fear) หรือควำมกงัวลใจของแตล่ะบคุคลเก่ียวกบักำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ซึง่ประกอบไปด้วยควำมเส่ียง 3 ประเภทยอ่ย ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 
ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (psychological risk) และควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) 

 
จำกกำรศกึษำของ Zheng และคณะ (2012) ได้มีกำรระบถุึงควำมเส่ียงบำงประเภทท่ี

แตกตำ่งจำกงำนวิจยัสว่นใหญ่ ซึง่ควำมเส่ียงดงักลำ่วมีลกัษณะดงันี ้

 ควำมเสีย่งดำ้นกำรช ำระค่ำสินคำ้ (Payment risk) คือ ควำมเส่ียงท่ีเป็นผลลพัธ์
จำกกำรช ำระคำ่สินค้ำโดยบตัรเครดิต ซึง่จะท ำให้มีบคุคลทรำบถึงหมำยเลขบตัรเครดติและประวตัิ
กำรซือ้สินค้ำ 

 ควำมเสีย่งดำ้นกำรจดัส่งสินคำ้ (Delivery risk) ควำมเส่ียงด้ำนนีมี้ควำมส ำคญั
มำกตอ่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์ 

 ควำมเสีย่งดำ้นแหล่งจ ำหน่ำยสินคำ้ (Source risk) คือ ควำมกลวั (fear) ท่ี
ผู้บริโภคกงัวลเก่ียวกบัควำมนำ่เช่ือถือ (credibility) และควำมเช่ือมัน่ (reliability) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่
เว็บไซต์ท่ีซือ้สินค้ำ 
 
3. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
(Antecedents of perceived risks) 

 

 จำกงำนวิจยัท่ีผ่ำนมำพบวำ่ มีผู้สนใจศกึษำถึงปัจจยัตำ่งๆ ท่ีสง่ผลกระทบตอ่กำรรับรู้
ควำมเส่ียง (perceived risk) ในกำรซือ้สินค้ำของผู้บริโภค ไมว่ำ่จะเป็นในช่องทำงแบบดัง้เดมิ หรือ
ชอ่งทำงออนไลน์ โดยวตัถปุระสงค์หนึง่ของกำรศกึษำถึงปัจจยัตำ่งๆ เหล่ำนี ้คือ เพ่ือให้เข้ำใจถึง
สำเหตท่ีุผู้บริโภคหลีกเล่ียงกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และเพ่ือศกึษำถึงวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงของผู้บริโภค จำกกำรศกึษำถึงผลกำรวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลกระทบตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง
ในงำนวิจยัท่ีผำ่นมำ ผู้วิจยัพบวำ่ปัจจยัท่ีสง่ผลกระทบตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงสำมำรถแบง่ออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ ปัจจยัทำงด้ำนผู้บริโภค และปัจจยัทำงด้ำนสินค้ำ โดยมีรำยละเอียดดงันี ้ 
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1. ปัจจยัทำงด้ำนผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึน้จำกตวัผู้บริโภค และสง่ผลกระทบตอ่กำร
รับรู้ควำมเส่ียงด้ำนตำ่งๆ ของผู้บริโภค ได้แก่  

 ประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต รวมถึงประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ (Pires et al., 2004; Doolin et al.,2005; Kuhlmeier & Knight, 
2005; Huang et al., 2006) 

 รำยได้ของผู้บริโภค (Doolin et al., 2005) 

 ควำมไว้ใจ (trust) และควำมมัน่ใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้ำ เว็บไซต์ท่ีขำยสินค้ำ 
และกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Assael, 2004; Doolin et al., 2005; Zhu, Lee, 
O’Neal and Chen, 2011) 

 ระดบัควำมเก่ียวพนัของสินค้ำหรือกำรตดัสินใจซือ้ในครัง้นัน้ เชน่ เป็นกำรซือ้
สินค้ำท่ีมีควำมส ำคญั สินค้ำท่ีมีควำมซบัซ้อนสงู สินค้ำท่ีมีรำคำสงู หรือกำร
ซือ้ในครัง้นัน้เป็นกำรซือ้ครัง้ส ำคญั (Bettman, 1973; Assael, 2004; Pires 
et al., 2004)  

 จ ำนวนตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภคยอมรับในคณุภำพ (the size of the acceptable 
set of brands in terms of quality) (Bettman, 1973) 

 บคุลิกลกัษณะของผู้บริโภค (Aldás-Manzano et al.,2009; Zheng et al., 
2012) 

 กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน (perceived ease of use: PEOU) 
(Featherman & Wells, 2010) 
 

2. ปัจจยัทำงด้ำนสินคำ้ เป็นปัจจยัภำยนอกท่ีเข้ำมำมีอิทธิพลในกำรเพิ่มหรือลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงด้ำนตำ่งๆ ของผู้บริโภค ได้แก่ 

 ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ ทัง้ข้อมลูเก่ียวกบัประเภทสินค้ำหรือตรำสินค้ำ ปัจจยั
ด้ำนนีร้วมไปถึงสินค้ำใหมท่ี่เพิ่งออกสูต่ลำด ท ำให้ผู้บริโภคมีข้อมลูส ำหรับ
ประกอบกำรตดัสินใจในปริมำณน้อย (Bettman, 1973; Assael, 2004; 
Huang et al., 2006)  

 ควำมมีช่ือเสียงของตรำสินค้ำ (Huang et al., 2006) 

 ควำมหลำกหลำยของคณุภำพสินค้ำ (Bettman, 1973; Assael, 2004) 
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จำกกำรศกึษำถึงงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค พบวำ่ปัจจยัท่ีผู้วิจยัสว่นใหญ่ให้ควำมสนใจในกำรศกึษำถึงผลกระทบ
ตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงอย่ำงแพร่หลำย คือ 1) ปัจจยัด้ำนประสบกำรณ์เก่ียวกบักำรใช้อินเทอร์เน็ต 
และประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค และ 2) ควำมเช่ือใจ (trust) ตอ่ผู้ให้บริกำร
ซือ้-ขำย สินค้ำออนไลน์ ดงัผลกำรวิจยัตอ่ไปนี ้
 

3.1 การรับรู้ความเส่ียงกับประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต และประสบการณ์
ในการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 

3.1.1 ผลกำรวิจยัในภำพรวม 
 
 จำกกำรวิจยัเก่ียวกบัประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต และประสบกำรณ์ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคพบวำ่ ปัจจยัทัง้สองด้ำนมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้ควำม
เส่ียง ซึง่กำรวิจยัตอ่ไปนี ้ได้ศกึษำครอบคลมุกลุม่ตวัอยำ่งทัง้สองเจเนอเรชัน่ โดยมีผลกำรวิจยั
ดงัตอ่ไปนี ้ 
 

Kuhlmeier และ Knight (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Antecedents to internet-based 
purchasing: a multinational study” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือวิเครำะห์และเปรียบเทียบผลกระทบ
ระหวำ่งประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต แนวโน้มของกำรใช้อินเทอร์เน็ต (internet proclivity) 
และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลกระทบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (purchase likelihood) 
ระหวำ่ง 3 ประเทศ คือ ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกำ และมำเก๊ำ ประเทศจีน ใช้วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดย
ใช้แบบสอบถำมกบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย (อำยเุฉล่ียระหวำ่ง 30 – 
38 ปี) จำก 3 ประเทศ เป็นจ ำนวน 492 คน (ฝร่ังเศส 193 คน มำเก๊ำ 148 คน และสหรัฐอเมริกำ 
151 คน)  
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ แนวโน้มในกำรใช้อินเทอร์เน็ต และประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมี
ควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในประเทศกลุม่ตวัอยำ่งบำงประเทศเท่ำนัน้ กล่ำวคือ 
เม่ือผู้บริโภคมีประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกขึน้ จะสง่ผลให้ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ลดลง อยำ่งไรก็ตำม ผลกำรทดลองท่ีได้นีเ้กิดขึน้เฉพำะในกลุม่ตวัอยำ่งท่ีมีระดบัเทคโนโลยีสงู
เทำ่นัน้ (ฝร่ังเศส และสหรัฐอเมริกำ) ซึง่ Kuhlmeier และ Knight (2005) กลำ่ววำ่น่ำจะมีสำเหตมุำ
จำกระดบักำรกระจำยและยอมรับเทคโนโลยีของทัง้สองประเทศอยูใ่นระดบัท่ีสงูกวำ่มำเก๊ำ 
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นอกจำกนีย้งัพบว่ำ ย่ิงผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตในระยะเวลำตอ่สปัดำห์มำกขึน้ ก็จะมีแนวโน้มท่ี
จะต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำกขึน้ด้วย เพรำะระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงมีบทบำทใน
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งจ ำนวนชัว่โมงในกำรใช้อินเทอร์เน็ตตอ่สปัดำห์ และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 
 

ซึง่ตรงกบัผลวิจยัของ Huang และคณะ (2006) ท่ีได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Effect of brand 
name on consumers’ risk perceptions of online shopping” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือ
ศกึษำถึงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงช่ือตรำสินค้ำ (brand names) และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ โดยเก็บข้อมลูจำกกลุม่ตวัอย่ำงทัง้ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย (อำยุ
ระหวำ่ง 24 – 35 ปี) จ ำนวน 240 คน  

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะมีระดบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงท่ีต ่ำกวำ่ผู้บริโภคท่ีไมมี่ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ี
พิจำรณำในงำนวิจยันีมี้ 2 ด้ำน ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรขำย (sales risk) และควำมเส่ียงด้ำน
กำรรักษำควำมปลอดภยั (security risk) 

 
อยำ่งไรก็ตำม Doolin และคณะ (2005) ได้ท ำกำรวิจยัโดยศกึษำปัจจยัด้ำนประสบกำรณ์

และกำรรับรู้ควำมเส่ียง โดยเปรียบเทียบระหวำ่งกลุม่ตวัอยำ่งทัง้สองเจเนอเรชัน่ โดย Doolin และ
คณะ (2005) ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Perceived risk, the internet shopping experience and online 
purchasing behavior: A New Zealand perspective” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึง
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และประสบกำรณ์ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ท่ีมีตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์ โดยในงำนวิจยั
ชิน้นีมี้ตวัแปรทัง้หมด 5 ตวัแปร ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) กำรรับรู้ประโยชน์ 
(perceived benefit) กำรสญูเสียปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (loss of social interaction) คณุลกัษณะ
ของผู้บริโภค (consumer characteristics) และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
(online purchasing behavior) กำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมท่ีสง่ทำง
อีเมลล์ไปยงัผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์จ ำนวน 7,000 คน ได้เป็นกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมดจ ำนวน 698 คน 
ทัง้ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ อำยมีุควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต 
และมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง กลำ่วคือ ส ำหรับผู้บริโภคในเจเนอเรชั่น
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เอ็กซ์ท่ีมีอำยมุำกกวำ่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำย ก็จะมีประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตท่ีน้อยกวำ่ 
จงึสง่ผลให้มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสงูกวำ่ และมีลกัษณะพฤตกิรรมท่ีหลีกเล่ียงควำมเส่ียง 
(risk averse) สว่นผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
มำกกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ก็จะให้ควำมส ำคญักบักำรรับรู้ควำมเส่ียงน้อยกวำ่เม่ือตดัสินใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ โดยประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ี Doolin และคณะ (2005) พิจำรณำใน
งำนวิจยัชิน้นี ้ได้แก่ ควำมเพลิดเพลินท่ีได้รับจำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในอดีต (enjoyment) และ
ควำมสะดวกสบำยท่ีได้รับจำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในอดีต (convenience) 
 

3.1.2 เจเนอเรชัน่วำย 
 

Pires, Stanton และ Eckford (2004) ได้วิจยัเร่ือง “Influences on the perceived risk of 
purchasing online” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลกระทบของกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ผำ่นตวัแปร 4 ตวั ได้แก่ 1) ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในอดีต 
(frequency) 2) ควำมพงึพอใจตอ่ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 3) ประเภทของสินค้ำท่ี
ผู้บริโภคซือ้ออนไลน์ (สินค้ำ/บริกำร) และ 4) ระดบัควำมเก่ียวพนัในกำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรครัง้
นัน้ๆ โดยกำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงทดลองแบบ 2x2 กบันิสิตนกัศกึษำมหำวิทยำลยัในประเทศ
ออสเตรเลียจ ำนวน 66 คน (เจเนอเรชัน่วำย) 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ประสบกำรณ์เชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้
ผู้บริโภคมีควำมมัน่ใจตอ่ช่องทำงท่ีเป็นตวักลำงในกำรซือ้สินค้ำมำกขึน้ จงึท ำให้ผู้บริโภคต้องกำร
ซือ้สินค้ำผำ่นช่องทำงออนไลน์มำกขึน้ ในกรณีท่ีกำรซือ้สินค้ำในครัง้นัน้มีควำมเก่ียวพนัในระดบัต ่ำ 
(low-involvement purchases) นอกจำกนีย้งัพบวำ่ควำมพงึพอใจตอ่ประสบกำรณ์กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักลำงท่ีสง่ผลกระทบในเชิงลบตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกระบวนกำร
ตดัสินใจซือ้อยำ่งง่ำยของผู้บริโภค จงึท ำให้ผู้ขำยสินค้ำหรือบริกำรท่ีมีระดบัควำมเก่ียวพนัต ่ำมี
ควำมได้เปรียบในกำรดงึดดูให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ำออนไลน์มำกกวำ่ผู้ขำยสินค้ำหรือบริกำรท่ีมีระดับ
ควำมเก่ียวพนัสงู โดยประสบกำรณ์ท่ีน ำมำพิจำรณำในกำรวิจยัชิน้นีป้ระกอบไปด้วย ระยะเวลำท่ี
ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ต ควำมถ่ีท่ีผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ต และควำมคุ้นเคยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์  
 

ดงันัน้จงึสำมำรถสรุปได้ว่ำ ประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตและกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ของผู้บริโภคมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง ยิ่งผู้บริโภคมีประสบกำรณ์มำก
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ขึน้ก็จะท ำให้ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงลดลง โดยระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีเปล่ียนแปลงไปนีจ้ะ
สง่ผลกระทบตอ่ปัจจยัทำงด้ำนพฤตกิรรมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค เกิดเป็นพฤตกิรรม
ท่ีแตกตำ่งกนั ดงัจะอธิบำยในสว่นถดัไป 

 
3.2 การรับรู้ความเส่ียงกับความเช่ือใจ (trust) ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
 ในภำพรวมพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัควำมเช่ือใจ เม่ือ
ผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูขึน้ จะท ำให้มีระดบัควำมเช่ือใจตอ่เว็บไซต์ลดลง ซึง่
สอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของผู้บริโภคในแตล่ะเจเนอเรชัน่ ดงันี ้ 
 

3.2.1 ผลกำรวิจยัในภำพรวม 
 

Bianchi และ Andrews (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Risk, trust, and consumer online 
purchasing behavior: A Chilean perspective” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงพฤตกิรรมกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวชิลี โดยมุง่ศกึษำเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(perceived risk) และควำมเช่ือใจ (trust) มีตวัแปรท่ีศกึษำทัง้หมด 7 ตวัแปร ได้แก่ ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ (intention to purchase online) ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (attitude 
towards online shopping) ควำมโน้มเอียงในกำรเช่ือใจ (propensity to trust) ควำมเช่ือใจใน
ร้ำนค้ำออนไลน์ (trust in online vendor) ควำมเช่ือใจในกำรรับประกนัร้ำนค้ำโดยบคุคลท่ีสำม 
(trust on third party assurance) วฒันธรรมกำรเช่ือใจ (cultural environmental of trust) และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ (perceived online risk) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจแบบออนไลน์ 
(online survey) กบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 109 คน และเจเนอเรชัน่วำย 44 คน 
โดยใช้ฐำนข้อมลูศษิย์เก่ำของมหำวิทยำลยัขนำดใหญ่ในซำนตเิอโก (Santiago)  

จำกกำรศกึษำพบว่ำ เว็บไซต์ท่ีกลุม่ตวัอยำ่งสว่นใหญ่เลือกใช้บริกำรเป็นเว็บไซต์หรือตรำ
สินค้ำท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัดี ดงันัน้ เม่ือเกิดควำมคุ้นเคยกบัตรำสินค้ำแล้วจะท ำให้ผู้บริโภค
ไว้ใจเว็บไซต์ (trust) อนัเป็นปัจจยัให้ผู้บริโภคมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้ๆ 
 

นอกจำกนี ้Zhu และคณะ (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Mr.Risk! Please trust me: Trust 
antecedents that increase online consumer purchase intention” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ท ำนำยควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคโดยใช้ปัจจยั 2 ด้ำน คือ ควำมเช่ือใจ (trust) และ
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กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) จำกกำรส ำรวจได้กลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 20 – 29 จ ำนวน 454 คน และอำยรุะหวำ่ง 30 – 39 จ ำนวน 251 คน รวม 
705 คน 

จำกกำรศกึษำพบว่ำ ควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง กล่ำวคือ 
เม่ือผู้บริโภคมีควำมไว้ใจตอ่ชอ่งทำงหรือร้ำนค้ำออนไลน์ลดลง ก็จะท ำให้ผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงท่ีเพิ่มสงูขึน้ซึง่จะสง่ผลให้มีทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้ลดลงด้วย 

 
สอดคล้องกบังำนวิจยัของ Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi และ 

Asadollahi (2012) ท่ีได้วิจยัเร่ือง “An analysis of factors affecting on online shopping 
behavior of consumers” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลกระทบของกำรรับรู้ควำมเส่ียง ตวั
แปรด้ำนเว็บไซต์ (infrastructural variables) และนโยบำยกำรสง่คืนสินค้ำ ท่ีสง่ผลตอ่ทศันคต ิ
และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ซึง่ใช้วิธีวิจยัแบบส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมจำก
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์ในเว็บไซต์ 5 เว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศอิหร่ำน จำกกำร
ส ำรวจกบักลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 35 คน (อำยรุะหวำ่ง 30 – 40 ปี) และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 21 -29 ปี) จ ำนวน 70 คน  

ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) และกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ด้ำนกำรจดัสง่สินค้ำ (non-deliver risk) เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลในทำงลบตอ่ควำมเช่ือใจ (trust) ท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กลำ่วคือ เม่ือผู้บริโภคมีควำมกงัวลเก่ียวกบักำรสญูเสียเงิน 
รวมไปถึงรำยละเอียดทำงกำรเงินสว่นบคุคล จะท ำให้ระดบัควำมเช่ือใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่เว็บไซต์ 
และกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ลดลงด้วย และต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ลดน้อยลง 

 
3.2.2 เจเนอเรชัน่วำย 

 
Ling, Daud, Piew, Keoy และ Hassan (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Perceived risk, 

perceived technology, online trust for the online purchase intention in Malaysia” โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลของกำรรับรู้เทคโนโลยี (perceived technology) และกำรรับรู้ควำม
เส่ียงท่ีสง่ผลตอ่ควำมเช่ือใจในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (online trust) ซึง่เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ กำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจ และวิเครำะห์ข้อมลูด้วยวิธีกำร 
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Confirmatory Factor Analysis (CFA) โดยเก็บข้อมลูจำกนิสิตนกัศกึษำระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 
200 คน ท่ีเป็นเจเนอเรชัน่วำย อำยรุะหวำ่ง 20 – 25 ปี  

ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ถึงเทคโนโลยี (perceived technology) มีควำมสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกบัควำมเช่ือใจ (trust) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่เว็บไซต์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิง
ลบกบัควำมเช่ือใจ (trust) กลำ่วคือ เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีลดลง ก็จะท ำให้
มีควำมเช่ือใจตอ่เว็บไซต์ท่ีขำยสินค้ำนัน้มำกขึน้ นอกจำกนี ้ ควำมเช่ือใจ (trust) ยงัมีควำมสมัพนัธ์
ในเชิงบวกตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (online purchase intention) อีกด้วย 
 
4. ผลของการรับรู้ความเส่ียงต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consequence of perceived risk on 
consumer behavior)  
 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคหลำยด้ำน ไมว่ำ่จะเป็นควำมถ่ีในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ (frequency of online purchasing) (Pires et al., 2004; Doolin et al., 2005) 
ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ (Doolin et al., 2005) กำรรับรู้ถึงประโยชน์
ของกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (perceived usefulness) (Featherman and Wells, 2010) รวมไปถึง
ทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012; Pi & Sangruang, 2011) และ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่เป็นตวัแปรสองด้ำนท่ีมีนกัวิจยัสนใจศกึษำเป็นจ ำนวนมำก 
(Doolin et al, 2005; Kuhlmeir and Knight, 2005; Boshoff, Schlechter and Ward, 2011; 
Ling, Duad, Piew, Keoy and Hassan, 2011; San Martín, Camarero and San José, 2011; 
Girardi, D’Alessandro & Tiangsoongnern, 2012)  
  
 จำกกำรศกึษำผลงำนวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ผู้วิจยัพบวำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงนัน้สง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคหลำยด้ำน ซึง่สว่นมำก
แล้วกำรรับรู้ควำมเส่ียงจะมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค ไมว่ำ่จะเป็นควำมถ่ีใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในแตล่ะครัง้ หรือกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ รวมไปถึงทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ กลำ่วคือ เม่ือผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีเพิ่มมำกขึน้ จะท ำให้ผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมในด้ำนตำ่งๆ ลดน้อยลง หรือเกิดกำรหลีกเล่ียงพฤตกิรรมนัน้ๆ เพ่ือเป็นกำรหลีกเล่ียง
ควำมเส่ียงท่ีอำจจะเกิดขึน้ได้จำกกำรซือ้สินค้ำออนไลน์  
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 อยำ่งไรก็ตำม พฤตกิรรมผู้บริโภคด้ำนท่ีมีผู้สนใจศกึษำมำกท่ีสดุ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง
กบัทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคแตล่ะเจเนอเรชัน่ ดงัจะอธิบำยในสว่นถดัไป ดงันี ้
 

4.1 การรับรู้ความเส่ียงกับทัศนคตใินการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจ
เนอเรช่ัน  
 

ในภำพรวม กำรรับรู้ควำมเส่ียงจะมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติ กลำ่วคือ เม่ือ
ผู้บริโภคมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบัสงู จะท ำให้มีทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในเชิงลบ ซึ่ง
เม่ือพิจำรณำผลจำกกำรรับรู้ควำมเส่ียงกบัทศันคตขิองผู้บริโภคในแตล่ะเจเนอเรชัน่ พบ
ควำมสมัพนัธ์ท่ีสอดคล้องกบัผลกำรวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 

4.1.1 ผลกำรวิจยัในภำพรวม 
 

Bianchi และ Andrews (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Risk, trust, and consumer online 
purchasing behavior: A Chilean perspective” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงพฤตกิรรมกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวชิลี โดยมุง่ศกึษำเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(perceived risk) และควำมเช่ือใจ (trust) มีตวัแปรท่ีศกึษำทัง้หมด 7 ตวัแปร ได้แก่ ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ (intention to purchase online) ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (attitude 
towards online shopping) ควำมโน้มเอียงในกำรเช่ือใจ (propensity to trust) ควำมเช่ือใจใน
ร้ำนค้ำออนไลน์ (trust in online vendor) ควำมเช่ือในในกำรรับประกนัร้ำนค้ำโดยบคุคลท่ีสำม 
(trust on third party assurance) วฒันธรรมกำรเช่ือใจ (cultural environmental of trust) และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ (perceived online risk) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจแบบออนไลน์ 
(online survey) กบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 109 คน และเจเนอเรชัน่วำย 44 คน 
โดยใช้ฐำนข้อมลูศษิย์เก่ำของมหำวิทยำลยัขนำดใหญ่ในซำนตเิอโก (Santiago)  

จำกกำรศกึษำพบว่ำกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์เชิงลบตอ่ทศันคติตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค และทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์นัน้สง่ผลทำงบวกตอ่ควำมตัง้ใจ
ซือ้ในกำรซือ้สินค้ำครัง้ตอ่ๆ ไปของผู้บริโภค หมำยควำมว่ำ ย่ิงผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ถึงควำม
เส่ียงต ่ำ ก็จะยิ่งมีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้ และจะยงัต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ตอ่ไปในอนำคต 
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Zhu และคณะ (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Mr. Risk! Please trust me: Trust 
antecedents that increase online consumer purchase intention” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ท ำนำยควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคโดยใช้ปัจจยั 2 ด้ำน คือ ควำมเช่ือใจ (trust) และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) จำกกำรส ำรวจได้กลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 20 – 29 จ ำนวน 454 คน และอำยรุะหวำ่ง 30 – 39 จ ำนวน 251 คน)รวม
เป็นทัง้หมด 705 คน  

จำกกำรศกึษำพบว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติ เม่ือผู้บริโภค
มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีเพิ่มสงูขึน้ จะสง่ผลให้มีทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้ลดลง 

 
Pi และ Sangruang (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “The perceived risks of online 

shopping in Taiwan” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่
กำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงออนไลน์ ( online perceived risk) และทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจกบักลุม่ตวัอยำ่งนิสิตนกัศกึษำในระดบัปริญญำตรีและปริญญำโทใน
ไต้หวนั ซึง่เป็นประเทศท่ีมีระดบักำรพฒันำด้ำน Information technology ในระดบัสงู รวม 222 
คนท่ีเป็นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย 

จำกกำรวิจยัพบว่ำกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงสง่ผลกระทบทำงตรงในด้ำนลบตอ่ทศันคตใินกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยท่ีกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงนีเ้ป็นควำมเช่ือท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม และเป็น
ปัจจยัส ำคญัท่ีสง่ผลกระทบตอ่ทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และยงัสง่ผลกระทบทำงลบตอ่
ระดบัควำมตัง้ในซือ้สินค้ำออนไลน์ผำ่นทำงทศันคตอีิกด้วย จำกกำรศกึษำของ Pi และ 
Sangrueng (2011) พบวำ่ประเภทของกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงท่ีสง่ผลกระทบตอ่ทศันคตใินกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของ
สินค้ำ (performance risk) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (physical risk) ควำมเส่ียงด้ำนควำม
สะดวกสบำย (convenience risk) และควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) ตำมล ำดบั 

ตอ่มำ Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi และ Asadollahi (2012) ได้ท ำ
กำรวิจยัเร่ือง “An analysis of factors affecting on online shopping behavior of consumers” 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลกระทบของกำรรับรู้ควำมเส่ียง ตวัแปรด้ำนเว็บไซต์ 
(infrastructural variables) และนโยบำยกำรสง่คืนสินค้ำ ท่ีสง่ผลตอ่ทศันคต ิและพฤติกรรมกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ซึง่ใช้วิธีวิจยัแบบส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมจำกกลุม่ตวัอยำ่งท่ีซือ้
สินค้ำออนไลน์ในเว็บไซต์ 5 เว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศอิหร่ำน จำกกำรส ำรวจกบักลุม่ตวัอยำ่ง



110 

110 

 

ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 35 คน (อำยรุะหวำ่ง 30 – 40 ปี) และเจเนอเรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 21 
-29 ปี) จ ำนวน 70 คน 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) และควำมเส่ียงด้ำนกำร
จดัสง่สินค้ำ (non-delivery risk) มีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่
ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงินในท่ีนี ้หมำยถึง กำรท่ีผู้บริโภคกงัวลเก่ียวกบักำรสญูเสียเงินโดยไมไ่ด้รับ
ผลตอบแทน และกงัวลถึงข้อมลูทำงกำรเงินสว่นบคุคลของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงเพิ่มมำกขึน้ ก็จะยิ่งสง่ผลให้ระดบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ลดลง ดงันัน้จงึสรุป
ได้วำ่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงินเป็นกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนท่ีส ำคญัตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
 

4.1.2 เจเนอเรชัน่วำย 
 
Seock และ Norton (2006) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Attitude toward internet websites, 

online information search, and channel choices for purchasing” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ศกึษำผลของทศันคติตอ่เว็บไซต์ท่ีขำยสินค้ำประเภทเคร่ืองนุง่หม่ ท่ีสง่ผลตอ่กำรสืบค้นข้อมลู
ภำยในเว็บไซต์ดงักลำ่ว และผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำภำยในเว็บไซต์ โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจจำก
นิสิตนกัศกึษำระดบัปริญญำตรีและโทจ ำนวน 414 คนในสหรัฐอเมริกำท่ีเคยมีประสบกำรณ์ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ มีอำยรุะหวำ่ง 24 – 28 ปี (เจเนอเรชัน่วำย) 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ทศันคติของผู้บริโภคมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกตอ่ควำมต้องกำรสืบค้น
ข้อมลู กลำ่วคือ เม่ือผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่เว็บไซต์ท่ีตนเองช่ืนชอบแล้ว จะมีควำมต้องกำรสืบค้น
ข้อมลูจำกเว็บไซต์นัน้มำกย่ิงขึน้ (intention to search for information) และจะสง่ผลให้ต้องกำร
ซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้มำกขึน้เชน่เดียวกนั  
 

4.2 การรับรู้ความเส่ียงกับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน 
 
 จำกกำรศกึษำงำนวิจยัในอดีตเก่ียวกบัเร่ืองกำรรับรู้ควำมเส่ียงกบัควำมตัง้ใจซือ้ออนไลน์
ของผู้บริโภคพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงสง่ผลในเชิงลบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
กลำ่วคือ หำกผู้บริโภคมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบัสงูก็จะสง่ผลให้ระดบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ลดน้อยลง ซึง่สอดคล้องกบัผลกำรวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้  
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4.2.1 ผลกำรวิจยัในภำพรวม  
 

Kuhlmeier and Knight (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Antecedents to internet-based 
purchasing: a multinational study” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือวิเครำะห์และเปรียบเทียบผลกระทบ
ระหวำ่งประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต แนวโน้มของกำรใช้อินเทอร์เน็ต (internet proclivity) 
และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลกระทบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (purchase likelihood) 
ระหวำ่ง 3 ประเทศ คือ ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกำ และมำเก๊ำ ประเทศจีน ใช้วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดย
ใช้แบบสอบถำมกบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย (อำยเุฉล่ียระหวำ่ง 30 – 
38 ปี) จำก 3 ประเทศ เป็นจ ำนวน 492 คน (ฝร่ังเศส 193 คน มำเก๊ำ 148 คน และสหรัฐอเมริกำ 
151 คน) 

ในภำพรวมของทัง้ 3 ประเทศพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ กลำ่วคือ ย่ิงผู้บริโภคมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบัสงู ผู้บริโภคก็จะมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยลง นอกจำกนีย้งัพบวำ่ ย่ิงผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตในระยะเวลำ
ตอ่สปัดำห์มำกขึน้ ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำกขึน้เชน่กนั เพรำะกำรรับรู้
ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ตอ่จ ำนวนชัว่โมงในกำรใช้อินเทอร์เน็ตตอ่สปัดำห์ รวมถึงควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ด้วยเชน่กนั 
 

4.2.2 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
 

Doolin และคณะ (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Perceived risk, the internet shopping 
experience and online purchasing behavior: A New Zealand perspective” โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และ
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีมีตอ่พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำว
นิวซีแลนด์ ในงำนวิจยัชิน้นีมี้ตวัแปรทัง้หมด 5 ตวัแปร ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) 
กำรรับรู้ประโยชน์ (perceived benefit) กำรสญูเสียปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (loss of social 
interaction) คณุลกัษณะของผู้บริโภค (consumer characteristics) และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภค (online purchasing behavior) โดยกำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้
แบบสอบถำมท่ีสง่ทำงอีเมลล์ไปยงัผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์จ ำนวน 7,000 คน ได้เป็นกลุม่ตวัอยำ่ง
ทัง้หมดจ ำนวน 698 คน ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 
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จำกกำรศกึษำพบว่ำ กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะให้ควำมส ำคญักบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงในระดบัสงู จงึสง่ผลให้ผู้บริโภคกลุม่นีมี้พฤติกรรมหลีกเล่ียงควำมเส่ียง (risk averse) และ
เม่ือต้องซือ้สินค้ำผำ่นช่องทำงออนไลน์ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยกวำ่
กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีต ่ำกวำ่ 
 

4.2.3 เจเนอเรชัน่วำย 
 

Rajamma, Paswan และ Hossain (2009) ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Why do shoppers 
abandon shopping cart? Perceived waiting time, risk, and transaction inconvenience” 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงปัจจยัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงพฤติกรรมกำรซือ้
สินค้ำในขัน้ซือ้สินค้ำ (transaction completion stage) ระหวำ่งกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่ปัจจยั
ด้ำนควำมเส่ียงท่ี Rajamma และคณะ (2009) ได้ทดสอบกบักลุม่ตวัอยำ่ง ได้แก่ 1) ควำม
ปลอดภยัในกำรเก็บรักษำข้อมลูสว่นบคุคล 2) ควำมปลอดภยัของข้อมลูบตัรเครดิต กำรน ำข้อมลู
สว่นตวัไปเผยแพร่หรือน ำไปใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์อ่ืนๆ 3) ควำมนำ่เช่ือถือและช่ือเสียงของเว็บไซต์ท่ี
ให้บริกำร 4) ควำมนำ่ไว้วำงใจของเว็บไซต์ท่ีให้บริกำร และ 5) ควำมปลอดภยัของกำรท ำธุรกรรม 
โดยกำรวิจยันีใ้ช้กำรสุม่แบบ snowball sampling แบบออนไลน์กบักลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่วำย
ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 21 – 28 ปี จ ำนวน 707 คน  

จำกกำรศกึษำพบว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีสง่ผลกระทบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์โดยมีควำมสมัพนัธ์ไปในทิศทำงเดียวกนั กลำ่วคือ ยิ่งผู้บริโภคมีกำรรับรู้ถึงควำม
เส่ียงสงู ก็จะยิ่งมีแนวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้ 
 

Ling และคณะ (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Perceived risk, perceived technology, 
online trust for the online purchase intention in Malaysia” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผล
ของกำรรับรู้เทคโนโลยี (perceived technology) และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่ควำมเช่ือใจใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (online trust) ซึง่เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ กำรวิจยั
นีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจ และวิเครำะห์ข้อมลูด้วยวิธีกำร Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
โดยเก็บข้อมลูจำกนิสิตนกัศกึษำระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 200 คน ท่ีเป็นเจเนอเรชัน่วำย อำยุ
ระหวำ่ง 20 – 25 ปี  
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ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัควำมเช่ือใจ (trust)  
สว่นกำรรับรู้เทคโนโลยีมีควำมพนัธ์ในเชิงบวกตอ่ควำมเช่ือใจ โดยท่ีควำมเช่ือใจนีมี้ควำมสมัพนัธ์
ในเชิงบวกตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (online purchase intention)  

 
และสอดคล้องกบักำรศกึษำของ San Martín และคณะ (2011) ซึง่ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Dual 

effect of perceived risk on cross-national e-commerce” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือแสดง
ถึงบทบำทกำรเป็นตวักลำงของควำมเส่ียงในกำรซือ้ขำย รวมถึงบทบำทของควำมเส่ียงด้ำนสงัคม 
(social risk) ระหวำ่งชอ่งทำงกำรซือ้ขำยและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจ
โดยใช้แบบสอบถำมกบักลุม่ตวัอยำ่งจำกชำวญ่ีปุ่ น และสเปนในเจเนอเรชัน่วำยท่ีก ำลงัศกึษำอยู่
ในระดบัมธัยมปลำยหรือมหำวิทยำลยัชำวสเปน 288 คน และชำวญ่ีปุ่ น 158 คน ซึง่มีอำยรุะหวำ่ง 
19 – 25 ปี 

ผลกำรศกึษำพบวำ่ กำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงในช่องทำงอินเทอร์เน็ตจะลดระดบัควำมตัง้ใจ
ซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยผู้บริโภคในประเทศท่ีแตกตำ่งกนั จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีแตกตำ่งกนั
ซึง่จะสง่ผลให้ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัด้วย แตใ่นทำงกลบักนั ควำมเส่ียงด้ำน
สงัคม (social risk)จะท ำให้ระดบัควำมเส่ียงทำงกำรท ำธุรกรรมเพิ่มสงูขึน้ และจะสง่ผลให้ควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มขึน้ตำมไปด้วย  

ทัง้นี ้จำกงำนวิจยัท่ีผำ่นมำพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนท่ีสง่ผลกระทบตอ่ผู้บริโภคมำก
ท่ีสดุได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk) ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม 
(social risk) ควำมเส่ียงสว่นตวั (personal risk) (Boshoff, Schlechter and Ward, 2011) และ
ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) (Girardi, D’Alessandro and Tiangsoongnern, 
2012) อยำ่งไรก็ตำม San Martín และคณะ (2011) พบผลกำรวิจยัในทำงตรงกนัข้ำมส ำหรับ
ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) กลำ่วคือ ควำมเส่ียงด้ำนสงัคมจะสง่ผลกระทบในเชิงบวกตอ่
ควำมตัง้ใจซือ้ส ำหรับผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำย เพรำะเม่ือผู้บริโภคกลวัวำ่จะไมไ่ด้รับกำรยอมรับจำก
สงัคมรอบข้ำงมำกขึน้เท่ำไหร่ ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้เพ่ือให้ได้รับกำรยอมรับ
จำกสงัคมนัน้ๆ ผลกระทบแบบนีเ้รียกวำ่ ผลกระทบทำงอ้อมในเชิงบวก (indirect positive effect)  
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5. วิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ (Online perceived risk reduction) 
 
 กำรรับรู้ควำมเส่ียงสำมำรถส่งผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำของผู้บริโภค ซึง่จะท ำให้ผู้บริโภค
ต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ลดลง (Doolin et al., 2005; Featherman & Wells, 2010; Bianchi & 
Andrews, 2012; San Martín et al, 2011) ดงันัน้ วิธีกำรหนึง่ท่ีจะท ำให้ผู้บริโภคมีควำมตัง้ใจซือ้
เพิ่มมำกขึน้ คือ กำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคลง โดยมีงำนวิจยัหลำยชิน้ได้
พยำยำมศกึษำถึงวิธีกำรลดระดบัควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ รวมถึงเสนอแนะวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง ดงันี ้
 

5.1 ผลกำรวิจยัในภำพรวม 
 

Zhu และคณะ (2011) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Mr. Risk! Please trust me: Trust 
antecedents that increase online consumer purchase intention” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ท ำนำยควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคโดยใช้ปัจจยั 2 ด้ำน คือ ควำมเช่ือใจ (trust) และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) จำกกำรส ำรวจได้กลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 20 – 29 จ ำนวน 454 คน และอำยรุะหวำ่ง 30 – 39 จ ำนวน 251 คน รวม
เป็น 705 คน 

จำกกำรศกึษำพบว่ำ ควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง เม่ือ
ผู้บริโภคมีควำมไว้ใจตอ่ช่องทำงหรือร้ำนค้ำออนไลน์ลดลง ก็จะท ำให้ผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงท่ีเพิ่มสงูขึน้ซึง่จะสง่ผลให้มีทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้ลดลงด้วย ดงันัน้ 
Zhu และคณะ (2011) จงึเสนอวำ่วิธีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงวิธีกำรหนึง่คือ เพิ่มควำมไว้ใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บไซต์ 

 
 Girardi, D’Alessandro และ Tiangsoongnern (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Perceived 

risk and trust as antecedents of online purchasing behavior in the USA gemstone 
industry” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียง และควำมเช่ือใจ (trust) ตอ่
พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ในกลุม่สินค้ำท่ีมีรำคำแพง มีควำมซบัซ้อน และมี
ควำมเส่ียงสงู เชน่ อญัมณี (gemstone) โดยกำรวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้
แบบสอบถำมออนไลน์กบักลุ่มตวัอยำ่งท่ีเป็นผู้ ค้ำอญัมณีในสหรัฐอเมริกำทัง้หมด 134 รำย  
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ทัง้นี ้D’Alessandro และคณะ (2012) ได้เสนอถึงวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงใน
สินค้ำท่ีมีระดบัควำมเก่ียวพนัสงู โดยแนะน ำให้ใช้กลยทุธ์ทำงกำรตลำดท่ีหลำกหลำย เชน่ กำรลด
รำคำสินค้ำ กำรรับประกนัสินค้ำ กำรให้ข้อมลูท่ีน่ำเช่ือถือเก่ียวกบัสินค้ำ ช่ือเสียงของผู้ขำย รูปแบบ
เว็บไซต์ รวมถึงชอ่งทำงในกำรกระจำยสินค้ำท่ีหลำกหลำยส ำหรับให้ผู้ขำยอญัมณีออนไลน์ใช้ใน
กำรท ำกำรตลำดกบัผู้ ซือ้ เพ่ือลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคลง ไมเ่พียงเทำ่นัน้ กำรเพิ่ม
ระดบักำรรักษำควำมปลอดภยัของเว็บไซต์ (security) ก็สำมำรถลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงได้
เชน่กนั โดย D’Alessandro และคณะ (2012) ได้รวบรวมวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดย
แบง่ตำมสว่นผสมทำงกำรตลำด (marketing mix) ไว้ดงัแสดงในแผนภำพท่ี 2.9 
 
ตารางท่ี 2.15: แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อลดระดับการรับรู้ความเส่ียง 

 
ที่มำ: Girardi, A., D'Alessandro, S. & Tiangsoongnern, L. (2012). Perceived risk and trust as 
antecedents of online purchasing behavior in the USA gemstone industry. Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics, 24(3), pp.442.  

 
5.2 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 

 
จำกกำรศกึษำของ Bettman (1973) เร่ือง “Perceived risk and its components: A 

model and empirical test” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงองค์ประกอบของกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ในสินค้ำบริโภค (grocery products) จ ำนวน 9 ประเภท ใช้วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้
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แบบสอบถำมกบักลุม่แมบ้่ำนจ ำนวน 123 คนท่ีอำศยัอยู่ในเขตเมืองลอส แองเจลิส (เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์) 

จำกผลกำรวิจยัถึงประเภทของกำรรับรู้ควำมเส่ียงตำ่งๆ Bettman (1973) ได้เสนอถึง
วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงวำ่ หำกต้องกำรลดระดบักำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงของผู้บริโภคตอ่
ตรำสินค้ำ สำมำรถท ำได้โดยชกัจงูให้ผู้บริโภคให้ควำมส ำคญักบัเกณฑ์ในกำรเลือกซือ้สินค้ำของ
ตวัผู้บริโภคเอง หรือ เน้นย ำ้ควำมส ำคญัของประเภทสินค้ำนัน้ๆ แตก่ำรเน้นย ำ้ถึงควำมส ำคญัของ
ประเภทสินค้ำตำ่งๆ ตอ่ผู้บริโภคอำจจะท ำได้ยำก ดงันัน้ จึงควรชักจงูโดยใช้ปัจจยัท่ีจะสง่ผลตอ่กฎ
กำรตดัสินใจท่ีดีของผู้บริโภคในกำรเลือกซือ้ตรำสินค้ำ เช่น ตรำสินค้ำนัน้เป็นตรำสินค้ำท่ีมีคณุภำพ
ในระดบัดีของสินค้ำประเภทนัน้ๆ 

 
Mitchell และ Boustani (1994) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “A Preliminary investigation into 

pre- and post-purchase risk perception and reduction” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงกำร
รับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคในแตล่ะขัน้ของกระบวนกำรซือ้สินค้ำ และเพ่ือศกึษำถึงควำมแตกตำ่ง
ระหวำ่งกลยทุธ์ในกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงระหวำ่งก่อนกำรซือ้สินค้ำ และหลงักำรซือ้สินค้ำ
ในกลุม่สินค้ำอปุโภคบริโภค (fast moving consumer goods: FMCG) กบักลุม่ตวัอย่ำงชำว
องักฤษทัง้หมด 180 คน (เจเนอเรชัน่เอ็กซ์)  

ในกำรวิจยั Mitchell และ Boustani (1994) ได้แบง่วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออกเป็น 2 แบบ ดงันี ้ 

1. กำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงก่อนกำรซ้ือ (pre-purchase risk reduction) จะเป็น
กำรมุง่เพิ่มระดบัควำมแนน่อน (certainty) ของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคต้องกำรซือ้ เชน่เดียวกบักำร
ลดผลลพัธ์ด้ำนลบ (negative consequence) ท่ีจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคจะซือ้สินค้ำนัน้ 

2. กำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงหลงักำรซ้ือ (post-purchase risk reduction) วิธีกำรนี ้
จะตรงข้ำมกบักำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงแบบแรก กลำ่วคือ วิธีนีจ้ะมุง่เน้นไปท่ีกำรลดควำม
ไมพ่อใจจำกผลในกำรซือ้สินค้ำหรือบริกำรนัน้ๆ 

ผลกำรวิจยัโดยให้ผู้บริโภคเรียงล ำดบักลยทุธ์ในกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงตำมควำม
เป็นประโยชน์ของแตล่ะกลยทุธ์จำกทัง้หมด 16 วิธี โดยมีระดบักำรให้คะแนนทัง้หมด 5 ระดบั คือ 
1 = มีประโยชน์อยำ่งมำก และ 5 = ไมมี่ประโยชน์เลย ดงันี ้

 
1. ค ำอธิบำยบนบรรจภุณัฑ์ 
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2. ข้อมลูท่ีเป็นกลำงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
3. ควำมนำ่เช่ือถือของร้ำนค้ำ 
4. ตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จกั  
5. ตรำสินค้ำท่ีมีรำคำถกูท่ีสดุ 
6. ค ำแนะน ำจำกพนกังำนขำย 
7. ตรำสินค้ำท่ีมีรำคำแพง  
8. ค ำแนะน ำจำกครอบครัวหรือกลุม่เพ่ือน 
9. ช่ือเสียงของผู้ผลิตสินค้ำ 
10. ข้อเสนอพิเศษ 
11. สินค้ำขนำดทดลอง 
12. โฆษณำ 
13. กำรรับประกนักำรคืนเงิน 
14. ตวัอยำ่งสินค้ำแจกฟรี 
15. กำรส ำรวจสินค้ำไปเร่ือยๆ (shopping around) 
16. กำรใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในกำรแนะน ำสินค้ำ (Endorsement)  

  
 ผลกำรวิจยัพบวำ่กลยทุธ์ท่ีผู้บริโภคเห็นวำ่มีประโยชน์ในกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ส ำหรับทัง้ขัน้ก่อนกำรซือ้สินค้ำ และหลงัจำกซือ้สินค้ำมีควำมคล้ำยคลงึกนั โดยเฉพำะกลยทุธ์ท่ีมี
ประโยชน์มำกท่ีสดุ 5 ล ำดบัแรก ได้แก่ 1) ตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จกั 2) ตวัอยำ่งสินค้ำแจกฟรี 3) 
ข้อเสนอพิเศษ 4) ช่ือเสียงของผู้ผลิตสินค้ำ และ 5) ค ำอธิบำยบนบรรจภุณัฑ์ นอกจำกนีอี้กกลยทุธ์
หนึง่ท่ีผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นว่ำมีประโยชน์ส ำหรับลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงก่อนกำรซือ้
สินค้ำ คือ ตวัอยำ่งสินค้ำแจกฟรี นอกจำกนี ้กำรรับประกนักำรคืนเงินให้แก่ผู้บริโภค ก็เป็นกลยทุธ์
ท่ีมีควำมส ำคญัในขัน้ก่อนกำรซือ้สินค้ำ กลยทุธ์นีแ้ตกตำ่งจำกกลยทุธ์อ่ืนๆ คือ จะเป็นกำรเพิ่ม
ควำมมัน่ใจ หรือควำมแนน่อน (certainty) ให้กบัผู้บริโภคตัง้แตก่่อนกำรซือ้สินค้ำมำกกวำ่ท่ีจะเป็น
กำรลดกำรสญูเสีย (loss) ท่ีอำจเกิดขึน้หลงัจำกซือ้สินค้ำแล้ว สว่นกลยทุธ์ท่ีผู้บริโภคเห็นวำ่มี
ประโยชน์น้อยท่ีสดุไมว่ำ่จะเป็นขัน้ก่อนกำรซือ้สินค้ำ หรือหลงักำรซือ้สินค้ำ คือ กำรใช้บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียงในกำรแนะน ำสินค้ำ (endorsement) 
 



118 

118 

 

Doolin และคณะ (2005) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Perceived risk, the internet shopping 
experience and online purchasing behavior: A New Zealand perspective” โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และ
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีมีตอ่พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำว
นิวซีแลนด์ ในงำนวิจยัชิน้นีมี้ตวัแปรทัง้หมด 5 ตวัแปร ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) 
กำรรับรู้ประโยชน์ (perceived benefit) กำรสญูเสียปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (loss of social 
interaction) คณุลกัษณะของผู้บริโภค (consumer characteristics) และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภค (online purchasing behavior) โดยกำรวิจยันีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้
แบบสอบถำมท่ีสง่ทำงอีเมลล์ไปยงัผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์จ ำนวน 7,000 คน ได้เป็นกลุม่ตวัอยำ่ง
ทัง้หมดจ ำนวน 698 คน ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 

จำกผลกำรวิจยัพบว่ำผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสงูกวำ่เจเนอเรชัน่
วำย ดงันัน้ Doolin และคณะ (2005) จงึเสนอแนะเก่ียวกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำน
สินค้ำ (product risk) โดยสร้ำงกำรตระหนกัรู้ถึงตรำสินค้ำ (brand awareness) หรือใช้ช่ือเสียง
ของผู้ให้บริกำรเพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุภำพของสินค้ำหรือบริกำรนัน้ อีกวิธีกำรหนึง่ คือ ให้
ข้อเสนอแก่ผู้บริโภค เชน่ กำรรับประกนักำรคืนเงินเพ่ือลดควำมเส่ียงของผู้บริโภคท่ีกงัวลกบักำร
ตดัสินใจท่ีผิดพลำด และเพื่อก ำจดัควำมกงัวลของผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุภำพสินค้ำท่ีซือ้ในชอ่งทำง
ออนไลน์ ส่วนกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรรักษำควำมปลอดภยั (security risk) และ
ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) นัน้สำมำรถท ำได้โดยแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ควำมปลอดภยัของระบบกำรท ำธุรกรรมออนไลน์ในเว็บไซต์ รวมถึงให้ข้อมลูด้ำนนโยบำยเก่ียวกบั
ควำมปลอดภยัและกำรเก็บข้อมลูของผู้บริโภคไว้เป็นควำมลบัอยำ่งชดัเจนบนเว็บไซต์ 

 
Bianchi และ Andrews (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Risk, trust, and consumer online 

purchasing behavior: A Chilean perspective” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงพฤตกิรรมกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวชิลี โดยมุง่ศกึษำเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(perceived risk) และควำมเช่ือใจ (trust) มีตวัแปรท่ีศกึษำทัง้หมด 7 ตวัแปร ได้แก่ ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ (intention to purchase online) ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (attitude 
towards online shopping) ควำมโน้มเอียงในกำรเช่ือใจ (propensity to trust) ควำมเช่ือใจใน
ร้ำนค้ำออนไลน์ (trust in online vendor) ควำมเช่ือในในกำรรับประกนัร้ำนค้ำโดยบคุคลท่ีสำม 
(trust on third party assurance) วฒันธรรมกำรเช่ือใจ (cultural environmental of trust) และ
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กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ (perceived online risk) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจแบบออนไลน์ 
(online survey) กบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จ ำนวน 176 คน โดยใช้ฐำนข้อมลูศษิย์เก่ำ
ของมหำวิทยำลยัขนำดใหญ่ในซำนตเิอโก (Santiago)  

จำกผลกำรวิจยั Bianchi และ Andrews (2012) ได้เสนอแนะวำ่ ควำมไว้วำงใจท่ีผู้บริโภค
มีตอ่ผู้ขำยสินค้ำออนไลน์ และควำมโน้มเอียงท่ีจะไว้ใจผู้ขำยสินค้ำออนไลน์ (propensity to trust) 
ก็เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงเชน่เดียวกนั ดงันัน้ เพ่ือลดควำมกงัวลของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เก่ียวกบัเว็บไซต์ของตนเอง แตล่ะบริษัทควรหมัน่รักษำและสร้ำงควำมไว้เนือ้เช่ือ
ใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่เว็บไซต์ในฐำนะท่ีเป็นผู้ขำยสินค้ำออนไลน์ และเป็นผู้ให้บริกำรธุรกรรมท่ี
ปลอดภยัโดยกำรใช้บคุคลท่ีสำม (third party assurance) ในกำรรับประกนัถึงควำมนำ่เช่ือถือของ
เว็บไซต์ และผู้ให้บริกำรต้องมัน่ใจวำ่บคุคลท่ีสำมท่ีเลือกใช้นีต้้องเป็นบคุคลหรือองค์กรท่ีเป็นท่ี
จดจ ำได้ของผู้บริโภค และช่ือหรือสญัลกัษณ์ของบคุคลท่ีสำมนีต้้องอยูใ่นต ำแหนง่ท่ีสำมำรถ
มองเห็นได้ชดัเจนภำยในเว็บไซต์ 

 
5.3 เจเนอเรชัน่วำย 

 
Zheng และคณะ (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Chinese consumer perceived risk and 

risk relievers in e-shopping for clothing” โดยมีวตัถปุระสงค์ในกำรวิจยั 3 ประกำร คือ 1) เพ่ือ
แบง่ประเภท และจดัล ำดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของผู้บริโภคชำวจีน 2) เพ่ือค้นหำวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีผู้บริโภคพงึพอใจ และ 3) เพ่ือจดักลุม่ผู้บริโภคสินค้ำออนไลน์ 
(e-shoppers) ชำวจีนโดยแบง่ตำมระดบัคะแนนของกำรรับรู้ควำมเส่ียง โดยโดยใช้วิธีวิจยัเชิง
ส ำรวจจำกกลุม่คนวยัท ำงำนในเจเนอเรชัน่วำย (young professionals) จ ำนวน 121 คน ท่ีมีอำยุ
ระหวำ่ง 18 – 29 ปี 

จำกผลกำรวิจยัโดยให้ผู้บริโภคให้คะแนนกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของแตล่ะ
คน เร่ิมตัง้แต ่“ไมมี่ประโยชน์เลย” ไปจนถึง “มีประโยชน์อยำ่งมำก” โดยมีระดบัคะแนนทัง้หมด 7 
ระดบั พบวำ่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคญัตอ่กลยทุธ์ตำ่งๆ และเห็นวำ่กลยทุธ์ตำ่งๆ ในกำรลดระดบั
ควำมเส่ียงมีประโยชน์เรียงตำมล ำดบั ดงันี ้

1. ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ 
2. ควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ 
3. กำรรับประกนักำรคืนเงิน 
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4. ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำดงักลำ่วในอดีต 
5. ซือ้สินค้ำท่ีมีตรำย่ีห้อท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่ำงกว้ำงขวำง 
6. ข้อมลูด้ำนรำคำ 
7. ควำมเป็นไปได้ท่ีจะได้เห็นสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยหน้ำร้ำนค้ำ 
8. มีร้ำนค้ำตัง้อยูใ่นแตล่ะท้องท่ี ท่ีให้บริกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ เพ่ือเป็นหน้ำร้ำน หรือ

เป็นจดุรับ-สง่สินค้ำ 
9. กำรบอกตอ่ (word of mouth) ซึง่เป็นข้อมลูท่ีถกูสง่ผำ่นมำทำงครอบครัว หรือ

กลุม่เพ่ือน 
10. กำรบอกตอ่ (word of mouth) ซึง่มีแหลง่ท่ีมำจำกกำรแสดงควำมคิดเห็น 

(comments) บนอินเทอร์เน็ต 
11. ควำมภกัดีตอ่เว็บไซต์ของผู้บริโภค 
12. ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีผำ่นมำ 
13. มีชอ่งทำงส ำหรับติดตอ่พนกังำน ไมว่ำ่จะเป็นโทรศพัท์หรืออีเมลล์ 

 
จำกผลวิจยัดงักลำ่ว Zheng และคณะ (2012) พบวำ่มีกลยทุธ์ 5 ด้ำนท่ีผู้บริโภคเจเนอ

เรชัน่วำยเห็นวำ่เป็นประโยชน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ 1) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ 2) ควำมปลอดภยัในกำร
ช ำระคำ่สินค้ำ 3) กำรรับประกนักำรคืนเงิน 4) ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำใน
อดีต และ 5) ช่ือสินค้ำเป็นท่ีรู้จกัอย่ำงกว้ำงขวำง ในขณะท่ีกำรมีชอ่งทำงตดิตอ่กบัพนกังำน เป็นข้อ
ท่ีผู้บริโภคเห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ โดยรำยละเอียดของผลกำรศกึษำแสดงในแผนภำพท่ี X ซึง่
แสดงให้เห็นว่ำผู้บริโภคเช่ือมัน่ในกลยทุธ์กำรลดระดบัควำมเส่ียงแบบไมเ่ฉพำะเจำะจง (non-
personal risk reduction strategy) มำกกวำ่เพรำะกลยทุธ์ทัง้ 5 ประกำรดงักลำ่วเป็นกลยทุธ์ใน
กำรลดระดบัควำมเส่ียงแบบไมเ่ฉพำะเจำะจงทัง้สิน้ ในขณะท่ีกลยทุธ์กำรลดควำมเส่ียงแบบ
เฉพำะเจำะจง เชน่ ข้อมลูจำกครอบครัวหรือเพ่ือน ควำมคดิเห็นตำ่งๆ ทำงอินเทอร์เน็ต ควำมภกัดี
ตอ่เว็บไซต์ และช่องทำงส ำหรับติดตอ่กบัพนกังำนขำยเป็นวิธีท่ีผู้บริโภคเห็นว่ำมีประโยชน์น้อยกวำ่  
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ตารางที่ 2.16: แสดงกลยุทธ์ในการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์

 
ที่มำ: Zheng, L., Favier, M., Huang, P. & Coat, F. (2012). Chinese consumer perceived risk and risk 
relievers in e-shopping for clothing. Journal of Electronic Commerce Research, 13(3), pp. 265. 

 
Rajamma, Paswan และ Hossain (2009) ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Why do shoppers 

abandon shopping cart? Perceived waiting time, risk, and transaction inconvenience” 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงปัจจยัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคหลีกเล่ียงพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำในขัน้ซือ้
สินค้ำ (transaction completion stage) ระหวำ่งกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่ปัจจยัด้ำนควำมเส่ียงท่ี 
Rajamma และคณะ (2009) ได้ทดสอบกบักลุม่ตวัอยำ่ง ได้แก่ 1) ควำมปลอดภยัในกำรเก็บรักษำ
ข้อมลูสว่นบคุคล 2) ควำมปลอดภยัของข้อมลูบตัรเครดติ กำรน ำข้อมลูสว่นตวัไปเผยแพร่หรือ
น ำไปใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์อ่ืนๆ 3) ควำมนำ่เช่ือถือและช่ือเสียงของเว็บไซต์ท่ีให้บริกำร 4) ควำมนำ่
ไว้วำงใจของเว็บไซต์ท่ีให้บริกำร และ 5) ควำมปลอดภยัของกำรท ำธุรกรรม โดยกำรวิจยันีใ้ช้กำร
สุม่แบบ snowball sampling แบบออนไลน์กบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 21 
– 28 ปี จ ำนวน 707 คน  

จำกผลกำรวิจยัท่ีได้ Rajamma และคณะ (2009) จงึได้เสนอแนะวิธีลดกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ตอ่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำย โดยกำรสร้ำงกำรรับรู้เชิงบวกตอ่เว็บไซต์ตัง้แตข่ัน้สืบค้นข้อมลูใน
กระบวนกำรตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพรำะจะเป็นสว่นท่ีผู้บริโภคสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัควำม
ปลอดภยัของเว็บไซต์ ดงันัน้ จงึควรมีข้อมลูท่ีเป็นรำยละเอียดเก่ียวกบักำรรักษำควำมปลอดภยั 
และกำรรักษำข้อมลูส่วนบคุคลของผู้บริโภคแสดงไว้ให้เห็นอยำ่งชัดเจนในต ำแหนง่ท่ีผู้บริโภค
สำมำรถสงัเกตได้ตัง้แตเ่ร่ิมต้นเข้ำมำท่ีเว็บไซต์ 
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Featherman และ Wells (2010) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “The Intangibility of e-services: 
effects on perceived risk and acceptance” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือพฒันำแนวคดิส ำหรับ
อธิบำยถึงวิธีกำรและสำเหตขุองลกัษณะท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (intangibility) ของบริกำรทำงอินเทอร์เน็ต 
(e-service) ท่ีสง่ผลกระทบตอ่ปัจจยัตำ่งๆ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) กำรรับรู้
ควำมง่ำยในกำรใช้งำน (perceived ease of use) กำรรับรู้ถึงประโยชน์ (perceived usefulness) 
และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค กำรวิจยันีเ้ก็บกลุม่ตวัอยำ่งจำกนิสิตนกัศกึษำ
มหำวิทยำลยัจ ำนวน 244 คน (เจเนอเรชัน่วำย) 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ปัจจยัหนึง่ท่ีท ำให้ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคลดลง คือ กำร
รับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน (perceived ease of use: PEOU) แตปั่จจยัด้ำนนีจ้ะสำมำรถลด
เฉพำะ time risk และ psychological risk ถ้ำหำกผู้บริโภคมีระดบั mental intangibility ใน
ระดบัสงู กลำ่วคือ ผู้บริโภคเห็นวำ่กำรใช้บริกำรทำงอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งท่ีจบัต้องไมไ่ด้ จงึท ำให้ไม่
สำมำรถลดกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงได้อย่ำงเตม็ประสิทธิภำพ ซึง่ถ้ำหำกต้องกำรลดกำรรับรู้ถึงควำม
เส่ียงในทกุๆ ด้ำน จะท ำได้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคมีระดบั mental intangibility ต ่ำเทำ่นัน้ กลำ่วคือ 
ผู้บริโภคต้องเข้ำใจลกัษณะกำรใช้บริกำร รวมถึงกระบวนกำรตำ่งๆ ของ e-service อย่ำงชดัเจน 
Featherman และ Wells (2010) จงึเสนอวำ่ผู้ให้บริกำรควรน ำเสนอรำยละเอียดเก่ียวกบัระบบ
รักษำควำมปลอดภยั เทคโนโลยีท่ีน ำมำใช้ในกำรให้บริกำร และระบบกำรจำ่ยเงินหรือระบบ
ธนำคำรออนไลน์ให้ผู้บริโภคสำมำรถเห็นและเข้ำใจได้อย่ำงชดัเจน 
 

San Martín และคณะ (2011) ซึง่ได้ท ำวิจยัเร่ือง “Dual effect of perceived risk on 
cross-national e-commerce” โดยมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือแสดงถึงบทบำทกำรเป็นตวักลำง
ของควำมเส่ียงในกำรซือ้ขำย รวมถึงบทบำทของควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) ระหวำ่งชอ่ง
ทำงกำรซือ้ขำยและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมจำก
กลุม่ตวัอยำ่งจำกชำวญ่ีปุ่ น และสเปนในเจเนอเรชัน่วำยท่ีก ำลงัศกึษำอยูใ่นระดบัมธัยมปลำยหรือ
มหำวิทยำลยัชำวสเปน 288 คน และชำวญ่ีปุ่ น 158 คน ซึ่งมีอำยรุะหวำ่ง 19 – 25 ปี 

จำกผลกำรวิจยั San Martín และคณะ (2011) พบวำ่ ผู้บริโภคจำกประเทศท่ีแตกตำ่งกนั
จะรับรู้ถึงควำมเส่ียงแตกตำ่งประเภทกนั ซึง่กำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงท่ีแตกตำ่งกนันีเ้องจะสง่ผลตอ่
ควำมตัง้ใจซือ้ซ ำ้ในแบบท่ีแตกตำ่งกนัไป ดงันัน้ San Martín และคณะ (2011) จงึเสนอวำ่ ควร
เลือกใช้กลยทุธ์กำรตลำดท่ีแตกตำ่งกนัส ำหรับลกูค้ำแตล่ะประเทศ เชน่ กำรออกแบบเว็บไซต์ 
ส ำหรับประเทศท่ียงัมีระดบักำรพฒันำของเทคโนโลยีกำรส่ือสำรในระดบัท่ียงัไมส่งูนกั เชน่ กลุม่
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ตวัอยำ่งจำกประเทศสเปน ทำงองค์กรควรมุง่ส่ือสำรโดยใช้กลยทุธ์ท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค (consumer behavior) เพรำะผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะกงัวลและให้ควำมส ำคญักบักำรยืนยนั
จำกบคุคลอ่ืนในกำรเลือกซือ้สินค้ำออนไลน์ ดงันัน้ วิธีกำรท่ี San Martín และคณะ (2011) คือ 
พิสจูน์ให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุลกัษณะตำ่งๆ ของสินค้ำโดยเพิ่มเตมิค ำแนะน ำจำกคนอ่ืนๆ เข้ำไปใน
เว็บไซต์ผำ่นทำงกระทู้ตำ่งๆ หรืออำจจะให้ผู้บริโภคสำมำรถแบง่ปันประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำหรือ
บริกำรนัน้ๆ ผำ่นทำง social media ส ำหรับประเทศท่ีมีระดบักำรพฒันำของเทคโนโลยีกำรส่ือสำร
ในระดบัสงูแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบกำรณ์ และคุ้นเคยกบั e-commerce มำกกว่ำ เช่น กลุม่
ตวัอยำ่งจำกประเทศญ่ีปุ่ น นกักำรตลำดควรออกแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ และเว็บไซต์
โดยใช้กลยทุธ์ท่ีมุง่เน้นทำงด้ำนคณุลกัษณะของตวัสินค้ำและบริกำรเป็นหลกั และจ ำเป็นท่ีจะต้อง
ให้ควำมส ำคญักบัเร่ืองควำมปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรม เพ่ือลดกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียงของผู้บริโภค
ลง ไมว่ำ่จะเป็นกำรให้ข้อมลูผู้บริโภคเก่ียวกบัเง่ือนไขกำรรับประกนัสินค้ำ วิธีกำรสง่คืนสินค้ำ สิ่งท่ี
แสดงถึงควำมปลอดภยัในกำรเช่ือมตอ่ สญัลกัษณ์แสดงควำมปลอดภยัของเว็บไซต์ รูปแบบกำร
จำ่ยเงินท่ีง่ำยและสมเหตสุมผล เชน่ บตัรเครดิต กำรโอนเงิน ใช้บริกำร PayPal หรือจำ่ยเงินเม่ือสง่
สินค้ำถึงมือผู้บริโภค เป็นต้น 
 

จำกกำรศกึษำงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงและพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในแตล่ะเจเนอเรชัน่ ผู้วิจยัสำมำรถสรุปผลวิจยัจำกงำนวิจยัตำ่งๆ โดยสรุป
รวมไว้ทัง้ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง (Antecedents) และผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(Consequences) ตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค ดงัแสดงในตำรำงท่ี 2.11 ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2.17: แสดงผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียง และผลของ
การรับรู้ความเส่ียงต่อพฤตกิรรมในการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ความ
เสี่ยง (Antecedents) 
 
1) ประสบกำรณ์ (experience) 

 
 
 
อำยมุคีวำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบั
ประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต 
และมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั
กำรรับรู้ควำมเสีย่ง 

 
 
 
Doolin et al. (2005) 
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ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
ประกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมี
ควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้
ควำมเสีย่ง และมีควำมสมัพนัธ์ใน
เชิงบวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ 
 
ควำมพงึพอใจตอ่ประสบกำรณ์ใน
กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์เป็นตวักลำง
ที่สง่ผลในเชิงลบตอ่กำรรับรู้ควำม
เสีย่งในกระบวนกำรตดัสนิใจซือ้
อยำ่งง่ำยของผู้บริโภค  

Kuhlmeier & Knight (2005); 
Huang et al. (2006) 
 
 
 
 
Pires et al. (2004) 
 

2) ควำมเช่ือใจ (trust) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ 
 
กำรรับรู้ควำมเสีย่ง มคีวำมสมัพนัธ์
ในเชิงลบตอ่ควำมเช่ือใจ และกำร
รับรู้เทคโนโลยีมีควำมพนัธ์ในเชิง
บวกตอ่ควำมเช่ือใจ (trust) โดยที่
ควำมเช่ือใจจะสง่ผลในเชิงบวกตอ่
ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
 
ควำมเช่ือใจ (trust) มีควำมสมัพนัธ์
ในทำงลบกบักำรรับรู้ควำมเสีย่ง 
เมื่อผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำม
เสีย่งสงูจะสง่ผลให้ทศันคติตอ่กำร
ซือ้สนิค้ำออนไลน์แยล่ง 
 
ควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์โดยมีกำรรับรู้ควำมเสีย่ง
ด้ำนกำรเงินเป็นตวักลำง 

Bianchi & Andrews (2012) 
 
 
 
Ling, Daud, Piew, Keoy and 
Hassan (2011) 
 
 
 
 
 
 
Zhu, Lee, O’Neal and Chen 
(2011) 
 
 
 
 
Javadi, Dolatabadi, 
Nourbakhsh, Poursaeedi and 
Asadollahi (2012) 
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ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
 

ผลของการรับรู้ความเสี่ยงต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
(consequences) 
 
1) ควำมถ่ีในกำรซือ้สนิค้ำ

ออนไลน์ (frequency) 

 
 
 
 
กำรรับรู้ควำมเสีย่งมีควำมสมัพนัธ์
กบัควำมถ่ีในกำรซือ้สนิค้ำออนไลน์
ในเชิงลบ 
 

 
 
 
 
Doolin et al. (2005) 

2) ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์ (amount) 

ผู้บริโภคที่ให้ควำมส ำคญักบักำร
รับรู้ควำมเสีย่งในระดบัสงู 
โดยเฉพำะควำมเสีย่งด้ำนควำม
เป็นสว่นตวั (privacy risk) และ
ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม มีแนวโน้มที่
จะใช้จ่ำยเงินในกำรซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ในปริมำณที่น้อยกวำ่  
 

Doolin et al. (2005) 

3) กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของกำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์ (perceived 
usefulness) 

กำรรับรู้ควำมเสีย่ง โดยเฉพำะ
ควำมเสีย่งด้ำนเวลำ และควำม
เสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของสนิค้ำ เป็น
ปัจจยัที่สง่ผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ของกำรซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ลดน้อยลง  
 

Featherman & Wells (2010) 

4) ทศันคต ิ(attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรรับรู้ควำมเสีย่งมีควำมสมัพนัธ์
ในเชิงลบตอ่ทศันคติในกำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์ ซึง่ทศันคติตอ่กำร
ซือ้สนิค้ำออนไลน์มีผลทำงบวกตอ่
ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำของผู้บริโภค 
 
 
 
 

Ueltschy, Krampf and 
Yannopoulos (2004); Bianchi & 
Andrews (2012) 
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ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
ทศันคติ (attitude) (ตอ่) กำรรับรู้ควำมเสีย่งที่สง่ผลตอ่

ทศันคติในกำรซือ้สนิค้ำออนไลน์
มำกที่สดุ คือ ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม
ควำมเสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของ
สนิค้ำ ควำมเสีย่งด้ำนกำยภำพ
ควำมเสีย่งด้ำนควำมสะดวกสบำย 
และควำมเสีย่งด้ำนกำรเงิน  
 
กำรรับรู้ควำมเสีย่งมีควำมสมัพนัธ์
ในเชิงลบกบัทศันคติตอ่ควำมตัง้ใจ
ซือ้สนิค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
ควำมเสีย่งด้ำนกำรเงิน และควำม
เสีย่งด้ำนกำรจดัสง่สนิค้ำ (non-
delivery risk) มีควำมสมัพนัธ์ใน
เชิงลบกบัทศันคตติอ่กำรซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภค และทศันคติ
ตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวก
ตอ่พฤติกรรมกำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ 
 
ทศันคติตอ่เว็บไซต์ที่ผู้บริโภคช่ืน
ชอบมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกตอ่
ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคจำกเว็บไซต์นัน้ๆ 
 

Pi & Sangruang (2011) 
 
 
 
 
 
 
 
Zhu, Lee, O’Neal and Chen 
(2011) 
 
 
 
Javadi, Dolatabadi, 
Nourbakhsh, Poursaeedi and 
Asadollahi (2012) 
 
 
 
 
 
 
Seock & Norton (2006) 

5) ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ 
(purchase intention) 

 
 
 
 
 

ผู้บริโภคที่ให้ควำมส ำคญักบักำร
รับรู้ควำมเสีย่งออนไลน์ในระดบัสงู
จะมีควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์
ในระดบัต ำ่ 
 
 
 

Doolin, Dillon, Thompson, 
Corner and James (2005) 
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ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ (purchase 
intention) (ตอ่) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรรับรู้ควำมเสีย่งเป็นตวักลำง 
(mediated) ระหวำ่งควำมสมัพนัธ์
ของจ ำนวนชัว่โมงในกำรใช้
อินเทอร์เน็ตที่สง่ผลตอ่ควำมตัง้ใจ
ซือ้สนิค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
กำรรับรู้ควำมเสีย่ง โดยเฉพำะ
ควำมเสีย่งด้ำนเวลำ ควำมเสีย่ง
ด้ำนกำรเงิน ควำมเสีย่งด้ำน
จิตวิทยำ และควำมเสีย่งด้ำนกำร
ท ำงำนของสนิค้ำ จะสง่ผลให้ควำม
ตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคลดน้อยลง  
 
ควำมเสีย่ง 3 ด้ำนท่ีสง่ผลกระทบ
ตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์ 
คือ ควำมเสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของ
สนิค้ำ ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม และ
ควำมเสีย่งสว่นตวั โดยมีผลกระทบ
ทำงด้ำนลบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ในระดบัสงูส ำหรับเว็บไซต์
ที่เป็นท่ีรู้จกั (branded website) 
 
กำรรับรู้ควำมเสีย่ง มคีวำมสมัพนัธ์
ในเชิงลบกบัควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์โดยมีควำมเช่ือใจเป็น
ตวักลำงระหวำ่งควำมสมัพนัธ์ 
ควำมเสีย่งด้ำนสงัคมจะท ำให้ระดบั
ควำมเสีย่งทำงกำรท ำธุรกรรมเพิม่
สงูขึน้ ซึง่สง่ผลให้ควำมตัง้ใจซือ้
สนิค้ำออนไลน์เพิ่มขึน้ตำมไปด้วย 

 
 

Kuhlmeier & Knight (2005) 
 
 
 
 
 
Featherman & Wells (2010) 
 
 
 
 
 
 
 
Boshoff, Schlechter and Ward 
(2011) 
 
 
 
 
 
 
 
Ling, Daud, Piew, Keoy and 
Hassan (2011) 
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ตัวแปร ผลการวิจัย ผู้วิจัย 
ควำมตัง้ใจซือ้สนิค้ำ (purchase 
intention) (ตอ่) 

ควำมกงัวลเร่ืองควำมเป็นสว่นตวั 
(privacy) ของผู้บริโภคในระดบัสงู
จะสง่ผลกระทบตอ่กำรรับรู้ควำม
เสีย่ง และสง่ผลให้ผู้บริโภคมีควำม
ตัง้ใจซือ้สนิค้ำออนไลน์ลดน้อยลง 
 

San Martín, Camarero and San 
José (2011) 
D’Alessandro, Girardi and 
Tiangsoongnern (2012) 

 
จำกตำรำงท่ี 2.17 แสดงให้เห็นวำ่มีผู้สนใจศกึษำถึงกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกบั

ปัจจยัตำ่งๆ หลำยด้ำน ไมว่ำ่จะเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง (Antecedents) หรือผล
จำกกำรรับรู้ควำมเส่ียง (Consequences) ตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยท่ีผู้วิจยัได้ศกึษำงำนวิจยัใน
อดีตท่ีเก่ียวข้องกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงนี ้และสรุปเป็นแนวทำงกำรศกึษำ ดงัแสดงในแผนภำพท่ี 
2.15 
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แผนภาพท่ี 2.15: แสดงตัวแปรด้านต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาถงึการรับรู้ความเส่ียง
ต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 
 
          Consumer 

 
       Product/Service 

 
จำกแผนภำพจะเห็นได้วำ่ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงประกอบไปด้วยปัจจยัหลำย

ประกำร แตใ่นกำรศกึษำวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะเลือกศกึษำถึงปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง 
(Antecedents) 2 ประกำร ได้แก่ 1) กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ได้แก่ ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ือ และ
ระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ 2) ควำมเช่ือใจ (trust) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่เว็บไซต์หรือผู้ให้บริกำรขำย
สินค้ำออนไลน์ ท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ และสะท้อนออกมำเป็นผลจำกกำรรับรู้

ANTECEDENTS   CONSEQUENCES 
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ควำมเส่ียง (Consequences) ตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค ได้แก่ 1) ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
และ 2) ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยแสดงดงักรอบกำรวิจยัในแผนภำพท่ี 2.16 

 
แผนภาพท่ี 2.16: แสดงกรอบการวิจัยของการศึกษาในครัง้นี ้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TRUST 

ONLINE MEDIA 
EXPOSURE 

ATTITUDE TOWARDS 
ONLINE SHOPPING 

INTENTION TO 
BUY 

PERCEIVED RISK ONLINE SHOPPING 
BEHAVIOR 

PERCEIVED RISK 
REDUCTION 



 

 

 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย
 
 กำรศกึษำวิจยัเร่ือง “ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงและพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ (quantitative 
research) โดยวิธีวิจยัเชิงส ำรวจ (survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (single cross-
sectional design) และใช้แบบสอบถำม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บข้อมลู โดยให้
กลุม่ตวัอยำ่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถำมด้วยตนเอง (self-administration) แล้วน ำผลข้อมลูท่ีได้มำ
วิเครำะห์เพ่ือหำข้อสรุปตำมแนวทำงของวตัถปุระสงค์กำรวิจยั โดยมีรำยละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
ประชากรในการวิจัย 
 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ประชำกรเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีอำศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร ณ เดือนธนัวำคม พ.ศ. 2554 มีจ ำนวนทัง้สิน้ 2,888,157 คน 
 เป็นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี จ ำนวนทัง้สิน้ 1,607,938 คน โดย
ประชำกรในเจเนอเรชัน่นีจ้ะเป็นกลุม่คนท่ีเติบโตมำทำ่มกลำงเศรษฐกิจท่ีมีกำรแขง่ขนัรุนแรงจงึท ำ
ให้คนในเจเนอเรชัน่นีท้ ำงำนหนกัเพ่ือสร้ำงควำมมัน่คงทำงฐำนะและหน้ำท่ีกำรงำน (Loretto, 
2011) ดงันัน้ คนในเจเนอเรชัน่นีจ้ึงมีก ำลงัซือ้สงู และมกัจะซือ้สินค้ำและบริกำรทกุอยำ่งเทำ่ท่ีจะ
ซือ้ได้เพ่ือตอบสนองลกัษณะสขุใจท่ีได้ครอบครอง (Happy to use) (ศรีกญัญำ มงคลศริิ, 2548)
สว่นเจเนอเรชัน่วำย คือ ผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี โดย van den Bergh และ Behrer (2011) 
กลำ่ววำ่ คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ตบิโตมำในยคุท่ีมีควำมเจริญทำงวิทยำกำรตำ่งๆ ในระดบัสงู ซึง่
สำมำรถท ำกำรตดิตอ่ส่ือสำรได้อยำ่งรวดเร็วและทัว่ถึง โดยคนในเจเนอเรชัน่นีมี้จ ำนวนทัง้สิน้ 
1,280,219 คน (กรมกำรปกครอง กระทรวงมหำดไทย, 2554) 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผู้วิจยัเลือกกลุม่ตวัอย่ำงส ำหรับกำรวิจยัครัง้นีโ้ดยใช้วิธีกำรสุม่ตวัอยำ่งแบบก ำหนด
ตวัอยำ่ง (quota sampling) โดยได้ก ำหนดขนำดกลุม่ตวัอยำ่งจ ำนวน 400 คน เป็นเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยจ ำนวนอยำ่งละเทำ่ๆ กนั  
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 กำรสุม่ตวัอย่ำงในงำนวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรสุม่ตวัอยำ่งท่ีมีลกัษณะหลำยขัน้ตอน 
(multistage sampling method) โดยมีล ำดบัขัน้ตอนในกำรสุม่ตวัอย่ำงดงัตอ่ไปนี ้
 
ขัน้ตอนท่ี 1: สุม่ตวัอยำ่งแบบเฉพำะเจำะจง (purposive sampling) 
 
 ขัน้ตอนนีเ้ร่ิมต้นจำกกำรดแูผนท่ีแสดงกำรใช้ท่ีดินในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่มีกำรแบง่เขต
พืน้ท่ี และเขตกำรปกครองเพ่ือกำรพฒันำตำมศกัยภำพหรือลกัษณะเฉพำะของพืน้ท่ีตำ่งๆ 
ออกเป็น 12 เขต ได้แก่ 1) เขตอนรัุกษ์เมืองเก่ำกรุงรัตนโกสินทร์ 2) เขตศนูย์กลำงธุรกิจกำรค้ำ กำร
บริกำร และกำรทอ่งเท่ียวระดบัภมูิภำค 3) เขตเศรษฐกิจใหม ่แหลง่จ้ำงงำน ย่ำนกำรค้ำ บริกำร 
และท่ีอยู่อำศยัหนำแน่นมำก 4) เขตเศรษฐกิจใหมริ่มแม่น ำ้เจ้ำพระยำ และวงแหวนอตุสำหกรรม 
5) เขตอนรัุกษ์เมืองเก่ำกรุงธนบรีุ แหลง่วิถีชีวิตชมุชนดัง้เดมิ และแหลง่ท่องเท่ียวเชิงประวตัศิำสตร์
และศลิปวฒันธรรม 6) เขตเศรษฐกิจกำรจ้ำงงำนใหมแ่ละท่ีอยูอ่ำศยัหนำแนน่มำกรองรับศนูย์
คมนำคม ศนูย์ธุรกิจพำณิชยกรรม และศนูย์รำชกำรของกรุงเทพมหำนครด้ำนตะวนัตก 7) เขตท่ีอยู่
อำศยัรองรับกำรขยำยตวัของเมืองด้ำนตะวนัออกตอนเหนือ 8) เขตท่ีอยูอ่ำศยัรองรับกำรขยำยตวั
ของเมืองด้ำนตะวนัออกตอนใต้ 9) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอ่ำศยัสภำพแวดล้อมดี 10) เขตชมุชน
ชำนเมืองรองรับสนำมบิน 11) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอ่ำศยัสภำพแวดล้อมผสมผสำน และ 12) 
เขตเกษตรกรรม อตุสำหกรรม ท่ีอยู่อำศยั และแหลง่ทอ่งเท่ียวเชิงนิเวศน์ (ส ำนกัผงัเมือง 
กรุงเทพมหำนคร, 2549) 
 ในกำรวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ก ำหนดกรอบกำรศกึษำเฉพำะในเขตท่ีเป็นศนูย์กลำงธุรกิจ
กำรค้ำ กำรบริกำร และกำรท่องเท่ียว เขตเศรษฐกิจใหม่ แหลง่จ้ำงงำน ยำ่นกำรค้ำ และท่ีอยูอ่ำศยั
หนำแนน่มำกในกรุงเทพมหำนครเพ่ือเก็บกลุม่ตวัอยำ่ง ซึง่เขตดงักล่ำวหมำยถึง แหลง่ธุรกิจ อำคำร
ส ำนกังำน ศนูย์กำรค้ำและห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนอำหำร สถำนบนัเทิง และแหลง่ชมุชน เพ่ือสะดวก
ในกำรเข้ำถึงกลุม่ตวัอย่ำงท่ีมีลกัษณะตรงกบัประชำกรท่ีใช้ในกำรท ำวิจยัได้อยำ่งครอบคลมุ โดย
ท่ีดนิในเขตดงักลำ่วมีทัง้หมด 24 เขตยอ่ย ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตบำงรัก เขตสำทร เขตวฒันำ เขต
จตจุกัร เขตบำงซ่ือ เขตพญำไท เขตดินแดง เขตห้วยขวำง เขตรำชเทวี เขตคลองเตย เขตบำงคอ
แหลม เขตยำนนำวำ เขตพระโขนง เขตบำงนำ เขตภำษีเจริญ เขตจอมทอง เขตรำษฎร์บรูณะ เขต
บำงเขน เขตหลกัส่ี เขตดอนเมือง เขตสำยไหม และเขตลำดพร้ำว 
ขัน้ตอนท่ี 2: สุม่ตวัอยำ่งแบบง่ำย (sample random sampling) 
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 ผู้วิจยัได้ใช้วิธีกำรจบัฉลำกเพ่ือเลือกตวัแทนในเขตพืน้ท่ีพำณิชยกรรมขึน้มำ 12 เขต ซึง่คดิ
เป็นร้อยละ 50 ของจ ำนวนเขตพำณิชยกรรมทัง้หมดของกรุงเทพมหำนคร โดยเขตท่ีได้รับเลือก 
ประกอบไปด้วย เขตสำทร เขตวฒันำ เขตจตจุกัร เขตพญำไท เขตห้วยขวำง เขตคลองเตย เขตบำง
นำ เขตจอมทอง เขตบำงคอแหลม เขตยำนนำวำ เขตบำงเขน เขตลำดพร้ำว  
 
ขัน้ตอนท่ี 3: สุม่ตวัอยำ่งแบบก ำหนดตวัอยำ่ง (quota sampling) 
 
 ผู้วิจยัได้ก ำหนดให้เก็บข้อมลูจำกกลุม่ตวัอย่ำงทัง้หมด 400 คน ท่ีแบง่ตำมลกัษณะทำง
ประชำกรด้ำนอำยอุอกเป็นกลุม่ละเทำ่ๆ กนั  
 
ตัวแปรที่ใช้วัดผลในงานวิจัย 
 
พฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 

งำนวิจยัชิน้นีต้้องกำรวดัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียง โดยก ำหนดตวัชีว้ดัด้ำน
พฤตกิรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ซึง่ใช้มำตรวดัในกำรเปิดรับส่ือตำมแนวคิดของ 
McLeod (1972) เพ่ือวดัระยะเวลำท่ีใช้อินเทอร์เน็ต และควำมถ่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ต นอกจำกนี ้
งำนวิจยัชิน้นี ้ยงัมีวตัถปุระสงค์เพ่ือวดักำรใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยปรับปรุงจำกมำตรวดั
ของ Reisenwitz & Iyer (2009) และ Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi & 
Asadollahi (2010) 

 
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 งำนวิจยัชิน้นีต้้องกำรวดัพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคโดยใช้มำตรวดัท่ี
ปรับปรุงจำกงำนวิจยัของ Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi และ Asadollahi 
(2010) ซึง่ประกอบไปด้วย ประเภทของสินค้ำท่ีซือ้ออนไลน์ จ ำนวนครัง้ท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์ 
ปริมำณเงินท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ  
 นอกจำกนี ้ผู้วิจยัยงัวดัพฤติกรรมกำรหำข้อมลูของผู้บริโภคเพ่ือประกอบกำรตดัสินใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ด้วย โดยวดัจำก 2 ตวัแปร ได้แก่ แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรสืบค้นข้อมลู และ
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ประเภทของข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำร ซึง่จะวดัถึงควำมมีประโยชน์ของทัง้สองตวัแปรดงักลำ่ว โดย
ปรับปรุงจำกมำตรวดัของ Lecinsky (2011) และ Kim และ Lennon (2010) 
 
ความเช่ือใจ (trust) 
 
 งำนวิจยัชิน้นีว้ดัควำมเช่ือใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่ผู้ขำยสินค้ำออนไลน์ และชอ่งทำงตำ่งๆ ท่ีขำย
สินค้ำออนไลน์ โดยปรับปรุงมำตรวดัจำกงำนวิจยัของ Ling, Duad, Piew, Keoy และ Hassan 
(2006) 
 
การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ (online perceived risk) 
 
 งำนวิจยัชิน้นีว้ดักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยเลือกใช้มำตรวดัท่ีปรับปรุงจำกงำนวิจยัของ 
Boshoff, Schlechter และ Ward (2009) ส ำหรับใช้เป็นตวัชีว้ดัระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ 6 ด้ำน เน่ืองจำกเป็นมำตรวดัท่ีมีข้อควำมส ำหรับกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้ 6 ด้ำนท่ี
ครอบคลมุ และครบถ้วน ดงันี ้
 

1. ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk)  
2. ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk) 
3. ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (physical risk) 
4. ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (psychological risk) 
5. ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 
6. ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) 

 
และยงัมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงอีกด้ำนหนึง่ท่ีใช้ในกำรวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนควำม

เป็นสว่นตวั (privacy risk) ซึง่ผู้วิจยัได้เลือกใช้มำตรวดัของ Aldás-Manzano, Lassala-Navarré, 
Ruiz-Mafé และ Sanz-Blas (2009) ในกำรวดัเพ่ือให้ครอบคลมุกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้หมด 7 ด้ำน
ท่ีต้องกำรศกึษำ 
ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ (attitude towards online shopping) 
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 งำนวิจยัชิน้นีว้ดัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่ง ซึง่จะวดัควำมชอบ/ไม่
ชอบ ท่ีผู้บริโภคมีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในภำพรวม โดยผู้วิจยัได้ก ำหนดตวัชีว้ดัท่ีปรับปรุงมำตร
วดัจำกงำนวิจยัของ Zhu, Lee, O’Neal และ Chen (2011)   
 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (online purchase intention) 
 
 งำนวิจยัชิน้นีว้ดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ซึง่จะวดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภคภำยในระยะเวลำ 6 เดือนข้ำงหน้ำ ด้วยมำตรวดัท่ีปรับปรุงมำจำกมำตรวดั
ของ Boshoff, Schlechter และ Ward (2009) และ Bianchi และ Andrews (2011) 
 
การลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
 งำนวิจยัชิน้นีว้ดัควำมคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่ำงตอ่กลยทุธ์กำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์ 13 วิธี โดยใช้มำตรวดัท่ีปรับปรุงจำกงำนวิจยัของ Zheng, Favier, Huang และ Coat 
(2012)  
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน 
 
 วิธีกำรเก็บข้อมลูในงำนวิจยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำร
เก็บข้อมลู โดยให้กลุม่ตวัอย่ำงเป็นผู้ตอบแบบสอบถำมด้วยตนเอง (self-administration) แล้วน ำ
ผลท่ีได้มำวิเครำะห์เพ่ือหำข้อสรุปตำมแนวทำงของวตัถปุระสงค์ในกำรวิจยั โดยค ำถำมแตล่ะชดุจะ
ประกอบด้วยแบบสอบถำมเพ่ือคดัเลือกกลุม่ตวัอยำ่งในกำรตอบแบบสอบถำม (screening 
questionnaire) และแบบสอบถำมหลกั (main questionnaire) ซึง่มีรำยละเอียดดงันี ้
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1. แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (screening 
questionnaire) ประกอบไปด้วยค ำถำม 2 สว่น ตอ่ไปนี ้

 
ส่วนท่ี 1 ค ำถำมเก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่ตวัอย่ำง โดยผู้ถกู

คดัเลือกจะต้องเคยซือ้สินค้ำออนไลน์ ภำยในระยะเวลำไมเ่กิน 6 เดือน นบัถึงวนัท่ีตอบ
แบบสอบถำม  

ส่วนท่ี 2 ค ำถำมเก่ียวกบัชว่งอำยขุองกลุม่ตวัอยำ่ง โดยผู้ถกูคดัเลือกจะต้องมีชว่งอำยุ
ระหวำ่ง 16 – 31 ปี (เจเนอเรชัน่วำย) หรือ 32 – 48 ปี (เจเนอเรชัน่เอ็กซ์) เทำ่นัน้  
 

2. แบบสอบถามหลัก (main questionnaire) ประกอบไปด้วยค ำถำม 8 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้
 
ส่วนท่ี 1 ค ำถำมเก่ียวกบัลกัษณะทำงประชำกรของกลุม่ตวัอยำ่ง ได้แก่ เพศ อำย ุและ

รำยได้ โดยให้กลุม่ตวัอยำ่งเลือกตอบจำกค ำถำมท่ีก ำหนดไว้ (multiple choices) โดยมีค ำถำม
จ ำนวน 3 ข้อ 

 
ส่วนท่ี 2 ค ำถำมเก่ียวกบักำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ทัง้ในด้ำนควำมถ่ี ระยะเวลำ และ

วตัถปุระสงค์ในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตผำ่นทำงอปุกรณ์กำรส่ือสำรตำ่งๆ ท่ีสำมำรถเช่ือมตอ่กบั
อินเทอร์เน็ตได้ ไมว่ำ่จะเป็น คอมพิวเตอร์/แล็ปทอป สมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เป็นต้น โดยให้กลุม่
ตวัอยำ่งเลือกตอบจำกค ำถำมท่ีก ำหนดไว้ (multiple choices) โดยค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัด้ำน
ควำมถ่ี และระยะเวลำในกำรใช้อินเทอร์เน็ตนัน้ ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกมำตรวดักำรเปิดรับส่ือ
ของ McLeod (1972) และ ชำนนท์ ศริิธร (2554) โดยมีค ำถำมจ ำนวน 2 ข้อ 
 
 สว่นค ำถำมส ำหรับวตัถปุระสงค์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ตนัน้ ปรับปรุงจำกมำตรวดัของ 
Reisenwitz & Iyer (2009) และ Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi และ 
Asadollahi (2010) โดยมีค ำถำมจ ำนวน 1 ข้อ โดยให้กลุ่มตวัอยำ่งเลือกตอบจำกค ำถำมท่ีก ำหนด
ไว้ (multiple choices) ดงันี ้
 

1. สืบค้นข้อมลูทัว่ไป  
2. ตดิตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั 
3. รับ – สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) 
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4. ใช้โปรแกรมสนทนำ / เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ 
5. พดูคยุในห้องสนทนำ (chat room) / กระดำนสนทนำ (web board) 
6. ตดิตอ่งำน 
7. เขียน / ติดตำมอำ่นบล็อก 
8. ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง เชน่ ฟังเพลง ดคูลิปวิดีโอ ภำพยนตร์ เป็นต้น 
9. ค้นหำข้อมลูเพื่อประกอบกำรซือ้สินค้ำทัง้ในชอ่งทำงดัง้เดิม และชอ่งทำง

ออนไลน์ 
10. ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน 
11. ค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์ / ซือ้-ขำย หุ้นในตลำดหลกัทรัพย์ 

  
ส่วนท่ี 3 ค ำถำมเก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และกำรสืบค้นข้อมลูเพื่อ

ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ออนไลน์ โดยค ำถำมท่ีเก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ได้แก่ 
ประเภทของสินค้ำท่ีซือ้ออนไลน์ ปริมำณเงินท่ีใช้จ่ำยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ จ ำนวนครัง้ท่ีซือ้
สินค้ำออนไลน์ และวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ โดยให้กลุม่ตวัอยำ่งเลือกตอบจำกค ำถำมท่ีก ำหนดไว้ 
(multiple choices) ท่ีปรับปรุงจำกงำนวิจยัของ Bianchi และ Andrews (2011); Javadi, 
Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi และ Asadollahi (2010) โดยมีค ำถำมทัง้หมด 4 ข้อ 
 
 สว่นค ำถำมเก่ียวกบัแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ และประเภท
ของข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ ใช้มำตรวดัแบบ 5-Pointed Likert scale 
โดยมีกำรให้คะแนนค ำตอบดงันี ้ 
  กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแหล่งข้อมลู และประเภทของข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำร
ตดัสินใจซือ้ออนไลน์ มีค ำถำมจ ำนวน 15 ข้อ 
   มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง  5 คะแนน 
   มีประโยชน์   4 คะแนน 
   มีประโยชน์ปำนกลำง  3 คะแนน 
   ไมมี่ประโยชน์   2 คะแนน 
   ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 
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 ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนีผู้้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคนิยมใช้
จำกกำรส ำรวจของ Lecinsky (2011) และประเภทของข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำร จำกงำนวิจยัของ 
Kim และ Lennon (2009) ประกอบด้วยค ำถำมดงัตอ่ไปนี ้
 
  แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรสืบค้นข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 

1. ข้อมลูท่ีได้จำกกำรค้นหำในเสิร์ชเอนจิน้ เชน่ Google.com หรือ Yahoo.com 
เป็นต้น 

2. ข้อมลูจำกจำกเพ่ือนหรือครอบครัว 
3. ข้อมลูจำกเว็บไซต์ท่ีให้บริกำรเลือก และเปรียบเทียบคณุสมบตัิตำ่งๆ ของ

สินค้ำ 
4. ข้อมลูจำกเว็บไซต์ หรือแฟนเพจของสินค้ำ/ร้ำนค้ำ 
5. ค ำแนะน ำ และควำมเคล่ือนไหวของบทควำมออนไลน์จำกบล็อก (blog) 

ตำ่งๆ 
6. ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ 
7. ข้อมลูจำกใบปลิว หรือแผน่พบัโฆษณำ 
8. ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือพนกังำนขำยในร้ำนค้ำ 
9. ข้อมลูท่ีได้จำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งจำกท่ีเคำน์เตอร์สินค้ำ 

 
  ประเภทของข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำรส ำหรับประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 

1. ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ เชน่ คณุสมบตัขิองสินค้ำ สี ขนำด สว่นประกอบ 
ประเทศผู้ผลิต 

2. บทควำมท่ีแสดงควำมคิดเห็น (reviews) จำกผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์ใน
กำรใช้สินค้ำนัน้ๆ มำก่อน 

3. ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสินค้ำ 
4. ข้อมลูเก่ียวกบับริษัทผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ 
5. ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปล่ียน หรือสง่คืนสินค้ำ เชน่ นโยบำยและเง่ือนไข

ตำ่งๆ ท่ีทำงบริษัทแจ้งให้ลกูค้ำทรำบ 
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6. ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวั และกำรรักษำควำมปลอดภยั เชน่ 
ข้อมลูเก่ียวกบัหมำยเลขบตัรเครดิต หรือประวตัิกำรซือ้สินค้ำ 

 
 ส่วนท่ี 4 ค ำถำมเก่ียวกบัควำมเช่ือใจ (trust) ใช้มำตรวดัแบบ 5-Points Likert scale โดย
มีกำรให้คะแนนค ำตอบ ดงันี ้
 

  ควำมเช่ือใจตอ่ผู้ขำยสินค้ำออนไลน์ มีค ำถำมจ ำนวน 5 ข้อ 
   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง   5 คะแนน 
   เห็นด้วย    4 คะแนน 
   ปำนกลำง   3 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 
 
 ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกกำรวดัควำมเช่ือใจ (trust) ของ 
Ling, Duad, Piew, Keoy และ Hassan (2011) โดยมีคำ่ควำมเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.71 
ประกอบด้วยค ำถำมดงัตอ่ไปนี ้        
 

1. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีควำมนำ่เช่ือถือ และซ่ือสตัย์  
2.  ฉนัเช่ือวำ่ผู้ ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์จะรักษำสญัญำและข้อผกูมดัตำ่งๆ ท่ีได้

ให้ไว้กบัลกูค้ำ 
3. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ได้ให้ข้อมลูท่ีจ ำเป็นตำ่งๆ แก่ลกูค้ำอยำ่ง

เพียงพอ 
4. ฉนัสำมำรถวำงใจในระบบกำรท ำงำนของบริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ได้ 
5. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์จะรักษำควำมเป็นสว่นตวัของลกูค้ำ 
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ส่วนท่ี 5 ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ (online perceived risk) ใช้มำตร
วดัแบบ 5-Pointed Likert scale โดยมีกำรให้คะแนนค ำตอบ ดงันี ้

 
 กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ มีค ำถำมจ ำนวน 27 ข้อ  

   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง   5 คะแนน 
   เห็นด้วย    4 คะแนน 
   ปำนกลำง   3 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 
 
 ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกกำรวดักำรรับรู้ควำมเส่ียงของ 
Boshoff, Schlechter และ Ward (2009) ส ำหรับวดักำรรับรู้ควำมเส่ียง 6 ด้ำน ซึง่เป็นมำตรวดัท่ี
ครอบคลมุและครบถ้วนส ำหรับกำรวดัถึงระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนตำ่งๆ ท่ีผู้บริโภครู้สกึเม่ือซือ้
สินค้ำออนไลน์ โดยมีคำ่ควำมเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.88 ประกอบไปด้วยข้อค ำถำม จ ำนวน 
24 ข้อ ดงัตอ่ไปนี ้
 

- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (financial risk) 

1. ฉนัรู้สกึไมป่ลอดภยั ถ้ำฉนัต้องให้หมำยเลขบตัรเครดติกบัผู้ อ่ืนเวลำซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 

2. ฉนัอำจจะไมไ่ด้รับสินค้ำท่ีสัง่ซือ้ไป แม้วำ่จะจำ่ยเงินไปเรียบร้อยแล้วก็ตำม 
3. ฉนักงัวลวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ต้องจำ่ยเงินในรำคำท่ีแพงกว่ำ

ควำมเป็นจริง 
4. ฉนักงัวลวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์จะไมรั่กษำรำยละเอียดทำงกำรเงิน

ของฉนั 
 

- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk)  
1. ฉนักงัวลวำ่สินค้ำท่ีได้รับมำจะไมเ่หมือนกบัสินค้ำท่ีแสดงไว้ในร้ำนค้ำ

ออนไลน์ 
2. ฉนัไมช่อบเวลำท่ีไมส่ำมำรถสมัผสัหรือทดลองสินค้ำก่อนซือ้ได้ 
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3. ฉนัคดิวำ่คะแนนของสินค้ำท่ีแสดงอยู่บนร้ำนค้ำออนไลน์จะไมต่รงกบั
คณุภำพท่ีแท้จริงของสินค้ำ 

 
- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (physical risk) 

1. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัมีปัญหำทำงสำยตำ เพรำะต้องนัง่
หน้ำคอมพิวเตอร์ หรืออปุกรณ์ตำ่งๆ เป็นระยะเวลำนำน 

2. ฉนักลวัวำ่อปุกรณ์ของฉนัจะตดิไวรัส เพรำะเข้ำเว็บไซต์ท่ีขำยสินค้ำออนไลน์ 
3. ฉนักลวัวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัเป็นโรคเอ็นข้อมืออกัเสบ 
4. ฉนักลวัวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัปวดหลงั เพรำะต้องนัง่หน้ำ

คอมพิวเตอร์ หรืออปุกรณ์ตำ่งๆ เป็นระยะเวลำนำน 
 

- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (psychological risk)  
1. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ไมเ่ข้ำกบัภำพลกัษณ์ของฉัน 
2. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัเกิดควำมเครียดโดยไมจ่ ำเป็น 
3. ฉนัรู้สกึไมส่บำยใจเมื่อต้องซือ้สินค้ำออนไลน์ 
4. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัอยูห่ำ่งออกมำจำกสงัคมมำกขึน้ 

(เชน่ ไมไ่ด้พดูคยุกบัพนกังำนท่ีร้ำนค้ำ ไมต้่องออกไปนอกบ้ำน หรือสถำนท่ี
ท ำงำน จงึท ำให้พบปะผู้คนน้อยลง) 
 

- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (social risk) 
1. ฉนัรู้สกึภมูิใจในตวัเองลดลงเม่ือซือ้สินค้ำออนไลน์ 
2. เพ่ือนๆ จะคิดวำ่ฉันไมเ่ท ่หำกรู้วำ่ฉนัซือ้สินค้ำออนไลน์ 
3. เพ่ือนๆ จะคิดวำ่ฉันเป็นคนโอ้อวด หำกรู้ว่ำฉนัซือ้สินค้ำออนไลน์ 
4. เพ่ือนๆ จะไมมี่ทำงชกัชวนให้ฉนัซือ้สินค้ำออนไลน์ 

 
- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) 

1. ฉนักลวัวำ่จะไมไ่ด้รับสินค้ำภำยในระยะเวลำท่ีก ำหนดเม่ือฉนัซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 

2. ฉนักงัวลวำ่จะเกิดควำมลำ่ช้ำระหวำ่งกระบวนกำรสัง่ซือ้ และกำรจดัสง่สินค้ำ 
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3. ฉนักงัวลวำ่สินค้ำท่ีสัง่ไปจะไมมี่ส ำรองไว้ในสต็อก และฉนัต้องรอสินค้ำเป็น
ระยะเวลำนำน 

4. ฉนักลวัวำ่กำรสง่คืนสินค้ำท่ีมีปัญหำให้กบับริษัทจะใช้ระยะเวลำนำน 
5. ฉนักงัวลวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัเสียเวลำมำกกวำ่เดมิ 

 
สว่นค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัส ำหรับกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy 

risk) ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกกำรวดักำรรับรู้ควำมเส่ียงของ Aldás-Manzano, Lassala-Navarré 
(2009) ซึง่เป็นมำตรวดัท่ีครอบคลมุและครบถ้วนส ำหรับกำรวดัถึงระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำน
ควำมเป็นสว่นตวัท่ีผู้บริโภครู้สกึเม่ือซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยมีคำ่ควำมเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 
0.91 ประกอบไปด้วยข้อค ำถำม จ ำนวน 3 ข้อ ดงัตอ่ไปนี ้

 
- ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk) 

1. ฉนัคดิวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์จะน ำข้อมลูส่วนตวัของฉนัไปแบง่ปัน
ให้กบับริษัทอ่ืนๆ โดยท่ีฉนัไม่ได้อนญุำต 

2. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัได้รับข้อมลูท่ีฉันไมต้่องกำร เชน่ 
โฆษณำตำ่งๆ  (spam) 

3. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัรู้สึกไมป่ลอดภยั เพรำะร้ำนค้ำ
ออนไลน์เหล่ำนัน้จะน ำข้อมลูสว่นตวัของฉนัไปใช้โดยไมไ่ด้รับอนญุำต 

 
ส่วนท่ี 6 ค ำถำมเก่ียวกบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (attitude towards online 

shopping) โดยใช้มำตรวดัแบบ 5-Pointed Likert scale ซึง่มีกำรให้คะแนนค ำตอบ ดงันี ้
 
 ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ มีค ำถำมจ ำนวน 3 ข้อ  

   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง   5 คะแนน 
   เห็นด้วย    4 คะแนน 
   ปำนกลำง   3 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 
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 ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกมำตรวดัด้ำนทศันคติตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ของ Zhu, Lee, O’Neal และ Chen (2011) โดยมีคำ่ควำมเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ี 
0.87 ประกอบด้วยข้อค ำถำมดงัตอ่ไปนี ้ 

 
1. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำในช่องทำงออนไลน์เป็นวิธีกำรท่ีนำ่สนใจ 
2. โดยรวมแล้ว ฉนัมีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
3. ฉนัคดิวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นวิธีกำรซือ้สินค้ำท่ีดี 

 
ส่วนท่ี 7 ค ำถำมเก่ียวกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ (online purchase intention) ใช้

มำตรวดัแบบ 5-Pointed Likert scale โดยมีกำรให้คะแนนค ำตอบดงันี ้
 

 ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ มีค ำถำมจ ำนวน 2 ข้อ  
   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง   5 คะแนน 
   เห็นด้วย    4 คะแนน 
   ปำนกลำง   3 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 
   ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 

 

ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกกำรวดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ (purchase intention) ของ Boshoff, Schlechter และ Ward (2009) ประกอบด้วยข้อ
ค ำถำมดงัตอ่ไปนี ้

 

1. ฉนัจะซือ้สินค้ำ หำกพบสินค้ำท่ีต้องกำรวำงจ ำหนำ่ยอยูใ่นร้ำนค้ำออนไลน์ 
2. ฉนัคดิวำ่ ฉนัจะซือ้สินค้ำออนไลน์ภำยในระยะเวลำ 6 เดือนข้ำงหน้ำ 
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ส่วนท่ี 8 ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ถึงประโยชน์ของกลยทุธ์ท่ีใช้เพ่ือลดระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงออนไลน์ ใช้มำตรวดัแบบ 5-Pointed Likert scale โดยมีกำรให้คะแนนค ำตอบ ดงันี ้
 

ประโยชน์ของกลยทุธ์ท่ีใช้ในกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ มีค ำถำม
จ ำนวน 13 ข้อ 

   มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง  5 คะแนน 
   มีประโยชน์   4 คะแนน 
   มีประโยชน์ปำนกลำง  3 คะแนน 
   ไมมี่ประโยชน์   2 คะแนน 
   ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง  1 คะแนน 
 
 ค ำถำมท่ีใช้เป็นมำตรวดัในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ปรับปรุงมำจำกมำตรวดัของ Zheng และคณะ 
(2012) ท่ีต้องกำรวดัควำมคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่ำงตอ่กลยทุธ์ 13 วิธีในกำรลดระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงออนไลน์ ประกอบด้วยค ำถำมดงัตอ่ไปนี ้
 

1. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ 
2. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัในกำร

ช ำระคำ่สินค้ำ 
3. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 
4. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำ

ดงักลำ่วในอดีต 
5. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 
6. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ 
7. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำ

ร้ำนค้ำได้ 
8. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำหำกมีร้ำนค้ำในพืน้ท่ีใกล้เคียง ส ำหรับเป็นจดุรับ-

สง่สินค้ำ 
9. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลูเพิ่มเตมิจำกครอบครัว หรือกลุม่เพ่ือน 
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10. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันได้อำ่นควำมคิดเห็น (comments) ของคนท่ีเคย
ซือ้สินค้ำนัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 

11. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำสินค้ำเดมิ หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ (มี
ควำมภกัดีตอ่ตรำสินค้ำ) 

12. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำก่อน 
13. ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่

จะเป็นกำรตดิตอ่ผ่ำนโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ 
 
การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
  
 ผู้วิจยัได้น ำค ำถำมท่ีเป็นมำตรวดัจำกงำนวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ได้มีกำรทดสอบควำม
เท่ียง (validity) และกำรหำคำ่ควำมเช่ือมัน่ (reliability) แล้ว มำปรับใช้ในเป็นข้อค ำถำม ดงันัน้ จงึ
ได้ท ำกำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของแบบสอบถำมในงำนวิจยัชิน้นีเ้พิ่มเตมิ ดงัตอ่ไปนี ้
 
ขัน้ตอนท่ี 1: กำรทดสอบควำมเท่ียงของเนือ้หำ (content validity) 
 
 ผู้วิจยัได้น ำแบบสอบถำมท่ีสมบรูณ์แล้วไปให้ผู้ทรงคณุวฒุิ คือ อำจำรย์ท่ีปรึกษำ
วิทยำนิพนธ์ เป็นผู้ตรวจสอบควำมเท่ียงของเนือ้หำ (content validity) ควำมเหมำะสมของส ำนวน
ภำษำ (wording) รวมไปถึงควำมชดัเจน และควำมครอบคลมุของแบบสอบถำม เพ่ือขอค ำแนะน ำ
ในกำรปรับปรุงแก้ไขให้แบบทดสอบมีทิศทำงตรงกบัวตัถปุระสงค์ในกำรวิจยั 
   
ขัน้ตอนท่ี 2: กำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ (reliability) 
 
 ในขัน้ตอนนีผู้้วิจยัได้น ำแบบสอบถำมท่ีแก้ไขแล้วในขัน้ตอนท่ี 1 ไปท ำกำรทดสอบ (pre-
test) กบักลุม่คนท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบักลุม่ตวัอยำ่ง จ ำนวน 40 ชดุ โดยแบง่เป็นเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ 20 ชดุ และเจเนอเรชัน่วำย 20 ชดุ โดยท่ีกลุม่ตวัอย่ำงในชดุนีไ้มใ่ชก่ลุม่ตวัอยำ่งจริงท่ีจะใช้ใน
งำนวิจยั โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถำมด้ำนกำรใช้ภำษำ และควำมเข้ำใจง่ำยของ
ประเดน็ค ำถำมวำ่สำมำรถส่ือควำมหมำยได้ถกูต้อง และชดัเจนตำมท่ีผู้วิจยัต้องกำร หลงัจำกนัน้
น ำข้อมลูท่ีได้มำท ำกำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ ด้วยสตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟ่ำ (Coefficient alpha) 
ของ Cronbach ดงันี ้
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                     = คำ่ควำมน่ำเช่ือถือ 

      K   = จ ำนวนข้อ 

   = คำ่ควำมแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

    = คำ่ควำมแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 ก ำหนดควำมนำ่เช่ือถือได้ท่ีคำ่   ไมน้่อยกวำ่ 0.80  
  

จำกกำรทดสอบพบวำ่  
1) ค ำถำมเก่ียวกบัพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตด้ำนแหลง่ข้อมลูท่ีทดสอบกบัเจ

เนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.81 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.73  
2) ประเภทของข้อมลูออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.78 

สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 0.81  
3) ค ำถำมเก่ียวกบัควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่

ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.87 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 0.87  
4) ค ำถำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่ควำม

เช่ือมัน่เทำ่กบั 0.93 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.91  
5) ค ำถำมเก่ียวกบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่

ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.86 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 0.84  
6) ค ำถำมเก่ียวกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่ควำม

เช่ือมัน่เทำ่กบั 0.71 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เทำ่กบั 0.66  
7) ค ำถำมเก่ียวกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีทดสอบกบัเจเนอเรชัน่

เอ็กซ์ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่เท่ำกบั 0.92 สว่นเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 0.87 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจำกกลุม่ตวัอยำ่งตำมเขตในกรุงเทพมหำนครท่ีได้สุม่เลือกไว้ใน
ตอนต้นจ ำนวน 12 เขต โดยผู้วิจยัได้สงัเกตเพ่ือหำกลุม่ตวัอยำ่งท่ีมีลกัษณะตรงตำมเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้ 
หลงัจำกนัน้จงึเข้ำไปชีแ้จงวตัถปุระสงค์ในกำรแจกแบบสอบถำม รวมทัง้วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมลู
เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจท่ีชดัเจน และให้กลุม่ตวัอยำ่งดงักลำ่วเป็นผู้ตอบแบบสอบถำมด้วยตนเอง 
ซึง่กำรเก็บรวบรวมข้อมลูนี ้ใช้ระยะเวลำทัง้สิน้ประมำณ 1 เดือน 
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัได้ข้อมลูเชิงปริมำณท่ีได้จำกกำรเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยำ่งมำประมวลผลหำคำ่ทำง
สถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติ 2 แบบในกำรวิเครำะห์ข้อมลู 

1. สถิตวิิเครำะห์เชิงพรรณนำ (descriptive statistics) 
วิเครำะห์โดยแสดงกำรแจกแจงควำมถ่ี (frequency) ร้อยละ (percentage) คำ่เฉล่ีย (Ms) 

และสว่นเบี่ยงเบนมำตรฐำน (standard deviation) ของข้อมลูท่ีได้ เพ่ือใช้ประกอบกำรอธิบำย
ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทำงประชำกร พฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์  ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทศันคติ ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ และวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของกลุ่มตวัอยำ่งทัง้สองเจเนอเรชัน่ 

2. สถิตวิิเครำะห์เชิงอนมุำน (inferential statistics) 
วิเครำะห์โดยใช้คำ่สถิติ Independent-sample t-test และ one-way ANOVA เพ่ือ

เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต กำรสืบค้นข้อมลู พฤตกิรรมกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทศันคติ ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ และกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่
วำย นอกจำกนีไ้ด้ใช้คำ่สหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation) เพ่ือหำ
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่งๆ ได้แก่ ควำมเช่ือใจ กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทศันคติ ควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ และวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย



 

 

 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย
 

ในกำรวิจยัเร่ือง “ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงและพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” ผู้วิจยัได้ใช้วิธีกำรวิจยัเชิงปริมำณ (quantitative 
research) โดยใช้กำรวิจยัเชิงส ำรวจ (survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (single 
cross-sectional design) เก็บข้อมลูจำกกลุม่ตวัอยำ่งเพศชำยและเพศหญิงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย ท่ีอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนครอยำ่งละเทำ่ๆ กนั โดยใช้แบบสอบถำมเป็น
เคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมลู และให้กลุม่ตวัอยำ่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถำมด้วยตนเอง (self-
administration) จำกกำรส ำรวจได้เป็นกลุม่ตวัอยำ่งทัง้สิน้ 424 คน 
 
 ในกำรวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัเลือกแจกแบบสอบถำมในบริเวณแหลง่ธุรกิจ อำคำรส ำนกังำน 
ศนูย์กำรค้ำและห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนอำหำร สถำนบนัเทิง และแหลง่ชมุชน ในชว่งเดือนกมุภำพนัธ์ 
ถึงเดือนมีนำคม พ.ศ. 2556 จ ำนวนทัง้สิน้ 480 ชดุ โดยก ำหนดกลุม่ตวัอยำ่งให้ในแตล่ะเจเนอเรชัน่
มีจ ำนวนเพศใกล้เคียงกนั หลงัจำกนัน้ผู้วิจยัได้ตรวจสอบควำมถกูต้องของข้อมลูทัง้หมดท่ีได้จำก
แบบสอบถำมท่ีได้รับกลบัมำ ผลกำรตรวจสอบพบว่ำ มีแบบสอบถำมจ ำนวน 424 ชดุ ท่ีมีควำม
ครบถ้วนสมบรูณ์ สำมำรถน ำมำใช้ประมวลผลในกำรวิจยัได้ ล ำดบัตอ่ไป ผู้วิจยัได้ใช้โปรแกรม
ส ำเร็จรูป SPSS (Statistic package for the social sciences) for Windows เป็นเคร่ืองมือในกำร
วิเครำะห์และประมวลผลข้อมลูท่ีได้จำกแบบสอบถำม โดยใช้กำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ 
(descriptive analysis) และกำรวิเครำะห์เชิงอนมุำน (inferential analysis) โดยแบง่ผลกำรวิจยั
ออกเป็น 9 สว่น ดงันี ้ 
 
 ส่วนที่ 1 ผลข้อมลูลกัษณะทำงประชำกรของกลุม่ตวัอย่ำง 
 ส่วนที่ 2 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 3 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 4 ผลกำรวดัควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5 ผลกำรวดักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 6 ผลกำรวดัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 7 ผลกำรวดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
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 ส่วนที่ 8 ผลกำรวดัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 9 ผลกำรวดัควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่งๆ  
 
 
ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผลกำรวิจยัด้ำนข้อมลูลกัษณะทำงประชำกรของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด 424 คน ประกอบ
ไปด้วยข้อมลูทำงด้ำนอำย ุเพศ และรำยได้ตอ่เดือน โดยมีรำยละเอียดข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
16 – 31 ปี (เจเนอเรชัน่วำย) 221 52.1 
32 – 48 ปี (เจเนอเรชัน่เอ็กซ์) 203 47.9 

รวม 424 100 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.1 เม่ือจ ำแนกกลุม่ตวัอยำ่งตำมอำย ุพบวำ่มีกำรกระจำยตวัของกลุม่
ตวัอยำ่งในแตล่ะชว่งอำยเุป็นสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั โดยเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีชว่งอำยรุะหวำ่ง 16 – 
31 ปี มีจ ำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 ซึง่มีจ ำนวนมำกกวำ่กลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
ท่ีมีชว่งอำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี ซึง่มีจ ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 47.9 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ 
เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ชำย 111 50.2 79 38.9 190 44.8 
หญิง 110 49.8 124 61.1 234 55.2 
รวม 221 100 203 100 424 100 
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 จำกตำรำงท่ี 4.2 พบวำ่เม่ือแบง่กลุม่ตวัอยำ่งตำมเพศแล้ว เป็นเพศชำย จ ำนวน 190 คน 
คดิเป็นร้อยละ 44.8 และเป็นเพศหญิง 234 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 
 สว่นในเจเนอเรชัน่วำยพบวำ่กลุม่ตวัอยำ่งเพศชำย มีจ ำนวนมำกกวำ่กลุม่ตวัอยำ่งท่ีเป็น
เพศ หญิง คือ เป็นเพศชำย จ ำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 และเป็นเพศหญิง จ ำนวน 110 
คน คดิเป็นร้อยละ 49.8  

โดยในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์พบวำ่กลุม่ตวัอยำ่งเพศหญิง มีจ ำนวนมำกกวำ่กลุม่ตวัอยำ่งท่ีเป็น
เพศชำย คือ เป็นเพศหญิง จ ำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 และเป็นเพศชำย จ ำนวน 79 คน 
คดิเป็นร้อยละ 38.9 
  
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ำกวำ่ 5,000 บำท 18 8.1 2 1.0 20 4.7 
5,000 – 10,000 บำท 62 28.1 2 1.0 64 15.1 
10,001 – 15,000 บำท 43 19.5 11 5.4 54 12.7 
15,001 – 20,000 บำท 40 18.1 25 12.3 65 15.3 
20,001 – 25,000 บำท 17 7.7 22 10.8 39 9.2 
25,001 – 30,000 บำท 14 6.3 23 11.3 37 8.7 
30,001 – 35,000 บำท 9 4.1 21 10.3 30 7.1 
35,001 – 40,000 บำท 2 0.9 11 5.4 13 3.1 
40,001 – 45,000 บำท 3 1.4 13 6.4 16 3.8 

45,001 บำทขึน้ไป 13 5.9 73 36.0 86 20.3 
รวม 221 100 203 100 424 100 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.3 พบวำ่เม่ือแบง่กลุม่ตวัอยำ่งออกตำมระดบัรำยได้แล้ว กลุม่ตวัอยำ่งมี
รำยได้ตอ่เดือนมำกท่ีสดุ คือ 45,001 บำทขึน้ไป ตอ่เดือน คดิเป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 86 คน หรือร้อยละ 
20.3 รองลงมำ คือ 15,001 – 20,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวนทัง้สิน้ 65 คน คดิเป็นร้อยละ 15.3 
กลุม่ตวัอยำ่งท่ีมีรำยได้ระหว่ำง 5,000 – 10,000 บำทตอ่เดือน คิดเป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 64 คน หรือ
ร้อยละ 15.1 และกลุม่ตวัอย่ำงท่ีมีรำยได้ระหวำ่ง 10,001 – 15,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวนทัง้สิน้ 54 
คน คดิเป็นร้อยละ 12.7 
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 เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กลุม่ตวัอยำ่งมีรำยได้ตอ่เดือนมำก
ท่ีสดุ 5,000 – 10,000 บำทตอ่เดือน เป็นจ ำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 รำยได้ระหวำ่ง 
10,001 – 15,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ 15,001 – 20,000 บำท
ตอ่เดือน จ ำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1  
 และส ำหรับกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่ำ ในกลุ่มตวัอยำ่งมีรำยได้ตอ่เดือนมำก
ท่ีสดุ คือ 45,001 บำทขึน้ไป เป็นจ ำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รำยได้ระหวำ่ง 15,001 – 
20,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 12.3 และ 25,001 – 30,000 บำทตอ่เดือน 
จ ำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
 ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้ วิจยัได้สอบถำมกลุม่ตวัอย่ำงถึงพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต
ผำ่นอปุกรณ์เช่ือมตอ่ตำ่งๆ ไมว่ำ่จะเป็นคอมพิวเตอร์ แลปท็อป สมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เป็นต้น 
โดยจ ำแนกกำรวิเครำะห์ข้อมลูออกเป็นด้ำนตำ่งๆ ได้แก่ ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
ระยะเวลำในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตในแตล่ะวนั และวตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต โดยมี
ผลกำรวิจยั ดงันี ้
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ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะสปัดำห์ 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความถี่ในการ

เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในหน่ึงสัปดาห์ 
 

ความถี่ในการเปิดรับ 
สื่ออนิเทอร์เน็ต 

 
ทุกวัน 

 
(%) 

5 – 6 
วันต่อ
สัปดาห์ 

(%) 

3 – 4 
วันต่อ
สัปดาห์ 

(%) 

1 – 2 
วันต่อ
สัปดาห์ 

(%) 

ไม่ได้ท า
ทุก

สัปดาห์ 
(%) 

M SD 

เจเนอเรชัน่วำย 90 5.9 3.2 0.9 - 4.85 0.50 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 86.7 10.3 3.0 - - 4.84 0.44 

รวม 88.4 8.0 3.1 0.5 - 4.84 0.47 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมควำมถ่ีในกำรเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง เปิดรับทกุวนั, 4 
คะแนน หมำยถึง เปิดรับ 5 – 6 วนัตอ่สปัดำห์, 3 คะแนน หมำยถึง เปิดรับ 3 – 4 วนัตอ่สปัดำห์, 2 คะแนน หมำยถึง เปิดรับ 1 – 2 
วนัตอ่สปัดำห์ และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมไ่ด้เปิดรับทกุสปัดำห์ 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.4 แสดงให้เห็นวำ่เจเนอเรชัน่วำย (4.85) มีคำ่เฉล่ียโดยรวมของควำมถ่ีใน
กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมำกกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (4.84) โดยกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมมีควำมถ่ีใน
กำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ ใช้อินเทอร์เน็ตทกุวนัในสปัดำห์ (ร้อยละ 88.4) รองลงมำ คือ 5 – 6 
วนัตอ่สปัดำห์ (ร้อยละ 8.0) และ 3 – 4 วนัตอ่สปัดำห์ (ร้อยละ 3.1) ตำมล ำดบั  
 สว่นเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ ใช้อินเทอร์เน็ตทกุวนัใน
สปัดำห์ (ร้อยละ 90.0) รองลงมำ คือ 5 – 6 วนัตอ่สปัดำห์ (ร้อยละ 5.9) และ 3 – 4 วนัตอ่สปัดำห์ 
(ร้อยละ 3.2) ตำมล ำดบั 
 และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีควำมถ่ีในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ ใช้อินเทอร์เน็ตทกุวนัใน
สปัดำห์ (ร้อยละ 86.7) รองลงมำ คือ 5 – 6 วนัตอ่สปัดำห์ (ร้อยละ 10.3) และ 3 – 4 วนัตอ่สปัดำห์ 
(ร้อยละ 3.0) ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ือระหวำ่งเจเนอเรชัน่  
 
 ในงำนวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแต่
ละสปัดำห์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมำเปรียบเทียบควำม
แตกตำ่ง โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test โดยมีผลกำรทดสอบดงัตำรำงท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงการทดสอบค่าเฉล่ีย (t-test) ระหว่างความถี่ในการเปิดรับส่ือ

อินเทอร์เน็ตในแต่ละสัปดาห์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

 เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

 M SD M SD 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความถี่

ในการเปิดรับสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

4.85 0.50 4.84 0.44 0.27 0.79 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.5 แสดงคำ่ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยเปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วย
กำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยและเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มี
ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะสปัดำห์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ท่ี
ระดบั 0.05 
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ระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะวนั 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของระยะเวลาในการ

เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน 
 

ระยะเวลาในการ
เปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต 

มากกว่า 
3 ชั่วโมง
ขึน้ไป 
(%) 

มากกว่า 
2 ถงึ 3 
ชั่วโมง 
(%) 

มากกว่า 
1 ถงึ 2 
ชั่วโมง 
(%) 

30 นาที 
ถงึ 1 
ชั่วโมง 
(%) 

น้อย
กว่า 30 
นาท ี
(%) 

M SD 

เจเนอเรชัน่วำย 58.8 17.6 18.6 4.5 0.5 4.30 0.95 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 66.0 15.3 13.3 4.4 1.0 4.41 0.95 

รวม 62.3 16.5 16.0 4.5 0.7 4.35 0.95 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระยะเวลำในกำรเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง เปิดรับมำกกวำ่ 3 
ชัว่โมงขึน้ไป, 4 คะแนน หมำยถึง เปิดรับมำกกวำ่ 2 – 3 ชัว่โมง, 3 คะแนน หมำยถึง เปิดรับมำกกวำ่ 1 – 2 ชัว่โมง, 2 คะแนน 
หมำยถึง เปิดรับระหวำ่ง 30 นำทีถึง 1 ชัว่โมง และ 1 คะแนน หมำยถึง เปิดรับน้อยกวำ่ 30 นำท ี

 
 จำกตำรำงท่ี 4.6 แสดงให้เห็นวำ่คำ่เฉล่ียโดยรวมของระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ต มีคำ่เท่ำกบั 4.35 โดยเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ียโดยรวมของระยะเวลำในกำรเปิดรับ
ส่ืออินเทอร์เน็ตมำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำย ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่ำงส่วนใหญ่มีระยะเวลำในกำรใช้
อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ มำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้ไป (ร้อยละ 62.3) รองลงมำ คือ มำกกวำ่ 2 ถึง 3 
ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 16.5) และ มำกกว่ำ 1 ถึง 2 ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 16.0) ตำมล ำดบั 
 โดยเจเนอเรชัน่วำยมีระยะเวลำในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ มำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้ไป 
(ร้อยละ 58.8) รองลงมำ คือ มำกกวำ่ 1 ถึง 2 ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 18.6) และ มำกกวำ่ 2 ถึง 3 
ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 17.5) ตำมล ำดบั 
 สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีระยะเวลำในกำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ มำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้
ไป (ร้อยละ 66.0) รองลงมำ คือ มำกกว่ำ 2 ถึง 3 ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 15.3) และ มำกกวำ่ 1 ถึง 
2 ชัว่โมงตอ่วนั (ร้อยละ 13.3) ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะวนัระหวำ่งเจเนอเรชัน่  
 
 ในงำนวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตใน
แตล่ะวนัท่ีได้จำกกลุม่ตวัอย่ำงทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำเปรียบเทียบควำม
แตกตำ่ง โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test โดยมีผลกำรทดสอบดงัตำรำงท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงการทดสอบค่าเฉล่ีย (t-test) ระหว่างระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ

อินเทอร์เน็ตในแต่ละวันของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

 เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

 M SD M SD 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของ

ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน 

4.30 0.95 4.41 0.95 -1.19 0.23 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
จำกตำรำงท่ี 4.7 แสดงคำ่ระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะวนัโดยเฉล่ีย ท่ี

ได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยเปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วย
กำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมี
ระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะวนัแตกตำ่งกนัอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ท่ี
ระดบั 0.05 
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กำรเปิดรับส่ือโดยรวม 
 
 กำรเปิดรับส่ือโดยรวม เป็นกำรแสดงคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีและระยะเวลำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งใน
แตล่ะเจเนอเรชัน่ใช้เพ่ือเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตจำกชอ่งทำงตำ่งๆ  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของการเปิดรับส่ือ

โดยรวมของทัง้เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

การเปิดรับสื่ออนิเทอร์เน็ต 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
M SD M SD M SD 

ควำมถ่ีในกำรเปิดรับสือ่
อินเทอร์เน็ต 

4.85 0.50 4.84 0.44 4.84 0.47 

ระยะเวลำในกำรเปิดรับสือ่
อินเทอร์เน็ต 

4.30 0.95 4.41 0.95 4.35 0.95 

การเปิดรับสื่ออนิเทอร์เน็ต
โดยรวม 

4.57 0.60 4.62 0.55 4.60 0.58 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.8 คำ่เฉล่ียของกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด 
มีคำ่เทำ่กบั 4.60 โดยมีคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมีคำ่เทำ่กบั 4.84 และมี
คำ่เฉล่ียของระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเทำ่กบั 4.35  
 ทัง้นีเ้ม่ือพิจำรณำตำมกลุม่ตวัอยำ่งในแตล่ะเจเนอเรชัน่พบวำ่ เจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เฉล่ีย
ของกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเทำ่กบั 4.57 โดยเป็นคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ตเท่ำกบั 4.85 และมีระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเทำ่กบั 4.30  
 สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่เฉล่ียของกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเทำ่กบั 4.62 โดยเป็น
คำ่เฉล่ียของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตเทำ่กบั 4.84 และมีระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ตเท่ำกบั 4.41  
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กำรเปรียบเทียบกำรเปิดรับส่ือโดยรวมระหวำ่งเจเนอเรชัน่ 
 
 งำนวิจยัชิน้นีไ้ด้น ำผลกำรศกึษำทัง้ด้ำนควำมถ่ี และระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำทดสอบเปรียบเทียบ
ควำมแตกตำ่งของกำรเปิดรับส่ือโดยรวม โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test  
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงการทดสอบค่าเฉล่ีย (t-test) ของการเปิดรับส่ือโดยรวมระหว่างเจเนอ

เรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย  
 

การเปิดรับสื่ออนิเทอร์เน็ต 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M SD M SD 

ควำมถ่ีในกำรเปิดรับสือ่
อินเทอร์เน็ต 

4.85 0.50 4.84 0.44 0.27 0.79 

ระยะเวลำในกำรเปิดรับสือ่
อินเทอร์เน็ต 

4.30 0.95 4.41 0.95 -1.19 0.23 

การเปิดรับสื่ออนิเทอร์เน็ต
โดยรวม 

4.57 0.60 4.62 0.55 -0.89 0.37 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
 

จำกตำรำงท่ี 4.9 แสดงคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีและระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตท่ี
ได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย มำเปรียบเทียบควำมแตกตำ่งของกำร
เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่วำยเละเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์มีกำรเปิดรับส่ือโดยรวมแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
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วตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวัตถุประสงค์การใช้

งานอินเทอร์เน็ต 
 

วัตถุประสงค์การใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 

เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สบืค้นข้อมลูทัว่ไป 210 95.0 193 95.1 403 95.0 
ติดตำมขำ่วสำร/เหตกุำรณ์ปัจจบุนั 179 81.0 175 86.2 354 83.5 
รับ – สง่จดหมำยอเิลก็ทรอนิกส ์ 164 74.2 185 91.1 349 82.3 
ใช้เพื่อควำมบนัเทิง  190 86.0 144 70.9 334 78.8 
ใช้โปรแกรมสนทนำ / เครือขำ่ย
สงัคมออนไลน์ 

175 79.2 142 70.0 317 74.8 

ติดตอ่งำน 131 59.3 139 68.5 270 63.7 
ค้นหำข้อมลูประกอบกำรซือ้สนิค้ำ 123 55.7 130 64.0 253 59.7 
ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน 78 35.3 94 46.3 172 40.6 
พดูคยุในห้องสนทนำ / กระดำน
สนทนำ 

80 36.2 70 34.5 150 35.4 

เขียน / ติดตำมอำ่นบลอ็ก 71 32.1 56 27.6 127 30.0 
ค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำด
หลกัทรัพย์ / ซือ้ – ขำย หุ้น 

30 13.6 50 24.6 80 4.24 

รวม  1,431 30.68 1,378 29.55 2,809 60.23 
หมำยเหต:ุ ตอบได้มำกกวำ่ 1 ข้อ 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.10 พบวำ่กลุ่มตวัอยำ่งใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลูทัว่ไป มำกเป็น
อนัดบัท่ี 1 โดยคิดเป็นจ ำนวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 95.0 อนัดบัท่ี 2 คือ ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ตดิตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั เป็นจ ำนวนทัง้สิน 354 คน คดิเป็นร้อยละ 83.5 อนัดบัท่ี 3 
คือ กลุม่ตวัอย่ำงใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือรับ-สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 349 คน คิด
เป็นร้อยละ 82.3  อนัดบัท่ี 4 คือ ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือควำมบนัเทิง เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 334 คน คดิ
เป็นร้อยละ 78.8 และอนัดบัท่ี 5 คือ กลุม่ตวัอยำ่งใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้โปรแกรมสนทนำ และ
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 317 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 ตำมล ำดบั สว่น
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วตัถปุระสงค์กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตท่ีน้อยท่ีสดุ 3 ล ำดบั ได้แก่ ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำด
หลกัทรัพย์และซือ้ – ขำยหุ้น เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 80 คน คิดเป็นร้อยละ 4.24 ใช้เพ่ือเขียนบล็อก หรือ
ตดิตำมอ่ำนบล็อก เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำ 
หรือกระดำนสนทนำ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 150 คน คดิเป็นร้อยละ 35.4 ตำมล ำดบั 
  

เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ ร้อยละ 95.0 ของกลุม่ตวัอยำ่งใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลูทัว่ไป โดยเป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 210 คน รองลงมำ คือ ใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือควำมบนัเทิง เป็นจ ำนวนทัง้สิน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 86.0 ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือติดตำม
ขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 179 คน คดิเป็นร้อยละ 81.0 ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ใช้โปรแกรมสนทนำและเครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 175 คน คดิเป็นร้อยละ 79.2 
และใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือรับ – สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ เป็นจ ำนวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 74.2 
ตำมล ำดบั สว่นวตัถปุระสงค์กำรใช้งำนท่ีพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงใช้น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลู
เก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์และซือ้ – ขำยหุ้น เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 30 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 ใช้เพ่ือ
เขียนบล็อก หรือตดิตำมอำ่นบล็อก เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 71 คน คดิเป็นร้อยละ 32.1 และใช้เพ่ือ
พดูคยุในห้องสนทนำ หรือกระดำนสนทนำ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 80 คน คดิเป็นร้อยละ 36.2 
ตำมล ำดบั 

ในขณะท่ีกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่ำ ร้อยละ 95.1 ของกลุม่ตวัอยำ่งใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลูทัว่ไป โดยเป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 193 คน รองลงมำ คือ ใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือรับ – สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ เป็นจ ำนวนทัง้สิน 185 คน คดิเป็นร้อยละ 91.1 ใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือตดิตำมข่ำวสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 175 คน คิดเป็นร้อยละ 86.2 ใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือควำมบนัเทิง เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 144 คน คิดเป็นร้อยละ 70.9 และใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือใช้โปรแกรมสนทนำ และเครือข่ำยสงัคมออนไลน์ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.0 ตำมล ำดบั นอกจำกนีพ้บวำ่ วตัถปุระสงค์กำรใช้งำนท่ีพบวำ่กลุม่ตวัอยำ่งใช้น้อยท่ีสดุ ได้แก่ 
ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์และซือ้ – ขำยหุ้น เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.6 ใช้เพ่ือเขียนบล็อก หรือตดิตำมอำ่นบล็อก เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.6 และใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำ หรือกระดำนสนทนำ เป็นจ ำนวนทัง้สิน้ 70 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.5 ตำมล ำดบั 
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ส่วนที่ 3 ผลการวัดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้วดัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยใช้ตวัชีว้ดัส ำคญั 6 ด้ำน 
ได้แก่ ประเภทสินค้ำท่ีซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ปริมำณเงินโดย
เฉล่ียท่ีใช้จำ่ยในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ แหลง่ข้อมลูและประเภทของข้อมลูท่ี
ผู้บริโภคใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์  
 
ประเภทสินค้ำท่ีซือ้ในช่องทำงออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าที่

ผู้บริโภคซือ้ในช่องทางออนไลน์  
 

ประเภทสินค้าที่ ผู้บริโภคซือ้
ในช่องทางออนไลน์ 

เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำ รองเท้ำ 129 58.4 120 59.1 249 58.7 
กำรทอ่งเที่ยว 103 46.6 142 70.0 245 57.8 
เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำม
งำม อำหำรเสริม 

99 44.8 95 46.8 194 45.8 

ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน 86 38.9 97 47.8 183 43.2 
ตัว๋ตำ่งๆ  86 38.9 66 32.5 152 35.8 
แผ่นซีดี ดีวดีี วิดีโอ เกมส์ เพลง 76 34.4 66 32.5 142 33.5 
หนงัสือ/นิตยสำร 63 28.5 58 28.6 121 28.5 
ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ และ
แอพพลิเคชัน่ (app) 

65 29.4 47 23.2 112 26.4 

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  33 14.9 32 15.8 65 15.3 
ของเลน่ ของใช้ส ำหรับเด็ก 20 9.0 32 15.8 52 12.3 
อปุกรณ์ตกแตง่บ้ำนและสวน 15 6.8 27 13.3 42 9.9 
อปุกรณ์กีฬำ 20 9.0 18 8.9 38 9.0 
ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ 9 4.1 23 11.3 32 7.5 
อปุกรณ์สตัว์เลีย้ง และอำหำร 13 5.9 14 6.9 27 6.4 
รวม  817 13.76 837 14.10 1,654 27.86 

หมำยเหต:ุ ตอบได้มำกกวำ่ 1 ข้อ 
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จำกตำรำงท่ี 4.11 เม่ือจ ำแนกกลุม่ตวัอย่ำงตำมประเภทสินค้ำท่ีซือ้ในช่องทำงออนไลน์ 
พบวำ่ สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมมกัซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เสือ้ผ้ำ 
เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและรองเท้ำ (58.7%) กำรทอ่งเท่ียว (57.8%) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริม
ควำมงำม อำหำรเสริม (45.8%) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน (43.2%) และตัว๋ตำ่งๆ (35.8%) สว่น
สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและ
อำหำร (6.4%) ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ (7.5%) และอปุกรณ์กีฬำ (9.0%) ตำมล ำดบั 
 เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งมกัซือ้ในกำรซือ้
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและรองเท้ำ (58.4%) 
กำรทอ่งเท่ียว (46.6%) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม (44.8%) ตัว๋ตำ่งๆ 
และท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน (38.9%) และแผน่ซีดี ดีวีดี วิดีโอ เกมส์ เพลง (34.4%) โดยสินค้ำท่ี
กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบั
ยนต์ (4.1%) อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและอำหำร (5.9%) และอปุกรณ์ตกแตง่บ้ำนและสวน (6.8%) 
ตำมล ำดบั 
 สว่นกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่ำ สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งมกัซือ้ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ กำรทอ่งเท่ียว (70.0%) เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและรองเท้ำ (59.1%) 
ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน (47.8%) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม (46.8%) 
แผน่ซีดี ดีวีดี วิดีโอ เกมส์ เพลง และ ตัว๋ตำ่งๆ (32.5%) สว่นสินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
ซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและอำหำร (6.9%) อปุกรณ์กีฬำ 
(8.9%) และยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ (11.3%) ตำมล ำดบั 
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ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลำ 1 เดือน 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความถี่ใน

การซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลาหน่ึงเดือน 
 

ความถี่ในการซือ้
สินค้าออนไลน์ 

1-2 ครัง้ต่อ
เดือน  
(%) 

3-4 ครัง้ต่อ
เดือน 
(%) 

5-6 ครัง้ต่อ
เดือน 
(%) 

มากกว่า 6 ครัง้
ต่อเดือน 

(%) 
M SD 

เจเนอเรชัน่วำย 80.5 12.2 2.3 5.0 1.32 0.75 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 75.4 15.8 3.4 5.4 1.39 0.80 

รวม 78.1 13.9 2.8 5.2 1.35 0.77 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 4 ระดบั ตำมควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยที่ 4 คะแนน หมำยถึง ซือ้สินค้ำโดยเฉลี่ย
มำกกวำ่ 6 ครัง้ตอ่เดือน, 3 คะแนน หมำยถึง ซือ้สินค้ำโดยเฉลี่ย 5 – 6 ครัง้ตอ่เดือน, 2 คะแนน หมำยถึง ซือ้สินค้ำโดยเฉลี่ย 3 – 4 
ครัง้ตอ่เดือน และ 1 คะแนน หมำยถึง ซือ้สินค้ำโดยเฉลี่ย 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน  

 
 จำกตำรำงท่ี 4.16 เม่ือจ ำแนกกลุม่ตวัอย่ำงตำมควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ีย
ในระยะเวลำ 1 เดือน พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ียโดยรวมของควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ภำยในระยะเวลำ 1 เดือน สงูกวำ่เจเนอเรชัน่วำย โดยคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เทำ่กบั 1.39 และเจเนอเรชัน่วำย เท่ำกบั 1.32 ตำมล ำดบั ทัง้นี ้กลุม่
ตวัอยำ่งมีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 78.1) 
รองลงมำ คือ 3 – 4 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 13.9) และ 5 – 6 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 2.8) 
 เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กลุม่ตวัอยำ่งมีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 80.5) รองลงมำ คือ 3 – 4 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 
12.2) และ มำกกวำ่ 6 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 5.0) ตำมล ำดบั 
 สว่นกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ 1 – 2 
ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 75.4) รองลงมำ คือ 3 – 4 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 15.8) และ มำกกวำ่ 6 ครัง้
ตอ่เดือน (ร้อยละ 5.4) ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลำหนึง่เดือน ระหวำ่งแตล่ะ  
เจเนอเรชัน่  
 

ในงำนวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนควำมถ่ีในซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ีย
ภำยในระยะเวลำหนึง่เดือน ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมำ
เปรียบเทียบควำมแตกตำ่ง โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test โดยมีผลกำรทดสอบ
ดงัตำรำงท่ี 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบค่าเฉล่ีย (t-test) ระหว่างความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์

โดยเฉล่ียภายในระยะเวลา 1 เดือน ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

 เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

 M SD M SD 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความถี่
ในการซือ้สนิค้าออนไลน์โดย

เฉลี่ยในเวลา 1 เดือน 
1.32 0.75 1.39 0.80 -0.96 0.34 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
 

 จำกตำรำงท่ี 4.13 แสดงคำ่ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ีย ท่ีได้จำกกลุม่
ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยเปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วยกำรใช้สถิติ
แบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของปริมาณเงนิ

โดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้าออนไลน์แต่ละครัง้ 
 

ปริมาณเงนิโดย
เฉลี่ยที่ใช้ในการซือ้
สินค้าออนไลน์ 
แต่ละครัง้ 

100 
บาท
หรือ
น้อย
กว่า 
(%) 

101 
– 

1,000 
บาท 

 
(%) 

1,001 
– 

3,000 
บาท 

 
(%) 

3,001 
– 

5,000 
บาท 

 
(%) 

5,001 
– 

7,000 
บาท 

 
(%) 

มากกว่า 
7,000 
บาท 

 
 

(%) 

M SD 

เจเนอเรชัน่วำย 1.8 47.3 38.2 9.5 1.8 1.4 2.66 0.85 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 0.0 25.1 52.2 12.8 3.4 6.4 3.14 1.04 

รวม 0.9 36.6 44.9 11.1 2.6 3.8 2.89 0.97 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 6 ระดบั ตำมจ ำนวนเงินในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉลี่ยแตล่ะครัง้ โดยที่ 6 คะแนน หมำยถึง 
ใช้เงินมำกกวำ่ 7,000 บำท ในกำรซือ้สนิค้ำ, 5 คะแนน หมำยถึง ใช้เงิน 5,001 – 7,000 บำท ในกำรซือ้สินค้ำ, 4 คะแนน หมำยถึง 
ใช้เงิน 3,001 – 5,000 บำท ในกำรซือ้สินค้ำ, 3 คะแนน หมำยถึง ใช้เงิน 1,001 – 3,000 บำทในกำรซือ้สินค้ำ , 2 คะแนน หมำยถึง 
ใช้เงิน 101 – 1,000 บำท ในกำรซือ้สินค้ำ และ 1 คะแนน หมำยถึง ใช้เงิน 100 บำท หรือน้อยกวำ่ในกำรซือ้สินค้ำ 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.14 เม่ือจ ำแนกกลุม่ตวัอย่ำงตำมปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์แตล่ะครัง้ พบวำ่ กลุ่มตวัอยำ่งโดยรวมมีคำ่เฉล่ียของปริมำณเงินท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำ
เทำ่กบั 2.89 โดยเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ียเทำ่กบั 2.66 และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ียเทำ่กบั 3.14 

ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่วำย ใช้ปริมำณเงิน 101 – 1,000 บำท ตอ่ครัง้ ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ โดยคดิเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมำ คือ 1,001 – 3,000 บำท ตอ่ครัง้ โดย
คดิเป็นร้อยละ 38.2 และ 3,001 – 5,000 บำท ตอ่ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตำมล ำดบั 

โดยกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ใช้ปริมำณเงิน 1,001 – 3,000 บำท ตอ่ครัง้ ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ โดยคดิเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมำ คือ 101 – 1,000 บำท ตอ่ครัง้ โดย
คดิเป็นร้อยละ 25.1 และ 3,001 – 5,000 บำท ตอ่ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งเจเนอเรชัน่  
 

ในงำนวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์แตล่ะครัง้ ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำยมำเปรียบเทียบ
ควำมแตกตำ่ง โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test โดยมีผลกำรทดสอบดงัตำรำงท่ี 
4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงการทดสอบค่าเฉล่ีย (t-test) ระหว่างปริมาณเงนิโดยเฉล่ียที่ใช้ในการ

ซือ้สินค้าออนไลน์แต่ละครัง้ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

 เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

 M SD M SD 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของปริมาณ
เงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซือ้
สินค้าออนไลน์แต่ละครัง้ 

2.66 0.85 3.14 1.04 -5.15 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.15 แสดงคำ่ปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ท่ี
ได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วำย โดยเปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วย
กำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งจำกเจเนอเรชัน่วำยอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
ปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (3.14) สงูกวำ่เจเนอเรชัน่วำย (2.66) 
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วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวิธีการช าระค่าสินค้า

ในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
วิธีการช าระค่าสนิค้าในการซือ้

สินค้าออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มตวัอย่าง

ทัง้หมด 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร 176 79.6 138 68.0 314 74.1 
บตัรเครดติ (credit card) 74 33.5 127 62.6 201 47.4 
บตัรเดบิต (debit card) 49 22.2 17 8.4 66 15.6 
ช ำระเงินผำ่นเคำน์เตอร์ธนำคำร  37 16.7 28 13.8 65 15.3 
PayPal 26 11.8 27 13.3 53 12.5 
บตัรเงินสด 9 4.1 5 2.5 14 3.3 
รวม 371 14.58 342 13.44 713 28.03 
หมำยเหต:ุ ตอบได้มำกกวำ่ 1 ข้อ 

 
จำกตำรำงท่ี 4.16 เม่ือจ ำแนกกลุม่ตวัอย่ำงตำมวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำในกำรซือ้สินค้ำ

ออนไลน์ พบวำ่ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมมกัใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ได้แก่ 
โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร (74.1%) บตัรเครดิต (47.4%) และบตัรเดบิต (15.6%) สว่นวิธีกำรช ำระ
คำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมใช้น้อยท่ีสดุ ได้แก่ บตัรเงินสด (3.3%) และ PayPal (12.5%) 
ตำมล ำดบั 
 เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอย่ำง
มกัใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ได้แก่ โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร (79.6%) บตัรเครดิต (33.5%) และ 
บตัรเดบิต (22.2%) สว่นวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่วำยใช้น้อยท่ีสดุ ได้แก่ 
บตัรเงินสด (4.1%) และ PayPal (11.8%) ตำมล ำดบั 
 สว่นกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่ำ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งมกัใช้ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ ได้แก่ โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร (68.0%) บตัรเครดติ (62.6%) และช ำระเงิน
ผำ่นเคำน์เตอร์ธนำคำร (13.8%) สว่นวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้
น้อยท่ีสดุ ได้แก่ บตัรเงินสด (2.5%) และ บตัรเดบิต (8.4%) ตำมล ำดบั 
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กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแหล่งข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.17  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ถึง

ประโยชน์ของแหล่งข้อมูลประกอบการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่
ละเจเนอเรช่ัน 

การรับรู้ถงึประโยชน์ของ
แหล่งข้อมูลประกอบการซือ้

สินค้าออนไลน์ 

มีประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

มี
ประโยชน์ 

 
(%) 

มีประโยชน์
ปานกลาง 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์ 

 
(%) 

ไม่มี
ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

(%) 

M SD 

กลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด 

ข้อมลูที่ได้จำกกำรค้นหำในเสร์ิช
เอนจิน้ 

59.7 35.6 4.5 0.2 0.0    4.55  0.59 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์เปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของสนิค้ำ 

33.4 50.7 12.6 2.1 1.2 4.13 0.80 

ข้อมลูจำกเพื่อนหรือครอบครัว 28.4 45.5 22.5 3.3 0.2 3.99 0.84 
ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สนิค้ำ
ตวัอยำ่งทีเ่คำน์เตอร์ 

29.0 40.2 23.1 5.2 2.1 3.90 0.99 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจ
ของสนิค้ำ 

21.5 46.2 28.5 2.4 1.4 3.84 0.84 

ข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ใน
บลอ็กตำ่งๆ 

20.1 43.3 31.7 4.0 0.9 3.78 0.85 

ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ 15.2 42.2 32.7 7.8 2.1 3.60 0.91 
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือ
พนกังำนขำย 

10.7 39.6 38.2 9.0 2.6 3.47 0.89 

ข้อมลูจำกใบปลวิหรือแผน่พบั
โฆษณำ 

4.3 24.2 46.9 20.9 3.8 3.04 0.88 

เจเนอเรชั่นวาย 

ข้อมลูที่ได้จำกกำรค้นหำในเสร์ิช
เอนจิน้ 

58.4 35.7 5.4 0.5 0.0 4.52 0.62 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์เปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของสนิค้ำ 

33.2 50.0 13.2 2.7 0.9 4.11 0.80 

ข้อมลูจำกเพื่อนหรือครอบครัว 29.2 45.2 21.0 4.1 0.5 3.99 0.84 
ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สนิค้ำ
ตวัอยำ่งทีเ่คำน์เตอร์ 

27.3 43.6 21.4 5.0 2.7 3.88 0.96 
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การรับรู้ถงึประโยชน์ของ
แหล่งข้อมูลประกอบการซือ้

สินค้าออนไลน์ 

มีประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

มี
ประโยชน์ 

 
(%) 

มีประโยชน์
ปานกลาง 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์ 

 
(%) 

ไม่มี
ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

(%) 

M SD 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจ
ของสนิค้ำ 

21.7 46.6 27.6 3.2 0.9 3.85 0.83 

ข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ใน
บลอ็กตำ่งๆ  

20.8 46.6 29.4 3.2 0.0 3.85 0.78 

ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ 12.2 40.3 37.1 9.5 0.9 3.53 0.86 
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือ
พนกังำนขำย 

10.0 43.9 36.7 7.7 1.8 3.52 0.85 

ข้อมลูจำกใบปลวิหรือแผน่พบั
โฆษณำ 

3.2 22.6 45.7 25.8 2.7 2.98 0.85 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

ข้อมลูที่ได้จำกกำรค้นหำในเสร์ิช
เอนจิน้ 

61.1 35.5 3.4 0.0 0.0 4.58 0.56 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์เปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของสนิค้ำ 

33.7 51.5 11.9 1.5 1.5 4.14 0.79 

ข้อมลูจำกเพื่อนหรือครอบครัว 27.6 45.8 24.1 2.5 0.0 3.99 0.79 
ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจ
ของสนิค้ำ 

21.1 45.8 29.6 1.5 2.0 3.82 0.85 

ข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ใน
บลอ็กตำ่งๆ 

19.3 43.3 31.7 4.0 0.9 3.69 0.91 

ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ 18.4 42.2 32.7 7.8 2.1 3.68 0.96 
ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สนิค้ำ
ตวัอยำ่งทีเ่คำน์เตอร์ 

31.0 36.5 25.0 5.5 1.5 3.47 0.89 

ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือ
พนกังำนขำย 

11.4 39.6 38.2 9.0 2.6 3.40 0.94 

ข้อมลูจำกใบปลวิหรือแผน่พบั
โฆษณำ 

5.5 24.2 46.9 20.9 3.8 3.11 0.91 

หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูที่ผู้บริโภคใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ออนไลน์ โดย
ที่ 5 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์, 3 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์ปำนกลำง, 2 คะแนน 
หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์ และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง 
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จำกตำรำงท่ี 4.17 พบวำ่แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 5 
อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ (4.55) ข้อมลูท่ีได้จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัิ
ของสินค้ำ (4.13) ข้อมลูท่ีได้จำกเพ่ือนหรือครอบครัว (3.99) ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำ
ตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.90) และข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ (3.84) สว่นแหลง่ข้อมลู
ท่ีผู้บริโภคโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือแผน่พบัโฆษณำ (3.04) 
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือพนกังำนขำย (3.47) และข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ (3.60) 
ตำมล ำดบั 

เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ แหลง่ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอ
เรชัน่นีเ้ห็นวำ่มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ (4.52) ข้อมลูท่ี
ได้จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ (4.11) ข้อมลูจำกเพ่ือนหรือครอบครัว (3.99) 
ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.88) และข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของ
สินค้ำ (3.85) และข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ในบล็อกตำ่งๆ (3.85) สว่นข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจ
เนอเรชัน่วำยเห็นว่ำมีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือแผน่พบัโฆษณำ (2.98) และ
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือพนกังำนขำย (3.52) ตำมล ำดบั 

สว่นกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เห็นวำ่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ (4.58) ข้อมลูท่ีได้
จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ (4.14) ข้อมลูจำกเพ่ือนหรือครอบครัว (3.99) ข้อมลู
จำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ (3.82) และข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ในบล็อกตำ่งๆ (3.69) 
มีประโยชน์มำกท่ีสดุ สว่นข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นว่ำมีประโยชน์น้อยท่ีสดุ 
ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือแผน่พบัโฆษณำ (3.11) ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือพนกังำนขำย 
(3.40) และข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.47) ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบค่าเฉล่ีย 

(t-test) ในการรับรู้ถึงประโยชน์ของแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

 
 

การรับรู้ถงึประโยชน์ของแหล่งข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า

ออนไลน์ 

เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
t p 

M SD M SD 

ข้อมลูที่ได้จำกกำรค้นหำในเสิร์ชเอนจิน้ 4.52 0.62 4.58 0.56 -0.97 0.33 
ข้อมลูจำกเพ่ือนหรือครอบครัว 3.99 0.84 3.99 0.79 0.01 0.99 
ข้อมลูจำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัิของ
สินค้ำ 

4.12 0.80 4.14 0.79 -0.33 0.74 

ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ 3.85 0.83 3.83 0.85 0.28 0.78 
ข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ในบล็อกตำ่งๆ 3.85 0.78 3.69 0.91 1.92 0.06 
ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ 3.53 0.86 3.68 0.96 -1.67 0.10 
ข้อมลูจำกใบปลิวหรือแผน่พบัโฆษณำ 2.98 0.85 3.11 0.91 -1.60 0.11 
ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือพนกังำนขำย 3.52 0.85 3.40 0.94 1.40 0.16 
ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งที่
เคำน์เตอร์ 

3.88 0.96 3.93 1.02 -0.55 0.59 

การรับรู้ถงึประโยชน์ของแหล่งข้อมูล
โดยรวม 

3.80 0.47 3.80 0.55 -0.54 0.96 

* มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูที่ผู้บริโภคใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ออนไลน์ โดย
ที่ 5 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์, 3 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์ปำนกลำง, 2 คะแนน 
หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์ และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.18 แสดงคำ่เฉล่ียกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test 
ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยรับรู้ถึงประโยชน์โดยรวมของแหลง่ข้อมลูท่ี
ใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
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กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอย่ำงใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
   
ตารางท่ี 4.19  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ถึง

ประโยชน์ประเภทข้อมูลประกอบการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละ
เจเนอเรช่ัน 

การรับรู้ถงึประโยชน์ของ
ประเภทข้อมูลประกอบการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ 

มีประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

มี
ประโยชน์ 

 
 

(%) 

มี
ประโยชน์
ปานกลาง 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์ 

 
 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

M SD 

กลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด 

ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้ำ 48.3 40.8 10.1 0.7 0.0 4.37 0.69 
บทควำมแสดงควำมคดิเห็น 
(review) เก่ียวกบัสนิค้ำจำกผู้
มีประสบกำรณ์ 

47.4 41.5 10.4 0.5 0.2 4.35 0.70 

ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสนิค้ำ 37.7 49.5 11.8 0.9 0.0 4.24 0.69 
ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลติหรือผู้จดั
จ ำหนำ่ยสนิค้ำ 

27.1 46.7 23.6 2.6 0.0 3.98 0.78 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปลีย่น
หรือสง่คืนสนิค้ำ 

35.4 46.2 16.5 1.2 0.7 4.14 0.78 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำม
เป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั 

56.4 32.5 9.7 1.2 0.2 4.43 0.74 

เจเนอเรชัน่วำย 

ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้ำ 49.3 39.8 10.0 0.9 0.0 4.38 0.70 
บทควำมแสดงควำมคดิเห็น 
(review) เก่ียวกบัสนิค้ำจำกผู้
มีประสบกำรณ์ 

49.3 38.9 11.3 0.5 0.0 4.37 0.70 

ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสนิค้ำ 35.3 50.7 13.6 0.5 0.0 4.20 0.68 
ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลติหรือผู้จดั
จ ำหนำ่ยสนิค้ำ 

24.9 45.2 27.1 2.7 0.0 3.92 0.79 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปลีย่น
หรือสง่คืนสนิค้ำ 

33.5 45.2 19.9 0.9 0.5 4.10 0.78 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำม
เป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั 

47.9 39.3 10.5 1.8 0.5 4.32 0.77 
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การรับรู้ถงึประโยชน์ของ
ประเภทข้อมูลประกอบการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ 

มีประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

มี
ประโยชน์ 

 
 

(%) 

มี
ประโยชน์
ปานกลาง 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์ 

 
 

(%) 

ไม่มี
ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

M SD 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 

ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้ำ 47.3 41.9 10.3 0.5 0.0 4.35 0.68 
บทควำมแสดงควำมคดิเห็น 
(review) เก่ียวกบัสนิค้ำจำกผู้
มีประสบกำรณ์ 

45.3 44.3 9.4 0.5 0.5 4.34 0.71 

ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสนิค้ำ 40.3 48.3 10.0 1.5 0.0 4.27 070 
ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลติหรือผู้จดั
จ ำหนำ่ยสนิค้ำ 

29.6 48.3 19.7 2.5 0.0 4.05 0.77 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปลีย่น
หรือสง่คืนสนิค้ำ 

37.4 47.3 12.8 1.5 1.0 4.19 0.79 

ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำม
เป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั 

65.5 25.1 8.9 0.5 0.0 4.56 0.68 

หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัประโยชน์ของประเภทข้อมลูที่ผู้บริโภคใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ออนไลน์ 
โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์, 3 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์ปำนกลำง, 2 
คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์ และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง 
 

จำกตำรำงท่ี 4.19 พบวำ่ประเภทข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอย่ำงโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 
3 อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั (4.43) ข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำ (4.37) บทควำมแสดงควำมคิดเห็น (review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ 
(4.35) สว่นข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิต
หรือผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ (3.98) และข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.14) 

เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ ประเภทข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอ
เรชัน่นีเ้ห็นวำ่มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (4.38) บทควำมแสดง
ควำมคดิเห็น (review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ (4.37) ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำม
เป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั (4.32) สว่นข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยเห็นว่ำมีประโยชน์
น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ (3.92) และข้อมลูเก่ียวกบักำร
แลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.10) 
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สว่นกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เห็นวำ่ ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวั
หรือควำมปลอดภยั (4.56) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (4.35) และบทควำมแสดงควำมคดิเห็น (review) 
เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ (4.34) มีประโยชน์มำกท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั สว่นข้อมลูท่ีกลุม่
ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหนำ่ย
สินค้ำ (4.05) และข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.19) 
 

กำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.20  แสดงค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบค่าเฉล่ีย 

(t-test) ในการรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

การรับรู้ถงึประโยชน์ของประเภท
ข้อมูลประกอบการตดัสนิใจซือ้

สินค้าออนไลน์ 

เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

M SD M SD 

ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ 4.37 0.70 4.36 0.68 0.24 0.81 
บทควำมแสดงควำมคิดเห็น (review) เก่ียวกบั
สินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ 

4.37 0.70 4.34 0.71 0.53 0.60 

ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสินค้ำ 4.21 0.68 4.27 0.70 -0.97 0.33 
ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหน่ำยสินค้ำ 3.92 0.79 4.05 0.77 -1.66 0.10 
ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปลี่ยนหรือสง่คนืสินค้ำ 4.10 0.78 4.19 0.79 -1.10 0.27 
ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือ
ควำมปลอดภยั 

4.32 0.77 4.56 0.68 -3.28 0.00* 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมูล
โดยรวม 

4.22 0.53 4.30 0.50 -1.58 0.12 

* มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัประโยชน์ของประเภทข้อมลูที่ผู้บริโภคใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ออนไลน์ 
โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์, 3 คะแนน หมำยถึง มีประโยชน์ปำนกลำง, 2 
คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์ และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง 

  
จำกตำรำงท่ี 4.20 แสดงคำ่เฉล่ียกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้

ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test 
ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยรับรู้ถึงประโยชน์โดยรวมของประเภทข้อมลู
ท่ีใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ท่ีระดบั 0.05  
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 ทัง้นี ้เม่ือพิจำรณำคำ่กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบกำร
ตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์รับรู้ถึงประโยชน์ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำม
เป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั แตกตำ่งจำกเจเนอเรชัน่วำย อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั 
ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (4.56) สงูกวำ่เจเนอเรชัน่วำย (4.32)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



175 

175 

 

ส่วนที่ 4 ผลการวัดความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.21  แสดงค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความเช่ือใจต่อการซือ้

สินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม 
 

ความเชื่อใจ 
ต่อการซือ้สนิค้าออนไลน์ 

เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 

M SD M SD M SD 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์มีควำมนำ่เช่ือถือและซื่อสตัย์ 

3.33 0.74 3.38 0.64 3.35 0.69 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์จะรักษำสญัญำและข้อ
ผกูมดัตำ่งๆ ท่ีได้ให้ไว้กบัลกูค้ำ 

3.32 0.70 3.38 0.70 3.35 0.70 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์ได้ให้ข้อมลูที่จ ำเป็นตำ่งๆ แก่
ลกูค้ำอยำ่งเพียงพอ 

3.33 0.76 3.30 0.73 3.32 0.75 

ฉนัสำมำรถวำงใจในระบบกำรท ำงำน
ของบริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์ได้ 

3.34 0.80 3.28 0.72 3.31 0.76 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์จะรักษำควำมเป็นสว่นตวั
ของลกูค้ำ 

3.43 0.80 3.30 0.78 3.37 0.79 

ความเชื่อใจโดยรวม 3.35 0.62 3.33 0.59 3.34 0.66 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยในควำมเชื่อใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน 
หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 
คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
  

จำกตำรำงท่ี 4.21 พบวำ่ กลุ่มตวัอยำ่งทัง้หมดมีคำ่เฉล่ียของควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์เท่ำกบั 3.34 โดยท่ีเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ียของควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์
เทำ่กบั 3.35 และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เทำ่กบั 3.33 
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ตารางท่ี 4.22  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบ
ค่าเฉล่ีย (t-test) ของความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
ความเชื่อใจ 

ต่อการซือ้สนิค้าออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M SD M SD 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์มีควำมนำ่เช่ือถือและซื่อสตัย์ 

3.33 0.74 3.38 0.64 -0.66 0.51 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์จะรักษำสญัญำและข้อผกูมดั
ตำ่งๆ ท่ีได้ให้ไว้กบัลกูค้ำ 

3.32 0.70 3.38 0.70 -0.86 0.39 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์ได้ให้ข้อมลูที่จ ำเป็นตำ่งๆ แก่
ลกูค้ำอยำ่งเพียงพอ 

3.33 0.76 3.30 0.73 0.41 0.68 

ฉนัสำมำรถวำงใจในระบบกำรท ำงำน
ของบริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์ได้ 

3.34 0.80 3.28 0.72 0.92 0.36 

ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำ
ออนไลน์จะรักษำควำมเป็นสว่นตวั
ของลกูค้ำ 

3.43 0.80 3.30 0.78 1.75 0.08 

รวม 3.35 0.62 3.33 0.59 0.44 0.66 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยในควำมเชื่อใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน 
หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 
คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.22 แสดงคำ่เฉล่ีย (M) คำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และท ำกำรทดสอบ
คำ่เฉล่ีย (t-test) ในควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ
เจเนอเรชัน่วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำย ด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำยมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 
0.05  
 
 



177 

177 

 

ส่วนที่ 5 ผลการวัดการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
 ในงำนวิจยัชิน้นีไ้ด้ท ำกำรศกึษำกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยใช้กำรรับรู้
ควำมเส่ียงออนไลน์ 7 ด้ำน เป็นกรอบในกำรวิจยั โดยควำมเส่ียงทัง้ 7 ด้ำน ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำน
กำรเงิน (financial risk) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (performance risk) ควำมเส่ียงด้ำน
กำยภำพ (physical risk) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (psychological risk) ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม 
(social risk) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) และควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (privacy risk)  
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ความเส่ียง

ออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 

การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 

M SD M SD M SD 
ควำมเสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของสนิค้ำ 3.95 0.68 3.87 0.78 3.91 0.73 
ควำมเสีย่งด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 3.49 0.82 3.69 0.88 3.59 0.86 
ควำมเสีย่งด้ำนกำรเงิน 3.58 0.66 3.56 0.67 3.57 0.66 
ควำมเสีย่งด้ำนเวลำ 3.59 0.73 3.44 0.82 3.52 0.78 
ควำมเสีย่งด้ำนกำยภำพ 2.49 0.90 2.47 0.92 2.49 0.91 
ควำมเสีย่งด้ำนจิตวิทยำ 2.43 0.82 2.35 0.78 2.39 0.80 
ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม 1.98 0.85 1.82 0.61 1.91 0.75 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 3.05 0.52 2.99 0.54 3.02 0.53 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยตอ่ข้อควำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงออนไลน์ด้ำนตำ่งๆ โดย
ที่ 5 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิง่, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็น
ด้วย และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.23 แสดงคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด 
มีคำ่เทำ่กบั 3.02 โดยมีคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั ได้แก่ ควำมเส่ียง
ด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (3.91) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (3.59) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน 
(3.57) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (3.52) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (2.49) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ 
(2.39) และควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (1.91) ตำมล ำดบั  
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 โดยคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 3.05 โดย
คำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(3.95) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (3.59) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (3.58) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็น
สว่นตวั (3.49) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (2.49) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (2.43) และควำมเส่ียง
ด้ำนสงัคม (1.98) ตำมล ำดบั 
 สว่นคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่เทำ่กบั 2.99 โดย
คำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(3.87) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (3.69) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (3.56) ควำมเส่ียงด้ำน
เวลำ (3.44) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (2.47) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (2.35) และควำมเส่ียงด้ำน
สงัคม (1.82) ตำมล ำดบั 
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กำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 

 ผู้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ (online perceived risk) ท่ีได้
จำกกลุม่ตวัอย่ำงทัง้ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำท ำกำรเปรียบเทียบควำมแตกตำ่ง
ระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่ โดยใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test ในกำรทดสอบ ซึง่มี
รำยละเอียดผลกำรวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางที่ 4.24  แสดงแสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบ

ค่าเฉล่ีย (t-test) ของการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจเนอ
เรช่ัน 

 

การรับรู้ความเสี่ยง 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M SD M SD 

ควำมเสีย่งด้ำนกำรเงิน 3.58 0.66 3.56 0.67 0.27 0.79 
ควำมเสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของสนิค้ำ 3.95 0.68 3.87 0.78 1.13 0.26 
ควำมเสีย่งด้ำนกำยภำพ 2.49 0.90 2.47 0.92 0.04 0.97 
ควำมเสีย่งด้ำนจิตวิทยำ 2.43 0.82 2.35 0.78 0.92 0.36 
ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม 1.98 0.85 1.82 0.61 2.19 0.03* 
ควำมเสีย่งด้ำนเวลำ 3.59 0.73 3.44 0.82 2.03 0.04* 
ควำมเสีย่งด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 3.49 0.82 3.69 0.88 -2.38 0.02* 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 3.05 0.52 2.99 0.54 0.01 0.31 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยตอ่ข้อควำมเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงออนไลน์ด้ำนตำ่งๆ โดย
ที่ 5 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิง่, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็น
ด้วย และ 1 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.24 แสดงคำ่เฉล่ีย (M) คำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และท ำกำรทดสอบ
คำ่เฉล่ีย (t-test) ในกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 
ด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมี
กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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 ยกเว้นควำมเส่ียงด้ำนสงัคม ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ และควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 
ซึง่กลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนนัน้ๆ แตกตำ่งจำกเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์อยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05 โดยคำ่เฉล่ียของควำมเส่ียงด้ำนสงัคมของเจเนอเรชัน่วำย 
(1.98) สงูกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (1.82) คำ่เฉล่ียของควำมเส่ียงด้ำนเวลำของเจเนอเรชัน่วำย (3.59) 
สงูกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (3.44) และคำ่เฉล่ียของควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวัของเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ (3.69) สงูกวำ่เจเนอเรชัน่วำย (3.49) 
 
 
ส่วนที่ 6 ผลการวัดทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.25  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบ

ค่าเฉล่ีย (t-test) ของทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละ
เจเนอเรช่ัน 

 
ทัศนคต ิ

ต่อการซือ้สนิค้าออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M SD M SD 

ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำในช่องทำงออนไลน์
เป็นวิธีกำรท่ีนำ่สนใจ 

4.12 0.65 4.04 0.3 1.26 0.21 

โดยรวมแล้ว ฉนัมีทศันคติทีด่ีตอ่กำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์ 

3.88 0.67 3.81 0.74 0.95 0.34 

ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์เป็นวิธีกำร
ซือ้สนิค้ำที่ด ี

3.74 0.74 3.66 0.74 1.21 0.23 

รวม 3.91 0.60 3.84 0.63 1.29 0.20 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยในทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง 
เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 คะแนน 
หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.25 แสดงคำ่เฉล่ีย (M) คำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และท ำกำรทดสอบ
คำ่เฉล่ีย (t-test) ในทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
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วำย ด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วำยมีทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 
ส่วนที่ 7 ผลการวัดความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.26  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบ

ค่าเฉล่ีย (t-test) ของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละเจ
เนอเรช่ัน 

 

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M SD M SD 

ฉนัจะซือ้สนิค้ำ หำกพบสนิค้ำที่
ต้องกำรวำงจ ำหนำ่ยอยูใ่นร้ำนค้ำ
ออนไลน์ 

3.64 0.75 3.66 0.81 -0.23 0.81 

ฉนัคิดวำ่ ฉนัจะซือ้สนิค้ำออนไลน์
ภำยในระยะเวลำ 6 เดือนข้ำงหน้ำ 

3.71 0.93 3.63 0.99 0.86 0.39 

รวม 3.67 0.73 3.64 0.80 0.42 0.67 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยในควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน หมำยถึง เห็น
ด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 คะแนน หมำยถึง 
ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.26 แสดงคำ่เฉล่ีย (M) คำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และท ำกำรทดสอบ
คำ่เฉล่ีย (t-test) ในควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 
ด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมี
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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ส่วนที่ 8 ผลการวัดการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.27  แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของวิธีการลด

ระดับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 

วธีิการลดระดับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

เหน็ด้วย 
 
 

(%) 

ปาน
กลาง 

 
(%) 

ไม่ 
เหน็ด้วย 

 
(%) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(%) 

M SD 

กลุ่มตวัอย่ำงทัง้หมด 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ 

33.3 55.4 10.6 0.5 0.2 4.21 0.66 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัใน
กำรช ำระคำ่สินค้ำ 

46.9 45.5 6.6 0.7 0.2 4.38 0.66 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 

48.8 38.2 11.8 0.9 0.2 4.34 0.74 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือ
ตรำสินค้ำดงักล่ำวในอดีต 

42.5 46.7 9.4 0.9 0.5 4.30 0.72 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 

24.5 46.7 23.6 3.8 1.4 3.89 0.87 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีข้อมลู
ด้ำนรำคำสินค้ำ 

30.7 48.8 18.4 1.7 0.5 4.08 0.77 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ทดลองสินค้ำจริงที่วำงจ ำหน่ำยไว้
หน้ำร้ำนค้ำได้ 

40.8 41.7 15.8 1.2 0.5 4.21 0.78 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำหำกมี
ร้ำนค้ำในพืน้ท่ีใกล้เคียง ส ำหรับเป็น
จดุรับ-ส่งสินค้ำ 

37.7 42.0 15.1 4.0 1.2 4.11 0.89 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เพิ่มเตมิจำกครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือน 

33.7 41.1 19.6 1.9 0.7 4.08 0.82 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันได้อ่ำน
ควำมคดิเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำ
นัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 
 

29.3 46.6 20.8 2.6 0.7 4.01 0.82 
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วธีิการลดระดับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

เหน็ด้วย 
 
 

(%) 

ปาน
กลาง 

 
(%) 

ไม่ 
เหน็ด้วย 

 
(%) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(%) 

M SD 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำเดมิ หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ  

38.0 44.6 15.8 0.9 0.7 4.18 0.78 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำก่อน 

31.4 51.4 15.3 1.2 0.7 4.12 0.75 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไม่
วำ่จะเป็นกำรตดิตอ่ผ่ำนโทรศพัท์ 
หรืออีเมลล์ 

46.7 39.9 11.8 1.2 0.5 4.31 0.76 

เจเนอเรชัน่วำย 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ 

33.0 57.0 9.5 0.5 0.0 4.22 0.63 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัใน
กำรช ำระคำ่สินค้ำ 

48.0 45.7 5.4 0.9 0.0 4.41 0.64 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 

47.5 39.4 12.2 0.9 0.0 4.33 0.72 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือ
ตรำสินค้ำดงักล่ำวในอดีต 

43.0 46.6 9.5 0.9 0.0 4.32 0.68 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 

22.2 48.4 22.2 5.4 1.8 3.84 0.89 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีข้อมลู
ด้ำนรำคำสินค้ำ 

28.1 48.0 22.6 0.9 0.5 4.02 0.77 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ทดลองสินค้ำจริงที่วำงจ ำหน่ำยไว้
หน้ำร้ำนค้ำได้ 

43.9 40.7 14.5 0.5 0.5 4.27 0.76 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำหำกมี
ร้ำนค้ำในพืน้ท่ีใกล้เคียง ส ำหรับเป็น
จดุรับ-ส่งสินค้ำ 

38.5 39.8 17.6 2.7 1.4 4.13 0.88 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เพิ่มเตมิจำกครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือน 

35.7 44.8 18.1 1.4 0.0 4.15 0.76 
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วธีิการลดระดับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

เหน็ด้วย 
 
 

(%) 

ปาน
กลาง 

 
(%) 

ไม่ 
เหน็ด้วย 

 
(%) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(%) 

M SD 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันได้อ่ำน
ควำมคดิเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำ
นัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 

30.3 47.1 21.3 1.4 0.0 4.06 0.75 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำเดมิ หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ 
(มีควำมภกัดีตอ่ตรำสินค้ำ) 

37.6 45.7 15.4 1.4 0.0 4.19 0.74 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำก่อน 

32.1 52.5 14.5 0.5 0.5 4.15 0.71 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไม่
วำ่จะเป็นกำรตดิตอ่ผ่ำนโทรศพัท์ 
หรืออีเมลล์ 

46.2 39.8 13.1 0.9 0.0 4.31 0.73 

เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ 

33.5 53.7 11.8 0.5 0.5 4.19 0.69 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัใน
กำรช ำระคำ่สินค้ำ 

45.8 45.3 7.9 0.5 0.5 4.35 0.69 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำเวบ็ไซต์นัน้
มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 

50.2 36.9 11.3 1.0 0.5 4.35 0.76 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือ
ตรำสินค้ำดงักล่ำวในอดีต 

41.9 46.8 9.4 1.0 1.0 4.28 0.75 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 

27.1 44.8 25.1 2.0 1.0 3.95 0.83 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมีข้อมลู
ด้ำนรำคำสินค้ำ 

33.5 49.8 13.8 2.5 0.5 4.13 0.78 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ทดลองสินค้ำจริงที่วำงจ ำหน่ำยไว้
หน้ำร้ำนค้ำได้ 
 

37.4 42.9 17.2 2.0 0.5 4.15 0.81 
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วธีิการลดระดับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(%) 

เหน็ด้วย 
 
 

(%) 

ปาน
กลาง 

 
(%) 

ไม่ 
เหน็ด้วย 

 
(%) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(%) 

M SD 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำหำกมี
ร้ำนค้ำในพืน้ท่ีใกล้เคียง ส ำหรับเป็น
จดุรับ-ส่งสินค้ำ 

36.9 44.3 12.3 5.4 1.0 4.11 0.89 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เพิ่มเตมิจำกครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือน 

31.5 43.3 21.2 2.5 1.5 4.01 0.87 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันได้อ่ำน
ควำมคดิเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำ
นัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 

28.2 46.0 20.3 4.0 1.5 3.96 0.88 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันซือ้ตรำ
สินค้ำเดมิ หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ 
(มีควำมภกัดีตอ่ตรำสินค้ำ) 

38.4 43.3 16.3 0.5 1.5 4.17 0.82 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันมี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำก่อน 

30.5 50.2 16.3 2.0 1.0 4.07 0.80 

ฉนัจะรู้สกึเส่ียงน้อยลง ถ้ำฉันสำมำรถ
ตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไม่
วำ่จะเป็นกำรตดิตอ่ผ่ำนโทรศพัท์ 
หรืออีเมลล์ 

4.73 39.9 10.3 1.5 1.0 4.31 0.79 

หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยตอ่วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน 
หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 
คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 

จำกตำรำงท่ี 4.27 พบวำ่กลุ่มตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์ท่ีมำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรรับประกนั
ควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ (4.38) เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรรับประกนั
กำรคืนเงิน (4.34) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่่ำจะเป็นกำรตดิตอ่
ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำ
ดงักลำ่วในอดีต (4.30) ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ (4.21) และ
กลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.21) สว่นวิธีกำรลดระดบั
กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 
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(3.89) ควำมคิดเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำนัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน (4.01) และข้อมลูเพิ่มเตมิ
จำกครอบครัว หรือกลุม่เพ่ือน กบักำรให้ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ (4.08) ตำมล ำดบั 

เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กลุม่ตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีมำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำ
ออนไลน์มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ (4.41) เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำ
ออนไลน์มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน (4.33) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำ
สินค้ำดงักลำ่วในอดีต (4.32) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่จะเป็น
กำรติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) และกลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำง
จ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.27) สว่นวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม
เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง (3.84) กำรให้ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ 
(4.02) และควำมคิดเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำนัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน (4.06) ตำมล ำดบั 

สว่นกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีมำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำร
รับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ และเว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำร
รับประกนักำรคืนเงิน (4.35) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไม่วำ่จะเป็น
กำรติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำ
สินค้ำดงักลำ่วในอดีต (4.28) ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ (4.19) 
และกลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.15) สว่นวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมี
ช่ือเสียง (3.95) ข้อมลูเพิ่มเติมจำกครอบครัว หรือกลุม่เพ่ือน (4.01) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (4.07) และกำรให้ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ (4.08) ตำมล ำดบั 
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การเปรียบเทียบการรับรู้ถึงประโยชน์ของวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงของกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละเจเนอเรช่ัน 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงร้อยละ ค่าเฉล่ีย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และทดสอบ

ค่าเฉล่ีย (t-test) ของวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

 
วิธีการลดระดับ 

การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 
เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

t p 
M S. M SD 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัสนิค้ำมำกพอ 

4.22 0.63 4.19 0.69 0.53 0.60 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้
มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัในกำร
ช ำระคำ่สนิค้ำ 

4.41 0.64 4.35 0.69 0.82 0.42 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้
มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 

4.33 0.72 4.35 0.80 0.28 0.78 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมี
ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สนิค้ำ หรือ
ตรำสนิค้ำดงักลำ่วในอดีต 

4.32 0.68 4.28 0.75 0.59 0.56 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัซือ้ตรำ
สนิค้ำที่มีช่ือเสยีง 

3.84 0.89 3.95 0.83 -1.35 0.18 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมข้ีอมลู
ด้ำนรำคำสนิค้ำ 

4.02 0.77 4.13 0.78 -1.47 0.14 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัสำมำรถ
ทดลองสนิค้ำจริงที่วำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำ
ร้ำนค้ำได้ 

4.27 0.76 4.15 0.81 1.63 0.10 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำหำกมี
ร้ำนค้ำในพืน้ท่ีใกล้เคียง ส ำหรับเป็น
จดุรับ-สง่สนิค้ำ 

4.11 0.88 4.11 0.89 0.06 0.96 

 
ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลู
เพิ่มเติมจำกครอบครัว หรือกลุม่เพื่อน 
 

4.15 0.76 4.01 0.87 1.76 0.08 
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วิธีการลดระดับ 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 

เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
t p 

M S. M SD 
ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัได้อำ่น
ควำมคิดเห็นของคนที่เคยซือ้สนิค้ำ
นัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 

4.06 0.75 3.96 0.88 1.36 0.18 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัซือ้ตรำ
สนิค้ำเดมิ หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ 
(มีควำมภกัดีตอ่ตรำสนิค้ำ) 

4.19 0.74 4.17 0.82 0.36 0.72 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สนิค้ำออนไลน์
มำก่อน 

4.15 0.71 4.07 0.80 1.09 0.28 

ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัสำมำรถ
ติดตอ่กบัพนกังำนที่เก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่
จะเป็นกำรติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรือ
อีเมลล์ 

4.31 0.73 4.31 0.79 0.03 0.98 

รวม 4.18 0.47 4.15 0.58 0.63 0.53 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
หมำยเหต ุกำรให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตำมระดบัควำมเห็นด้วยตอ่วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเสี่ยงออนไลน์ โดยที่ 5 คะแนน 
หมำยถึง เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 คะแนน หมำยถึง เห็นด้วย, 3 คะแนน หมำยถึง ปำนกลำง, 2 คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วย และ 1 
คะแนน หมำยถึง ไมเ่ห็นด้วยอยำ่งยิ่ง 
 
 จำกตำรำงท่ี 4.28 แสดงคำ่เฉล่ีย (M) คำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำน (SD) และท ำกำรทดสอบ
คำ่เฉล่ีย (t-test) ตอ่วิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย โดยผู้วิจยัได้เปรียบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ
เจเนอเรชัน่วำย ด้วยกำรใช้สถิตแิบบ Independent-Samples t-test พบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำยเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  
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ส่วนที่ 9 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ  
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างพฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 
 
 ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตและกำร
รับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำหำคำ่
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกนัโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment 
correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.29  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความ

เส่ียงออนไลน์โดยรวม 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 
r p 

กำรเปิดรับสือ่อินเทอร์เน็ต -0.07 0.14 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
จำกตำรำงท่ี 4.29 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต

กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวม พบวำ่ กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.30  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความ

เส่ียงออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 
r p 

กำรเปิดรับสือ่อินเทอร์เน็ต -0.06 0.39 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
จำกตำรำงท่ี 4.30 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต

กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวำ่ กำรเปิดรับส่ือ
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อินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความ

เส่ียงออนไลน์ของเจเนอเรช่ันวาย 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ 
r p 

กำรเปิดรับสือ่อินเทอร์เน็ต -0.08 0.24 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

  
จำกตำรำงท่ี 4.31 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต

กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์และการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์โดยรวม 
 

ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำหำคำ่
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกนัโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) โดยแสดงผลกำรวิจยัของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม ดงันี ้
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กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวม 
 
ตารางท่ี 4.32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์กับการ

รับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวม 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม 

r p 
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ -0.19** 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
จำกตำรำงท่ี 4.32 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ

ออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม พบว่ำ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์กบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงโดยรวมมีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยคำ่
สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.19 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีควำมเช่ือใจสงู ก็จะมีระดบักำรรับรู้
ควำมเส่ียงโดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมท่ีสงู 
 
ตารางท่ี 4.33  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์กับ

การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม 

r p 
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ -0.22** 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
จำกตำรำงท่ี 4.33 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ

ออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่ำ ควำมเช่ือใจตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมมีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยคำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.22 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์มีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอย่ำงก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง



192 

192 

 

โดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ต ่ำ ก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมสงู 
 
ตารางท่ี 4.34  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์กับการ

รับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมของเจเนอเรช่ันวาย 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม 

r p 
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ -0.16* 0.02* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.34 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบวำ่ ควำมเช่ือใจตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมมีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยคำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.16 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่
วำยมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอย่ำงก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีระดบัควำมเช่ือใจต ่ำ ก็จะมี
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมสงู 
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ และทศันคติตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำหำคำ่
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกนัโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 
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กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวม 
 
ตารางท่ี 4.35  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมและ

ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์โดยรวม 
 

ตัวแปร 
ทัศนคตต่ิอการซือ้สนิค้าออนไลน์ 

r p 
กำรรับรู้ควำมเสีย่งโดยรวม -0.25** 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.35 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและ
ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวม พบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์โดยรวมมีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยคำ่
สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.25 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีทศันคติท่ีไมดี่ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่
ตวัอยำ่งมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ก็จะมีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ 
 

ตารางท่ี 4.36  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมและ
ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

 

ตัวแปร 
ทัศนคตต่ิอการซือ้สนิค้าออนไลน์ 

r p 
กำรรับรู้ควำมเสีย่งโดยรวม -0.24** 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.36 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม
และทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติ
ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
คำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.24 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุ่มตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงโดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีทศันคติท่ีไมดี่ตอ่กำรซือ้สินค้ำ
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ออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ต ่ำ ก็จะมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.37  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมและ

ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันวาย 
 

ตัวแปร 
ทัศนคตต่ิอการซือ้สนิค้าออนไลน์ 

r p 
กำรรับรู้ควำมเสีย่งโดยรวม -0.27** 0.00* 

*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.37 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม
และทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่วำย พบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยคำ่
สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั -0.27 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงโดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีทศันคติท่ีไมดี่ตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมต ่ำ ก็จะมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมและความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 
 

ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวม และ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำหำคำ่
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกนัโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 
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ตารางท่ี 4.38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์และความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์โดยรวม 

 

ตวัแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

กำรรับรู้ควำมเสีย่งออนไลน์ -0.09 0.06 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.38 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวม พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มี
ควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความตัง้ใจซือ้สินค้า

ออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
 

ตัวแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

กำรรับรู้ควำมเสีย่งออนไลน์ -0.09 0.20 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.39 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม
และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความตัง้ใจซือ้สินค้า

ออนไลน์ของเจเนอเรช่ันวาย 
 

ตัวแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

กำรรับรู้ควำมเสีย่งออนไลน์ -0.09 0.17 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 
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 จำกตำรำงท่ี 4.40 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวม
และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์โดยรวม 
 

ในงำนวิจยัชิน้นีผู้้วิจยัได้น ำผลกำรศกึษำด้ำนทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมำหำคำ่
ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกนัโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) 
 
ตารางท่ี 4.41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์โดยรวม 
 

ตัวแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

ทศันคติตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ 0.56** 0.00* 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 จำกตำรำงท่ี 4.41 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวม พบวำ่ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยคำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั 0.56 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ท่ีดี กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์สงู ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีทศันคตใินกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมดี่ ก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ 
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ตารางท่ี 4.42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

 

ตัวแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

ทศันคติตอ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ 0.57** 0.00* 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.42 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวม พบวำ่ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยคำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั 0.57 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีทศันคตใินกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีดี กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์สงู ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่ง
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมดี่ ก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ 
 
ตารางท่ี 4.43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ของเจเนอเรช่ันวาย 
 

ตัวแปร 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์ 
r p 

ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 0.55** 0.00* 
*มีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ = 0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.43 แสดงคำ่กำรทดสอบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวม พบวำ่ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และ
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยคำ่สหสมัพนัธ์ (r) เทำ่กบั 0.55 ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีทศันคตท่ีิดีในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ กลุม่ตวัอย่ำงก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์สงู ในขณะท่ีถ้ำกลุ่มตวัอยำ่งมี
ทศันคตท่ีิไม่ดีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ 



 

 

 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ
 

 กำรวิจยัเร่ือง “ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงและพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” มีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัดงันี ้ 
 

1. เพ่ือศกึษำปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ระหว่ำงผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ
เจเนอเรชัน่วำย 

2. เพ่ือศกึษำกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 
3. เพ่ือศกึษำพฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่

วำย 
 

รูปแบบของกำรศกึษำเป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ (quantitative research) โดยใช้วิธีกำรวิจยั
เชิงส ำรวจ (survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (single cross-sectional design) โดย
ใช้แบบสอบถำม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้กลุม่ตวัอยำ่งเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถำมด้วยตนเอง (self-administrated) ทัง้นี ้กลุม่ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั คือ 
ประชำกรท่ีพกัอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่เคยซือ้สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อย 1 ครัง้ ภำยใน
ระยะเวลำ 6 เดือน ทัง้ประชำกรในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (ผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี) และเจเนอเรชัน่
วำย (ผู้ ท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี) ในกำรเลือกกลุม่ตวัอยำ่ง ผู้วิจยัใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มตวัอยำ่ง
แบบหลำยขัน้ตอน (multi-stage sampling) ได้เป็นกลุม่ตวัอยำ่งทัง้สิน้ 424 คน หลงัจำกนัน้ ผู้วิจยั
ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS for Windows ส ำหรับใช้วิเครำะห์และประมวลผลข้อมลูท่ีได้จำก
แบบสอบถำม ใช้กำรวิเครำะห์ข้อมลูเชิงพรรณนำ (descriptive statistics) เพ่ือแสดงกำรแจกแจง
ควำมถ่ี (frequency) คำ่ร้อยละ (percentage) คำ่เฉล่ีย (Ms) และสว่นเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(standard deviation) ของข้อมลูท่ีได้เพ่ือใช้ประกอบอธิบำยข้อมลูลกัษณะทำงประชำกร กำร
เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กำร
รับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ และวิธีกำร
ลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์  

นอกจำกนี ้ผู้วิจยัยงัได้ใช้กำรวิเครำะห์เชิงอนมุำน (inferential statistics) ในกำรวิเครำะห์
ข้อมลูโดยใช้คำ่สถิต ิIndependent-Samples t-test เพ่ือวิเครำะห์และเปรียบเทียบควำมแตกตำ่ง
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ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ ทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ และวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์กบัเจเนอเรชัน่
วำย นอกจำกนีย้งัใช้คำ่สหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) เพ่ือศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงออนไลน์ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวม กำร
รับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ รวมถึงทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 

จำกกำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมลูดงักล่ำวทัง้หมด ผู้วิจยัสำมำรถสรุป อภิปรำยผล 
และเสนอข้อเสนอแนะตำ่งๆ ในกำรศกึษำวิจยัเร่ือง “ปัจจยัน ำของกำรรับรู้ควำมเส่ียงและ
พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย” ได้ดงันี ้
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จำกกำรวิเครำะห์ข้อมลูท่ีได้จำกกลุม่ตวัอยำ่ง ได้ผลกำรศกึษำดงันี ้
 
 ส่วนที่ 1 ผลข้อมลูลกัษณะทำงประชำกรของกลุม่ตวัอย่ำง 
 ส่วนที่ 2 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 3 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 4 ผลกำรวดัควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5 ผลกำรวดักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 6 ผลกำรวดัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 7 ผลกำรวดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 8 ผลกำรวดัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 9 ผลกำรวดัควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่งๆ  
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ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 กำรวิจยัครัง้นีมี้กลุม่ตวัอยำ่งทัง้สิน้ 424 คน ประกอบด้วยกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำย 
(อำยรุะหวำ่ง 16 – 31 ปี) จ ำนวนทัง้สิน้ 221 คน คดิเป็นร้อยละ 52.1 และกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ (อำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี) จ ำนวนทัง้สิน้ 203 คน คิดเป็นร้อยละ 47.9  

โดยกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่วำยเป็นเพศชำยทัง้สิน้ 111 คน (ร้อยละ 50.2) เป็นเพศหญิง
ทัง้สิน้ 110 คน (ร้อยละ 49.8) สว่นกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นเพศชำยทัง้สิน้ 79 คน (ร้อย
ละ 38.9) เป็นเพศหญิงทัง้สิน้ 124 คน (ร้อยละ 61.1)  
 ระดบัรำยได้ของกลุม่ตวัอย่ำง คือ รำยได้ 45,001 บำทขึน้ไปตอ่เดือน จ ำนวน 86 คน (ร้อย
ละ 20.3) รำยได้ระหวำ่ง 15,001 – 20,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวน 65 คน (ร้อยละ 15.3) รำยได้
ระหวำ่ง 5,000 –10,000 บำทตอ่เดือน จ ำนวน 64 คน (ร้อยละ 15.1) ตำมล ำดบั 
 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
ความถี่ในการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
  
 ทัง้กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม กลุ่มตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำย มี
ควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ เปิดรับส่ือทกุวนั โดยคดิเป็นร้อยละ 88.4 ร้อยละ 
90.0 และร้อยละ 86.7 ตำมล ำดบั  
 
การเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับส่ือระหว่างเจเนอเรช่ัน 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยำ่ง สรุปได้วำ่ เจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่
นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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ระยะเวลาในการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต  
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ตวัอย่ำงโดยรวมเปิดรับส่ือเป็นระยะเวลำมำกกว่ำ 3 ชัว่โมงขึน้ไป
ตอ่วนั มำกท่ีสดุ=62.3% รองลงมำคือ มำกกวำ่ 2 ถึง 3 ชัว่โมงตอ่วนั=16.5% และมำกกวำ่ 1 ถึง 2 
ชัว่โมง=16.0%  
 โดยเจเนอเรชัน่วำยเปิดรับส่ือเป็นระยะเวลำมำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้ไปตอ่วนั มำก
ท่ีสดุ=58.8% รองลงมำคือ มำกกวำ่ 1 ถึง 2 ชัว่โมงตอ่วนั=18.6% และมำกกวำ่ 2 ถึง 3 
ชัว่โมง=17.6% 
 สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เปิดรับส่ือเป็นระยะเวลำมำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้ไปตอ่วนั มำก
ท่ีสดุ=66.0% รองลงมำคือ มำกกวำ่ 2 ถึง 3 ชัว่โมงตอ่วนั=15.3% และมำกกวำ่ 1 ถึง 2 
ชัว่โมง=13.3% 
  
การเปรียบเทียบระยะเวลาในการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตระหว่างเจเนอเรช่ัน 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยำ่ง สรุปได้ว่ำ เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่
นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิ 0.05 
 
การเปิดรับส่ือโดยรวม  
 

ผลกำรวิจยักำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมเป็นกำรแสดงคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีและ
ระยะเวลำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งในแตล่ะเจเนอเรชัน่ใช้เพ่ือเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตจำกชอ่งทำงตำ่งๆ  สรุป
ได้วำ่ คำ่เฉล่ียของกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด=4.60 โดยคำ่เฉล่ีย
ของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต= 4.84 และคำ่เฉล่ียของระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ต= 4.35  

 
ทัง้นี ้กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมของเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ีย=4.57 โดยมีคำ่เฉล่ีย

ของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต= 4.85 และคำ่เฉล่ียของระยะเวลำในกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ต= 4.30 สว่นกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ีย=4.62 
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โดยมีคำ่เฉล่ียของควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต=4.84 และคำ่เฉล่ียของระยะเวลำในกำร
เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต= 4.41  
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมระหว่างเจเนอเรช่ัน 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบกำรเปิดรับส่ือโดยรวมระหวำ่งกลุม่ตวัอยำ่ง สรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำยมีกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวมแตกตำ่งกนัอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิ
ระดบันยัส ำคญั 0.05 
 
วัตถุประสงค์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
 

ผลกำรศกึษำวตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยำ่ง สรุปได้วำ่  
กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลูทัว่ไปมำกท่ีสดุ (95.0%) รองลงมำคือ ใช้เพ่ือ
ตดิตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั (83.5) ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือรับ – สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ 
(82.3) ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือควำมบนัเทิง (78.8) และใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้งำนโปรแกรมสนทนำและ
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ (74.8%) ตำมล ำดบั และกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมมีวตัถปุระสงค์กำรใช้
อินเทอร์เน็ตน้อยท่ีสดุ คือ ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์ และซือ้ – ขำยหุ้น (13.6%) 
ใช้เพ่ือเขียนบล็อกหรือตดิตำมอำ่นบล็อก (32.1%) และใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำหรือกระดำน
สนทนำ (36.2%) ตำมล ำดบั 

โดยเจเนอเรชัน่วำยมีวตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ เพ่ือสืบค้นข้อมลู
ทัว่ไป (95.0%) ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง (86.0%) ใช้เพ่ือติดตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั 
(81.0%) ใช้เพ่ือใช้งำนโปรแกรมสนทนำและเครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ (79.2%) และใช้เพ่ือรับ – สง่
จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (74.2%) และกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยมีวตัถปุระสงค์กำรใช้
อินเทอร์เน็ตน้อยท่ีสดุ คือ ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์และซือ้ – ขำยหุ้น (13.6%) 
ใช้เพ่ือเขียนบล็อกหรือตดิตำมอำ่นบล็อก (32.1%) และใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำ หรือกระดำน
สนทนำ (36.2%) ตำมล ำดบั  

สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีวตัถปุระสงค์กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตมำกท่ีสดุ คือ ใช้เพ่ือสืบค้น
ข้อมลูทัว่ไป (95.1%) ใช้เพ่ือรับ – สง่จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (91.1%) ใช้เพ่ือตดิตำมข่ำวสำรและ
และเหตกุำรณ์ปัจจบุนั (86.2%) ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง (70.9%) และใช้เพ่ือโปรแกรมสนทนำและ
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ (70.0%) และกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีวตัถปุระสงค์กำรใช้งำน
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อินเทอร์เน็ตน้อยท่ีสดุ คือ ใช้เพ่ือค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์และซือ้ – ขำยหุ้น (24.6%) 
ใช้เพ่ือเขียนบล็อกหรือตดิตำมอำ่นบล็อก (27.6%) และใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำหรือกระดำน
สนทนำ (34.5%) ตำมล ำดบั 
 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
ประเภทสินค้าที่ซือ้ในช่องทางออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำประเภทสินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ สรุปได้วำ่  
กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมซือ้สินค้ำออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและ
รองเท้ำ (58.7%) กำรท่องเท่ียว (57.8%) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม 
(45.8%) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน (43.2%) และตัว๋ตำ่งๆ (35.8%) ตำมล ำดบั และสินค้ำท่ีกลุม่
ตวัอยำ่งโดยรวมซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและอำหำรสตัว์เลีย้ง 
(6.4%) ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ (7.5%) และอปุกรณ์กีฬำ (9.0%) ตำมล ำดบั 

เจเนอเรชัน่วำยซือ้สินค้ำออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและ
รองเท้ำ (58.4%) กำรท่องเท่ียว (46.6%) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม 
(44.8%) ตัว๋ตำ่งๆ และธุรกรรมทำงกำรเงิน (38.9%) และแผน่ซีดี ดีวีดี วิดีโอ เกมส์ เพลง (34.4%) 
โดยท่ีสินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยซือ้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ยำนยนต์ 
อะไหล ่ประดบัยนต์ (4.1%) อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและอำหำร (5.9%) และอปุกรณ์ตกแตง่บ้ำนและ
สวน (6.8%) ตำมล ำดบั 

ส ำหรับเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีสินค้ำท่ีซือ้ในช่องทำงออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ กำร
ทอ่งเท่ียว (70.0%) เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและรองเท้ำ (59.1%) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน (47.8%) 
เคร่ืองส ำอำง ผลิตภนัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม (46.8%) แผน่ซีดี ดีวีดี วิดีโอ เกมส์ เพลง 
(32.5%) และตัว๋ตำ่งๆ (32.5%) ตำมล ำดบั โดยสินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ซือ้ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ อปุกรณ์สตัว์เลีย้งและอำหำร (6.9%) อปุกรณ์กีฬำ (8.9%) และ
ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ (11.3%) ตำมล ำดบั  
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ความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลา 1 เดือน 
 

ผลกำรศกึษำควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลำ 1 เดือน ของกลุม่
ตวัอยำ่ง สรุปได้วำ่ ทัง้กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำย และกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ มีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน (78.1%, 80.5% 
และ 75.4% ตำมล ำดบั)  
 
การเปรียบเทียบความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลา 1 เดือน 
 

ผลกำรศกึษำเปรียบเทียบควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ียของกลุม่ตวัอยำ่งในเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบันยัส ำคญั 0.05 
 
ปริมาณเงนิโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้าออนไลน์แต่ละครัง้ 
 

ผลกำรศกึษำปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ สรุปได้วำ่ 
คำ่เฉล่ียของปริมำณเงินท่ีกลุ่มตวัอยำ่งโดยรวมใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์=2.89 โดยเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ีย=3.14 และเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ีย=2.66  

 
ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่วำยใช้ปริมำณเงิน 101 – 1,000 บำทตอ่ครัง้ (47.3) ในกำร

ซือ้สินค้ำออนไลน์มำกเป็นอนัดบัท่ีหนึง่ รองลงมำ คือ 1,001 – 3,000 บำทตอ่ครัง้ (38.2%) และ 
3,001 – 5,000 บำทตอ่ครัง้ (9.5%) ตำมล ำดบั 

สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้ปริมำณเงิน 1,001 – 3,000 บำทตอ่ครัง้ (52.2%) ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มำกเป็นอนัดบัท่ีหนึ่ง รองลงมำ คือ 101 – 1,000 บำทตอ่ครัง้ (25.1%) และ 3,001 – 
5,000 บำทตอ่ครัง้ (12.8%) ตำมล ำดบั 
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การเปรียบเทียบปริมาณเงนิโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
ผลกำรศกึษำเปรียบเทียบปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกลุม่

ตวัอยำ่ง สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีปริมำณเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงูกวำ่เจ
เนอเรชัน่วำยอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (คำ่เฉล่ีย=3.14 กบั คำ่เฉล่ีย=2.66)  
 
วิธีการช าระค่าสินค้าในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำถึงวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ สรุปได้วำ่  
กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมช ำระคำ่สินค้ำโดยโอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร (74.1) มำกท่ีสดุ รองลงมำ คือ 
บตัรเครดิต (47.4%) และบตัรเดบิต (15.6%) สว่นวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีมีผู้ใช้น้อยท่ีสดุ คือ บตัร
เงินสด (3.3%) และ PayPal (12.5%) ตำมล ำดบั 
 โดยเจเนอเรชัน่วำยใช้วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ โอนเงินผ่ำนบญัชี
ธนำคำร (79.6%) บตัรเครดิต (33.5%) และบตัรเดบิต (22.2%) โดยวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่
ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยใช้น้อยท่ีสดุ คือ บตัรเงินสด (4.1%) และ PayPal (11.8%) ตำมล ำดบั 
 สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำออนไลน์มำกท่ีสดุ คือ โอนเงินผำ่นบญัชี
ธนำคำร (68.0%) บตัรเครดิต (62.6%) และช ำระเงินผำ่นเคำน์เตอร์ธนำคำร (13.8%) โดยวิธีกำร
ช ำระคำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่วำยใช้น้อยท่ีสดุ คือ บตัรเงินสด (2.5%) และบตัรเดบิต 
(8.4%) ตำมล ำดบั 
 
การรับรู้ถึงประโยชน์ของแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำถึงกำรรับรู้ประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์
ของกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ แหลง่ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเห็นวำ่
มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ (4.55) ข้อมลูท่ีได้จำกเว็บไซต์
เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ (4.13) ข้อมลูท่ีได้จำกเพ่ือนหรือครอบครัว (3.99) ข้อมลูจำกกำร
ทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.90) และข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ (3.84) 
สว่นแหลง่ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอย่ำงโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือ
แผน่พบัโฆษณำ (3.04) ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือพนกังำนขำย (3.47) และข้อมลูบนบรรจุ
ภณัฑ์ในร้ำนค้ำ (3.60) ตำมล ำดบั  
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 โดยเจเนอเรชัน่วำยเห็นว่ำแหลง่ข้อมลูท่ีมีประโยชน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ช
เอนจิน้ (4.52) ข้อมลูท่ีได้จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ (4.11) ข้อมลูจำกเพ่ือนหรือ
ครอบครัว (3.99) ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.88) และข้อมลูจำก
เว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ (3.85) กบัข้อมลูจำกบทควำมออนไลน์ในบล็อกตำ่งๆ (3.85) 
สว่นข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยเห็นว่ำมีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือ
แผน่พบัโฆษณำ (2.98) และค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือพนกังำนขำย (3.52) ตำมล ำดบั 
 สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นวำ่แหลง่ข้อมลูท่ีมีประโยชน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ช
เอนจิน้ (4.58) ข้อมลูท่ีได้จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ (4.14) ข้อมลูจำกเพ่ือนหรือ
ครอบครัว (3.99) ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ (3.82) และข้อมลูจำกบทควำม
ออนไลน์ในบล็อกตำ่งๆ (3.69) สว่นแหลง่ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นวำ่มีประโยชน์
น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูจำกใบปลิวหรือแผน่พบัโฆษณำ (3.11) ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญหรือ
พนกังำนขำย (3.40) และข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ (3.47) ตำมล ำดบั 
 
การเปรียบเทียบการรับรู้ถึงประโยชน์ของแหล่งข้อมูลประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยรับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูท่ีใช้
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
การรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำประเภทของข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
สรุปได้วำ่ ประเภทของข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นว่ำมีประโยชน์มำกท่ีสดุได้แก่ ข้อมลู
เก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั (4.43) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (4.37) 
บทควำมแสดงควำมคดิเห็น (review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ (4.35) สว่นประเภท
ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นวำ่มีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดั
จ ำหนำ่ยสินค้ำ (3.98) และข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.14) ตำมล ำดบั 
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 สว่นเจเนอเรชัน่วำยเห็นวำ่ประเภทข้อมลูท่ีมีประโยชน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้ำ (4.38) บทควำมแสดงควำมคดิเห็น (review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ (4.37) 
ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั (4.32) สว่นประเภทข้อมลูท่ีกลุม่
ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำยเห็นว่ำมีประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหนำ่ย
สินค้ำ (3.92) และข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.10) ตำมล ำดบั 
 และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เห็นวำ่ประเภทข้อมลูท่ีมีประโยชน์มำกท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบักำร
รักษำควำมเป็นสว่นตวั (4.56) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ (4.35) และบทควำมแสดงควำมคดิเห็น 
(review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ มีประสบกำรณ์ (4.34) สว่นประเภทข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอย่ำงเห็นวำ่มี
ประโยชน์น้อยท่ีสดุ ได้แก่ ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ (4.05) และข้อมลูเก่ียวกบั
กำรแลกเปล่ียนหรือสง่คืนสินค้ำ (4.19) ตำมล ำดบั 
 
การเปรียบเทียบการรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมูลประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยรับรู้ถึงประโยชน์ของประเภทข้อมลูท่ีใช้
ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
  
 แตเ่ม่ือพิจำรณำข้อมลูเป็นรำยประเภท สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์รับรู้ถึงประโยชน์ข้อมลู
เก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยัมำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำยอยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (คำ่เฉล่ีย=4.56 กบั คำ่เฉล่ีย=4.32)  
 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ขอกลุ่มตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ กลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมมีคำ่เฉล่ียของควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์= 
3.34 โดยเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ียของควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์=3.35 และเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ียของควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์=3.33 
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 ในด้ำนผลกำรศกึษำเปรียบเทียบควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งกลุม่
ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมี
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
ส่วนที่ 5 ผลการวัดการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำย สรุปได้ว่ำ คำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด=3.02 โดยเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์มีคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์=2.99 และเจเนอเรชัน่วำยมีคำ่เฉล่ียของ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์=3.05  
 จำกคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด สรุปได้ว่ำกำรรับรู้
ควำมเส่ียงท่ีมีคำ่เฉล่ียสงูท่ีสดุ ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ (3.91) ควำมเส่ียงด้ำน
ควำมเป็นสว่นตวั (3.59) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (3.57) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (3.52) ควำมเส่ียง
ด้ำนกำยภำพ (2.49) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (2.39) และควำมเส่ียงด้ำนสงัคม (1.91) ตำมล ำดบั  
 โดยคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของเจเนอเรชัน่วำย มีคำ่เทำ่กบั 3.05 โดย
คำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(3.95) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (3.59) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (3.58) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็น
สว่นตวั (3.49) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (2.49) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (2.43) และควำมเส่ียง
ด้ำนสงัคม (1.98) ตำมล ำดบั 
 สว่นคำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีคำ่เทำ่กบั 2.99 โดย
คำ่เฉล่ียของกำรรับรู้ควำมเส่ียงสงูท่ีสดุเรียงตำมล ำดบั ได้แก่ ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 
(3.87) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั (3.69) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (3.56) ควำมเส่ียงด้ำน
เวลำ (3.44) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ (2.47) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ (2.35) และควำมเส่ียงด้ำน
สงัคม (1.82) ตำมล ำดบั 
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การเปรียบเทียบการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ระหวำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วำย สรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวมแตกตำ่ง
กนัอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 แตเ่ม่ือพิจำรณำผลกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์แตล่ะด้ำน สรุปได้วำ่ เจ
เนอเรชัน่วำยมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม และกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนเวลำมำกกวำ่เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (คำ่เฉล่ีย=1.98 กบั คำ่เฉล่ีย=1.82, คำ่เฉล่ีย=3.59 
กบั คำ่เฉล่ีย=3.44) สว่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวัมำกกวำ่เจเนอ
เรชัน่วำยอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (คำ่เฉล่ีย=3.69 กบั คำ่เฉล่ีย=3.49) 
 
 
ส่วนที่ 6 ผลการวัดทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำเปรียบเทียบทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีทศันคตติอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 
ส่วนที่ 7 ผลการวัดความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำเปรียบเทียบควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ส่วนที่ 8 ผลการวัดการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 

ผลกำรวดักำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ของกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ
เจเนอเรชัน่วำย สรุปได้วำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ี
มำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรรับประกนัควำม
ปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ (4.38) เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรรับประกนักำร
คืนเงิน (4.34) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่จะเป็นกำรติดตอ่ผ่ำน
โทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำดงักลำ่ว
ในอดีต (4.30) ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ (4.21) และกลุม่
ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.21) สว่นวิธีกำรลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง 
(3.89) ควำมคิดเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำนัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน (4.01) กำรให้ข้อมลูด้ำน
รำคำสินค้ำ (4.08) และข้อมลูเพิ่มเตมิจำกครอบครัว หรือกลุม่เพ่ือน (4.08) ตำมล ำดบั 

เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ กลุม่ตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีมำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำ
ออนไลน์มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ (4.41) เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำ
ออนไลน์มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน (4.33) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำ
สินค้ำดงักลำ่วในอดีต (4.32) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่จะเป็น
กำรติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) และกลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำง
จ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.27) สว่นวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม
เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง (3.84) กำรให้ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ 
(4.02) และควำมคิดเห็นของคนท่ีเคยซือ้สินค้ำนัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน (4.06) ตำมล ำดบั 

สว่นกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ท่ีมำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำร
รับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ (4.35) เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำร
รับประกนักำรคืนเงิน (4.35) มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไม่วำ่จะเป็น
กำรติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ (4.31) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำ
สินค้ำดงักลำ่วในอดีต (4.28) ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ (4.19) 
และกลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ (4.15) สว่นวิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวมเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ใช้กลยทุธ์ตรำสินค้ำท่ีมี
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ช่ือเสียง (3.95) ข้อมลูเพิ่มเติมจำกครอบครัว หรือกลุม่เพ่ือน (4.01) กลุม่ตวัอยำ่งมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (4.07) และกำรให้ข้อมลูด้ำนรำคำสินค้ำ (4.08) ตำมล ำดบั 
 
การเปรียบเทียบวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ัน
เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย สรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยเห็นด้วยกบัวิธีกำรลดระดบักำร
รับรู้ควำมเส่ียงแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
ส่วนที่ 9 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ  
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างพฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงออนไลน์ สรุปได้วำ่ กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์
กนัในเชิงลบอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์และการรับรู้ความ
เส่ียงออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงออนไลน์ สรุปได้ว่ำ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์
มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 (r=-0.19) ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่
ตวัอยำ่งมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ก็จะ
มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสงู 
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ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ สรุปได้วำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยรวมมี
ควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (r=-0.25) ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่
ตวัอยำ่งมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีทศันคติ
เชิงลบตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ำกลุม่ตวัอยำ่งมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงโดยรวมใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ ก็จะมีทศันคตเิชิงบวกตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ สรุปได้วำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิง
ลบอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
 
 ผลกำรศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ สรุปได้วำ่ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มี
ควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 (r=0.56) ซึง่หมำยถึง ถ้ำกลุม่
ตวัอยำ่งมีทศันคตเิชิงบวกในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ กลุม่ตวัอยำ่งก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์สงู ในขณะท่ีถ้ำกลุ่มตวัอยำ่งมีทศันคตเิชิงลบตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ก็จะมีควำมตัง้ใจ
ซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ 
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 โดยสรุป สำมำรถอธิบำยควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่งๆ ได้ตำมกรอบกำรวิจยั ดงันี ้ 
 
แผนภาพท่ี 2.17  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

   เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 จำกแผนภำพท่ี 2.17 แสดงให้เห็น วำ่ส ำหรับกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีมี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์นัน้ จะพบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในเชิงลบ กลำ่วคือ เม่ือกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีควำมเช่ือ
ใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ โดยท่ีกำร
รับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และทศันคติตอ่กำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ คือ ถ้ำผู้บริโภคเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์มีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้ว จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำในช่องทำงออนไลน์
สงู ในขณะเดียวกนั ไมพ่บควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตตอ่ระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียง และควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์  
  
 และเม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่วำย พบวำ่ ควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปร
ตำ่งๆ เป็นไปในทิศทำงเดียวกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ กลำ่วคือ พบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเช่ือใจตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในเชิงลบ กลำ่วคือ เม่ือกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่วำย
มีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงู จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ 
โดยท่ีกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และทศันคติ
ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ คือ ถ้ำ

TRUST 

ONLINE MEDIA 
EXPOSURE 

ATTITUDE TOWARDS 
ONLINE SHOPPING 

INTENTION TO 
BUY 

PERCEIVED RISK 

(r = -0.06) 

(r = -0.22*) (r = -0.24*) 

(r = -0.09) 

(r = 0.57*) 
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ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วำยมีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้ว จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำใน
ชอ่งทำงออนไลน์สงู ในขณะเดียวกนั ไมพ่บควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตตอ่
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง และควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ดงัแสดงตำมแผนภำพท่ี 2.18 
 
แผนภาพท่ี 2.18  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

   เจเนอเรช่ันวาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 
 จำกผลกำรวิจยั สำมำรถอภิปรำยผลได้ดงันี ้
 
 ส่วนที่ 1 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 2 ผลกำรวดัพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ผลกำรวดัควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 4 ผลกำรวดักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5 ผลกำรวดัทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 6 ผลกำรวดัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
 ส่วนที่ 7 ผลกำรวดัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ 
 ส่วนที่ 8 ผลกำรวดัควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรตำ่งๆ  

TRUST 

ONLINE MEDIA 
EXPOSURE 

ATTITUDE TOWARDS 
ONLINE SHOPPING 

INTENTION TO 
BUY 

PERCEIVED RISK 

(r = -0.08) 

(r = -0.16*) (r = -0.27*) 

(r = -0.09) 

(r = 0.55*) 
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ส่วนที่ 1 ผลการวัดพฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตระหว่างเจเนอเรช่ัน 
 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์มีกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตำ่งกนั ทัง้ด้ำนควำมถ่ีในกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 
และระยะเวลำในกำรเปิดรับอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกบัผลวิจยัของ Reisenwitz และ Iyer (2009) 
เร่ือง “Differences in Generation X and Generation Y: Implications for the organization 
and marketers” ท่ีได้ศกึษำเก่ียวกบัควำมแตกตำ่งของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยใน
พฤตกิรรมด้ำนตำ่งๆ ท่ีพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ือท่ี
คล้ำยคลงึกนั โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำทกุวนัผำ่นคอมพิวเตอร์ของตนเอง เป็นระยะเวลำโดย
เฉล่ียประมำณสปัดำห์ละ 5 – 9 ชัว่โมง และยงัเคยซือ้สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อยปีละ 1 – 2 ครัง้  

อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังำนวิจยัของ Park และ Lee (2005) เร่ือง “Net generation: The 
growing dominant consumer group in network society” ท่ีมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำ
ถึงพฤตกิรรม ลกัษณะทำงจิตวิทยำ และลกัษณะทำงประชำกรของ Net generation จำกกรุงโซล 
ประเทศเกำหลี จ ำนวน 628 คน โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ำรวจ และวิเครำะห์ข้อมลูโดยใช้ Latent Class 
(LC) cluster analysis เพ่ือแบง่กลุม่ตวัอยำ่ง Net generation ออกเป็นกลุม่ตำ่งๆ  ซึง่ Park และ 
Lee สรุปวำ่ Net generation คือ ประชำกรท่ีมีประสบกำรณ์ และควำมช ำนำญในกำรใช้งำน
อินเทอร์เน็ต (skilled in inter-networking) สำมำรถใช้งำนเทคโนโลยีดจิิทลัได้เป็นอย่ำงดี โดยไม่
ค ำนงึถึงวำ่จะเป็นประชำกรท่ีมีระดบัอำยเุท่ำใด ผลกำรวิจยัพบกลุม่ตวัอย่ำงท่ีมีอำยใุนชว่ง 10 – 
19 ปี เป็นจ ำนวน 25.2% ชว่ง 20 – 29 ปี เป็นจ ำนวน 32.5% ชว่ง 30 – 39 ปี เป็นจ ำนวน 30.4% 
และชว่งตัง้แต ่40 ปีเป็นต้นไปจ ำนวน 16.6% ตำมล ำดบั โดยสำมำรถแบง่กลุม่ตวัอย่ำงออกได้เป็น 
5 กลุม่ ซึง่เม่ือพิจำรณำในภำพรวมแล้วพบวำ่ Net Generation จะเป็นกลุม่คนท่ีมีควำมเก่ียวพนั
กบัอินเทอร์เน็ตในระดบัสงู ผกูพนักบัอินเทอร์เน็ต ซึง่คนกลุม่นีจ้ะใช้งำนอินเทอร์เน็ต อีเมล และ
โปรแกรมสนทนำอยำ่งเข้มข้น รวมถึงยงัท ำกิจกรรมตำ่งๆ ภำยในสงัคมออนไลน์ (internet 
community) อยำ่งเตม็ท่ี อีกทัง้มำกกวำ่ 50% ของ Net generation ในกรุงโซลใช้งำนอินเทอร์เน็ต
ผำ่นโทรศพัท์มือถือ ดงันัน้ เม่ือพิจำรณำจำกช่วงอำยขุอง Net generation ในงำนวิจยัของ Park 
และ Lee (2005) แล้ว พบว่ำชว่งอำยขุองกลุม่ตวัอย่ำงดงักลำ่วสอดคล้องกบัชว่งอำยขุองกลุม่
ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (อำยรุะหวำ่ง 32 – 48 ปี) และเจเนอเรชัน่วำย (16 – 31 ปี) ในงำนวิจยั
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ครัง้นี ้ดงันัน้ จงึสอดคล้องผลกำรวิจยัท่ีพบวำ่เจเนอเรชัน่วำยมีพฤตกิรรมกำรเปิดรับส่ือออนไลน์
แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ  

นอกจำกนีย้งัสอดคล้องกบัผลกำรส ำรวจของ Miller และ Washington (2012) ท่ีพบวำ่เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยเปิดรับส่ือตำ่งๆ ในสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั เช่น อินเทอร์เน็ต (91% 
และ 97%) อินเทอร์เน็ตควำมเร็วสงู (broadband internet) (77% กบั 75%) และเครือขำ่ยสงัคม
ออนไลน์ เช่น Facebook (91% กบั 97%) Instagram (77% กบั 75%) หรือ Twitter (76% กบั 
88%) นอกจำกนี ้Celmer (2011) ยงัพบวำ่ ร้อยละ 69 ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และร้อยละ 71 ของเจ
เนอเรชัน่วำยจะใช้วิธีกำรหำข้อมลูออนไลน์ก่อนตดัสินใจซือ้สินค้ำ โดยผลกำรวิจยัดงักลำ่วขดัแย้ง
กบังำนวิจยัของ Doolin และคณะ (2005) ท่ีพบวำ่อำยมีุควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัประสบกำรณ์
ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต กลำ่วคือ ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่วำยจะเปิดรับส่ือมำกกว่ำเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
 นอกจำกนี ้สำเหตท่ีุไมพ่บควำมแตกตำ่งด้ำนกำรเปิดรับส่ือระหวำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำย อำจเป็นเพรำะทัง้สองเจเนอเรชัน่ตำ่งก็เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในระดบัสงูเชน่กนั โดย
คำ่เฉล่ียของกำรเปิดรับส่ือโดยรวมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เทำ่กบั 4.62 และเจเนอเรชัน่วำยเทำ่กบั 
4.57 โดยท่ี Williams และ Page (2011) กลำ่วไว้วำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์นัน้เติบโตขึน้มำทำ่มกลำงยคุ
สมยัท่ีส่ือตำ่งๆ มีกำรพฒันำมำกขึน้ เพรำะเป็นชว่งก่อนพฒันำเข้ำสูย่คุดจิิทลั (digital revolution) 
จงึท ำให้คนในเจเนอเรชัน่นีก้ลำยเป็นสะพำนเช่ือมระหวำ่งยคุส่ือดัง้เดมิกบัยคุส่ือดจิิทลั ดงันัน้ เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์จงึเปิดรับส่ือทัง้สองแบบ และรู้สกึคุ้นเคยกบัทัง้ส่ือแบบดัง้เดมิและส่ือดิจิทลั 
สอดคล้องกบัท่ี Miller และ Washington (2012) กลำ่วว่ำ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นกลุม่ประชำกรท่ีมี
เทคโนโลยีก้ำวหน้ำ และในบริบทของไทยก็พบวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้อินเทอร์เน็ตในกำรสืบค้น
ข้อมลู และติดตำมขำ่วสำรปัจจบุนัจำกส่ืออินเทอร์เน็ตมำกเป็นอนัดบัต้นๆ เม่ือเปรียบเทียบกบั
กิจกรรมท่ีท ำตอ่วนั เพรำะเห็นวำ่เป็นแหง่ค้นคว้ำหำควำมรู้ท่ีมีประโยชน์ (ธำรำทิพย์ อดลุประเสิรฐ
สขุ, 2548; ธชักลุ กลุทนนัท์, 2550; สกุรี แมนชยันิมิต, 2555 )  
 สว่นเจเนอเรชัน่วำยเองก็เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีเติบโตขึน้มำทำ่มกลำงเทคโนโลยีไร้สำย และ
อินเทอร์เน็ต เจเนอเรชัน่วำยจงึใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในกำรส่ือสำร เน่ืองจำกอินเทอร์เน็ต
เป็นเทคโนโลยีเดน่ของคนในเจเนอเรชัน่นี ้ดงันัน้ จงึปรำกฏช่ือเรียกอ่ืนๆ ของเจเนอเรชัน่วำยท่ี
สะท้อนถึงลกัษณะเฉพำะดงักลำ่ว เชน่ Gen Wired, Net Generation, Generation Search, The 
Digital Natives หรือ Dot.com Generation เป็นต้น (McCrindle & Hooper, 2007; Williams & 
Page, 2011; van den Bergh & Behrer, 2011) เพรำะเจเนอเรชัน่วำยสำมำรถเปิดรับข้อมลูได้
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จำกส่ือหลำกหลำยประเภท ไมว่ำ่จะเป็นเคเบลิทีวี ดจิิทลัทีวี สมำร์ทโฟน หรืออปุกรณ์ส ำหรับ
เช่ือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ตรูปแบบตำ่งๆ (Bakewell & Mitchell, 2003)  
   
วัตถุประสงค์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตระหว่างเจเนอเรช่ัน 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ มีวตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตแตกตำ่งกนั แตอ่ยำ่งไรก็ดีเม่ือ
พิจำรณำผลกำรวิจยัในภำพรวม พบวำ่ ทัง้สองเจเนอเรชัน่มีวตัถปุระสงค์กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตท่ี
ใกล้เคียงกนั โดยทัง้สองเจเนอเรชัน่ใช้งำนอินเทอร์เน็ตเพ่ือวตัถปุระสงค์ตำ่งๆ มำกท่ีสดุเรียง
ตำมล ำดบั ดงันี ้1) สืบค้นข้อมลูทัว่ไป 2) ตดิตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั 3) รับ – สง่
จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ 4) ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง และ 5) ใช้งำนโปรแกรมโฆษณำและเครือข่ำย
สงัคมออนไลน์ สว่นวตัถปุระสงค์กำรใช้งำนท่ีกลุม่ตวัอย่ำงโดยรวมใช้น้อยท่ีสดุ ได้แก่ 1) ใช้เพ่ือ
ค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์ และซือ้ – ขำยหุ้น 2) ใช้เพ่ือเขียนบล็อกหรือตดิตำมอ่ำน
บล็อก และ 3) ใช้เพ่ือพดูคยุในห้องสนทนำหรือกระดำนสนทนำ ตำมล ำดบั  
 ผลกำรวิจยัดงักลำ่วสอดคล้องกบังำนวิจยัของ Reisenwitz และ Iyer (2009) ท่ีท ำกำรวิจยั
เร่ือง Differences in Generation X and Generation Y: Implication for the organization and 
marketers” พบวำ่ ทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยตำ่งใช้งำนอินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำทกุวนั
เพ่ือวตัถปุระสงค์ตำ่งๆ โดย Miller และ Washington (2012) กลำ่ววำ่ ทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชัน่วำยตำ่งก็เปิดรับเครือขำ่ยสงัคมออนไลน์ในระดบัสงู ไมว่ำ่จะเป็น Facebook Twitter 
Instagram Tumblr หรือ Pinterest เป็นต้น  
 ทัง้นี ้ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์นิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือสืบค้นข้อมลูทัว่ไป ตดิตำมข่ำวสำร
ปัจจบุนั รวมถึงใช้เพ่ือควำมบนัเทิง (ธำรำทิพย์ อดลุประเสิรฐสขุ, 2548; สกุรี แมนชยันิมิต, 2555) 
ซึง่สอดคล้องกนักบังำนวิจยัของ ภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) ท่ีท ำกำรวิจยัเร่ือง “กำรเปิดรับ 
แรงจงูใจในกำรใช้ส่ือ ทศันคต ิและพฤตกิรรมกำรหลีกเล่ียงโฆษณำของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่ือดัง้เดมิ
และส่ือรูปแบบใหม”่ โดยท ำกำรวิจยักบักลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่วำย และพบวำ่ เจเนอเรชัน่วำย ใช้
งำนอินเทอร์เน็ตเพ่ือ 1) ตดิตอ่และมีสว่นร่วมกบัผู้ อ่ืนผำ่นทำงโปรแกรมสนทนำ เว็บไซต์ และ
เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ 2) ตดิตำมข้อมลูขำ่วสำร และ 3) ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง 
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ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัด้ำนพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ประกอบด้วย ประเภทสินค้ำท่ีกลุม่
ตวัอยำ่งซือ้ในช่องทำงออนไลน์ ควำมถ่ีท่ีกลุม่ตวัอยำ่งซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ ปริมำณเงินโดยเฉล่ีย
ท่ีใช้ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำเม่ือซือ้สินค้ำในช่องทำงออนไลน์ กำร
รับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ และกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ของประเภทข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์  
 
 
ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างซือ้ในช่องทางออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยซือ้สินค้ำประเภทตำ่งๆ 
ในชอ่งทำงออนไลน์แตกตำ่งกนั แตก็่มีควำมคล้ำยคลงึกนัเม่ือเปรียบเทียบประเภทสินค้ำท่ีเป็นท่ี
นิยมในกำรซือ้ในช่องทำงออนไลน์ โดยเม่ือพิจำรณำในภำพรวม พบวำ่สินค้ำท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ เลือกซือ้มำกท่ีสดุ ได้แก่ 1) 
เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำและรองเท้ำ 2) กำรท่องเท่ียว 3) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำม
งำม อำหำรเสริม 4) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน และ 5) ตัว๋ตำ่งๆ ซึง่คล้ำยคลงึกบัผลจำกงำนวิจยัของ 
Doolin และคณะ (2005) ท่ีศกึษำเก่ียวกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์และพฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์ โดยผลกำรวิจยัพบวำ่ 
สินค้ำท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์มำกท่ีสดุ ได้แก่  1) หนงัสือและนิตยสำร 2) 
ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ 3) กำรทอ่งเท่ียวและท่ีพกั 4) ซีดี ดีวีดี วิดีโอ เพลง และ 5) เสือ้ผ้ำ 
เชน่เดียวกนักบัผลกำรส ำรวจของ Nielsen (2010) ท่ีพบวำ่สินค้ำท่ีเป็นท่ีนิยมในกำรซือ้ออนไลน์ 
ได้แก่ 1) หนงัสือ 2) เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบัและรองเท้ำ 3) ตัว๋เคร่ืองบนิ 4) อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
และ 5) กำรท่องเท่ียวและโรงแรม  

 
การเปรียบเทียบความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียในระยะเวลา 1 เดือน 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์
ไมแ่ตกตำ่งกนั อำจเป็นเพรำะทัง้สองเจเนอเรชัน่ตำ่งก็ช่ืนชอบกำรช้อปปิง้ โดยเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะ
ใช้กำรช้อปปิง้เป็นกิจกรรมส ำหรับผ่อนคลำยควำมเครียด (สพุิชชำ บ้ำนชี, 2548; Sporles & 
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Kendall, 1986) เชน่เดียวกนักบัท่ีเจเนอเรชัน่วำยก็เลือกกำรช้อปปิง้เป็นกิจกรรมส ำหรับพกัผอ่น
หยอ่นใจ รวมถึงใช้เป็นกิจกรรมส ำหรับรวมกลุม่เพ่ือนเข้ำด้วยกนั โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งกำรช้อปปิง้ใน
ร้ำนค้ำออนไลน์ (Bakewell & Mitchell, 2003; Lester et al., 2005; Yarrow & O’Donnel, 2009) 
ดงันัน้ จงึเป็นไปได้วำ่ผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่จะใช้กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นกิจกรรมเพ่ือผอ่น
คลำยควำมเครียดจำกชีวิตประจ ำวนัโดยท่ีจะมีควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ไมแ่ตกตำ่งกนั 
เน่ืองจำกมีลกัษณะนิสยัท่ีช่ืนชอบกำรช้อปปิง้เชน่เดียวกนั  
 นอกจำกนี ้ยงัสอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของ Park และ Lee (2005) เร่ือง “Net 
generation: the growing dominant consumer droup in network society” ท่ีกลำ่ววำ่ Net 
generation เป็นกลุม่ประชำกรท่ีมีประสบกำรณ์ และควำมช ำนำญในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต 
(skilled in inter-networking) สำมำรถใช้งำนเทคโนโลยีดิจิทลัได้เป็นอยำ่งดี โดยไมค่ ำนงึถึงวำ่จะ
เป็นประชำกรท่ีมีระดบัอำยเุทำ่ใด อีกทัง้เม่ือพิจำรณำในบริบทของกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้ว 
พบวำ่ ประชำกรในเจเนอเรชัน่นีมี้ควำมช ำนำญในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ทัง้ทำงด้ำนประสบกำรณ์
ในกำรซือ้จริง มกัมีพฤติกรรมตดัสินใจซือ้แบบไมไ่ตร่ตรอง (heavily impulsive shoppers) รวมถึง
ยงัมกัเข้ำไปเย่ียมชมร้ำนค้ำออนไลน์ตำ่งๆ เป็นประจ ำอีกด้วย  
 
การเปรียบเทียบปริมาณเงนิโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้าออนไลน์แต่ละครัง้ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้ปริมำณเงินในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แตล่ะครัง้
มำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำย สอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของ Williams และ Page (2011) เร่ือง 
“Marketing to the generations” ท่ีพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีมีควำมต้องกำรสงู อีก
ทัง้ยงัมีระดบัรำยได้ท่ีสงู ประกอบกบัท่ีเป็นเจเนอเรชัน่ท่ีมีครอบครัวแล้ว หรือก ำลงัสร้ำงครอบครัว 
อยูใ่นวยัท ำงำน และมีหน้ำท่ีกำรงำนมัน่คง มีระดบัรำยได้ดี รวมถึงยงัมีชีวิตครอบครัวและชีวิตกำร
ท ำงำนท่ีลงตวั ดงันัน้จงึต้องกำรสินค้ำส ำหรับบริโภคในครัวเรือน รวมถึงต้องซือ้สินค้ำตำ่งๆ เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของลกูๆ ท่ีอำศยัอยูใ่นบ้ำนเดียวกนั เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นกลุม่ประชำกรท่ี
อยูใ่นวยัพอ่แมเ่ป็นสดัสว่นมำกท่ีสดุ และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์สว่นมำกเป็นกลุม่ผู้ ซือ้บ้ำนหลกัจำก
จ ำนวนประชำกรทัง้หมด ซึง่คนในเจเนอเรชัน่นีเ้ป็นผู้บริโภคกลุม่ส ำคญัส ำหรับตลำดรถยนต์ 
เคร่ืองใช้ไม้สอยภำยในครัวเรือน และผลิตภณัฑ์ส ำหรับเด็ก นอกจำกนีค้รอบครัวเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
จะมีรำยได้ทัง้สองทำง คือ จำกทัง้สำมีและภรรยำ จงึท ำให้ครอบครัวเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีก ำลงัซือ้ท่ี
สงู (Klein, 2008; Miller & Washington, 2012; Solheim, 2012) นอกจำกนี ้สกุรี แมนชยันิมิต 
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(2555) ยงักลำ่ววำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีลกัษณะนิสยัท่ีจะใช้จำ่ยฟุ้ งเฟ้อ (materialistic) นิยมชีวิต
สะดวกสบำยท่ีสำมำรถแสดงให้เห็นฐำนะของตนเองได้ และต้องกำรท ำให้ตนเองดดีูอยูเ่สมอ 
ดงันัน้ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จงึยินดีใช้จำ่ยเงินเพ่ือควำมสะดวกสบำยของชีวิต และมกัซือ้สินค้ำหรือ
บริกำรเพ่ือแสดงสถำนะทำงสงัคม 

ซึง่สอดคล้องกบัผลกำรส ำรวจของ Nielsen (2010) ในบทควำมเร่ือง Mining the U.S. 
Generation Gaps ท่ีพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้จำ่ยเงินในกำรซือ้สินค้ำมำกกว่ำเจเนอเรชัน่วำยตอ่
กำรซือ้ในแตล่ะครัง้ โดยเฉพำะในห้ำงสรรพสินค้ำขนำดใหญ่ (mass merchandisers) และร้ำน
ขำยยำ (drug stores) รวมถึงเม่ือพิจำรณำเป็นรำยสินค้ำอปุโภคบริโภคแล้วยงัพบวำ่ เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์มีปริมำณกำรใช้จำ่ยเงินมำกกว่ำเจเนอเรชัน่วำย ดงันัน้ จงึเป็นไปได้วำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะใช้
จำ่ยเงินในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในปริมำณท่ีมำกกวำ่เจเนอเรชัน่วำยด้วยเชน่กนั  
  
วิธีการช าระค่าสินค้าที่ซือ้ในช่องทางออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยใช้วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนั โดยวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีทัง้สองเจเนอเรชัน่ใช้มำกท่ีสดุเรียง
ตำมล ำดบั ได้แก่ โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร บตัรเครดติ บตัรเดบิต ช ำระเงินผำ่นเคำน์เตอร์
ธนำคำร PayPal และบตัรเงินสด ตำมล ำดบั 

โดยเม่ือพิจำรณำวิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำออนไลน์เป็นรำยวิธี พบวำ่ กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่
วำยใช้วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำด้วยบตัรเดบติมำกกว่ำเจเนอเนอเรชัน่เอ็กซ์ ซึง่สอดคล้องกบัท่ี 
Dernovsek (2007) กลำ่วไว้ในบทควำมเร่ือง “Prepaid Cards Bridge the Gap” คือ ตลำดของ
บตัรเตมิมลูคำ่ (prepaid card) มีมลูคำ่สงูรำว 1 พนัล้ำนดอลลำร์สหรัฐ โดยท่ีบตัรเดบติ (debit 
card) ถือวำ่เป็นบตัรเตมิมลูคำ่ประเภทหนึง่ ซึง่ตลำดกลุ่มเป้ำหมำยของบตัรเดบติมีทัง้ส ำหรับ
ส ำหรับผู้บริโภคทัว่ไป (general market) และผู้บริโภคเฉพำะกลุม่ (niche) เชน่ กลุม่วยัรุ่น กลุม่คน
วยัท ำงำนรุ่นใหม ่(young professionals) หรือกลุม่ผู้บริโภคท้องถ่ิน เป็นต้น โดยเจเนอเรชัน่วำย
เป็นกลุม่คนท่ีเติบโตขึน้มำพร้อมกบับตัรเดบิต และกำรใช้เงินสดในกำรซือ้สินค้ำ ดงันัน้ บตัรเดบิต
หรือบตัรท่ีสำมำรถเตมิมลูคำ่ได้จงึเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมำะสมกบัเจเนอเรชัน่นี ้เน่ืองจำกสำมำรถ
ชว่ยเจเนอเรชัน่วำยในกำรควบคมุคำ่ใช้จำ่ยได้ ในขณะท่ีเป็นกำรเปิดโอกำสให้คนในเจเนอเรชัน่นี ้
สำมำรถซือ้สินค้ำในชอ่งทำงออนไลน์ได้เช่นกนั นอกจำกนี ้จำกผลกำรส ำรวจของ Hitachi 
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Consulting Corp. และ Bank Administartion Institute (BAI) ในสหรัฐอเมริกำ (อ้ำงถึงใน 
Brinkman, 2011) พบวำ่ 62% ของเจเนอเรชัน่วำยนิยมใช้บตัรเดบิตในกำรช ำระคำ่สินค้ำ  
 
เปรียบเทียบแหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยรับรู้ถึงประโยชน์ของแหลง่ข้อมลูท่ี
ใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้สินค้ำออนไลน์ไมแ่ตกตำ่งกนั ทัง้นีแ้หลง่ข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยนิยมใช้ ได้แก่ 1) ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ 2) ข้อมลูท่ีได้จำก
เว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ 3) ข้อมลูท่ีได้จำกเพ่ือนหรือครอบครัว 4) ข้อมลูจำกกำร
ทดลองใช้สินค้ำท่ีเคำน์เตอร์ และ 5) ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ ซึง่สอดคล้องกบัผล
กำรส ำรวจของ Lecinski (2011) ท่ีพบวำ่ แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคโดยรวมนิยมใช้มำกท่ีสดุในกำร
สืบค้นข้อมลูประกอบกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ได้แก่  

- แหลง่ข้อมลูประเภท ZMOT (แหลง่ข้อมลูออนไลน์) คือ 1) กำรสืบค้นข้อมลูออนไลน์
โดยใช้เสิร์ชเอนจิน้ตำ่งๆ (50%) 2) กำรพดูคยุแลกเปล่ียนข้อมลูกบัเพ่ือนหรือ
ครอบครัว (49%) 3) เปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ท่ีต้องกำรซือ้ด้วยเว็บไซต์บริกำร
เปรียบเทียบสินค้ำ (38%) และ 4) อำ่นหรือแสดงควำมคิดเห็นในบล็อกแนะน ำสินค้ำ 
(31%) 

- แหลง่ข้อมลูประเภท FMOT (แหลง่ข้อมลู ณ จดุขำย) คือ 1) ข้อมลูจำกบรรจภุณัฑ์
สินค้ำภำยในร้ำนค้ำ (41%) 2) ข้อมลูจำกโบรชวัร์สินค้ำ (37%) 3) ข้อมลูจำกพนกังำน
ขำยในร้ำนค้ำ (33%) และ 4) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำท่ีแสดงไว้ภำยในร้ำนค้ำ (30%) 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์แตกตำ่งกนัอยำ่งไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติ ซึง่อำจเป็นเพรำะในกำรวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลือก
กลุม่ตวัอยำ่งส ำหรับกำรวิจยัเป็นผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ สอดคล้องกบั Stell และ Paden (2002) ท่ีกลำ่ววำ่กำรท่ีผู้บริโภคไมมี่
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะสง่ผลให้เกิดควำมกงัวลใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ และมีควำม
เช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ต ่ำ อีกทัง้ Ennew (2003) ยงักลำ่วว่ำควำมเช่ือใจตอ่กำรท ำธุรกรรม
ตำ่งๆ ในช่องทำงออนไลน์เกิดขึน้จำกกำรสัง่สมประสบกำรณ์ในกำรท ำธุรกรรมตำ่งๆ มำก่อน  
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ดงันัน้ จงึเป็นไปได้วำ่ผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีคล้ำยคลงึกนัจะ
มีระดบัควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั เน่ืองจำกควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์
ในเชิงบวกกบัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ หำกผู้บริโภคมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ แสดงวำ่ผู้บริโภคมี
ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์สงูเชน่กนั 
 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์  
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์
โดยรวมแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ทัง้นี ้เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม พบวำ่ 
ผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่ให้ควำมส ำคญักบักำรรับรู้ควำมเส่ียงแตล่ะด้ำนเรียงตำมล ำดบั ดงันี ้1) 
ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ 2) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 3) ควำมเส่ียงด้ำน
กำรเงิน 4) ควำมเส่ียงเวลำ 5) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ 6) ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ และ 7) ควำม
เส่ียงด้ำนสงัคม ซึง่คล้ำยคลงึกบังำนวิจยัของ Lakhani, Syed, Channa และ Shaikh (2013) ท่ีท ำ
กำรวิจยัเร่ือง “Consumer Perceived risk and risk relievers in e-shopping in Pakistan” ท่ีมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงกำรรับรู้ควำมเส่ียง และวิธีกำรลดกำรรับรู้ควำมเส่ียงตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภคชำวปำกีสถำน โดยเก็บข้อมลูจำกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำย (อำยรุะหวำ่ง 18 – 39 ปี) จ ำนวน 200 คน ผลกำรวิจยัพบว่ำ ผู้บริโภคชำวปำกีสถำนให้
ควำมส ำคญักบักำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนตำ่งๆ เรียงตำมล ำดบั ดงันี ้1) ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำน
ของสินค้ำ 2) ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 3) ควำมเส่ียงด้ำนผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ 4) ควำม
เส่ียงด้ำนกำรจดัสง่สินค้ำ 5) ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ 6) ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน 7) ควำมเส่ียงด้ำน
กำรช ำระคำ่สินค้ำ 8) ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ 9) ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม และ 10) ควำมเส่ียงด้ำน
จิตวิทยำ  

 
ทัง้นี ้ผลกำรวิจยัท่ีพบว่ำเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง

แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตนิัน้ เป็นเพรำะกลุม่ตวัอยำ่งทัง้สองเจเนอเรชัน่ตำ่งก็มี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และเป็นผู้บริโภคในกลุม่ Innovator โดย Rogers (2003) 
กลำ่ววำ่ ผู้บริโภคในกลุม่ Innovators จะเป็นผู้ ท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์เป็นประจ ำ โดยคนในกลุม่นี ้
พร้อมท่ีจะยอมรับแนวคดิ หรือต้องกำรทดลองสินค้ำใหม่ๆ  มำกกว่ำผู้บริโภคกลุม่อ่ืน และจะเป็น
กลุม่ท่ียอมรับควำมเส่ียงได้ดี ดงันัน้ กลุม่ตวัอย่ำงท่ีผู้วิจยัเลือกในกำรศกึษำครัง้นี ้เป็นเจเนอเรชัน่
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เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะ 
Innovators ดงักลำ่ว จงึท ำให้มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงแตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญั อีกทัง้ยงั
สอดคล้องกบังำนวิจยัของ Chu และ Li (2008) เร่ือง “A study of the effect of risk-reduction 
strategies on purchase intentions in online shopping” ท่ีมีวตัถปุระสงค์กำรวิจยัเพ่ือศกึษำถึง
ควำมแตกตำ่งของกำรรับรู้ควำมเส่ียง และกลยทุธ์ส ำหรับลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงระหวำ่ง
สินค้ำตำ่งประเภทในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ รวมถึงยงัศกึษำถึงผลของประสบกำรณ์ในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์และลกัษณะกำรยอมรับนวตักรรม (consumers’ innovation) ตอ่กำรรับรู้ควำม
เส่ียงของผู้บริโภคชำวไต้หวนัท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 20 – 35 ปี จ ำนวน 478 คน ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์  

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงของผู้บริโภคมำกท่ีสดุ คือ 
ประสบกำรณ์ท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในอดีต รองลงมำ คือ ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
และลกัษณะกำรยอมรับนวตักรรมของผู้บริโภค (consumers’ innovation) ตำมล ำดบั โดยด้ำน
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ พบวำ่ ย่ิงผู้บริโภคมีประสบกำรณ์เชิงบวกตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ ไมว่่ำจะเป็นควำมสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ขำยสินค้ำ หรือควำมพอใจท่ีได้รับจำกสินค้ำและ
บริกำรท่ีซือ้ในช่องทำงออนไลน์ ก็จะยิ่งมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงต ่ำ สว่นด้ำนควำมถ่ีในกำรซือ้
สินค้ำออนไลน์นัน้ พบว่ำ ยิ่งผู้บริโภคซือ้สินค้ำบอ่ยครัง้ ก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีต ่ำลง
เน่ืองจำกจะมีควำมรู้เก่ียวกบักำรท ำธุรกรรมออนไลน์มำกขึน้ หลงัจำกได้ซือ้สินค้ำบอ่ยครัง้ขึน้ จงึ
ท ำให้ผู้บริโภคยอมรับควำมเส่ียงได้ดี และส ำหรับผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะช่ืนชอบนวตักรรมในระดบัสงู 
ก็จะมีระดบักำรรับรูควำมเส่ียงท่ีต ่ำ เน่ืองจำกสำมำรถยอมรับสิ่งใหม่ๆ  ได้ดี จงึมีควำมมัน่ใจท่ีจะ
ทดลองท ำกิจกรรมท่ีมีควำมเส่ียง เชน่ กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 

 
นอกจำกนี ้ผลกำรวิจยัแสดงให้เห็นวำ่ทัง้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยตำ่งก็

สำมำรถรับมือกบัควำมเส่ียงได้ดี ซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ี สพุล พรหมมำ
พนัธุ์ (2554) กลำ่ววำ่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีนิสยัชอบเส่ียง อีกทัง้ยงัสำมำรถใช้เทคโนโลยีในกำร
ท ำงำนได้ดี สว่นเจเนอเรชัน่วำยก็เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีช่ืนชอบควำมเส่ียงเชน่เดียวกนั โดย Zheng และ
คณะ (2012) ได้ท ำกำรวิจยัเร่ือง “Chinese Consumer perceived risk and risk relivers in e-
shopping for clothing” โดยผลกำรวิจยัพบวำ่ร้อยละ 44.6 ของเจเนอเรชัน่วำยเป็นกลุม่ผู้ มี
ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และช่ืนชอบควำมเส่ียง ดงันัน้ จงึเป็นไปได้ว่ำ ทัง้เจเนอเรชัน่
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เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยตำ่งก็มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสงู ดงันัน้ จงึท ำให้ทัง้สองเจเนอเรชัน่มี
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์โดยรวมท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั 

 
อยำ่งไรก็ดี เม่ือพิจำรณำกำรรับรู้ควำมเส่ียงทีละด้ำน พบวำ่ มีกำรรับรู้ควำมเส่ียง 3 ด้ำน 

ท่ีผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยให้ควำมส ำคญัแตกตำ่งกนั ดงันี ้ 
 
ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ (time risk) 
 
 ผลกำรวิจยัสรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่วำยมีควำมเส่ียงด้ำนเวลำสงูกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่วำยตำมท่ี Yarrow และ 
O’Donnel (2009) ระบไุว้วำ่ลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่วำยอยำ่งหนึง่ คือ ช่ืนชอบควำมเร็ว 
(speed) กลำ่วคือ เจเนอเรชัน่วำยเป็นกลุม่คนท่ีชอบท ำอะไรรวดเร็ว เบื่อง่ำย ต้องกำรอะไรท่ีเร็ว
กวำ่และมำกกวำ่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองให้ได้มำกท่ีสดุ รวดเร็ว
ท่ีสดุ และต้องได้สิ่งท่ีต้องกำรในทนัที (immediate) รวมถึงยงัแสวงหำควำมพงึพอใจแบบ
ทนัทีทนัใด (needing immediate gratification) นอกจำกนี ้Williams และคณะ (2009) ยงัได้ระบุ
วำ่ เจเนอเรชัน่วำยชอบท ำกิจกรรมหลำกหลำยในครำวเดียวกนั (multi-taskers) คือ เป็นคนท่ีมี
ควำมต้องกำรสงู และมีควำมอดทนต ่ำ เพรำะเตบิโตขึน้มำทำ่มกลำงเทคโนโลยีและกำรตอบสนอง
แบบทนัทีทนัใด  
 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม 
 
 ผลกำรวิจยัสรุปได้ว่ำ เจเนอเรชัน่วำยมีควำมเส่ียงด้ำนสงัคมสงูกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมและลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่วำยตำมท่ี 
Williams และคณะ (2009) กลำ่ววำ่ ลกัษณะเฉพำะประกำรหนึง่ของเจเนอเรชัน่วำย คือ “ให้
ควำมส ำคญักบัเพ่ือน” โดยเจเนอเรชัน่วำยจะต้องกำรกำรยอมรับจำกกลุม่เพ่ือน ชอบเลือกซือ้
สินค้ำพร้อมกนัเป็นกลุม่ อีกทัง้ยงัให้ควำมส ำคญักบัควำมคดิเห็นของเพ่ือนในกำรตดัสินใจซือ้
สินค้ำ  
 ด้วยเหตนีุเ้อง เจเนอเรชัน่วำยจงึมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนสงัคมสงูกวำ่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
เพรำะจำกลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรชัน่วำยท่ีชอบอยู่กนัเป็นกลุม่ และให้ควำมส ำคญักบักลุม่
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เพ่ือน ดงันัน้ จงึกลวักำรไมไ่ด้รับกำรยอมรับจำกกลุม่เพ่ือน และกลวัว่ำเพ่ือน รวมไปถึงครอบครัว 
และสงัคมรอบข้ำงจะมีควำมรู้สกึด้ำนลบตอ่ตวัตนของตนเอง ซึง่อำจก่อให้เกิดควำมอบัอำยทำง
สงัคมได้ (Pi & Sangreung, 2011) ทัง้นี ้ผลกำรวิจยัยงัสอดคล้องกบักำรศกึษำของ San Martin 
และคณะ (2011) ท่ีพบวำ่ ควำมเส่ียงด้ำนสงัคมเป็นปัจจยัท่ีท ำให้ระดบัควำมเส่ียงทำงกำรท ำ
ธุรกรรมเพิ่มสงูขึน้ และจะสง่ผลให้กลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่วำยมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์
เพิ่มมำกขึน้ หมำยควำมวำ่ เม่ือเจเนอเรชัน่วำยรู้สกึวำ่ตนเองอำจไมไ่ด้รับกำรยอมรับจำกเพ่ือนหรือ
คนรอบข้ำง คนในเจเนอเรชัน่นีก็้จะซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้ เพ่ือให้ได้รับกำรยอมรับจำกกลุม่คน
เหลำ่นัน้  
 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวั 
 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นสว่นตวัสงูกวำ่เจเนอเรชัน่วำยในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่สอดคล้องกบั งำนวิจยัของ Tsai และ Yeh (2010) ท่ีท ำกำรวิจยัเร่ือง 
“Perceived risk of information security and privacy in online shopping: A study of 
environmentally sustainable products” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษำถึงผลกระทบของคณุภำพ
ของเว็บไซต์ โดยเฉพำะทำงด้ำนกำรให้บริกำรข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ ประสิทธิภำพในกำรให้บริกำร 
รูปแบบกำรออกแบบเว็บไซต์ และควำมปลอดภยัในกำรด ำเนินธุรกรรมทำงกำรเงินรวมถึงกำร
จดัสง่สินค้ำ ท่ีมีตอ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงด้ำนควำมปลอดภยัของข้อมลู (information security) และ
ควำมเป็นสว่นตวัของข้อมลู (information privacy) รวมถึงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งควำมเส่ียงทัง้สอง
ด้ำนและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ ผลกำรวิจยักบักลุม่ตวัอยำ่งในเจเนอเรชัน่วำย (อำยเุฉล่ีย 
34 ปี) ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำอยำ่งน้อย 2 ปีขึน้ไป พบวำ่ ควำมเส่ียงทัง้ด้ำน
กำรรักษำควำมปลอดภยั และควำมเป็นส่วนตวัของข้อมลู คือสิ่งท่ีกลุม่ตวัอย่ำงให้ควำมส ำคญั 
โดยกลุม่ตวัอย่ำงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะตดัสินใจว่ำจะซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์ดงักลำ่วหรือไมโ่ดยกำร
พิจำรณำปัจจยัข้ำงต้นเป็นส ำคญั โดยจะต้องมัน่ใจวำ่เว็บไซต์ดงักล่ำวจะรักษำข้อมลูสว่นตวัของ
ลกูค้ำเป็นอยำ่งดี เพรำะผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไมต้่องกำรกงัวลวำ่ข้อมลูสว่นตวัจะร่ัวไหลออกไป
ภำยนอกหรือไม ่กล่ำวคือ ระดบักำรรักษำควำมปลอดภยัของข้อมลูมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ หำกเว็บไซต์รักษำข้อมลูสว่นตวัในระดบัสงู ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
ก็จะต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในระดบัสงูเชน่กนั  
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 ซึง่สอดคล้องกบังำนวิจยัของ Shergill และ Chen (2005) เร่ือง “Web-based shopping: 
consumers’attitudes towards online shopping in New Zealand” ท่ีพบวำ่ประเด็นทำงด้ำน
กำรรักษำควำมปลอดภยั (security) และควำมเป็นส่วนตวั (privacy) คือปัจจยัท่ีส ำคญัท่ีสดุ
ส ำหรับผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ เน่ืองจำกปัจจยัดงักล่ำว
จะสง่ผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่นี ้
 
 
ส่วนที่ 5 ผลการวัดทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ระหว่ำงกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ ทัง้สองเจเนอเรชัน่มีทศันคตติอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั 
โดยคำ่เฉล่ียโดยรวมของทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของแตล่ะเจเนอเรชัน่ตำ่งก็อยูใ่นระดบัสงู 
โดยคำ่เฉล่ียทศันคตขิองเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เทำ่กบั 3.84 และเจเนอเรชัน่วำย เทำ่กบั 3.91 แสดงวำ่
ทัง้สองเจเนอเรชัน่มีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และเห็นวำ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์เป็น
วิธีกำรท่ีนำ่สนใจ ท ำให้มีทศันคติโดยรวมท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำในช่องทำงนี ้สอดคล้องกบังำนวิจยั
ของ Hernández, Jiménez และ Martín (2011) ท่ีท ำกำรศกึษำเร่ือง “Age, gender and 
income: Do they really moderate online shopping behavior?” ผลกำรวิจยัพบว่ำระดบัอำยไุม่
มีผลตอ่กำรรับรู้และพฤตกิรรมของผู้บริโภคในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ โดยเฉพำะเม่ือเป็นผู้บริโภคท่ี
มีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำก่อนดงันัน้ จงึเป็นไปได้ว่ำสำเหตท่ีุทัง้สองเจเนอเรชัน่มี
ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ในระดบัสงูนี ้เป็นเพรำะผู้วิจยัได้เลือกกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำใช้ในกำรวิจยั ดงันัน้ 
ประสบกำรณ์ในอดีตจงึท ำให้กลุม่ตวัอยำ่งมีทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั 
สอดคล้องกบั กล่ำวว่ำ  
 
 
ส่วนที่ 6 ผลการวัดความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ระหวำ่งกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ ทัง้สองเจเนอเรชัน่มีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ไมแ่ตกตำ่งกนั 
สอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของ Reisenwitz และ Iyer (2009) ท่ีพบวำ่กลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
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และเจเนอเรชัน่วำยมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีคล้ำยคลงึกนั กล่ำวคือ ทัง้สองเจเนอเรชัน่ตำ่ง
ก็เคยซือ้สินค้ำออนไลน์อยำ่งน้อยปีละ 1 – 2 ครัง้ อีกทัง้ในปัจจบุนัมีบตัรเดบิต เพ่ือให้บริกำรเจเนอ
เรชัน่วำยซึง่เป็นกลุม่ตวัอย่ำงท่ีมีรำยได้ไมส่งูพอท่ีจะได้รับอนมุตัเิครดิตจำกธนำคำร ซึง่บตัรเดบิตนี ้
เองท่ีเปิดโอกำสให้เจเนอเรชัน่วำยสำมำรถซือ้สินค้ำออนไลน์ได้ จงึอำจท ำให้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ
เจเนอเรชัน่วำยมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ไมแ่ตกตำ่งกนั  

ประกอบกบักลุม่ตวัอยำ่งท่ีผู้วิจยัเลือกใช้ในครัง้นี ้ตำ่งก็เป็นเป็นผู้ ท่ีมีประสบกำรณ์ในกำร
ซือ้สินค้ำออนไลน์มำก่อน สอดคล้องกบังำนวิจยัของ Brossahl และ Almousa (2013) เร่ือง “Risk 
perception and internet shopping: comparing United States and Saudi Arabian 
consumers” ท่ีพบผลกำรวิจยัวำ่ ย่ิงผู้บริโภคมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้ ก็จะ
ยิ่งมีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และท ำให้ต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำกขึน้ และ
สอดคล้องกบั Goldsmith R. และ Goldsmith E. (2002) ท่ีกลำ่วว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์ใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์จะซือ้สินค้ำมำกกวำ่ผู้ ท่ีไมมี่ประสบกำรณ์ โดยเฉพำะประสบกำรณ์เชิงบวกท่ี
ผู้บริโภคมีควำมพงึพอใจตอ่กำรซือ้สินค้ำครัง้ก่อน (Monsuwe, Dellaert & Ruyter, 2004) เพรำะ
จะท ำให้ผู้บริโภคจะมีควำมมัน่ใจมำกขึน้ ซึง่ท ำให้ต้องกำรซือ้สินค้ำมำกขึน้ตำมไปด้วย (Seckler, 
2000) ดงันัน้จงึเป็นไปได้วำ่ กำรท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยในกำรวิจยัครัง้
นีมี้ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ไมแ่ตกตำ่งกนั เพรำะตำ่งก็มีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์เหมือนกนันัน่เอง 
 นอกจำกนีย้งัสอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของ Ling และคณะ (2011) ท่ีท ำกำรวิจยัเร่ือง 
“Perceived risk, Perceived Technology, Online Trust for the Online Purchase Intention in 
Malaysia” ท่ีพบวำ่ กำรรับรู้ถึงเทคโนโลยี (perceived technology) มีควำมสมัพนัธ์กบัควำมตัง้ใจ
ซือ้สินค้ำออนไลน์ในเชิงบวกโดยมีควำมเช่ือใจเป็นตวักลำง กลำ่วคือ ถ้ำผู้บริโภคมีกำรรับรู้ถึง
เทคโนโลยีสงู ก็จะท ำให้มีควำมเช่ือใจมำกขึน้ และจะยิ่งท ำให้ต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำกขึน้ 
โดยท่ีกำรรับรู้ถึงเทคโนโลยีมีสององค์ประกอบส ำคญั คือ กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน 
(perceived ease of use) และกำรรับรู้ถึงประโยชน์ (perceived usefulness) ซึง่ทัง้เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยตำ่งก็เห็นวำ่อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ส ำหรับเป็นชอ่งทำงใน
กำรติดตอ่ส่ือสำร และใช้เพ่ือสืบค้นข้อมลูประกอบกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (ธำรำทิพย์ อดลุประเสริฐ
สขุ, 2548; Lester et al., 2005; Reisenwitz & Iyer, 2009) ดงันัน้ จงึท ำให้ทัง้สองเจเนอเรชัน่มี
ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั 
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ส่วนที่ 7 ผลการวัดวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 
 ผลกำรเปรียบเทียบวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงออนไลน์ระหวำ่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วำย พบว่ำ ทัง้สองเจเนอเรชัน่ให้ควำมส ำคญักบัวิธีกำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
แตกตำ่งกนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ทัง้นี ้เม่ือพิจำรณำกลุม่ตวัอย่ำงโดยรวม พบวำ่ วิธีกำรลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีกลุม่ตวัอยำ่งเห็นวำ่มีประโยชน์มำกท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ 1) ให้
เว็บไซต์ท่ีให้บริกำรขำยสินค้ำออนไลน์มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 2) ให้มีชอ่งทำงเพ่ือสำมำรถ
ตดิตอ่กบัพนกังำนท่ีเก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่จะเป็นกำรติดตอ่ผ่ำนโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ 3) กำรท่ีผู้บริโภค
มีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำหรือตรำสินค้ำนัน้ๆ ในอดีต 4) ผู้ให้บริกำรขำยสินค้ำให้ข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้ำมำกพอ และ 5) กลุม่ตวัอยำ่งสำมำรถทดลองสินค้ำจริงท่ีวำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำ
ได้ 
 สอดคล้องกบัผลกำรวิจยัของ Zheng และคณะ (2012) ท่ีพบวำ่ กำรรับประกนักำรคืนเงิน 
และประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำหรือตรำสินค้ำในอดีต เป็นกลยทุธ์ท่ีกลุม่ตวัอย่ำงเห็นว่ำมี
ประโยชน์มำกท่ีสดุเป็นอนัดบัต้นๆ  

และยงัสอดคล้องกบัข้อเสนอแนะของ D’Alessandro และคณะ (2012) ท่ีกลำ่ววำ่ วิธีกำร
ลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสำมำรถใช้ส ำหรับช่องทำงกำรซือ้ขำยสินค้ำออนไลน์ คือ กำรให้
ข้อมลูท่ีนำ่เช่ือถือเก่ียวกบัสินค้ำ ช่ือเสียงของผู้ขำย รูปแบบเว็บไซต์ ใช้ชอ่งทำงในกำรกระจำย
สินค้ำท่ีหลำกหลำย รวมถึงกำรเพิ่มระดบักำรรักษำควำมปลอดภยัของเว็บไซต์ก็จะสำมำรถลด
ระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงได้  
   
 
ส่วนที่ 8 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ความเส่ียง
ออนไลน์  
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมีควำมสมัพนัธ์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์ในเชิงลบอย่ำงไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผลกำรวิจยันี ้สอดคล้องกบั
งำนวิจยัของ Kuhlmeier และ Knight (2005) เร่ือง “Antecedents to internet-based 
purchasing: a multinational study” ท่ีท ำกำรศกึษำเพ่ือเปรียบเทียบผลกระทบระหวำ่ง
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ประสบกำรณ์ในกำรใช้อินเทอร์เน็ต และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 
ระหวำ่ง 3 ประเทศ คือ ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกำ และมำเก๊ำ ประเทศจีน โดยผลกำรวิจยัพบวำ่กำร
เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในระยะเวลำตอ่สปัดำห์ หรือจ ำนวนชัว่โมงกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตท่ีมำก มี
ควำมสมัพนัธ์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียง หมำยควำมว่ำ ย่ิงใช้อินเทอร์เน็ตมำกขึน้ในแตล่ะสปัดำห์ จะ
สง่ผลให้มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงน้อยลง และจะต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำกขึน้ แตผ่ลกำรวิจยั
จะเป็นไปในทิศทำงดงักล่ำวส ำหรับกลุม่ตวัอยำ่งบำงประเทศท่ีมีระดบักำรกระจำยของเทคโนโลยี 
และกำรยอมรับเทคโนโลยีสงูเทำ่นัน้ (ฝร่ังเศส และสหรัฐอเมริกำ) จงึเป็นไปได้วำ่ ประเทศไทยและ
มำเก๊ำมีระดบัเทคโนโลยีท่ีใกล้เคียงกนั จงึท ำให้พบว่ำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ต และกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมสมัพนัธ์กนัอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์และการรับรู้ความเส่ียง
ออนไลน์โดยรวม  
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์และกำรรับรู้ควำมเส่ียงมี
ควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบ หมำยถึง ถ้ำผู้บริโภคมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มำก ก็จะ
รับรู้ถึงควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์น้อย ขณะท่ีถ้ำมีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์
น้อย ก็จะรับรู้ถึงควำมเส่ียงมำก ซึง่ผลกำรวิจยันีส้อดคล้องกบังำนวิจยัของ Zhu และคณะ (2011) 
ท่ีศกึษำเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนควำมเช่ือใจ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงงำนวิจยัของ Ling และคณะ (2011) ท่ีพบวำ่ ควำมเช่ือใจมี
ควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบักำรรับรู้ควำมเส่ียง  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์  
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์
กนัในเชิงลบ หมำยถึง ถ้ำผู้บริโภคมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบัสงู ก็จะมีทศันคติท่ีไมดี่ตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ำมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงในระดบัต ่ำ ก็จะมีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ โดยผลกำรวิจยันีส้อดคล้องกบั ผลกำรวิจยัของ Bianchi และ Andrews (2012), Zhu 
และคณะ (2011), Pi และ Sangruang (2011) รวมถึง Javadi และคณะ (2012) ซึง่ตำ่งก็พบ
ควำมสมัพนัธ์เชิงลบระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ เน่ืองจำกกำร



230 

230 

 

รับรู้ควำมเส่ียงนีเ้ป็นควำมเช่ือท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม (Pi & Sangruang, 2011) ท่ีสง่ผลกระทบ
ตอ่ทศันคตใินกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ อีกทัง้ยงัสง่ผลทำงลบตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์อีกด้วย  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์มีควำมสมัพนัธ์กนั
ในเชิงลบอยำ่งไมมี่นยัส ำคญัทำงสถิติ ทัง้ในสว่นของกลุม่ตวัอยำ่งโดยรวม เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ หรือเจ
เนอเรชัน่วำย ซึง่ขดัแย้งกบังำนวิจยัของ Doolin และคณะ (2005), Kuhlmeier และ Knight 
(2005), Rajama และคณะ (2009) รวมถึง Ling และคณะ (2011) ท่ีพบวำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงมี
ควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัควำมเช่ือใจ คือ หำกผู้บริโภคให้ควำมส ำคญักบักำรรับรู้ควำมเส่ียงใน
ระดบัสงูแล้ว จะเกิดเป็นพฤติกรรมหลีกเล่ียงควำมเส่ียง จึงต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ลดน้อยลงไป
ด้วย  

ทัง้นีผ้ลกำรวิจยัท่ีไมส่อดคล้องดงักลำ่ว อำจเกิดจำกกำรเลือกกลุม่ตวัอยำ่งในกำรวิจยั 
กลำ่วคือ ถึงแม้กำรศกึษำของ Doolin และคณะ (2005) จะศกึษำถึงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์และประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวนิวซีแลนด์ แตก่ลุม่ตวัอยำ่งท่ีใช้ในกำรวิจยันี ้คือ คนท่ีใช้
งำนอินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ โดยไมจ่ ำเป็นต้องเคยซือ้สินค้ำออนไลน์ ทัง้นี ้Doolin และคณะ (2005) 
ได้กลุม่ตวัอยำ่งทัง้หมด  671 คน โดยเป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้ำออนไลน์จ ำนวน 417 คน ในขณะท่ีไม่
เคยซือ้สินค้ำออนไลน์ 254 คน ซึง่เป็นได้ไปว่ำกลุม่ตวัอยำ่งท่ีไมเ่คยซือ้สินค้ำออนไลน์จะเป็นสว่นท่ี
ท ำให้คำ่กำรรับรู้ควำมเส่ียงอยูใ่นระดบัสงู และสง่ผลให้มีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีลดน้อยลง 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
 ผลกำรวิจยัพบวำ่ ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ มีควำมสมัพนัธ์กบัควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำออนไลน์ในเชิงบวก หมำยถึง ถ้ำผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ก็จะมีควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำมำก ในขณะท่ีถ้ำมีทศันคตท่ีิไมดี่ตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้
สินค้ำน้อยเชน่กนั ซึง่ผลกำรวิจยันีส้อดคล้องกบังำนวิจยัของ Seock และ Norton (2006) ท่ีท ำกำร
วิจยัเร่ือง “Attitude toward internet websites, online information search, and channel 
choice for purchasing” พบวำ่ ทศันคติของผู้บริโภคมีควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวกตอ่กำรสืบค้น
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ข้อมลู โดยเฉพำะกบัเว็บไซต์ท่ีตนเองช่ืนชอบ ย่ิงมีทศันคติท่ีดีมำกเท่ำไหร่ก็จะยิ่งมีควำมต้องกำร
สืบค้นข้อมลูจำกเว็บไซต์นัน้มำกยิ่งขึน้ และจะสง่ผลให้ซือ้สินค้ำจำกเว็บไซต์นัน้ๆ มำกขึน้เชน่กนั  
 นอกจำกนีย้งัสอดคล้องกบังำนวิจยัของ Ueltschy และคณะ (2004), Bianchi และ 
Andrews (2012) กบั Javadi และคณะ (2012) ท่ีพบวำ่ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์มีผล
ทำงบวกตอ่ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค โดยทศันคตจิะท ำหน้ำท่ีเป็นตวักลำงระหวำ่ง
กำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสง่ผลมำยงัควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ กลำ่วคือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์แล้ว จะท ำให้มีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงต ่ำ และต้องกำรซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำก
ขึน้  
 
 
ข้อเสนอส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1. กำรวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรศกึษำวิจยัเชิงปริมำณ (quantitative research) ดงันัน้ ในกำรวิจยั
ครัง้ตอ่ไปควรมีกำรศกึษำเพิ่มเตมิถึงเหตผุลในเชิงลกึของปัจจยัน ำ (antecedents) และผล 
(consequences) ตอ่พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้ 7 ด้ำน ไมว่ำ่จะ
เป็นควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของสินค้ำ ควำมเส่ียงด้ำนกำยภำพ ควำม
เส่ียงด้ำนจิตวิทยำ ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม ควำมเส่ียงด้ำนเวลำ และควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็น
สว่นตวั โดยใช้วิธีวิจยัเชิงคณุภำพ (qualitative research) ซึง่อำจใช้วิธีกำรสมัภำษณ์แบบเจำะลกึ 
(in-depth interview) หรือกำรสนทนำกลุม่ (focus group discussion) เพ่ือให้สำมำรถเข้ำใจถึง
ปัจจยัน ำ และผลตอ่พฤติกรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงทัง้ 7 ด้ำนในเชิงลกึ
ยิ่งขึน้  

2. ในกำรวิจยัครัง้นีไ้ด้เก็บข้อมลูจำกเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่เป็นกลุม่ท่ีอยูใ่นควำมสนใจของ
นกักำรตลำด อยำ่งไรก็ตำม กำรวิจยัในอนำคตอำจท ำกำรศกึษำกบักลุม่ตวัอย่ำงทัง้ท่ีมี
ประสบกำรณ์ และไมมี่ประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้วเปรียบเทียบผลระหวำ่งกลุม่
ตวัอยำ่งสองกลุม่ดงักลำ่ว หรือศกึษำกบักลุม่ตวัอยำ่งท่ีอำศยัอยูใ่นตำ่งจงัหวดั โดยเฉพำะในเขต
หวัเมืองใหญ่ เพ่ือน ำผลท่ีได้มำเปรียบเทียบกบังำนวิจยัในครัง้นี ้ 

3. ในกำรวิจยัครัง้นีไ้ด้เก็บข้อมลูจำกเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ซึง่เป็นกลุม่ท่ีอยูใ่นควำมสนใจของนกักำรตลำดเน่ืองจำกเป็นเจเนอเรชัน่
ท่ีมีก ำลงัซือ้สงู และมีกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในระดบัสงู อยำ่งไรก็ตำม กำรวิจยัในอนำคตอำจ
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ท ำกำรศกึษำกบักลุม่ตวัอย่ำงในเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพิ่มเตมิ เชน่ เบบีบ้มูเมอร์ เน่ืองจำกเป็นเจเนอ
เรชัน่ท่ีมีขนำดประชำกรขนำดใหญ่ และมีก ำลงัซือ้สงูเชน่เดียวกนั  

4. ในอนำคตอำจเลือกศกึษำปัจจยัน ำ (antecedents) ด้ำนอ่ืนๆ ของกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์ นอกเหนือจำกตวัแปรด้ำนกำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต และควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ อำทิ ระดบัควำมเก่ียวพนัของสินค้ำ (product involvement) ควำมรู้เก่ียวกบัสินค้ำ 
(product knowledge) บคุลิกลกัษณะของผู้บริโภค กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยของกำรใช้งำน 
(perceived ease of use: PEOU) กำรยอมรับนวตักรรมของผู้บริโภค (consumer’s innovation) 
ควำมเช่ือใจตอ่ร้ำนค้ำของตรำสินค้ำนัน้ (trust in an offline store)  ควำมมีช่ือเสียงของตรำสินค้ำ 
กำรออกแบบเว็บไซต์ คณุภำพกำรให้บริกำร เป็นต้น  

5. ในอนำคตอำจเลือกศกึษำผล (consequences) ด้ำนอ่ืนๆ ของกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ออนไลน์ นอกเหนือจำกทศันคต ิและควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ เช่น กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของ
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ (perceived usefulness) เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 
 งำนวิจยันี ้จ ำแนกข้อเสนอแนะออกเป็น 2 สว่น คือ 1) ข้อเสนอแนะส ำหรับนกัวิชำกำร
และนกัวิจยั และ 2) ข้อเสนอแนะส ำหรับเจ้ำของสินค้ำหรือบริกำร นกักำรตลำด นกัส่ือสำร
กำรตลำด และนกัวำงแผนส่ือ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับนักวิชาการและนักวิจัย 
 
 กำรวิจยัครัง้นีใ้ห้กำรยืนยนัแก่นกัวิชำกำรและนกัวิจยัได้ทรำบวำ่ ควำมเช่ือใจ (trust) กำร
รับรู้ควำมเส่ียง (perceived risk) ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ และควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์ เป็นปัจจยัท่ีมีควำมส ำคญัตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย 
 โดยควำมเช่ือใจมีควำมสมัพนัธ์กบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในเชิงบวก ยิ่งมีควำมเช่ือใจสงู ก็
จะมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงต ่ำ ในขณะท่ีกำรรับรู้ควำมเส่ียงก็มีควำมสมัพนัธ์ในเชิงลบกบัทศันคติตอ่
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ คือ หำกผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีต ่ำแล้ว ก็จะมีทศันคติท่ีดีใน
กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ รวมถึงควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งทศันคตแิละควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ ท่ีมี
ควำมสมัพนัธ์ในเชิงบวก หำกผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้วก็จะมีควำมตัง้ใจ
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ซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีสงูขึน้ และยงัรวมถึงกบัควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำม
ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีมีควำมสมัพนัธ์กนัในเชิงลบ โดยท่ีถ้ำผู้บริโภคมีกำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีสงู
แล้ว ก็จะมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ท่ีต ่ำ ดงันัน้ นกัวิชำกำรและนกัวิจยัสำมำรถศกึษำ
เปรียบเทียบควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัตำ่งๆ เหล่ำนีไ้ด้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของสินค้าหรือบริการ นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนัก
วางแผนส่ือ 
 

1. กำรวำงกลยทุธ์กำรก ำหนดกลุม่เป้ำหมำย (targeting)  
หำกผู้ประกอบกำรรำยใดต้องกำรท ำกำรตลำดกบัผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ

เรชัน่วำยท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์แล้ว ทัง้ผู้ประกอบกำร นกักำรตลำด นกัส่ือสำร
กำรตลำด และนกัวำงแผนส่ือ สำมำรถด ำเนินกลยทุธ์ทำงกำรตลำดตำ่งๆ กบักลุม่ผู้บริโภคทัง้สอง
กลุม่ได้ในทิศทำงเดียวกนั เน่ืองจำกพบว่ำผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยมีปัจจยัท่ี
เก่ียวข้องกบักำรซือ้สินค้ำออนไลน์หลำยประกำรท่ีไมแ่ตกตำ่งกนั ไมว่ำ่จะเป็นควำมถ่ีในกำรเปิดรับ
ส่ืออินเทอร์เน็ต ระยะเวลำท่ีเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต วตัถปุระสงค์ในกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต ประเภท
สินค้ำท่ีเลือกซือ้ในชอ่งทำงออนไลน์ ควำมถ่ีในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำ
ออนไลน์ แหลง่ข้อมลูและประเภทข้อมลูท่ีใช้ประกอบกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ ควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์ กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทศันคติตอ่กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ รวมไปถึงควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ
ออนไลน์  

 
2. กำรลดระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ 
ควำมเช่ือใจเป็นปัจจยัส ำคญัประกำรหนึง่ท่ีสำมำรถช่วยให้ผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำม

เส่ียงท่ีลดลง เพรำะยิ่งผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ มีควำมเช่ือใจตอ่กำรซือ้
สินค้ำออนไลน์มำก ก็จะมีระดบักำรรับรู้ควำมเส่ียงท่ีน้อย โดยถ้ำผู้บริโภคมีระดบักำรรับรู้ควำม
เส่ียงท่ีน้อยแล้ว จะท ำให้มีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์เพิ่มมำกขึน้ ไมว่ำ่จะเป็นผู้บริโภคในเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์หรือเจเนอเรชัน่วำย  

ดงันัน้ เพ่ือให้กำรท ำธุรกิจออนไลน์กบัผู้บริโภคเป้ำหมำยทัง้สองกลุม่นีป้ระสบควำมส ำเร็จ 
เจ้ำของสินค้ำ นกักำรตลำด นกัส่ือสำรกำรตลำด และนกัวำงแผนส่ือ ควรใช้กลยทุธ์ในกำรลดระดบั
กำรรับรู้ควำมเส่ียง ดงันี ้
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- จดัให้มีกำรรับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่สินค้ำ 
- จดัให้มีกำรรับประกนักำรคืนเงิน 
- จดัให้มีชอ่งทำงท่ีผู้บริโภคสำมำรถติดตอ่กบัพนกังำนขำยท่ีเก่ียวข้องได้ 
- จดัให้ผู้บริโภคมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำ หรือตรำสินค้ำท่ีจดัจ ำหน่ำย เชน่ 

กำรแจกสินค้ำทดลอง หรือจดัให้ผู้บริโภคสำมำรถทดลองใช้สินค้ำท่ีมีวำง
จ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ ในกรณีท่ีมีร้ำนค้ำออฟไลน์ 

- จดัให้มีข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องกำรมำกเพียงพอ 
 

3. ประเภทข้อมลูท่ีควรน ำเสนอแก่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ำออนไลน์ 
เจ้ำของสินค้ำ นกักำรตลำด นกัส่ือสำรกำรตลำด และนกัวำงแผนส่ือ ควรจดัข้อมลูท่ี

ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยต้องกำรใช้ประกอบกำรตดัสินใจซือ้ไว้ให้อยำ่ง
เพียงพอ โดยประเภทของข้อมลูท่ีผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่ต้องกำรในระดบัสงู ได้แก่ 

- ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวัหรือควำมปลอดภยั 
- ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ำ 
- บทควำมแสดงควำมคดิเห็น (review) เก่ียวกบัสินค้ำจำกผู้ ท่ีมีประสบกำรณ์ 
- ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสินค้ำ 
- ข้อมลูเก่ียวกบักำรเปล่ียน หรือสง่คืนสินค้ำ 
- ข้อมลูเก่ียวกบัผู้ผลิตหรือผู้จดัจ ำหนำ่ยสินค้ำ 

 
4. กำรเลือกประเภทสินค้ำท่ีเหมำะสมตอ่กำรจ ำหน่ำยในช่องทำงออนไลน์ 
หำกต้องกำรท ำธุรกิจโดยเลือกผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยเป็น

กลุม่เป้ำหมำยหลกัแล้ว ควรน ำเสนอสินค้ำท่ีผู้บริโภคกลุ่มนีส้นใจ ได้แก่ 1) สินค้ำแฟชัน่ เชน่ 
เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำ รองเท้ำ 2) กำรทอ่งเท่ียว เชน่ แพคเกจทวัร์ โรงแรม ท่ีพกั ตัว๋โดยสำร 
3) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม อำหำรเสริม 4) ธุรกรรมทำงกำรเงิน 5) ตัว๋ตำ่งๆ เชน่ 
คอนเสิร์ต กำรแสดง กีฬำ กิจกรรมพิเศษ และ 6) แผน่ซีดี ดีวีดี วิดีโอ และเกมส์ตำ่งๆ ทัง้นี ้สำมำรถ
เลือกท ำกำรตลำดแบบเจำะจงกบัผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ได้โดยเลือกจำกประเภทสินค้ำท่ีเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์มีปริมำณกำรซือ้ในระดบัสงู ได้แก่ สินค้ำประเภทกำรทอ่งเท่ียว อปุกรณ์ตกแตง่บ้ำนและ
สวน รวมถึงของเลน่และของใช้ส ำหรับเดก็  
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สว่นสินค้ำท่ีผู้บริโภคทัง้สองกลุม่ให้ควำมสนใจน้อยในช่องทำงออนไลน์ ได้แก่ 1) อปุกรณ์
สตัว์เลีย้งและอำหำรสตัว์เลีย้ง 2) ยำนยนต์ อะไหล ่ประดบัยนต์ และ 3) อปุกรณ์กีฬำ  

 
5. วิธีกำรช ำระคำ่สินค้ำออนไลน์ 
หำกเจ้ำของสินค้ำ หรือผู้ประกอบกำรรำยใดต้องกำรท ำธุรกิจในชอ่งทำงออนไลน์ ควรจดัให้

มีชอ่งทำงกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีหลำกหลำย เพ่ือสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของทัง้ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยได้อยำ่งเหมำะสม โดยชอ่งทำงกำรช ำระคำ่สินค้ำท่ีส ำคญั ได้แก่ 
1) กำรโอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร 2) กำรช ำระคำ่สินค้ำด้วยบตัรเครดติ 3) กำรช ำระคำ่สินค้ำด้วย
บตัรเดบิต และ 4) กำรช ำระเงินผำ่นเคำน์เตอร์ธนำคำร  

 
6. ชอ่งทำงในกำรส่ือสำรกบักลุ่มผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ำในช่องทำงออนไลน์ 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำยจะสืบค้นข้อมลูเพื่อใช้ประกอบกำรซือ้สินค้ำ

ก่อนตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ำออนไลน์เสมอ โดยจะเลือกใช้ข้อมลูจำกช่องทำงท่ีหลำกหลำย แต่
อยำ่งไรก็ตำม ผู้บริโภคทัง้สองเจเนอเรชัน่นิยมเลือกใช้แหลง่ข้อมลูประกอบกำรตดัสินใจซือ้อย่ำง
ใกล้เคียงกนั ได้แก่ 

- ข้อมลูท่ีได้จำกเสิร์ชเอนจิน้ 
- ข้อมลูท่ีได้จำกเว็บไซต์เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินค้ำ 
- ข้อมลูท่ีได้จำกเพ่ือนหรือครอบครัว 
- ข้อมลูจำกกำรทดลองใช้สินค้ำตวัอยำ่งท่ีเคำน์เตอร์ 
- ข้อมลูจำกเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้ำ 

ดงันัน้ ในกำรวำงแผนกำรส่ือสำรกบัผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วำย ทัง้
เจ้ำของสินค้ำ นกักำรตลำด นกัส่ือสำรกำรตลำด และนกัวำงแผนส่ือ ควรเลือกใช้ส่ือตำ่งๆ ให้
เหมำะสมและครอบคลมุ เพ่ือสำมำรถเข้ำถึงลกูค้ำกลุม่เป้ำหมำยท่ีเป็นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วำยได้ ไมว่ำ่จะเป็นกำรท ำโฆษณำกบัเสิร์ชเอนจิน้ เช่น Google Ads หรือเว็บไซต์ตำ่งๆ แฟน
เพจ รวมไปถึงส่ือบคุคลก็มีควำมส ำคญัตอ่กำรท ำธุรกิจออนไลน์เชน่เดียวกนั ดงันัน้ ในกรณีท่ีเป็น
สินค้ำท่ีมีร้ำนค้ำหรือตวัแทนจ ำหนำ่ย เจ้ำของสินค้ำควรจดัอบรมและให้ควำมรู้แก่พนกังำนขำย 
เพ่ือสำมำรถให้ข้อมลูท่ีส ำคญักบัผู้บริโภคได้อย่ำงถกูต้อง ถึงแม้วำ่จะไมเ่กิดกำรซือ้ท่ีชอ่งทำง
ดงักลำ่ว แตก็่เป็นกำรสร้ำงโอกำสส ำคญัให้กบัลกูค้ำท่ีต้องกำรซือ้สินค้ำในชอ่งทำงออนไลน์
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กรุณำตอบค ำถำม หรือเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
 

ส่วนที่ 1: ลักษณะทางประชากร 
 

1.1 เพศ    □ 1) ชำย   □ 2) หญิง 
1.2 อำย ุ.......... ปี 

1.3 รำยได้ตอ่เดือน  □ 1) ต ่ำกว่ำ 5,000 บำท □ 2) 5,000 – 10,000 บำท 

□ 3) 10,001 – 15,000 บำท □ 4) 15,001 – 20,000 บำท 

□ 5) 20,001 – 25,000 บำท □ 6) 25,001 – 30,000 บำท 

□ 7) 30,001 – 35,000 บำท □ 8) 35,001 – 40,000 บำท 

□ 9) 40,001 – 45,000 บำท □ 10) 45,001 บำทขึน้ไป 
 

ส่วนที่ 2: พฤตกิรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
ทัง้นี ้กำรเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตหมำยควำมรวมถึงกำรใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำนทำงอปุกรณ์ทกุ

ชนิด ไมว่ำ่จะเป็นคอมพิวเตอร์/แลปท็อป สมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เป็นต้น 
 

2.1  ใน 1 สปัดำห์ คณุใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ ำวนัมำกน้อยเพียงใด  

□ 1) ไมไ่ด้ท ำทกุสปัดำห์  □ 2) 1 – 2 วนัตอ่สปัดำห์  

□ 3) 3 – 4 วนัตอ่สปัดำห์  □ 4) 5 – 6 วนัตอ่สปัดำห์ 

□ 5) ท ำทกุวนั     
   
 

2.2 ในแตล่ะวนั คณุใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียเป็นระยะเวลำนำนเทำ่ใด 

□ 1) น้อยกวำ่ 30 นำที  □ 2) 30 นำที ถึง 1 ชัว่โมง 

□ 3) มำกกวำ่ 1 ถึง 2 ชัว่โมง  □ 4) มำกกวำ่ 2 ถึง 3 ชัว่โมง  

□ 5) มำกกวำ่ 3 ชัว่โมงขึน้ไป     
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2.3 คณุใช้อินเทอร์เน็ตในลกัษณะใดบ้ำง (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

□ 1) สืบค้นข้อมลูทัว่ไป  

□ 2) ตดิตำมขำ่วสำรและเหตกุำรณ์ปัจจบุนั 

□ 3) รับ-สง่ จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) 

□ 4) ใช้โปรแกรมสนทนำ / เครือข่ำยสงัคมออนไลน์ 

□ 5) พดูคยุในห้องสนทนำ (chat room) / กระดำนสนทนำ (web board)  

□ 6) ตดิตอ่งำน 

□ 7) เขียน / ติดตำมอำ่นบล็อก     

□ 8) ใช้เพ่ือควำมบนัเทิง เช่น ฟังเพลง ดคูลิปวิดีโอ เล่นเกมส์ เป็นต้น 

□ 9) ซือ้สินค้ำออนไลน์ 

□ 10) ค้นหำข้อมลูประกอบกำรซือ้สินค้ำทัง้ในช่องทำงดัง้เดมิ และชอ่งทำงออนไลน์  

□ 11) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน 

□ 12) ค้นหำข้อมลูเก่ียวกบัตลำดหลกัทรัพย์ / ซือ้-ขำย หุ้นในตลำดหลกัทรัพย์ 
 
ส่วนที่ 3: พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์  

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
 ทัง้นี ้กำรซือ้สินค้ำออนไลน์ หมำยถึง กำรซือ้สินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์ของตรำสินค้ำ ซือ้ผำ่น
ร้ำนค้ำออนไลน์ในเว็บไซต์ตำ่งๆ เชน่ amazon.com, weloveshopping.com, pramool.com, 
dealfish.com เป็นต้น หรือซือ้ผำ่นทำงร้ำนค้ำออนไลน์ใน Facebook / Instagram รวมไปถึงกำร
ซือ้แอพพลิเคชัน่ และซอฟต์แวร์ตำ่งๆ บนคอมพิวเตอร์/แลปท็อป สำมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต 

 

3.1 สินค้ำประเภทใดบ้ำงท่ีท่ำนเคยซือ้ผำ่นช่องทำงออนไลน์ (เลือกได้มำกกวำ่ 1 ข้อ) 

□ 1) หนงัสือ/นิตยสำร ทัง้แบบท่ีเป็นรูปเลม่ หรือ e-books/e-magazines  

□ 2) กำรทอ่งเท่ียว เชน่ ทวัร์ โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน 

□ 3) แผน่ซีดี แผน่ดีวีดี ม้วนวิดีโอ เกมส์ เพลง     

□ 4) เสือ้ผ้ำ เคร่ืองประดบั กระเป๋ำ รองเท้ำ 
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□ 5) ตัว๋อีเวนต์ ตัว๋คอนเสิร์ต ตัว๋เข้ำชมกำรแสดง ตัว๋ภำพยนตร์ ตัว๋กำรแขง่ขนักีฬำ 

□ 6) เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำม ผลิตภณัฑ์อำหำรเสริม  

□ 7) ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน     

□ 8) อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เชน่ โทรทศัน์ เคร่ืองเลน่ดีวีดี คอมพิวเตอร์ แลปท็อป 

□ 9) ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ หรือแอพพลิเคชัน่ (app) ส ำหรับคอมพิวเตอร์ แลปท็อป
สมำร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต   

□ 10) อปุกรณ์ตกแตง่บ้ำน และสวน เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองครัว  

□ 11) ของเลน่ ของใช้ส ำหรับเดก็ และเดก็อ่อน   

□ 12) อปุกรณ์กีฬำ 

□ 13) ยำนยนต์ อะไหล ่และอปุกรณ์ประดบัยนต์     

□ 14) อปุกรณ์ส ำหรับสตัว์เลีย้ง และอำหำรสตัว์เลีย้ง 
 

3.2 โดยเฉล่ีย ทำ่นซือ้สินค้ำออนไลน์บอ่ยแคไ่หนในชว่ง 1 เดือนท่ีผ่ำนมำ  

 □ 1) 1 – 2 ครัง้   □ 2) 3 – 4 ครัง้  

 □ 3) 5 – 6 ครัง้   □ 4) มำกกวำ่ 6 ครัง้ 
  

3.3 ทำ่นใช้เงินเป็นจ ำนวนเท่ำใดในกำรซือ้สินค้ำออนไลน์โดยเฉล่ียแตล่ะครัง้  

□ 1) 100 บำท หรือ น้อยกว่ำ  □ 2) 101 – 1,000 บำท 

□ 3) 1,001 – 3,000 บำท  □ 4) 3,001 – 5,000 บำท 

□ 5) 5,001 – 7,000 บำท  □ 6) มำกกวำ่ 7,000 บำท   
   

3.4 ทำ่นช ำระคำ่สินค้ำด้วยวิธีกำรใดบ้ำง (เลือกได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

□ 1) บตัรเครดิต (credit card) □ 2) บตัรเดบิต (debit card) 

□ 3) บตัรเงินสด เชน่ True Money □ 4) โอนเงินผำ่นบญัชีธนำคำร 

□ 5) ช ำระเงินผำ่นเคำน์เตอร์ธนำคำร □ 6) PayPal 
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3.5 และ 3.6 ค ำถำมเก่ียวกบัแหลง่ข้อมลู และประเภทข้อมลูออนไลน์ 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = มีประโยชน์อยำ่งยิ่ง, 4 = มีประโยชน์, 3 = มีประโยชน์ปำนกลำง, 2 = ไมมี่ประโยน์ และ 
1 = ไมมี่ประโยชน์อยำ่งยิ่ง 
 

 
(5) 
มี

ประโยชน์ 
อย่างยิ่ง 

(4) 
มี

ประโยชน์ 

(3) 
มี

ประโยชน์ 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่มี

ประโยชน์ 

(1) 
ไม่มี

ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

3.5 คณุคดิวำ่แหลง่ข้อมลูเหลำ่นีม้ีประโยชน์ตอ่กำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์มำกน้อยเพียงใด 

     

1. ข้อมลูที่ได้จำกกำรค้นหำในเสร์ิชเอนจิน้ เช่น 
Google.com หรือ Yahoo.com เป็นต้น 

  
   

2. ข้อมลูจำกเพื่อนหรือครอบครัว      
3. ข้อมลูจำกเว็บไซต์ที่ให้บริกำรเลอืก และ

เปรียบเทียบคณุสมบตัิตำ่งๆ ของสนิค้ำ 
  

   

4. ข้อมลูจำกเว็บไซต์ หรือแฟนเพจของสนิค้ำ/
ร้ำนค้ำ 

  
   

5. ค ำแนะน ำ และควำมเคลือ่นไหวของบทควำม
ออนไลน์จำกบลอ็ก (blog) ตำ่งๆ 

  
   

6. ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ในร้ำนค้ำ      
7. ข้อมลูจำกใบปลวิ หรือแผน่พบัโฆษณำ      
8. ค ำแนะน ำจำกผู้ เช่ียวชำญ หรือพนกังำนขำยใน

ร้ำนค้ำ 
  

   

9. ข้อมลูที่ได้จำกกำรทดลองใช้สนิค้ำตวัอยำ่งที่
เคำน์เตอร์สนิค้ำ 

  
   

3.6 คณุคดิวำ่ประเภทของข้อมลูเหลำ่นีม้ีประโยชน์ตอ่กำร
ซือ้สนิค้ำออนไลน์มำกน้อยเพยีงใด 

     

1. ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้ำ เช่น คณุสมบตัิของสนิค้ำ 
ส ีขนำด สว่นประกอบ ประเทศผู้ผลิต  

     

2. บทควำมที่แสดงควำมคดิเห็น (reviews) จำก
ผู้บริโภคที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้สนิค้ำนัน้ๆ 
มำก่อน 
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(5) 
มี

ประโยชน์ 
อย่างยิ่ง 

(4) 
มี

ประโยชน์ 

(3) 
มี

ประโยชน์ 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่มี

ประโยชน์ 

(1) 
ไม่มี

ประโยชน์
อย่างยิ่ง 

3. ข้อมลูเก่ียวกบัรำคำสนิค้ำ      
4. ข้อมลูเก่ียวกบับริษัทผู้ผลติ หรือจดัจ ำหนำ่ย

สนิค้ำ 
     

5. ข้อมลูเก่ียวกบักำรแลกเปลีย่น หรือสง่คืนสนิค้ำ 
เช่น นโยบำยและเง่ือนไขตำ่งๆ ท่ีทำงบริษัทแจ้ง
ให้ลกูค้ำทรำบ 

     

6. ข้อมลูเก่ียวกบักำรรักษำควำมเป็นสว่นตวั และ
กำรรักษำควำมปลอดภยั เช่น ข้อมลูเก่ียวกบั
หมำยเลขบตัรเครดิต หรือประวตักิำรซือ้สนิค้ำ 

     

 

ส่วนที่ 4: ความเช่ือใจต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ปำนกลำง, 2 = ไมเ่ห็นด้วย และ 1 = ไมเ่ห็นด้วย
อยำ่งยิ่ง 

 
(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์มี
ควำมนำ่เช่ือถือ และซื่อสตัย์ 

     

2. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์จะ
รักษำสญัญำและข้อผกูมดัตำ่งๆ ที่ได้ให้ไว้
กบัลกูค้ำ 

     

3. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์ได้
ให้ข้อมลูที่จ ำเป็นตำ่งๆ แก่ลกูค้ำอยำ่ง
เพียงพอ 

     

4. ฉนัสำมำรถวำงใจในระบบกำรท ำงำนของ
บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์ได้ 

     

5. ฉนัเช่ือวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์จะ
รักษำควำมเป็นสว่นตวัของลกูค้ำ 
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ส่วนที่ 5: การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 
 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ปำนกลำง, 2 = ไมเ่ห็นด้วย และ 1 = ไมเ่ห็นด้วย
อยำ่งยิ่ง 
 

 (5)  
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
 เห็นด้วย 

(3)  
ปานกลาง 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

5.1 ควำมเสีย่งด้ำนกำรเงิน      
1. ฉนัรู้สกึไมป่ลอดภยั ถ้ำฉนัต้องให้หมำยเลข

บตัรเครดติกบัผู้อื่นเวลำซือ้สนิค้ำออนไลน์ 
     

2. ฉนัอำจจะไมไ่ด้รับสนิค้ำที่สัง่ซือ้ไป แม้วำ่จะ
จ่ำยเงินไปเรียบร้อยแล้วก็ตำม 

     

3. ฉนักงัวลวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ต้อง
จ่ำยเงินในรำคำที่แพงกวำ่ควำมเป็นจริง  

     

4. ฉนักงัวลวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์จะ
ไมรั่กษำรำยละเอยีดทำงกำรเงินของฉนั 

     

5.2 ควำมเสีย่งด้ำนกำรท ำงำนของสนิค้ำ      
1. ฉนักงัวลวำ่สนิค้ำที่ได้รับมำจะไมเ่หมือนกบั

สนิค้ำที่แสดงไว้ในร้ำนค้ำออนไลน์ 
     

2. ฉนัไมช่อบเวลำที่ไมส่ำมำรถสมัผสัหรือทดลอง
สนิค้ำก่อนซือ้ได้ 

     

3. ฉนัคิดวำ่คะแนนของสนิค้ำ ท่ีแสดงอยูบ่น
ร้ำนค้ำออนไลน์จะไมต่รงกบัคณุภำพท่ีแท้จริง
ของสนิค้ำ 

     

5.3 ควำมเสีย่งด้ำนกำยภำพ      
1. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนัมี

ปัญหำทำงสำยตำ เพรำะต้องนัง่หน้ำคอมฯ 
หรืออปุกรณ์ตำ่งๆ เป็นระยะเวลำนำน 

     

2. ฉนักลวัวำ่อปุกรณ์ของฉนัจะติดไวรัส เพรำะ
เข้ำเว็บไซต์ทีข่ำยสนิค้ำออนไลน์ 
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 (5)  
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
 เห็นด้วย 

(3)  
ปานกลาง 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

3. ฉนักลวัวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนั
เป็นโรคเอ็นข้อมืออกัเสบ 

     

4. ฉนักลวัวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนั
ปวดหลงั เพรำะต้องนัง่หน้ำคอมพิวเตอร์ หรือ
อปุกรณ์ตำ่งๆ เป็นระยะเวลำนำน 

     

5.4 ควำมเสีย่งด้ำนจิตวิทยำ      
1. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ไมเ่ข้ำกบั

ภำพลกัษณ์ของฉนั 
     

2. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัเกิด
ควำมเครียดโดยไมจ่ ำเป็น 

     

3. ฉนัรู้สกึไมส่บำยใจ เมื่อต้องซือ้สนิค้ำออนไลน์      
4. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัอยู่

หำ่งออกมำจำกสงัคมมำกขึน้ (เชน่ ไมไ่ด้
พดูคยุกบัพนกังำนท่ีร้ำนค้ำ ไมต้่องออกไป
นอกบ้ำน หรือสถำนท่ีท ำงำน จงึท ำให้พบปะ
ผู้คนน้อยลง) 

     

5.5 ควำมเสีย่งด้ำนสงัคม      
1. ฉนัรู้สกึภมูิใจในตวัเองลดลงเมื่อซือ้สนิค้ำ

ออนไลน์ 
     

2. เพื่อนๆ จะคดิวำ่ฉนัไมเ่ท ่หำกรู้วำ่ฉนัซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ 

     

3. เพื่อนๆ จะคดิวำ่ฉนัเป็นคนโอ้อวด หำกรู้วำ่ฉนั
ซือ้สนิค้ำออนไลน์ 

     

4. เพื่อนๆ จะไมม่ีทำงชกัชวนให้ฉนัซือ้สนิค้ำ
ออนไลน์ 

     

5.6 ควำมเสีย่งด้ำนเวลำ      
1. ฉนักลวัวำ่จะไมไ่ด้รับสนิค้ำภำยในระยะเวลำที่

ก ำหนดเมื่อฉนัซือ้สนิค้ำออนไลน์ 
     

2. ฉนักงัวลวำ่จะเกิดควำมลำ่ช้ำระหวำ่ง
กระบวนกำรสัง่ซือ้ และกำรจดัสง่สนิค้ำ 
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 (5)  
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
 เห็นด้วย 

(3)  
ปานกลาง 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

3. ฉนักงัวลวำ่สนิค้ำที่สัง่ไปจะไมม่ีส ำรองไว้ใน
สต็อก และฉนัต้องรอสนิค้ำเป็นระยะเวลำนำน 

     

4. ฉนักลวัวำ่กำรสง่คืนสนิค้ำที่มีปัญหำให้กบั
บริษัทจะใช้ระยะเวลำนำน 

     

5. ฉนักงัวลวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนั
เสยีเวลำมำกกวำ่เดมิ 
 

     

5.7 ควำมเสีย่งด้ำนควำมเป็นสว่นตวั      
1. ฉนัคิดวำ่ผู้ให้บริกำรขำยสนิค้ำออนไลน์จะน ำ

ข้อมลูสว่นตวัของฉนัไปแบง่ปันให้กบับริษัท
อื่นๆ โดยที่ฉนัไมไ่ด้อนญุำต 

     

2. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์จะท ำให้ฉนั
ได้รับข้อมลูที่ฉนัไมต้่องกำร เช่น โฆษณำตำ่งๆ  
(spam) 

     

3. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์ท ำให้ฉนัรู้สกึไม่
ปลอดภยั เพรำะร้ำนค้ำออนไลน์เหลำ่นัน้จะ
น ำข้อมลูสว่นตวัของฉนัไปใช้โดยไมไ่ด้รับ
อนญุำต 

     

 
ส่วนที่ 6: ทัศนคตต่ิอการซือ้สินค้าออนไลน์  

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ปำนกลำง, 2 = ไมเ่ห็นด้วย และ 1 = ไมเ่ห็นด้วย
อยำ่งยิ่ง 

 
(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำในช่องทำงออนไลน์
เป็นวิธีกำรท่ีนำ่สนใจ 

     

2. โดยรวมแล้ว ฉนัมีทศันคติทีด่ีตอ่กำรซือ้
สนิค้ำออนไลน์ 
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(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3. ฉนัคิดวำ่กำรซือ้สนิค้ำออนไลน์เป็นวิธีกำรซือ้
สนิค้ำที่ด ี

     

 
ส่วนที่ 7: ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ปำนกลำง, 2 = ไมเ่ห็นด้วย และ 1 = ไมเ่ห็นด้วย
อยำ่งยิ่ง 

 
(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ฉนัจะซือ้สนิค้ำ หำกพบสนิค้ำทีต้่องกำรวำง
จ ำหนำ่ยอยูใ่นร้ำนค้ำออนไลน์ 

     

2. ฉนัคิดวำ่ ฉนัจะซือ้สนิค้ำออนไลน์ภำยใน
ระยะเวลำ 6 เดือนข้ำงหน้ำ 

     

 
ส่วนที่ 8: การลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 

กรุณำเขียนเคร่ืองหมำย  √  ลงใน  □ ท่ีตรงกบัค ำตอบของคณุ 
โดยท่ี 5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ปำนกลำง, 2 = ไมเ่ห็นด้วย และ 1 = ไมเ่ห็นด้วย
อยำ่งยิ่ง 

 
(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

1. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลูเก่ียวกบั
สนิค้ำมำกพอ 

  
   

2. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้มีกำร
รับประกนัควำมปลอดภยัในกำรช ำระคำ่
สนิค้ำ 

  
   

3. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำเว็บไซต์นัน้มีกำร
รับประกนักำรคืนเงิน 
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(5) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

4. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมีประสบกำรณ์
จำกกำรใช้สนิค้ำ หรือตรำสนิค้ำดงักลำ่วใน
อดีต 

  
   

5. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัซือ้ตรำสนิค้ำทีม่ี
ช่ือเสยีง 

  
   

6. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมข้ีอมลูด้ำน
รำคำสนิค้ำ 

  
   

7. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัสำมำรถทดลอง
สนิค้ำจริงทีว่ำงจ ำหนำ่ยไว้หน้ำร้ำนค้ำได้ 

  
   

8. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำหำกมร้ีำนค้ำใน
พืน้ท่ีใกล้เคยีง ส ำหรับเป็นจดุรับ-สง่สนิค้ำ 

  
   

9. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำได้รับข้อมลูเพิ่มเติม
จำกครอบครัว หรือกลุม่เพื่อน 

  
   

10. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัได้อำ่นควำม
คิดเห็น (comments) ของคนท่ีเคยซือ้สนิค้ำ
นัน้ๆ บนอินเทอร์เน็ตมำก่อน 

  
   

11. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัซือ้ตรำสนิค้ำเดิม 
หรือซือ้จำกร้ำนค้ำประจ ำ (มีควำมภกัดีตอ่ตรำ
สนิค้ำ) 

  
   

12. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัมีประสบกำรณ์
ในกำรซือ้สนิค้ำออนไลน์มำก่อน 

  
   

13. ฉนัจะรู้สกึเสีย่งน้อยลง ถ้ำฉนัสำมำรถตดิตอ่
กบัพนกังำนที่เก่ียวข้องได้ ไมว่ำ่จะเป็นกำร
ติดตอ่ผำ่นโทรศพัท์ หรืออีเมลล์ 

  
   

 

☺☺☺ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลาช่วยตอบแบบสอบถามในครัง้นีค่้ะ ☺☺☺
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
 

 นำงสำวเกริดำ โคตรชำรี เกิดเม่ือวนัท่ี 14 เมษำยน พ.ศ. 2530 ท่ีจงัหวดัลพบรีุ ส ำเร็จ
กำรศกึษำระดบัมธัยมศกึษำตอนปลำยจำกโรงเรียนพิบลูวิทยำลยั จงัหวดัลพบรีุในปีกำรศกึษำ 
2547 และส ำเร็จกำรศกึษำระดบัปริญญำบณัฑิต หลกัสตูรเศรษฐศำสตร์บณัฑิต จำกคณะ
เศรษฐศำสตร์ มหำวิทยำลยัธรรมศำสตร์ในปีกำรศกึษำ 2552 และเข้ำศกึษำตอ่ในระดบัปริญญำ
มหำบณัฑิต สำขำวิชำกำรจดักำรกำรส่ือสำรแบบบรูณำกำร รุ่นท่ี 2 คณะนิเทศศำสตร์ จฬุำลงกรณ์
มหำวิทยำลยั เม่ือปีกำรศกึษำ 2555 
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