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  การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง
คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้ง
เพศชายและหญิง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แตกต่าง ใช้สถิติการทดสอบโดยใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เมื่อพบ
ความแตกต่างใช้ทดสอบความแตกต่างรายคู่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 
  ผลการวิจัยพบว่า 
   1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่า 30 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ตั้งแต่ 45,001 ขึ้นไป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด/ 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่  
   2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านการเงิน ด้านเวลา อยู่ในระดับปานกลาง ด้านสังคม อยู่ใน
ระดบัต่ า และด้านจิตใจ อยู่ในระดับสูง 
   3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับสูง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีการ
จัดการความเสี่ยงด้านการค้นหาข้อมูล ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และด้านการมองหาความ
ม่ันใจ อยู่ในระดับสูง  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และด้านราคาสินค้า 
อยู่ในระดับปานกลาง 
   4. ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซ้ือจากร้านค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ คือ เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเท้า) มีการช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร  
ซื้อผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด และเพื่อนคือผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการซ้ือผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ซึ่งมี
การซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ย จ านวน 7.52 ครั้งต่อปี และมี
มูลค่าสูงสุดโดยเฉลี่ยในการใช้จ่ายเท่ากับ 3,848.82 บาท 
   5. ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีจ าแนกตาม



อายุและอาชีพ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.015 และ 0.024 ตามล าดับ นั่นคือผู้บริโภคที่มีอายุและ
อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ  และความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง จ าแนกตามเพศและรายได้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 
0.004 และ 0.001 ตามล าดับ นั่นคือผู้บริโภคที่มีเพศและรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
   6. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
หน้าที่กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านราคาสินค้า มีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.002 0.000 และ0.024 ตามล าดับ นั่นคือการรับรู้ความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ มีความสัมพันธ์กับการจัดการ
ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 0.01 และ 
0.05 ตามล าดับ  
   การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
ร่างกาย กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านราคาสินค้า มีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.006 0.000 และ0.000 ตามล าดับ นั่นคือการรับรู้ความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกาย มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
   การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
การเงิน กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านการมองหาความม่ันใจ มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 0.016 และ0.008 ตามล าดับ นัน่คือ
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงิน มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ  



   การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
สังคมกับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.042 0.000 และ 0.015 ตามล าดับ ส่วนด้านการค้นหาข้อมูล และ
ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงข้าม โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 และ 
0.014 ตามล าดับ นั่นคือการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ด้านราคาสินค้า และด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 0.05 
0.01 0.05 และ 0.05 ตามล าดับ  
   การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
จิตใจ กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านความภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า และ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.010 0.000 
0.003 และ 0.000 ตามล าดับ นั่นคือการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
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  This research aims to study perceived risk and risk management to purchase 
products from social commerce of consumers in metropolis. Sample size in this research is 
400 consumers both men and women in metropolis. Questionnaire is a tool for data 
collection. Statistics for data analysis are percentage, mean, and standard deviation. 
Statistics for difference analysis are independent sample t-test and One - way analysis of 
variance when there is a difference and pair difference. Statistic for relation analysis is 
Pearson product moment correlation coefficient.  
  
  Research results are as follows: 
   1. Most consumers are female, aging under 30 years old, holding Bachelor’s 
degree , having income over 45,001 Baht., working as private company employee, and with 
singlestatus/ divorcestatus 
   2. Most consumers have overall of perceived risk to purchase products from 
social commerce of consumers in metropolis at moderate level. Functional Risk, Physical 
Risk, Financial Risk and Time Risk at moderate level. Social Risk at low level and 
Phychological Risk at high level.   
   3. Most consumers have overall of risk management to purchase products 
from social commerce of consumers in metropolis at high level and seeking information, 
brand image and seeking reassurance at high level. Brand loyalty, store image and pricing 
at moderate level. 
   4. Most consumers buy clothes (bag shoes) from facebook and transfer money 
for payment. Friend is influencer. Having order at 7.52 times per year and having payment 
at Baht 3,848.82 per time  
   5. Difference of Buying behavior from social commerce of consumers in 
metropolis term of time to purchase for 1 year separate by age and occupation is sig equal 
0.015 and 0.024 mean consumer with different age, occupation effect to buying behavior 
from social commerce of consumers in metropolis term of time to purchase for 1 year at the 
statistical significance levels of 0.05 and 0.01 subsequently and consumer with different 



gender and income effect to buying behavior from social commerce of consumers in 
metropolis term of expense per time at the statistical significance levels of 0.01 
   6. Perceived risk to purchase products from social commerce, Functional Risk, 
and risk management to purchase products from social commerce, Brand Image, Store 
Image and Pricing is sig equal 0.002 0.000 and 0.024 subsequently mean Perceived risk to 
purchase products from social commerce, Functional Risk, is related to risk management to 
purchase products from social commerce, Brand Image, Store Image and Pricing, in same 
direction at the statistical significance levels of 0.01 0.01 and 0.05 subsequently.  
   Physical Risk and Brand Image, Store Image and Pricing is sig equal 0.006 
0.000 และ0.000 subsequently mean Physical Risk is related to Brand Image, Store Image 
and Pricing Physical Risk is related to Brand Image, Store Image and Pricing insame 
direction at the statistical significance levels of 0.01.  
   Financial Risk and Brand Image, Store Image and Seeking Reassurance is sig 
equal 0.000 0.016 and 0.008 subsequently mean Financial Risk is related to Brand Image, 
Store Image and Seeking Reassurance in same direction at the statistical significance 
levels of 0.01 0.05 and 0.01 subsequently.  
   Social Risk and Brand Loyalty, Store Image, Pricing is sig equal 0.042 0.000 
and 0.015 subsequently mean Social Risk is related to Brand Loyalty, Store Image, Pricing 
and Seeking Reassurance in same direction at the statistical significance levels of 0.05 0.01 
and 0.05 subsequently. Social Risk and Seeking information, and Seeking Reassurance is 
sig equal 0.000 and 0.014 mean Social Risk is related to Seeking information and Seeking 
Reassurance in opposite direction at the statistical significance levels of 0.01 and 0.05  
   Psychological Risk and Seeking information, Brand Image, Store Image, 
Pricing and Seeking Reassurance is sig .010 0.000 0.003 and 0.000 subsequently mean 
Psychological Risk is related to Seeking information, Brand Image, Store Image, Pricing 
and Seeking Reassurance in same direction at the statistical significance levels of 0.01.  
   Time Risk and Brand Image, Store Image, Pricing and Seeking Reassurance 
is sig equal 0.000 0.000 0.000 and 0.002 subsequently mean Time Risk is related to 
Brand Image, Store Image, Pricing and Seeking Reassurance in same direction at the 
statistical significance levels of 0.01 
   7. Risk management to purchase products from social commerce, Seeking 
information and Brand Image, and buying behavior from social commerce of consumers in 
metropolis term of expense per time is sig equal 0.004 and 0.001 mean Seeking 
information and Brand Image are related to buying behavior from social commerce of 



consumers in metropolis term of expense per time at the statistical significance levels of 
0.01 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 จากสภาพสังคมและการด ารงชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากการน าเทคโนโลยีเข้ ามาใช้ใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น  โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสาร อินเตอร์เน็ตท าให้คนสื่อสารกันได้สะดวก 
และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เกิดการเชื่อมต่อเป็นสังคมขนาดใหญ่ที่ครอบคลุมไปทั่วโลกผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์ค ท าให้โซเชียลเน็ตเวิร์คได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ตามข้อมูลของ Zocial Inc,
พบว่าจากสัดส่วนการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คของคนในสังคมมีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ทวิตเตอร์)  โดยประชากรที่ใช้เฟซบุ๊กในปี 2557 มีจ านวนมากถึง 1.191 ล้านคน 
เพิ่มขึ้นจากปี 2556 ถึง 3%   
 ส าหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ประเทศไทยมีสัดส่วนประชากรที่ใช้เฟซบุ๊กมาก
เป็นอันดับ 3 มีจ านวน 26 ล้านคน รองจาก ประเทศอินโดนีเซีย และประเทศฟิลิปปินส์  
 ส าหรับในประเทศไทยนั้น จังหวัดกรุงเทพมหานครมีสัดส่วนประชากรที่ใช้เฟซบุ๊กมาก
ที่สุด มีจ านวนถึง 14.4 ล้านคน  และในบรรดาประชากรผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยนั้น เป็นบัญชีที่มี
การใช้งานอย่างต่อเนื่องอยู่ 85.63% โดยแบ่งเป็นเพศชาย 12.7 ล้านคน คิดเป็น 48.78% ลดลงจาก
ปีก่อน 0.4%  และเป็นเพศหญิง 13.3 ล้านคน คิดเป็น 51.22% เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 0.4%   
 ส าหรับอินสตาแกรม ในปี 2556 ยอดผู้ใช้มีอัตราการเติบโตถึง 546.52% คือมีผู้ใช้ทั้งหมด 
1.55 ล้านคน เพิ่มขึ้นจากปี 2555 ถึง 1.31 ล้านคน และทวิตเตอร์ มีจ านวนผู้ใช้ทั้งหมด 4.5 ล้านคน 
ในจ านวนน้ีมีบัญชีที่มีการใช้งานอย่างต่อเนื่องคิดเป็น 39% และกลุ่มคนที่มีการทวิตข้อความเป็น
ประจ าจะเป็นวัยรุ่น ดังนั้นในวันหยุดยอดทวิตจะเพิ่มข้ึนอีก 30% 
 จะเห็นได้ว่าสัดส่วนจ านวนผู้ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คมีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
ท าให้ผู้ขายสินค้าคิดที่จะใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คเป็นช่องทางในการซ้ือขายสินค้า ซึ่งท้ังผู้ซื้อและผู้ขาย
เองต่างก็ได้รับความสะดวก ทั้งประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ในส่วนของผู้ขายเองยังสามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการจัดหาพื้นที่ส าหรับขายสินค้าอีกด้วย 
 อย่างไรก็ตาม การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นอกจากจะมีข้อดีตามที่ได้กล่าว
ไว้ข้างต้นแล้ว ก็ยังมีข้อเสียเช่นเดียวกัน  ผู้บริโภคบางกลุ่มยังไม่ยอมรับการซื้อสินค้าด้วยวิธีเช่นนี้ 
เนื่องจากยังมีความเสี่ยงในด้านต่างๆ จากข้อมูลของ พิชยารักษ์  มณีเลอเลิศ (2553)  ผลการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ในด้านเหตุผลที่จะไม่ซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ให้เหตุผลคือ การไม่ได้ลองสินค้า รองลงมาคือ สินค้าไม่ตรงตามความ
ต้องการ ไม่ได้เห็นสินค้าก่อนการสั่งซ้ือ เว็บไซต์ไม่น่าเชื่อถือ ไม่มีรับประกันหลังการขาย และไม่
แน่ใจว่าจะได้รับสินค้า  ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วนแต่เป็นความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ดังนั้น
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ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สัดส่วนการใช้โชเซียลเน็ตเวิร์คในประเทศไทย 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 สัดส่วนการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คของคนไทย 
 
 ที่มา:  http://marketeer.co.th/2014/05/thai-social-network-2/ 
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ภาพประกอบ 2 สัดส่วนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย 
 

 ที่มา: http://www.tipsiam.com/facebook-growth-in-thailand 
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ภาพประกอบ 3 สัดส่วนผู้ใช้อินสตาแกรมในประเทศไทย 
  

 ที่มา: http://thumbsup.in.th/2014/03/instagram-in-thailand-2013-zocial-inc/ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้  
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ มีผลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการในซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ประเภทของสินค้า วิธีการช าระเงิน ช่องทางการสั่งซ้ือ 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
 
ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ เพื่อหาทางพัฒนาแนวทางลดความเสี่ยง และให้ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทราบถึง
วิธีการจัดการความเสี่ยงของผู้บริโภค เพื่อจะได้พัฒนากลยุทธ์ในการขายได้มากขึ้น 
 3. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ปรับปรุง 
พัฒนาวิธีการขาย รวมถึงประเภทของสินค้าต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
ขึ้น 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีประกอบไปด้วยตัวแปรดังต่อไปนี้  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ การจัดการความเสี่ยงในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งมีขอบเขตการวิจัยดังต่อไปนี้  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนดังน้ันจึงค านวณหาขนาดตัวอย่างจากสูตรค านวณ (กัลยา วาณิชย์บัญชา
,2545) โดยให้ค่าความผิดพลาด 5 % ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน และ
ส ารอง 15 คน โดยนับรวมเป็น กลุ่มตัวอย่าง รวมขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย  
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
    1.1.2.2  21 – 30 ปี  
    1.1.2.3  31 – 40 ปี 
    1.1.2.4  ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 
   1.1.3  ระดับการศึกษา 
    1.1.3.1  ต่ ากว่ามัธยมปลายหรือเทียบเท่า 
    1.1.3.2  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
    1.1.3.3  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    1.1.3.4  สูงกว่าปริญญาตรี 
   1.1.4  รายได้ 
    1.1.4.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
    1.1.4.2  15,001 – 25,000  บาท 
    1.1.4.3  25,001 – 35,000  บาท 
    1.1.4.4  35,001 – 45,000  บาท  
    1.1.4.5  ตั้งแต่ 45,001  บาทขึ้นไป 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
    1.1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.3  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.4  ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
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    1.1.5.5  ไม่ได้ท างาน 
    1.1.5.6  อื่นๆ โปรดระบุ _____________________ 
   1.1.6  สถานภาพ 
    1.1.6.1  โสด 
    1.1.6.2  สมรส / อยู่ด้วยกัน 
    1.1.6.3  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
  1.2  การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
   1.2.1  ความเสี่ยงด้านหน้าที่ 
   1.2.2  ความเสี่ยงด้านร่างกาย 
   1.2.3  ความเสี่ยงด้านการเงิน 
   1.2.4  ความเสี่ยงด้านสังคม 
   1.2.5  ความเสี่ยงด้านจิตใจ 
   1.2.6  ความเสี่ยงด้านเวลา 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบด้วย  
  2.1  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   2.1.1  จ านวนครั้งท่ีซื้อ 
   2.2.2  มูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
  2.2.  การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   2.2.1  การค้นหาข้อมูล 
   2.2.2  ความภักดีต่อตราสินค้า 
   2.2.3  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
   2.2.4  ภาพลักษณ์ของร้านค้า 
   2.2.5  ราคาสินค้า 
   2.2.6  การมองหาความม่ันใจ  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
  1.   การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) หมายถึง 
การค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งที่มีกลไกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคม มีความต้องการเป็น
ส่วนหน่ึงของกลุ่มและต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์   
  2.   การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับ จัดองค์ประกอบ แล้วแปลความหมาย
ของสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามา โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์เดิมเป็นเครื่องมือ  
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  3.  การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง  ความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคต้องเผชิญ เมื่อไม่
สามารถรู้ถึงผลที่จะเกิดตามมาในการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่  
   1. ความเสี่ยงด้านหน้าที่ (Functional Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการที่
ผลิตภัณฑ์ไม่มี  ประสิทธิภาพตามที่คาดหวัง เช่น แบตเตอรี่ของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจะใช้งานได้
นาน 15 ชั่วโมง ตามที่บริษัทให้ข้อมูลหรือไม่ 
   2. ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดขึ้นกับตนเองหรือ
ผู้อื่นท่ีมีสาเหตุมาจากผลิตภัณฑ์ เช่น คลื่นรังสีไมโครเวฟมีผลกระทบต่อร่างการจริงหรือไม่  
   3. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์
ไม่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป เช่น ราคาคอนโดมิเนียมในอีก 6 เดือนข้างหน้าจะมีราคาต่ าลงหรือไม่ 
   4. ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ดี
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเสียหน้า หรือรู้สึกอาย เช่น เพื่อนๆ จะหัวเราะขบขันกับทรงผมใหม่ของฉัน
หรือไม่ 
   5. ความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ดีพอที่ไปท าลายอีโก้ของผู้บริโภค เช่น ฉันจะอายหรือไม่ที่จะชวนมาฟังเพลงจาก
เครื่องเล่นแสนเก่าของฉัน 
   6. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการใช้เวลาในการ
ค้นหาผลิตภัณฑ์ แต่ผลิตภัณฑ์กลับไม่ดีตามที่คาดหวังไว้ เช่น ฉันจะไปส ารวจข้อมูลเครื่องซักผ้า
ตามร้านค้าต่างๆ อีกครั้งดีหรือไม่ 
  4.  การจัดการความเสี่ยง หมายถึง กลยุทธ์ที่ผู้บริโภคใช้เพื่อลดความเสี่ยง และเพิ่ม
ความม่ันใจในการตัดสินใจ เมื่อจะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การลด
ความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 
   1. การค้นหาข้อมูล (Consumer Seek Information) ผู้บริโภคจะท าการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มผลิตภัณฑ์ จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communication) เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือใครก็ได้ที่ความคิดเห็นของเขามีค่าต่อผู้บริโภค จาก
พนักงานขาย และจากสื่อต่างๆ ผู้บริโภคจะใช้เวลาไปกับการคิดหาทางเลือกและการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจจากการซื้อในคร้ังนั้นลงได้  
   2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงโดยการภักดีต่อ
ตราสินค้าท่ีตนเองพึงพอใจมากกว่าที่จะไปซ้ือตราสินค้าใหม่ หรือตราสินค้าท่ีไม่เคยทดลองใช้มา
ก่อน 
   3. การเลือกจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Selecting Brand Image) ผู้บริโภคที่
ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงที่ดี 
และมักจะคิดว่าตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงดีจะดีและคุ้มค่ามากพอที่จะซ้ือ เพราะช่ือเสียงดีช่วยรับประกัน
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คุณภาพ การใช้งานที่ดี และ บริการดี ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมสร้างตราสินค้าให้มีช่ือเสียงเพื่อ
ช่วยสนับสนุนให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ 
   4. การเลือกจากภาพลักษณ์ของร้านค้า (Selecting Store Image) ในกรณีที่
ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใดๆ เลย ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเชื่อถือในร้านค้าที่มี
ภาพลักษณ์ เพราะจะม่ันใจได้ว่าร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะมีบริการที่ดีด้วยเช่นกัน ซึ่งหมายรวมถึง
บริการรับประกัน การคืนสินค้า และการแก้ปัญหาในกรณีที่เกิดความไม่พึงพอใจ นอกจากนั้นยัง
ม่ันใจว่าร้านค้านี้ได้มีการคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเข้ามาขายในร้าน  
   5. ผู้บริโภคซื้อรุ่นที่แพงที่สุด (Consumer Buy the most Expensive Model) ใน
กรณีที่ผู้บริโภคเกิดความลังเลสงสัย ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์รุ่นที่แพงที่สุดจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี
ที่สุด 
   6. ผู้บริโภคค้นหาความม่ันใจ (Consumer Seek Reassurance) ผู้บริโภคที่รู้สึก
ไม่แน่ใจเกี่ยวกับทางเลือกว่าเป็นทางเลือกที่ดีพอแล้วหรือยัง จะค้นหาความม่ันใจจากการรับประกัน
การคืนเงิน ในกรณีที่เกิดความไม่พอใจ 
  5.  การซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง การซื้อสินค้า
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ และมีการช าระเงินค่าสินค้าและบริการ
ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร ตัดผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น  
  6.  ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าที่ขายสินค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน ์เป็นต้น 
  7.  พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวน า
หรือเป็นตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค
เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจ   
  8.  ผู้บริโภค  หมายถึง ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง  “การรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
                ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

1.  เพศ 

2.  อายุ 

3.  ระดับการศึกษา 

4.  รายได้ 

5.  อาชีพ 

6.  สถานภาพ 

 

การรับรูค้วามเส่ียงในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน ์

1.  ความเส่ียงด้านหน้าที ่

2.  ความเส่ียงด้านร่างกาย 

3.  ความเส่ียงด้านการเงิน 

4.  ความเส่ียงด้านสังคม 

5.  ความเส่ียงด้านจิตใจ 

6.  ความเส่ียงด้านเวลา 

 

การจัดการความเส่ียงในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

1. การค้นหาข้อมูล 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า 

3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

4. ภาพลักษณ์ของร้านค้า 

5. ราคาสินค้า 

6. การมองหาความมั่นใจ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

- จ านวนครั้งที่ซื้อ 

- มูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
 2.  การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 3.  การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหัวข้อ
ต่อไปนี ้
 1.  ทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 2.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ / การรับรู้ความเสี่ยง 
 3.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยง 
 4.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 6.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1.  ทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา สี
ผิว ขนาดครอบครัว และวงจรชีวิตครอบครัว เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดที่ช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่
ส าคัญ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้จะมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ และสามารถวัดได้ง่ายกว่าตัวแปรอื่น ส่วนใหญ่จะใช้ตัวแปรหลายด้านมาประกอบ
กันในการแบ่งส่วนตลาด (ฉัตยาพร เสมอใจ; และ ฐิตินันท์ วารีวนิช.  2551:  70) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 57-58) กล่าวว่า ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง
และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น 
ประกอบด้วย 
 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 
ตัวอย่างเช่น วัยรุ่นมักจะสนใจติดตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น ส่วนผู้สูงอายุมักจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเป็นตัวแปรลวงได้ตัวอย่างเช่น สินค้าที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนวัยหนุ่มสาว แต่กลับมีผู้สูงอายุมาซื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภาย ใน
ของคนเราที่คิดว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวอยู่ เป็นต้น 
 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดควรต้อง
ศึกษาตัวแปรตัวนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีท างานมากขึ้น  
 3. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
ที่ดีกว่า และมีราคาที่สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
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 4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการใน 
สินค้าและบริการที่ต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ (Benz) ผู้ใช้
แรงงานต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้น 
นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด 
เพื่อจะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 
 5. รายได้ (Income) นักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่มี
รายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า สินค้าและบริการที่นิยมใช้ การแบ่ง
ส่วนตลาดตามรายได้ได้แก่ บ้าน รถยนต์โทรศัพท์มือถือ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และการท่องเที่ยว 
เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวม
กับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ตัวอื่นๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่ม
ผู้บริหาร ธุรกิจท่ีม่ังคั่งรุ่นเยาว์ (Yuppies) เป็นการใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นต้น 
นอกจากนี้การศึกษา อาชีพ และรายได้น้ัน มักจะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลที่มีการศึกษาสูง 
มักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายได้สูง ส่วนบุคคลที่มีการศึกษาต่ า โอกาสที่จะมีอาชีพการงานใน
ระดับสูงนั้นย่อมเป็นไปได้ยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า  
 6. ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึง 
ปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด 
และมีความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนท่ีเกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที่จะเกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ / การรับรู้ความเสี่ยง 
 ความหมายของการรับรู้ 
 ชิฟแมน และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2539:  123  อ้างอิงจาก  Schiffman; & Kanuk.  
1994:  162) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกเป็นภาพที่มีความหมายและเป็นภาพรวมขึ้นมา   
 เสรี วงษ์มณฑา (2542:  79) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ 
รับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมอง ให้เป็นภาพ
ที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 โมเวน และไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล.  2546:  45 อ้างอิงจาก Mowen; & Minor.  1998: 
63) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนั้นและ
ท าความเข้าใจความหมาย 
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 แอสแซล (ดารา ทีปะปาล.  2546:  45 อ้างอิงจาก Assael.  1998:  84) กล่าวว่า การรับรู้ 
หมายถึง กระบวนการซึ่งผู้บริโภคเลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายสิ่งเร้าต่างๆ ออกมา
เพื่อให้มีความหมายเข้าใจได้ 
 จากการให้ความหมายของการรับรู้พอสรุปได้ว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือก
รับ จัดองค์ประกอบ แล้วแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามา โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์
เดิมเป็นเครื่องมือ  
  
 ระดับของการรับรู้ 
 ความสามารถของการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนท่ีแตกต่างกันออกไป เป็นข้อจ ากัดในการ
ให้ข้อมูลเพราะถ้าให้ข้อมูลมากเกินไป ระดับของการรับรู้ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์ แต่อาจจะ
กลายเป็นการท าให้สูญเสียการจดจ าจุดส าคัญไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไป ผู้บริโภค
ก็ยังไม่สามารถจดจ าได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่ง
ระดับการรับรู้ได้เป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
 1.  ระดับต่ าสุดที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับที่หากใส่ตัวกระตุ้นต่ ากว่าจุดนี้ ผู้บริโภคจะไม่
สามารถรับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไป ผู้บริโภคก็จะไม่สามารถรับรู้ได้  
ซึ่งจะกลายเป็นค่าใช้จ่ายท่ีสูญเปล่า 
 2.  ระดับความแตกต่างที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลงตัวกระตุ้น
เพียงเล็กน้อย จะท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความเปลี่ยนแปลงนี้ ซึ่งเป็นระดับท่ีต้องสร้างความ
แตกต่างในสายตาผู้บริโภคให้ได้ 
 3.  ระดับสูงสุดที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับที่หากมีการเพิ่มตัวกระตุ้นสูงกว่าจุดนี้ ก็จะไม่มี
ผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพิ่มข้ึน เป็นลักษณะของข้อมูลมากเกินไป ไม่ก่อให้เกิดประโยขน์ในการ
รับรู้ แต่ต้องระวังว่าอาจกลายเป็นก่อให้เกิดความสับสนและลดจุดเด่นของข้อมูลที่ส าคัญไป 
 
 ขั้นตอนการรับรู้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2550:  240-241) กล่าวเกี่ยวกับรายละเอียดขั้นตอนการ
รับรู้ไว้ดังนี้  
 1.  การเปิดรับข้อมูลที่เลือกสรร (Selective explosure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดโอกาสให้
ข้อมูลเข้ามาสู่ตนเอง เช่น ผู้ชมชมรายการโทรทัศน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่องหรือ ออกจากห้องเมื่อ
ข่าวสารไม่น่าสนใจ เป็นต้น 
 2.  ความเข้าใจในข้อมูลที่เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกที่จะ 
ตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูลต้องพยายามสร้าง
งานให้มีลักษณะเด่น น่าสนใจ เพื่อท าให้ผู้บริโภคตั้งใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง  
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 3.  ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือน 
ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร เป็นขั้นตอนในการ
ตีความข้อมูล ส าหรับการบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร หมายถึง การตึความหมายของแต่ละบุคคล
โดยท่ีมีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ตนมีอยู่ อาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง  
 4.  การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร หมายถึง การที่ผู้บริโภคจดจ าข้อมูลบางส่วนท่ีเขาได้
เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว ซึ่งต้องพยายามสร้างข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยการส่งข้อมูลซ้ าๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายให้
เกิดความทรงจ า และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 
 การรับรู้ความเสี่ยง  
 การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคต้องเผชิญ เมื่อไม่สามารถรู้ถึงผล
ที่จะเกิดตามมาในการตัดสินใจซ้ือ (วุฒิ สุขเจริญ.  2555:  156) 
 ความเสี่ยงท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญเมื่อต้องตัดสินใจซ้ือ มีหลายประเภทด้วยกัน (Hoyer and 
Macinnis.  2010:  60) ได้แก่ 
 1. ความเสี่ยงจากการใช้งาน (Performance risk)  คือ ความเสี่ยงท่ีเกิดจากสินค้าไม่
สามารถใช้งานได้ตามที่คาดหวัง 
 2. ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical risk) คือ ความเสี่ยงในการครอบครองสินค้า เช่น 
การซื้อโทรศัพท์มีความเสี่ยงท่ีจะได้รับคลื่นความถี่ที่เป็นอันตราย 
 3. ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial risk) คือ ความเสี่ยงท่ีสินค้าท่ีซื้อมาไม่คุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป เช่น ซื้อคอมพิวเตอร์รุ่นท่ีดีที่สุด อีก 3 เดือนข้างหน้า คอมพิวเตอร์ท่ีซื้อมาจะตกรุ่นหรือไม่ 
 4. ความเสี่ยงด้านสังคม (Social risk) คือ ความเสี่ยงท่ีเลือกสินค้าไม่ดีท าให้สังคมไม่
ยอมรับ เช่น ถ้าซื้อเสื้อผ้าชุดนี้แล้ว เพื่อนๆ จะว่าเชยหรือเปล่า (สังคมมองว่าไม่ดี) หรือการสูบบุหรี่มี
ความเสี่ยงท่ีจะถูกสังคมรังเกียจ 
 5. ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological risk) คือ ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เช่น เลือก
สินค้าไม่ดีท าให้ช้ าใจ เช่น ฉันอายที่จะเชิญให้เพื่อนมาที่ห้องพักเล็กๆ ของฉัน หรือการมองตนเองว่า
เป็นคนอนุรักษ์นิยม แต่ไปใช้สินค้าที่มาจากต่างประเทศ เป็นต้น 
 6. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk)  คือ ความเสี่ยงท่ีจะเสียเวลาเปล่าจากการใช้เวลาหา
สินค้า หากสินค้าท่ีได้มานั้นไม่ดีอย่างที่คิดไว้ เช่น ผู้บริโภคต้องการห้องเช่าท่ีมีคุณภาพดี ก็ไม่ไปหา
ห้องเช่าย่านถนนรามค าแหง เนื่องจากมีความเสี่ยงด้านเวลา เพราะห้องเช่าย่านถนนรามค าแหงส่วน
ใหญ่เป็นห้องเช่าระดับปานกลาง (วุฒิ สุขเจริญ.  2555:  156) 
 ความเสี่ยงที่รับรู้ 
 ความเสี่ยงท่ีรับรู้ หมายถึง ความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคเผชิญเม่ือผู้บริโภคไม่สามารถเห็น
ผลลัพธ์ของการตัดสินใจได้อย่างชัดเจน  
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 ความเสี่ยงสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเภทคือ 
 1. ความเสี่ยงด้านหน้าที่ (Functional Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการที่ผลิตภัณฑ์ไม่มี  
ประสิทธิภาพตามที่คาดหวัง เช่น แบตเตอรี่ของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจะใช้งานได้นาน 15 ชั่วโมง 
ตามที่บริษัทให้ข้อมูลหรือไม่ 
 2. ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดขึ้นกับตนเองหรือผู้อื่นท่ีมี
สาเหตุมาจากผลิตภัณฑ์ เช่น คลื่นรังสีไมโครเวฟมีผลกระทบต่อร่างการจริงหรือไม่  
 3. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ไม่คุ้มค่า
กับเงินทีเ่สียไป เช่น ราคาคอนโดมิเนียมในอีก 6 เดือนข้างหน้าจะมีราคาต่ าลงหรือไม่ 
 4. ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ดีท าให้
ผู้บริโภครู้สึกเสียหน้า หรือรู้สึกอาย เช่น เพื่อนๆ จะหัวเราะขบขันกับทรงผมใหม่ของฉันหรือไม่  
 5. ความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ดีพอที่ไปท าลายอีโก้ของผู้บริโภค เช่น ฉันจะอายหรือไม่ที่จะชวนมาฟังเพลงจาก
เครื่องเล่นแสนเก่าของฉัน 
 6. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการใช้เวลาในการค้นหา
ผลิตภัณฑ์ แต่ผลิตภัณฑ์กลับไม่ดีตามที่คาดหวังไว้ เช่น ฉันจะไปส ารวจข้อมูลเครื่องซักผ้าตาม
ร้านค้าต่างๆ อีกครั้งดีหรือไม่ (นภาวรรณ คณานุรักษ์.  2556:  114 อ้างอิงจาก Schiffman, Kanuk; 
& Lazar.  2007:  183) 
 
 การรับรู้ของการแปรผันความเสี่ยง (Perception of Risk Varies) 
 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคมีความหลากหลายขึ้นอยู่กับบุคคล ผลิตภัณฑ์ 
สถานการณ์ และวัฒนธรรม ระดับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่ง
อาจจะสูงหรือต่ าก็ขึ้นอยู่กับสถานการณ์การบริโภคที่แตกต่างกันออกไป เช่น บุคคลที่มีความเสี่ยง
จากการใช้ การเสพยา หรือการสูบบุหรี่สูง ก็จะมีการรับรู้ความเสี่ ยงต่ ากว่าบุคคลที่ไม่เข้ามายุ่ง
เกี่ยวกับการใช้ยา การเสพยา หรือการสูบบุหรี่ เป็นต้น  
 ผู้ที่รับรู้ถึงความเสี่ยงสูงมักจะเปรียบได้กับผู้ใช้หรือผู้บริโภคกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่จ ากัด 
(Narrow Categorizers) เพราะคนเรานี้จะจ ากัดทางเลือกของตนเอง และทางเลือกที่จ ากัดนี้มักจะ
เป็นทางเลือกที่ปลอดภัยส าหรับตนเอง ส่วนผู้ที่รับรู้ความเสี่ยงได้ในระดับต่ าน้ันมักจะเปรียบได้กับ
ผู้ใชห้รือผู้บริโภคกลุ่มกลุ่มภัณฑ์ที่กว้าง (Board Categorizers) เพราะคนเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะเลือก 
ใช้และบริโภคผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์จ านวนมาก ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงจากการเลือกใช้และ
บริโภคผลิตภัณฑ์มากกว่ากลุ่มจ ากัดทางเลือก 
 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคยังแปรผันไปตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ เช่นผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะรับรู้ความเสี่ยงสูงเมื่อท าการซ้ือโทรทัศน์ บ้าน คอนโดมิเนียม ผู้บริโภคอาจจะรับรู้ความเสี่ยง
เกี่ยวกับหน้าที่ ความเสี่ยงทางการเงิน และความเสี่ยงด้านเวลา และยังพบว่าผู้บริโภคจะรับรู้ก็
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ต่อเมื่อตัดสินใจใช้บริการมากกว่าการตัดสินใจซ้ือสินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจจะรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม 
ความเสี่ยงทางร่างกาย และความเสี่ยงทางจิตวิทยา นอกจากนั้นระดับการรับรู้ความเสี่ยง ของ
ผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การจับจ่ายใช้สอย เช่นการซื้อผ่ านร้านค้าแบบดั้งเดิม การ
ซื้อผ่านออนไลน์ การซื้อผ่านแคตาล็อค การซื้อผ่านพนักงานขายตรง   
 
3.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยง 
 ชิฟแมนและคานุก (วุฒิ สุขเจริญ.  2555:  157 อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk.  2010:  
201-204) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคต้องตัดสินใจซ้ือสินค้าและรับรู้ความเสี่ยง ผู้บริโภคจะมีกลยุทธ์ใน
การจัดการเพื่อลดความเสี่ยง และเพิ่มความม่ันใจในการตัดสินใจ เช่น  
 1. การหาข้อมูล (Consumer seek information)  ผู้บริโภคจะลดความเสี่ยงโดยการหา
ข้อมูลเพิ่มเติม เช่น ถามจากคนท่ีเคยใช้สินค้า หรือหาข้อมูลจากหลายๆ แหล่ง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
หลากหลาย 
 2. การใช้สินค้าเดิม (Consumer are brand loyal) ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดย
การเลือกตราสินค้าเดิมที่เคยใช้แล้วพึงพอใจ แทนที่จะไปเลือกตราสินค้าใหม่  
 3.  การเลือกจากภาพลักษณ์ตราสินค้า (Consumer select by brand image) กรณีที่
ผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าที่จะตัดสินใจ ผู้บริโภคบางรายเลือกสินค้าที่มีตราสินค้าท่ีมี
ชื่อเสียง โดยเชื่อว่าสินค้าท่ีมีชื่อเสียงจะดีกว่าสินค้าท่ีไม่มีชื่อเสียง 
 4.  การเชื่อในภาพลักษณ์ของร้านจ าหน่ายสินค้า (Consumer rely on store image)  
ผู้บริโภคที่ไม่มีข้อมูลของสินค้า บ่อยครั้งท่ีเชื่อและตัดสินใจจากภาพลักษณ์ของร้านจ าหน่ายสินค้า 
เช่น การซ่อมรถยนต์ ผู้บริโภคไม่แน่ใจว่าจะซ่อมที่ไหนดี จึงเลือกซ่อมศูนย์บริการของตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ แทนท่ีจะไปซ่อมกับอู่ซ่อมรถยนต์ทั่วไป 
 5.  ซื้อรุ่นที่แพงที่สุด (Consumer buy the most expensive model)  ในกรณีที่ผู้บริโภค
เกิดความไม่แน่ใจ ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่าของแพงที่สุดคือของที่มีคุณภาพสูงสุด เช่น ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ โดยไม่แน่ใจว่ารุ่นไหนดี จึงตัดสินใจซ้ือรุ่นที่แพงที่สุด 
 6.  การมองหาการรับประกัน  (Consumer seek reassurance) ผู้บริโภคที่มีความไม่ 
แน่ใจว่าการซ้ือสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกต้องหรือไม่ จะมองหาการรับประกัน เช่น การคืนเงินหากใช้แล้วไม่
พอใจ หรือมองหาสินค้าให้ทดลองก่อนการซ้ือ เป็นต้น  
 นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2556:  115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเอง
เพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อจะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งผูบ้ริโภคจะใช้กลยุทธ์การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ดังต่อไปนี้  
 1. การค้นหาข้อมูล (Consumer Seek Information) ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มผลิตภัณฑ์ จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communication) เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือใครก็ได้ที่ความคิดเห็นของเขามีค่าต่อผู้บริโภค จาก
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พนักงานขาย และจากสื่อต่างๆ ผู้บริโภคจะใช้เวลาไปกับการคิดหาทางเลือกและการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจจากการซื้อในคร้ังนั้นลงได้  
 2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงโดยการภักดีต่อตราสินค้า
ที่ตนเองพึงพอใจมากกว่าที่จะไปซ้ือตราสินค้าใหม่ หรือตราสินค้าท่ีไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 
 3. การเลือกจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Selecting Brand Image) ผู้บริโภคที่ไม่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงที่ดี และ
มักจะคิดว่าตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงดีจะดีและคุ้มค่ามากพอที่จะซ้ือ เพราะช่ือเสียงดีช่วยรับประกัน
คุณภาพ การใช้งานที่ดี และ บริการดี ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมสร้างตราสินค้าให้มีช่ือเสียงเพื่อ
ช่วยสนับสนุนให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ 
 4. การเลือกจากภาพลักษณ์ของร้านค้า (Selecting Store Image) ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มี
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใดๆ เลย ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเชื่อถือในร้านค้าที่มีภาพลักษณ์  เพราะจะ
ม่ันใจได้ว่าร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะมีบริการที่ดีด้วยเช่นกัน ซึ่งหมายรวมถึงบริการรับประกัน 
การคืนสินค้า และการแก้ปัญหาในกรณีที่เกิดความไม่พึงพอใจ นอกจากนั้นยังม่ันใจว่าร้านค้านี้ได้มี
การคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเข้ามาขายในร้าน 
 5. ผู้บริโภคซื้อรุ่นที่แพงที่สุด (Consumer Buy the most Expensive Model) ในกรณีที่
ผู้บริโภคเกิดความลังเลสงสัย ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์รุ่นที่แพงที่สุดจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุ ด 
 6. ผู้บริโภคค้นหาความม่ันใจ (Consumer Seek Reassurance)  ผู้บริโภคที่รู้สึกไม่แน่ใจ
เกี่ยวกับทางเลือกว่าเป็นทางเลือกที่ดีพอแล้วหรือยัง จะค้นหาความม่ันใจจากการรับประกันการคืน
เงิน ในกรณีที่เกิดความไม่พอใจ 
 Kuo-Kuang Chu และ Chi-Hua Li (2008:  216) ได้กล่าวว่า ในกระบวนการซื้อจะต้องมี
การควบคุมความเสี่ยงด้วย ดังนั้นผู้บริโภคจึงต้องพยายามลดการรับรู้ความเสี่ยงและเพิ่มความแน่ใจ
ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ โดยผู้บริโภคจะพัฒนาการควบคุมความเสี่ยงเพื่อลดการรับรู้ความเสี่ยงจนกระท่ัง
ความเสี่ยงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ เพื่อผู้บริโภคจะได้มีความตั้งใจที่จะซ้ือสินค้าและบริการ  
 ก่อนท่ีผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าและบริการ พวกเขาจะวัดผลลัพธ์ของพฤติกรรมการซื้อ 
โดยท่ัวไปแล้ว ผลตอบแทนจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจะต้องมากกว่าความเป็นไปได้ของการ
ซื้อ ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ลักษณะการใช้งาน ราคา ตราสินค้าของผู้ผลิตหรือ
ผู้จัดจ าหน่ายออนไลน์  ส่วนปัจจัยในการซ้ือสินค้าออนไลน์และสินค้าที่ซ้ือผ่านหน้าร้านจริงท่ีมีความ
แตกต่างกัน เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์มีความไม่แน่นอนค่อนข้างมาก ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้อง
หาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ที่จะท าให้การรับรู้ความเสี่ยงน้ันลดลง สิ่งภายใน
ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Intrinsic Cues) รวมถึงองค์ประกอบทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ และสิ่ง
ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Extrinsic Cues) ได้แก่ ราคา ตราสินค้า ผู้จัดจ าหน่าย การ
โฆษณา การรับประกัน เป็นต้น  
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 ผู้บริโภคใช้กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง ได้แก่ การโฆษณา การพูดปากต่อปาก ความ
ภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพ  การรับประกันแบบคืนเงิน 100% และ 
ผู้บริโภคมักจะเชื่อใจพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิง เช่น เซเลบริตี้ ดารานักแสดง พวกเขามักจะมี
อิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของการซ้ือสินค้าออนไลน์  
 วิธีการจัดการความเสี่ยงท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ การซื้อสินค้าหรือบริการโดยดู
จากชื่อเสียงของผู้ผลิตสินค้าหรือบริการนั้นๆ  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  การรับประกันแบบคืนเงิน 
และการมีช่วงทดลองใช้สินค้า  
 
4.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โซโลมอน  (ดารา ทีปะปาล.  2546:  3 อ้างอิงจาก Solomon.  1996:  3) กล่าวว่า  
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไป
เกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ
ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความ
พอใจ 
 โมเวนและไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล.  2546:  3 อ้างอิงจาก Mowen; & Minor.  1998:  5) 
ได้ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซ้ือ (buying units) และ
กระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการก าจัด อันเกี่ยวกับสินค้า 
บริการ ประสบการณ์ และความคิด  
 โฮเยอร์และแม็คอินนีส (ดารา ทีปะปาล.  2546:  3 อ้างอิงจาก Hoyer; & MacInnis.  
1997:  3)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคทั้งหมดท่ีเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้รับมา (acquisition)  การบริโภค (consumption) และ
การก าจัด (dispostion) อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) 
ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  
 เลาดอน และ บิตต้า (วุฒิ สุขเจริญ.  2555:  7 อ้างอิงจาก Loudon; & Bitta. 1993: 5) ได้
ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่
บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเม่ือมีการประเมิน ได้มา ใช้ หรือทิ้งสินค้าและบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท า
การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลและการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะ  
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 จากความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การ 
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กระท าใดๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวน าหรือเป็นตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพื่อตอบสนอง
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ได้รับความพึงพอใจ   
  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 193) สรุปว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะและความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ 
How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังนี้ 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ 
ผู้บริโภคซื้อ (Objects) 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
วัตถุประสงค์(Objectives) การซื้อ 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) 
 6. ผู้บริโภคซื้อที่ใด (Where does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปท าการซื้อซึ่งนักการตลาดจะต้องศึกษาเพื่อจัดช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation)  
 โดยมีรายละเอียดของค าถาม 7 ค าถาม เพื่อตอบค าถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์ในแผนงานการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
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ตาราง 1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

(7Os) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์ในแผนงานตลาด 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมการบริโภค 

กลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ราคา การจัด 
จ าหน่าย และการส่งเสริม 
การตลาดที่เหมาะสม (หรือ 
มากกว่า 4Ps) และการ 
ตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
จากผลิตภัณฑ์คือ ต้องการ 
คุณสมบัติและองค์ประกอบของ 
ผลิตภัณฑ์และความแตกต่างที่ 
เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบด้วย 
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วยตราสินค้า การ 
บรรจุภัณฑ์รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างทางการ 
แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ์ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์ในแผนงานตลาด 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
เพื่อสนองความต้องการของเขา 
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือ ปัจจัยด้าน 
จิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(2) กลยุทธ์ด้านราคา 
(3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 
(4) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วยกล
ยุทธ์การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์การให้ข่าว 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม 
(2) ผู้มีอิทธิพล 
(3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ 
(4) ผู้ซื้อ 
(5) ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้กันมาก คือ  
กลยุทธ์การโฆษณาและการ
ส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and 
Promotion Strategies) โดย
ใช้กลุ่มอิทธิพล และ
กลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทาง
สร้างสรรค์งานโฆษณาและ
เลือกใช้สื่อโฆษณา 
ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง 
ฤดูกาลใดของปีช่วงวันใดของ 
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส 
พิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญฯ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เช่นส่งเสริมการตลาดเมื่อใด
จึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน
การซื้อ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์ในแผนงานตลาด 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทาง หรือแหล่ง หรือสถานท่ี 
จ าหน่าย (Outlet) ที่ผู้บริโภคไป 
ท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของ 
สะดวกซื้อ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมาย โดยผ่านการ
พิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง 
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การค้นหาข้อมูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา 
การใช้พนักงานขาย 
การให้ข่าว การ
ประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดทางตรง 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 194. 
 
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 32-33) พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ
และลักษณะทางกายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกก าหนดด้วย
ครอบครัว และครอบครัวถูกก าหนดด้วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกก าหนดด้วย วัฒนธรรมของแต่ละ
ท้องถิ่น ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ มีดังนี้ 
 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการก าหนด 
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ 
มนุษย์ เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจัยสี่
ซึ่งประกอบด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับให้เราต้องประพฤติปฏิบัติ 
เช่น เราจ าเป็นต้องรับประทานอาหารเพราะหิว เราต้องรับประทานยา เพราะไม่สบาย เป็นต้น 
ดังนั้น สิ่งแรกที่บังคับมนุษย์ให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เป็นสิ่งที่เป็นพื้นฐาน
มากที่สุด 
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 2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิด
จากสภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
มนุษย์ ลักษณะความต้องการตอบสนองในเร่ืองเดียวกัน แต่สภาพจิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบาง
คนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคนต้องรับประทานอาหารในร้านติดแอร์  หรือร้าน
ในโรงแรม หรืออย่างเช่น การสวมแว่นสายตา บางคนสวมเพื่อให้อ่านหนังสือได้เท่าน้ัน แต่บางคน
ต้องการความเท่ห์ด้วย ดังนั้น กรอบแว่นก็จะมีราคาแตกต่างกันไป ซึ่งเป็นสภาพทางจิตใจของ
มนุษย์ที่ไม่เหมือนกัน 
 3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบื้องต้นท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่ง
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่น ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหนึ่งของสังคม
(Socialization) และครอบครัวถือเป็นหน่วยท่ีมีบทบาทในแง่ของการเตรียมตัวผู้บริโภคเข้าสู่สังคม
(Socializing Agent) สังคมองค์กร (Socialization) คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สังคม
ซึ่งจะมีหน่วยที่จะเข้ากระบวนการนี้  (Socializing Agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วัด
สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน เป็นต้น ขณะท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ได้รับการ
อบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว เช่น บางคนถูกสอนให้ไหว้พระก่อนนอน บางคนถูกสอนให้ดื่มนม
ก่อนนอน ฯลฯ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ได้มาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งที่ส าคัญที่สุดได้จากครอบครัว คือนิสัย
และค่านิยม 
 4. สังคม (Social Group) เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลท าให้เราต้องท าตัวให้
สอดคล้องกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนช้ันต่ า 
ซึ่งแต่ละชนช้ันก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนชอบเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยว
ต่างจังหวัด แต่ขณะท่ีบางคนชอบเที่ยวต่างประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบ่งบอกถึงพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภคว่าจะใช้เสื้อผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเที่ยวที่ไหน ซึ่ง
สิ่งเหล่านี้จะสอนผู้บริโภคทั้งหมด เพราะมนุษย์หลีกหนีการเป็นส่วนหนึ่งของชนช้ันไม่ได้  อย่างไรก็
ตามต้องมีชนชั้นเป็นของตนเอง เช่น เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ เป็นเจ้าของ
ธุรกิจ เป็นเศรษฐี เป็นนายธนาคาร สิ่งเหล่านี้จะเป็นผู้ก าหนดให้มนุษย์เสมอ อีกประการหน่ึง
สงครามชนชั้นล่างจะไล่ตามชนช้ันบน ส่วนชนช้ันล่างไป เช่น การใช้น้ าหอม พอชนชั้นสูงเริ่มใช้
น้ าหอมอะไร ชนชั้นล่างก็ตาม พอชนชั้นล่างใช้ตาม ชนชั้นสูงก็ต้องเปลี่ยนย่ีห้อให้สูงขึ้นเรื่อยๆ 
 5. วัฒนธรรม (Culture) ไม่ว่าจะอยู่ชนชั้นใดในสังคมก็ตาม จะต้องมีวัฒนธรรมเป็นตัว
ครอบง า วัฒนธรรม คือ วิถชีีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงามของ
สังคม ค าว่า วัฒนะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งที่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรม แปลว่า สิ่งที่ดีงามที่
คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร่วมกันเพื่อให้สังคมน้ันด าเนินไปด้วยดี  วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่
มนุษย์สร้างขึ้น (Man Made Product) วัฒนธรรมไม่ใช่สิ่งถาวร วัฒนธรรมเป็นสิ่งมีชีวิตสามารถ
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เปลี่ยนแปลงได้ แต่อาจใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นการยอมรับของสังคมที่กว้างขวาง และเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ยากมาก เป็นท่ีมาของรูปแบบการด ารงชีวิตและค่านิยม (Value and Lifestyle) 
 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) คือ การที่ผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตคนหนึ่ง เชื่อมโยงกับเพื่อนอีกนับสิบ รวมไปถึงเพื่อนของเพื่อนอีกนับร้อย  ผ่านผู้ให้  
บริการด้านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) บนอินเตอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), บล็อก
เกอร ์(Blogger),ทวิตเตอร ์(Twitter) เป็นต้น การเชื่อมโยงดังกล่าว ท าให้เกิดเครือข่ายขึ้น เช่น เรา
สามารถรู้จักเพื่อนของเพื่อนเราได้  เป็นทอดๆ ต่อไปเรื่อย  ท าให้เกิดสังคมเสมือนจริงข้ึนมา  
สามารถสร้างคอนเน็คชั่นใหม่ๆ ได้ง่าย  และเม่ือเราแชร์ (Share) ข้อความหรืออะไรก็ตามลงไปใน
เครือข่าย  ทุกคนในเครือข่ายก็สามารถรับรู้ได้พร้อมกัน  และสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่เราแชร์ได้  
เช่น  แสดงความคิดเห็น (Comment)  กดถูกใจ (Like) ซึ่งอาจจะแตกต่างกันออกไปตามแต่ละผู้ให้
บริการ  ความโดดเด่นในเรื่องความง่ายของโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ท าให้ธุรกิจ และ
นักการตลาดสนใจท่ีจะใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์สินค้า และบริการ (m.Phat.  2556:  
ออนไลน์) 
  เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) คือ ระบบเครือข่ายบน
โลกออนไลน์หรือการติดต่อสื่อสารถึงกันผ่านอินเทอร์เน็ตผู้คนสามารถรู้จักกัน ท าความรู้จักกัน
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่างๆ เป็นเว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกัน โดยเว็บไซต์เหล่านี้มี
พื้นที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการใช้พื้นที่บริการเครื่องมือต่างเพื่ออ านวยความสะดวกในการสร้าง
เครือข่ายสร้างเนื้อหาความสนใจของผู้ใช้ (เดชอุดม ไกรฤทธิ์.  2556:  ออนไลน์) 
 
 ประเภทของโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network)  
 การจัดประเภทของโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) นั้นสามารถแยกได้ตามรูปแบบ 
และวัตถุประสงค์ในการใช้งาน ดังนี้ 
 
 โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ตามรูปแบบ แบ่งได้เป็น 
 1. Blog หรือ บล็อก คือเว็บไซต์รูปแบบหนึ่ง มาจากค าว่า Weblog (Website + Log) ซึ่ง
ค าว่า Log ในที่น้ีหมายถึง “ปูม” ดังนั้น Blog จึงมีลักษณะเป็นเว็บไซต์ที่จัดเก็บข้อมูลด้วยวิธีเดียวกับ
ปูม  มีการเรียงล าดับตามวันท่ีบันทึก  ข้อมูลใหม่ท่ี Post จะอยู่บนสุด  ส่วนข้อมูลเก่าจะอยู่ล่างสุด  
โดยบล็อกสมัยน้ีไม่ได้อยู่ล าพังเดี่ยวๆ แต่มีลักษณะเป็น Community ที่รวบรวม Blog หลายๆ Blog 
เข้าไว้ด้วยกัน  สามารถเชื่อมโยงผู้เขียน (Blogger) ได้เป็นสังคมขนาดใหญ่  ในขณะเดียวกันก็
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เชื่อมโยงผู้อ่านไว้กับผู้เขียนได้  โดยสามารถคอมเม้นต์บทความ  ติดตาม  หรือกดโหวตได้ เช่น 
Blogger เป็นต้น 
 2. ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเว็บไซต์ขนาดเล็ก ใช้ส าหรับส่งข้อความสั้นๆ ไม่กี่
ประโยค เพื่อบอกถึงสถานการณ์ และความเป็นไป ไมโครบล็อกที่มีผู้นิยมใช้บริการ เช่น ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 
 3. โซเชียลเน็ตเวิร์คเว็บไซต์ (Social Network Website) คือเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อเป็น
สังคมออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น เว็บพวกนี้มีจุดเด่นที่การแชร์คอนเท้นต์ 
ทั้งข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเว็บรวมไปถึงบทความ เพลง และลิ้งค์  นอกจากนั้นยังมีฟังก์ชั่น
ในการแสดงความรู้สึก หรือมีส่วนร่วม เช่น การกดไลค์ (Like) การโหวต การอภิปราย (Discuss) 
และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
 4. เว็บโซเชียลบุ๊คมาร์ค (Bookmark Social Site) เป็นเว็บที่ให้เราเก็บหน้าเว็บ หรือ
เว็บไซต์ที่เราชื่นชอบ เพื่อเอาไว้เข้าชมทีหลัง แต่พอมาเป็นโซเชียลไซต์ เราจะสามารถแชร์ URL 
ของหน้าเว็บเหล่านั้น รวมถึงดูว่าคนอื่นเก็บหน้าเว็บอะไรไว้บ้าง เข้าชม และแสดงความคิดเห็นต่อ
หน้าเว็บต่างๆ ได้ 
 
 โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ตามวัตถุประสงค์ในการใช้งาน แบ่งได้เป็น 
 1. เผยแพร่ตัวตน (Identity Network) เป็นเว็บไซต์โซเชียลที่มุ่งเน้นการน าเสนอตัวตนของ
ผู้ใช้งาน เรื่องราวของตัวเอง ภาพถ่ายของตัวเอง สิ่งที่ตัวเองชอบ หรือว่าสนใจ ความคิดเห็น 
ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆ เว็บที่มีลักษณะดังกล่าว ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), อินสตาแกรม 
(Instagram)  เป็นต้น 
 2. เผยแพร่ผลงาน (Creative Network) เป็นเว็บไซต์ที่เน้นไปที่ผลงานของเจ้าของเว็บ 
มากกว่าตัวตนของเจ้าของผลงาน  ส่วนมากเว็บโซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทนี้  มักรวมผู้ที่ท างาน
ประเภทเดียวกันไว้ด้วยกัน  เช่น  เว็บรวมนักเขียนนิยาย  เว็บรวมคนรักการถ่ายภาพ  เว็บรวมนัก
ออกแบบกราฟิก ฯลฯ  ซึ่งการสร้างเครือข่ายลักษณะน้ีมักใช้ในการหาลูกค้า หรือเพื่อนร่วมอาชีพ
เป็นส าคัญ เช่น Multiply เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันได้ปิดการให้บริการไปแล้ว 
 3. ความสนใจตรงกัน (Interested Network)  เว็บไซต์ประเภทน้ีคล้ายๆ กับเว็บเผยแพร่
ผลงาน  คือ รวบรวมผู้ที่สนใจในเรื่องเดียวกันมาไว้ด้วยกัน แต่ต่างกันที่ Interested Network 
เจ้าของเว็บไม่ต้องเป็นเจ้าของผลงาน แค่แชร์ลิ้งค์ หรือเว็บที่ตัวเองสนใจ เช่น Pinterest, 
del.licio.us, Digg, Zickr เป็นต้น 
 4. โลกเสมือน (Virtual life / Game online) เป็นลักษณะการจ าลองตัวของผู้ใช้งานเป็นตัว
ละครตัวหนึ่งในเกม หรือสถานการณ์สมมุติ โดยมีเรื่องราว หรือภาระกิจให้ปฏิบัติ โดยอาจจะปฏิบัติ
โดยล าพังแข่งกับผู้เล่นคนอื่น หรือร่วมกันเป็นทีมก็ได้  โดยในระหว่างเล่นสามารถพูดคุย หรือสื่อสาร
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กับผู้เล่นอื่นๆ ได้ ท าให้มีลักษณะเป็น Social Network แบบหนึ่ง  เช่น Second Life, The SIM เป็น
ต้น (m.Phat.  2556:  ออนไลน์) 
 ในส่วนของ S – Commerce หรือการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ใช้ประโยชน์
จากโซเชียลเน็ตเวิร์คในด้านรูปแบบ คือโซเชียลเน็ตเวิร์คเว็บไซต์ (Social Network Website) ซึ่ง
เป็นเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อเป็นสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น ที่
สามารถแชร์คอนเท้นต์ ทั้งข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเว็บรวมไปถึงบทความ เพลง และลิ้งค์  
นอกจากนั้นยังมีฟังก์ชั่นในการแสดงความรู้สึก หรือมีส่วนร่วม เช่น การกดไลค์ (Like) การโหวต 
การอภิปราย (Discuss) และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
 
 Social Commerce การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ความเป็นมาของ Social Commerce  
 การท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก าลังเป็นนิยมอย่างกว้างขวาง และ
เติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากเป็นการพัฒนารูปแบบการค้าแนวใหม่ท่ีให้ผลตอบแทนที่คุ้ มค่ากว่า
รูปแบบร้านค้าแบบดั้งเดิมท่ีมักจะต้องผ่านคนกลาง ประกอบกับการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน เป็นยุคที่ไม่จ ากัดตัวเองกับสังคมและรูปแบบการใช้ชีวิตเพียงแบบเดียว คืออยู่ท้ังในโลกของ
ความเป็นจริงและโลกออนไลน์ เพราะการท าธุรกรรมและกิจกรรมในโลกออนไลน์นั้นสามารถสร้าง
ความหลากหลายในการชีวิตประจ าวันของแต่ละคนได้ เช่น การเช็คอินหรือการลงทะเบียนใน
แอพพลิเคชั่นชื่อ โฟร์สแควร์ ตามสถานท่ีต่างๆ เพื่อให้เพื่อนได้รับรู้ว่าเราอยู่ท่ีใด รวมท้ังใส่ข้อความ
ลงไปได้ว่าเราก าลังท าอะไรอยู่ หรือการไปกดถูกใจ (like) บนเฟซบุ๊ก เพื่อวัดความนิยมของข้อความ
ที่เราสื่อลงในเฟซบุ๊กนั้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารดิจิตอลและสื่อใหม่ (new media) ได้
ปรับเปลี่ยนวิธีการคิด การด าเนินชีวิต การปฏิบัติ รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันอย่าง
ชัดเจน (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ.  2556: ออนไลน์) 
 
 ความหมายของ Social Commerce 
  การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นส่วนหนึ่งของระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิชร์ (E-Commerce) ซึ่งแสดงถึงกระแสการเปลี่ยนแปลงครั้ง
ใหญ่ที่เจ้าของธุรกิจน าสื่อออนไลน์มาใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเพื่อการกระตุ้นการ
ซื้อขายสินค้า (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ.  2556: ออนไลน์) 
 การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการค้าออนไลน์
ประเภทหนึ่งที่มีกลไลตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคม มีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มและต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์.  2557:  ออนไลน)์ 
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 6 เครื่องมือหลักของ Social Commerce  (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์.  2557:  ออนไลน)์ 
 Social Commerce เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขายปลีกรายย่อยและลูกค้า โดยมีคุณลักษณะ
พิเศษคือ ความสามารถในการสื่อสารโต้ตอบระหว่างกันได้ทันที ทั้งนี้เครื่องมือของ Social 
Commerce สามารถจ าแนกได้เป็น 6 ประเภท ได้แก่ 
 1. การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า (Customer Ratings and Reviews) เป็น
เครื่องมือที่ขับเคลื่อนให้เกิดการซื้อ - ขายท่ีสูงขึ้นได้โดยผ่านลูกค้าที่เคยใช้สินค้า/บริการ ซึ่งอาจ
เรียกว่า “ลูกค้าประจ า” เกิดความประทับใจในตัวสินค้าท่ีซื้อไปหรือบริการท่ีได้รับหลังการขายและ
เข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง ลูกค้าประจ ายังเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจัด
อันดับสินค้าส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่างง่ายดายย่ิงขึ้น การจัด
อันดับและความคิดเห็นของลูกค้าเป็นเครื่องมือที่ร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้ในการท าการตลาด 
เพราะลูกค้าส่วนใหญ่ยินยอมที่จะซ้ือสินค้า/บริการ เมื่อได้รับฟังค าแนะน าหรือประสบการณ์การใช้
สินค้า/บริการจากผู้คนรอบข้าง 
 2. ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพื้นฐานในการน าการน าสื่อดิจิทัลที่มีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมใน
การท าธุรกรรมการซื้อ -ขาย โดยอาจมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ผู้ซื้อที่มีการแนะน าหรือบอกต่อเพื่อน 
เครื่องมือการทางการตลาดวิธีนี้ได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูง เพราะผู้แนะน าไม่ต้องเสีย 
ค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด และยังมีโอกาสที่จะได้ค่าตอบแทนจากร้านค้าอีกด้วย จัดเป็นการตลาดรูปแบบ
หนึ่งที่เน้นการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่รู้จักกันในชื่อ Viral Marketing เช่น การส่ง
ข้อความใน Twitter การท า Social Bookmarking หรือ การให้ค่าตอบแทนแก่ผู้ใช้ที่แนะน า
ผลิตภัณฑ์ต่อแก่ผู้อื่น เป็นต้น 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 การใช้ Twitter ในการประชาสัมพันธ์และแนะน าผลิตภัณฑ์ 
 
 ที่มา: http://twitter.com/MajorGroup 
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ภาพประกอบ 6 รูปแบบการตลาดในการแนะน าผลิตภัณฑ์ (Referrals) ของเว็บไซต์ ensogo 
 

 ที่มา: www.ensogo.com 
 
 3. เครื่องมือการซื้อ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เป็นการน าสื่อเทคโนโลยีท่ี
ได้รับความนิยมในปัจจุบันมาด าเนินธุรกรรมการซื้อ-ขายสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางในการขายสินค้าอีก
ช่องทางหน่ึงที่ได้รับความนิยม เช่น การเปิดร้านค้าบน Facebook และการท าธุรกิจประเภท Group-
Buying ที่เรียกว่า “บริการซื้อของแบบกลุ่ม” เป็นตัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ตัวอย่างร้านค้าบน Facebook 
 
 ที่มา: http://th-th.facebook.com/HappyRoomShop 
 
 4. กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเครื่องมือออนไลน์ที่อยู่คู่
อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารสาขาต่างๆ เช่น การศึกษา การแพทย์ ธุรกิจ เป็นต้น โดยต่างใช้กระทู้และ
ชุมชนออนไลน์เป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ใช้หลายๆ คน ทั้งน้ี ในบางเว็บไซต์ผู้ที่จะเข้าถึงข้อมูล  
ได้จะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อน โดยมีเงื่อนไขท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์ เช่น Pantip 
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 5. Social Media Optimization (SMO) ในยุคที่ Search Engine เป็นท่ีนิยมจนได้รับการ
กล่าวขาน ร้านค้าออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพิ่มจ านวนคนให้เข้าสู่หน้าเว็บไซต์  
ร้านค้า โดยใช้ Search Engine เป็นสื่อกลาง ที่เรียกว่า “Search Engine Optimization (SEO)” 
มาถึงในยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทมากขึ้น กลยุทธ์เพื่อใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ  
ชักชวนผู้คนเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์จนเกิดการท าธุรกรรมซื้อ -  ขายจึงเกิดขึ้นและเรียกกันว่า 
“Social Media Optimization (SMO)” ตัวอย่างของกลยุทธ์ SMO เช่น การแทรกลิงค์เว็บไซต์ของ
ร้านค้าผ่านวิดีโอบน Youtube หรือ การ tag ชื่อเพื่อนท่ีอยู่ในเครือข่ายลงบนรูปภาพ 
 

 

ภาพประกอบ 8 การ tag ชื่อเพื่อนลงบนภาพสินค้าใน Facebook 
 

 ที่มา: www.facebook.com 
 
 6. การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ปัจจุบันผู้ใช้หลายคนเข้าใช้
บริการสื่อสังคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหนึ่งที่ไม่สามารถขาดได้เมื่อเข้าสู่โลกไซเบอร์ ดังนั้น 
การลงโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์สามารถผ่านสายตาผู้บริโภคได้ค่อนข้างมาก โดยเงื่อนไขในการ
ท าโฆษณาจะแตกต่างกันออกไป เช่นผู้ลงโฆษณาบน Facebook สามารถก าหนดค่าโฆษณาได้ โดย 
ความถี่ในการแสดงโฆษณาจะแปรผันตามงบประมาณที่ตั้งไว้  
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ภาพประกอบ 9 ตัวอย่างโฆษณาท่ีอยู่บนสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook 
 
 ที่มา: www.facebook.com 
 
ตัวอย่างโมเดลทางธุรกิจของ Social Commerce ที่ได้รับความนิยม  
 1. F-Commerce หรือ Facebook Commerce การเปิดร้านขายสินค้าโดยใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ยอดนิยมอย่าง Facebook เป็นช่องทางในการซื้อ-ขายสินค้า Facebook ถือว่าเป็น
เครื่องมือในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีฟังก์ชันการท างานที่ครบถ้วน เช่น การโพสต์ข้อมูล
สินค้าและความคิดเห็น รูปภาพ วิดีโอ ความ สามารถในการ tag รูปภาพไปยังเพื่อนๆ ที่อยู่ใน
เครือข่าย การท าโฆษณา ซึ่งฟังก์ชันเหล่านี้เป็นส่วนหน่ึงของ 6 เครื่องมือหลัก ของ Social 
Commerce ทั้งสิ้น ตามที่กล่าวถึงข้างต้น  
 2. Flash Sale Sites เป็นรูปแบบการขายสินค้าที่มีการจ ากัด ทั้งในส่วนของจ านวนสินค้า
ที่น ามาจ าหน่ายและช่วงเวลาในการจ าหน่าย มีแนวความคิดเหมือนการจัดงานลดราคาสินค้าซึ่งจะ
ใช้ระยะเวลาค่อนข้างสั้น (Fallon. 2010) หรือระบบการขายแบบเก่า ที่นักขายจะเดินเคาะประตูเพื่อ
ขายสินค้า ซึ่งผู้ซื้อมีโอกาสรับข้อเสนอได้ในช่วงเวลาที่นักขายเข้ามาขายของที่หน้าประตูเท่านั้น  
โมเดลทางธุรกิจประเภทนี้สามารถช่วยให้ร้านค้าระบายสินค้าในคลังได้เป็นอย่างดี  โดยไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการจัดตกแต่งร้าน ค่าดูแลรักษา และค่าจ้างคนงาน เช่น ข้อเสนอสายฟ้าแลบ 
(Lightning Deals) ของเว็บไซต์ Amazon เป็นต้น 
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ภาพประกอบ 10 ตัวอย่างโมเดลทางธุรกิจประเภท Flash Sale Sites 
 
 ที่มา: www.amazon.com 
 
 3. Group-Buying หรือบริการซ้ือแบบกลุ่ม จัดเป็นหน่ึง ในโมเดลทางธุรกิจของ Social 
Commerce ที่ได้รับความนิยมเป็น อย่างมากในปัจจุบัน โมเดลประเภท Group-Buying จะอยู่ในรูป 
แบบเว็บไซต์ที่เสนอขายคูปองสินค้าราคาพิเศษ ภายใต้เงื่อนไขท่ีว่าข้อเสนอพิเศษนั้นจะต้องมี
จ านวนผู้ซื้อขั้นต่ าเป็นไปตามข้อก าหนด หากมีผู้ซื้อไม่ถึงจ านวนขั้นต่ าที่ทางเว็บไซต์ตั้งไว้ข้อเสนอ 
ดังกล่าวจะถูกยกเลิกไป ดังนั้นหากผู้ซื้อสนใจคูปองพิเศษนั้นก็จะบอกต่อไปยังเพื่อนฝูง เมื่อวงจรการ
บอกต่อเกิดขึ้น ส่งผลให้ยอดจ านวนผู้ซื้อถึงตามข้อตกลง ทุกคนจะได้รับข้อเสนอพิเศษร่วมกัน 
โมเดลนี้มีคุณสมบัติตามแบบ “Win Win Situation” นั่นคือ สถานการณ์ท่ีบรรลุตามความต้องการ
ของทั้ง 2 ฝ่าย 
 ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภท Group-Buying ที่ได้รับความนิยม เช่น Groupon ที่มี
แนวความคิดในการเสนอคูปองพิเศษที่ครอบคลุมทั้งร้านอาหาร ร้านกาแฟ สมาชิกนิตยสาร ศูนย์
ความงามและสุขภาพ เป็นต้น โดยแต่ละเมืองและแต่ละวันจะมีข้อเสนอที่แตกต่างกันออกไป ที่
เรียกว่า “Deal of the Day” ปัจจุบัน Groupon มีการตลาดตามพื้นที่ท้องถิ่นต่างๆ ถึง 44 ประเทศใน 
ทวีปอเมริกาเหนือ ยุโรป และเอเชีย ส าหรับประเทศไทย มีเว็บไซต์ ensogo ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่มี
ลักษณะใกล้เคียงโมเดลธุรกิจแบบ Group-Buying เพียงแต่ไม่มียอดจ านวนผู้ซื้อขั้นต่ า ท าให้ลูกค้า 
สามารถซื้อคูปองพิเศษได้ง่ายขึ้นตามความชื่นชอบส่วนบุคคล 
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ภาพประกอบ 11 หน้าเว็บไซต์ Groupon ซึ่งเป็นเว็บไซต์หนึ่งที่มียอดซื้อ-ขายสูงใประเทศญี่ปุ่น 
 
 ที่มา: http://www.digitaltrends.com/computing/grouponapologizes-to-japanese-
customers/ 
 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จของกลยุทธ์ Social Commerce   (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์.  2557:  
ออนไลน์) 
 1. สร้างเว็บไซต์ให้น่าสนใจและเป็นท่ีรู้จัก เนื่องจาก Social Commerce สามารถกระตุ้น
ให้เกิดลูกค้าใหม่และเป็นสื่อกลางในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์สินค้าของลูกค้าประจ า ดังนั้น 
เจ้าของร้านค้าที่จึงควรพัฒนาเนื้อหาข้อมูลของเว็บไซต์ให้ทันสมัย มีรูปแบบและสีสันที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์หลักของร้านค้า รวมไปถึงเนื้อหาที่ดึงดูดผู้ใช้ ทั้งน้ี เว็บไซต์จะเป็นท่ีรู้จักได้เม่ือถูก
กล่าวถึงในเว็บไซต์ที่เป็นที่นิยมต่างๆ โดยเฉพาะบน Search Engine ผ่านกลยุทธ์ Search Engine 
Optimization (SEO) ซึ่งเป็นศาสตร์ในการดึงดูดผู้คนเข้าสู่เว็บไซต์ที่ได้รับการกล่าวถึงมาอย่าง
ต่อเนื่อง 
 2. สร้างเครื่องมือทางสังคมออนไลน์ผ่านหน้าหลักของ เว็บไซต์ โดยปกติหน้าหลักเว็บไซต์
ของร้านค้าหลายแห่งจะมีเพียง ที่มา ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการ และวิธีการติดต่อเท่าน้ัน ดังนั้น 
การเพิ่มเครื่องมือทางสังคมออนไลน์ลงในหน้าหลักของเว็บไซต์จะ ท าให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับ
ร้านค้าได้ทันที เช่น รูปภาพ วิดีโอ ข้อคิดเห็น เป็นต้น ข้อมูลเหล่านี้โดยเฉพาะเรื่องราวที่เกิดจาก 
ประสบการณ์ของผู้ใช้จะดึงดูดให้ลูกค้าใหม่เข้ามาเป็นลูกค้าประจ าได้ง่ายขึ้น  เช่น การสร้างไอคอน
ลิงค์ไปยัง Facebook เป็นต้น 
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ภาพประกอบ 12 แสดงไอคอนเชื่อมโยงไปยังสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่ง ปรากฏอยู่บนหน้าหลัก        

ของเว็บ Airasia 
 

 ที่มา: www.airasia.com 
 
 3. ใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มที่ ข้อมูล การส ารวจของบริษัทวิจัย Nielsen 
พบว่า คนมากกว่า 70% เชื่อใน ค าแนะน าจากผู้ใช้ออนไลน์ ในขณะท่ี Forrester ระบุว่าประมาณ 
ครึ่งหนึ่งของประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาอ่านการจัดอันดับ และความคิดเห็นของลูกค้า อย่าง
น้อยเดือนละครั้ง (Dennison, et al., 2009) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า Social Commerce สามารถกระตุ้น
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นระหว่างลูกค้าประจ าและลูกค้าใหม่ได้ เพราะ Social Commerce จะเป็น
สื่อกลางที่ลูกค้าสามารถเข้ามาสอบถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า แนะน า ติชม สินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่อง ทั้งน้ี ร้านค้าไม่ควรเน้นการขายมากจนเกินไป แต่ควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และ
ความประทับใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยใช้ Social Commerce เป็นช่องทางหนึ่งในการรับฟัง
ความคิด หรือตรวจสอบความนิยมของสินค้าได้ หากสินค้าใดที่มียอดขายที่ไม่ดีนัก เจ้าของสามารถ
สร้างแรงจูงใจอื่นๆ ได้ เช่น จัดการส่งเสริมการจ าหน่ายส าหรับสินค้าชนิดนั้น เป็นต้น 

 
6.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วงศกร ปลื้มอารมย์ (2553)  ได้ศึกษาพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ 21 – 30 ปีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และพ านักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต โดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านชนิดของการค้นหา ด้านขอบเขตของการค้นหา ด้านการอ้างอิงข้อมูล ด้านความต่อเนื่อง
ของการค้นหา ด้านคุณภาพของการค้นหา อยู่ในระดับค่อนข้างมาก มีความคิดเห็นส่วนบุคคลและ
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ความคิดเห็นส่วนบุคคล การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความ
เสี่ยงด้านการสูญเสียเวลา และการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา อยู่ในระดับ ค่อนข้างมาก ส่วนการ
รับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม อยู่ในระดับมาก มีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์โดยรวมและด้าน
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ผลประโยชน์ที่มองไม่เห็น อยู่ในระดับ ค่อนข้างมาก ส่วนด้านผลประโยชน์ท่ีมองเห็น อยู่ในระดับ
มาก  
 พลัฏฐ ์เกริกไกวัลธ์ (2556) ได้ศึกษาทัศนคติ และการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทาง
ออนไลน์ช้อปปิ้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่
ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุ 28 – 35 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 16,450 – 26,449 บาท และมีสถานภาพโสด ทัศนคติต่อการซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยภาพรวมและรายด้านทุกด้านมีทัศนคติอยู่ในระดับดี  ระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 61 เดือน มีจ านวนครั้งในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 32 ครั้งต่อเดือน 
มีระยะเวลาที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 6 ชั่วโมงต่อวัน ค่าใช้จ่ายในการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 689 บาทต่อเดือน มีการวางแผนที่จะซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทาง
อินเทอร์เน็ตภายใน 3 เดือน ผู้บริโภคไม่แน่ใจว่าจะซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ต 
แนวโน้มจะซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคไม่แน่ใจว่าจะซ้ือ การซื้อสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มว่าอาจจะไม่ซื้อ และแนวโน้มการกลับมา
ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ ผู้บริโภคไม่แน่ใจว่าจะซ้ือ 
 พิชยารักษ์ มณีเลอเลิศ (2553)  ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท และมีภูมิล าเนาอยู่ท่ีภาคกลาง โดยมีระดับ
แรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมาก แรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเคยซ้ือเสื้อผ้า ซื้อสินค้าประเภทอื่น ๆ 
ได้แก่ ซอฟท์แวร ์เกมส์ เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อครั้งล่าสุด โดยมีมูลค่าสินค้าตั้งแต่ 1,001-5,000 
บาท โดยช าระค่าสินค้าผ่านบัญชีธนาคาร เวบไซต์ที่ผู้บริโภคนิยมใช้บริการ ได้แก่ 
www.brandsnameshop2006.com ซึ่งผู้บริโภคให้เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
เนื่องจากความสะดวกในการซ้ือ และมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในอนาคต ในส่วน
ของผู้บริโภคที่จะไม่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในอนาคตให้เหตุผลเพราะไม่ได้ลองสินค้า  
 รัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556)  ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มีอายุ 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพ และ 
ความปลอดภัย ในระดับมาก ด้านการเงิน การสูญเสียเวลา และด้านจิตวิทยาในระดับปานกลาง ด้าน
สังคมในระดับน้อยท่ีสุด  มีความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์โดยรวมในระดับปานกลาง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซิ้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 10 ครั้งต่อปี มีมูลค่าในการซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 1,808.36 บาทต่อครั้ง มีวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยการ
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โอนเงินผ่านธนาคาร สินค้าและบริการที่ซ้ือผ่านอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่คือเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
เครื่องแต่งบ้าน หรือเครื่องใช้ไฟฟ้า ลักษณะนิสัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ท าการส ารวจสินค้า
ทั่วไปก่อนแล้วค่อยตัดสินใจซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ สะดวก อยู่ท่ีไหนก็ซื้อได้ ไม่
ต้องเดินทาง และสามารถซื้อได้ตลอดเวลา 
 พรทสร โขบุญญากุล (2552)  ได้ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เดินทางมาซื้อ
สินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตด้วยรถยนต์ส่วนตัว ใช้เวลาในการซื้อสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 60 นาที ซื้อสินค้าและบริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตในช่วงเวลา 17.01 – 20.00 น. ในวันเสาร์– 
อาทิตย์  มีการช าระเงินเป็นเงินสด และซ้ือเฉพาะสินค้าท่ีวางแผนไว้ล่วงหน้า โดยประเภทสินค้าที่
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเป็นประจ าในไฮเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ของใช้ภายในบ้าน โดยมี
ความถี่ในการมาซื้อสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตเฉลี่ยอยู่ท่ี1,355.97 บาทต่อครั้ง  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยง
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดับปานกลาง ในด้านเวลา ด้านการเงิน ด้าน
หน้าที่ของสินค้า และด้านจิตใจ ส่วนด้านสังคม และด้านร่างกาย อยู่ในระดับน้อย  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีการศึกษาขั้นสูงสุดระดับปริญญา
ตร ีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 20,001 – 40,000 
บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน 
 จุฑามาศ พงษ์สุวินัย (2554) ได้ศึกษา การรับรู้ ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และแนวโน้ม 
การตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศัพท์ของผู้บริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 30 – 39 ปี 
และมีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับการประกันชีวิตผ่านช่องทางการตลาด
ทางโทรศัพท์โดยรวม ด้านหน้าที่ด้านสังคม ด้านจิตใจ และด้านเวลา อยู่ในระดับมาก ส่วนด้าน
การเงินอยู่ในระดับปานกลาง  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความไว้วางใจต่อการประกันชีวิตผ่าน
ช่องทางการตลาดทางโทรศัพท์ ด้านบริษัทประกันชีวิตอยู่ในระดับมาก ส่วนความไว้วางใจโดยรวม 
ด้านพนักงานขายทางโทรศัพท์ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดับปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศัพท์
โดยรวมพบว่า ในอนาคตคาดว่าจะไม่ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต 
 สวรส อมรแก้ว (2555) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอาหาร จากตลาดสดในกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 13,001 – 18,000 บาท มีวัตถุประสงค์หลัก
ในการซื้อสินค้าอาหารจากตลาดสดเพื่อน าไปประกอบอาหารรับประทานภายในครอบครัว  
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 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตลาดสด พบว่า ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้าที่
มากที่สุดคือ สินค้าอาหารท่ีจ าหน่ายในตลาดสดไม่สะอาด และขาดความสดใหม่ ความเสี่ยงด้าน
ร่างกายมากที่สุดคือ สินค้าอาหารไม่มีคุณภาพ ไม่สดใหม่ มีผลต่อสุขภาพร่างกายของผู้บริโภค 
ความเสี่ยงด้านการเงินมากที่สุดคือ ความผันผวนของราคาสินค้าอาหารในตลาดสด ความเสี่ยงด้าน
สังคมมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์ของตลาดสดขาดความทันสมัย ไม่เป็นที่ยอมรับของคนท่ัวไป ความ
เสี่ยงด้านจิตใจมากที่สุดคือ รู้สึกไม่ได้รับความเป็นธรรมจากผู้ขาย เช่น การปรับ(โกง)ตาชั่งเกินจาก
มาตรฐาน ผู้ขายไม่ให้โอกาสเลือกสินค้าด้วยตนเอง และความเสี่ยงด้านเวลามากที่สุดคือ ตลาดสดมี
เวลาเปิด – ปิดไม่แน่นอน 
 Kuo-Kuang Chu และ Chi-Hua Li ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการจัดการความสี่ยงที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ การศึกษานี้ได้ค้นพบความต่างระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและ
การจัดการความเสี่ยงของสินค้าที่ต่างกัน รวมถึงประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และการรับรู้
ความเสี่ยงของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีการจัดการความเสียงท่ีดี ก็จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ
ซื้อเพิ่มขึ้น การศึกษานี้ยังพบอีกว่าสินค้าใดที่ผู้บริโภคเคยใช้แล้วจะมีการรับรู้ความเสี่ยงมากกว่า
สินค้าท่ีเพิ่งค้นหาข้อมูล ดังนั้นจึงต้องการการจัดการความเสี่ยงที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่มาก ก็จะช่วยในการจัดการความเสี่ยงได้มากด้วย รวมทั้ง 
ลักษณะของผู้บริโภคเอง ก็มีส่วนการท่ีรับรู้ความเสี่ยงด้วยเช่นกัน อย่างเช่น ผู้บริโภคที่มีลักษณะ
ชอบทดลองสิ่งใหม่ ก็จะสามารถยอมรับความเสี่ยงได้มาก การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยง ถ้ามีการจัดการความเสี่ยงท่ีดี ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น   
 จากแนวคิดและทฤษฏีท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องทั้งหมดมา
ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใช้เป็นเหตุผลสนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้  ดังนี้  
 1. ประชากรศาสตร์ ใช้ทฤษฏีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 57-58) โดยใช้เป็นแนวคิด
เกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพที่แตกต่างกันน้ัน มีผลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. การรับรู้ความเสี่ยง ใช้ทฤษฎีของ นภาวรรณ คณานุรักษ์   (2556:  114 อ้างอิงจาก 
Schiffman, Kanuk; & Lazar.  2007:  183) โดยเป็นการใช้ค าถามเพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ เพื่อหาทางพัฒนาแนวทางลดความเสี่ยง และให้ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค 
 3. การจัดการความเสี่ยง ใช้ทฤษฎีของ นภาวรรณ คณานุรักษ์   (2556:  115) โดยเป็นการ
ใช้ค าถามเพื่อศึกษาปัจจัยการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบน
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เครอืข่ายสังคมออนไลน์ได้ทราบถึงวิธีการจัดการความเสี่ยงของผู้บริโภค เพื่อจะได้พัฒนากลยุทธ์ใน
การขายสินค้าได้มากขึ้น 
 4. พฤติกรรมผู้บริโภค ใช้ทฤษฏีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 194) โดยเป็น
การใช้ค าถามเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค  
 5. เครือข่ายสังคมออนไลน์ ใช้ทฤษฎีของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์  (2557:  ออนไลน)์ 
และ อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ  (2556: ออนไลน์)  ประกอบกัน โดยเป็นการให้ความหมายเกี่ยวกับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
 

 
 
 
 
  
  
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ือง การรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคม ออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ด าเนินศึกษาค้นคว้าตาม
ขั้นตอน ดังนี ้
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 3. การเก็บรวมรวมข้อมูล 
 4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

1.  การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ ผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ ผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% ยอมให้คลาดเคลื่อนไม่
เกิน 5% ค านวณได้จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากร  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 25-26) ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ส ารองไว้จ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  400 คน  
โดยใช้สูตรในการค านวณดังนี้ 

     n = 
Z2pq

E2  
 
 n  แทน จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง 
 Z  แทน ระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ z มีค่าเท่ากับ 1.96 ระดับความเชื่อม่ัน 
95% 
 p  แทน สัดส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากร 
 q  แทน 1-p 
 E  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มก าหนด E = 0.05 
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     n = 
 (1.96)2(0.5)(1−0.5)

 (0.05)2      

     =  384.16 
     =  385 คน  
 
 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ  385 คน และเพิ่มจ านวนอีก  15 คน รวม
เป็นขนาดของตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการเลือกตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างดังนี้คือ 
 ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยมีขั้นตอน 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา  (Quota Sampling)  โดยก าหนดการสุ่มตัวอย่าง
เป็น 2 แบบ คือ แบบออนไลน์ และแบบออฟไลน์ อย่างละ 200 ตัวอย่าง  
 ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ 
  2.1 การสุ่ มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purpo sive Sampling) โดยโพสต์
แบบสอบถามออนไลน์ที่จัดท าขึ้น ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ เป็นต้น 
  2.2 การสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล (Snowball Sampling) โดยเพื่อนในเฟสบุ๊ค หรือ
ไลน์ มีการส่งต่อแบบสอบถามออนไลน์ให้กับคนอื่นๆ ที่รู้จัก 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบออฟไลน์ 
  3.1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับฉลาก
เพื่อเลือกเขต จากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ได้เขตที่ท าการสุ่ม
ตัวอย่างออกมา 5 เขต ได้แก่ เขตบางรัก เขตพญาไท เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตจตุจักร  โดยการ
ก าหนดจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นทีท่ี่จับฉลากได้ในข้ันตอนท่ี 1 จ านวน 5 เขต    

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต =  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด

จ านวนเขตพื้นที่ที่ถูกเลือก
 

 
 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต    =   40  ตัวอย่าง 
   3.2 การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling ) โดยการแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์โดยไม่ได้
ระบุเพศ หรืออายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี  ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษา การรับรู้และการจัดการความเสี่ยง และพฤติกรรม ในการซื้อ
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ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  ซึ่ง
ประกอบด้วย แบบสอบถามที่มีค าตอบให้เลือก  2 ทาง (Dichotomous question) จ านวน 1 ข้อ และ
ค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 5 ข้อ ดังนี ้ 
ข้อที่  1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก  2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ .  2540:  
36) โดยใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้ 
 1) ชาย  
 2) หญิง  
ข้อที่  2 อายุ  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค า ตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ . 
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) มีการแบ่งช่วงห่างของอายุ
เป็นช่วงละ 10 ปี ดังนี้  
 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  
 2) 21 - 30 ปี  
 3) 31 – 40 ปี  
 4) ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป  
ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี้  
 1) ต่ ากว่ามัธยมปลายหรือเทียบเท่า 
 2) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
 3) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
 4) สูงกว่าปริญญาตรี  
ข้อที่ 4 รายได้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.  
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายได้ต่อ
เดือนเป็นช่วงห่างช่วงละ 10,000 บาท ดังนี้  
 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  
 2) 15,001 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท  
 4) 35,001 – 45,000 บาท  
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 5) ตั้งแต่ 45,001 บาทขึ้นไป 
ข้อที่ 5 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.   
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้
 1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
 2) พนักงานบริษัทเอกชน  
 3) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 4) ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 
 5) ไม่ได้ท างาน 
 6) อื่นๆ โปรดระบุ __________________ 
ข้อที่ 6  สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.   
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้
 1) โสด  
 2) สมรส/อยู่ด้วยกัน      
 3) หม้าย /หย่าร้าง /แยกกันอยู่ 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคม ออนไลน์  ได้แก่ ความเสี่ยงด้าน หน้าที่ ความเสี่ยงด้าน ร่างกาย ความเสี่ยงด้าน
การเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม  ความเสี่ยงด้าน จิตใจ ความเสี่ยงด้านเวลา ลักษณะค าถามมีลักษณะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิด  (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจาก
ค าตอบที่ให้เลือก  โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ  (Rating scale method: Likert 
scale questions) จ านวน 20 ข้อ ซึ่งจัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval scale) มี 
5 ระดับดังนี ้โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี  
   ระดับความคิดเห็น     คะแนน 
     เห็นด้วยอย่างยิ่ง     5 คะแนน  
     เห็นด้วย      4 คะแนน  
     ไม่แน่ใจ     3 คะแนน  
     ไม่เห็นด้วย      2 คะแนน  
     ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง     1 คะแนน 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 35) ดังต่อไปนี ้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
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      = 
5−1

5
 

      = 0.8 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้  
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับ สูงที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับ  สูง  
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับ ปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับ ต่ า 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับ ต่ าที่สุด  
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ การค้นหาข้อมูล ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ราคาสินค้า การมองหาความม่ันใจ ลักษณะค าถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบที่
ให้เลือก โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) จ านวน 12 ข้อ ซึ่งจัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 
ระดับดังนี้ โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี  
   ระดับความคิดเห็น     คะแนน 
     เห็นด้วยอย่างยิ่ง     5 คะแนน  
     เห็นด้วย      4 คะแนน  
     ไม่แน่ใจ     3 คะแนน  
     ไม่เห็นด้วย      2 คะแนน  
     ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง     1 คะแนน 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 35) ดังต่อไปนี ้

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

      = 
5−1

5
 

      = 0.8 
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จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้  
 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับ สูงที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับ สูง 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับ ปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับ ต่ า 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับ ต่ าที่สุด  
 ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) จ านวน 2 ข้อ และ 
ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ 
 ข้อที่ 1 ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์เป็นระดับการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 1) อาหาร  ขนม  เครื่องดื่มต่างๆ        
 2) อาหารเสริม ยา วิตามิน 
 3) อัญมณี และเครื่องประดับ 
 4) เครื่องส าอาง น้ าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 5) เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเท้า) 
 6) สินค้าอิเล็กทรอนิกส์  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์  เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 7) อื่นๆ โปรดระบุ  ___________________ 
 ข้อที่ 2  วิธีการช าระเงิน  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 1) โอนเงินผ่านธนาคาร 
 2) ตัดผ่านบัตรเครดิต 
 3) ส่งพัสดุเก็บเงินปลายทาง 
 4) นัดพบผู้ขายเพื่อช าระเงิน 
 5) เช็ค / ดราฟท์ / ธนาณัติ 
 6) อื่นๆ โปรดระบุ  ____________________ 
 ข้อที่ 3  ช่องทางการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นระดับการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
 1) เฟสบุ๊ค 
 2) อินสตาแกรม     
 3) ไลน์   
 4) อื่นๆ โปรดระบุ _______________ 
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 ข้อที่ 4  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  เป็น
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
 1) คนในครอบครัว 
 2) เพื่อน     
 3) ดารานักแสดง  
 4) อื่นๆ โปรดระบุ _______________ 
 ข้อที่  5 จ านวนครั้ง ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อปี  
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด  (Open-ended Question)  และเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
อัตราส่วน (Ratio Scale)  
 ข้อที่  6 มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แต่ละครั้ง แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด  (Open-ended Question) และเป็นระดับการ
วัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่
สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ การรับรู้ความเสี่ยงและการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าง่าย เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความ
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา   
 5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  
(Content validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษา  
 6. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) โดยการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์นั้น
ไป ทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) จ านวน 30 คน โดย
ใช้สูตรครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) เพื่อน าไปหาค่าความเชื่อม่ันโดยค่าอัลฟ่าท่ีได้จะแสดง
ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามี
ความเชื่อม่ันสูงการวิจัยครั้งน้ีได้ใช้ค่า α ที่ยอมรับได้ที่ 0.70 
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม ผล
การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0.820 
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 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 
ผลการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0.713 
 
3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง และ
น าแบบสอบถามซึ่งหาค่าความเชื่อม่ันแล้วไปขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างตามเขตต่างๆ ที่
ก าหนด โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ และอธิบายถึงวิธีการตอบ
แบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นท า และท าการรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถอ้างอิง
ได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลที่ได้เผยแพร่ทางอินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการ
สร้างแบบสอบถาม 
 
4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดกระท าข้อมูล 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า  
 3. การประมวลผลข้อมูล โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistic) โดยใช้ตารางแจก
แจงความถี่ร้อยละ  (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย  (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา  รายได้ อาชีพ  สถานภาพสมรส  เพื่อวิเคราะห์ถึงแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้  
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 2.1 ค่าสถิติ t-test (Independent t-test) ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ในความแตกต่างระหว่างเพศชาย
กับเพศหญิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.2 ค่าสถิติ One Way ANOVA ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย 
ของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ในความแตกต่างระหว่างลักษณะ
ทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.3 ค่าสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ใช้ในการทดสอบค่า
ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่ง
ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม 
ความเสี่ยงด้านจิตใจ ความเสี่ยงด้านเวลา และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2  และใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของ
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 
 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย 
  1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 65) 
 

     P = 
f(100)

n
  

 
 เมื่อ  P  แทน ค่าร้อยละ 
   f   แทน ความถี่ของคะแนน 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic mean) ใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 48) 
 

     𝑥  = 
 𝑥𝑖

𝑛
 

 เมื่อ  𝑥    แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     𝑥𝑖  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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  1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2545: 72) 

     S.D. =  
 (𝑥𝑖  −𝑥  )2

𝑛−1
 

 
 
 เมื่อ S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง  

  𝑥𝑖  แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง  

  𝑥  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
     n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ 
อัลฟ่า (∝-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 50) 
 

 Cronbach's alpha :   ∝ =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒                 /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒             

1+ 𝑘−1  𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒                 /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒             
 

 
 เมื่อ  ∝        แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   𝑘        แทน จ านวนค าถาม 
   𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒                แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม
ต่างๆ 
   𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒              แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) หรือสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

  2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test sample) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2546: 165-
166) 
   กรณีความแปรปรวนของประชากรเท่ากัน 𝑆1

2 = S2
2 

      

     t = 
X1− X2

 
 n 1−1 S 1 

2 + n 2−1 S 2
2

n 1+n 2−2
 

1

n 1
+

1

n 2
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 เมื่อ  t   แทน ค่าการแจกแจงใช้พิจารณาใน t-distribution 

   𝑥1   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

   𝑥2   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

   𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

   S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

   n1   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

   n2   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

   df   = 𝑛1+ 𝑛2– 2 

    กรณีความแปรปรวนของประชากรไม่เท่ากัน𝑆1
2 ≠ S2

2 

     t = 
X1− X2

 
S 1

2

n 1
 + 

S 2
2

n 2

 

     df =  
 
𝑆1

2

𝑛1
 + 

𝑆1
2

𝑛1
 

2

 
𝑆1

2

𝑛1
 

2

𝑛1−1
+ 

 
𝑆2

2

𝑛2
 

2

𝑛2−1

 

  2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – way Analysis of Variance 
หรือ One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 
2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ในการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
และสถานภาพ แบ่งออกเป็น  

 F-test ส าหรับกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน โดยใช้สูตร  
(ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2546: 236)      

     F  = 
𝑀𝑆 𝑏 

𝑀𝑆 𝑤 
 

 เมื่อ  F  แทน ค่าการแจกแจงใช้พิจารณาใน F-distribution 
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   𝑀𝑆 𝑏  แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   𝑀𝑆 𝑤  แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 โดยท่ี df แทน ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม (k – 1), ภายในกลุ่ม 

     (n – k) 

 เมื่อ  k  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   N  แทน ขนาดของสมาชิกทั้งหมด 

 กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) (กัลยา 
วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333) 

    LSD =  𝑀𝑆𝐸  
1

𝑛𝑖
+  

1

𝑛𝑗
 

𝑡1−∝ 2,𝑛−𝑘 

 

 โดยท่ี   𝑛i ≠ 𝑛j  และ n   =  n – k 

 เมื่อ  LSD แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่ม
ตัวอย่าง กลุ่มที่ i และ j 

   𝑡1−∝ 2,𝑛−𝑘  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% และช้ันของความเป็นอิสระ
ภายในกลุ่ม 

   MSE   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   𝑛i    แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 

   𝑛j    แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 

 Brown-Forsythe ส าหรับกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน โดย
ใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 135) 

    𝑀𝑆w  = 
  1−

𝑛 𝑖
𝑁

 𝑆1
2

𝑘−1
 

 เมื่อ  𝑀𝑆w   แทน ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
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   k   แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่าง 

   𝑛i    แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

   N   แทน  ขนาดของประชากร 

   𝑆1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

 กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการตรวจสอบ
ความแตกต่างรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ
ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116) 

    t = 
𝑋𝑖− 𝑋𝑗

𝑀𝑆 𝑤  
1

𝑛 𝑖
 + 

1

𝑛𝑗
 

 

 เมื่อ  t   แทน ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

   𝑀𝑆 𝑤  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(Mean Square within group) ส าหรับ Dunnett’s T3 

   𝑋𝑖    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

   𝑋𝑗    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 

   𝑛i    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

   𝑛j    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ j 

  2.3  Pearson Product Moment Correlation Coefficient เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ของตัวแปร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ในการทดสอบสมมุติฐานข้อ 2 และข้อ 3 โดยใช้สูตร (ชูศร ีวงศ์
รัตนะ. 2546. 314) 

   𝑟xy   = 
𝑛  𝑋𝑌−   𝑋   𝑌 

  𝑛  𝑋2−  𝑋 2  𝑛  𝑌2−  𝑌 2 
 

 เมื่อ  𝑟xy   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

    𝑋  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

    𝑌  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

    𝑋2 แทน  ผลรวมของคะแนน X แต่ละตัวยกก าลังสอง 
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    𝑌2 แทน  ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 

    𝑋𝑌 แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่าง X กับ Y ทุกคู่ 

   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ซึ่งความหมายของค่า r เป็น
ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 437)  
  1. ถ้าค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า 
X เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่มข้ึน 
  2. ถ้าค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า 
X เพิ่ม Y จะเพิ่มด้วยแต่ถ้า X ลด Y จะลดลง 
  3. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 
และมีความสัมพันธ์กันมาก 
  4. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม 
และมีความสัมพันธ์กันมาก 
  5. ถ้าค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
  6. ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 316) 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.91 – 1.00 มีความสัมพันธ์กันระดับสูงมาก 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.71 – 0.90 มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.31 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.01 – 0.30 มีความสัมพันธ์กันระดับต่ า 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  0 ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรง 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ซึ่ง
ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑋   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
 F   แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
 r   แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig  แทน ระดับนัยสาคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานด้วยโปรแกรม SPSS 
 *   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 6 
ส่วนดังน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และ สถานภาพ 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และ สถานภาพ น าเสนอโดยแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 
 
ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของผู้บริโภคจ าแนกตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย  79 19.80 
หญิง 321 80.20 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 13 3.30 
21 – 30 ปี 176 44.00 
31 – 40 ปี 134 33.50 
41 ปีขึ้นไป 77 19.20 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่ามัธยมปลายหรือเทียบเท่า 15 3.80 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า    16 4.00 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   256 64.00 
สงูกว่าปริญญาตรี 113 28.20 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)         ร้อยละ 
4. รายได้   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 61 15.30 
15,001 - 25,000 บาท 95 23.70 
25,001 – 35,000 บาท 74 18.50 
35,001 – 45,000 บาท 58 14.50 
ตั้งแต่ 45,001 บาทขึ้นไป 112 28.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 56 14.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 249 62.30 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   40 10.00 
ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 51 12.70 
ไม่ได้ท างาน 4 1.00 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   

โสด 276 69.00 
สมรส / อยู่ด้วยกัน 111 27.80 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 13 3.20 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวนทั้งหมด 400 คน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.20 
และเป็นเพศชาย มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00
รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 กลุ่มที่มีอายุ 41 ปีขึ้น
ไป มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 และกลุ่มที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีจ านวน 13 
คนคิดเป็นร้อยละ 3.30  
 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
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จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 ระดับการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า มีจ านวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80  
 รายได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้สูงกว่า 45,001 บาท มีจ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.00 รองลงมารายได้ 15,001-25,000 บาท มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 
รายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 249 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70 อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และไม่ได้ท างาน มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.00 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.00 รองลงมาคือกลุ่มที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.80 
และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20 
 เนื่องจากตัวแปรด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ  มีความถี่ในบางกลุ่มน้อย
เกินไป จึงต้องปรับกลุ่มใหม่เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่จัด

กลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)         ร้อยละ 
2. อายุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 189 47.30 
31 – 40 ปี 134 33.50 
41 ปีขึ้นไป 77 19.20 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าอนุปริญญาหรือเทียบเท่า 31 7.80 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 256 64.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 113 28.20 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)         ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 56 14.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 249 62.30 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   40 10.00 
ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ/ไม่ได้
ท างาน 

55 13.70 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   

โสด/ หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 289 72.30 
สมรส / อยู่ด้วยกัน  111 27.70 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทางด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพที่จัดกลุ่มใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้  
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มีจ านวน 189 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.30 รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และ
กลุ่มที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.30  
 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 
256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงคือระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.20 และระดับการศึกษาต่ ากว่าอนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.80 
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 249 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00  
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ มีจ านวน 
289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.30 และกลุ่มที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.70  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยง
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ด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านจิตใจ และความเสี่ยงด้านเวลา โดยแจกแจง
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลข้อมูลดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์

จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการรับรู้ความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
ด้านหน้าที่ (Functional Risk)    
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

3.19 0.840 ปานกลาง 

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

2.60 0.858 ต่ า 

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือ 
ข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทางร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆโฆษณาไว้ 

3.42 0.905 สูง 

รวมด้านหน้าที่ 3.07 0.665 ปานกลาง 
ด้านร่างกาย (Physical Risk)    
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจาก
ตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

3.22 0.984 ปานกลาง 

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจาก
ไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

4.18 1.011 สูง 

3. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

3.20 0.916 ปานกลาง 

รวมด้านร่างกาย 3.20 0.784 ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการรับรู้ความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
ด้านการเงิน (Financial Risk)    
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

2.93 1.058 ปานกลาง 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่มาก
เกินไป 

3.20 0.973 ปานกลาง 

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่เท่ากัน 

3.94 0.862 สูง 

รวมด้านการเงิน 3.35 0.715 ปานกลาง 
ด้านสังคม (Social Risk)    
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง 

2.12 1.020 ต่ า 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง 

1.82 .931 ต่ า 

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

2.00 1.039 ต่ า 

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

3.26 1.095 ปานกลาง 

รวมด้านสังคม 2.30 0.755 ต่ า 
ด้านจิตใจ (Psychological Risk)    
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับสินค้า 

3.63 0.996 สูง 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับบริการ
หลังการขายของผู้ขาย 

3.91 0.923 สูง 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

3.05 0.863 ปานกลาง 

รวมด้านจิตใจ 3.53 0.739 สูง 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการรับรู้ความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
ด้านเวลา (Time Risk)    
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

2.54 1.045 ต่ า 

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

3.01 1.021 ปานกลาง 

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไปซื้อ
สินค้าท่ีร้านค้าจริง 

3.37 1.116 ปานกลาง 

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

3.33 0.979 ปานกลาง 

รวมด้านเวลา 3.06 0.817 ปานกลาง 
รวมการรับรู้ความเสี่ยง 3.09 0.528 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านหน้าที่ (Functional Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.07 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.19 สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า 
มีค่าเฉลี่ย 2.60 และคุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่
ทางร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ โฆษณาไว้ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยง
ระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.42 
 ด้านร่างกาย (Physical Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านร่างกายโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.20 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจาก
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ตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.22 
การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจากไม่ทราบถึง
วิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.18 และ
สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.20 
 ด้านการเงิน (Financial Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการเงิน โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.35 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.93 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่มากเกินไป ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้
ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.20 และสินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่เท่ากัน ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 
3.94 
 ด้านสังคม (Social Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านสังคม โดยรวม อยู่ในระดับต่ า โดยมีค่าเฉลี่ย 2.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.12 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยง
ระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 1.82 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.00 และการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่เหมาะกับตัวเอง ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
การรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.26 
 ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านจิตใจ โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.63 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับบริการหลังการขายของผู้ขาย ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
การรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.91 และผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มักจะไม่มีความจริงใจ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.05 
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 ด้านเวลา (Time Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านเวลา โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.54 การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.01 การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่า
การไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริงผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.37 และการสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.33 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น การค้นหาข้อมูล ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ราคาสินค้า และการมองหาความม่ันใจ โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลข้อมูลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์

จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการจัดการความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
การค้นหาข้อมูล    
1. ท่านหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่
เสมอ 

3.74 0.986 สูง 

2. การหาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการ
สอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิดนั้น 
หรือ ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ 

3.69 0.825 สูง 

รวมด้านการค้นหาข้อมูล 3.71 0.811 สูง 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการจัดการความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
ความภักดีต่อตราสินค้า    
1. ท่านไม่เปลี่ยนไปซ้ือสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.77 0.975 ปานกลาง 

2. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อสินค้าจากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านนี้ 

3.35 0.866 ปานกลาง 

รวมด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3.06 0.742 ปานกลาง 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า    
1. ท่านมีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะเป็น
การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ตาม 

3.68 0.941 สูง 

2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
เท่าน้ัน 

3.59 0.974 สูง 

รวมด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3.64 0.824 สูง 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า    
1. ท่านยินดีท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์กับร้านค้าของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงมากกว่า ร้านของบุคคลทั่วไป 

3.21 1.030 ปานกลาง 

2. ท่านอยากซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 

2.97 1.022 ปานกลาง 

รวมด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 3.09 0.914 ปานกลาง 
ราคาสินค้า    
1. ท่านมีการตรวจสอบราคาของสินค้าชนิด
เดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ร้านอื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ 

4.09 0.879 สูง 

2. หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายรุ่น 
ท่านยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพงที่สุด 

2.48 1.001 ต่ า 

รวมด้านราคาสินค้า 3.28 0.623 ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ระดับการจัดการความเสี่ยง 

𝑋 S.D. แปลผล 
การมองหาความมั่นใจ    
1. ท่านมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า, มีบริการหลังการ
ขาย หรือยินดีคืนเงินให้ หากใช้แล้วไม่พอใจ อยู่
เสมอ 

3.85 0.987 สูง 

2. จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของท่าน (จ านวน
คนกด like Fanpage หรือยอด Follow ใน 
Instagram) 

3.66 0.954 สูง 

รวมด้านการมองหาความมั่นใจ 3.76 0.765 สูง 
รวมการจัดการความเสี่ยง 3.42 0.463 สูง 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านการค้นหาข้อมูล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.71 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง ได้แก่ การหา
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่เสมอ และ การ
หาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการสอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิดนั้น หรือ 
ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ  โดยมีค่าเฉลี่ย 3.74 และ 3.69 
ตามล าดับ  
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.06 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ การไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ การแนะน า
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ให้คนรู้จักซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านนี ้โดยมีค่าเฉลี่ย 2.77 และ 3.35 
ตามล าดับ  
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง 
ได้แก่ มีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะเป็นการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ตาม 
และ มักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จักเท่าน้ัน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 และ 3.59 ตามล าดับ  
 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.09 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ยินดีที่จะซ้ือสินค้าออนไลน์กับร้านค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่า ร้านของบุคคล
ทั่วไป และ อยากซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.21 และ 2.97 ตามล าดับ  
 ด้านราคาสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านราคาสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.28 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การตรวจสอบราคาของสินค้าชนิดเดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้าน
อื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการจัดการความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 
4.09 และหากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายรุ่น จะยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพงที่สุด 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีจัดการความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.48 
 ด้านการมองหาความมั่นใจ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการมองหาความม่ันใจ โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.76 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง ได้แก่ มักจะ
ซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า , มีบริการหลังการขาย หรือ
ยินดีคืนเงินให้ หากใช้แล้วไม่พอใจ อยู่เสมอ และ จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของท่าน (จ านวนคนกด like Fanpage หรือยอด Follow ใน 
Instagram) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.85 และ 3.66 ตามล าดับ  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้การแจกแจงเป็นความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีการซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 
วิธีการช าระเงิน ช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์โดยแจกแจงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ 
 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ผลิตภัณฑ์ประเภทใดที่ท่านซื้อผ่านร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 

  

อาหาร  ขนม  เครื่องดื่มต่างๆ 14    3.50 
อาหารเสริม ยา วิตามิน 33 8.30 
อัญมณี และเครื่องประดับ 9 2.20 
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า 
รองเท้า) 

200 50.00 

เครื่องส าอาง น้ าหอม ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

50 12.50 

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์  อุปกรณ์
คอมพิวเตอร์  เครื่องใช้ไฟฟ้า 

54 13.50 

อื่นๆ โปรดระบุ 40 10.00 
รวม 400 100.00 

2. ท่านช าระเงินด้วยวิธีการใด     
โอนเงินผ่านธนาคาร 305 76.20 
ตัดผ่านบัตรเครดิต 66 16.50 
ส่งพัสดุเก็บเงินปลายทาง 16 4.00 
นัดพบผู้ขายเพื่อช าระเงิน 11 2.70 
เช็ค / ดราฟท์ / ธนาณัติ 1 0.30 
อื่นๆ โปรดระบุ 1 0.30 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
ช่องทางใดที่ท่านใช้ในการสั่งซ้ือสินค้ามากที่สุด   

  

เฟซบุก๊ 250 62.50 
อินสตาแกรม 90 22.50 
ไลน ์ 60 15.00 

รวม 400 100.00 
4. บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 

  

คนในครอบครัว 63 15.80 
เพื่อน 235 58.70 
ดารานักแสดง/บุคคลที่มชีื่อเสียง 61 15.30 
อื่นๆ โปรดระบุ 41 10.20 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถจ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ประเภทใดที่ท่านซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเท้า) มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 50.00 รองลงมาคือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์  เครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อย
ละ 13.50 เครื่องส าอาง น้ าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว, อื่นๆ ได้แก่ หนังสือ เป็นต้น, อาหารเสริม ยา 
วิตามิน, อาหาร  ขนม  เครื่องดื่มต่างๆ และ อัญมณี และเครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 12.50, 
10.00, 8.30, 3.50 และ 2.20 ตามล าดับ 
 2. ท่านช าระเงินด้วยวิธีการใด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช าระเงินโดยการโอนเงินผ่าน
ธนาคารมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.20 รองลงมาคือการตัดผ่านบัตรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 16.50 
พัสดุเก็บเงินปลายทาง, นัดพบผู้ชายเพื่อช าระเงิน, เช็ค / ดราฟท์ / ธนาณัติ, อื่นๆ ได้แก่ Paypal 
เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 4.00, 2.70, 0.30 และ 0.30 ตามล าดับ 
 3. ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านช่องทางใดที่ท่านใช้ในการสั่งซ้ือสินค้ามากที่สุด  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการสั่งซื้อผ่านเฟซบุก๊มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือการ
สั่งผ่านอินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 22.50 และสั่งผ่านทางไลน์ คิดเป็นร้อยละ 15.00  
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 4. บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 
พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 58.70 รองลงมาคือคนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 
15.80 ดารานักแสดง/บุคคลที่มีชื่อเสียง และอื่นๆ ได้แก่ ตนเอง เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 15.30 และ 
10.20 ตามล าดับ 
 
ตาราง 7 แสดงค่าต่ าสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
Min 

 
Max 

 

𝑋 
 

S.D. 
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

1 120 7.52 11.983 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

100 40,000 3848.82 5732.320 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามจ านวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปีเท่ากับ 7.52 ครั้ง โดยจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปีต่ าที่สุดคือ 1 ครั้ง และจ านวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปีสูงที่สุดคือ 120 ครั้ง 
 มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมในแต่ละครั้ง
โดยเฉลี่ย เท่ากับ 3,848.82 บาท โดยมีมูลค่าต่ าสุด คือ 100 บาทต่อครั้ง และมูลค่าสูงสุด คือ 
40,000 บาทต่อครั้ง 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ น ามาวิเคราะห์ 2 ด้าน 
ได้แก่ 
 1. จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 2. มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 
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 สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 Ho : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล
ด้านประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test samples) 
ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนี้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
Levene’s test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

1.146 0.285 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

4.229* 0.040 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variance 
assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 9 ส่วนมูลค่าสงูสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้การทดสอบค่า t กรณี



70 

 

ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variance not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 9 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

t-test for equality of means 
เพศ 𝑋 S.D. T Df Sig  

(2-tailed) 
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

ชาย 6.33 7.651 - 0.986 398 0.325 

หญิง 7.81 12.819    

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 

ชาย 5711.39 6433.506 2.955** 107.286 0.004 

หญิง 3390.43 5460.369    

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปี จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ T-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.325 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีไมแ่ตกต่างกัน และผลการทดสอบความ
แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่
ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  จ าแนกตามเพศ 
โดยใช้สถิติ T-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
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 Ho : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานได้ดังน้ี 
 Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง 
ตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

3.391* 2 397 0.035 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

0.941 2 397 0.391 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 10 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุ พบว่า จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มอายุไม่เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 11 และมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.391 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
อายเุท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 13 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง จ าแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

Brown-Forsythe 4.225* 2 316.697 0.015 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 
1 ปี จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได้
ผลลัพธ์ดังตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ใน 1 ปี เป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุ  

 
อายุ 𝑋 ต่ ากว่า 18-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

7.93 8.79 4.30 
ต่ ากว่า 18-30 ปี 7.93 - - 0.860 3.633* 
   (0.919) (0.005) 
31-40 ปี 8.79 - - 4.492* 
    (0.008) 
41 ปีขึ้นไป 4.30 - - - 
     

  
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 18 -30 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 18 -30 ปีมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 18 -30 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 
1 ปี มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.633 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปี มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.492 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
จ าแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df F Sig. 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.995 0.397 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิติ F-test พบว่า 
 ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่
ละครั้ง พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.397 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้ 
 Ho : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
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Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานได้ดังน้ี 
 Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง 
ตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

1.780 2 397 0.170 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

0.530 2 397 0.589 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี และมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.170 และ 0.589 ตามล าดับ ซึ่ง
ทั้งสองค่ามีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาเท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 15  
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
และด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้งจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df F Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.260 0.771 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
     
มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.239 0.787 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.771 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.787 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 Ho : ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 



77 

 

 H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานได้ดังน้ี 
 Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง 
ตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

0.653 4 395 0.625 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

4.559** 4 395 0.001 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ พบว่า จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
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บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.625 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มรายได้เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง
ดังตาราง 17 และมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้ไม่เท่ากันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 
18 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
จ าแนกตามรายได้ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df F Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.339 0.852 
ภายในกลุ่ม 395   

รวม 399   
 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.852 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง จ าแนกตามรายได้ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

Brown-Forsythe 4.857** 4 343.179 0.001 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง จ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้ 

 
รายได้ X ต่ ากว่าหรือ

เทียบเท่า 
15,000 
บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

2776.89 2588.84 4068.23 3544.83 5513.83 
ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
15,000 บาท 

2776.89 - 188.043 -1291.344 -767.942 -2736.945 
  (1.000) (0.785) (0.984) (0.061) 

15,001 – 
25,000 บาท 

2588.84 - - -1479.388 
(0.388) 

-955.985 
(0.745) 

-2924.988** 
(0.007) 

25,001 – 
35,000 บาท 

4068.23 - - - 523.402 
(0.999) 

-1445.601 
(0.748) 

35,001 – 
45,000 บาท 

3544.83 - - - - -1969.003 
(0.242) 

45,001 บาทขึ้น
ไป 

5513.83 - - - - - 
      

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี 
Dunnett’s T3 พบว่า 
 ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่
ละครั้ง พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาทกับผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาทมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่
มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-
25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่
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ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้ 45,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2924.988 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 Ho : ผู้บริโภคที่มี อาชีพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มี อาชีพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดั บความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานได้ดังน้ี 
 Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง 
ตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

8.278** 3 396 0.000 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

0.481 3 396 0.696 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการ ซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  จ าแนกตามอาชีพ พบว่า จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ใน 1 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มอาชีพ ไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 21 และมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.696 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่ าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
อายุเท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 23 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง จ าแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

Brown-Forsythe 3.317* 3 88.355 0.024 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 
1 ปี จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได้
ผลลัพธ์ดังตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ใน 1 ปี เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ 𝑋 นักเรียน/

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ/
ไม่ได้ท างาน 

5.34 7.33 5.58 12.04 
นักเรียน/นักศึกษา 5.34 - - 1.986 - 0.236 - 6.697** 
   (0.285) (0.924) (0.003) 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

7.33 - - 1.750 - 4.711** 

    (0.387) (0.008) 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

5.58 - - - - 6.461** 

     (0.009) 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ/ไม่ได้
ท างาน 

12.04 - - - - 

      
  

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่
มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.697 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน กับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.711 
 ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/
ไม่ได้ท างาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้
ท างาน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.461 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผ ลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์  ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
จ าแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df F Sig. 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 3 0.610 0.609 
ภายในกลุ่ม 396   

รวม 399   
 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า 
 ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่
ละครั้ง พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.609 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 Ho : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล
ด้านประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test samples) 
ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนี้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
Levene’s test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

3.979* 0.047 

มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

2.228 0.136 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 
กลุ่มไมเ่ท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากัน (Equal variance not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 25 ส่วนมูลค่า
สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.136  ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variance assumed) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

t-test for equality ofmeans 
เพศ 𝑋 S.D. T Df Sig  

(2-tailed) 
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

โสด/หม้าย/
หย่า/

แยกกันอยู่ 

8.03 13.422 1.803 368.435 0.072 

สมรส 6.19 6.835    
มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 

โสด/หม้าย/
หย่า/

แยกกันอยู่ 

3575.18 5550.276 - 1.543 398 0.124 

สมรส 4561.26 6150.354    
 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 
1 ปี จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ T-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.072 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐา นหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีไม่แตกต่างกัน และผลการ
ทดสอบความแตกต่างของพฤติก รรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ T-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.124 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี สถานภาพ
แตกต่างกันมีพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน มูลค่าสูงสุดที่
ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไมแ่ตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพั นธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
ภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า และด้านการมองหาความม่ันใจ  สามารถแบ่งสมมติฐานย่อย
ได้ดังนี ้



88 

 

 สมมติฐานที่ 2.1 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 
 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 
 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     

1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

- 0.001 0.991 
  

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

0.061 0.222 
  

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่
ทางร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

-0.035 0.481 

  

รวมด้านหน้าที่ 0.044 0.379   
ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับ
อันตราย เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

0.065 0.192   

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน 
เครือ ข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับ
อันตราย เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งาน
ที่ถูกต้อง 

0.035 0.484   

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

- 0.024 0.627   

รวมด้านร่างกาย 0.033 0.511   
 
 
 
 



90 

 

ตาราง 26 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการค้นหาข้อมูล 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

- 0.102* 0.042 ต่ า ตรงข้าม 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่ง
สินค้าท่ีมากเกินไป 

0.025 0.625   

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

0.185** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านการเงิน 0.035 0.483   
ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีใน
สายตาคนรอบข้าง 

- 0.262** 0.000 ต่ า ตรงข้าม 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับ
จากเพื่อนฝูง 

- 0.185** 0.000 ต่ า ตรงข้าม 

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

-0.182** 0.000 ต่ า ตรงข้าม 

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อ
สินค้าท่ีไม่เหมาะกับตัวเอง 

- 0.038 0.451   

รวมด้านสังคม - 0.222** 0.000 ต่ า ตรงข้าม 
 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 26 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการค้นหาข้อมูล 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้
รับสินค้า 

0.149** 0.003 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวล
เกี่ยวกับบริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.207** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

-0.062 0.216   

รวมด้านจิตใจ 0.129** 0.010 ต่ า เดียวกัน 
ด้านเวลา (Time Risk)     
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

-0.066 0.190   

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.037 0.461   

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.051 0.306   

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

0.008 0.867   

รวมด้านเวลา 0.011 0.832   
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.379 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ ไมมี่
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.511 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.483 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้
 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.222 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางตรงกัน
ข้าม กล่าวคือผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านสังคมลดลง เนื่องจากมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มมากขึ้น แสดงว่าการรับรู้ความเสี่ยงในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.129 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจ
ลดลง เนื่องจากมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มมากขึ้น แสดงว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านจิตใจมีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.832 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้ าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

0.080 0.109   

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

0.061 0.222   

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

- 0.035 0.481   

รวมด้านหน้าที่ 0.044 0.379   
ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

- 0.071 0.155   

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

0.002 0.967   

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

0.012 0.817   

รวมด้านร่างกาย - 0.024 0.626   
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ตาราง 27 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

- 0.007 0.886   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่
มากเกินไป 

0.010 0.848   

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

- 0.076 0.128   

รวมด้านการเงิน - 0.030 0.552   
ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง 

0.111* 0.026 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อน
ฝูง 

0.086 0.086   

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

0.055 0.272   

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

0.052 0.301   

รวมด้านสังคม 0.102* 0.042 ต่ า เดียวกัน 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับ
สินค้า 

- 0.080 0.111   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.004 0.929   

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

- 0.014 0.780   

รวมด้านจิตใจ - 0.039 0.432   
ด้านเวลา (Time Risk)     
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

0.107* 0.032 ต่ า เดียวกัน 

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.058 0.244   

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.017 0.735   

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

- 0.020 0.687   

รวมด้านเวลา 0.052 0.298   
  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังนี้ 
 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.379 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.626 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้  
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.552 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 
 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.102 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านสังคมเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า การรับรู้
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ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับ
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.432 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.298 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2.3 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 28 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

r Sig.  
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

0.131** 0.009 ต่ า เดียวกัน 

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

0.085 0.090   

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

0.143** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านหน้าที่ 0.157** 0.002 ต่ า เดียวกัน 
ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

0.116** 0.020 ต่ า เดียวกัน 

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

0.088 0.080   

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

0.130** 0.009 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านร่างกาย 0.137** 0.006 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

r Sig.  
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

- 0.022 0.664   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่
มากเกินไป 

0.164** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

0.279** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านการเงิน 0.176** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง 

- 0.079 0.113   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อน
ฝูง 

- 0.087 0.083   

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

- 0.163** 0.001 ต่ า ตรงข้าม 

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

0.138** 0.006 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านสังคม - 0.060 0.234   
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

r Sig.  
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับ
สินค้า 

0.143** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.268** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

0.173** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านจิตใจ 0.243** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
ด้านเวลา (Time Risk)     
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

0.064 0.201   

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.205** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.160** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

0.186** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านเวลา 0.195** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 



102 

 

 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.157 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านหน้าที่เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.137 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านร่างกายเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดง
ว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายมี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้  
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.176 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการเงินเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินมี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 
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 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.234 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.243 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านจิตใจเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า การรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านจิตใจมีความสัมพันธ์กับ
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.195 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านเวลาเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น แสดงว่า การรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านเวลามีความสัมพันธ์กับ
การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2.4 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
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 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

0.159** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

0.221** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

0.142** 0.005 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านหน้าที่ 0.226** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้า
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

0.149** 0.003 ต่ า เดียวกัน 

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

0.282** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

0.204** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านร่างกาย 0.263** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

0.096 0.055   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่
มากเกินไป 

0.145** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

0.018 0.713   

รวมด้านการเงิน 0.121* 0.016 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้า
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง 

0.300** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อน
ฝูง 

0.276** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

0.192** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

0.114** 0.023 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านสังคม 0.294** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับ
สินค้า 

0.053 0.289   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.203** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

0.260** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านจิตใจ 0.210** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 



107 

 

ตาราง 29 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้า
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านเวลา (Time Risk)     

1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

0.257** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.270** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.210** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

0.266** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านเวลา 0.317** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.226 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านหน้าที่เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพั นธ์ด้าน



108 

 

หน้าทีก่ับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.263 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านร่างกายเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายมี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.121 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการเงินเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินมี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.294 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านสังคมเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า การ
รับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์
กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
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บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.210 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านจิตใจเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า การรับรู้ความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านจิตใจมีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.317 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านเวลาเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะตระหนักต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าเพิ่มมากขึ้น  แสดงว่า การรับรู้ความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านเวลามีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2.5 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านราคาสินค้า 
 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านราคาสินค้า 
 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านราคาสินค้า 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านราคาสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

0.162** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

0.050 0.321   

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

0.051 0.313   

รวมด้านหน้าที่ 0.113* 0.024 ต่ า เดียวกัน 
ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

0.147** 0.003 ต่ า เดียวกัน 

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

0.109* 0.030 ต่ า เดียวกัน 

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

0.062 0.219   

รวมด้านร่างกาย 0.132** 0.008 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านราคาสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

- 0.041 0.414   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่
มากเกินไป 

0.000 0.994   

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

0.074 0.139   

รวมด้านการเงิน 0.010 0.846   
ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง 

0.109* 0.030 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อน
ฝูง 

0.110* 0.028 ต่ า เดียวกัน 

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

0.034 0.501   

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

0.109* 0.029 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านสังคม 0.122* 0.015 ต่ า เดียวกัน 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านราคาสินค้า 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับ
สินค้า 

0.117* 0.019 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.120* 0.016 ต่ า เดียวกัน 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

0.121* 0.016 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านจิตใจ 0.150** 0.003 ต่ า เดียวกัน 
ด้านเวลา (Time Risk)     
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

0.148** 0.003 ต่ า เดียวกัน 

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.159** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.178** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

0.168** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านเวลา 0.208** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



113 

 

 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.024 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.113 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านหน้าที่เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีราคาแพงขึ้น  แสดงว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.132 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านร่างกายเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีราคาแพงขึ้น  แสดงว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายมีความสัมพันธ์กับการจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.846 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การรับรู้
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินไม่มีความสัมพันธ์
กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน ราคาสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.122 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านสังคมเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีราคาแพงขึ้น  แสดงว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.150 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือถ้า
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจ
เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีราคาแพงขึ้น แสดงว่าการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านจิตใจมีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.208 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือถ้า
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลา
เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีราคาแพงขึ้น แสดงว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านเวลามีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2.6 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological  Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ 
 Ho : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ 
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 H1 : การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ 

 
 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการมองหาความมั่นใจ 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านหน้าที่ (Functional Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

0.068 0.175   

2. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

- 0.025 0.618   

3. คุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ
โฆษณาไว้ 

0.131** 0.009 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านหน้าที่ 0.077 0.122   
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 31 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการมองหาความมั่นใจ 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านร่างกาย (Physical Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

0.024 0.626   

2. การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย 
เนื่องจากไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง 

0.038 0.449   

3. สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

0.083 0.098   

รวมด้านร่างกาย 0.059 0.241   
ด้านการเงิน (Financial Risk)     
1. สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

0.023 0.645   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่
มากเกินไป 

0.085 0.091   

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่
เท่ากัน 

0.206** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านการเงิน 0.133** 0.008 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 
 
 



117 

 

ตาราง 31 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการมองหาความมั่นใจ 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านสังคม (Social Risk)     
1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง 

- 0.090 0.071   

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อน
ฝูง 

- 0.067 0.183   

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

- 0.212** 0.000 ต่ า ตรงข้าม 

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 

0.003 0.954   

รวมด้านสังคม - 0.123* 0.014 ต่ า ตรงข้าม 
ด้านจิตใจ (Psychological  Risk)     
1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับ
สินค้า 

0.183** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายของผู้ขาย 

0.291** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

0.070 0.164   

รวมด้านจิตใจ 0.231** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 (ต่อ) 
 

 
 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ด้านการมองหาความมั่นใจ 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านเวลา (Time Risk)     
1. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

0.040 0.429   

2. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

0.144** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

3. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่าการไป
ซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริง 

0.143** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

4. การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  

0.165** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านเวลา 0.156** 0.002 ต่ า เดียวกัน 
  

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านหน้าที่ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านหน้าที่โดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.122 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้  
 ด้านร่างกาย พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านร่างกายโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
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ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.241 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านร่างกายไม่มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 
 ด้านการเงิน พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการเงินโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.133 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการเงินเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะมีการมองหาความม่ันใจเพิ่มขึ้น  แสดงว่าการรับรู้ความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการเงินมีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความ
ม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านสังคม พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านสังคมโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.123 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางตรง
ข้ามกัน กล่าวคือผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านสังคมลดลง เนื่องจากผู้บริโภคมีการมองหาความม่ันใจเพิ่มขึ้น  แสดงว่าการรับรู้ความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความ
ม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านจิตใจ พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.231 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือถ้า
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจ
เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะมีการมองหาความม่ันใจเพิ่มขึ้น แสดงว่าการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านจิตใจมีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
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ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านเวลา พบว่าความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลาโดยรวม กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.002 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.156 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านเวลาเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะมีการมองหาความม่ันใจเพิ่มขึ้น  แสดงว่าการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านเวลามีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 3 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3.1 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 Ho : การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 
 H1 : การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์

จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 

 
 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ใน 1 ปี 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

การค้นหาข้อมูล     
1. ท่านหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยู่เสมอ 

0.020 0.687  
 

2. การหาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการ
สอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิด
นั้น หรือ ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ 

0.044 0.375  

 

รวมด้านการค้นหาข้อมูล 0.035 0.486   
ความภักดีต่อตราสินค้า     
1. ท่านไม่เปลี่ยนไปซ้ือสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- 0.30 0.553  
 

2. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านนี้ 

0.011 0.833  
 

รวมด้านความภักดีต่อตราสินค้า - 0.013 0.790   
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ใน 1 ปี 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า     
1. ท่านมีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะ
เป็นการซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ก็ตาม 

- 0.032 0.524   

2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่
รู้จักเท่าน้ัน 

- 0.109* 0.029 ต่ า ตรงข้าม 

รวมด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า - 0.083 0.098   
ภาพลักษณ์ของร้านค้า     
1. ท่านยินดีท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์กับร้านค้า
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่า ร้านของบุคคล
ทั่วไป 

- 0.062 0.215   

2. ท่านอยากซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

- 0.070 0.162   

รวมด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า - 0.074 0.139   
ราคาสินค้า     
1. ท่านมีการตรวจสอบราคาของสินค้าชนิด
เดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ร้านอื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ 

0.009 0.861   

2. หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลาย
รุ่น ท่านยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพง
ที่สุด 

0.002 0.973   

รวมด้านราคาสินค้า 0.008 0.880   
 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ใน 1 ปี 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

การมองหาความมั่นใจ     
1. ท่านมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า, มี
บริการหลังการขาย หรือยินดีคืนเงินให้ หาก
ใช้แล้วไม่พอใจ อยู่เสมอ 

0.006 0.912 

  

2. จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของ
ท่าน (จ านวนคนกด like Fanpage หรือยอด 
Follow ใน Instagram) 

- 0.072 0.152 

  

รวมด้านการมองหาความมั่นใจ - 0.041 0.412   
  
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.486 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.790 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.098 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.139 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านราคาสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.880 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการความเสี่ยงในการ
ซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.412 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการความ
เสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 3.2 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 Ho : การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 H1 : การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

 
 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่าย
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

การค้นหาข้อมูล     
1. ท่านหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยู่เสมอ 

0.090 0.071   

2. การหาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการ
สอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิด
นั้น หรือ ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ 

0.177** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านการค้นหาข้อมูล 0.145** 0.004 ต่ า เดียวกัน 
ความภักดีต่อตราสินค้า     
1. ท่านไม่เปลี่ยนไปซ้ือสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- 0.003 0.951   

2. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านนี้ 

0.142** 0.004 ต่ า เดียวกัน 

รวมด้านความภักดีต่อตราสินค้า 0.081 0.106   
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่าย
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า     
1. ท่านมีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะ
เป็นการซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ก็ตาม 

0.197** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่
รู้จักเท่าน้ัน 

0.087 0.083   

รวมด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 0.164** 0.001 ต่ า เดียวกัน 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า     
1. ท่านยินดีท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์กับร้านค้า
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่า ร้านของบุคคล
ทั่วไป 

0.049 0.324   

2. ท่านอยากซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

- 0.085 0.091   

รวมด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า - 0.019 0.698   
ราคาสินค้า     
1. ท่านมีการตรวจสอบราคาของสินค้าชนิด
เดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ร้านอื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ 

0.077 0.122   

2. หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลาย
รุ่น ท่านยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพง
ที่สุด 

0.005 0.918   

รวมด้านราคาสินค้า 0.059 0.241   
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่าย
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
r Sig.  

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

การมองหาความมั่นใจ     
1. ท่านมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า, มี
บริการหลังการขาย หรือยินดีคืนเงินให้ หาก
ใช้แล้วไม่พอใจ อยู่เสมอ 

0.051 0.310  

 

2. จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของ
ท่าน (จ านวนคนกด like Fanpage หรือยอด 
Follow ใน Instagram) 

0.033 0.514  

 

รวมด้านการมองหาความมั่นใจ 0.053 0.288   
 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อธิบายรายละเอียดแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.145 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่าน
ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งเพิ่มขึ้น แสดงว่าการ
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จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.106 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่าน
ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  พบว่ามีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.164 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บริโภคตระหนักต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มขึ้น 
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้งเพิ่มขึ้น แสดงว่าการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.698 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
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ภาพลักษณ์ของร้านค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านราคาสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.241 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ การจัดการ
ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้  
 ด้านการมองหาความม่ันใจ พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.288 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
การมองหาความม่ันใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ใน 1 ปี 

ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง 

เพศ   
อายุ   
ระดับการศึกษา   
รายได้   
อาชีพ   
สถานภาพ   
 
ตาราง 35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 

การรับรู้ความเส่ียงในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

การจัดการความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

ด้านการ
ค้นหา
ข้อมูล 

ด้านความ
ภักดีต่อ
ตราสินค้า 

ด้าน
ภาพลักษณ์
ของตรา
สินค้า 

ด้าน
ภาพลักษณ์
ของร้านค้า 

ด้านราคา
สินค้า 

ด้านการ
มองหา
ความ
มั่นใจ 

ด้านหน้าที่ (Functional 
Risk)       

ด้านร่างกาย (Physical Risk)       
ด้านการเงิน (Financial 
Risk)       

ด้านสังคม (Social Risk)       
ด้านจิตใจ (Psychological  
Risk)       

ด้านเวลา (Social Risk)       
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ตาราง 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานด้านการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

 
 
 

การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปี 

ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้
จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
ด้านการค้นหาข้อมูล   
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า   
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า   
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า   
ด้านราคาสินค้า   
ด้านการมองหาความม่ันใจ   
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาค้นคว้าวิจัยครั้งน้ี มุ่งเน้นศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้และการจัดการความเสี่ยง
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้  
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ มีผลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการในซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ประเภทของสินค้า วิธีการช าระเงิน ช่องทางการสั่งซ้ือ 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
 
ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ เพื่อหาทางพัฒนาแนวทางลดความเสี่ยง และให้ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค  
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทราบถึง
วิธีการจัดการความเสี่ยงของผู้บริโภค เพื่อจะได้พัฒนากลยุทธ์ในการขายได้มากขึ้น 
 3. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ปรับปรุง 
พัฒนาวิธีการขาย รวมถึงประเภทของสินค้าต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
ขึ้น 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
 2. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 3. การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ สถานภาพ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้  
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.20 
รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มีจ านวน 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.30 รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
และกลุ่มที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.30  
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 256 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงคือระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวน 113 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.20 และระดับการศึกษาต่ ากว่าอนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.80 
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้สูงกว่า 45,001 บาท มีจ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.00 รองลงมารายได้ 15,001-25,000 บาท มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 
รายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 249 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
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 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ มีจ านวน 
289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.30 และมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.70  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยง
ด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านจิตใจ และความเสี่ยงด้านเวลา ดังนี้  
 ด้านหน้าที่ (Functional Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านหน้าที่ โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.07 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.19 สินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า 
มีค่าเฉลี่ย 2.60 และคุณภาพของสินค้าท่ีซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่
ทางร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆโฆษณาไว้ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยง
ระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.42 
 ด้านร่างกาย (Physical Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านร่างกาย โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.20 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย
เนื่องจากตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.22 การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจากไม่
ทราบถึงวิธีการใช้งานท่ีถูกต้อง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.18 
และสินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.20 
 ด้านการเงิน (Financial Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการเงิน โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.35 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.93 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่มากเกินไป ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้
ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.20 และสินค้าชนิดเดียวกันที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่เท่ากัน ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 
3.94 
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 ด้านสังคม (Social Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านสังคม โดยรวม อยู่ในระดับต่ า โดยมีค่าเฉลี่ย 2.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การใช้สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.12 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยง
ระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 1.82 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มักเป็นสินค้าล้าสมัย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.00 และการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่เหมาะกับตัวเอง ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
การรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.26 
 ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านจิตใจ โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.63 การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับบริการหลังการขายของผู้ขาย ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
การรับรู้ความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.91 และผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มักจะไม่มีความจริงใจ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.05 
 ด้านเวลา (Time Risk) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านเวลา โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความยุ่งยาก เสียเวลา  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.54 การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ใช้เวลาในการรอสินค้านาน ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.01 การสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะใช้เวลามากกว่า
การไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าจริงผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.37 และการสั่งซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เสียเวลาในการติดตามสินค้า  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.33 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น การค้นหาข้อมูล ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ราคาสินค้า และการมองหาความม่ันใจ ดังนี้  
 ด้านการค้นหาข้อมูล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.71 เมื่อพิจารณาเป็น
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รายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง ได้แก่ การหา
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่เสมอ และ การ
หาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการสอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิดนั้น หรือ 
ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.74 และ 3.69 
ตามล าดับ  
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.06 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ การไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ การแนะน า
ให้คนรู้จักซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านน้ี โดยมีค่าเฉลี่ย 2.77 และ 3.35 
ตามล าดับ  
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง 
ได้แก่ มีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะเป็นการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ตาม 
และ มักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จักเท่าน้ัน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 และ 3.59 ตามล าดับ  
 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.09 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ยินดีที่จะซ้ือสินค้าออนไลน์กับร้านค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่า ร้านของบุคคล
ทั่วไป และ อยากซื้อสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.21 และ 2.97 ตามล าดับ  
 ด้านราคาสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านราคาสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.28 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การตรวจสอบราคาของสินค้าชนิดเดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้าน
อื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการจัดการความเสี่ยงระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 
4.09 และหากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายรุ่น จะยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพงที่สุด 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีจัดการความเสี่ยงระดับต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.48 
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 ด้านการมองหาความมั่นใจ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ด้านการมองหาความม่ันใจ โดยรวม อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.76 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ทุกๆ ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง ได้แก่ มักจะ
ซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า , มีบริการหลังการขาย หรือ
ยินดีคืนเงินให้ หากใช้แล้วไม่พอใจ อยู่เสมอ และ จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของท่าน (จ านวนคนกด like Fanpage หรือยอด Follow ใน 
Instagram) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.85 และ 3.66 ตามล าดับ  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ รายละเอียดดังน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเท้า) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
50.00 รองลงมาคือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์  เครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 
13.50 เครื่องส าอาง น้ าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว, อื่นๆ ได้แก่ หนังสือ เป็นต้น, อาหารเสริม ยา 
วิตามิน, อาหาร  ขนม  เครื่องดื่มต่างๆ และ อัญมณี และเครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 12.50, 
10.00, 8.30, 3.50 และ 2.20 ตามล าดับ 
 ด้านวิธีการช าระเงิน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.20 รองลงมาคือการตัดผ่านบัตรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 16.50 พัสดุเก็บ
เงินปลายทาง, นัดพบผู้ชายเพื่อช าระเงิน, เช็ค / ดราฟท์ / ธนาณัติ, อื่นๆ ได้แก่ Paypal เป็นต้น คิด
เป็นร้อยละ 4.00, 2.70, 0.30 และ 0.30 ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการสั่งซื้อผ่านเฟซบุ๊ก
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือการสั่งผ่านอินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 22.50 และสั่ง
ผ่านทางไลน์ คิดเป็นร้อยละ 15.00  
 ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 58.70 รองลงมาคือคนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 
15.80 ดารานักแสดง/บุคคลที่มีช่ือเสียง และอื่นๆ ได้แก่ ตนเอง เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 15.30 และ 
10.20 ตามล าดับ 
 ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปี เท่ากับ 7.52 ครั้ง โดยจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปีต่ าที่สุดคือ 1 ครั้ง และจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน 1 ปีสูงที่สุดคือ 120 ครั้ง 
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 ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมในแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย เท่ากับ 3,848.82 บาท โดยมีมูลค่า
ต่ าสุด คือ 100 บาทต่อครั้ง และมูลค่าสูงสุด คือ 40,000 บาทต่อครั้ง 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี ไม่
แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 18 -30 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป และผู้บริโภคที่มี
อายุ 31 - 40 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้น
ไป และผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน  
 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 
1 ปีไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปีไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในแต่ละครั้ง น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/ไม่ได้ท างาน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านจ านวน
ครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีมากกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน และผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  และผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน  
 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 
ปีไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional Risk) ด้านร่างกาย (Physical Risk) ด้านการเงิน (Financial 
Risk) ด้านสังคม (Social Risk) ด้านจิตใจ (Psychological Risk) และ ด้านเวลา (Time Risk) มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
ภาพลักษณ์ของร้านค้าด้านราคาของสินค้า และด้านการมองหาความม่ันใจ  สามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล  
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล  
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 ด้านการเงิน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล 
 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้ าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล 
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า 
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
 ด้านการเงิน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่า ยสังคม
ออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
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 การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า 
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านการเงิน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า 
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านการเงิน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า  
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านราคาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านราคาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 ด้านหน้าที่ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ 
 ด้านร่างกาย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ  
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 ด้านการเงิน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านสังคม พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านจิตใจ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 ด้านเวลา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 สมมติฐานที่ 3 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า ด้านการมองหาความม่ันใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยได้ดังนี้  
 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
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 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 ด้านราคาสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี 
 ด้านการมองหาความมั่นใจ พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี  
 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้
จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
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สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านราคาสินค้า พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคาสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้
จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  
 ด้านการมองหาความมั่นใจ พบว่า การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความม่ันใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภณัฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
สูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  
 1. ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า เพศชายมีมูลค่าสูงสุดโดย
เฉลี่ยที่ใช้จ่ายมากกว่าเพศหญิง โดยมูลค่าสูงสุดในการซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยของเพศชายเท่ากับ 
5,711.39 บาท เมื่อแยกตามประเภทของผลิตภัณฑ์พบว่าผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่เพศชายซ้ือคือ 
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และเครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีราคาสูง จึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละครั้งแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 57-58) กล่าวว่า เพศ 
(Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดควรต้องศึกษาตัวแปรตัวนี้อย่าง
รอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  การ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีท างานมากขึ้น  
 2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 40 
ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปี มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป 
เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุ31 - 40 ปี สามารถเปิดรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ได้ ท าให้มีปริมาณการ
ใช้อินเตอร์เน็ตอยู่ในปริมาณมาก จึงสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ด้วย
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ตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของพลัฏฐ์ เกริกไกวัลธ์ (2556) ได้ศึกษาทัศนคติ และการซ้ือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีแนวโน้มการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ้ง ในข้อการวางแผนท่ีจะซ้ือ
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ตภายใน 3 เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กันโดยกลุ่มอายุ 20 - 27 ปี  เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโน้มการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ ช้อปป้ิง
มากที่สุดทั้งนี้เน่ืองจากกลุ่มอายุ 20 - 27 ปี เป็นกลุ่มอายุที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่ใช้คอมพิวเตอร์เป็น
ประจ าเริ่มมีรายได้เป็นของตัวเอง และที่คุ้นเคยกับการใช้งานทางอินเตอร์เน็ตเป็นอย่างดี 
 3. ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในแต่ละครั้ง น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป เนื่องจากผู้ที่มีรายได้สูง สามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองได้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พิชยารักษ์ มณีเลอเลิศ (2553)  ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ระบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ในด้าน
ประเภทสินค้าท่ีซื้อครั้งล่าสุด และในด้านมูลค่าสินค้าท่ีซื้อครั้งล่าสุด 
 4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจ านวนคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน 1 ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านจ านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน 1 ปีมากกว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา เนื่องจากผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ไม่ได้ท างาน ไม่
มีเวลาเข้างานท่ีแน่นอน หรือท างานที่บ้าน ท าให้สามารถซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้บ่อยครั้งเท่าท่ีตนเองต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพลัฏฐ์ เกริกไกวัลธ์ (2556) 
ได้ศึกษาทัศนคติ และการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ้งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้มการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทาง
ออนไลน์ช้อปปิ้ง ในรายข้อทุกข้อของผู้บริโภค ในข้อการวางแผนท่ีจะซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทาง
อินเตอร์เน็ตภายใน 3 เดือน แนวโน้มจะซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต การซื้อสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ทางอินเตอร์เน็ตเท่าน้ัน และแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 5. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านสังคม และด้านจิตใจ มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
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ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
เนื่องจากผู้บริโภคเองมีความกังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะ
ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง หรืออาจจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ล้าสมัย รวมไปถึงมีความกังวลว่าจะ
จ่ายเงินไปโดยไม่ได้รับผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ผู้บริโภคจึงต้องมีการค้นหาข้อมูลในลักษณะต่างๆ เช่น
การสอบถามจากเพื่อนท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของนภาวรรณ คณา
นุรักษ์ (2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ 
เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อจะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์
การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น การค้นหาข้อมูล (Consumer Seek Information) ผู้บริโภคจะ
ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มผลิตภัณฑ์ จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth Communication) เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือใครก็ได้ที่ความคิดเห็นของเขามีค่าต่อผู้บริโภค 
จากพนักงานขาย และจากสื่อต่างๆ ผู้บริโภคจะใช้เวลาไปกับการคิดหาทางเลือกและการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจจากการซื้อในคร้ังนั้น
ลงได้ 
 6. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากผู้บริโภคเองมีความกังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะ
ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง หรือไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง ผู้บริโภคจึงไม่เปลี่ยนไปซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอื่นๆ ถ้าตราสินค้าน้ันได้รับค าชมจากเพื่อนฝูง หรือเพื่อนฝูงให้การยอมรับ 
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของนภาวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีการพัฒนา
กลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อจะท าการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงโดยการภักดีต่อตราสินค้าท่ีตนเองพึงพอใจมากกว่าที่
จะไปซ้ือตราสินค้าใหม่ หรือตราสินค้าท่ีไม่เคยทดลองใช้มาก่อน 
 7. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านการเงิน ด้านจิตใจ และ ด้านเวลา มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผู้บริโภคเองมีความ
กังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับ
ความคาดหวัง หรืออาจจะใช้งานไม่ได้ รวมถึงอาจได้รับอันตรายจากการใช้ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากไม่มี
การระบุวิธีใช้งานที่ถูกต้อง ซึ่งอาจจะท าให้ผู้บริโภคเสียเงิน และเสียเวลาหากผู้บริโภคได้รับอันตราย
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือเสียเวลาในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถใช้งานได้ 
ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยดูจากตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก และมีชื่อเสียงที่ดี ซึ่งสอดคล้องกับ 
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ทฤษฏีของนภาวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเอง
เพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อจะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น การเลือกจากภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า (Selecting Brand Image) ผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีแนวโน้มที่จะ
เชื่อถือผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงที่ดี และมักจะคิดว่าตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงดีจะดีและคุ้มค่า
มากพอที่จะซ้ือ เพราะช่ือเสียงดีช่วยรับประกันคุณภาพ การใช้งานที่ดี และ บริการดี ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงนิยมสร้างตราสินค้าให้มีช่ือเสียงเพื่อช่วยสนับสนุนให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ 
 8. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านการเงิน ด้านสังคม ด้านจิตใจ และ ด้านเวลา มีความสัมพันธ์
กับการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้าน
ภาพลักษณ์ของร้านค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 0.01 0.05 0.01 0.01 และ 0.01 
ตามล าดับ เนื่องจากผู้บริโภคเองมีความกังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อาจจะดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง หรือไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง  อาจจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง อาจจะใช้งานไม่ได้ หรืออาจได้รับอันตรายจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะท าให้ผู้บริโภคเสียเงิน และเสียเวลาหากผู้บริโภคได้รับอันตรายจากการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น หรือเสียเวลาในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถใช้งานได้ 
ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่ดี มีภาพลักษณ์ที่ดี เพราะจะได้ม่ันใจได้ว่า จะ
ได้รับผลิตภัณฑ์ที่ดี ปลอดภัยต่อการใช้งาน รวมถึงผู้บริโภคจะได้มีความม่ันใจว่าไม่ต้องเสียเงินโดย
ไม่ได้รับสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของนภาวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภค
มีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อ
จะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น การ
เลือกจากภาพลักษณ์ของร้านค้า (Selecting Store Image) ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใดๆ เลย ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเชื่อถือในร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ เพราะจะม่ันใจได้ว่า
ร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะมีบริการที่ดีด้วยเช่นกัน ซึ่งหมายรวมถึงบริการรับประกัน การคืนสินค้า 
และการแก้ปัญหาในกรณีที่เกิดความไม่พึงพอใจ นอกจากนั้นยังม่ันใจว่าร้านค้านี้ได้มีการคัดสรร
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเข้ามาขายในร้าน 
 9. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านสังคม ด้านจิตใจ และ ด้านเวลา และ มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านราคา
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 0.01 0.05 0.01 และ 0.01 ตามล าดับ เนื่องจาก
ผู้บริโภคเองมีความกังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง หรืออาจจะใช้งานไม่ได้ รวมถึงอาจได้รับอันตรายจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากไม่มีการระบุวิธีใช้งานที่ถูกต้อง ซึ่งอาจจะท าให้ผู้บริโภคเสียเวลาในการเปลี่ยน
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ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถใช้งานได้ ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยดูจากราคา
สินค้า จะต้องเลือกราคาที่แพงที่สุด เพราะผู้บริโภคเชื่อว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงจะเป็นผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพดี ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของนภาวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภค
มีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็นการเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อ
จะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น 
ผู้บริโภคซื้อรุ่นที่แพงที่สุด (Consumer Buy the most Expensive Model) ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิด
ความลังเลสงสัย ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์รุ่นที่แพงที่สุดจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด 
 10. การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านการเงิน ด้านสังคม ด้านจิตใจ และด้านเวลา มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยง
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการมองหาความมั่นใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 0.05 0.01 และ 0.01 ตามล าดับ เนื่องจากผู้บริโภคเองมี
ความกังวลว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจจะดูไม่ดีในสายตาคนรอบ
ข้าง อาจจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ล้าสมัย เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มีราคาแพงกว่าร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ร้านอื่นๆ  หรือมีค่าจัดส่งแพงเกินไป รวมไปถึงมีความกังวลว่าจะจ่ายเงินไปโดยไม่ได้รับ
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ผู้บริโภคจึงต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าที่มีการรับประกันสินค้า  มีบริการ
หลังการขาย    รวมถึงยอดคนติดตามในอินสตาแกรม หรือคนกด like Fanpage ในเฟซบุ๊กก็เป็น
ส่วนในการพิจารณาเลือกร้านค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของนภาวรรณ คณานุรักษ์ 
(2556: 115)  กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความเสี่ยงท่ีรับรู้ได้ เป็น
การเพิ่มความม่ันใจให้แก่ตนเอง เมื่อจะท าการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การ
ลดความเสี่ยงหลายกลยุทธ์ เช่น ผู้บริโภคค้นหาความม่ันใจ (Consumer Seek Reassurance)  
ผู้บริโภคที่รู้สึกไม่แน่ใจเกี่ยวกับทางเลือกว่าเป็นทางเลือกที่ดีพอแล้วหรือยัง จะค้นหาความม่ันใจจาก
การรับประกันการคืนเงิน ในกรณีที่เกิดความไม่พอใจ 
 11. การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ถ้าผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์
นั้นมีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง และผู้บริโภคเองมีการค้นหาข้อมูลมากพอ ไม่ว่าจะเป็น จากการอ่านรีวิว 
หรือจากการสอบถามของเพื่อนๆ ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจ ยอมจ่ายเงินจ านวนมากเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Kuo-Kuang Chu และ Chi-Hua Li (2008) พบว่า 
ผู้บริโภคใช้กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง ได้แก่ การโฆษณา การพูดปากต่อปาก ความภักดีในตรา
สินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพ  การรับประกันแบบคืนเงิน 100% และ ผู้บริโภคมักจะ
เชื่อใจพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิง เช่น เซเลบริตี้ ดารานักแสดง พวกเขามักจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก
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ของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของการซ้ือสินค้าออนไลน์  วิธีการจัดการความเสี่ยงท่ี
นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ การซื้อสินค้าหรือบริการโดยดูจากชื่อเสียงของผู้ผลิตสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  การรับประกันแบบคืนเงิน และการมีช่วงทดลองใช้สินค้า 
ถ้ามีการจัดการความเสี่ยงท่ีดี ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซ้ือเพิ่มมากขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 จากผลการวิเคราะห์การรับรู้และการจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะดังนี้  
 ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพศชาย ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว หรืออาชีพอิสระ อายุต่ ากว่า 40 ปี และมีรายได้มากกว่า 45,001 บาทขึ้นไป เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคเหล่านี้มีรายได้เป็นของตนเอง และมีเวลาที่จะสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากไม่มีเวลาเข้างานท่ีแน่นอน เหมือนพนักงานบริษัทเอกชน หรือข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 ด้านการรับรู้ความเสี่ยงการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ด้านหน้าที่ 
 ผู้ประกอบการควรเสนอขายสินค้าด้วยความเป็นจริง ลงรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจน 
ไม่บิดเบือนคุณภาพของสินค้าทั้งบนหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเม่ือจัดส่งถึงมือผู้บริโภค ซึ่ง
จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ด้านหน้าที่ มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และด้านราคาสินค้า  
 ด้านร่างกาย  
 ผู้ประกอบการควรบอกถึงส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่สินค้าที่ขายน้ันเป็น
เครื่องส าอาง หรืออาหาร หรือหากเป็นสินค้าอื่นๆ ก็ควรบอกวิธีการใช้งานของสินค้าเหล่านั้นด้วย 
ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านร่างกาย มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และด้านราคาสินค้า  
 ด้านการเงิน  
 ผู้ประกอบการควรมีการตรวจสอบราคาสินค้าเปรียบเทียบกับร้านค้าบนเครือข่ายออนไลน์
ร้านอื่นๆ ด้วย เนื่องจากสินค้าชนิดเดียวกันอาจมีราคาที่แตกต่างกันมากเกินไป  ซึ่งจากผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านการเงิน มี
ความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า และด้านการมองหาความม่ันใจ 
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 ด้านสังคม 
 ผู้ประกอบการควรมีการอัพเดตสินค้าใหม่อยู่เสมอ เพื่อไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าล้าสมัย 
รวมถึงมีการให้ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ด้วย ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ด้านราคาสินค้า และ ด้านการมองหาความม่ันใจ 
 ด้านจิตใจ  
 ผู้ประกอบการควรมีการอัพเดต Tracking Number และสถานะการส่งสินค้าให้ลูกค้าได้
ทราบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจว่าสินค้าท่ีลูกค้าสั่งได้ถูกจัดส่งแล้ว รวมถึงใช้ Tracking Number
ในการตรวจสอบสถานะการส่งสินค้าอีกด้วย รวมถึงผู้ประกอบการเองจะต้องมีปฏิสัมพันธ์ที่รวดเร็ว
กับลูกค้า และควรมีบริการหลังการขายให้แก่ลูกค้าด้วย   ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความ
เสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านจิตใจ มีความสัมพันธ์กับการ
จัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  ด้านการค้นหาข้อมูล 
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า และ ด้านการมองหา
ความม่ันใจ 
 ด้านเวลา 
 ผู้ประกอบการควรมีการจัดรูปแบบการค้นหาสินค้าที่ง่าย มีการสื่อสารกับลูกค้าที่เข้ามา
เยี่ยมชมหรือสนใจซ้ือสินค้าอย่าง ฉับไว การจัดส่งสินค้าต้องจัดส่งให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพื่อลดการ
รับรู้ความเสี่ยงด้านการสูญเสียเวลา ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านเวลา มีความสัมพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์
ของร้านค้า ด้านราคาสินค้า และ ด้านการมองหาความม่ันใจ 
 ด้านการจัดการความเสี่ยงการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 ผู้ประกอบการควรมีอัพเดตข้อมูล ประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคคนอื่นๆ ให้
สามารถค้นหาได้ง่าย รวมถึงต้องท าให้ตราสินค้าของผู้ประกอบการเองเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค
โดยท่ัวไป และมีชื่อเสียงที่ดี ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การจัดการความเสี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
 
 



153 
 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป ทางผู้วิจัยมีความเห็นว่าควรท าการศึกษาดังต่อไปนี้  
 1. เนื่องจากปัจจุบันมีผู้ขายผลิตภัณฑ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมาก จึงควร
ท าการศึกษาการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงของผู้ขายผลิตภัณฑ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพื่อให้ผู้ขายมีระมัดระวังและมีการจัดการความเสี่ยงท่ีถูกต้อง เพื่อจะได้มีรายได้เพิ่มขึ้น 
 2. เนื่องจากการขายผลิตภัณฑ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าเป็นต้องมีการจัดส่งสินค้าไป
ถึงมือผู้บริโภคโดยผ่านบริษัทขนส่งต่างๆ หรือมีการช าระเงินด้วยวิธีต่างๆ เช่น การโอนเงินผ่าน
ธนาคาร หรือการตัดผ่านบัตรเครดิต จึงควรศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง  :   การรับรู้ และการจัดการ ความเสี่ยงในการซื้อ ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี้ เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามโครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น  4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ตอนท่ี 2  การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ตอนท่ี 3  การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

 ตอนท่ี 4  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ 1 ช่อง 

 1.  เพศ    [  ]  ชาย     [  ]  หญิง 

 2.  อายุ    [  ]  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  [  ]  21 – 30 ปี 

      [  ]  31 – 40 ปี    [  ]  ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 

 3.  ระดับการศึกษา  [  ]  ต่ ากว่ามัธยมปลายหรือเทียบเท่า  

      [  ]  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า      

      [  ] ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    [  ]  สูงกว่าปริญญาตรี 

 4.  รายได้    [  ]  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  

      [  ]  15,001 - 25,000 บาท [  ]  25,001 – 35,000 บาท 
      [  ]  35,001 – 45,000 บาท [  ]  ตั้งแต ่45,001 บาทขึ้นไป 

  



160 

 

 5.  อาชีพ   [  ]  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   [  ]  พนักงานบริษัทเอกชน 

      [  ]  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

      [  ]  ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ   [  ]  ไม่ได้ท างาน  

      [  ]  อื่นๆ โปรดระบุ __________________ 

 6.  สถานภาพ  [  ]  โสด   [  ]  สมรส/อยู่ด้วยกัน  [  ]  หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 

 

ตอนที่ 2  การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

การรับรู้ความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

การรับรู้ความเสี่ยง           

ด้านหน้าที ่(Functional Risk)           

1. สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

          

2. สินค้าทีซ่ื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่สามารถใช้งานได้จริงๆ 

          

3. คุณภาพของสินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ตรงกับที่ทาง
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันๆโฆษณา
ไว ้
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การรับรู้ความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ด้านร่างกาย (Physical Risk)            

1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลนม์ีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจาก
ตัวสินค้าไม่มีคุณภาพ 

          

2. การใชสิ้นค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีโอกาสได้รับอันตราย เนื่องจาก
ไม่ทราบถึงวิธีการใช้งานที่ถูกต้อง 

          

3. สินค้าที่ซื้อผ่านรา้นค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักจะช ารุดหรือมีข้อบกพร่อง 

          

ด้านการเงิน (Financial Risk)           

1. สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าร้านค้าจริง 

          

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์เสียค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าที่มาก
เกินไป 

          

3. สินค้าชนิดเดียวกันที่ซื้อผ่านร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีราคาไม่เท่ากัน 

          

ด้านสังคม (Social Risk)           

1. การใช้สินค้าที่ซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน ์ 
ท าให้ดูไม่ดีในสายตาคนรอบข้าง 

          

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง 

          

3. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์มักเป็นสินค้าล้าสมัย 

          

4. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์ท าใหม้ีโอกาสเลือกซื้อสินค้าที่ไม่
เหมาะกับตัวเอง 
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การรับรู้ความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk)           

1. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ได้รับสินค้า 

          

2. การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ท่านมักจะกังวลเกี่ยวกับบริการ
หลังการขายของผู้ขาย 

          

3. ผู้ขายสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มักจะไม่มีความจริงใจ  

          

ด้านเวลา (Time Risk)           

1. การส่ังซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์มีความยุ่งยาก เสียเวลา 

          

2. การส่ังซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์ใช้เวลาในการรอสินค้านาน 

          

3. การส่ังซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลนอ์าจจะใช้เวลามากกว่าการไปซื้อสินค้า
ที่ร้านค้าจริง 

          

4. การส่ังซื้อสินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลนเ์สียเวลาในการติดตามสินค้า  
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ตอนที่ 3 การจัดการความเสี่ยงในการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

การจัดการความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

การค้นหาข้อมูล           

1. ท่านหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้าผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลนอ์ยู่
เสมอ 

          

2. การหาข้อมูลของท่านอยู่ในรูปแบบของการ
สอบถามประสบการณ์การใช้ / ซื้อสินค้าชนิดน้ัน 
หรือ ลักษณะการขายสินค้าของร้านค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันๆ 

          

ความภักดีต่อตราสินค้า           

1. ท่านไม่เปล่ียนไปซื้อสินค้าจากร้านค้าอื่นๆ บน
เครือข่ายสังคมออนไลน ์

          

2. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อสินค้าจากร้านค้า
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้านนี ้

          

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า           

1. ท่านมีการเลือกตราสินค้าอยู่เสมอ ถึงแม้จะ
เป็นการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็
ตาม 

          

2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
เท่านั้น 

          

ภาพลักษณ์ของร้านค้า           

1. ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์กับร้านค้าของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่า ร้านของบุคคลทั่วไป 

          

2. ท่านอยากซ้ือสินค้าจากร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ร้านเดียวกันกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
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ารจัดการความเส่ียงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ราคาของสินค้า           

1. ท่านมีการตรวจสอบราคาของสินค้าชนิด
เดียวกันจากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ร้านอื่นๆ เสมอ ก่อนจะตัดสินใจซื้อ 

          

2. หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายรุ่น 
ท่านยินดีเลือกซื้อสินค้ารุ่นที่มีราคาแพงที่สุด 

          

การมองหาความมั่นใจ           

1. ท่านมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีการรับประกันสินค้า, มีบริการ
หลังการขาย หรือยินดีคืนเงินให้ หากใช้แล้วไม่
พอใจ อยู่เสมอ 

          

2. จ านวนคนผู้ติดตามร้านค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการส่ังซื้อสินค้าของท่าน 
(จ านวนคนกด like Fanpage หรือยอด Follow 
ใน Instagram) 

     

 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  และเติมตัวเลขลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

 1.  ผลิตภัณฑ์ประเภทใดที่ท่านซื้อผ่านร้านค้าบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์มากที่สุด (ตอบ
เพียง 1 ข้อ) 

   [  ]  อาหาร  ขนม  เครื่องดื่มต่างๆ       [  ]  อาหารเสริม ยา วิตามิน 

  [  ]  อัญมณี และเครื่องประดับ     [  ]  เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเท้า)     

  [  ]  เครื่องส าอาง น้ าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

  [  ]  สินค้าอิเล็กทรอนิกส์  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์  เครื่องใช้ไฟฟ้า 

  [  ]  อื่นๆ โปรดระบุ ___________________ 
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 2.  ท่านช าระเงินด้วยวิธีการใด  (ตอบเพียง 1 ข้อ) 

  [  ]  โอนเงินผ่านธนาคาร   [  ]  ตัดผ่านบัตรเครดิต 

  [  ]  ส่งพัสดุเก็บเงินปลายทาง [  ]  นัดพบผู้ขายเพื่อช าระเงิน 

  [  ]  เช็ค / ดราฟท์ / ธนาณัติ [  ]  อื่นๆ โปรดระบุ __________________ 

 3.  ร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านช่องทางใดที่ท่านใช้ในการสั่งซ้ือสินค้ามากที่สุด   
(ตอบเพียง 1 ข้อ) 

  [  ]  เฟซบุ๊ก   [  ]  อินสตาแกรม    [  ]  ไลน์      

  [  ]  อื่นๆ โปรดระบ_ุ______________ 

 4.  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 
(ตอบเพียง 1 ข้อ) 

  [  ]  คนในครอบครัว [  ] เพื่อน   [  ] ดารานักแสดง/บุคคลที่มีช่ือเสียง     
  [  ] อื่นๆ  โปรดระบุ ___________ 
 5.  ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ย__________ครั้งต่อ
ปี 

 6.  มูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง  _________ บาท 

 
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือ 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

หนังสือเรียนเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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