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ABSTRACT 

 

The study aimed to investigate perceived risk, trust marks and social networks 

affecting purchase decisions through electronic media of customers in Bangkok.   

The closed-ended questionnaires were used to collect data from 240 customers in 

Bangkok who used to purchased products or services through electronic media. 

Additionally, data were statistically analyzed using multiple regression. The study was 

found that most of the respondents were female with 20-39 years of age.  They 

completed bachelor's degrees, worked as public servants with the average monthly 

income between 15001-25000 baht.  The hypothesis testing was found that the 

factors affecting purchase decisions through electronic media of customers in 

Bangkok at the statistically significant level of 0.05 were the social networks in terms 

of the product ratings and reviews, the trust, and the trust marks.  However, social 

networks in terms of the forum and online community and the perceived risk did 

affect the purchase decisions through electronic media of customers in Bangkok. 

 

Keywords: Perceived Risk, Trust Mark, Social Network, Purchase Decisions through 

Electronic Media 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

  

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันเทคโนโลยีมีอทิธิพลตอชีวิตของผูคนในสังคมมากข้ึนเรื่อย ๆ เพราะการใชเทคโนโลยี

เปนทางเลือกหน่ึงทีส่ามารถทําใหผูคนใชชีวิตหรือทํางานไดงายข้ึน และเพิ่มความสะดวกสบายใหกบั

ชีวิตและคนรอบขางเทคโนโลยีอาจเปนปจจัยหาที่ผูคนในสังคมตองการในชีวิตก็เปนได ซึ่งการใช

เทคโนโลยีทีส่ามารถเช่ือมตออินเทอรเน็ต จึงกลายเปนที่นิยมมากของคนในยุคน้ี เน่ืองจากการใชงาน

งาย สามารถใชงานไดทุกที่ทุกเวลา ผลจากความกาวหนาของระบบอินเทอรเน็ต คอมพิวเตอร และ

เทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดนวัตกรรมใหมทางสงัคม คือ เครือขายสงัคมใหมทีรู่กันอยางแพรหลาย

วา “สังคมออนไลน” (Online Community) หรือ “สังคมเสมือน” (Virtual Community) หรอื 

“เครือขายสังคมออนไลน” (Social Network) โดยเครือขายสังคมออนไลนน้ีเปนพื้นทีส่าธารณะที่

สมาชิกซึง่ก็คือ คน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเช้ือชาติและศาสนา ทกุระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุก

กลุมสังคมยอยจากทั่วโลกเปนผูสื่อสารหรือเขียนเลาเน้ือหาเรื่องราว ประสบการณ บทความ รปูภาพ 

และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียนและทําข้ึนเองหรือพบเจอจากสื่ออืน่ ๆ แลวนํามาแบงปนใหกับผูอื่นที่อยูใน

เครือขายของตนผานทางระบบอนิเทอรเน็ตและเครือขายสงัคมเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ือง

กอใหเกิดวิวัฒนาการดานเทคโนโลยีของสื่อสงัคมออนไลนหลากหลายประเภท ไดแก เว็บบลอ็ก 

(Weblog) หรือเรียกสั้น ๆ วาบลอ็ก (Blog) เว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลน (Social Networking 

Sites) เชน Facebook, Myspace เปนตน เว็บไซตสําหรับแบงปนวิดีโอ (Video-sharing Sites)  

และผลงาน เชน YouTube เว็บประเภท Micro Blog เชน Twitter วิกิ (Wikis) และโลกเสมือน เชน 

Second Life และ World War Craft เปนตน (พิศุทธ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) จาก

ความกาวหนาดังกลาว จะเห็นวา ปจจบุันการสื่อสารบนโลกออนไลนไดพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ทั้งน้ี 

เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยี Web 2.0 และการเกิดข้ึนของสังคมเครอืขายที่อินเทอรเน็ตไดเขา

มากําหนดและปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผูรับสารและผูบริโภคเกือบสิ้นเชิงทําใหเกิดชองทางการสื่อสาร

รูปแบบใหม ๆ เปนจํานวนมาก (Eid & Ward, 2009) 

ในยุคที่อินเทอรเน็ตกําลังเปนที่นิยมและไดรับการพฒันาอยางไมหยุดน่ิง เขาสูเว็บยุคที ่2 

หรือ Web 2.0 จึงเปนยุคทีเ่นนใหอินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการใชงานมากข้ึน เนนใหผูใชมสีวนรวม

ในการสรางสรรคสิง่ตาง ๆ ลงบนเว็บไซตรวมกัน และสามารถโตตอบกบัขอมลูที่อยูบนเว็บไซตได  

และผูใชสามารถสรางเน้ือหา (Content) แลกเปลี่ยนและกระจายขอมลูกันไดทั้งในระดับบุคคลหรือ

กลุมจนกลายเปนสงัคมในโลกอินเทอรเน็ต หรอืเรียกวา เครอืขายสังคมออนไลน (Social Network) 

น่ันเอง เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) คือ สังคมทีผู่คนสามารถทําความรูจัก  
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รวมแบงปนสิง่ทีส่นใจ และสามารถเช่ือมโยงกันไดในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ในโลกอินเทอรเน็ตผูใช 

งานในอินเทอรเน็ตสามารถเขียนและอธิบายความสนใจและกิจกรรมที่ไดทําและเช่ือมโยงกับความ

สนใจและกจิกรรมของผูอื่น รวมทั้งขอมูลสวนตัว บทความรปูภาพผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น 

แลกเปลี่ยนประสบการณ หรือความสนใจรวมกัน และกจิกรรมอื่น ๆ รวมไปถึงเปนแหลงขอมลู

จํานวนมหาศาลที่ผูใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคลหรือกลุม

บุคคล (Cheung, Chiu & Lee, 2010)  

จากสถิติพบวามีคนกวา 100 ลานคนทั่วโลกที่ติดตอผานเครอืขายสังคมออนไลน มีการใช 

Facebook, MySpace, LinkedIn และเครือขายอื่น ๆ ซึ่งแตละคน สามารถที่จะสราง Profile ของ

ตนเอง และสามารถเช่ือมตอกบั Profile ของบุคคลอื่น เพื่อใชในการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันได 

(Cheung & Lee, 2010) เครือขายสังคมออนไลนไดรบัความนิยมสงูสุดไมเพียงเฉพาะในกลุมของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเทาน้ัน แมแตบรรดาผูนําองคกรช้ันนําของโลก กลุมคนทํางานที่มหีลากหลาย

วัย ตางก็ใชเครอืขายสังคมออนไลนกันอยูเปนประจํา จงึกอใหเกิดการขยายตัวของพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส (Electronic Commerce: e-Commerce) ที่เรียกวา “Social Commerce:  

s-Commerce” ซึ่งเปนเทคโนโลยีทีเ่ขามาชวยใหธุรกจิเจรญิเติบโตข้ึนผานทางสื่อสังคมออนไลนที่

แพรหลายในปจจบุัน ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันเช่ือขอมูลในโลกออนไลนทีผู่อื่นพูดถึงมากกวาการโฆษณา

แบบตรง ๆ นอกจากน้ี ยังพบวา 86% ของคนทั่วไปมักไมเช่ือสิ่งที่ “สินคา” หรือ “แบรนด” ที่พูดถึง

ตัวเอง ในขณะที่ 78% ของคนทั่วไปมักเช่ือในสิง่ที่ผูอื่นพูดถึงแบรนดน้ัน ๆ (ภาวุธพงษ วิทยภานุ, 

2555) 

จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2558 (Thailand 

Internet User Profile 2015) จัดโดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส จัดการสํารวจจาก

ทางออนไลนในชวงเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2558 มีผูตอบออนไลน 10,434 คน ซึ่งจะแบงออกเปน 

4 กลุม ไดแก Gen X (อายุประมาณ 35-50 ป) Gen Y (อายุประมาณ 15-34 ป) Gen Z (อายุนอย

กวา 15 ป) และ Baby Boomer (อายุประมาณ 51 ปข้ึนไป) พบวา Gen Y เปนกลุมที่มีพฤติกรรม

การใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดถึง 54.2 ช่ัวโมงตอสปัดาหหรือคิดเปน 64.4% เฉลี่ยแลวคน Gen Y  

ทองอินเทอรเน็ตวันละเกอืบ 8 ช่ัวโมงตอวัน 

ทั้งน้ีอุปกรณที่ใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมหีลากหลาย แตผลการสํารวจน้ีสะทอนถึง

พฤติกรรมของคนไทยที่ใชสมารทโฟนเปนอปุกรณเช่ือมตออนิเทอรเน็ตมากที่สุดในทุกชวงเวลา ซึง่คน

ไทยใชงานโทรศัพทมือถือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงตอวัน รองลงมา คือ คอมพิวเตอร

ต้ังโตะ (PC) และคอมพิวเตอรพกพา (Labtop, Notebook) ตามลําดับ โดยกิจกรรมยอดนิยมของผูใช

อินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนทีอ่ันดับ 1 คือ Social Network สวนอันดับรองลงมา คือ คนหาขอมลู 

(Search) และอานหนังสืออเิลก็ทรอนิกส ตามลําดับ ซึง่จากการสํารวจคนไทยนิยมใช Facebook บอย
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ที่สุดถึง 92.1% ครองแชมปปที่ 3 ติดตอกัน (ป 2556-2558) อันดับ 2 คือ Line ซึ่งจะมีกลุม Baby 

Boomer จะไดรับความนิยมมากทีสุ่ด และอันดับ 3 คือ Google+ โดย Instagram และ Twitter อยู

อันดับ 4 และอันดับ 5 (ดังภาพ 1.1) โดยกลุมเพศที่ 3 จะใชทั้ง Instagram และ Twitter มากที่สุดเมื่อ

เทียบกันระหวางเพศหญงิกับเพศชาย  

 

ภาพที่ 1.1: กิจกรรมยอดฮิตและเครือขายออนไลนที่ถูกใชประจําของคนไทย พ.ศ. 2558 

 

  

 

 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส. (2558). รอยละของผูใชอินเทอรเน็ต กจิกรรมยอด

ฮิตและการเปรียบเทียบตามกจิกรรมการใชงานผานอินเทอรเน็ตระหวางอุปกรณเคลื่อนทีก่ับ

คอมพิวเตอร. สืบคนจาก http://www.it24hrs.com/2015/thailand-internet-user-

profile-2015-2558/. 

 

นอกจากน้ีคนไทยมีแนวโนมซื้อของผานทางออนไลนกันมากข้ึน ซึ่งจากผลสํารวจ พบวา  

คนไทยเคยผูเคยซือ้ของผานทางออนไลน 64.9% แลว ทั้งน้ีจากที่คนไทยนิยมซื้อของออนไลนมากข้ึน 

เกิดจากผูซือ้ไดรับขอมูลรีวิวทางอินเทอรเน็ต และการอานความเห็นของผูเคยใชสินคา รอยละ 58.2 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2558) แตถึงแมจะมเีทคโนโลยีทีม่ีประสิทธิภาพในการ

เขาถึงผูบริโภคแลว แตในมุมมองของผูบริโภคยังขาดความไววางใจและลงัเลหรือหลกีเลี่ยงทีจ่ะซื้อ

สินคาผานอินเทอรเน็ตทัง้น้ีเน่ืองจากความไมไววางใจ คือ เหตุผลหลักที่วาทําไมบริษัทออนไลน

ลมเหลวที่จะสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค แมจะมกีารเจรญิเติบโตและการแพรกระจาย 
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ของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผูบริโภคยังคงกังวลเกี่ยวกบัคุณภาพของขอมูลที่ใหบริการโดยบริษัท

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส การรักษาความปลอดภัย ความนาเช่ือถือของขอเสนอและนโยบายแลกเปลี่ยน

หรือการคืนเงินโดยเฉพาะอยางย่ิงการสรางความไววางใจเปนสิ่งทีส่าคัญมากข้ึนสาหรบั ดังน้ัน 

ผูประกอบการผานสื่ออเิล็กทรอนิกส จะเจรญิเติบโตอยางมัน่คงและย่ังยืนหากสามารถแกปญหาหรือ

สรางกลยุทธที่สามารถรบัมือกับการรองเรียนของผูบริโภค (Jones & Leonard, 2008) 

จากการสํารวจผูที่เคยซือ้สินคา/ บริการทางออนไลน จํานวน 6,774 คน พบวา มีผูทีเ่คยซื้อ

สินคา/ บริการทางออนไลนแลวประสบปญหา คิดเปนรอยละ 23.1 ทั้งน้ีปญหาหลกั ๆ 3 อันดับแรก 

ที่พบ ไดแก อันดับที ่1 ไดรับสินคาลาชากวากําหนด โดยมผีูตอบขอน้ีมากกวารอยละ 58, อันดับที ่2 

ไดรับสินคาไมตรงตามในเว็บไซต และอันดับที ่3 สินคาที่ไดรับมาเกิดความชํารุดเสียหาย คิดเปน 

รอยละ 29.9 และรอยละ 24.0 ตามลําดับ สวนปญหาอื่น ๆ ที่มีผูตอบ คิดเปนรอยละ 9.1 น้ัน มาจาก

ปญหาสินคาทีส่ั่งซือ้หมดสตอก สินคาหาย สินคาหมดอายุ เปนตน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส, 2558) 

จากการศึกษาถึงวิธีการสรางความนาเช่ือถือใหแกการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ผานทางเว็บไซตทัง้ 6 ประการ ที่กลาวมาขางตน รูปแบบหน่ึงซึ่งเปนที่สนใจและผูประกอบธุรกจิสวน

ใหญเห็นวามีความสําคัญ ก็คือ การใชสัญลักษณเพื่อเปนสงิ ่รับรองสินคาและบริการทีซ่ื้อขายกันบน

เว็บไซตน่ันเอง เน่ืองจากพบวา การใชเครื่องหมายหรือสัญลกัษณ เพื่อรับรองประสทิธิภาพในการ

ติดตอสื่อสารจะสรางความเช่ือถือและความเช่ือมั่นไดมากกวาวิธีการอื่น ๆ ซึ่งในการศึกษาวิจัย

ดังกลาว นํามาซึ่งแนวคิดเกี่ยวกบัการนําเครือ่งหมายแสดงความนาเช่ือถือมาใชในธุรกิจพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส และเปนชองทางใหภาคเอกชนประกอบธุรกจิดังกลาวเพื่อใหการรับรองหรือรบัประกัน

เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือตามมาตรฐานขององคกรหรือผูใหบริการที่ออกเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือน้ัน ๆ ซึ่งมาตรฐานสวนใหญแลวกจ็ะมีความคลายคลึงกันเพราะไดมกีารนําเอาหลักการ 

ตาง ๆ ซึ่งเปนแนวทางการคุมครองผูบรโิภคในระดับระหวางประเทศมากําหนดเปนมาตรฐานในการ

ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

จากการศึกษาความหมายของคํา วา “เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ” จากแนวทาง

ตางประเทศและระหวางประเทศ ตลอดจนแนวทางของผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ

ของตางประเทศแลว ก็ใหคําจํากัดความไปในทํานองเดียวกันวา หมายความวา “ตราฉลาก เครื่องหมาย

หรือสัญลักษณอื่นใดที่แสดงใหผูบริโภคทราบวาผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสไดใหคํารับรองวา

ตนจะปฏิบัติตามหลักเกณฑหรือมาตรฐานตามทีผู่ใหบรกิารเครื่องหมายแสดงความนาเช่ือ (ผูซึ่งทํา

หนาที่ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกิจ) กําหนดข้ึน หรือใหคํามั่นวาตนเอง

จะปฏิบัติตามแนวปฏิบัติที่ดีทางธุรกจิ (Best Business Practices) ที่ตนเองไดแสดงไวบนเว็บไซต” 
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อยางไรก็ตาม หากเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือกบั

เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม หรือเครื่องหมาย ม.อ.ก. ที่ออกโดยสํานักงานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม จะพบวามสีิง่ที่เหมือนกันก็คือ ทั้งสองเครื่องหมายมี

วัตถุประสงคเพื่อสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบรโิภคในการตัดสนิใจซื้อสินคาหรอืบริการ แตสิ่งที่แตกตาง

คือเครื่องหมาย ม.อ.ก. น้ัน จะมีพระราชบญัญัติมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม พ.ศ. 2511 บังคับ

ใหผลิตภัณฑอุตสาหกรรมบางชนิดตองเปนไปตามมาตรฐาน เพื่อปลอดภัยหรอืเพือ่ปองกันความ

เสียหายอันอาจจะเกิดแกประชาชนหรือแกกจิการอุตสาหกรรมหรือเศรษฐกจิของประเทศ เพราะ 

ฉะน้ันผูใดที่ทําผลิตภัณฑอุตสาหกรรมทีม่ีประกาศกําหนดมาตรฐานแลวจะตองใหพนักงานเจาหนาที่

ตามกฎหมายตรวจสอบและไดรับใบอนุญาตจากจากคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม

ใหแสดงเครื่องหมายมาตรฐานกับผลิตภัณฑอุตสาหกรรมน้ัน และหากผูที่ทําผลิตภัณฑอุตสาหกรรมที่

มีประกาศกําหนดมาตรฐานแลวไมปฏิบัติตามหลักเกณฑดังกลาวจะตองไดรับโทษตามกฎหมายดวย 

เชนเดียวกับเครื่องหมาย อ.ย. ที่ออกโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

ในขณะที่เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือมิไดมีกฎหมายบงัคับใหผูประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสจะตองมาขอใชเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือแตอยางใด แตเปนไปโดยความสมัคร

ใจของผูประกอบธุรกจิเองผูวิจัย จึงเห็นวาเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือก็ควรมีกฎหมายออกมา

ใหชัดเจนเชนเดียวกับเครื่องหมาย ม.อ.ก. เชนเดียวกัน 

ดังน้ัน ผูศึกษาจึงตองการศึกษา การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ 

และเครอืขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อผูประกอบการหรอืบริษัทการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ผูขายสินคาผาน

อินเทอรเน็ต หรือผูทีส่นใจสามารถนาขอมลูไปประยุกตใชกบักลยุทธใหเหมาะสมและมปีระสิทธิภาพ 

สรางความเช่ือมั่น ไววางใจ และตอบสนองตอความสะดวกสบายในการซื้อสินคาของผูบริโภคตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา การรบัรูถึงความเสีย่ง (Perceived Risk) 

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) และเครอืขายสังคมออนไลน (Social Networks) 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

ในการศึกษา การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสงัคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตประชากร 

1.3.1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส และอาศัย

อยูในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.3.1.2 กลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคที่เคยซือ้สินคาผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส และ

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตดานเน้ือหา 

1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การซื้อสนิคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส (Purchases Electronically) 

1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ การรับรูถึงความเสี่ยง 

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ ความไววางใจ พื้นที่แสดงความคิดเหน็และชุมชนออนไลน การจดั

อันดับและการวิจารณสินคา   

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 ผลของการวิจัยในครัง้น้ี ทําใหผูประกอบธุรกจิเกี่ยวกบัพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส  

(e-Commerce) หรือ ผูที่ประกอบธุรกิจธุรกิจผานการคาปลีกทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

Retailing) และผูทีส่นใจเขาใจถึงการซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Purchases Electronically) 

และความไววางใจของผูบริโภค 

1.4.2 ผลของการวิจัยในครัง้น้ี ทําใหผูประกอบธุรกจิเกี่ยวกบัพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส  

(e-Commerce) หรือ ผูที่ประกอบธุรกจิผานการคาปลีกทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Retailing) 

และผูที่สนใจนําไปปรับปรงุกลยุทธใหสอดคลองกับการซื้อสนิคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส (Purchases 

Electronically) ของผูบริโภค 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครัง้น้ี จะเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส (e-Commerce) และผูที่สนใจทราบถึงสถานการณปญหาตลอดจนแนวโนมของการ

ซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Purchases Electronically) ของผูบริโภค 

1.4.4 ผลของการวิจัยในครัง้น้ี จะทําใหผูที่ตองการศึกษาการประกอบธุรกจิทีเ่กี่ยวกับ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หรือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกบัการซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Purchases Electronically) และเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 
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1.4.5 ผลของการวิจัยในครัง้น้ี เปนการสรางองคความรูใหมเพิ่มเติมเกี่ยวกับการประกอบ

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) และการซือ้สนิคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส (Purchases 

Electronically) ของผูบริโภค 

 

1.5 นิยามคาํศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัย 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานสื่ออเิล็กทรอนิกสใน

ทุก ๆ ชองทางที่เปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และระบบเครอืขายคอมพิวเตอรการพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสสามารถกระทําผานโทรศัพทเคลื่อนที ่การโอนเงินอเิล็กทรอนิกส การจัดการหวงโซ

อุปทาน การโฆษณาในอินเทอรเน็ต แมกระทั่งซื้อขายออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย 

และเพิม่ประสิทธิภาพขององคกร โดยการลดบทบาทของความสําคัญขององคประกอบทางธุรกจิลง 

เชน ทําเลที่ต้ัง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินคา หองแสดงสินคา รวมถึงพนักงานขายพนักงาน

แนะนําสินคา พนักงานตอนรบัลูกคาเปนตน ดังน้ันจึงลดขอจํากัดของระยะทางและเวลาในการทาง

ธุรกรรมลงได 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อยุคใหมทีก่ําลังเขามามบีทบาทสําคัญใน

ชีวิตประจําวันที่มผีูใชเปนผูสื่อสารหรือเขียนเลา เน้ือหา เรื่องราว ประสบการณบทความ รูปภาพและ

วิดีโอ ที่ผูใชเขียนข้ึนเองหรอืทําข้ึนเองรวมถึงใชสื่อสงัคมออนไลนในการดําเนินธุรกิจ โดยนิยมใชใน

การสือ่สารการตลาด เพื่อการโปรโมท และทํากิจกรรมการตลาดออนไลนในรูปแบบตาง ๆ 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce หรือ e- Commerce) หมายถึง 

การทําธุรกรรมทางเศรษฐกิจทีผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส เชน การซื้อขายสินคาและบริหาร การโฆษณา

สินคา การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง ความสามารถในการประเมินคาความ

เสี่ยงที่ลกูคาตองเผชิญ ในการตัดสินใจใชบริการ ซึ่งการมีความสามารถดังกลาวทีแ่ตกตางกันของ

ลูกคา มผีลกระทบทําใหพฤติกรรมของลูกคาแตกตางกันออกไป ความไมแนใจในผลที่จะเกิดข้ึนจาก

การตัดสินใจซื้อหรอืใชบริการเปนปจจัยภายในซึง่เปนสิง่หนวงการ ตัดสินใจของผูบรโิภคเปนสภาวะที่

ผูบริโภครับรูหรือรูสกึข้ึนมาหรือเช่ือวามีความเสี่ยง หากตัดสินใจซือ้หรือใช บริการ หรอืผูบรโิภครับรู

หรือรูสกึวาจะเกิดผลเสียหายมากหากตัดสินใจผิดพลาด เปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจ เพื่อหาขอมลู

มากข้ึน  
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เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ (Trustmark) หมายถึง เครื่องหมายที่หนวยงานหรือ

องคกรซึ่งอาจเปนภาครัฐหรือภาคเอกชนทีท่ําหนาทีร่บัรองความนาเช่ือถือในการประกอบธุรกิจทาง

อินเทอรเน็ต ไดตราใหแกผูประกอบการธุรกจิทางอินเทอรเน็ต เพื่อสรางความเช่ือมั่นใหแกผูใชบริการ

ทางเว็บไซต และ สรางความนาเช่ือถือแกผูประกอบการธุรกจิทางอินเทอรเน็ตวาไดผานหลกัเกณฑ

ตาง ๆ ตามที่หนวยงานหรือองคกรที่มหีนาที่ออกเครือ่งหมายรับรองดังกลาวไดกําหนดไว 

ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความไววางใจที่มาจากความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค

และบริษัทหรือผูประกอบการที่ทาธุรกิจผานสือ่สงัคมออนไลน ซึ่งมุงเนนถึงความสําคัญหรอืความรูสึก

ที่มาจากความเช่ือมั่น (Confidence) ความนาเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย (Integrity) 

โดยผูบริโภคจะใหผูที่ไดรับความไววางใจไดกระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชนและไมเอารัด

เอาเปรียบ ผูบริโภคมีความเช่ือถือขอมลูในบริษัทหรือผูประกอบการที่ทาธุรกิจผานสือ่สงัคมออนไลน 

และผูบริโภคมกีารติดตามบริษัทหรอืผูประกอบการทีท่ําธุรกจิผานสื่อสงัคมออนไลนที่ช่ืนชอบผานทาง

สื่อสงัคมออนไลนอยูเสมอ  

พ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชมุชนออนไลน (Forum and Communities) หมายถึง 

สังคมสารสนเทศหรือสงัคมขอมลูขาวสารที่มจีุดเริม่ตนในชวงปลายศตวรรษที ่20 จนถึงปจจบุันขอมลู

ขาวสารมีความสําคัญและเปรียบเสมอืนเปนปจจัยที ่5 ในการดําเนินชีวิตประจําวันของทกุคนโดยผูที่

มีขอมูลขาวสารอยูในมือและสามารถควบคุมขาวสารน้ันไดกจ็ะถือวาเปนผูที่ไดเปรียบในสงัคม 

ศักยภาพดานการสื่อสารในปจจุบันนับวามีความรวดเร็ว สามารถจุขอมูลขาวสารไดในปริมาณมาก 

สามารถโตตอบกลับไดอยางปจจบุันทันดวน (Interactive) เช่ือมตอโลกทั้งโลกใหเปนหมูบานโลก 

(Global Village) ทําใหตอบสนองการใชงานของผูใชไดเปนอยางดี รวมถึงประหยัดเวลาและตนทุน

การสือ่สารลงมาก 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Forum and Reviews) หมายถึง การจัดอันดับและ

การวิจารณผลิตภัณฑ (Customer Ratings and Reviews) เปนอีกวิธีการที่ชวยใหเกิดการซื้อขายที่

เพิ่มข้ึน โดยผูบริโภคทีเ่คยใชสินคา บริการ หรอืลูกคาประจาํเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ หรือการ

บริการที่ไดรบั และเขามาแสดงความคิดเห็นผานประสบการณการใชจรงิ หรือผูบริโภคอาจมีสวนรวม

ในการจัดอันดับ ทาใหผูบริโภครายใหมเกิดการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ เพราะผูบริโภคสวนใหญ

มักจะฟงคาแนะนาจากบุคคลรอบขางกอนตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

 

 

 



 
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการสบืคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 5 สวน คือ 

2.1 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูถึงความเสี่ยง 

2.2 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

2.3 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน 

2.4 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 

2.5 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

2.6 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

2.7 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูถึงความเสี่ยง 

2.1.1 การรับรูถึงความเสีย่ง คือ ความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยงที่ลกูคาตอง

เผชิญ ในการตัดสินใจใชบริการ ซึ่งการมีความสามารถดังกลาวที่แตกตางกันของลูกคา มีผลกระทบ 

ทําใหพฤติกรรมของลกูคาแตกตางกันออกไป 

ความไมแนใจในผลที่จะเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ เปนปจจัยภายในซึง่เปนสิง่

หนวงการตัดสินใจของผูบริโภค เปนสภาวะทีผู่บริโภครับรูหรือรูสึกข้ึนมาหรอืเช่ือวามีความเสี่ยง หาก

ตัดสินใจซือ้หรือใชบรกิาร หรือผูบริโภครับรูหรือรูสึกวาจะเกดิผลเสียหายมากหากตัดสินใจผิดพลาด 

เปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจเพือ่หาขอมลูมากข้ึน (“บทความการตลาด Perceived Risk”, 2546) 

2.1.2 ความสําคญัของการรับรูถึงความเสี่ยง ปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของกบักระบวนการ

ตัดสินใจของลูกคาก็คือระดับของความเสี่ยง ในการใชบริการที่ลกูคาสามารถรบัรูได ความเสี่ยงคือ

ความไมแนนอนจากปจจัยตาง ๆ ทีอ่าจเกิดข้ึนเมือ่ลูกคาตัดสนิใจใชบริการลูกคาจะสามารถปองกัน

ความเสีย่งโดยอาศัยประสบการณเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของบรกิารน้ัน ๆ มาทําการชวยในการ

วิเคราะหคาของบรกิาร แตเน่ืองจากวาในความเปนจริง ลูกคามักมีประสบการณเกี่ยวกบัการใชงาน

ของบรกิารนอยมากหรืออาจไมมเีลยก็ได นอกจากน้ี ลูกคาอาจขาดความสามารถทีจ่ะทําการตัดสินใจ
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ใหถูกตองเหมาะสม หรืออาจมสีถานการณบีบบังคับใหลกูคาตองตัดสินใจทันท ีซึ่งสาเหตุเหลาน้ีทําให

ลูกคาตองประสบกับความเสี่ยง ในการใชบริการหากลกูคามกีารรบัรูความเสี่ยงของการบริการแตละ

ชองทางมากก็จะทําใหลูกคา มีตัวเลอืกในการตัดสินใจในการทําธุรกรรมที่นอยลง แตหากผูบริโภคมี

การรบัรูความเสี่ยงตางกจ็ะทําใหลูกคามีตัวเลือกในการเลอืกใชชองทางของธนาคารเปนจํานวนมาก 

ซึ่งการใชขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูความเสี่ยงของประเภทบริการเพื่อชวยในการวางแผนการตลาด จะทํา

ใหสามารถหากลยุทธการตลาด วิธีการจูงใจลูกคาใหหันมาใชบริการของธนาคารที่มปีระสทิธิภาพได  

2.1.3 ประเภทของการรบัรูถึงความเสี่ยง การศึกษาวิจัยเกีย่วกับการรับรูถึงความเสี่ยงของ

ลูกคา พบวานักวิจัยไดมีการแบงมิติของการรบัรูถึงความเสี่ยงไวอยางหลากหลาย (Demirdogen, 

Yaprakli, Yılmaz & Husain, 2010) แตยังคงแนวความคิดที่คลายคลงึกันหรือซ้ํากัน โดยเสนอความ

เสี่ยงในมุมมองของผูใหบรกิารธุรกรรมธนาคารทางอินเทอรเน็ต ไดแกธนาคารพาณิชย ความเสี่ยงใน

มุมมองของระบบการสื่อสาร ไดแก ผูใหบรกิารเครือขายสัญญาณ แตสําหรบังานศึกษาวิจัยน้ีจะ

พิจารณาความเสี่ยงมุมมองของผูบริโภค ซึ่งสามารถแจกแจงปจจัยความเสี่ยงทีส่ามารถรับรูได 

ดังตอไปน้ี 

2.1.3.1 ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) คือ ทัศนคติ ความเช่ือเกี่ยวกับ

คาใชจายหรือจํานวนเงินทีอ่าจสูญเสียมากกวาปกติจากการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Lim, 

2003) หรอือีกนัยหน่ึงคือความรูสึกวาการตัดสินใจใชบริการในตอนน้ีอาจจะไมคุมคา เพราะอาจจะมี

บริการในลกัษณะเดียวกัน ของธนาคารผูใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตรายอื่นที่นา เสนออัตรา

คาธรรมเนียม หรอืสิทธิประโยชนอื่น ๆ ที่ดีกวากรณีเชนน้ี ลูกคาจะไมตัดสินใจใชบรกิารต้ังแตครั้งแรก 

แตจะสอบถามถึงอัตราคาธรรมเนียม จากธนาคารผูใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตรายอื่น เพราะมี

ความเช่ือวาจะตองมีธนาคารพาณิชยอื่นที่ใหบริการดวยอัตราคาธรรมเนียมที่ถูกกวา หรืออาจจะมี

เงื่อนไขที่ทําใหอัตราคาธรรมเนียมตาง ๆ ถูกลงในอนาคตอันใกล 

2.1.3.2 ความเสี่ยงดานประสิทธิภาพ (Performance Risk) ประสทิธิภาพในการ 

ใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต เกี่ยวของโดยตรงกับคุณภาพของการเช่ือมตออินเทอรเน็ต ซึ่ง

สามารถแบงออกไดเปน 2 สวนหลัก คือ การเช่ือมตอระหวางธนาคารผูใหบรกิารธนาคารทาง

อินเทอรเน็ต และผูใหบรกิารเครือขายอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider: ISP) และการ

เขาถึงเครือขายอินเทอรเน็ตของผูใชงาน ซึ่งคุณภาพการเช่ือมตออินเทอรเน็ตที่ไดรบัจะข้ึนอยูกับ

เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตทีลู่กคาเลือกใช อาท ิWi-Fi, GPRS, EDGE, ADSL. เปนตน ทั้งน้ีหาก

องคประกอบของการเช่ือมตอทั้ง 2 สวน ทําหนาที่ไดไมดีพอก็จะสงผลใหเกิดปญหาในการใชงานของ

ระบบธนาคารทางอินเทอรเน็ต เชน ขอบกพรอง หรือขอผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนในระหวางการใช

บริการทีเ่กิดจากผูใหบริการ หรือระบบของการสื่อสาร ซึ่งอาจกอใหเกิดความเสียหาย อาทิ การถาย
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โอนเงินที่ไมตรงเวลา หรืออปุสรรคในการเขาสูระบบ หรือปญหาการเขาถึงหนาเว็บไซต เปนตน 

(Laroche, Bergeron & Yang, 2004) ทั้งน้ี ความเสี่ยงดานประสิทธิภาพยังรวมถึง ความรูสกึวา  

หากตัดสินใจสมัครใชบรกิารแลวอาจจะใชไมเปน หรือใชผิดวิธีแลวจะกอใหเกิดความเสียหาย หรือ

รวมทั้งเกรงวาระบบการใหบรกิารจะไมสามารถสรางประโยชนไดจริงตามที่ตองการ 

2.1.3.3 ความเสี่ยงดานความปลอดภัย (Security Risk) คือ ทัศนคติ ความเช่ือ และ

ความรูสึกวาอาจไมไดรับความปลอดภัยจากการใชบริการที่เพียงพอ ซึ่งกอใหเกิดความสญูเสียตาง ๆ 

เชน การถูกโจรกรรมทรพัยสินผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต, การถูกโจรกรรมโดยการแกไขเลขที่

บัญชีปลายทางในระหวางการโอนเงิน, การถูกลักลอบเขาถึงขอมูลสวนตัวโดยไมไดรับอนุญาต เปนตน 

นอกจากน้ี ยังรวมถึงทัศนคติ ความเช่ือดานความซื่อสัตยของผูใหบรกิารในการปกปดขอมลูสวนตัว

ของผูใชบริการ 

2.1.3.4 ความเสี่ยงทางดานสังคม (Social Risk) เกี่ยวของกบัการรับรูระดับบุคคล 

ที่เกิดข้ึนจากบุคคลอื่น ซึ่งมีอทิธิพลแสดงความคิดเห็นวาลูกคาควรจะใชงานระบบใหม ๆ หรือไม 

อิทธิพลน้ีสามารถกําหนดใหเกิดการยอมรับหรอืสรางพฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ใหม ๆ ได (Venkatesh & Morris, 2000) และอทิธิพลทางสังคมสามารถเทียบเคียงไดกบัคาเฉลี่ยทาง

ความคิด (Subjective Norm) ซึ่งถูกกําหนดจากความคิดเหน็ของผูอื่น ทั้งน้ีการที่ลกูคาจะตัดสินใจ 

ใชหรือไมใชบรกิารธนาคารทางอินเทอรเน็ตน้ัน อาจมีเหตุผลมาจากการใชงานของบุคคลในครอบครัว 

และอิทธิพลจากคนใกลชิด (Talor & Todd, 1995) เชน ความรูสกึวาคนรอบขางจะไมยอมรบัการ

ตัดสินใจใชบรกิารธนาคารทางอินเทอรเน็ต หรือการถูกบิดเบือนความคิดและทัศนคติ จากบุคคล 

รอบขาง รวมถึงขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต หรือผลกระทบของการ

ทําธุรกรรมผานทางธนาคารทางอินเทอรเน็ต อาทิ การโจรกรรมขอมูล หรือการหลอกลวงจากกลุม

มิจฉาชีพ เปนตน 

2.1.3.5 ความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological Risk) คือจะเปนความรูสกึวาบรกิาร

ธนาคารทางอินเทอรเน็ตน้ีอาจจะไมเหมาะกับตัวเอง ดวยเหตุผลตาง ๆ เชน ไมเหมาะสมกับวัย หรอื

แมแตความเสี่ยงที่เปนผลกระทบตอความรูสึก เชน การมปีระสบการณการใชงานที่ไมตรงกับความ

คาดหวัง หรือการเกิดขอผิดพลาด จะสงผลกระทบใหจิตใจถูกกระทบกระเทือน ทําใหเกิดความเครียด

หรือความกงัวลใจ ซึ่งถือเปนความเสี่ยงดานจิตใจ (Lim, 2003) 

2.1.3.6 ความเสี่ยงดานเวลา (Time Risk) เชน การทําธุรกรรมแลวไมไดผลลัพธ

ตามที่คาดความผิดพลาดที่เกิดข้ึนในระหวางการทา ธุรกรรม หรือการสูญเสียเวลาจากการศึกษา

เรียนรูวิธีการใชงานและการเขาถึงบรกิารใด ๆ ของระบบธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Littler & 

Melanthiou, 2006) ผูใชบริการแตละรายจะมีความสามารถในการรับรูความเสี่ยงแตละดานที่
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แตกตางกัน ทั้งน้ีข้ึนอยูกบัประสบการณ การใหความสําคัญของผูใชบริการ และการรับรูความเสี่ยง

เหลาน้ีจะสงผลไปยังพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาแตละรายอีกดวย 

 

ภาพที่ 2.1: การรับรูถึงความเสี่ยง  

 

 
 

ที่มา: Demirdogen, O., Yaprakli, S., Yılmaz, M. K., & Husain, J. (2010). Customer risk 

perceptions of internet banking – A study in Turkey. The Journal of Applied 

Business Research, 26, 57-65. 

 

ตัวแบบขางตนเปนการใชกลุมตัวแปรที่พฒันาโดย Littler และ Melanthiou (2006) เพื่อ

คนหาการรับรูถึงความเสี่ยงของลูกคาโดยใชตัวแปรความเสีย่ง 6 ประเภท คือ เวลา (Time) การเงิน 

(Financial) สังคม (Social) การดําเนินงาน (Performance) จิตใจ (Psychological) และความ

ปลอดภัย (Security)  

2.1.4 สิ่งแวดลอมและการรบัรูถึงความเสี่ยง นอกจากบุคลกิลักษณะนิสัยของลูกคาแลว 

สิ่งแวดลอมก็เปนสิง่ทีม่ีผลทําใหลูกคารับรูถึงความเสี่ยงไดมากข้ึนหรือนอยลง ไมวาจะเปนสถานการณ

หรือตัวบุคคลลักษณะประชากรศาสตรใชบรกิารธนาคารทางอินเทอรเน็ตการรับรูถึงความเสี่ยงของ

ลูกคาสถานการณจะมีผลตอการรบัรูถึงความเสี่ยงเปนอยางมาก การใชบรกิารของลูกคาที่มี

ประสบการณมากกจ็ะมีความเสี่ยงตํ่ากวาการไปใชบรกิารที่ไมมีความรูหรือประสบการณอะไรเลย 

นอกจากน้ี ภาพพจนของธนาคารและประเภทของการใหบรกิารก็มผีลกระทบตอการรับรูถึงความ

เสี่ยงได คนแตละคนจะมีนิสัยชอบเสี่ยงภัยที่แตกตางกัน ระดับของความชอบเสี่ยงน้ีจะแปรไปตาม

ประสบการณนิสัยสวนตัว อายุ ระดับการศึกษา ศาสนา ฯลฯ ของคน ๆ น้ัน ซึ่งโดยปกติคนที่ม ีอายุ

นอยจะมลีักษณะนิสัยชอบเสี่ยงภัยมากกวาคนที่มีอายุมาก ซึ่งอาจเน่ืองมาจากความคึกคะนองคิดวา

ตัวเองไมมีอะไรตองเสีย ในขณะที่คนที่มีอายุมากจะมีความรูสึกไมอยากวุนวาย อยากไดอะไรที่

แนนอน มั่นใจไดวาจะเปนไปตามที่ตองการ 
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2.1.5 ระดับการรับรูถึงความเสี่ยงกับกระบวนการตัดสินใจ ระดับการรบัรูถึงความเสี่ยง

ไมไดคงที่เสมอในระหวางกระบวนการตัดสินใจ จะมีข้ึนมีลงบาง ดังจะเห็นไดจากรปูตอไปน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อและระดับการรับรูถึงความเสี่ยง  

 
 

ที่มา: ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูม.ิ (2544). โครงการจดัทําขอมลูองคความรูงวดที ่1: นิยามธุรกิจ: 

การตลาด (งวด 2) ¾. สืบคนจาก http://www.ismed.or.th. 

 

จากภาพ เมื่อลูกคาเริ่มเกิดความตองการในตอนแรก ลูกคาจะยังไมมีขอมลูรายละเอียด

เกี่ยวกับการใชบรกิารทําใหมรีะดับของความเสี่ยงทีสู่งเกินไป ลูกคาจะไมอาจตัดสินใจใชบริการไดจึง

ทําใหลกูคาหาทางลดความเสี่ยงลงโดยการออกแสวงหาขาวสารขอมลู โดยอาจเปนขาวสารจากสื่อ

โฆษณา ความเห็นหรือประสบการณจากคนที่รูจัก หรือขอมลูจากผูใหบรกิารซึ่งทําใหระดับความเสี่ยง

ในการซื้อของลกูคาลดลงและนําไปสูการตัดสินใจใชบรกิารในที่สุด นอกจากน้ีเรายังสามารถลดระดับ

ความเสี่ยงของลกูคาโดยการรับประกันความปลอดภัยจากการใชบริการ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความ

เช่ือมั่น และรับรูถึงระดับของความเสี่ยงภัยที่ลดลง (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูม,ิ 2544) 

 

2.2 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับเครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ 

 การสรางความเช่ือมั่นในการทําธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส เริ่มเมื่อประมาณเดือนมกราคม 

2542 (1999) บริษัทอเมริกันสองบริษัท คือ บริษัท Cheskin Research และบริษัท Studio 

Archetype/ Sapient ไดรวมกันศึกษาวิจัยเพื่อหารปูแบบหรือวิธีการทีจ่ะทําใหการติดตอสื่อสาร 

ผานเครอืขายอินเทอรเน็ตหรือเว็บไซตมีความนาเช่ือถือ โดยในการศึกษาวิจัยดังกลาว ไดขอสรุปใน

เบื้องตนเกี่ยวกบัลกัษณะและองคประกอบสําคัญในการสรางความเช่ือมั่นและความไววางใจในธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสได 6 ประการ ดังน้ี 
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1) การสรางภาพลกัษณที่ดีหรือช่ือเสียงใหแกสินคาและบริการ (Brand) 

การสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาและบรกิาร หมายถึง การสรางภาพลกัษณหรอืช่ือเสียง

ใหแกสินคาและบริการ เพื่อใหผูบริโภครูจักสินคาและบริการของผูประกอบธุรกจิและเกิดความ

ไววางใจและเช่ือมั่นในสินคาและบริการทีม่ีย่ีหอดังกลาว ซึ่งวิธีการน้ีก็มีลกัษณะเชนเดียวกับการทํา

พาณิชยทั่วไป กลาวคือ การทําใหสินคาและบริการติดตลาดดวยการโฆษณาสินคาและบริการใหเปนที่

รูจัก ซึ่งวิธีการโฆษณาสินคาและบรกิารระหวางการพาณิชยแบบเดิมกับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสก็

มิไดมีความแตกตางกันเทาใดนัก เพราะเปนแตเพียงการปรบัเปลี่ยนสื่อการโฆษณาจากรปูแบบเดิมจะ

มีการนําเสนอผานสิง่พิมพ วิทยุ โทรทัศนมาเปนการนําเสนอผานเว็บไซตหรือจดหมายอเิลก็ทรอนิกส

หรืออเีมล (E-Mail)  

หากวิเคราะหกันแลวก็จะเห็นไดอยางชัดเจนวาการสรางความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นดวย

วิธีการน้ีในบริบทของการทําพาณิชยอเิล็กทรอนิกสซึ่งผูบริโภคไมเช่ือมั่นและไมเกิดความไววางใจใน

วิธีการทําธุรกรรมในรูปแบบดังกลาวแลว ทําใหผูประกอบธุรกิจที่มสีินคาและบริการเปนที่รูจักอยูกอน

หนาที่การพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสจะขยายตัวและเติบโตข้ึนเปนลําดับน้ัน มีศักยภาพการแขงขันทีเ่หนือ 

กวาผูประกอบธุรกจิที่มสีินคาและบรกิารที่ยังไมเปนทีรู่จกั เพราะผูบรโิภคมักจะเลือกทําธุรกรรมกับ 

ผูประกอบธุรกจิทีเ่ปนทีรู่จกัเทาน้ัน วิธีการน้ีจึงเหมาะสมกับผูประกอบธุรกจิที่มสีินคาและบรกิารอัน

เปนทีรู่จกัอยูแลว แตสามารถเพิม่ช่ือเสียงและภาพลักษณของสินคาและบริการของตน ตลอดจนเพมิ ่

ชองทางการติดตอสือ่สารหรือการทําธุรกรรมตาง ๆ ผานสื่ออิเลก็ทรอนิกสเทาน้ันเอง อยางไรก็ตาม  

ก็ยังมผีูประกอบธุรกจิบางรายที่แมไมเปนทีรู่จักอยูกอนทีพ่าณิชยอิเล็กทรอนิกสจะขยายตัว ก็สามารถ

สรางแบรนดหรอืช่ือเสียงใหแกสินคาและบริการของตนได ซึ่งสวนใหญจะเปนการประกอบธุรกิจใน

ลักษณะของตลาดแบบตรง (Direct Marketing) ซึ่งเปนเว็บไซตของโรงงานผลิต เชน Dell, Nike, 

Sony หรือการประกอบธุรกิจ ในลักษณะของพอคาคนกลาง (Pure-play) ซึ่งจะเปนเว็บไซตที่ไมมี

คลังเก็บสินคาของตนเองเอาไว เชน amazon.com และสินคาสวนใหญที่นิยมประกอบธุรกจิใน

ลักษณะเชนน้ีก็มกัจะเปนสินคาประเภทที่สามารถระบลุักษณะหรือความตองการสินคาไดอยูแลว 

โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองเห็นหรือสัมผัสหรอืทดลองสินคาน้ัน เชน หนังสือ เครื่องใชไฟฟาวัสดุ 

และอุปกรณกอสราง คอมพิวเตอร เปนตน 

2) การทําเว็บไซตใหมลีักษณะทีง่ายตอการหาขอมลู (Navigation) 

เมื่อผูประกอบธุรกจิสรางภาพลักษณหรือช่ือเสียงที่ดีใหแกสนิคาและบรกิาร ซึ่งเปน

องคประกอบหน่ึงในการสรางความเช่ือมั่นและความไววางใจในธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสแลวการ

ทําเว็บไซตใหมีลกัษณะที่งายตอการคนหาขอมูลตาง ๆ ที่ผูบริโภคตองการทราบ ก็เปนสิง่สําคัญ

ประการตอมา ซึ่งผูวิจัยเห็นวามีความสําคัญมากกวาการสรางภาพลักษณที่ดีหรือช่ือเสียงเสียอีก 

เพราะเปนสิ่งที่ไมจําเปนตองอาศัยความเช่ือถือทีต่องมีการสะสมมานานหรอืตองประกอบธุรกิจหรอื
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สินคาที่มลีักษณะเฉพาะเจาะจงดังที่ไดกลาวมาขางตน ทั้งน้ี นอกจากรูปแบบของเว็บไซตทีส่ามารถใช

งานไดโดยงายและไมสลบัซบัซอนแลว ผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสควรมีการนําเสนอขอมูล

ของสินคาและบรกิารที่ชัดเจน เงื่อนไขและวิธีการคืนเงินการยกเลกิสินคาและบริการ ระบุขอจํากัด

หรือขอตกลงในการจัดสงสินคา เงื่อนไขและวิธีการชําระเงินเงื่อนไขการรับประกันหรือขอจํากัดใด ๆ 

มาตรฐาน คาบริการ ขอจํากัดเงื่อนไขขอบเขตหรือขอจํากัดของสินคาหรือบริการ คาขนสงและคา

ระวางสินคาคาบริการหรือคาใชจายเพิม่เติมใด ๆ ระยะเวลาในการจัดสงสินคา ราคาคาลิขสิทธ์ิ 

รวมทั้งภาษีที่ตองชําระ ระบุสินคาที่ไมมีในคลงัสินคาหรือไมสามารถจัดสงไดภายในระยะเวลาที่

กําหนดไว เปนตน 

3) การแสดงถึงวิธีการหรือข้ันตอนการทําธุรกรรมอยางชัดเจน (Fulfillment) 

เมื่อผูประกอบธุรกจิไดจัดทําเว็บไซตใหมีลกัษณะงายตอการคนหาขอมูลและช้ีแจงขอมูล 

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคควรทราบแลว ก็มาถึงข้ันตอนในการสั่งซือ้สินคาและบริการโดยในข้ันตอนน้ีผู

ประกอบธุรกิจจะตองแจงถึงวิธีการหรือข้ันตอนตาง ๆ ที่ชัดเจนใหแกผูบริโภค โดยผูประกอบธุรกจิ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสควรมกีารจัดเตรียมแบบฟอรมการสัง่ซื้อสินคาและบริการที่ถูกตองสําหรับ

ผูบริโภค โดยมีการลงบันทึกในรายการสินคาน้ัน ๆ และถามกีารเปลี่ยนแปลงใด ๆ จะตองไดรับ 

การยินยอมจากผูบริโภค เชน ระบบยืนยันธุรกรรมกอนทีจ่ะมีการตกลงซื้อขาย ระบบบันทึก

รายละเอียดของธุรกรรมที่เกิดข้ึนหลงัจากมีการตกลงซื้อขาย รายละเอียดที่จะปรากฏในใบเสรจ็ 

รับเงิน รายละเอียดที่ผูบรโิภคสามารถติดตอได หากตองการตรวจสอบสถานะของสินคาหรอืบริการ 

ที่สั่งไว มีระบบแจงใหผูบริโภคทราบถึงความลาชาในการจัดสงสินคาที่เกิดข้ึนและเปดโอกาสใหยกเลิก

สินคาได 

4) การทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีม่ีคุณภาพ (Presentation) 

แมวาผูประกอบธุรกจิจะมีสินคาและบริการที่มีช่ือเสียงก็ดี มเีว็บไซตในสําหรบัการนําเสนอ

สินคาและบริการที่ใชงานไดงายก็ดี หรือเว็บไซตน้ันไดมีการแสดงถึงวิธีการหรือข้ันตอนการทําธุรกรรม

อยางชัดเจนก็ดี แตถาหากผูประกอบธุรกิจมิไดมกีารคุมครองสิทธิตาง ๆ ของผูบริโภคเลย โดยเฉพาะ

อยางย่ิง สทิธิเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลแลว เว็บไซตดังกลาวก็อาจจะไมไดรับความนิยมมากเทานัก 

โดยเฉพาะผูบรโิภคหรือลูกคาชาวตางประเทศที่ใหความสําคัญกับเรื่องเหลาน้ีอยางมาก ดังน้ัน  

ผูประกอบธุรกจิจงึควรมีการคุมครองในเรื่องตาง ๆ อยางมีคุณภาพดวย เชน การมีระบบความมั่นคง

ปลอดภัยขอมลูสวนบุคคล (Security of Personal Information) โดยผูประกอบธุรกจิควรมรีะบบ

รักษาความปลอดภัยใหกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคดวย หรือการรักษาความลับของผูบริโภค 

(Consumer Privacy) โดยผูประกอบธุรกจิจะตองแสดงนโยบายการรักษาความลบัในที่ทีผู่บริโภค

สามารถคนหาไดสะดวก เชน การจัดทํานโยบายการคุมครองขอมูลสวนบุคคล จะตองมีการระบุขอมูล

สวนบุคคลและวัตถุประสงคของขอมูลสวนบุคคลใด ๆ ทีจ่ัดเก็บนําไปใชหรือเปดเผยตอบุคคลที่สาม 
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ทางเลือกเกี่ยวกับการเก็บขอมูล การนําไปใชการเปดเผยโดยผูบริโภคสามารถเลือกทีจ่ะไมอนุญาตให

นําขอมูลสวนบุคคลไปใชได การระบ ุถึงวิธีการและข้ันตอนที่ผูบริโภคสามารถแกไขหรือเปลี่ยนแปลง

ขอมูลสวนบุคคล การระบุชองทางในการติดตอซึง่ผูบรโิภคสามารถสอบถามหรือแสดงความคิดเห็นใน

เรื่องที่เกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคล เปนตน 

5) การใชเทคโนโลยีที่มปีระสทิธิภาพ (Technology) 

การใชเทคโนโลยีทีม่ีประสทิธิภาพ ปลอดภัย งายแกการใชงาน และสามารถรองรบัเทคโนโลยีที่

ผูบริโภคใชงานอยูได ก็เปนองคประกอบสําคัญประการหน่ึงที่มีสวนชวยใหผูบรโิภคเกิดความเช่ือมัน่ ใน

การทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือการสั่งซื้อสินคาทางเว็บไซตดวย เน่ืองดวยปจจบุันเทคโนโลยีมี

ความกาวหนาอยางรวดเร็ว ทําใหในบางครั้งผูบริโภคที่ใชเทคโนโลยีทีล่าสมัยไมสามารถเขาถึงเว็บไซต

หรือบรกิารของผูประกอบธุรกิจได หรือแมกระทัง่ปจจบุันมกีารผลิตคิดคนเทคโนโลยีตาง ๆ มากมายที่

ทําใหเกิดความไมปลอดภัยในการทําธุรกรรมน้ัน ๆ ได ดังน้ัน เว็บไซตที่สําคัญ ๆ สวนใหญจึงใหความ 

สําคัญกับการใชเทคโนโลยีที่มปีระสิทธิภาพ เชน เว็บไซตเกีย่วกับการซื้อขายหลักทรัพย เว็บไซต

เกี่ยวกับการทํา E-Banking เปนตน ซึ่งไดมีการนําเทคโนโลยีเกี่ยวกับการเขารหสัลบั (Cryptography) 

มาใชในการสรางความนาเช่ือถือตอธุรกรรมน้ัน ๆ ใหมมีากข้ึน เชน PKI (Public Key Infrastructure), 

SSL (Secure Socket Layer) เปนตน 

6) การใชสัญลักษณเพื่อเปนสิ่งรับรองสินคาและบริการ (Symbols) 

การใชสัญลักษณเพือ่เปนสิง่รบัรองสินคาและบริการ หมายถึง การติดสญัลกัษณหรือ

เครื่องหมายแสดงสิ่ง ใดเพื่อประกาศใหผูบริโภครับทราบวาสินคาหรอืบริการของตนไดผานการ

ตรวจสอบคุณสมบัติหรือคุณลกัษณะตาง ๆ ตามมาตรฐานหรือเกณฑที่มกีารกําหนดข้ึนโดยองคกร

ตรวจสอบแลว ยกตัวอยางเชน VeriSign และปจจบุันก็ไดมกีารนําเอาแนวความคิดดังกลาวมาใชใน

การทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยภาษาอังกฤษเรียกวา การทํา Trust Verification Sites ซึ่ง

หมายความถึง การประทับเครื่องหมายหรอืสญัลกัษณ (Seal Program) ลงบนเว็บไซต เพื่อรบัรอง

หรือรับประกันวาเว็บไซตทีม่ีเครื่องหมายหรือสัญลักษณดังกลาวน้ัน ปฏิบัติตามหลักเกณฑหรือ

มาตรฐานตามทีผู่ออกเครือ่งหมายกําหนดไวแลว เชน BBBOnline, TRUSTe เปนตน 

จากการศึกษาถึงวิธีการสรางความนาเช่ือถือใหแกการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ผานทางเว็บไซตทัง้ 6 ประการ ที่กลาวมาขางตน รูปแบบหน่ึงซึ่งเปนที่สนใจและผูประกอบธุรกจิสวน

ใหญเห็นวามีความสําคัญ ก็คือ การใชสัญลักษณเพื่อเปนสงิ ่รับรองสินคาและบริการทีซ่ื้อขายกันบน

เว็บไซตน่ันเอง เน่ืองจากพบวาการใชเครื่องหมายหรือสัญลกัษณ เพื่อรับรองประสทิธิภาพในการ

ติดตอสื่อสารจะสรางความเช่ือถือและความเช่ือมั่นไดมากกวาวิธีการอื่น ๆ ซึ่งในการศึกษาวิจัย

ดังกลาว นํามาซึ่งแนวคิดเกี่ยวกบัการนําเครือ่งหมายแสดงความนาเช่ือถือมาใชในธุรกิจพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส และเปนชองทางใหภาคเอกชนประกอบธุรกจิดังกลาวเพื่อใหการรับรองหรือรบัประกัน
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เว็บไซตที่มีความนาเช่ือถือตามมาตรฐานขององคกรหรือผูใหบริการที่ออกเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือน้ัน ๆ ซึ่งมาตรฐานสวนใหญแลวกจ็ะมีความคลายคลึงกันเพราะไดมกีารนําเอาหลักการ 

ตาง ๆ ซึ่งเปนแนวทางการคุมครองผูบรโิภคในระดับระหวางประเทศมากําหนดเปนมาตรฐานในการ

ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

2.2.1 ความหมายของเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

จากการศึกษาความหมายของคํา วา “เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ” จากแนวทาง

ตางประเทศและระหวางประเทศ ตลอดจนแนวทางของผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ

ของตางประเทศแลว ก็ใหคําจํากัดความไปในทํานองเดียวกันวา หมายความวา “ตราฉลาก เครื่องหมาย

หรือสัญลักษณอื่นใดที่แสดงใหผูบริโภคทราบวาผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสไดใหคํารับรอง 

วาตนจะปฏิบัติตามหลักเกณฑหรอืมาตรฐานตามทีผู่ใหบริการเครื่องหมายแสดงความนาเช่ือ (ผูซึ่งทํา

หนาที่ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกิจ) กําหนดข้ึน หรือใหคํามั่นวาตนเอง

จะปฏิบัติตามแนวปฏิบัติที่ดีทางธุรกจิ (Best Business Practices) ที่ตนเองไดแสดงไวบนเว็บไซต” 

อยางไรก็ตาม หากเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือกบั

เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม หรือเครื่องหมาย ม.อ.ก. ที่ออกโดยสํานักงานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม จะพบวามสีิง่ที่เหมือนกันก็คือ ทั้งสองเครื่องหมายมี

วัตถุประสงคเพื่อสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบรโิภคในการตัดสนิใจซื้อสินคาหรอืบริการ แตสิ่งที่แตกตาง

คือเครื่องหมาย ม.อ.ก. น้ัน จะมีพระราชบญัญัติมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม พ.ศ. 2511 บังคับ

ใหผลิตภัณฑอุตสาหกรรมบางชนิดตองเปนไปตามมาตรฐาน เพื่อปลอดภัยหรอืเพือ่ปองกันความ

เสียหายอันอาจจะเกิดแกประชาชนหรือแกกจิการอุตสาหกรรมหรือเศรษฐกจิของประเทศ เพราะ 

ฉะน้ันผูใดที่ทําผลิตภัณฑอุตสาหกรรมทีม่ีประกาศกําหนดมาตรฐานแลวจะตองใหพนักงานเจาหนาที่

ตามกฎหมายตรวจสอบและไดรับใบอนุญาตจากจากคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม

ใหแสดงเครื่องหมายมาตรฐานกับผลิตภัณฑอุตสาหกรรมน้ัน และหากผูที่ทําผลิตภัณฑอุตสาหกรรมที่

มีประกาศกําหนดมาตรฐานแลวไมปฏิบัติตามหลักเกณฑดังกลาวจะตองไดรับโทษตามกฎหมายดวย 

เชนเดียวกับเครื่องหมาย อ.ย. ที่ออกโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

ในขณะที่เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือมิไดมีกฎหมายบงัคับใหผูประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสจะตองมาขอใชเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือแตอยางใด แตเปนไปโดยความสมัคร

ใจของผูประกอบธุรกจิเองผูวิจัย จึงเห็นวาเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือก็ควรมีกฎหมายออกมา

ใหชัดเจนเชนเดียวกับเครื่องหมาย ม.อ.ก. เชนเดียวกัน 
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2.2.2 ประเภทของเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

การสรางความนาเช่ือถือใหแกการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานทางเว็บไซต

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจทีจ่ะติดตอธุรกรรมผานเว็บไซตผูประกอบธุรกจิไดน้ัน อาจมีความ

จําเปนตนพิจารณาจากปจจัยหลายอยางประกอบกัน เชน แนวทางการคุมครองผูบริโภคแนวทางการ

คุมครองขอมลูสวนบุคคล มาตรฐานดานความมั่น คงปลอดภัยทางเทคโนโลยี เปนตน จึงทําให

ปจจุบันมกีารออกเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือหลายประเภทเพื่อใหเกิดความเหมาะสมในธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีวัตถุประสงคและลักษณะของการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่

แตกตางกัน ทั้งน้ี จึงสามารถจําแนกประเภทของเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือไดเปนหลาย

รูปแบบ ดังน้ี 

1) เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือเก่ียวกับความมีตัวตน (Reliability Trustmark)  

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือประเภทน้ี จัดใหมีข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพือ่ใหการรบัรอง

หรือรับประกันความนาเช่ือถือหรือความไววางใจผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือเจาของ

เว็บไซต เชน ความมีตัวตนของผูประกอบธุรกจิ การโฆษณาสินคาหรอืบริการที่เหมาะสมและเปน

ธรรมแกผูบริโภค การรบัประกันสินคาหรือบริการหรือใหบรกิารหลังการขาย เปนตน โดยตัวอยาง 

ของเครื่องหมายแสดงประเภทน้ี เชน เครื่องหมาย BBBOnline Reliability Seal ซึ่งกําหนด

คุณสมบัติของผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ประสงคจะขอใชบริการเครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือของ BBBOnline วาจะตองเปนบริษัททีม่ีการดําเนินธุรกจิมาแลวอยางนอย 1 ป (มีขอ 

ยกเวนบางกรณี) และตองเปนบริษัททีม่ีขอมลูประวัติการจัดการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนในการใหบริการ

ผูบริโภคที่อยูในระดับที่ดีเมื่อมกีารรองเรียน โดยสํานักงานสาขาของ BBBOnline ซึ่งจะเปนผูติดตอ

และเกบ็บันทึกขอมลูไวเปนตน อยางไรก็ตาม จะเห็นไดวาเครื่องหมายประเภทน้ีจะมุงเนนไปในเรื่อง

ของการคุมครองผูบริโภค จนในบางครัง ก็ไดมีการเรียกเครือ่งหมายประเภทน้ีวาเปน Consumer 

Trustmark อีกดวย ตัวอยางเชน เครื่องหมายแสดง Consumer Trustmark ของ Commerce Net 

Singapore (CNSG) ซึ่งเปนสมาคมทีเ่กิดข้ึนจากการรวมตัวกันของบริษัททีเ่กี่ยวของกบัการพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส และธุรกจิทีเ่กี่ยวของภายในประเทศสิงคโปร ซึ่งเปนสมาคมที่ไมแสวงหากําไร เปนตน 

2) เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือเก่ียวกับความเปนสวนตัว (Privacy Trustmark) 

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือประเภทน้ี เปนเครือ่งหมายที่ผูใหบรกิารทีอ่าจจะอยูในรปู

ของหนวยงานหรือองคกรไมวาจะเปนหนวยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนออกใหกบัผูประกอบธุรกจิ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ขอใชบริการเพือ่ใชสําหรับแสดงตอบุคคลทั่วไปวานโยบายสําหรับการรักษา

ความเปนสวนตัวของผูประกอบธุรกจิเปนไปตามมาตรฐานของผูใหบริการออกเครื่องหมายแสดง  

ซึ่งแนวปฏิบัติน้ีกจ็ะยึดหลักแนวทางปฏิบัติทีม่ีความเปนธรรมหรอื Fair Information Practice 

Principles เกี่ยวกับการคุมครองความเปนสวนตัว ตัวอยางของเครื่องหมายแสดงประเภทน้ี ไดแก 
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เครื่องหมาย TRUSTe ที่ออกโดยองคกรอิสระที่ไมแสวงหากาํไรที่ใชช่ือวา TRUSTe ที่ต้ังข้ึนในป 

1996 โดยหนวยงานที่มีช่ือวา Electronic Frontier Foundation (EFF) และ Commerce Net 

Consortium หรือ เครื่องหมาย BBBOnline ที่ออกโดยหนวยงานที่มีช่ือวา Better Business 

Bureau เปนตน เครื่องหมายแสดงนโยบายการรักษาความเปนสวนตัวน้ีปจจุบันอาจจะมหีลายแบบ

ข้ึนอยูกับลกัษณะของสิง่ทีเ่ครื่องหมายดังกลาวประสงคจะรบัรอง เชน เครื่องหมายแสดงความเปน

สวนตัวของบุคคลทั่วไป เครื่องหมายแสดงนโยบายการรักษาความเปนสวนตัวของเด็ก หรือ

เครื่องหมายแสดงการปฏิบัติตามขอตกลง Safe Harbor เปนตน 

3) เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือเก่ียวกับความมั่นคงปลอดภัย (Security 

Trustmark) 

ในสวนของเครือ่งหมายแสดงความมั่นคงปลอดภัยน้ีปจจบุันมีใหเห็นหลายชนิดแลวแตวา

องคกรหรอืหนวยงานทีอ่อกน้ันตองการที่จะรับรองในขัน ตอนหรือกระบวนการใด เชน รับรองความ

มั่นคงปลอดภัยทางดานการชําระเงิน ความมั่นคงปลอดภัยของเครอืขายหรอืระบบของผูประกอบ

ธุรกิจ หรือเปนการรบัรองการสงสื่อสารขอมูลระหวางผูประกอบธุรกจิกบัผูใชบริการวามีความ

ปลอดภัยยกตัวอยางเชนเครื่องหมายแสดงที่มีช่ือวา VeriSign ของบริษัท VeriSign ที่จดทะเบียนตาม

กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมรกิา ไดมีการออกเครือ่งหมายแสดงเกี่ยวกับการประกอบการพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสหลายชนิด เชน เครื่องหมายแสดงความมั่นคงปลอดภัยของเว็บไซต (VeriSign Secure 

Site) เครื่องหมายแสดงการเขารหสัฮารดแวรดวยเทคโนโลยี SSL (Hardware Protection Secure 

Site Seal) เปนตน 

4) เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือการรบัรองหลายประการ (Multi-Function 

Trustmark) 

ในบางองคกรหรือหนวยงานที่ทําหนาที่ในการออกเครือ่งหมายแสดง อาจจะกําหนดให

เครื่องหมายแสดงของตนเพียง 1 เครื่องหมายมีวัตถุประสงคในการรบัรองหลาย ๆ เรือ่งพรอมกัน 

ยกตัวอยางเชน การรบัรองเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภค การรบัรองนโยบายรักษาความเปนสวนตัวที่

ไดมีการประกาศไว โดยใชเครื่องหมายเดียว ยกตัวอยางเชนเครื่องหมาย TrustUK หรือ eTrustMark 

เปนตน 

2.2.3 ความสําคญัของผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

การเติบโตของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพน้ัน จะตองมีการลด

ความเสี่ยงรวมทัง้ขจัดปญหาและอปุสรรคอันเกิดจากการดําเนินธุรกิจในลักษณะดังกลาวใหอยูใน

ระดับทีเ่หมาะสมและเปนที่ยอมรับไดดวยการสรางความนาเช่ือถือในการประกอบธุรกิจพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสเสียกอน ซึ่งปจจัยสําคัญทีเ่ปนปญ ัหาและอุปสรรคของการเติบโตของพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส ไดแก ปญหาความมั่นคงปลอดภัยในการติดตอสื่อสารทางเครือขายอินเทอรเน็ต 
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ปญหาการคุมครองความเปนสวนตัวหรือขอมลูสวนบุคคลปญหาการสรางความนาเช่ือถือหรือความ

ไววางใจในตัว ผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและปญหาการระงับขอพพิาทและการเยียวยา

ความเสียหายใหแกผูบรโิภค ทั้งน้ี จากปญหาดังกลาวทําใหผูมสีวนเกี่ยวของไมวาจะเปนผูบริโภคหรือ

ผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตางตองการคนกลางเขามาทําหนาทีส่รางความนาเช่ือถือเพือ่

ลดกังวลใจตอความเสี่ยงดังกลาวดวยการคิดคนระบบ “เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ” ซึ่ง

หมายถึงการติดสญัลกัษณหรือเครื่องหมายแสดงสิ่งหน่ึงสิ่งใดเพื่อประกาศใหผูบริโภครบัทราบวา

สินคาหรอืบริการของตนไดผานการตรวจสอบคุณสมบัติหรือคุณลักษณะตาง ๆ ตามมาตรฐานหรอื

เกณฑที่มกีารกําหนดข้ึน โดยองคกรตรวจสอบแลว ซึ่งในที่น้ีเรียกวา “ผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรอง

ความนาเช่ือถือ” น่ันเอง 

แมวาเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือนับวามีบทบาทสําคัญในการสรางความเช่ือมั่นและ

ความไววางใจใหแกผูบริโภคในธุรกิจ B2C เพราะสามารถรบัรองหรือรับประกันตัวตนและสรางความ

นาเช่ือถือและความไววางใจของผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสความมปีระสิทธิภาพและ

มาตรฐานในการเทคโนโลยีการติดตอสือ่สาร ตลอดจนการใหความคุมครองความเปนสวนตัวหรือ

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค และมาตรการในการระงบัขอพิพาทหรือการเยียวยาความเสียหายใหแก

ผูบริโภคไดก็ตาม แตจะทําอยางไรทีจ่ะสรางความนาเช่ือถือใหแกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ

ดังกลาวได (Trusting the Trustmark) เพราะเครือ่งหมายรับรองควานาเช่ือถือเปนเพียงสญัลักษณที่

แสดงถึงตัวองคกรหรือหนวยงานที่มารับรองหรือรบัประกันเว็บไซตน้ัน ๆ สิ่งทีผู่บริโภคหรือประชาชน

ใหความเช่ือมั่น น้ันจึงไมใชตัวเครือ่งหมายทีป่รากฏอยูบนเว็บไซต หากแตเปนองคกรหรือหนวยงานที่

ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ ดังน้ันผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ ซึง่ทํา

หนาที่ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ จึงนับเปนกลไกในการสรางความนาเช่ือถือใหแก

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือดังกลาว อยางไรก็ตาม เน่ืองจากปจจุบันการใหบริการเครื่องหมาย

รับรองความนาเช่ือถือมีหลายประเภทและมผีูใหบรกิารเครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือหลายราย

ดวยกัน อาจทําใหผูบรโิภคเกิดความสบัสนและกงัวลถึงมาตรฐานที่มีความแตกตางกัน ทั้งน้ี หาก

ผูบริโภคหรอืผูใชอินเทอรเน็ตไมเกิดความไววางใจในระบบเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือแลว  

ก็อาจสงผลกระทบโดยตรงตอระบบเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือและการสรางความนาเช่ือถือ 

ในการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในภาพรวมได ดวยเหตุน้ีจงึทําใหนานาประเทศเล็งเห็นถึง

ความสําคัญของผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถืออยางมากดวยการรวมกลุมความรวมมือ

ระหวางประเทศเพื่อจัดตัง องคกรกลางในการทําหนาที่จัดทาํมาตรฐานหรือขอเสนอแนะเรือ่งการ

ใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือสําหรบักลุมสมาชิกที่เปนผูใหบริการเครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือเพื่อนําไปใชเสมอืนเปนแนวทางหรอืมาตรฐานข้ันตํ่าที่อาจถือปฏิบัติดวยความสมัครใจ 

เชน Global Businesses Dialogue on Electronic Commerce (GBDe), Global Trustmark 
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Alliance (GTA), UNCE-BEUC e-Confidence Project, Asia Trustmark Alliance (ATA) เปนตน 

จะเห็นไดวา “ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ” นับวาเปนผูที่มบีทบาทสําคัญในการ

ขับเคลื่อนหรอืผลักดันระบบเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือใหเปนที่ยอมรับ ในกลุมของผูบริโภค

หรือผูใชอินเทอรเน็ต อันเปนการชวยเสริมสรางความนาเช่ือถือในการประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสตอไป 

2.2.4 ความหมายและหนาท่ีของผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ 

หากจะกลาวถึงความหมายของผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือแลว จะเห็นได

วามีผูใหคําจํากัดความและความหมายของคําวา “ผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ” 

(Certifier/ Trustmark Scheme) อยูมากมาย เชน  

Global Business Dialogue on Electronic Commerce (GBDe) ไดใหความหมายวา 

“หนวยงานหรือองคกรที่พัฒนาและบรหิารจัดการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือตลอดจนออก

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือใหแกผูขอใหบริการ”  

UNICE-BEUC e-Confidence Project ไดใหความหมายวา “หนวยงานหรือองคกรทีอ่อก

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส B2C ภายหลังจากที่

ไดผานการตรวจสอบและประเมินตามหลักเกณฑพื้นฐานที่ไดกําหนดไว” 

เมื่อพจิารณาจากคําจํากัดความและความหมายของผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือแลว จึงอาจกลาวไดวาผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ คือหนวยงานหรือ

องคกรที่ทําหนาที่ในการออกเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสหรือเจาของเว็บไซตที่ใหบริการหรอืประกอบธุรกิจออนไลนภายหลังจากที่ไดมีการ

ตรวจสอบและประเมินผลแลววาผูประกอบธุรกิจดังกลาวไดปฏิบัติตามขอกําหนดและหลกัเกณฑ 

ตาง ๆ ตามที่หนวยงานหรือองคกรน้ัน ๆ กําหนดข้ึนแลว เพือ่รับรองหรอืรบัประกันความนาเช่ือถือ

ใหแกเว็บไซตของผูประกอบธุรกิจที่มาขอใชบริการเครื่องหมายน้ัน อันเปนการสรางความเช่ือมั่นให 

แกผูบริโภคในการทําพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส โดยเฉพาะแบบ B2C 

จากความหมายของผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือขางตน ประกอบกับ

การศึกษาเกี่ยวกบัลกัษณะของเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ จึงอาจกลาวโดยสรุปไดวาผูให

บริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือมีหนาทีท่ั่วไป คือ 

1) การตรวจสอบความมีตัวตนของผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่ประกอบธุรกจิ

ผานเว็บไซต เชน การตรวจสอบสถานะบุคคลหรือนิติบุคคล ภูมิลําเนาหรือที่ต้ังสํานักงาน เปนตน 

2) การตรวจสอบคุณภาพหรือมาตรฐานของสงิ ่ที่ผูใหบรกิารจะรับรองใหเปนไปตาม

มาตรฐานหรือขอกําหนดของผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ เชน คุณสมบัติของผู

ประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรอืเจาของเว็บไซต มาตรฐานการใหความคุมครองผูบริโภค 



22 

 
มาตรฐานการรักษาความเปนสวนตัวหรือขอมลูสวนบุคคล มาตรฐานการรักษาความมั่นคงปลอดภัย

ขอมูล เปนตน ซึ่งผูใหบริการจําเปนตองพิจารณาตรวจสอบทั้งกอนและหลังการออกเครื่องหมาย

รับรองความนาเช่ือถือดังกลาวดวย 

3) การระงับขอพพิาทกรณีที่มผีูบริโภครองเรียนวาผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่

ใชเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือของผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือไมปฏิบัติตาม

ขอกําหนดหรือมาตรฐานของผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ 

2.2.5 บุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

จากการศึกษาตัวอยางผูใหบรกิารเครื่องหมายแสดงตางประเทศ จะเห็นไดวามีหลายรปูแบบ 

ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

1) การกําหนดใหภาครัฐทําหนาท่ีเปนผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

เน่ืองจากแตเดิมภาครัฐ ทําหนาทีเ่ปนรับรองและสรางความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกจิ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบตาง ๆ อยูแลว เชน การจดทะเบียนหรือข้ึนทะเบียนผูประกอบธุรกจิ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส การจัดทําขอมูลทางทะเบียน เพื่อใหประชาชนสามารถตรวจสอบและทราบ

สถานะของผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนตน ดังน้ัน บุคคลทั่วไปจงึมีความเช่ือมั่น และมี

ความไววางใจ (ซึ่งเปนหลกัการพื้นฐานของผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ) ภาครัฐอยู

แลว นอกจากน้ี การออกเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถืออาจมผีลกระทบตอความเช่ือถือในธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในภาพรวมของประเทศดวย ภาครัฐจึงมีความเหมาะสมทีจ่ะทําหนาทีเ่ปนผู

ใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือสําหรบัประเทศที่กําลงัพัฒนาและเพิ่งจะเริ่มกาวเขาสูยุค

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตัวอยาง ประเทศที่มผีูใหบริการเครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือลกัษณะน้ี

คือประเทศในกลุมทวีปเอเชีย เชน ประเทศญี่ปุน ประเทศสงิคโปร เปนตน 

2) การกําหนดใหภาคเอกชนทําหนาท่ีเปนผูใหบริการเครือ่งหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

เน่ืองจากหากพิจารณาจากผูใหบรกิารเครื่องหมายแสดงในตางประเทศแลว มักจะใหกลุม

องคกรหรอืสมาคมผูประกอบธุรกิจภาคเอกชนทําหนาทีเ่ปนผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือ เพราะความมปีระสิทธิภาพในการดําเนินการของภาคเอกชนทั้งในเรื่องของบุคลากร

เทคโนโลยีและระบบการจัดการที่ดี อันจะทําใหการบรกิารดังกลาวไดรบัความไววางใจจากผูบริโภค

หรือประชาชนไดในระดับหน่ึง อยางไรก็ตาม อุปสรรคสําคัญที่ทําใหภาคเอกชน สวนใหญยังลงัเลทีจ่ะ

ประกอบธุรกิจบริการประเภทน้ีเพราะตองการอาศัยทั้งระยะเวลาและประสบการณเพื่อสรางช่ือเสียง

ใหเปนที่รูจักและเปนที่ยอมรบัซึ่งไมเพียงแตภายในประเทศเทาน้ัน แตตองเปนที่ยอมรับของทุก

ประเทศทั่วโลก เพราะอยางที่ทราบกันดีอยูแลววา การประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสน้ัน เปน

วิธีการดําเนินธุรกิจที่เอือ้ตอการคาระหวางประเทศ ตัวอยางประเทศทีม่ีผูใหบริการเครื่องหมายรบัรอง

ความนาเช่ือถือลักษณะน้ีคือประเทศสหรัฐอเมริกา เชน TRUSTe BBBOnline เปนตน 
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3) การจัดระบบรวมระหวางภาครัฐและภาคเอกชน 

เปนการรวมเอาขอดีของการเปนผูบริการเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือทั้งของภาครัฐ

และภาคเอกชนเขาดวยกัน กลาวคือ ขอดีของภาครัฐคือเรื่องความนาเช่ือถือ และขอดีของภาคเอกชน

คือเรื่องประสทิธิภาพในการดําเนินกิจการ จึงเกิดรูปแบบการใหบริการเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือ โดยการจัดระบบรวมกันระหวางภาครัฐกบัเอกชน กลาวคือองคกรภาครัฐ จะทําหนาที่ใน

การควบคุมดูแลผูใหบรกิารเครื่องหมายแสดงความนาเช่ือภาคเอกชนเพื่อสรางความนาเช่ือถือหรือ

รับประกันความนาเช่ือถือของผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองควานาเช่ือถือใหแกภาคเอกชนช้ันหน่ึง 

โดยภาครัฐอาจทําหนาที่เปนผูควบคุมตรวจสอบการดําเนินการของภาคเอกชน ไมวาจะโดยการเขา

ตรวจสอบดูแลทั้งทางเทคนิคและการจัดการอันเปนการสรางความเช่ือมั่น และความไววางใจใหแก

ผูบริโภคทั้งในและตางประเทศไดเปนอยางดี ตัวอยางประเทศที่มีผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือลักษณะน้ีคือประเทศในกลุมทวีปยุโรป เชน TrustUK, Webtrader, QWEB ซึ่งเปนผูให 

บริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือในกลุมประเทศทวีปยุโรป และมรีูปแบบโครงสรางการ

ทํางานของระบบเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือเปนแบบการรับรองแบบลําดับช้ัน (Hierarchy) 

กลาวคือ จะมีการแบงความสัมพันธของผูที่เกี่ยวของออกเปนลําดับช้ัน เพื่อทําหนาที่แตกตางกันและมี

การควบคุมตรวจสอบกัน 

2.2.6 แนวปฏิบัติของผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ 

ดังที่ไดกลาวมาแลววาการสรางความนาเช่ือถือในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสน้ัน มีไดหลายวิธีซึ่ง

การนําระบบเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ (Trustmark System) มาใชก็ถือเปนกลไกหน่ึงใน

การควบคุมพฤติกรรมของผูประกอบธุรกจิพาณิชอิเล็กทรอนิกสภายใตแนวความคิดการกํากับดูแล

ตนเองของผูประกอบธุรกิจ (Self-regulation) และถือเปนโครงสรางใหญที่ชวยสงเสรมิใหผูประกอบ

ธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกสประกอบกิจการภายใตกรอบหรือขอบเขตของหลกัการคุมครองผูบริโภค 

เพราะเปนการรวมเอาแนวปฏิบัติ (Code of Practice) ของผูประกอบธุรกจิพาณิชอิเล็กทรอนิกส 

แตละรายทีป่ระกาศไวกระจัดกระจายและไมมหีนวยงานหรอืองคกรมาตรวจสอบใหมาอยูภายใต

หลักเกณฑเดียวกันที่ไดมาตรฐานและมอีงคกรหรือหนวยงานเขามาทําหนาที่ตรวจสอบดวย อยางไร 

ก็ตาม เน่ืองจากผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือนับเปนองคกรหลักที่ทําใหกลไกทั้งหมดที่

กลาวมาน้ี สามารถดําเนินไปไดโดยปกติและเปนที่ยอมรับของผูบริโภคทั่วโลก เพราะหนาที่หลักของผู

ใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือก็คือ การรับรองวาผูประกอบธุรกจิพาณิชอิเล็กทรอนิกสที่

ไดรับเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือของตนน้ันมีมาตรฐานการประกอบการที่เปนไปตามหลกัเกณฑ

ที่กําหนดไวแลว ฉะน้ัน ผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือจึงจําเปนตองใหบริการที่ได

มาตรฐานสามารถสรางความเช่ือมั่นใหแกลูกคาหรือผูบริโภคดวยเชนกัน ซึ่งควรจะมกีารกําหนดไวเปน

กฎเกณฑหรือธรรมเนียมปฏิบัติไวอยางชัดเจน 
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1) ความโปรงใสในการใหบริการ (Accessibility & Transparency) 

ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือตองเปดโอกาสใหผูประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส สามารถใชบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือไดอยางเสมอภาคและเทาเทียมกัน 

หมายความวา ผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือควรเปดโอกาสใหผูประกอบธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสทุกรายสามารถขอใชบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือไดตามขอบเขตการใช

บริการทีผู่ใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือกําหนดข้ึน และควรมกีารเปดเผยหลกัเกณฑ 

การพิจารณาในการออกเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือเปนการทั่วไปเพื่อใหเกิดความโปรงใสทั้งตอ

ผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและตอผูบรโิภคซึ่งเช่ือถือในเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ

น้ันดวย เชน การใหขอมลูทีเ่กี่ยวของแกทั้งผูประกอบธุรกจิและผูบริโภค การประกาศหรือเผยแพร

รายงานประจําปเกี่ยวกับกจิกรรมตาง ๆ ของผูใหบริการเครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือ การใช

ภาษาที่งายแกการทําความเขาใจ เปนตน 

นอกจากน้ี คาธรรมเนียมในการใชเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือจะตองอยูในระดับที่

เหมาะสมและไมกอใหเกิดภาระแกผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมากจนเกินไป ซึ่งอาจตอง

พิจารณาดวยวาคาธรรมเนียมดังกลาวครอบคลุมถึงคาใชจายในการดําเนินการตาง ๆ เรื่องใดบาง เชน 

คาใชจายในการควบคุมตรวจสอบ และคาใชจายในการดําเนินการระงับขอพิพาทของ เปนตน โดยผู

ใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ อาจมเีกณฑในการพิจารณาคาธรรมเนียมที่แตกตางกัน 

เชน การใชรายไดจากการประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนเกณฑในการพจิารณาการใชจํานวน

เครื่องหมายการคาของผูขอใชเครื่องหมายเปนเกณฑในการพิจารณา เปนตน นอกจากน้ี ควรจะมีการ

สงเสริมหรือกระตุนใหผูประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ใหใชเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือดวยการกําหนดเงื่อนไขพเิศษใหแกผูประกอบธุรกจิดังกลาวดวย ซึ่งจะตองไมเปนการกีดกัน

หรือเปนอปุสรรคตอการแขงขันทางการคา 

2) การจัดวางตําแหนงเครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือท่ีงายแกการมองเห็น 

(Visibility) 

ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือตองกําหนดใหมีการจัดวางตําแหนง

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือที่ใหผูบริโภคมองเห็นไดโดยงาย เชน จัดวางไวที่หนาแรกของ

เว็บไซต (Welcome Page) หรอืในกรณีเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือในการคุมครองความเปน

สวนตัวก็อาจจัดวางไวทีห่นาเว็บซึ่งมกีารทําธุรกรรมระหวางกันซึ่งจะเปนสวนทีม่ีการเกบ็รวบรวม

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค เปนตน นอกจากน้ี ผูใหบริการเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

จําเปนตองจัดวางตํา แหนงเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือที่ใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมลู

รายละเอียดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือไดโดยสะดวก เชน การคลิ้กไปที่

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือและจะมีขอมูลรายละเอียดปรากฏข้ึนมาทันท ีเปนตน 
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3) มาตรการรักษาความปลอดภัย (Security) 

ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือตองจัดใหมีมาตรการที่เหมาะสม เพื่อที่จะ

รับรองไดวาผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือของ

จริงกับของปลอมได ไมวาจะเปนในสวนของเทคโนโลยีที่ใชในการสรางเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือซึ่งจะตองรับประกันไดวาจะไมมผีูใดสามารถปลอมหรอืเลียนเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือและไมสามารถเขาถึงเพือ่แกไขเปลี่ยนแปลงฐานขอมูล (Database) ซึ่งจะบอกรายละเอียด

เกี่ยวกับเว็บไซตที่ไดรบัเครื่องหมายดังกลาวได 

4) กลไกบังคบัใชเครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ (Enforcement Mechanisms) 

ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือจําเปนตองกําหนดกระบวนการอนุญาตใหใช

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือและกระบวนการตรวจสอบการใชเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งกระบวนการตรวจสอบดังกลาวอาจกระทําโดยการสุมตรวจสอบโดยผู

ใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือเองหรือโดยการจางผูตรวจสอบอิสระในการ ทําหนาที่

ดังกลาวแทนก็ได หรือโดยการกําหนดใหผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ไดรับอนุญาตใหใช

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือจัดทํารายงานเสนอตอผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือก็ได ซึ่งผูใหบริการเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือจะตองกําหนดไว ในสัญญาใชบริการ

ถึงรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการตรวจสอบ การใชเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือและมาตรการ

ลงโทษกรณีทีผู่ใหบรกิารเครื่องหมายความนาเช่ือถือตรวจสอบพบวา ผูประกอบธุรกิจที่ไดรับอนุญาต

ใหใชเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือดําเนินการใด ๆ อันเปนการไมปฏิบัติตามขอกําหนดหรือ

หลักเกณฑการประกอบธุรกิจทีผู่ใหบริการเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือดวย เชน การเพิกถอน

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ การเปดเผยเรื่องราวของผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ดังกลาวตอสาธารณะการสงเรือ่งใหหนวยงานของรัฐ ที่เกี่ยวของหรอืรบัผิดชอบไปดําเนินการตอไป 

หรือการดําเนินการทางกฎหมายเน่ืองจาก ผูประกอบธุรกจิกระทําการใด ๆ อันเปนการฝาฝน

ขอกําหนดในสญัญา เปนตน และประกาศมาตรการลงโทษดังกลาวเปนการทั่วไปและชัดเจนเพื่อให

สาธารณะไดวิพากษวิจารณ กรณีทีเ่กิดข้ึนดังกลาวดวย ซึ่งผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือจะตองใชมาตรการบังคับดังกลาวดวยความเปนกลาง โปรงใสและปราศจากอคติใด ๆ โดย

อาจมอบหมายใหบุคคล ที่มีความเปนกลาง หรอืผูแทนทั้งจากผูประกอบธุรกิจ ผูบริโภคและหนวยงาน

ก็ได 

5) การรองเรียนและการเยียวยาความเสียหายใหแกผูบริโภค (Complaint & Redress) 

ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือจะตองรบัรองไดวาผูบริโภค จะมชีองทางใน

การรองเรียนทางออนไลนกรณีทีผู่ไดรบัความเสียหายจากการซื้อสินคาหรือบริการผานเว็บไซตที่ไดรบั

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือของผูใหบริการ ทั้งน้ี ผูใหบริการเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ
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อาจกําหนดเปนขอตกลงในสัญญาใชบรกิารระหวางผูใหบรกิารเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ  

กับผูประกอบธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่ขอใชบริการเครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือ กรณีที ่   

ผูประกอบธุรกจิจะตองกําหนดชองทางการรองเรียนหรือระงับขอพิพาททางออนไลนผานทางเว็บไซต

ของตนเอง นอกจากน้ีผูใหบรกิารเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือควรมีสวนรวมรับผิดชอบในการ

รองเรียนของผูบริโภคดวย ไมวาผูบรโิภคจะไดดําเนินการรองเรียนผานกระบวนการใด ๆ ก็ตามดวย

การกําหนดมาตรการบางอยางกรณีทีเ่ว็บไซตดังกลาวไมปฏิบัติตามขอกําหนดเกี่ยวกับการรองเรียน

และการเยียวยาความเสียหายใหแกผูบริโภค 

  

2.3 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน 

ความเปนมาของเครือขายสังคมออนไลน การเกิดข้ึนและเติบโตของเครือขายสงัคมออนไลน 

มาจากการพฒันาเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตจากเว็บ 1.0 (เว็บเน้ือหา) มาสูเว็บ 2.0 (เว็บเชิงสงัคม) ซึง่

จุดเดนของเว็บ 2.0 คือ การที่ผูใชสามารถสรางเน้ือหาบนอนิเทอรเน็ตไดเองโดยไมจํากัดวาจะตอง 

เปนทมีงานหรือผูดูแลเว็บไซต ซึ่งเรียกวา User Generate Content ขอดีของการที่ผูใชเขามาสราง

เน้ือหาไดเอง ทําใหมีการผลิตเน้ือหาเขามาเปนจํานวนมาก และมีความหลากหลายของมุมมอง 

ความคิด เพราะจากเดิมผูดูแลจะเปนคนคิดและหาเน้ือหามาลงแตเพียงกลุมเดียว นอกจากน้ีผูใช 

ยังเปนผูกําหนดคุณภาพของเน้ือหา โดยการใหคะแนนวาเน้ือหาใดที่ควรอานหรือเขาไปเรียนรูไดเอง 

โดยเว็บ 2.0 จะเนนที่ชุมชนใหผูใชไดอานและเขียนสามารถแบงปนเน้ือหากันได (วิลาศ ฉํ่าเลิศวัฒน, 

2554 และเศรษฐพงศ มะลิสุวรรณ, 2553)  

เว็บ 2.0 ยุคแหงการสื่อสารสองทาง จึงเปนสื่อหลกัทีนํ่ามาซึง่ความเปลี่ยนแปลงจนเกิดการ

ปฏิวัติรูปแบบเทคโนโลยีสูเว็บเซอรวิสหลายอยาง จากไอซีคิวและเพริชในยุคเริ่มแรก ตามมาดวยเอม็

เอสเอ็น ไฮไฟฟ มายสเปซ มัติพายจนมาถึงเฟสบุค ตามการพัฒนาของเว็บ 2.0 การสื่อสารแบบสอง

ทางจงึเปนที่มาใหเกิดการพฒันาเครือขายสังคมออนไลน เพือ่เปนชองทางในการเขาถึงตามความ

ตองการของผูใชทีม่ีรวมกัน จะเห็นไดจากปรากฏการณของเครือขายสังคมออนไลนเกิดข้ึนมาจากดิ

จิตัลแพลตฟอรม (Digital Platform) ของอินเทอรเน็ต ซึง่แสดงใหเห็นวาผูใชมีพฤติกรรมการใชงาน

ดังน้ี (กองบรรณาธิการ, 2554) 

1) การติดตอสือ่สาร (Connecting) รปแบบการติดตอสื่อสารทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 

2) การแสดงตัวตน (Self Expession) การแสดงตัวตนในสังคมออนไลน 

3) การหาความรู (Knowledge) การสืบคนหาขอมูลความรูตาง ๆ  

4) ความบันเทิง (Entertainment) การเปดับวามบันเทิงผานดิจิตัล 

5) รุปภาพ (Photo) การแบงปนรปูภาพใหเพือ่นดู 
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 ความสําเรจ็ของเครือขายสังคมออนไลนไดพัฒนาเรื่อยมาจากตางประเทศจนเริ่มเขาสู

ประเทศไทยตามยุคสมัยของเว็บผูใหบริการเครอืขายสังคม ตามความนิยมและรูปแบบของการใชงาน 

กลาวคือ เครือขายสงัคมออนไลนมีพฒันาการควบคูมาพรอมกับเทคโนโลยีการสื่อสารต้ังแตชวงเว็บ 

2.0 ที่เปนรปูแบบการสื่อสารแบบสองทางน่ันเอง จะเห็นไดวามนุษยเปนสัตวสังคมจึงตองการสราง

ปฏิสัมพันธและมีการแลกเปลี่ยนแบงปนขอมูลในเรื่องทีส่นใจซึ่งกันและกัน 

 เครื่อขายสงัคมออนไลน (Social Network) ไดมีนักวิชาการหลายทานใหความหมายไวดังน้ี  

ณัฐพร มักอุดมลาภ (2554) ใหความหมาย Social Network หรือสงัคมออนไลน คือ 

รูปแบบของสังคมบนโลกอินเทอรเน็ต ทีผู่เลนอินเทอรเน็ตจะแบงปนความสนใจหรือเรือ่งราวตาง ๆ 

เขาดวยกัน และเช่ือมโยงไปในทิศทางเดียวกัน โดยสวนใหญจะใชเว็บไซตเปนชองทางในการติดตอ 

สื่อสาร ซึ่งมีทั้งการสงอเีมลหรือขอความ 

องคประกอบของเครือขายสงัคมออนไลน (ธนพฤกษ ชามะรตัน, 2551) มีดังน้ี 

1) การมสีมาชิกของเครือขาย 

2) การมจีุดมุงหมายรวมกัน 

3) การปฏิบัติหนาที่ของสมาชิกในเครือขาย 

4) การสือ่สารในเครอืขาย 

5) การมปีฏิสัมพันธเชิงแลกเปลี่ยน 

6) การใหบริการสมาชิกเครื่องขายสังคมออนไลนในรปูแบบตาง ๆ 

 

2.4 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 

 การศึกษาเกี่ยวกบัความไววางใจในหลายสาขาวิชาทั้งมานุษยวิทยา เศรษฐศาสตร พฤติกรรม

องคการศาสตรเกี่ยวกับองคการ จิตวิทยาและสังคมวิทยา การศึกษาที่หลากหลายทีส่นใจปญหาคลาย ๆ 

กันจากแนวความคิดที่ตางกัน (Lewicki, McAllister & Bies, 1998 และ Rousseau, Stikin, Burt & 

Camerer, 1998) โดยที่แนวคิดความไววางใจไดมีนักวิชาการสนใจศึกษา ต้ังแตป ค.ศ. 1980 (Creed & 

Miles, 1996) ซึ่งในยุคแรกนักวิจัยเกี่ยวกับ ความไววางใจในองคการ สนใจศึกษาความมุงหมายและ

แรงจงูใจความไววางใจ ปจจุบันนักวิจัยมุงสนใจ ตอพฤติกรรม (Lewicki et al., 1998) ความไววางใจ

เปนความรูที่กวางขวาง ทั้งเปนแนวคิดที่สําคัญ ในการศึกษาเพราะความไววางใจ สรางความรวมมือของ

มนุษยและเปน กุญแจสําคัญ ตอความสมัพันธระหวางบุคคล และองคการ Lewicki และ Bunker 

(1996) เสนอวา การศึกษาความไววางใจอาจจะตองจําแนก ความไววางใจในมโนทัศนที่แตกตาง เชน 

บุคคล ระหวางบุคคลหรอืองคการ นอกจากน้ีการศึกษาของ Luhman (1979) กลาวถึงความไววางใจ

ในหลายมิติโดย เสนอองคประกอบของความไววางใจ 2 องคประกอบ คือ ความไววางใจระหวางบุคคล 
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(Interpersonal Trust) (พนักงานกบัพนักงาน และพนักงานกับผูบังคับบัญชา) และความไววางใจใน

ระบบ (System Trust) (ระหวางพนักงานกับองคการ) (Perry & Mankin, 2007) 

2.4.1 ความหมายของความไววางใจ 

ความไววางใจ หมายถึง ความต้ังใจกระทําตอผูอื่นบนพื้นฐานความคาดหวังเชิงบวกที่

เกี่ยวของกบัพฤติกรรมของบุคคล ภายใตเงื่อนไขของความเสี่ยงและการพึง่พากัน (Mayer, Davis & 

Schoorman, 1995) ความไววางใจ ในที่ทํางานมีอยูสองรูปแบบ คือ ความต้ังใจตอความไววางใจ 

และความเปดเผยตอผูอื่น (Gillespie & Dober, 2003) ความไววางใจเปนทัง้ความเช่ือ (Belief)  

การตัดสินใจ (Decision) และการกระทํา (Action) (Dietz, Hartog & Deanne, 2006)  

Rotter (1971) ไดใหความหมายความไววางใจวา เปนความคาดหวังตอบุคคลเปนที่

นาเช่ือถือทั้งดานคําพูด การกระทํา คํามั่นสัญญา จากการเขียนหรือใชขอความของบุคคลหรือกลุม 

ซึ่งจะสามารถทําใหเกิดความไววางใจ  

Golembiewski และ McConkie (1975) นิยามความหมายของความไววางใจวา ความไว 

วางใจแสดงถึงความพึง่พาอาศัยกันหรือความมั่นใจในบางสถานการณ ความไววางใจสะทอนใหเห็น

ความคาดหวังผลลัพธทางบวก ความไววางใจแสดงถึง ความเสี่ยงบางประการตอความคาดหวังของ 

สิ่งที่ไดรับและความไววางใจแสดงถึง บางระดับของความไมแนนอนตอผลลัพธ 

Cook และ Wall (1980) กลาววาความไววางใจเปนความเช่ือมั่นตอเจตนาของเพือ่นรวมงาน

และผูบรหิาร รวมทั้งความมั่นใจในความสามารถของเพื่อนรวมงานและผูบริหาร 

McAllister (1995) ใหความหมายของความไววางใจวา เปนสิ่งทีบุ่คคลมีความมั่นใจและ

ต้ังใจทีจ่ะกระทําการที่อยูบนพื้นฐานของคําพูด การกระทํา และการตัดสินใจ ของบุคคลอื่น 

Mishra (1996) ไดใหความหมายความไววางใจไววา เปนความเต็มใจของบุคคลที่มีความ

มั่นคงตอบุคคลอื่น โดยมีความเช่ือวาบุคคลน้ันเปนบุคคลที่มคีวามสามารถ มีความเปดเผย ใหความ

สนใจ และใหความนาเช่ือถือ 

Robinson (1996) ไดใหความหมายความไววางใจวา ความไววางใจเปนความคาดหวังใน

ทางบวก ตอบุคคลอื่นไมวาจะเปนคําพูด การกระทํา หรอืการตัดสินใจที่จะกระทําตามสมควรแลวแต

โอกาส 

Whitney (1996) ไดกลาวถึงความไววางใจวา หมายถึง ความเช่ือ ความมั่นใจในความ

ซื่อสัตย ความนาเช่ือถือ และความยุติธรรมในบุคคลหรอืสิง่ใด ๆ 

Marshall (2000) ไดใหความหมายความไววางใจวา ความไววางใจเปนผลสะทอนที่เกิดจาก

ความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย ของบุคลทีม่ีตอลกัษณะและความสามารถของบุคคลอื่น 
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จากการประมวลคํานิยามของนักวิชาการตาง ๆ ผูวิจัยเห็นวา ความไววางใจ หมายถึง 

ความรูสึกและการกระทํา (แสดงออก) ของบุคคลที่แสดงถึงความมั่นใจ ความเช่ือมั่นและการ

สนับสนุนตอบุคคลและองคการ 

2.4.2 แนวคิดของความไววางใจ 

Fox (1974) กลาววา ความไววางใจในองคการมีรปูแบบที่แตกตางของความสมัพันธของ

ความไววางใจอยูในทุกองคการ องคการที่ประสบความสําเรจ็ มีการสราง รากฐานทีป่ระกอบดวย 

ความไววางใจแนวขวาง (Lateral Trust) เปนความสมัพันธของความไววางใจระหวางผูทีเ่ทาเทียม

หรือระดับเดียวกัน รูปแบบที่สอง คือ ความไววางใจแนวต้ัง (Vertical Trust) เปนความสัมพันธของ

ความไววางใจระหวางผูบังคับบญัชากับผูใตบังคับบัญชาและ ความไววางใจภายนอก (External 

Trust) เปนความสัมพันธของความไววางใจระหวางองคการกับลกูคาหรอืซัพพลายเออร  

สวน Cummings และ Bromiley (1996) เสนอรปูแบบความไววางใจ 2 รูปแบบ คือ ความ

ไววางใจระหวางหนวยงานภายในองคการ (Intra-organizational Trust) หรือความไววางใจในแผนก

อื่นหรือหนวยงานอื่นภายในองคการ และความไววางใจระหวางองคการ (Inter-organizational 

Trust) หรือความไววางใจระหวางบุคลภายนอกหรือองคการอื่น 

แนวคิดของ Luhman (1979) อธิบายความไววางใจวา เปนสิ่งซอนเรนและคงอยูจาก

ประสบการณประจําวันที่มีอิทธิพลตอความไววางใจในบุคคล (Perry & Mankin, 2007) การแบงแยก

ความไววางใจน้ีสมมติวา ระดับความไววางใจของบุคคล ซึ่งเปนขอสัญญาทางจิตวิทยาจะแปรผันตาม

ผูบังคับบญัชาและองคการโดยรวม (Nyhan & Marlowe, 1997) ภายใตแนวคิดของ Luhman 

(1979) ความไววางใจแสดงถึงระดับความมั่นใจของบุคคลหน่ึงที่มีตอผูอื่นในการกระทําทีเ่ปนธรรม  

มีจริยธรรมและสามารถพยากรณได (Nyhan & Marlowe, 1997) นอกจากน้ี Luhman (1979) 

ยืนยันวา คุณคาสําคัญของความไววางใจ คือ ทําใหสมาชิกองคการลดความซับซอนของชีวิตองคการ 

(Hosmer, 1995) พยายามสงัเคราะหการศึกษาความไววางใจตามแนวทฤษฎีองคการและมองความ

ไววางใจ ใน 5 แนวคิด คือ ความคาดหวังของบุคคล (Individual Expectation) ความสัมพันธระหวาง

บุคคล (Interpersonal Relationships) การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิ (Economic Exchanges) 

โครงสรางทางสังคม (Social Structures) และพฤติกรรมจรยิธรรม (Ethical Behavior) เขาเห็นดวย

วา ความไววางใจเปนโครงสรางสําคัญในการเขาใจพฤติกรรมระหวางบุคคล และกลุม ประสทิธิผลของ

การจัดการ การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกจิและความมั่นคงของความสัมพันธทางสงัคม 

Luhman (1979) เสนอแนวคิดความไววางใจที่เปนที่ยอมรบัอยางกวางขวางถึง รปูแบบ

ความไววางใจ คือ ความไววางใจระหวางบุคคล (Interpersonal Trust) เปนความ ไววางใจใน

ผูบังคับบญัชาและความไววางใจในระบบ (System Trust) เปนความไววางใจในองคการโดยภาพรวม 

ทฤษฎีของเขามองวา ความไววางใจเปนตัวแทนของระดับความมั่นใจของบุคคลหน่ึงที่มีตอผูอื่นในการ
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กระทําที่เปนธรรม มีจริยธรรมและสามารถพยากรณได ผลงานของ Luhman (1979) ใหความสําคัญ

กับความไววางใจในองคการ (Organizational Trust) เปนระบบขององคการที่แสดงถึงการยอมรับ

คุณคาและเปาหมายองคการรวมถึง ความตองการอยางแรงกลาทีจ่ะอยูรวมกับองคการ Luhman 

(1979) จําแนกความไววางใจของบุคคลออกจากความไววางใจในองคการ แมวาเขาเสนอวา ความ

ไววางใจกอเกิดภายในกรอบของการปฏิสัมพันธที่ไดรับอทิธิพลทัง้จากบุคคลและระบบสังคม Perry 

และ Mankin (2007) กลาววา การจําแนกความไววางใจของ Luhman (1979) ทั้งความไววางใจ

ระหวางบุคคล (วัดประเมินความไววางใจในผูบังคับบญัชา) และความไววางใจในระบบ (ความไว 

วางใจในองคการ) เปนการวัดประเมินความแตกตางของความไววางใจในองคการและความไววางใจ

ในผูบังคับบญัชา ซึ่งจะสามารถอธิบายลกัษณะความแตกตาง ของการรับรูของพนักงานตอความ

ไววางใจไดอยางครอบคลมุ 

Lewicki และ Bunker (1995) และ Robbins (2005) ไดกลาวถึงรูปแบบพื้นฐานของความ

ไววางใจ คือ ความไววางใจบนพื้นฐานการปองกัน (Deterrence-based Trust) (Shaprio & 

Cheraskin, n.d. อางใน Lewicki & Bunker, 1995, pp. 114-139) เปนรปูแบบของความไววางใจน้ี

ตองอยูบน พื้นฐานของความมั่นคงในพฤติกรรมที่บุคคลทําในสิ่ง ที่เขาพูดและมกีารกระทําตอกัน 

พฤติกรรมของบุคคลข้ึนอยูกับทฤษฎีการลงโทษ ความไววางใจที่คงอยูน้ัน ตองมีระดับของการลงโทษ

ที่ชัดเจน จะตองมมีาตรการปองกันการเกิดความไมไววางใจ ดังน้ัน การลงโทษจะมีความสําคัญตอ 

ผูจงูใจมากกวาสัญญาจะใหรางวัลเมื่อไมสามารถที่จะทําตามคํามั่นสัญญาน้ันได พื้นฐานทีส่อง คือ 

ความไววางใจบนพื้นฐานจากความรู (Knowledge-based Trust) เปนความไววางใจที่มีพื้นฐานใน

การคาดคะเนบุคคลอื่น รูจกัผูอื่นดีเพียงพอ เพื่อที่จะรูถึงพฤติกรรมของผูอื่น ความไววางใจที่มีรากฐาน

จาก ความรูข้ึนอยูกับการไดรบัขอมลูมากกวาการลงโทษ และเปนการทํานายพฤติกรรมของบุคคลอื่น

ที่กระทําดวยความจริงใจ และสุดทาย คือ ความไววางใจบนพื้นฐานจากการวินิจฉัย (Identification-

based Trust) เปนความไววางใจที่มีความรูสึกรวมในอารมณกับความปรารถนาและความต้ังใจของ

ผูอื่นโดยกลุมคนตองมีความเขาใจอยางมปีระสิทธิภาพ มีขอตกลงรวมกัน การตระหนักรวมกัน และ

เห็นคุณคาซึ่งกันและกัน เน่ืองจากมีความเกี่ยวโยงของอารมณระหวางกัน 

ความไววางใจ เปนแนวคิดหลายมิติ (Multidimensional Approach) ประกอบดวย ความ

ไววางใจบนพื้นฐานอารมณความรูสกึ (Affective-based Trust) เกี่ยวของกบับทบาทสําคัญของ

อารมณในกระบวนการความไววางใจ ความไววางใจบนพื้นฐานความรูความเขาใจ (Cognitive-based 

Trust) เปนความเช่ือในคุณลักษณะที่นาไววางใจตอบุคคลอืน่และความไววางใจบนพื้นฐานพฤติกรรม 

(Behavioral-based Trust) เปนความเช่ือมั่นผูอื่นและการเปดเผยขอมูลไปยังบุคลอื่น (Gillespie & 

Mann, 2004) สวน Cummings และ Bromiley (1996) อธิบายความไววางใจในสามองคประกอบ 

คือ องคประกอบแรก คือ อารมณความรูสึก (Affective) หรอืบุคคลมีความรูสึกอยางไร องคประกอบ
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ที่สอง คือ ความรูความเขาใจ (Cognitive) หรอืบุคคลคิดอยางไร องคประกอบสุดทาย คือ พฤติกรรม

ที่ต้ังใจ (Intended Behavior) หรอืบุคคลต้ังใจแสดงพฤติกรรมอยางไร  

สวน McAllister (1995) อธิบายวา ความไววางใจเปนสภาวะทางจิตวิทยาและจําแนกความ

ไววางใจออกเปน ความไววางใจมีพื้นฐานมาจากความรูความเขาใจ (Cognition-based Trust) 

หมายถึง การรับรูวา บุคคลเลือกผูซึง่ไวใจในสิ่งที่นานับถือภายใตสถานการณหน่ึง และเลือกในสิ่งที่

พิจารณาวา เปนเหตุผลที่ดีและความไววางใจมีพื้นฐานเกี่ยวกับอารมณและความรูสึก (Affective-

based Trust) หมายถึง ความผูกพันทางอารมณของแตละบุคคล บุคคลทีจ่ะทําใหเกิดอารมณ  

ความไววางใจในความสัมพันธน้ันจะแสดงออกซึ่งการดูแลและการเอาใจใสอยางแทจริง ทีจ่ะให

สวัสดิการแกหุนสวนมีความเช่ือในคุณสมบัติที่ดีหรือนาสรรเสรญิและเช่ือวาความรูสึกเหลาน้ีจะไดรับ

การตอบแทน 

Lewicki และคณะ (1998) เสนอวา ทั้งความไววางใจและความไมไววางใจ ไมใชสิ่งที่อยูตรง

ขามกันหรอือยูเฉพาะดานใดดานหน่ึง แตแทนทีจ่ะแยกออกจากกันแตทวา มีความเกี่ยวพันกัน 

โครงสรางมิติเดียวที่อาจจะอยูรวมกันควบคูกันไปภายในบุคคล เชนเดียวกับ Jones และ George 

(1998) เสนอแนวความคิดความไววางใจ ความไมไววางใจ เงื่อนไขความไววางใจและเงื่อนไขความไม

ไววางใจเปนองคประกอบของโครงสรางเด่ียวของความไววางใจ พวกเขาเสนอวา ความไววางใจและ

ความไมไววางใจเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางคานิยมของผูใหความไววางใจ (Trustor’s Values) 

ทัศนคติ (Attitudes) และอารมณ การศึกษาความไววางใจอื่น ๆ เสนอวา ความไววางใจ เปนแนวคิด

ที่เปนกลาง (Meso Concept) ที่บูรณาการทัง้ระดับจลุภาค คือ กระบวนการทางจิตวิทยาและ

ระดับมหภาค คือ ความยืดหยุนทางสถาบัน (House, Rousseau & Thomas-Hunt, 1995) 

 

2.5 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับพ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

 สังคมสารสนเทศหรือสงัคมขอมลูขาวสารมีจุดเริ่มตนในชวงปลายศตวรรษที ่20 จนถึง

ปจจุบันขอมลูขาวสารมีความสําคัญและเปรียบเสมอืนเปนปจจัยที ่5 ในการดําเนินชีวิตประจําวันของ

ทุกคนโดยผูที่มีขอมลูขาวสารอยูในมือและสามารถควบคุมขาวสารน้ันไดก็จะถือวาเปนผูที่ไดเปรียบใน

สังคม 

ศักยภาพดานการสื่อสารในปจจุบันนับวามีความรวดเร็ว สามารถจุขอมูลขาวสารไดใน

ปริมาณมาก สามารถโตตอบกลับไดอยางปจจบุันทันดวน (Interactive) เช่ือมตอโลกทั้งโลกใหเปน

หมูบานโลก (Global Village) ทําใหตอบสนองการใชงานของผูใชไดเปนอยางดี รวมถึงประหยัดเวลา

และตนทุนการสือ่สารลงมาก 
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เทคโนโลยีอินเทอรเน็ต มีจุดเริม่ตนมาจากโครงการวิจยัทางการทหารของกระทรวงกลาโหม

ของรัฐบาลสหรัฐอเมรกิาในชวงตนทศวรรษที ่1960 ซึ่งตองการสรางเครือขายคอมพิวเตอรเพื่อการ

วิจัยที่สามารถหลีกเลี่ยงภัยจากระเบิดนิวเคลียรได และเปนการเตรียมพรอมสําหรับสงครามนิวเคลียร

โดยเปนการเปดโอกาสใหกับศูนยบญัชาการกลางไดกระจายอํานาจเพือ่ประโยชนในการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสารแบบเครือขาย ในเวลาตอมารัฐบาลสหรัฐอเมริกาไดผอนคลายกฎระเบียบการควบคุม 

จนสงผลใหอินเทอรเน็ตขยายตัวเขาสูวงการธุรกิจและมบีทบาทอยางสูงเชิงพาณิชยนับต้ังแตป 1987 

เปนตนมา 

ในทศวรรษที ่1990 โลกเกิดการปฏิวัติทางเทคโนโลยีครั้งใหญเรียกวา การปฏิบัติดิจิตอล 

(Digital Revolution) การสงขอมูลในระบบอนาล็อก (Analog) ที่ใชกันมาต้ังแตอดีตไดถูกเปลี่ยนเปน

ดิจิตอล ซึ่งทําใหขอมูลทุกชนิดสามารถผลิต เกบ็บันทกึและแลกเปลี่ยนสูกันไดโดยใชภาษารวมกันคือ

ภาษาคอมพิวเตอรซึง่เทคโนโลยีดิจิตอลน้ีเมื่อผสานกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต จะทําหนาทีเ่สมือนทาง

ดวนขอมูล (Information Superhighway) ทําใหทุกคนที่อยูในสถานที่ตาง ๆ ในโลกสามารถเช่ือมตอ

กันไดอยางสะดวกรวดเร็วซึง่เทคโนโลยีดังกลาวน้ีจะมีศักยภาพในการทีจ่ะผลิตเน้ือหาสื่อรปูแบบตาง ๆ 

ไดอยางมากมายออกไปในวงกวาง 

ผลของการผสมผสานเทคโนโลยีดิจิตอลกบัเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตน้ี ทําใหเกิดการเปลี่ยน 

แปลงรูปแบบของเทคโนโลยีการสื่อสารโดยสื่อสวนตัว (Personnel Media) เชน กลองถายรูป เครื่อง

เลนวิดีโอ สามารถนํามาตอเขากับเครื่องคอมพิวเตอรซึง่เช่ือมกับโครงขายโทรคมนาคมและสามารถสง

สัญญาณขอมูลออกไปไดในวงกวาง ทําใหปจจุบันเสนแบงระหวางสื่อสวนตัวและสื่อสารมวลชนไดรบั

การตีกรอบแบงกลุมใหมเปนสือ่เกา (Conventional Media) และสื่อใหม (New Media) สําหรับสื่อ

เกาจะหมายถึงเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ไมมีศักยภาพในการเช่ือมโยงกบัคอมพิวเตอรหรือเครือขาย

โทรคมนาคม สวนสื่อใหม หมายถึงเทคโนโลยีการสือ่สารไมวาจะเปนสื่อเสียง ตัวหนังสอื หรือตัวเลข 

ภาพกราฟฟก วิดีทัศน ที่มีศักยภาพในการเช่ือมโยงกับเทคโนโลยีเครือขายที่มีคอมพิวเตอรหรือ

โทรคมนาคมเปนองคประกอบหลัก 

สุธี พลพงษ และคณะ (2551, หนา 183) กลาววาปจจุบันเทคโนโลยีไดพฒันาข้ึนจนทําให

โลกยุคปจจบุันเป นยุคแหงนวัตกรรม ทุก ๆ วันมีการเคลื่อนไหวทางเทคโนโลยีอยูตลอดเวลา และ

เทคโนโลยีไดเขามามบีทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตของมนุษย ควบคุมวิถีชีวิตของ

มนุษยเรามากข้ึน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมในทางเศรษฐกิจ การเมอืงสังคม 

และธุรกจิทั้งในระดับระหวางประเทศ ภูมิภาคและภายในประเทศ 
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การสือ่สารดวยคอมพิวเตอรหรือ CMC (Computer-Mediated Communication) 

หมายถึง ระบบการสื่อสารขอมลูทัง้ที่เปนขอความ ภาพ สัญลักษณและเสียง ระหวางเครือ่งสงสาร

เครื่องหน่ึงไปสูยังอีกเครื่องหน่ึงหรือหลาย ๆ เครื่องโดยใชสือ่กลางคือระบบโทรคมนาคม 

(Telecommunication System) เชน โทรศัพท โทรสาร เคเบิลใยแกว หรือดาวเทียม เปนตน 

สําหรับการสือ่สารดวยระบบคอมพิวเตอรที่ไดรับความนิยมอยางสงูในปจจุบันคือการสื่อสาร

ในรูปแบบอินเทอรเน็ต (Internet)  

ยุคแรกของการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตน้ันเปนยุคของตัวอกัษร (Text Mode) ซึ่งเปนการ

สื่อสารกันผานตัวหนังสือลวน ๆ เปนรปูแบบการสื่อสารที่คอนขางจรงิจงั เน้ือหาของการสื่อสารผาน

อินเทอรเน็ตในยุคน้ันเปนแหลงรวมของขอมูลทางวิชาการและวิจัย แมจะมีการครอบคลุมประเด็น แต

ขาดสีสันลวดลายที่ดึงดูดใจ เน่ืองจากการสือ่สารในอินเทอรเน็ตยุคแรกน้ีเปนการสื่อสารที่จํากัดอยูใน

วงเฉพาะกลุมคนที่มกีารศึกษาดี 

ยุคปจจบุันการสื่อสารในอินเทอรเน็ตเปลี่ยนสูยุคไฮเปอรเท็กซ (Hypertext Mode) หรอืที่

รูจักกันในนามของเวิลด ไวด เว็บ (World Wide Web) เปนการสือ่สารผานรูปแบบของสื่อประสม 

(Multimedia) ผานรูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคลื่อนไหว และกราฟฟกทีส่วยงามดึงดูดตา และยังเอือ้

อํานวยการเช่ือมโยง (Link) ขอมูลจากเว็บไซตหน่ึงไปยังเว็บไซตหน่ึงไดดวย ทําใหการสื่อสารทาง

อินเทอรเน็ตในปจจุบันนอกจากจะเปนการรวมรวบแหลงขอมูลทางวิชาการและวิจัยที่สําคัญแลว  

ยังแผขยายไปถึงแทบทุกหัวขอของความสนใจ หรอืรปูแบบการสือ่สารกระดานขาวใหผูสนใจสง

ขอความหรือสารใด ๆ มาไวบนกระดานใหผูสนใจอื่นไดอานและแสดงความคิดเห็น ซึ่งการสื่อสาร 

ผานกระดานขาวน้ีมีความหลากหลายของประเด็นในการสนทนา อาทิ ปญหาสังคมหรือขาวที่กําลงั 

เปนประเด็นทีส่นใจ เรื่องวงการบันเทงิ ละครตาง ๆ หรอืแมแตเรื่องของศาสนาเองก็ตาม 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

ในปจจบุันสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไปมากนับต้ังแตสื่อออนไลนมีความเจริญรุดหนาไปอยาง

รวดเร็ว สังคมในปจจุบันไมจําเปนตองเผชิญหนา แตก็สามารถสื่อสารไดงายข้ึน ทุกที ่ทุกเวลา โดยใช

สื่อออนไลนเปนเครือ่งมือหลัก 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ (2554, หนา 99-100) ไดกลาวถึงในบทความวิชาการ สื่อสงัคม

ออนไลน คืออะไร โดยมีเน้ือหาวามนุษยเปนสังคมที่ตองมกีารสื่อสารขอมูลถึงกันและกัน ซึ่งในสมัย

โบราณมนุษยสื่อสารขอมลูดวยวิธีการที่ไมซบัซอนนัก เชนปากเปลา มาเร็ว และนกพริาบสื่อสาร 

ตอมาไดมีการปรบัเปลี่ยนการสื่อสารขอมลูเปนจดหมาย โทรเลข โทรศัพทวิทยุ จากน้ันเมื่อเขาสูยุค 

ที่มีเครอืขายคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตเขามาเกี่ยวของ การสื่อสารขอมูลของมนุษยมีการปรับ 

เปลี่ยนเปนสื่อที่เกี่ยวของกับอเิลก็ทรอนิกสมากข้ึน เชน บรกิาร IRC (Internet Relay Chat) 

โปรแกรมพูดคุย (Chatprograms) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronicmail หรือ Email) และ 
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เว็บบอรด (Webboard) ถึงปจจบุัน มนุษยเริม่มีการสือ่สารขอมูลในชีวิตประจําวันถึงกันและกันดวย

การใชสื่อสังคมออนไลน 

สื่อสงัคมออนไลนคือ สื่อทีผู่สงสารแบงปนสาร ซึ่งอยูในรปูแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผาน

เครือขายออนไลนโดยสามารถโตตอบกันระหวางผูสงสารและผูรบัสาร หรือผูรับสารดวยกันเอง ซึ่ง

สามารถแบงสื่อสงัคมออนไลนออกเปนประเภทตาง ๆ ที่ใชกัน คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอรและ

ไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) และ

การแบงปนสื่อทางออนไลน (Media Sharing) 

1) บล็อก (Blogging) 

บล็อกมาจาก Web+Log แลวยอเหลือ Blog คือ ประเภทของระบบการจัดการเน้ือหาที่

อํานวยความสะดวกใหผูเขียนบล็อกเผยแพรและแบงปนบทความของตนเอง โดยบทความที่โพสต 

ลงบล็อก เปนการแสดงความคิดเห็นสวนตัวของผูเขียนบลอ็ก ซึ่งจุดเดนของบล็อก คือ การสื่อสาร 

ถึงกันอยางเปนกันเองระหวางผูเขียนและผูอานบล็อกผานการแสดงความคิดเห็น ซึ่ง Blogger 

(http://www.blogger.com) และ WordPress (http://wordpress.com) ซึ่งจัดวาเปนสองเว็บไซต

ที่ผูคนนิยมเขาไปสรางบลอ็กของตนเองมากที่สุด  

2) ทวิตเตอรและไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) 

ไมโครบล็อก คือ รูปแบบหน่ึงของบล็อกทีม่ีการจํากัดขนาดของการโพสตในแตละครัง้ ซึ่ง

ทวิตเตอรเปนไมโครบล็อกที่จํากัดการโพสตแตละครั้งพมิพไดไมเกิน 140 ตัวอักษร ในปจจุบนัทวิต

เตอรเปนที่นิยมใชงานของผูคนเพราะใชงานงาย และใชเวลาไมมากนัก รวมทั้งเปนที่นิยมขององคกร

ตาง ๆ ที่ใชทวิตเตอรในการแจงกิจกรรมตาง ๆ และความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพื่อไมใหขาดการ

ติดตอกับสงัคม ซึ่งหากตองการมีเลขที่บญัชี (Account) สําหรบัทวิตเตอรสามารถเขาไปสมัครไดที่

เว็บไซตของ Twitter (http://twitter.com)  

3) เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) 

เครือขายสงัคมออนไลนคือ เว็บไซตทีผู่คนสามารถติดตอสื่อสารกบัเพือ่นทั้งที่รูจักมากอน 

หรือรูจกัภายหลงัทางออนไลนซึ่งเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนแตละแหง มีคุณลกัษณะแตกตางกัน

ออกไป แตสวนประกอบหลักทีม่ีเหมือนกัน คือ โปรไฟล (Profiles - เพื่อแสดงขอมลูสวนตัวของ

เจาของบัญชี) การเช่ือมตอ (Connecting - เพื่อสรางเพื่อนกับคนที่รูจักและไมรูจักทางออนไลน)  

และการสงขอความ (Messaging - อาจเปนขอความสวนตัว หรือขอความสาธารณะ) เปนตน โดยมี 

Facebook (http://www.facebook.com) เปนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยม

สูงสุดในปจจุบัน  
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4) การแบงปนสื่อทางออนไลน (Media Sharing) 

เว็บไซตที่เกี่ยวกับการแบงเปนสื่อทางออนไลน เปนเว็บไซตที่ใหผูใชสามารถทําการอัพโหลด 

(Upload) ไฟลสื่อผสม (Multimedia) ข้ึนสูเว็บไซตเพื่อแบงปนขอมูลแกผูใชทั่วไป ซึ่งในปจจุบันไดรบั

ความนิยมมากเพราะดวยความที่เปนสื่อผสมเอง ไมวาจะเปน รูป สไลดหรือวิดีโอ รวมทั้งการใชงาน

งายข้ึนของกลองดิจิตอล และกลองวิดีโอ ซึ่งเปนเครื่องมือทีนํ่ามาสูการไดไฟลสือ่ผสมแบบตาง ๆ 

ออกมา เว็บไซตประเภทน้ีที่ไดรบัความนิยม คือ YouTube (http://www.youtube.com - สําหรบั

แบงปนไฟลวีดีโอ) Flickr (http://www.flickr.com - สําหรับแบงปนไฟลรปู) และ slideshare 

(http://www.slideshare.net - สําหรบัแบงปนไฟลพรเีซนเตช่ัน) 

พุฒิรัตน กมลชัยกลุ (2550, หนา 52) ไดสรางกรอบแนวคิดเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารและ

ถายทอดธรรมะผานเว็บไซต ดังน้ี ก. ความรูเกี่ยวกบัพุทธศาสนา และพุทธประวัติ ข. การสอน

หลักธรรม ค. ธรรมะปฎิบัติ เชน ข้ันตอนการน่ังสมาธิ วิปสสนา เดินจงกรม ง. วันสําคัญและศาสนา

พิธีตาง ๆ ในพุทธศาสนา จ. บทสวดและคาถาตาง ๆ ฉ. ขาวสารเกี่ยวกบัศาสนาพทุธกรอบแนวคิด

เกี่ยวกับภาษาที่ใชในการสื่อสารและถายทอดธรรมะผานเว็บไซต โดยแบงเปนประเภทความเปน

ทางการของการใชภาษา ไดแกการใชภาษาที่เปนทางการ (Formal Language) และการใชภาษาทีไ่ม

เปนทางการ (Informal Language) ดวยเหตุน้ีแนวคิดเกี่ยวกับสงัคมออนไลนจงึจําเป นที่ตองมาใช

เพื่อสรางกรอบการวิจัยเพราะมเีปนสังคมที่คนรุน Gen Y และ Gen Z ดํารงชีวิตอยูจรงิในปจจบุันซึง่

รูปแบบการสื่อสารดานพุทธศาสนายุคปจจบุันในประเทศไทยน้ีจึงหลีกเลี่ยงที่ตองพิจารณาถึงสังคม

ออนไลนในฐานะบริบทใหมที่กําลังเติบโตอยางกาวกระโดด 

 

2.6 แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

การจัดอันดับและการวิจารณผลิตภัณฑ (Customer Ratings and Reviews) เปนอีกวิธี 

การที่ชวยใหเกิดการซื้อขายที่เพิ่มข้ึน โดยผูบริโภคทีเ่คยใชสนิคา บรกิาร หรือลูกคาประจําเกิดความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ หรือการบริการที่ไดรบั และเขามาแสดงความคิดเห็นผานประสบการณการ 

ใชจริง หรือผูบริโภคอาจมสีวนรวมในการจัดอันดับ ทาใหผูบริโภครายใหมเกิดการตัดสินใจเลือก

ผลิตภัณฑ เพราะผูบรโิภคสวนใหญมักจะฟงคาแนะนาจากบคุคลรอบขางกอนตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

Shadkam (2013) ไดอธิบายวา การจัดอันดับและการวิจารณผลิตภัณฑชวยผูประกอบการ

รวบรวมขอเสนอแนะของลูกคาผานทางเว็บไซต ในทางตรงกันขามจากมมุมองของผูบริโภคและลูกคา

ประจําในสื่อสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ หรืออีกความหมายหน่ึง ความเช่ือมั่นในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาออนไลนกับการไดรบัฟงขอประโยชน ความสะดวกดานการใชงานจะเปนในเชิงบวก 

โดยในงานวิจัยของ Bausch และ McGiboney (2008 อางใน Shadkam, 2013) กลาววา 71% ของ

ผูบริโภคเช่ือวา การวิจารณผลิตภัณฑมปีระโยชนในการเลือกซื้อสินคา ในกรณีน้ี 90% ของผูบรโิภค
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บนอินเทอรเน็ตเช่ือความคิดเห็นของคนรูจัก และอีก 20% ของผูบริโภคเช่ือการวิจารณสินคาจาก

บุคคลทั่วไป Nielsen (2009) 

ประเภทของการจัดอันดับและการวิจารณสินคาสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทคือ  

- การวิจารณสินคาเปนการเสนอความคิดเห็นบนเว็บไซตของบริษัทน้ัน ๆ โดยผูบริโภคจะ

อานหรือทําการเปรียบเทียบถึงคุณภาพ ราคา และคุณคาของผลิตภัณฑ ซึ่งจะเปนสิ่งสําคัญในการเพิม่

ความมั่นใจและตัดสินใจซือ้สินคาใหกับผูบริโภค 

- การวิจารณตัวบริษัทเปนการรองขอความคิดเหน็หรือการจดัอันดับ โดยการวิจารณประเภท

น้ีสามารถเกิดข้ึนทีจุ่ดขายโดยตรง และอาจเกิดหลังจากลูกคารับสินคา การวิจารณบริษัทอาจรวม 

ถึงขอมูลเกี่ยวกับการจัดสงสินคาของรานคา การรบัสินคา และการคืนสินคา ผูประกอบการควรให

ความสําคัญกับการวิจารณประเภทน้ีเพราะความคิดเห็นเหลาน้ีจะเปนหลักสาคัญในการปรบัปรุง 

หนาเว็บ และคุณภาพการบริการ 

การจัดอันดับและการวิจารณทั้ง 2 ประเภท มีขอดีตอผูประกอบการและผูบริโภค เพราะ

สามารถเปนตัวชวยในการเพิม่การจัดลาดับใน Search Engine ซึ่งสงผลตอการเพิม่ยอดการขาย และ

ยังชวยใหผูบริโภคสามารถแสดงขอตําหนิ หรือขอเสนอแนะใหกับบริษัท ทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ

ในการใชบริการในครัง้ตอไป โดยสรุปจะเห็นไดวา การจัดอนัดับและการวิจารณสินคาเปนสิง่จําเปน

อยางย่ิงในการทาธุรกจิผานสื่อสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคาถือเปนเครื่องมือทีส่ําคัญ เพราะผูบริโภคสวนใหญเช่ือถือ

ความคิด ประสบการณของบุคคลอื่นโดยเราสามารถจําแนกประโยชนที่ไดรับจากการจัดอันดับและ

การวิจารณสินคา ดังน้ี 

1) เพิ่มยอดขาย การจัดอันดับและการวิจารณสินคา สรางความนาเช่ือถือและสรางความ

ไววางใจกับผูบริโภคเมื่อซื้อสินคา โดยผูบริโภคไดรบัขอมลูคําแนะนําจากบุคคลอื่นจงึเกิดความมั่นใจ

ในการซื้อสินคาและบรกิาร 

2) สรางความนาเช่ือถือ การจัดอันดับและการวิจารณสินคามีประสทิธิภาพอยางมากในการ

สรางความนาเช่ือถือ เพราะผูบริโภคสวนใหญเช่ือวา ผูเขียนวิจารณไมมีอคติในการเขียนบทวิจารณ 

ดังน้ัน การจัดอันดับและการวิจารณสินคาจึงเพิ่มความนาเช่ือถือในทุก ๆ ธุรกิจ 

3) ทําใหผูประกอบการเขาใจลกูคามากข้ึน ขอดีของการจัดอันดับและการวิจารณสินคา  

คือ การที่ลกูคาบอกเราวาอะไรคือ สิ่งทีลู่กคาตองการ ความคิดเห็นเกีย่วกับย่ีหอ อะไรคือสิ่งทีลู่กคา

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ และวิธีการพัฒนาหรอืปรับปรุงผลติภัณฑและการบริการ ซึ่งทั้งหมดน้ีเปน

ขอมูลที่ถูกตองและผูประกอบการควรทีจ่ะรับฟงและนาไปปรับปรุง 
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4) สรางความภักดีของลูกคา การที่ผูบรโิภคต้ังใจเขียนขอวิจารณหรือจัดอันดับใหกับบริษัท

น้ัน ๆ ยอมแสดงใหเห็นวา ลูกคาไดสรางความภักดีตอบริษัท เมื่อผูบริโภคบุคคลอื่น ๆ อานบทวิจารณ

หรือความคิดเห็นน้ัน ๆ เสมือนเปนการเสรมิสรางมมุมองเชิงบวก ซึ่งการผสมผสานของประสบการณ

และดีความคิดเห็นสามารถสรางความรูสึกภักดีของลกูคา (สยมล วิทยาธนรัตนา, 2555) 

 

2.7 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

 คําจํากัดความของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

สมเกียรติ ต้ังกิจวานิชย (2542) พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce:  

e-Commerce) หมายถึง การดําเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ที่กระทําบนเครือขายสื่ออเิล็กทรอนิกส 

ทั้งน้ี การดําเนินการทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถึง การออกแบบ การผลิต การโฆษณาสินคา 

การคาทั้งปลกีและสง การทําธุรกรรมตลอดจนการชําระเงิน สวนเครือขายสื่ออิเล็กทรอนิกสอาจ

รวมถึงเครือขายคอมพิวเตอร ทั้งเครือขายภายในระหวางองคกร เครือขายเอกชน ระหวางองคกร 

หรือเครือขายสาธารณะ เชน เครือขายอินเทอรเน็ตหรือเครอืขายสื่ออินเทอรเน็ตหรือเครือขายสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสอื่น ๆ เชน เครือขายโทรทัศนและเครือขายโทรศัพท 

ประสิทธ์ิ วรฉัตราวณิช (2543) พาณิชยอิเลก็ทรอนิกส หมายถึง การคาขายผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส ไดแก การซื้อขายผานอินเทอรเน็ต ระบบออนไลนระหวางองคกร EDI แฟกซ 

แมกระทั่งการใชสื่อโทรทัศนในการทําธุรกิจขายตรงใหกับลกูคาโดยตรง 

อัจฉรา จันทรแสงอรุณ และศรรีัตน จงเจริญมณีกุล (2543) พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง 

การดําเนินธุรกิจทีเ่ปนการซื้อขายสินคาหรือบริการผานสื่ออเิล็กทรอนิกสประเภทตาง ๆ เชน 

อินเทอรเน็ต โทรทัศน โทรสาร มีลกัษณะที่สาคัญคือ ผูซื้อกบัผูขายสามารถติดตอกันไดตลอด  

24 ช่ัวโมง ผูขายสามารถโฆษณาขายสินคาและบริการของตนเองไปไดทั่วโลก 

กลาวโดยสรุปไดวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การดําเนิน

กิจกรรมทางธุรกิจโดยใชสือ่อิเล็กทรอนิกส ผานเครือขายการสื่อสาร เพื่อใหบรรลุแกกิจกรรมน้ัน ๆ  

โครงสรางและองคประกอบของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

องคประกอบหลักของระบบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีส่าคัญ มีดังตอไปน้ี 

เว็บเพจหรือรานคาบนเว็บ ผูประกอบการสามารถประกาศขายสินคาบนระบบอินเทอรเน็ตได

ซึ่งอาจจะเปนเพียงหนารานโฆษณาธรรมดาทีเ่อาไปฝากกับเว็บไซตอื่นหรือรานอื่นไว หรอืมีช่ือราน

หรือเว็บไซตเปนของตัวเอง หนาเว็บไซตเปนของตนเอง หนาเว็บเพจสาหรบัเสนอขายสินคาน้ีบางครัง้

จะเรียกกันวา หนาราน (วัชรพงศ ยะไวทย, 2543) 
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ระบบตะกรารบัการสั่งซื้อ (Shopping Cart System) เปนระบบทีส่ามารถคลิกเพื่อสั่งซื้อ

สินคาจากหนาเว็บเพจได ซึ่งจะมีชองใหกรอกจํานวนสินคาที่สั่งซื้อได โดยการคลิกซื้อแตละครัง้จะเปน

การใสของลงในตระกรารถเข็น และสะสมไวจนกวาเราจะซือ้ของครบ และตัดสินใจใหระบบแคชเชียร

อัตโนมัติคํานวณเงินเปนระบบคํานวณเงินและชําระเงินคาสนิคาที่ปลอดภัย โดยสวนใหญจะเปนการ

ชําระดวยระบบบัตรเครดิต ซึ่งการถายโอนขอมลูเกีย่วกบับตัรเครดิตบนเครอืขายจําเปนตองมีการ

เขารหสัเพื่อปองกันการรั่วไหล ระบบที่ใชกันมากในปจจบุันคือ SSL แตก็ยังไมมีความปลอดภัยมากนัก 

เพราะยังไมสามารถระบุไดวาผูถือบัตรใชตัวจรงิหรือไม เพราะระบบน้ีจะบอกเพียงวารานน้ีคือใคร 

ดังน้ัน จึงมกีารพฒันาระบบข้ึน คือ SET (Secure Electronic Transaction) ซึ่งมีการระบุวาเปน

ความจริง แตติดปญหาที่ตนทุนการลงทุนสงู ทําใหยังไมแพรหลาย (วัชรพงศ ยะไวทย, 2544)  

จากที่กลาวมาสามารถแสดงองคประกอบของระบบพาณิชยไวดังภาพซึ่งแบงออกเปน

ระบบงานตาง ๆ ไดแก รานคาบนเว็บ ระบบตะกรารบัการสัง่ซื้อ ระบบรับชําระเงินบนอินเทอรเน็ต 

ระบบรักษาความปลอดภัย และระบบสนับสนุนหลังสํานักงาน ดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3: องคประกอบของระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

 
 

ที่มา: วัชรพงศ ยะไวทย. (2544). E-Commerce และกลยุทธการทําเงินบนอินเทอรเน็ต = How to 

make money on the net. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
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2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ไดศึกษาเรื่อง ความไววางใจและลักษณะ

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน โดยใชแบบสอบถาม

ปลายปดจํานวน 280 ชุด ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เคยซือ้สินคาผานสื่อสังคมออนไลนและ

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุต้ังแต 20 - 30 ป 

มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,000 – 30,000 บาท ซึ่ง Facebook เปนสื่อสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

มากที่สุด มีความถ่ีในการใชสื่อสงัคมออนไลนมากกวา 10 ครั้งตอสัปดาห และราคาเฉลี่ยตอครั้งที่

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน ประมาณ 500 – 1,000 บาท ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสงัคมออนไลนดานประโยชนทาง

เศรษฐกจิและดานการบอกตอสงผลตอความความต้ังใจซื้อสนิคาผานสื่อสังคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิต โดยทีล่กัษณะธุรกจิผานสือ่สังคมออนไลนดานการบอกตอสงผลตอความต้ังใจซื้อ

สินคาผานสื่อสงัคมออนไลน มากทีสุ่ด รองลงมาคือ ความไววางใจตอธุรกจิผานสื่อสังคมออนไลน และ

ลักษณะธุรกจิผานสื่อสังคมออนไลนดานความเปนไปไดทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ สวนลกัษณะธุรกิจ

ผานสื่อสังคมออนไลนดานขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพ

ขอมูล ไมสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน   

อุดมศักด์ิ พิมพพาศร ี(2552) ไดศึกษาเรื่อง ผลกระทบของศักยภาพทางดานเทคโนโลยี

สารสนเทศความยืดหยุนเชิงกลยุทธและศักยภาพทางดานการสรางความไววางใจที่มีตอความ

ไดเปรียบในการแขงขันของธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสในประเทศไทย ผลการวิจัย พบวา 

ผูประกอบการธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่มรีูปแบบธุรกิจแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการมี

ศักยภาพดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานการมีความยืดหยุนเชิงกลยุทธ ดานการสรางความไววางใจ

และดานความไดเปรียบในการแขงขัน แตกตางกัน ผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอเิล็กทรอนิกสที่ม ี

ทุนจดทะเบียนแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมศัีกยภาพดานเทคโนโลยีสารสนเทศ  

ดานความยืดหยุนเชิงทรัพยากรและดานการประยุกตใชกลยุทธตามสถานการณ ดานการสรางความ

ไววางใจโดยรวม ดานภาพลักษณ และดานความรับผิดชอบ แตกตางกันผูประกอบการธุรกิจพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสที่มรีะยะเวลาในการดาเนินธุรกจิแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพ

ดานเทคโนโลยีสารสนเทศโดยรวม ดานโครงสรางพื้นฐานดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานการจัดการ

องคกรดานเทคโนโลยีสารสนเทศ และดานการพฒันาบุคลากร ดานเทคโนโลยีสารสนเทศแตกตางกัน

ผูประกอบการธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสที่มจีานวนพนักงานแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบั

การมีศักยภาพดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานการพฒันาบุคลากรดานเทคโนโลยีสารสนเทศแตกตาง
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กัน และผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่มียอดขายตอปแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวย

เกี่ยวกับการมีศักยภาพดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานเครือขายของสารสนเทศ ดานความยืดหยุน

เชิงกลยุทธ ดานความยืดหยุนเชิงกระบวนการและดานการประยุกตใชกลยุทธตามสถานการณ

แตกตางกัน (p>0.05) 

ภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการใชเครอืขาย

สังคมออนไลนของคนวัยทางานในเขตกรงุเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยมีแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจยัพบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย มีอายุระหวาง 25-30 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทหรือหางรานเอกชน มีการศึกษาใน

ระดับปรญิญาตร ีมีรายไดสวนตัวมากกวา 45,000 บาทข้ึนไป จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิาร

เครือขายสงัคมออนไลน เฟสบุคและกิจกรรมทีก่ลุมตัวอยางทําเปนประจํามากที่สุด 3 อันดับแรกเมื่อ

เขาใชเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน คือ สนทนากบัเพื่อน แชท อัพเดทสถานะ ขอมูลสวนตัว 

รูปภาพ หาขอมลูและแลกเปลี่ยนขอมลู 

ธีรภัทธ ศุฏจันทรรัตน (2555) ศึกษาเรื่อง การเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ความไววางใจและคุณคาตราสินคาที่สงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกรณีศึกษาตราสินคาแอปเปล 

ผลการวิจัยพบวา 1) ประชากรที่มรีายไดแตกตางกันไมมผีลตอการต้ังใจซื้อของผูบริโภคทีม่ีตอตรา

สินคาแอปเปล หรือประชากรทีม่ีรายไดแตกตางกันมีความต้ังใจซื้อไมตางกัน 2) การเปดรับการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคทีม่ีตอตราสินคาแอปเปล 

3) ความไววางใจมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล 4) คุณคาตรา

สินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสนิคาแอปเปล 5) การเปดรับการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการความไววางใจและคุณคาตราสินคาสงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอ

ตราสินคาแอปเปลอยางมีนัยสาคัญ เมื่อแยกพจิารณาถึงความสาคัญในแตละดาน พบวา ดานคุณคา

ตราสินคามีความสาคัญที่โดดเดนอยู 4 ดาน ประกอบไปดวย ดานความภักดีในตราสินคา ดานความ 

เช่ือมโยงกับตราสินคา ดานการตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา และดานสินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของ

ตราสินคารองลงมาคือ ดานการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ ดานการตลาดเชิง

กิจกรรมและดานความไววางใจคือคานิยมรวม 

เมฐิพรรณ บุญติ (2555) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดสาหรบัธุรกจิแฟช่ัน

สไตลวินเทจผานสื่อสังคมออนไลน ผลจากการวิเคราะหขอมลูผูผลิตและผูจัดจาหนายออนไลนจาก

การสมัภาษณสามารถสรปุไดดังน้ี ในแงการดีไซนเน้ือผา โทนส ีมีใจความสาคัญ คือ ไมซารูปแบบเกิด

จากความช่ืนชอบและเปนสินคามือสอง โดยยังเหลือรูปแบบใจความสําคัญบนเสือ้ผาเขาสูกระบวน 

การจัดแตงเปลี่ยนแปลงและจับคู เปนตน การถายทอดสินคาแฟช่ันในปจจบุันผานสื่อสังคมออนไลน

เพื่อการประชาสัมพันธและเพิ่มพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นโดยเนนเพศหญงิ อายุ 18 - 35 ป 
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และเปนผูที่ใชอินเทอรเน็ต ผลจากการวิเคราะหจากแบบสอบถามผูบริโภคทีม่ีอายุต้ังแต 18 - 35 ป 

จํานวน 290 ราย สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 21 - 25 ป อยูในวัยทํางาน ระดับรายไดเฉลี่ย 10,001 

- 15,000 บาท ซึ่งเขาใจวาแฟช่ันวินเทจเปนรูปแบบเสือ้ผาในอดีตต้ังแตยุคศตวรรษที่ 1960 เปนทั้ง

สินคามือหน่ึงหรือสินคามือสอง โดยยังคงความเปนเอกลักษณของสินคา ซึ่งผูตอบแบบสอบถามใชสื่อ

ออนไลนเฟสบุคทุกวัน เพื่อสรางปฏิสมัพันธกับคนอื่นและศึกษารูปแบบเสื้อผาแฟช่ันวินเทจ ผลจาก

การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดระหวางผูผลิตหรือผูจัดจาํหนายออนไลนและผูบรโิภคสามารถ

วิเคราะหไดดังน้ี กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลุมผูผลิตและผูจําหนายออนไลนมีความเขาใจโดยทั่วไปที่

คลายคลึงกบัความตองการของลูกคา ยกเวนรูปแบบของสินคาที่เปนสินคามือสอง ดังน้ันในการรบัรู

ของผูบริโภคจะเนนสินคามือหน่ึงที่ทําเลียนแบบสินคาเกา ๆ เปนโอกาสทางการตลาดใหผูขาย โดย

เพศชายจะเลือกสินคาแฟช่ันที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ เพศหญิงเนนสินคาที่มีการพูดถึงมากในสื่อ

สังคมออนไลน กลยุทธดานราคาสามารถตอบสนองไวตรงกบัความตองการของลูกคา เพราะกลุม

ผูผลิตหรือผูจําหนายออนไลน นําเสนอคุณภาพของสินคาซึ่งตรงกบัทีผู่บริโภคเนนที่คุณภาพสินคา

เชนกัน กลยุทธดานการจัดจําหนายผูบริโภคเขาสูระบบออนไลนของสือ่สงัคมออนไลนทุกวัน 

โดยเฉพาะเพศหญงิทีจ่ะเลือกซื้อสินคาแฟช่ันผานสื่อสังคมออนไลนซึ่งสอดคลองกบัการขายสินคาผาน

สื่อสงัคมออนไลนที่ทําไดงาย สะดวกรวดเร็วในการแบงปนและสามารถตอบโตขอความกับลูกคาได

อยางรวดเร็ว สอดคลองกับเหตุผลของผูบริโภคใชสื่อสงัคมออนไลนเพื่อสรางปฏิสัมพนัธกลยุทธดาน

การสงเสรมิการจัดจําหนาย มีความเหมาะสมเพราะผูบริโภคมองภาพรวมของสินคาทีร่านคานําเสนอ 

ซึ่งสอดคลองกับกลุมผูผลิตและผูจําหนายออนไลน เลือกที่จะสรางภาพลักษณโดยการเผยแพรทั้ง

รูปภาพกราฟฟกประกอบ และวีดีโอ เปนตน ผูบรโิภคจะสงัเกตขอคิดเห็นจากผูอื่นประกอบการ

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งคลายคลึงกบัสิง่ที่กลุมผูผลิตและผูจําหนายออนไลนเลือกแบงพื้นที่ใหสามารถ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นได การแบงสวนแบงทางการตลาด รานคาจะกําหนดจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคโดยจะเจาะจงไปยังกลุมที่นิยมใชอินเทอรเน็ต 

ฐิติภา สัมพันธพร (2556) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสือ่สารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนของ

บริษัท จี เอ็ม เอ็ม ไท หับ จากัด (GTH) กรณีศึกษาภาพยนตเรื่อง “ATM เออรัก....เออเรอ” ผลการ

สัมภาษณพบวา โครงสรางการทางานของบริษัทเปนการบรหิารงานแบบรวมอํานาจและในดาน

กระบวนการการทางานดานการสื่อสารการตลาดของบริษัทฯ มีแผนก 4 แผนกที่รบัผิดชอบหลัก 

ไดแก แผนกการตลาดและการสือ่สารการตลาด แผนกการประชาสัมพนัธ แผนกสื่อสัมพันธและการ

สงเสริมการตลาดและแผนกสื่อออนไลนสัมพันธ ในกระบวนการทํางานดานสื่อสารการตลาดน้ัน

ประกอบดวย 6 ข้ันตอน ไดแก การระบุกลุมเปาหมาย การวิเคราะห SWOT การกาหนดวัตถุประสงค 

การสือ่สารการตลาด การสรางกลยุทธและวิธีการการกําหนดงบประมาณและการประเมินประสทิธิผล 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2005) ผลการวิเคราะหเอกสาร พบวา บริษัทฯ มีรูปแบบการ
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สื่อสารการตลาดผานสื่อ-สังคมออนไลนหลัก 3 ประเภท ไดแก เฟสบุกเพจ ทวิตเตอร และยูทปู สวน

กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่นํามาใชในสื่อสังคมออนไลนของบริษัทที่ถูกนํามาใชมากที่สุดสามอันดับ

แรก คือ กลยุทธการใหขอมลู รองลงมา ไดแก กลยุทธสิง่ชวยเตือนความจาและกลยุทธการโตตอบ

และปรากฏในทุกชวงของการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

จิรทปีต หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการ

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา

ปจจัยดานประชากรศาสตรในแตละดาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ความถ่ีในการใช Facebook และราคาเฉลี่ยของสินคาที่ซื้อผาน Facebook มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ

สินคาของผูบรโิภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในมุมมองของลูกคาดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดานความสบาย ดานการติดตอสื่อสาร ดานการดูแล

เอาใจใส และดานความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ รวมถึงปจจัยทางสังคม มีอิทธิพลตอการ

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

ในขณะที่ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในมุมมองของลูกคา ดานตนทุน และดานความสะดวก 

ไมมีอิทธิพลตอการเลอืกซื้อสินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

Poulakidas (2010) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรบัรูความเสี่ยงทีม่ีตอช่ือเสียงขององคกร 

ในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบธุรกิจขายใหกับธุรกิจ (The Influence of Perceived Risk on 

Corporate Reputation in the B2B Market) ผลการศึกษาพบวา ช่ือเสียงขององคกรเปนปจจัย 

ที่สัมพันธนอยที่สุดในการจัดซื้อจัดจาง ซึ่งปจจัยดานอื่น ๆ เชน ราคาคาใชจายในการสงมอบ  

การกระจายสินคา วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา นํ้ามันเช้ือเพลิง ฯลฯ จะเปนปจจัยสาคัญในการ

ตัดสินใจซือ้และมคีวามสําคัญกวา ช่ือเสียงขององคกร อยางมีนัยสําคัญ 

Kim, Ferrin และ Raoc (2008) ศึกษาเรื่อง ความไววางใจของผูบริโภคที่ใชรปูแบบการ

ตัดสินใจในการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส: บทบาทของความไววางใจ การรบัรูความเสี่ยงและพฤติกรรมที่

ถายทอดมาจากบรรพบรุุษ (A Trust-based Consumer Decision-making Model in Electronic 

Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk, and Their Antecedents) ผลการศึกษา

พบวา ระดับของความไววางใจและการรับรูความเสี่ยงเปนปจจัยทีส่ามารถควบคุมได นอกจากน้ีปจจัย

ที่สามารถควบคุมไดทั้งโดยตรงหรือโดยออม คือ ช่ือเสียงของผูขาย คุณภาพขอมูลทีผู่ขายเผยแพร

ความปลอดภัย และการคุมครองขอมลูความเปนสวนตัวของบุคคลทีส่าม หรือการทําธุรกรรมทาง

ธุรกิจ ซึ่งหมายถึง ความไววางใจและการรับรูความเสี่ยงสมัพันธกับ ช่ือเสียงขององคกร คุณภาพขอมูล

ที่เผยแพร ความปลอดภัย และการคุมครองความเปนสวนตัวของบุคคลทีส่าม หรือการทําธุรกรรมทาง
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ธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ ดังน้ันผลของแบบจําลองในงานวิจยัน้ีมีแนวโนมที่สงผลในเชิงบวกสําหรบั

รานคาที่ตองการสรางธุรกิจบนอินเทอรเน็ต โดยการเพิม่ความไววางใจของลูกคาและลดความเสี่ยง 

Kim และ Park (2013) ศึกษาเรื่อง ผลของลักษณะตางๆ ของธุรกจิผานสื่อสังคมออนไลน  

(s-Commerce) ในประสิทธิภาพความนาเช่ือถือและไววางใจของผูบริโภค (Effects of Various 

Characteristics of Social Commerce on Consumers’ Trust and Trust Performance)  

โดยศึกษาลักษณะของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ดังน้ี ช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอมูล ความปลอดภัย

ในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชนทางเศรษฐกจิ และการบอกตอ ผลการศึกษาพบวา ช่ือเสียง

สัมพันธกบัความนาเช่ือถือในเชิงบวก ขนาดขององคกรมีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือในเชิงบวก 

ซึ่งขนาดของบริษัททีม่ีขนาดใหญมีแนวโนมทีจ่ะดูเปนที่นาเช่ือถือมากกวาขนาดเลก็ ความสัมพันธ 

ระหวางขอมูลที่มีคุณภาพกับความนาเช่ือถือ และความปลอดภัยในการทําธุรกรรมกับความนาเช่ือถือ 

มีความสัมพันธในเชิงบวก ซึ่งบริโภคมีแนวโนมที่จะเช่ือถือขอมูลที่ถูกตอง เปนประโยชน เช่ือถือได

และเพียงพอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ และความสมัพันธระหวางการสื่อสารกบัความนาเช่ือถือ และ

การบอกตอกบัความนาเช่ือถือ มีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตความสัมพันธระหวางประโยชนทาง

เศรษฐกจิและความเช่ือถือ มีความสัมพันธกันในเชิงลบ ซึ่งผูบริโภคไมมีความเช่ือถือในบริษัทหรอื

ผูประกอบการที่ขายสินคาราคาตาผานสื่อสังคมออนไลน และความสัมพันธระหวาง ความไววางใจกับ

ความต้ังใจซื้อ และประสทิธิภาพความนาเช่ือถือจากตัวแปรดานช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอมูล ความ

ปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชนทางเศรษฐกิจ และการบอกตอ กับความต้ังใจซือ้

สัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญ 

 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

ในการศึกษา การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือและเครือขายสังคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  

1) การรบัรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) เครือขายสงัคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4) เครือขายสงัคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (Forum and 

Communities) มีผลตอการตัดสนิใจซือ้สินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5) เครือขายสงัคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Forum and Reviews) 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 

กรอบแนวคิดเรื่อง การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ และเครือขาย

สังคมออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

                        ตัวแปรตน          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรูถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 

เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ (Trust Marks) 

ความไววางใจ (Trust) 

พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

(Forum and Communities) 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(Forum and Reviews) 

การซ้ือสินคาผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 

(Purchases Electronically) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

เน้ือหาของบทเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรบัการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) การรับรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสังคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนและนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติ ดังน้ี 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.3 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

3.4 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมจีํานวน 5,696,409 คน (ขอมูลจากสํานักทะเบียนกลางกรมการปกครอง  

ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2558) 

3.1.2 การเลือกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส และ

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดใชวิธีการกําหนดขนาดตัวอยางโดยการใชโปรแกรม

สําเร็จรูป G*Power ซึ่งเปนโปรแกรมทีส่รางจากสูตรของ Cohen (1997) ผานการตรวจสอบและ

รับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลกัษณ วิรัชชัย, 2555) สําหรบัการกําหนดขนาดตัวอยาง

ใหถูกตองและทันสมัย จากการประมาณคาตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากบั 

0.0461345 คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เทากบั 0.15 อํานาจการทดสอบ 

(1- ß) เทากบั 0.85 (Cohen, 1962) และจํานวนตัวแปรทํานาย เทากับ 5 ตัวแปร จึงไดขนาด

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยน้ีเทากับ 200 ตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยไดเกบ็ขอมูลจากตัวอยางเพิ่มรวมทัง้สิ้น 

เปน 240 ตัวอยาง เพื่อความเหมาะสมในการสุมตัวอยาง 

สําหรับการสุมตัวอยางผูวิจัยใชทั้งทฤษฏีแบบความนาจะเปน (Probability Sampling) และ

แบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ในการสุมตัวอยางโดยใชวิธีสุมแบบ

หลายข้ันตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอน ดังน้ี 
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ขั้นตอนท่ี 1 พิจารณาเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา ประกอบดวยเขตการ

ปกครองทั้งสิ้น 50 เขต (กรมการปกครอง, 2551) ประกอบดวย 

1) เขตพระนคร  2) เขตดุสิต        3) เขตหนองจอก       4) เขตบางรกั 

5) เขตบางเขน  6) เขตบางกะป  7) เขตปทุมวัน        8) เขตปอมปราบศัตรูพาย 

9) เขตพระโขนง  10) เขตมีนบุร ี 11) เขตลาดกระบัง  12) เขตยานนาวา 

13) เขตสัมพันธวงศ   14) เขตพญาไท  15) เขตธนบุร ี       16) เขตบางกอกใหญ 

17) เขตหวยขวาง      18) เขตคลองสาน  19) เขตตลิ่งชัน        20) เขตบางกอกนอย 

21) เขตบางขุนเทียน  22) เขตภาษีเจริญ  23) เขตหนองแขม  24) เขตราษฎรบูรณะ 

25) เขตบางพลัด      26) เขตดินแดง  27) เขตบึงกุม        28) เขตสาทร 

29) เขตบางซื่อ  30) เขตจตุจักร  31) เขตบางคอแหลม  32) เขตประเวศ 

33) เขตคลองเตย   34) เขตสวนหลวง  35) เขตจอมทอง  36) เขตดอนเมือง 

37) เขตราชเทวี  38) เขตลาดพราว  39) เขตวัฒนา        40) เขตบางแค 

41) เขตหลักสี ่ 42) เขตสายไหม  43) เขตคันนายาว  44) เขตสะพานสงู 

45) เขตวังทองหลาง  46) เขตคลองสามวา 47) เขตบางนา        48) เขตทวีวัฒนา 

49) เขตทุงคร ุ         50) เขตบางบอน 

 

โดยแบงออกเปน 10 สวน ตามวัตถุประสงคการใชที่ดินดังน้ี (1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที ่

พาณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลงัสินคา (5) พื้นที่สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบัน

ศาสนา (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9) พื้นที่เกษตรกรรม (10) พื้นที่โลงหรอืที่วาง 

ขั้นตอนท่ี 2 เพื่อใหการเก็บขอมลูตรงกบักลุมเปาหมายมากที่สุดผูทําวิจัยจึงเลือกเฉพาะพื้นที่

พาณิชยกรรมเทาน้ัน เน่ืองจากเปนยานธุรกิจ โดยมีทั้งสิ้น 16 เขต คือ เขตปอมปราบศัตรูพาย       

เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตพญาไท เขตสาธร เขตจตุจักร เขตคลองสาน          

เขตคลองเตย เขตธนบุร ีเขตลาดพราว เขตบางกะป เขตบางเขน เขตหวยขวาง เขตพระโขนง เปนกรอบ

ในการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนท่ี 3 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการ 

จับฉลากเพือ่เลือกตัวแทนเขตจากแหลงพาณิชยกรรม จํานวน 8 เขต จากทั้งหมด 16 เขต ซึ่งคิดเปน

รอยละ 50 ของจํานวนเขตพื้นที่พาณิชยกรรมทัง้หมด ไดแก เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี 

เขตลาดพราว เขตหวยขวาง เขตบางเขน เขตพระโขนง เขตปทุมวัน 

 

 



47 

 
ขั้นตอนท่ี 4 เมื่อไดตัวแทนของแตละเขตแลว ผูวิจัยจึงไดใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยเกบ็ขอมลูตามสถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง ไดแก 

ศูนยการคา โรงภาพยนตร ในเขตดังกลาว โดยทําการเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางในแตละเขตจํานวน 

40 ตัวอยาง เทา ๆ กันทุกเขต 

ขั้นตอนท่ี 5 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

เลือกเกบ็ขอมลูกับกลุมตัวอยางทีเ่คยซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.2.1 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1) ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัความไววางใจและลักษณะของธุรกิจผาน

สื่ออิเล็กทรอนิกส เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 

2) จัดทําสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามทีผู่วิจัยสราง

ข้ึนไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ตรวจสอบความถูกตองและเพื่อขอคําแนะนํามาปรับปรงุแกไข

แบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 

3) นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยแจก

แบบสอบถามกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด แลวนําไปวิเคราะหหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดย

ใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2554, หนา 445) 

4) นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 240 ตัวอยาง 

3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

1) การตรวจสอบเน้ือหา (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่

ปรึกษาและผูประกอบการธุรกิจผานเครือขายสงัคมออนไลนเพื่อตรวจสอบความครบถวนและความ

สอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องที่จะทาํการศึกษา 3 ทาน ไดแก 

1.1) คุณณัฐพงศ ทองสุข เจาของกจิการ ขายอุปกรณตกแตงรถยนตผาน 

Facebook ช่ือ นายขาวกลองจานเดียว จานเดียว 

1.2) คุณฉัตรียา ปาละกูล เจาของกิจการ ขายเสื้อผาแฟช่ันผาน Facebook และ 

Instagram ช่ือ PARAKUDAR 

1.3) คุณจิดาภา หิรัญวงศสวาง เจาของกจิการ ขายกระเปาสะพายเปผาน 

Facebook และ Instagram ช่ือ Addictpackers 
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2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ

รวมทั้งขอคําถามมีความนาเช่ือถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป

เก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากน้ัน จึงนํา

แบบสอบถามที่ทดลองทําแลว ไปตรวจสอบคําตอบในแบบสอบถาม วิเคราะหความเช่ือมั่นโดยใชสถิติ

และพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแตละดาน ซึ่งมีรายละเอียดแสดงไดดังน้ี 

 

ตารางที ่3.1: แสดงคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ขอ) 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุมทดลอง 

(n = 40) 

กลุมตัวอยาง 

(n = 240) 

1. การรับรูถึงความเสี่ยง  

2. เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

3. เครือขายสังคมออนไลน 

- ความไววางใจ  

- พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

- การจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

4 

4 

 

4 

4 

4 

0.829 

0.758 

 

0.746 

0.711 

0.674 

0.739 

0.826 

 

0.678 

0.685 

0.673 

คาความเชื่อมั่นรวม 20 0.785 0.769 

 

เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีคาระหวาง 0 <α< 1 ผลจาก

การวัดคาความเช่ือมั่น พบวา คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนาไปใชกบักลุมทดลอง จํานวน 

40 ตัวอยาง มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.785 โดยคําถามในแตละตัวแปรมี

ระดับความเช่ือมั่นระหวาง 0.674-0.829 และกลุมตัวอยางจํานวน 240 ชุด มีคาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.769 โดยคําถามในแตละตัวแปรมรีะดับความเช่ือมั่นระหวาง 0.673 – 

0.826 ซึ่งผลของคาสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุม มีคาความเช่ือมัน่

ตามเกณฑ 
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3.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีเครือ่งมอืที่ใชในการเก็บขอมูล ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 

240 ชุด โดยแบงเปนทั้งหมด 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล สวนที่ 2 การรับรูถึงความเสี่ยง 

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผาน 

สื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส (Purchases Electronically) 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล  

เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให

เลือกตอบประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดังตารางที ่3.2 

 

ตารางที ่3.2: แสดงคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย  2 = หญงิ 

2. อายุ Ordinal 1 = ตํ่ากวา 20 ป 

2 = 20-39 ป 

3 = 40-59 ป 

4 = 60 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2 = ปริญญาตร ี

3 = สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ขาราชการ 

5 = พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

6 = แมบาน/ พอบาน 

7 = อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ …. 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.2 (ตอ): แสดงคําถามเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน Ordinal 1 = ตํ่ากวา 15,000 บาท 

2 = 15,001 – 25,000 บาท 

3 = 25,501 – 35,000 บาท 

4 = 35,001 – 45,000 บาท 

5 = 45,001 – 55,000 บาท 

6 = 55,001 บาท ข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครอืขายสังคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เปนแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือ และเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สดุ ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม ซึ่งแบง

ออกเปน 4 หมวด ดังน้ี 

หมวดท่ี 1 การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็น  

5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย 
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ตารางที ่3.3: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived 

Risk) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk: PR) 

1. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากขอมูลสวนตัว

ของทานจะถูกเปดเผยเมื่อทานใชบรกิารซือ้

สินคาออนไลน 

2. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของการซื้อสินคา

ออนไลนที่แสดงใหเห็นรูปภาพ แตไมสามารถจบั

ตองสัมผสัสินคาไดจริง 

3. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน 

เมื่อทานใชบริการซื้อสินคาออนไลนผานระบบ

ออนไลน 

4. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากวาเน้ือหาใน

สินคาออนไลนอาจจะไมตรงประเด็นกบัทีท่าน

คาดหวังได 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
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หมวดท่ี 2 เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความ

คิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย 

 

ตารางที ่3.4: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

(Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ 

(Trust Marks: TM) 

1. การรับรองของบุคคลทีส่ามของผูขาย เชน 

เครื่องหมาย Verified by Visa หรอื Trustmark 

ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา เปนตน เปนเรื่องที่

ทานใหความสําคัญในการเลือกซื้อสินคาทาง

เครือขายสงัคมออนไลน 

2. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส ซึ่งมกีารรับรองของบุคคลที่สามของ

ผูขายชวยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซือ้สินคาได 

3. ในการเลอืกซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส หาก

ทานไดรับประกันวา ทานจะไดรับสินคาทีส่ั่งซือ้

อยางแนนอน ทานจะสามารถตัดสินใจซื้อสินคาได

งายย่ิงข้ึน 

4. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาเครือขายสงัคม

ออนไลน บุคคลทีส่ามสามารถ ปกปองทานจาก

พฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสมได เชน การ

ชําระเงินผาน PayPal เมื่อมปีญหาเกี่ยวกบัสินคา

ไมตรงกบัทีป่ระกาศขาย ทานสามารถรองเรียน    

ผูใหบริการ PayPal ใหคืนเงินแกทานได เปนตน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
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หมวดท่ี 3 เครือขายสังคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความ

คิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย 

 

ตารางที ่3.5: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ เครือขายสังคมออนไลน ดานความ

ไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

ความไววางใจ (Trust: T) 

1. โดยรวม ทานมีความไววางใจในการใชบรกิาร

เว็บไซตที่ขายสินคาหรือบรกิารผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส 

2. ทานเช่ือวา เว็บไซตขายสินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกสสามารถรักษาความลับของขอมูล

สวนตัวของทานได 

3. ทานมีความเช่ือวาที่เว็บไซตที่ขายสินคาผาน

สื่ออิเล็กทรอนิกสมีระบบรักษาความปลอดภัย

ขอมูลสวนตัวของทาน 

4. ทานคิดวา เว็บไซตขายสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส เชน เฟซบุก อินสตาแกรม ไลน

เปนตน มีความนาเช่ือถือ 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
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หมวดท่ี 4 เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน  

(Forum and Communities) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม  

4 ขอยอย 

 

ตารางที ่3.6: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่

แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (Forum and Communities) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

พ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชมุชนออนไลน 

(Forum and Communities: FC) 

1. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและ

ชุมชนออนไลนโดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมาใน

การแสดงความคิดเห็น 

2. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและ

ชุมชนออนไลนมีความนาเช่ือถือ 

3. โดยรวมทานคิดวา เพื่อนของทานในกระดาน

ขาวและชุมชนออนไลนสามารถใหขอมลูทีเ่ปน

ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส 

4. ทานเช่ือถือเพื่อนของทานในกระดานขาวและ

ชุมชนออนไลนและสามารถแชรขอความหรือ

รูปภาพแกกันได    

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
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หมวดท่ี 5 เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Forum and 

Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย 

 

ตารางที ่3.7: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัด

อันดับและการวิจารณสินคา (Forum and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(Forum and Reviews: FR) 

1. ทานคิดวา ขอมูลการจัดอันดับสินคาหรือ

บริการและ ความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือขาย

สังคมออนไลนของทานมีความตรงไปตรงมา 

2. ทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคา

หรือบรกิารและความคิดเห็นจากเพื่อนของทานมี

ความนาเช่ือถือ 

3. โดยรวมทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับ

สินคาหรอืบริการและความคิดเห็นจากเพื่อนใน

ชุมชนออนไลนเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของทาน 

4. ทานใหความเช่ือถือแกเพื่อนในเครือขายสังคม

ออนไลน โดยมีการแสดงความคิดเห็นและจัด

อันดับขอมลูสินคา รวมทัง้มีการแลกเปลี่ยน

ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

 

 

 

 



56 

 
สวนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อสนิคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Purchases Electronically) 

เปนแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส 

(Purchases Electronically) โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)  

5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม ดังน้ี 

 

ตารางที ่3.8: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจซือ้สินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส (Purchases Electronically) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

การซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

(Purchases Electronically: PE) 

1. ในการสั่งซื้อสินคาออนไลน มีทานมีการสืบคน

ขอมูลสินคาจากแหลงตาง ๆ ประกอบการ

ตัดสินใจซือ้ 

2. ทานมีการเปรียบเทียบขอมูลสินคาออนไลนที ่

นําเสนอขายในเครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ 

กอนการตัดสินใจซื้อ 

3. ทานมีการศึกษาขอมลูสินคาหรือบรกิารจาก  

ผูที่เคยสั่งซื้อสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

4. ทานคิดที่จะสมัครสมาชิกเว็บไซตตาง ๆ หากมี

การใหสมัครสมาชิกเพื่อรบัสวนลดพเิศษในการ

สั่งซือ้สินคา 

5. ทานคิดวา ทานจะซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสในอนาคตอันใกลน้ี 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 
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เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการในการแปรผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางอันตรภาคข้ัน 

ดังน้ี 

 

สูตร 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลทีม่ีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด 

     จํานวนช้ัน 

=  5 – 1 

   5 

=  0.8 
 

ดังน้ัน เกณฑในการประเมินผลของการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชวัดระดับขอมูลใช

เกณฑเฉลี่ยดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นระดับสูงมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นระดับสูง 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับตํ่า 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับตํ่ามาก 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวใน 3.1.2 

ข้ันตอนที ่4 โดยกอนการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง ผูเก็บรวบรวมขอมลูจะทําการช้ีแจงใหผูตอบ

แบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอน แลวจึงทําการตอบ

แบบสอบถามโดยแหลงขอมลูสําหรบัการวิจัยน้ีสามารถแยกได 2 สวน คือ 

1) ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมลูที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนการเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฏี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของเปนกรอบแนวคิดและนํามา

สรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง จํานวน 240 ชุด เมื่อผูวิจัยได

รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแลว ทําการตรวจสอบขอมลูความถูกตอง กอนนํามาประมวลผลและ

วิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 
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2) แหลงขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมลูทีเ่กบ็รวบรวมขอมลูจากหนังสือ ตํารา 

บทความผลงานวิจัยที่ไดมีการทํามากอน หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อใช

ประกอบการกําหนดแนวคิด และใชอางองิในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

3.4 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.4.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

1) การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังน้ี 
 

สูตร: คารอยละ %  =  n x 100 

       N 

%  =  คารอยละ 

n  =  จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

N  =  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

2) การหาคาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร ดังน้ี 

สูตร: คาเฉลี่ย      =   

  N 

      =   คาเฉลี่ย 

f  =  ความถ่ี 

             =  ผลรวมทั้งหมดของความถ่ีคูณคาเฉลี่ย 

N  =  ผลรวมทั้งหมดของความถ่ี คือ ขอมูล

ทั้งหมด 

3) การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร ดังน้ี 
 

 สูตร:  SD =  
 

SD  =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                                                                          =  ผลรวมของความถ่ีคาเฉลี่ย 

N  =  จํานวนขอมลูหรือประชากร 

X  =  ระดับคะแนน 

F  =  ความถ่ี 
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3.4.2 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช

การคํานวณคาสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffient) 
 

 
 

เมื่อ  α    =   คาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

K     =   จํานวนคําถาม 

   =   ผลรวมของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามแตละ

ขอ 

    =   คาแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 

3.4.3 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

1) สมการพยากรณ โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เปนวิธีการวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสมัพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับ 

ตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวาง 

ตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเมื่อทราบคาตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถ

เขียนใหอยูในรปูสมการเชิงเสนตรงในรปูคะแนนดิบ 
 

           =    

  เมื่อ         =   คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

           =   คาคงที่ของสมการพยากรณในรูปแบบ

คะแนนดิบ 

     =   นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอย

ของตัวแปรอสิระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k ตามลาดับ 

 =   คะแนนของตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k 

k   =   จํานวนตัวแปรอิสระ 

 

  2) การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอสิระทุกตัว 

พรอมกันใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  

 เทียบกบั  มี  อยางนอย 1 ตัวที ่≠ 0 (i=1,…,k)  

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2554, หนา 355) ดังตารางที ่3.9 
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ตารางที ่3.9: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวก 

กําลังสองเฉลีย่ 

(Mean Square: 

MS) 

F - Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 

ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

K 

 

n-k-1 

SSR 

 

SSE 

MSR =   

 

MSE =   

F =  

ผลรวม (Total) n-1 SST   

 

เมื่อ  k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

n  คือ  จํานวนตัวอยาง 

SST (Sum Square of Total)      

คือ   คาแปรปรวนทัง้หมดของ Y =  

SSR (Sum Square of Regression)  

คือ   คาแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลของ   

SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual)  

คือ   คาแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น =  

MSR (Mean Square of Regression)  

คือ   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลของ   

MSE (Mean Square of Error)  

คือ   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น 

F  คือ  คาสถิติทดสอบที่พจิารณามกีารแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จะปฏิเสธ  

เมื่อคา F ที่คํานวณไดมีคามากกวา  

 

3.4.4 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแตละตัว 
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ตารางที ่3.10: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตที่ใชในการวิเคราะห 

 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เครือขายสงัคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นทีแ่สดงความคิดเห็นและชุมชน

ออนไลน (Forum and Communities) มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(Forum and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

Regression Analysis 

 

 

 

Regression Analysis 

 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสงัคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 240 ชุด  

คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอ

ผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี   

 4.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และหาคารอยละ 

(Percentage) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล      

  แทน คาเฉลี่ย  

SD  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

n  แทน คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูคะแนนดิบ 

a  แทน คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูคะแนนดิบ 

b  แทน คาสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

  แทน คาสัมประสทิธ์ิการตัดสินใจเชิงพห ุ

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครัง้น้ี มีจํานวน 240 คน ซึ่งรายละเอียดในสวนขอมลูทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และหาคารอยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห 

ดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 104 43.3 

หญิง 136 56.7 

รวม  240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ ซึ่งมีจํานวน 136 คน 

คิดเปนรอยละ 56.7 และเพศชาย มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 43.3 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 9 3.8 

20-39 ป 184 80.4 

40-59 ป 94 31.3 

60 ป ข้ึนไป 13 4.3 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-39 ป ซึ่งมีจํานวน 

184 คน คิดเปนรอยละ 80.4 รองลงมาคือ อายุ 40-59 ป มจีํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 31.3 อายุ 

60 ป ข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และอายุ ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 

3.8 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 47 19.7 

ปริญญาตร ี 173 72.4 

สูงกวาปริญญาตร ี 18 7.5 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปรญิญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 72.4 รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 47 คน คิดเปน 

รอยละ 19.7 และสูงกวาปรญิญาตร ีมจีํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 32 13.3 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ 25 10.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 13 5.4 

ขาราชการ 76 31.7 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 31 12.9 

แมบาน/ พอบาน 3 1.3 

อื่น ๆ 60 25.0 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนขาราชการ ซึง่มจีํานวน 

76 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาอาชีพอื่น ๆ จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 25.0 อาชีพนักเรียน

นักศึกษา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 13.3 อาชีพเจาของธุรกิจหรอืทําอาชีพอสิระ จํานวน 25 คน 

คิดเปนรอยละ 10.4 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.4 และพอบาน 

แมบาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 55 22.9 

15,001 - 25,000 บาท 112 46.7 

25,001 - 35,000 บาท 55 22.9 

35,001 - 45,000 บาท 16 6.7 

45,001 - 55,000 บาท 1 0.4 

55,001 บาทข้ึนไป 1 0.4 

รวม 240 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยอยูที่ 15,001-25,000 

บาท  ซึ่งมจีํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมามรีายไดเฉลีย่ 25,001-35,000 บาท กับ

รายไดเฉลี่ยตํ่ากวา 15,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 22.9 รายไดเฉลี่ย 35,001-45,000 

บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.7 และรายไดเฉลี่ย 45,001-55,000 บาท กับ 55,001 บาท 

ข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหปจจัยท่ีมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ในสวนน้ีผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผลของปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดังแสดงไดในตารางดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานการรบัรูถึงความเสี่ยง (n=240)  

 

การรับรูถึงความเสี่ยง  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากขอมูลสวนตัวของทานจะถูก

เปดเผยเมื่อทานใชบริการซื้อสินคาออนไลน 
3.86 0.971 มาก 

2. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนที่แสดงให

เห็นรูปภาพ แตไมสามารถจับตองสัมผัสสินคาไดจรงิ 
3.55 0.951 มาก 

3. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อทานใช

บริการซื้อสินคาออนไลนผานระบบออนไลน 
3.68 0.977 มาก 

4. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากวาเน้ือหาในสินคาออนไลน

อาจจะไมตรงประเด็นกบัที่ทานคาดหวังได 
3.77 0.865 มาก 

รวม 3.63 0.852 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอการรบัรูถึงความเสี่ยง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.63 โดยเมื่อพิจารณาราย

ขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมาก ในเรื่อง ทานยอมรบัถึงความเสีย่ง หากขอมูลสวนตัวของทานจะถูก

เปดเผยเมื่อทานใชบริการซื้อสินคาออนไลน ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.86 รองลงมาคือ ทาน

ยอมรบัถึงความเสี่ยง หากวาเน้ือหาในสินคาออนไลนอาจจะไมตรงประเด็นกับที่ทานคาดหวังได ที่

ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.77 ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อทานใชบริการซือ้สินคา

ออนไลนผานระบบออนไลน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.68 และทานยอมรับถึงความเสี่ยงของการซื้อ

สินคาออนไลนที่แสดงใหเห็นรปูภาพ แตไมสามารถจับตองสมัผสัสินคาไดจริง ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 

3.55 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (n=240) 

 

เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. การรับรองของบุคคลทีส่ามของผูขาย เชน เครื่องหมาย 

Verified by Visa หรือ Trustmark  ของกรมพฒันาธุรกจิการคา 

เปนตน เปนเรือ่งทีท่านใหความสําคัญในการเลือกซื้อสินคาทาง

เครือขายสงัคมออนไลน 

3.45 0.996 มาก 

2. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีการ

รับรองของบุคคลที่สามของผูขายชวยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการ

ซื้อสินคาได 

3.41 0.951 มาก 

3. ในการเลอืกซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส หากทานไดรบั 

ประกันวา ทานจะไดรับสินคาทีส่ั่งซื้ออยางแนนอน ทานจะ

สามารถตัดสินใจซือ้สินคาไดงายย่ิงข้ึน 

3.47 1.089 มาก 

4. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาเครือขายสงัคมออนไลน บุคคล

ที่สามสามารถ ปกปองทานจากพฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสม

ได เชน การชําระเงินผาน PayPal เมื่อมปีญหาเกี่ยวกบัสินคาไม

ตรงกบัที่ประกาศขาย ทานสามารถรองเรียนผูใหบริการ PayPal 

ใหคืนเงินแกทานได เปนตน 

3.49 1.068 มาก 

รวม 2.89 0.830 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอเครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือ ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 

2.89 โดยเมือ่พิจารณารายขอพบวา ในการเลือกซือ้สินคาเครือขายสังคมออนไลน บุคคลทีส่าม

สามารถ ปกปองทานจากพฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสมได เชน การชําระเงินผาน PayPal เมื่อมี

ปญหาเกี่ยวกบัสินคาไมตรงกบัที่ประกาศขาย ทานสามารถรองเรียนผูใหบริการ PayPal ใหคืนเงิน 

แกทานได เปนตน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสงูสุด 3.49 รองลงมาคือ ในการเลือกซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส หากทานไดรบัประกันวา ทานจะไดรับสินคาที่สั่งซื้ออยางย่ิงข้ึนทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 

3.47 การรับรองของบุคคลที่สามของผูขาย เชน เครื่องหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark 

ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา เปนตน เปนเรื่องที่ทานใหความสําคัญในการเลอืกซือ้สินคาทางเครอืขาย



68 

สังคมออนไลน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.45 และทานคิดวา ในการเลือกซื้อสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกส 

ซึ่งมีการรบัรองของบุคคลทีส่ามของผูขายชวยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินคาได ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.41 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานความไววางใจ (n=240) 

 

ความไววางใจ  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. โดยรวม ทานมีความไววางใจในการใชบรกิารเว็บไซตที่ขาย

สินคาหรอืบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 
3.67 0.958 มาก 

2. ทานเช่ือวา เว็บไซตขายสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกสสามารถ

รักษาความลับของขอมลูสวนตัวของทานได 
3.60 0.964 มาก 

3. ทานมีความเช่ือวาที่เว็บไซตที่ขายสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมี

ระบบรักษาความปลอดภัยขอมลูสวนตัวของทาน 
3.54 0.986 มาก 

4. ทานคิดวา เว็บไซตขายสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส เชน เฟซบุก 

อินสตาแกรม ไลน เปนตน มีความนาเช่ือถือ 
3.64 0.886 มาก 

รวม 3.24 0.727 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอความไววางใจ ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 โดยเมื่อพิจารณา

รายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมาก ในเรือ่ง โดยรวม ทานมคีวามไววางใจในการใชบริการเว็บไซตที่

ขายสินคาหรือบรกิารผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.67 รองลงมาคือ ทานคิดวา 

เว็บไซตขาย เชน เฟซบุก อินสตาแกรม ไลน เปนตน มีความนาเช่ือถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.64 

ทานเช่ือวา เว็บไซตขายสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส สามารถรักษาความลับของขอมลูสวนตัวของ 

ทานได ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 และทานมีความเช่ือวาทีเ่ว็บไซตที่ขายสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส

มีระบบรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัวของทาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชน

ออนไลน (n=240) 

 

พ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชมุชนออนไลน  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลน

โดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมาในการแสดงความคิดเห็น 
3.88 0.889 มาก 

2. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลนมี

ความนาเช่ือถือ 
3.85 0.912 มาก 

3. โดยรวมทานคิดวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชน

ออนไลนสามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

3.81 0.932 มาก 

4. ทานเช่ือถือเพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลน

และสามารถแชรขอความหรือรปูภาพแกกันได 
3.75 0.932 มาก 

รวม 3.89 0.656 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอมลู พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอพื้นที่แสดงความคิดเห็น

และชุมชนออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 

โดยเมื่อพจิารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมาก ในเรือ่ง ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดาน

ขาวและชุมชนออนไลนโดยทั่วไปมกัจะมีตรงไปตรงมาในการแสดงความคิดเห็น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย

สูงสุด 3.88 รองลงมา ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลนมีความนาเช่ือถือ 

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยรวมทานคิดวา เพื่อนของทานในกระดานขาวตอการตัดสินใจซือ้สินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.81 และทานเช่ือถือเพื่อนของทานในกระดานขาวและ

ชุมชนออนไลนและสามารถแชรขอความหรือรูปภาพแกกันได ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(n=240) 

 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดวา ขอมูลการจัดอันดับสินคาหรือบรกิารและความ

คิดเห็นจากเพื่อนในเครือขายสังคมออนไลนของทานมีความ

ตรงไปตรงมา 

3.43 0.792 มาก 

2. ทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคาหรือบริการและ

ความคิดเห็นจากเพื่อนของทานมีความนาเช่ือถือ 
3.50 0.860 มาก 

3. โดยรวมทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคาหรือบริการ

และความคิดเห็นจากเพื่อนในชุมชนออนไลนเปนประโยชนตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของทาน 

3.41 0.785 มาก 

4. ทานใหความเช่ือถือแกเพื่อนในเครือขายสังคมออนไลน โดยมี

การแสดงความคิดเห็นและจัดอันดับขอมลูสินคา รวมทั้งมกีาร

แลกเปลี่ยนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

3.41 0.854 มาก 

รวม 3.51 0.729 มาก 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอการจัดอันดับและการ

วิจารณสินคา ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.51 โดย

เมื่อพจิารณารายขอพบวา ผูบริโภคเห็นดวยมาก ในเรื่อง ทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคา

หรือบรกิารและความคิดเห็นจากเพื่อนของทานมีความนาเช่ือถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.50 

รองลงมา คือ ทานคิดวา ขอมูลการจัดอันดับสินคาหรือบรกิารและความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือขาย

สังคมออนไลนของทานมีความตรงไปตรงมา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.43 และทานใหความเช่ือถือแก

เพื่อนในเครือขายสงัคมออนไลน โดยมีการแสดงความคิดเหน็และจัดอันดับขอมลูสินคา รวมทั้งมกีาร

แลกเปลี่ยนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ กับโดยรวมทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคา

หรือบรกิารและความคิดเห็นจากเพื่อนในชุมชนออนไลนเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ทาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 เทากัน ตามลําดับ 
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4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

และการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะหความ

ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ไดผลดังน้ี  

 

ตารางที ่4.11: การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (n=240)  

 

Model Sum of Square Df Mean Square F Sig 

Regression 32.409 5 6.482 27.985 0.000* 

Residual 54.198 234 0.232   

Total 86.607 239    

*นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.11 ผลการวิเคราะหความแปรปรวน แสดงคานัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

กลาวคือ มีปจจัยอสิระ ซึ่งไดแก การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) เครื่องหมายรับรองความ

นาเช่ือถือ (Trust Marks) ความไววางใจ (Trust) พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (Forum 

and Communities) การจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Forum and Reviews) บางปจจัยที่สงผล

ตอตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหพบวา คา Sig เทากบั 0.000 แสดงวา ตัวแปรอสิระอยางนอย 1 ตัว มีความสัมพันธ

กับตัวแปรตาม 
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ตารางที ่4.12: ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 

วิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) ถึงปจจัยทีม่ีผลตอ   

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การตัดสินใจซ้ือสินคาผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.595 0.263 - 2.259 0.25 - - 

1. การรับรูถงึความเสีย่ง  0.031 0.050 0.039 0.628 0.531 0.698 1.433 

2. เคร่ืองหมายรับรองความ  

นาเช่ือถอื 
0.323 0.060 0.285 5.382 0.000* 0.953 1.049 

3. เครือขายสังคมออนไลน        

- ความไววางใจ 0.128 0.064 0.145 1.997 0.047* 0.505 1.981 

- พ้ืนท่ีแสดงความคดิเห็นและชุมชน

ออนไลน 
0.155 0.085 0.140 1.820 0.070 0.451 2.216 

- การจดัอันดับและการวิจารณ

สินคา 
0.279 0.079 0.245 3.169 0.002* 0.449 2.227 

Note: R2 = .374, AR2 = .361, F= 27.985 *p< 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) 

พบวา ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ไดแก เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการ

วิจารณสินคา (Sig=0.002) ดานความไววางใจ (Sig=0.047) และเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ 

(Sig=0.000) ในขณะที่เครือขายสงัคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

(Sig=0.070) และการรับรูถึงความเสี่ยง (Sig=0.531) ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

สื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ  

(ß = 0.285) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มากที่สุด รองลงมา ไดแก เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา (ß = 0.245) 

ความไววางใจ (ß = 0.145) ตามลําดับ  



73 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.374) แสดงใหเห็นวา การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมาย

รับรองความนาเช่ือถือ เครือขายสงัคมออนไลน ดานความไววางใจ ดานพื้นที่แสดงความคิดเหน็และ

ชุมชนออนไลน และดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 37.40 ที่เหลอือีกรอยละ 62.60 

เปนผลเน่ืองมาจากตัวแปรอื่น ที่ไมไดนํามาพจิารณา  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ดาน

ไดแก การรับรูถึงความเสี่ยง (X1) เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ (X2) ความไววางใจ (X3) พื้นที่

แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (X4) การจัดอันดับและการวิจารณสินคา (X5) ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนใหอยู

ในรูปสมการเชิงเสนตรงที่ไดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 เพื่อทํานาย

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังน้ี 

 

Ý  = 0.595 + 0.323X2 + 0.128X3 + 0.279X5 

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว จะเห็นวา คาสัมประสิทธ์ิ (B) ของการรับรูถึงความเสี่ยง

เทากับ 0.031 เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือเทากับ 0.323 ความไววางใจเทากับ 0.128 พื้นที่

แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลนเทากบั 0.155 และการจัดอันดับและการวิจารณสินคาเทากับ 

0.279 ซึ่งมีคาสัมประสิทธ์ิเปนบวก ถือวามีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน  

 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor 

(VIF) ซึ่งคา VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ดังน้ัน กอนนําตัวแปร

อิสระใด ๆ เขาสูสมการถดถอยควรพจิารณารายละเอียดความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระกอน  

ซึ่งวิธีการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอสิระมีอยูหลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน, 2551) 

โดยงานวิจัยฉบบัน้ีผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอสิระอยู 2 วิธี ไดแก  

 1) การตรวจสอบจากคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  

 2) การตรวจสอบจากคา Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

 โดยที่คา Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เปนตัวบงบอกวา ตัวแปร

ใดบางที่ไมเปนอสิระตอกัน โดยที่คาทั้งสองน้ีเปนสวนกลับตอกัน ดังแสดงไดในสมการขางลางน้ี 

(ประสิทธ์ิ สันติกาญจน, 2551)   
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Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri
2  

  และ  Toli  =  1-1- Ri
2 

  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri
2  = 1/ Toli 

  

ดังน้ัน คา VIF และคา R2 จะมีความสัมพันธทางตรงกันขาม กลาวคือ จะไมรบัตัวแปรอสิระ

เขาในสมการถดถอย ถา Ri
2 หรือ VIFi มีคาสงู หรือ Toli มีคาตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา Tol 

ของตัวแปรอสิระ มีคาเทากบั 0.449 – 0.953 ซึ่งสูงกวาเกณฑข้ันตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999)  

คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาต้ังแต 1.049 - 2.227 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอสิระมีความ 

สัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการศึกษา การรบัรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสงัคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 

 

ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของการรับรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรอง

ความนาเช่ือถือ และเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาผาน  

สื่ออิเล็กทรอนิกส 

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ  

(ß = 0.285, Sig. = 0.000*) 

การรบัรูถึงความเสี่ยง  

(ß = 0.039, Sig. = 0.531) 

ความไววางใจ  

(ß = 0.145, Sig. = 0.047*) 

พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน  

(ß = 0.140, Sig. = 0.070) 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา  

(ß = 0.245, Sig. = 0.002*) 

             * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

     หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล  

     หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ ไมมีผล 
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ผลการศึกษาในครั้งน้ี จากภาพที่ 4.1 สามารถสรปุผลการทดสอบสมมติฐานโดยสงัเขป ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.13: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน การรับรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือ และเครอืขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: การรบัรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2: เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3: เครือขายสงัคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4: เครือขายสงัคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็น

และชุมชนออนไลน (Forum and Communities) มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5: เครือขายสงัคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการ

วิจารณสินคา (Forum and Reviews) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

 



บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

  

การศึกษาครั้งน้ี เปนการศึกษาถึง การรับรูถึงความเสียง เครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือ 

และเครอืขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู ประชากรที่ใชใน

การศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทีเ่คยซื้อสินคาผานผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาจํานวน 240 คน การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 

วิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS Version 21 โดยสถิติที่ใช ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบ

สมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัย

สรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ีสวนใหญเปนเพศหญงิ สัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญงิ  

รอยละ 43.3 และ 56.7 มีอายุระหวาง 20-39 ป ซึ่งมีรอยละ 80.4 มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี  

รอยละ 72.4 โดยสวนใหญประกอบอาชีพเปนขาราชการ รอยละ 31.7 และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001-25,000 บาท รอยละ 46.7 

สวนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยตอไปน้ี 

1) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ ดานการรับรูถึงความเสี่ยง ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น

โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก ซึ่งมีคาเทากบั 3.63 และเมื่อพจิารณาแตละรายการพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด คือ ยอมรบัถึงความเสี่ยง หากขอมูลสวนตัวของ

ทานจะถูกเปดเผยเมื่อทานใชบริการซื้อสินคาออนไลน ทีร่ะดับ 3.86 

2) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ ดานเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ ปจจัยที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ซึ่งมีคาเทากับ 2.89 และเมื่อพจิารณา

แตละรายการพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ในการเลือกซื้อสินคา

เครือขายสงัคมออนไลน บุคคลทีส่ามสามารถ ปกปองทานจากพฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสมได 
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เชน การชําระเงินผาน PayPal เมื่อมีปญหาเกี่ยวกับสินคาไมตรงกบัทีป่ระกาศขาย ทานสามารถ

รองเรียนผูใหบริการ PayPal ใหคืนเงินแกทานได ที่ระดับ 3.49 

3) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ ดานความไววางใจ ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น

โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ซึ่งมีคาเทากบั 3.24 และเมื่อพจิารณาแตละรายการ

พบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด คือ ทานมีความไววางใจในการใชบริการ

เว็บไซตที่ขายสินคาหรือบรกิารผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ทีร่ะดับ 3.67 

4) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน ปจจัยที ่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมทัง้หมดอยูในระดับเหน็ดวยมาก ซึ่งมีคาเทากับ 3.89 และเมื่อ

พิจารณาแตละรายการพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ เพื่อนของ

ทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลนโดยทั่วไปมกัจะมีตรงไปตรงมาในการแสดงความคิดเห็น  

ที่ระดับ 3.88 

5) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา ปจจัยที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก ซึ่งมีคาเทากบั 3.51 และเมื่อพจิารณาแตละ

รายการพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ขอมูลทีผ่านการจัดอันดับ

สินคาหรอืบริการและความคิดเห็นจากเพื่อนของทานมีความนาเช่ือถือ ที่ระดับ 3.50 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานขอมลูของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 240 คน 

ไดผลสรุป ดังน้ี 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพห ุพบวา ปจจัยที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ไดแก เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(Sig=0.002) ดานความไววางใจ (Sig=0.047) และเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Sig=0.000) 

ในขณะที่เครือขายสงัคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (Sig=0.070) และ

การรบัรูถึงความเสี่ยง (Sig=0.531) ไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เครื่องหมาย
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รับรองความนาเช่ือถือ (ß = 0.285) สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกสของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและ 

การวิจารณสินคา (ß = 0.245) และความไววางใจ (ß = 0.145) ตามลําดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี ้

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผาน

สื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

วา การรบัรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 2 เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

วา เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

สมมติฐานท่ี 3 เครือขายสังคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

วา ความไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  

สมมติฐานท่ี 4 เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

(Forum and Online Communities) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

วา พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน (Forum and Online Communities) ไมมีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Product 

Rating and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

วา การจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Product Rating and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

ประเด็นสําคัญที่ไดพบจากการศึกษาเรือ่ง การรับรูถึงความเสี่ยง เครือ่งหมายรบัรองความ

นาเช่ือถือ และเครอืขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในครั้งน้ี ผูวิจัยไดนํามาอภิปรายเพื่อสรุปผล โดยมีการนําเอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาอางองิการอภิปรายผล ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผาน

สื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ไมมีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบรโิภคสามารถยอมรบัถึงความเสี่ยง

กับการซื้อสินคาออนไลนที่ไมสามารถจบัตองสัมผัสสินคาไดจริง ซึง่เหตุผลหลักน้ันมาจากการที่

ผูบริโภคไดแสวงหาขอมลูจากแหลงตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะปจจุบันเปนยุคขอมูล

ขาวสาร ขอมูลตาง ๆ สามารถคนหาไดอยางสะดวกรวดเร็วผานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน 

ตาง ๆ ดังน้ัน การรบัรูถึงความเสี่ยงจงึไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกสของ

ผูบริโภค ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดคลองบางสวนกบัแนวคิดที่วา ความไมแนใจในผลที่จะเกิดข้ึน

จากการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ เปนปจจัยภายในที่หนวงการตัดสินใจของผูบริโภค เปนสภาวะที่

ผูบริโภครับรูหรือรูสกึข้ึนมาหรือเช่ือวามีความเสี่ยง หรือผูบรโิภครับรูหรอืรูสึกวาจะเกิดผลเสียหาย

หากตัดสินใจผิดพลาด เปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจ เพือ่หาขอมูลมากข้ึน (“บทความการตลาด 

Perceived Risk”, 2546) และผลการศึกษาในครั้งน้ี ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ ชนิตวสรณ  

ตรีวิทยาภูม ิ(2544) ไดอธิบายวา ลูกคาที่ไมมีขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับการใชบริการทําใหมรีะดับ

ของความเสี่ยงทีสู่งเกินไป ลูกคาจะไมอาจตัดสินใจใชบริการได จึงทําใหลูกคาหาทางลดความเสี่ยงลง

โดยการออกแสวงหาขาวสารขอมลู โดยอาจเปนขาวสารจากสื่อโฆษณา ความเห็นหรือประสบการณ

จากคนที่รูจัก หรือขอมลูจากผูใหบริการซึ่งทําใหระดับความเสี่ยงในการซื้อของลูกคาลดลง และ

นําไปสูการตัดสินใจใชบริการในทีสุ่ด นอกจากน้ี ผูประกอบการยังสามารถลดระดับความเสี่ยงของ

ลูกคาได โดยการรบัประกันความปลอดภัยจากการใชบริการ ซึ่งจะทําใหผูบรโิภคเกิดความเช่ือมั่น 

และรบัรูถึงระดับของความเสี่ยงภัยทีล่ดลง  
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สมมติฐานท่ี 2 เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมีความรูสึกวา เครื่องหมาย

หรือสัญลักษณอื่นใดที่แสดงใหผูบริโภคทราบวา ผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสไดใหคํารับรอง

วาตนจะปฏิบัติตามหลักเกณฑหรอืมาตรฐานตามทีผู่ใหบริการเครื่องหมายแสดงความนาเช่ือ (ผูซึ่งทํา

หนาที่ออกเครือ่งหมายรบัรองความนาเช่ือถือใหแกผูประกอบธุรกิจ) กําหนดข้ึน หรือใหคํามั่นวา

ตนเองจะปฏิบัติตามแนวปฏิบัติที่ดีทางธุรกจิ (Best Business Practices) โดยผูบริโภคสวนใหญให

ความสําคัญดับเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือในการเลือกซื้อสินคาทางเครือขายสงัคมออนไลน 

หากผูบรโิภคไดรับประกันวา ไดรับสินคาที่สัง่ซื้ออยางแนนอน ผูบริโภคจะสามารถตัดสินใจซื้อสินคา

ไดงายย่ิงข้ึน และมีความคิดเห็น ในการเลือกซื้อสินคาผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส ซึ่งมกีารรับรองของบุคคล

ที่สามของผูขายชวยลดความเสี่ยงทีเ่กิดจากการซื้อสินคาได ซึ่งการรบัรองของบุคคลทีส่ามของผูขาย 

เชน เครื่องหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark ของกรมพฒันาธุรกจิการคา เปนตน นอกจากน้ี 

ผูบริโภคสวนใหญยังมีความคิดเห็นวา ในการเลือกซือ้สินคาเครือขายสังคมออนไลน บุคคลที่สาม

สามารถปกปองผูบริโภคจากพฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสมได เชน การชําระเงินผาน PayPal เมื่อ

มีปญหาเกี่ยวกบัสินคาไมตรงกบัทีป่ระกาศขาย ผูบรโิภคสามารถรองเรียนผูใหบริการ PayPal ใหคืน

เงินแกผูบริโภคได เปนตน จึงทําใหเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค ผลการศึกษาในครัง้น้ีสอดคลองกบังานวิจัยของ ECC-Net (2013) 

ไดอธิบายวา เครือ่งหมายรับรองความนาเช่ือถือถูกสรางข้ึนเพื่อเปนการคุมครองลูกคาหรือผูบริโภคที่

ซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ต ไมใหถูกโจรกรรมหรือทําลายเปลี่ยนแปลงขอมลูสวนบุคคล หรอืขอมลู

ทางการเงินจากผูไมประสงคดี และทีส่ําคัญเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ ไดถูกออกแบบมา

เพื่อใหเขาใจถึงการรบัรองความปลอดภัยไดในวงกวางทั้งผูซือ้และผูขาย 

สมมติฐานท่ี 3 เครือขายสังคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เครือขายสังคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีความเช่ือมั่น 

เช่ือถือขอมูล และติดตามบริษัทหรือผูประกอบการที่ทําธุรกจิผานสื่ออเิล็กทรอนิกส เชน เฟซบุก 

อินสตาแกรม ไลน อยูเสมอ และมีความคิดเห็นวา บริษัทหรอืผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส มีระบบรักษาความปลอดภัยของขอมลูสวนตัว และสามารถรักษาความลับของขอมลู
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สวนตัวของผูบริโภคได ผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดคลองกบัแนวคิดของ Moorman, Deshpande & 

Zaltman (1992, p. 314 อางใน ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ, 2551, หนา 29) ไดอธิบายวา ความเต็มใจที่

จะวางใจตอหุนสวน เปนการแลกเปลี่ยนของบุคคลดวยความเช่ือมั่น โดยผูบรโิภคตองมีความเช่ือมั่น

ตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางที่สุดในระหวางการใชบริการอยูน้ัน ความเช่ือมั่นจะเกิดข้ึน  

เมื่อผูบริโภคพิจารณาผูใหบรกิารทีเ่ปนทางเลือกภายใตเงื่อนไข 2 ประการ คือ ความนาเช่ือถือมาก

ที่สุดและมีความซื่อสัตยจริงใจอยางสูง และผลการศึกษาในครั้งน้ียังสอดคลองกบัแนวคิดของ ธีรภัทธ 

ศุฏิจนัทรรัตน (2555) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการความไว 

วางใจและคุณคาตราสินคาที่สงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคกรณีศึกษาตราสินคาแอปเปล และ

พบวา ความไววางใจมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 4 เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน 

(Forum and Online Communities) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกสของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและ

ชุมชนออนไลน (Forum and Online Communities) ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมีความรูสกึวา ในกระดานขาวและชุมชน

ออนไลนโดยทั่วไปอาจจะมีผูประกอบการเขามาแอบแฝงในการแสดงความคิดเห็น เพือ่เปนประโยชน

ตอยอดขายของธุรกิจ  

สมมติฐานท่ี 5 เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Product 

Rating and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณ

สินคา (Product Rating and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที ่

ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมีความรูสกึวา ขอมูลการจัดอันดับสินคาหรือบริการและความคิดเห็นจาก

เพื่อน ๆ ในเครือขายสังคมออนไลนมีความตรงไปตรงมา มีความนาเช่ือถือ และเปนประโยชนตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค นอกจากน้ีผูบริโภคยังมกีารแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยนขอมูล

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการกับเพื่อน ๆ ในเครอืขายสังคมออนไลน นอกจากน้ี ซึง่ผลการศึกษาในครัง้น้ี

สอดคลองกบัแนวคิดของ Shadkam (2013) ที่ไดอธิบายวา การจัดอันดับและการวิจารณผลิตภัณฑ 

นอกจากจะชวยผูประกอบการรวบรวมขอเสนอแนะของลกูคาผานทางเว็บไซต จากมมุมองของ
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ผูบริโภคและลูกคาประจําในสื่อสังคม แตยังมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคอีกดวย 

หรืออกีความหมายหน่ึง คือ ความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวก 

กับการไดรับขอมูลทีเ่ปนประโยชน โดยในงานวิจัยของ Bausch และ McGiboney (2008 อางใน 

Shadkam, 2013) กลาววา 71% ของผูบริโภคเช่ือวา การวิจารณผลิตภัณฑมปีระโยชนในการเลือก

ซื้อสินคา ในกรณีน้ี 90% ของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ตเช่ือความคิดเห็นของคนรูจัก และอีก 20%  

ของผูบริโภคเช่ือการวิจารณสินคาจากบุคคลทั่วไป (Nielsen, 2009) และผลการศึกษาในครั้งน้ียัง 

มีบางสวนสอดคลองกบัผลการศึกษาของของ รัตพล มนตเสรีวงศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558)  

ที่พบวา เครือขายสังคมออนไลนทีส่งผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานกาแฟ

แบรนดไทยแหงหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

จากการศึกษาเรือ่ง การรับรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครือขาย

สังคมออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกตใชไดดังน้ี 

5.4.1 จากการศึกษาพบวา เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ (Trust Marks) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการที่

ทําธุรกิจผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ควรใหความสําคัญเกี่ยวกบัเครื่องหมายรบัรองความนาเช่ือถือ และ

ดําเนินการขอเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือจากหนวยงานรัฐบาลหรือหนวยงานกํากับมาตรฐาน

ทางดานการดําเนินธุรกจิมาแสดงบนเว็บไซต เพราะในการเลือกซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของ

ผูบริโภค หากผูบริโภคเห็นเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือที่รบัประกันวา จะไดรบัสินคาทีส่ั่งซื้อ

อยางแนนอน ผูบริโภคจะสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายย่ิงข้ึนในการซื้อสินคา ซึ่งจะสงผลโดยตรง

ตอยอดขายที่เพิ่มข้ึนของผูประกอบการ 

5.4.2 จากการศึกษาพบวา เครือขายสงัคมออนไลน ดานความไววางใจ (Trust) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการที่

ทําธุรกิจผานสือ่อิเล็กทรอนิกส ควรสรางความไววางใจใหกบัผูบริโภคในทุก ๆ ดาน อาทิ การรักษา

ความลับของขอมูลสวนตัวของผูบริโภค การมรีะบบรักษาความปลอดภัยขอมูลทางการเงินของ

ผูบริโภค เปนตน เพื่อใหผูบริโภคมั่นใจในการใชบริการซื้อสนิคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส 

5.4.3 จากการศีกษาพบวา เครือขายสงัคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา 

(Product Rating and Reviews) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกสของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผูประกอบการที่ทําธุรกิจผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส ควรมีการจัดอันดับสินคา

ที่ขาย รวมถึงมีการสรางเว็บบอรดหรือชุมชนออนไลนเพื่อใหผูบริโภคที่เคยซือ้สินคาและบริการเขามา
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วิจารณแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา เพื่อใหผูบริโภคนําไปตัดสินใจกอนการซื้อสินคา เพราะ

ผูบริโภคในปจจุบันมักใหความเช่ือถือแกเพื่อนหรอืผูบริโภคดวยกันเองในเครือขายสงัคมออนไลน 

 

5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การรบัรูถึงความเสียง เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสงัคม

ออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการศึกษาครั้งตอไป ผูทีส่นใจหรือนักวิจัยควรทําการศึกษาประสบการณออนไลนของผูบริโภค 

(Online Experiences) ซึ่งผูบริโภคมปีระสบการณเกี่ยวกับการซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกสที่

แตกตางกัน การเขาถึงสื่อทางการตลาดผานเครอืขายสังคมออนไลนอาจแตกตางกันไป และศึกษา

เกี่ยวกับเวลาทีเ่หมาะสมในการแนะนําสินคา เน่ืองจากเวลาการใชงานเครอืขายสังคมออนไลนของ

ผูบริโภคกับเวลาที่แชรหรือแนะนําสินคาอาจไมตรงกัน จึงทาํใหผูบริโภคบางรายไมเห็นสินคาซึ่งอาจ

สงผลกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 นอกจากน้ีควรทําการศึกษาเกี่ยวกับการรับประกันการใหบรกิารแกผูบริโภค เชน เวลาใน 

การจัดสงสินคา การคิดคาบรกิารในการจัดสงสินคา การดูแลรักษาสินคาระหวางการจัดสง และ 

การชดเชยหากสินคาเกิดการเสียหายระหวางการจัดสง เปนตน เน่ืองจากบริษัทหรือผูประกอบการ 

อาจจัดสงสินคาลาชาเกินความตองการของผูบรโิภค และคิดคาบริการแตกตางกนั ซึง่อาจสงผลกับ 

การตัดสินใจซื้อทําใหผูบริโภคหันไปซือ้กับผูประกอบการรายอื่นที่มีสินคาเหมือน ๆ กัน แตหาก

ผูประกอบการรายใดที่มกีารดูแลรักษาสินคาระหวางการจัดสงเปนอยางดี และมีการชดเชยหากสินคา

เกิดการเสยีหายระหวางการจัดสง ก็เหมือนเปนการรบัรองคุณภาพของสินคา ผูประกอบการรายน้ันก็

จะเปนทางเลอืกแรก ๆ ที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาในครัง้ตอไป 
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    ชุดท่ี ...............  

แบบสอบถาม 

เรื่อง การรับรูถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ และเครือขายสังคมท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูถึงความเสี่ยง เครือ่งหมาย

รับรองความนาเช่ือถือ และเครือขายสังคมที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่เปนสวนหน่ึงของวิชา บธ.715 การคนควาอิสระ ของนักศึกษาระดับปรญิญาโท 

คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการให

ขอมูลที่ตรงกบัสภาพความเปนจรงิมากทีสุ่ด โดยที่ขอมลูทัง้หมดของทานจะถูกเกบ็เปนความลับ และ

ใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน   

ขอขอบพระคุณทกุทานทีก่รุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณมา ณ โอกาสน้ี   

 

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบัขอมลูของทานมากทีสุ่ด 

 

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง 

 

2. อายุ   

 1) ตํ่ากวา 20 ป   2) 20 – 39 ป    3) 40 - 59 ป  

  

 4) 60 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี   2) ปริญญาตรี    3) สูงกวาปริญญาตร ี
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4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/ นักศึกษา        2) เจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ    

 5) พนักงานรฐัวิสาหกิจ  6) แมบาน/ พอบาน                       

 7) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท  

 3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท   

 5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 การรับรูความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ และเครือขายสังคมท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด

เพียงชองเดียว  

        โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

การรับรูความเสีย่ง เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ และ

เครือขายสังคมท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                   

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

การรับรูความเสีย่ง (Perceived Risk: PR)  

1. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากขอมูลสวนตัวของทานจะถูกเปดเผย

เมื่อทานใชบริการซื้อสินคาออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนที่แสดงใหเห็น

รูปภาพ แตไมสามารถจับตองสัมผัสสินคาไดจรงิ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูความเสีย่ง เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ และ

เครือขายสังคมท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                   

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

3. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อทานใชบริการซื้อ

สินคาออนไลนผานระบบออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานยอมรบัถึงความเสี่ยง หากวาเน้ือหาในสินคาออนไลนอาจจะไม

ตรงประเด็นกับที่ทานคาดหวังได 
(5) (4) (3) (2) (1) 

เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ (Trust Marks: TM) 

5. การรับรองของบุคคลทีส่ามของผูขาย เชน เครื่องหมาย Verified 

by Visa หรือ Trustmark ของกรมพฒันาธุรกจิการคา เปนตน เปน

เรื่องที่ทานใหความสําคัญในการเลือกซื้อสินคาทางเครือขายสังคม

ออนไลน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีการ

รับรองของบุคคลที่สามของผูขายชวยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซือ้

สินคาได 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ในการเลอืกซื้อสินคาผานสื่ออเิลก็ทรอนิกส หากทานไดรบัประกันวา 

ทานจะไดรบัสินคาทีส่ั่งซื้ออยางแนนอน ทานจะสามารถตัดสินใจซือ้

สินคาไดงายย่ิงข้ึน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ทานคิดวา ในการเลือกซือ้สินคาเครือขายสงัคมออนไลน บุคคลที่

สามสามารถ ปกปองทานจากพฤติกรรมของผูขายที่ไมเหมาะสมได 

เชน การชําระเงินผาน PayPal เมื่อมีปญหาเกี่ยวกับสินคาไมตรงกบั

ที่ประกาศขาย ทานสามารถรองเรียนผูใหบริการ PayPal ใหคืนเงิน

แกทานได เปนตน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความไววางใจ (Trust: T) 

9. โดยรวม ทานมีความไววางใจในการใชบรกิารเว็บไซตที่ขายสินคา

หรือบรกิารผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ทานเช่ือวา เว็บไซตขายสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกสสามารถรักษา

ความลับของขอมูลสวนตัวของทานได 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานมีความเช่ือวาที่เว็บไซตที่ขายสินคาผานสือ่อิเล็กทรอนิกสมี

ระบบรักษาความปลอดภัยขอมลูสวนตัวของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูความเสีย่ง เครื่องหมายรบัรองความนาเชื่อถือ และ

เครือขายสังคมท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                   

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

12. ทานคิดวา เว็บไซตขายสินคาผานสื่ออเิล็กทรอนิกส เชน เฟซบุก 

อินสตาแกรม ไลนเปนตน มีความนาเช่ือถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

พ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชมุชนออนไลน (Forum and Communities: FC) 

13. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลน

โดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมาในการแสดงความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานรูสึกวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลนมี

ความนาเช่ือถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. โดยรวมทานคิดวา เพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชน

ออนไลนสามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ทานเช่ือถือเพื่อนของทานในกระดานขาวและชุมชนออนไลนและ

สามารถแชรขอความหรือรูปภาพแกกันได    
(5) (4) (3) (2) (1) 

การจัดอันดับและการวิจารณสินคา (Product Rating and Reviews: PR) 

17. ทานคิดวา ขอมูลการจัดอันดับสินคาหรือบริการและความคิดเห็น

จากเพือ่นในเครอืขายสังคมออนไลนของทานมีความตรงไปตรงมา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคาหรือบริการและความ

คิดเห็นจากเพื่อนของทานมีความนาเช่ือถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. โดยรวมทานคิดวา ขอมูลที่ผานการจัดอันดับสินคาหรือบริการและ

ความคิดเห็นจากเพื่อนในชุมชนออนไลนเปนประโยชนตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของทาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานใหความเช่ือถือแกเพื่อนในเครือขายสังคมออนไลน โดยมีการ

แสดงความคิดเห็นและจัดอันดับขอมลูสินคา รวมทั้งมีการ

แลกเปลี่ยนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อสนิคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Purchases Electronically) 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ทานเห็นวาตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพียงชองเดียว  

         โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นทีท่าน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

การซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  

(Purchases Electronically: PE) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                      เห็นดวย                                        

มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด                                         

1.  ในการสั่งซือ้สินคาออนไลน มีทานมีการสืบคนขอมลูสินคาจาก

แหลงตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.  ทานมีการเปรียบเทียบขอมลูสินคาออนไลนที่นําเสนอขายใน

เครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ กอนการตัดสินใจซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.  ทานมีการศึกษาขอมลูสินคาหรือบริการจากผูทีเ่คยสัง่ซื้อสินคาผาน

สื่ออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ   
(5) (4) (3) (2) (1) 

4.  ทานคิดที่จะสมัครสมาชิกเว็บไซตตาง ๆ หากมีการใหสมคัรสมาชิก

เพื่อรบัสวนลดพิเศษในการสัง่ซื้อสินคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.  ทานคิดวา ทานจะซื้อสินคาผานสือ่อเิล็กทรอนิกส ในอนาคต

อันใกลน้ี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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