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บทคัดย่อ

 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคม

ออนไลนข์องผูบ้รโิภค (2) เพือ่วเิคราะห์ปจัจัยการรบัรูค้วามเสีย่งทีม่ผีลตอ่การคน้หาขอ้มูลกอ่นการซือ้เสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลน์

ของผู้บริโภค ทำาการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ได้กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย คา่ความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหก์ารถดถอย

พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านการเงิน ด้านเวลา  

ด้านจติวทิยา ดา้นสังคมและด้านความเปน็สว่นตัว อยูใ่นระดบัมาก (2) ปจัจยัความเสีย่งดา้นประสทิธภิาพ ความเสีย่งดา้นจิตวทิยา 

และความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 ที่ค่า Adjust R-square เท่ากับ 0.334

คำาสำาคัญ:  การรับรู้ความเสี่ยง; การค้นหาข้อมูล; สื่อสังคมออนไลน์
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Abstract

 The objectives of this study were (1) to investigate consumers' perceptions of risk factors on  

prepurchase searches for clothing purchases through social media. (2) To analyze the perceived risk factors 

that influence consumers' pre-purchase information search for clothing purchases through social media. 

Questionnaires were used to collect data. A sample of 400 people was obtained using the convenience 

sampling method. Statistics used in data analysis consisted of frequency, percentage, mean, standard  

deviation, and multiple regression analysis. The findings revealed that (1) overall risk perception and each 

dimension; performance, financial, time, psychological, social, and privacy were all at high levels. (2) The 

effects of performance risk, psychology risk, and privacy risk on consumers' pre-purchase search process 

were statistically significant at .05, with an Adjust R-square value of 0.334.

Keywords:   Perceived Risks; Prepurchase Search; Social Media.

บทนำา

 ปัจจุบัน โลกได้เข้าสู่ยุคระบบเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล คือ ระบบท่ีใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นตัว 

ขับเคลื่อนทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นภาคการผลิต การขนส่ง การค้าขาย และการบริการ ตลอดจนกระบวนการทางสังคมอื่น ๆ  

รวมไปถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เปลี่ยนแปลงไปสู่ทางโลกออนไลน์ (สำานักวิเคราะห์โครงการลงทุนภาครัฐ, สำานักประเมิน

ผลและเผยแพร่การพัฒนา, 2559) เศรษฐกิจดิจิทัลเปิดรับนวัตกรรมและการแข่งขันอย่างต่อเนื่องในภาคธุรกิจและภาครัฐ

กระตุ้นการขยายตัวทางการค้า เป็นโอกาสให้ธุรกิจรายใหม่และมีระยะเวลาประกอบการไม่นานสามารถพัฒนาตนเองเข้าสู่

ธุรกิจพาณชิยอ์เิล็กทรอนกิสห์รอืการคา้ขายผา่นทางเครอืขา่ยอนิเทอรเ์นต็ ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงสนิคา้และบรกิารทีไ่ม่สามารถ

เข้าถึงได้ก่อน (The World Bank Group, 2016, pp. 11-12) และสร้างการเปลี่ยนแปลงที่สำาคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค                              

(Gazzola, Colombo, Pezzetti, & Nicolescu, 2017; Lissitsa & Kol, 2016; Simões, 2016) เนือ่งจากความสะดวกของขัน้ตอน 

การสั่งซื้อ สามารถหาข้อมูลเปรียบเทียบประเภทสินค้าและราคา และเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี (กิติมาพร ชูโชติ, พัฒนพงษ์  

ฮวดค่วน, ชนาภัทร หนอนไม้ และกันตพงศ์ ค้าไกล, 2560, หน้า 52-53) แม้ว่า ธุรกรรมทางออนไลน์จะเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว 

แตก่เ็ตม็ไปดว้ยความไมแ่น่นอน ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ของออนไลนอ์าจเผชญิความเสีย่งเพิม่สงูขึน้ เนือ่งจากผูบ้รโิภคไมอ่าจสมัผสั ทดสอบ

และประเมนิคณุภาพของผลิตภณัฑ ์ขาดการปฏสิมัพนัธแ์บบเผชิญหนา้กบัพนกังานขาย รวมถึงเกดิความกงัวลดา้นความปลอดภยั

และความเป็นส่วนตัว (Martin & Camarero, 2009, p. 630)

 การรับรู้ความเสี่ยงถูกกำาหนดให้เป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาความพยายามของ 

ผู้บริโภคในการจัดการกับความเสี่ยง จึงทำาให้เข้าใจกระบวนการซื้อของผู้บริโภคได้ดีขึ้น (Lumpkin & Dunn, 1990, p. 104) 

เนื่องจากผู้บริโภคมักถูกกระตุ้นให้หลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดมากกว่าการเพิ่มอรรถประโยชน์ในการซ้ือ การรับรู้ความเสี่ยงจึงมีพลัง

อย่างสูงในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค (Mitchell, 1999, p. 163) และสามารถนำามาอธิบายพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล

และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Barnes, Bauer, Neumann, & Huber, 2007, p. 11) O’keefe and McEachern (1998, 

pp. 72-73) ระบุว่า ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลเพิ่มเติมและแหล่งข้อมูลหลากหลายในการตัดสินใจ  

เพ่ือทดแทนการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือพนักงานขาย ดังนั้น หากความเส่ียงที่เกิดขึ้นส่ง 

ผลกระทบด้านลบต่อความรู้สึกและเกิดความไม่มั่นใจ ท้ายสุดก็จะส่งผลกระทบด้านลบต่อการตัดสินในซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยง ว่า เป็นตัวกำาหนดการค้นหาข้อมูล เป็นที่ยอมรับและอธิบายกันในสภาพ
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แวดล้อมของการซื้อขายทางหน้าร้าน (Brick and Mortar Stores) เป็นส่วนมาก แต่ขาดความชัดเจนและเป็นช่องว่างในการ
วิจยับทบาทของการรบัรูค้วามเสีย่งในการคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภคและการประเมินทางเลอืกของผลติภณัฑเ์มือ่ซ้ือผา่นออนไลน ์
(Balladares, Miralles, & Kennett, 2015, p. 286) 
 มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลากหลายบริบท เช่น การรับรู้ความเสี่ยงที่มี 
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ เกริดา โคตรชารี และวิฎราธร จิรประวัติ (2556), Crespo, 
Bosque, and Sánchez (2009), Pires, Stanton, and Eckford (2006) และ Tham, Dastane, Johari, and Ismail (2019) 
เปน็ตน้ การศกึษาเกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ความไวใ้จ/ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน ์ตวัอยา่งเชน่ งานวิจยัของ 
ณพลพัทธ์ ปุญญฤทธิ์เจริญ และสาริษธ์ กุลธวัชวิชัย (2564), ยิริน จาง และวสันต์ กันอำ่า (2563), Cheung and Lee (2001) 
และ Mortimer, Hasan, Andrews, and Martin (2016) เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การวิจัยปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อ 
การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภค ยังมีจำากัด งานวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์
ของผูบ้รโิภค ดว้ยความสำาคญัทีว่า่ คนไทยนยิมซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่นทางชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีในสดัสว่นสงูทีส่ดุ (ทเีอเอสเอม็อี,  
2562) และผู้ประกอบการส่วนใหญ่เพิ่มช่องทางการขายสินค้าและบริการผ่านทางโซเชียลมีเดียมากข้ึน โดยธุรกิจการจำาหน่าย
แฟชั่นเครื่องแต่งกายอัญมณีและเครื่องประดับมีมูลค่าสูงเป็นอันดับสามของผู้ประกอบการเอสเอ็มอีในการจำาหน่ายผ่าน 
ช่องทางดังกล่าว ในปี พ.ศ. 2561 (สำานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.), 2563, หน้า 58-16) โดยคาดหวังว่า 
ผลการวจิยัคร้ังน้ี จะใหค้วามชดัเจนและลดช่องว่างงานวจิยั ในประเดน็การรบัรูค้วามเสีย่งทีม่ผีลตอ่การค้นหาข้อมลูของผูบ้รโิภค
เม่ือซ้ือผ่านออนไลน์ และเป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าทางออนไลน์ขนาดเล็กและกลางในการวางกลยุทธ์เพื่อลดการรับรู้ความเส่ียงให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ธุรกิจประสบผลสำาเร็จได้อย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
 2. เพือ่วเิคราะหป์จัจัยการรบัรูค้วามเสีย่งทีม่ผีลตอ่การคน้หาขอ้มลูกอ่นการซือ้เสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค

สมมติฐานของการวิจัย
 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านการเงิน ด้านเวลา ด้านจิตวิทยา ด้านสังคมและด้านความเป็น 
ส่วนตัวมีผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค

ขอบเขตของการวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้ ได้กำาหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจัิย ได้แก ่ผูบ้รโิภคชาวไทยท่ีซ้ือเคยใช้บรกิารซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเสือ้ผา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์
ในรอบ 6 เดอืนทีผ่า่นมา กอ่นการเกบ็ขอ้มลูการวจิยั เพือ่ใหแ้นใ่จวา่ การจดจำาตอ่ประสบการณก์ารซือ้ผลติภัณฑป์ระเภทเสือ้ผา้
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังคงอยู่ 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา/ตัวแปร
      ตัวแปรอิสระ (independent variable) คือ ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านการเงิน ด้านเวลา 
ด้านจิตวิทยา ด้านสังคมและด้านความเป็นส่วนตัว 

      ตัวแปรตาม (dependent variable) คือ การค้นหาข้อมูล 
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2. ทบทวนวรรณกรรม 

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการค้นหาข้อมูล 

   พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องเมื่อบุคคลตัดสินใจเลือก ซื้อ ใช้ หรือกำาจัดส่วนที่เหลือของ

ผลิตภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ ์เพือ่ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน (Solomon, Bamossy, 

Askegaard, & Hogg, 2006, p. 6) จากแบบจำาลองกระบวนการบริโภคของ Schiffman and Kanuk (2004, pp. 19-20)  

แสดงใหเ้หน็ถงึ กระบวนการกอ่นการซือ้หรอืกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้กอ่นการซือ้และการใชจ้รงิ ประกอบดว้ย 

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ การค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก โดยปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้  

การเรียนรู้ และบุคลิกภาพ เป็นต้น จะมีอิทธิพลต่อกระบวนการนี้ 

  การค้นหาข้อมูล (prepurchase search) คือ กระบวนการซ่ึงเม่ือผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการท่ีเกิดข้ึน 

เขาจำาเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น เพื่อให้ได้ข้อมูลและความรู้ต่าง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และตลาดที่มาก 

เพียงพอและเหมาะสมสำาหรับการตัดสินใจซ้ือ และเพื่อไม่ให้เกิดความไม่พึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อนั้น (Solomon et al., 

2006, p. 265) โดยผู้บริโภคมีกระบวนการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้าและบริการ รวมถึงสภาพแวดล้อม

ของแตล่ะบคุคล ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเกีย่วพนักบัสนิค้าสงู มีระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งสงู มคีวามรูแ้ละประสบการณเ์กีย่วกบัสนิคา้น้ัน

น้อย ความต้องการค้นหาข้อมูลจะสูงขึ้น (Solomon, 2009, pp. 270-271) Case (2007, p. 5) ได้กล่าวถึงความต้องการข้อมูล  

ว่าคือ การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งรับรู้ว่า ข้อมูลท่ีเป็นความรู้ของตนไม่เพียงพอท่ีจะตอบสนองเป้าหมาย ซ่ึงจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล 

ค้นพบว่า ตนเองอยู่ในสถานการณ์ที่จะต้องตัดสินใจหาข้อเท็จจริงเพื่อแก้ปัญหาหรือต้องการหาคำาตอบในเหตุการณ์นั้น ดังนั้น  

การที่ผู้บริโภครับรู้ว่า ตนต้องการอะไร สินค้ารูปแบบไหน ชนิดไหน การค้นหาข้อมูลก็จะเพิ่มขึ้น กล่าวคือ การมีเป้าหมายท่ี 

ชัดเจนจะเป็นตัวกำาหนดให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเฉพาะเจาะจงของคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้านั้น ทั้งนี้ เพื่อตรวจสอบข้อมูล  

เพื่อเป็นคำาแนะนำา เพื่อใช้สื่อสารและเพื่อต้องการเสริมสร้างความม่ันใจให้กับตนเอง (Assael อ้างถึงใน กัญญารัตน์ ตรีสิน, 

2558, หน้า 12-13) 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง

   การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง มูลค่าหรือจำานวนเงินที่จะสูญเสีย หากผลลัพธ์ของการกระทำาไม่เป็นที่น่าพอใจ  

และเปน็ความรู้สกึสว่นตัวของบคุคลวา่ ผลลพัธท์ีต่ามมาจะไมเ่ป็นไปตามคาด (Cox & Rich, 1964, p. 33; Cunningham, 1967, 

p. 37) การรบัรูค้วามเสีย่งในบรบิทของธรุกรรมออนไลน ์หมายถงึ ความเปน็ไปไดท้ีก่ารทำาธรุกรรมซือ้สนิคา้หรอืบรกิารออนไลน์

จะไม่ประสบความสำาเร็จ ไม่ปลอดภัยหรืออาจมีผลเชิงลบ (Biucky, Abdolvand, & Harandi, 2017, p. 183) คือ ความเป็นไปได้ 

ของความสูญเสียในการแสวงหาสินค้าหรือบริการขณะทำาการซ้ือสินค้าออนไลน์ เป็นการผสมผสานระหว่างความไม่แน่นอน 

กับความเป็นไปได้ของผลลัพธ์ที่ไม่พึงประสงค์ (Ko, Jung, Kim, & Shim, 2004, p. 20) ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงในระดับที ่

สูงขึ้น เมื่อซื้อทางอินเทอร์เน็ตมากกว่า เมื่อเทียบกับช่องทางค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Lee & Tan, 2003, p. 884; Salo &  

Karjaluoto, 2007, p. 608) โดยแบ่งออกเป็น 6 ด้าน (Crespo, Bosque, & Sánchez, 2009; Cunningham, 1967;  

Featherman & Pavlou, 2003; Solomon, 2009) ดังนี้ 

   2.2.1 ความเสี่ยงด้านการใช้งาน (functional or performance risk) คือ ความเป็นไปได้ที่ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อจะ

ทำางานผิดพลาดและไม่ทำางานตามที่ได้รับการออกแบบและโฆษณา ดังนั้น จึงไม่สามารถให้ประโยชน์ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภคที่คาดหวังไว้ 

   2.2.2  ความเสี่ยงด้านการเงิน (financial risk) หรือที่เรียกว่า ความเสี่ยงทางเศรษฐกิจ (economic risk) คือ  

ความเป็นไปได้ของการสูญเสียทางเศรษฐกิจอันเป็นผลมาจากการซ้ือ เช่น อาจไม่ได้รับหรือได้รับส่งมอบสินค้าท่ีไม่น่าพอใจ  

หรืออาจพบผู้ประกอบการรายอื่นมีสินค้าในลักษณะเดียวกันแต่นำาเสนอราคา ค่าส่งหรือสิทธิประโยชน์อื่นที่ดีกว่า เป็นต้น
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   2.2.3  ความเสีย่งดา้นเวลา (time risk) คือ ความเปน็ไปไดท้ีบ่คุคลจะสญูเสยีเวลาทีอ่าจเกดิขึน้ในการตดัสนิใจซ้ือ

ที่ไม่ถูกต้อง โดยเสียเวลาในการค้นหาข้อมูล ตัดสินใจซื้อ และเวลาที่อาจสูญเสียไปเพื่อเปลี่ยนสินค้าที่ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

   2.2.4  ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (psychological risk) คือ ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะประสบความคับข้อง

ตึงเครยีดทางจติใจ อนัเนือ่งจากพฤตกิรรมการซือ้ของพวกเขา เชน่ ผูบ้รโิภคมกัจะรูส้กึหงดุหงดิ สญูเสยีความภาคภูมใิจในตนเอง  

หากไม่บรรลุเป้าหมายการซื้อ การใช้งานที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง หรือการเกิดข้อผิดพลาด เป็นต้น

   2.2.5  ความเสี่ยงทางด้านสังคม (social risk) คือ ความเป็นไปได้ที่พฤติกรรมการจับจ่ายของผู้บริโภค จะไม่ได้

รับการยอมรับจากสมาชิกในครอบครัวหรือสังคม ความเป็นไปได้ท่ีอาจสูญเสียภาพลักษณ์และสถานภาพในกลุ่มสังคมของตน

อันเป็นผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ไม่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคจำานวนมาก หรือไม่ทันสมัย

   2.2.6 ความเสีย่งดา้นความเปน็สว่นตวั (privacy risk) คอื ความเปน็ไปไดท้ีบ่คุคลอาจจะสญูเสยีการควบคมุขอ้มลู

ส่วนตัว เป็นความกังวลว่า อาจถูกนำาข้อมูลส่วนตัว หมายเลขบัตรเครดิต หรือข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ไปใช้อย่างไม่เหมาะสมโดยไม่ได้รับอนุญาต

 2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

   เน่ืองจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

มีจำากัด ผู้วิจัยจึงศึกษางานวิจัยด้านการค้นหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูลและ/หรือการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อการซื้อสินค้าทาง 

ออนไลน์ เพื่อประกอบการสร้างกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้ 

   วงศกร ปลื้มอารมย์, สุพาดา สิริกุตตา และ ณักษ์ กุลิสร์ (2554) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจาก

อินเทอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย” ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเส่ียง

ด้านสังคม ด้านประสิทธิภาพ ด้านการเงิน ด้านความปลอดภัย ด้านจิตวิทยา และด้านการสูญเสียเวลา มีความสัมพันธ์ในทิศ 

ทางเดียวกันกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตโดยรวม เท่ากับ 0.765, 0.659, 0.537, 0.567, 0.527 และ 0.294 

ตามลำาดับ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .01

   กมลรัตน์ พุ่มเฟือง (2563) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเชิงลบ การรับรู้ความเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์กับ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ปัจจัย

ด้านข่าวสารเชิงลบที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X–  = 3.70) ส่วนการรับรู้ความเสี่ยง

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ดังนี้ ด้านคุณสมบัติของสินค้า (X–  = 2.91) ด้านกายภาพ  

(X–   = 3.04) ด้านการเงิน (X–   = 2.74) ด้านจิตวิทยา (X–   = 2.80) ด้านสังคม (X–   = 2.73) และด้านเวลา (X–   = 2.87) และพบว่า ปัจจัย 

ดา้นขา่วสารเชงิลบและปจัจัยด้านการรับรูค้วามเสีย่ง มีความสัมพันธต่์อการตดัสนิใจซ้ือสนิคา้ผา่นแอปพลเิคช่ันขายสนิคา้ออนไลน ์

Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ .01 

   กัญญารัตน์ ตรีสิน (2558) ศึกษาเรื่อง การเสาะแสวงหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์และปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ ์

และสถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำาอางของผู้หญิงวัยทำางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาแสดงให้ 

เห็นว่า ระดับลักษณะการเสาะแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ของผู้หญิงวัยทำางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X–  = 3.54) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานการณ์มีผลต่อการเสาะแสวงหาข่าวสารทางสื่อออนไลน์

ก่อนการซื้อเครื่องสำาอางมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, 3.96 ตามลำาดับ และลักษณะการเสาะ

แสวงหาขอ้มลู ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละสถานการณม์คีวามสมัพนัธกั์บพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสำาอางของผูห้ญงิวยัทำางานในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

   ปภาวี ศรีวารี (2558) ศึกษาเรื่อง การแสวงหาข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจซื้อและการแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา www.zalora.co.th ผลการวิจัย พบว่า 1) การแสวงหา
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ข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ การแสวงหาข้อมูล (β = .501, p < .01) 

ความไว้วางใจ (β = .651, p < .01) ทัศนคติของผู้บริโภค (β = .713, p < .01) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างมี

นัยสำาคัญ 2) การแสวงหาข้อมูล (β = .591, p < .01) ความไว้วางใจ (β = .702, p < .01) ทัศนคติของผู้บริโภค (β = .784, p 

< .01) ส่งผลต่อการแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสำาคัญ

   Mitra, Reiss, and Capella (1999) ศกึษาปจัจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง การคน้หาขอ้มลู และความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม

ในการคน้หากอ่นการซือ้บริการ ผลการศกึษา ชีใ้หเ้หน็ถึงการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้อยา่งตอ่เน่ืองตัง้แตก่ารคน้หา

ประสบการณ์ (experience) ไปจนถึงการซื้อบริการที่เกี่ยวกับความเชื่อถือได้ (credence service) ได้การรับรู้ความเสี่ยง ด้าน

การเงิน ด้านประสิทธิภาพ ด้านสังคมและด้านจิตวิทยา เพิ่มสูงขึ้นเมื่อซื้อบริการ ความน่าเชื่อถือ เมื่อการรับรู้ความเสี่ยงของ

บริการ ความน่าเชื่อถือเพิ่มสูงขึ้น การค้นหาข้อมูลก็เพิ่มมากขึ้น และการมีการพึ่งพาแหล่งข้อมูลส่วนบุคคลมากขึ้นด้วย

   Shim, Eastlick, Lotz, and Warrington (2001) ศกึษาบทบาทของความตัง้ใจในการคน้หาตอ่ความตัง้ใจกอ่นซือ้

ทางออนไลน ์พบวา่ ความต้ังใจทีจ่ะใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพือ่คน้หาขอ้มลูเปน็ตวัแปรท่ีมอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ทางอนิเทอร์เนต็ 

(β = 0.7, p < .001) และเป็นตัวแปรคั่นกลางของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ (β = 0.13, p < .01) การรับรู้ถึงการควบคุม

พฤติกรรม (β = 0.2, p < .001) และประสบการณ์เดิม (β = 0.42, p < .001) ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต

3. วิธีดำาเนินการวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงสำารวจ ทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 

เป็นต้น ในระยะเวลารอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย 

   การเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรชาวไทยที่เคยใช้บริการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากประชากร 

มีขนาดใหญ่และไม่สามารถทราบจำานวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการคำานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจาก 

สูตรกรณีที่ไม่ทราบขนาดตัวอย่าง n = (P(1-P)Z2)⁄E2 ของ W. G. Cochran (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 26)  

เมือ่ n แทนจำานวนกลุม่ตัวอยา่ง P แทนสดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยักำาหนดสุม่ Z แทนระดบัความเช่ือมัน่รอ้ยละ 95 (α = 0.05) 

E แทนสดัส่วนความคลาดเคลือ่นทีย่อมใหเ้กดิขึน้ เทา่กบั .05 เมือ่คำานวณดว้ยสตูรแลว้ได้ขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 384.16 เพือ่ปอ้งกนั

ความผิดพลาดจากการเก็บตัวอย่างและความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 

 3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

   เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด  

(close ended question) แบบคำาตอบหลายตัวเลือก (check list) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงที่มี 

ผลตอ่การหาขอ้มลูกอ่นการซือ้เสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค สว่นที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการหาขอ้มลูกอ่นการซือ้

เสือ้ผา้ทางส่ือสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค ลกัษณะคำาถามของแบบสอบถาม ส่วนที ่2 และสว่นที ่3 เปน็แบบมาตราสว่นประมาณ

ค่าของ ลิเคิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (interval scale) 

   การตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมอื เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการวจิยัครัง้นี ้ผา่นการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญ จำานวน 3 ทา่น 

ได้คา่ความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (IOC) สงูกวา่ 0.6 และนำาไปวิเคราะหห์าคา่ความเชือ่ม่ัน ได้คา่สมัประสทิธิแ์อลฟา่ทัง้ฉบับ เทา่กบั 

0.976
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 3.3  การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล

   ทำาการสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก (convenience sampling) โดยใช้แบบสอบถามที่ได้เตรียมไว้แจกให้กับ 

กลุม่ตวัอยา่ง ให้ไดจ้ำานวน 400 ตัวอยา่ง ขอ้มลูทีไ่ด้จากแบบสอบถามท่ีรวบรวมได ้นำาไปประมวลผลดว้ยการใช้โปรแกรมสำาเรจ็รปู

สำาหรบัการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์โดยวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัดา้นประชากรศาสตร ์ดว้ยการหาค่าความถี ่และคา่รอ้ยละ วเิคราะห์

ข้อมูลการรับรู้ความเสี่ยงและการค้นหาข้อมูล ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานปัจจัยการรับรู้ความ

เสี่ยงด้วยการวิเคราะห์์ด้วยค่าสถิติวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี Enter

4. ผลการวิจัย

 4.1 สรุปผลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์

        ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่  

เป็นเพศชาย จำานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 มีอายุ 21-25 ปี จำานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จำานวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตำ่ากว่า 10,000 บาท จำานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 มีความถ่ีในการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคม

ออนไลน์เฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง จำานวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อน้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง จำานวน  

202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5

 4.2 สรุปผลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 

   ผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นต่อการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคม

ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X–   = 3.80, SD = .67) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านการใช้

งาน ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–   = 3.82, SD = .67) เมื่อพิจารณาระดับความเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า เป็นการ

ยากที่จะตรวจสอบคุณภาพของเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ (X–   = 3.94, SD = .79) มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ อาจได้

รับขนาด และสีของเสื้อผ้าไม่ตรงตามแบบที่โฆษณาไว้ (X–   = 3.83, SD = .84) และไม่สามารถจับต้อง หรือทดลองเสื้อผ้าจริงได้ 

(X–   = 3.62, SD = .85) ตามลำาดับ

        ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–  = 3.83, SD = .67) เมื่อพิจารณาระดับ

ความเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า การซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจทำาให้เสียเงินโดยไม่เกิดประโยชน์ (X–   = 3.95,  

SD = .88)  มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ คุณภาพของเสื้อผ้าที่ได้รับอาจไม่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป (X–   = 3.77, SD = .82) 

และอาจรู้สึกว่า ถูกโก่งราคา หากเป็นการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์แบบพรีออเดอร์ (X–   = 3.76, SD = .80) ตามลำาดับ

        ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–  = 3.70, SD = .75) เมื่อพิจารณาระดับ 

ความเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า อาจได้สินค้าล่าช้ากว่ากำาหนด ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ (X–  = 3.86, SD = .82)   

มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ อาจทำาให้สูญเสียเวลามากเกินไปโดยไม่รู้ตัว เนื่องจากมีหลายร้านให้ค้นหาเพื่อเปรียบเทียบ 

(X–  = 3.62, SD = .91) และการเลือกซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจใช้เวลานานในการสื่อสารกับผู้ขาย (X–  = 3.61,  

SD = .94) ตามลำาดับ

        ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–   = 3.83, SD = .66) เมื่อพิจารณาระดับ

ความเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า อาจเกิดความไม่พึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขาย (X–   = 4.00, SD = .82) มีคะแนน

เฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ การซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ถูกมองจากคนรอบข้างว่า สิ้นเปลืองหรือไม่จำาเป็น (X–   = 3.76,  

SD = .90) และการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจทำาให้เกิดการวิตกกังวล (X–   = 3.73, SD = .86) ตามลำาดับ
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        ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–    = 3.87, SD = .68) เมื่อพิจารณาระดับความ

เห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า การเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจทำาให้คนรอบข้างประเมินตำ่า (X–  = 4.08, SD = .80)  

มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ เสื้อผ้าที่ได้รับอาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนต่อคนรอบข้าง (X–   = 3.83, SD = .86) 

และการเลือกซื้อเสื้อผ้าทางออนไลน์ อาจไม่เป็นที่ยอมรับของเพื่อนหรือญาติ (X–   = 3.69, SD = .91) ตามลำาดับ

        ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X–   = 3.79, SD = .69) เมื่อพิจารณา

ระดับความเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า อาจถูกสะกดรอยการซ้ือสินค้า (X–  = 3.98, SD = .86) มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด  

รองลงมา คือ ข้อมูลส่วนตัวอาจถูกแพร่งพราย รั่วไหลไปสู่ภายนอก (X–   = 3.73, SD = .81) และอาจถูกติดต่อจากร้านค้าเสื้อผ้า

ออนไลน์อื่น (X–   = 3.67, SD = .89) ตามลำาดับ

 4.3  สรุปผลความคิดเห็นเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล

   กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ ในภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก (X–  = 3.96, SD = .81) เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นรายข้อจากมากไปน้อย พบว่า มีการหาข้อมูล  

รายละเอียดต่างๆ ของเสื้อผ้าจากหลายๆ ร้านเพื่อเป็นตัวเลือก (X–   = 3.98, SD = .82) มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีการ

หาข้อมูล อ่านรีวิวหรือคำาแนะนำาจากผู้มีประสบการณ์ (X–   = 3.96, SD = .84) และมีการหาข้อมูลเพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด คุ้ม

ราคาที่สุด (X–   = 3.94, SD = .78) ตามลำาดับ

 4.4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตาราง 1 

แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของ 

ผู้บริโภค

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

 จากตาราง 1 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลด้านบวกต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือเส้ือผ้า 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน โดยสามารถอธิบายได้ ร้อยละ 33.4  

เมื่อพิจารณาจากค่า Adjust R-square ที่ 0.334 หากพิจารณารายด้าน พบว่า มีปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 3 ด้านที่สามารถนำา
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มาทำานายการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค เรียงลำาดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ ด้านความ
เป็นส่วนตัว (β = 0.25, p = 0.000) ด้านการใช้งาน (β = 0.13, p = 0.041) และด้านจิตวิทยา (β = 0.13, p = 0.028) อย่าง
มีนัยสำาคัญทางสถิติ โดยมีสมการทำานาย คือ  Y= 0.14X

1
+0.14X

4
+0.26X

6

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
 ผลการศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อการหาข้อมูลก่อนการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
สามารถสรุปและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยและประเด็นสำาคัญ ดังนี้
 5.1 ความคิดเห็นปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลในการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  
โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านการเงิน ด้านเวลา ด้านจิตวิทยา ด้านสังคมและด้านความเป็นส่วนตัว อยู่ใน
ระดับมาก สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ วงศกร ปลื้มอารมย์ และคณะ (2554) ที่ว่า การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม
และรายด้าน ไดแ้ก ่ด้านประสทิธภิาพ ด้านการเงิน ด้านความปลอดภยั ดา้นการสญูเสยีเวลาและดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภค อยูใ่น
ระดับค่อนข้างมาก ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมอยู่ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Balladares et al. (2015) 
ว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ด้านสังคมและด้านการเงินมีผลต่อการหาข้อมูลก่อนการซื้อทางออนไลน์ 
อย่างไรก็ตาม พบว่า ลำาดับความสำาคัญของแต่ละมิติการรับรู้ความเสี่ยงมีความแตกต่างกันในแต่ละงานวิจัย อันเป็นผลจาก 
ความแตกต่างของประเภทผลิตภัณฑ์ กลุ่มประชากรที่ศึกษา และช่วงระยะเวลาที่ทำาวิจัย
     ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมในภาพรวมสูงที่สุด 

( X–    = 3.87) เนือ่งจากการซือ้เส้ือผา้ทางออนไลน์มกีารรับรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคมสงู Solomon (2009, p. 268) กล่าววา่ สำาหรับสินคา้
ท่ีเปน็เชงิสญัลักษณห์รอืเกีย่วกบัภาพลกัษณข์องผูบ้รโิภค เชน่ เสือ้ผา้ ผูบ้รโิภคมกัจะใชเ้วลาคน้หาขอ้มลูกอ่นการซ้ือ แมว้า่เส้ือผ้า
นั้นอาจจะราคาไม่สูง แต่การตัดสินใจที่แสดงออกถึงตัวตน ก็อาจถูกมองว่า ส่งผลร้ายแรงทางสังคมหากเลือกผิด ระดับการรับรู ้
ความเส่ียงด้านสังคมจึงอยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญ
ต่อความกังวลเรื่องการให้บริการหลังการขายสูงสุด ซ่ึงคุณภาพของการบริการเป็นปัจจัยสำาคัญในการบรรลุความพึงพอใจทาง
ออนไลน์ (Martin & Camarero, 2009, p. 646) การให้บริการตอบคำาถามและการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้า วิธีการส่งสินค้า 
วิธีการชำาระเงินและนโยบายการคืนสินค้าแก่ผู้บริโภคในกล่องข้อความด้วยความรวดเร็วและใส่ใจ จะช่วยทดแทนปฏิสัมพันธ์
แบบเห็นหน้า ซึ่งขาดหายไปในบริบทธุรกรรมออนไลน์ กล่าวคือ คุณภาพของการบริการท่ีดีนำาไปสู่การลดการรับรู้ความเส่ียง 
สรา้งความพงึพอใจ และความไวว้างใจอนัจะนำาไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ นอกจากน้ี บรกิารหลงัการขายทีด่กีจ็ะพฒันาไปสูค่วามภกัดี
ในร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ในที่สุด 
    ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน เป็นอุปสรรคที่สำาคัญประการหนึ่งในการซื้อทางออนไลน์ ผู้บริโภคอาจเกิด 
ความกงัวลวา่ มคีวามเปน็ไปไดท้ีจ่ะสญูเสยีเงนิโดยไมเ่กดิประโยชน ์เมือ่ซือ้ทางออนไลน ์หรอืรูส้กึวา่สนิคา้ทีไ่ดร้บัไมคุ่ม้กบัค่าเงนิ
ที่เสียไป แต่ปัจจุบันผู้ค้าทางออนไลน์มีข้อเสนอให้มีการชำาระเงินได้หลากหลายวิธี เช่น การเก็บเงินปลายทาง ผู้บริโภคสามารถ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าได้ก่อนการชำาระเงิน และสามารถปฏิเสธการรับสินค้าได้ หากพบว่า สินค้ามีตำาหนิหรือคุณภาพสินค้า 
ไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ Amirtha, Sivakumar, and Hwang (2021, p. 335) รายงานว่า ความเสี่ยงด้านการเงินมีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อทางออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างไม่มีนัยสำาคัญ ทั้งนี้ อาจเป็นผลจากผู้บริโภคนิยมเลือกวิธีการชำาระเงินด้วย 
การเก็บเงินปลายทาง ซึ่งก็จะบรรเทาการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินของผู้บริโภคได้ 
          ดา้นปจัจยัการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการใชง้าน ในการวจิยัครัง้นี ้กลุม่ตวัอยา่งใหค้วามสำาคญัตอ่ความยากทีจ่ะตรวจสอบ
คุณภาพของสินค้าทางสื่อออนไลน์สูงสุด ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงใช้วิธีการหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก โดยหาข้อมูล รายละเอียด
ต่าง ๆ ของเสื้อผ้าจากหลาย ๆ ร้านเพื่อเป็นตัวเลือก รวมถึงการหาข้อมูลจากการอ่านรีวิวหรือคำาแนะนำาจากผู้มีประสบการณ์ 
อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อจริง จะข้ึนอยู่กับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคบางกลุ่มอาจนิยมค้นหาข้อมูลทาง 
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ออนไลน์แตไ่ปซ้ือทางหนา้รา้น ขณะทีผู่บ้รโิภคบางกลุม่นยิมไปดแูละทดลองสวมสนิคา้จากรา้นคา้และกลบัมาสัง่ซือ้ทางออนไลน์ 
(Broilo, Espartel, & Basso, 2016, p. 195) อาจกล่าวได้ว่า ความเสี่ยงด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ซื้อสามารถ
ลดลงได้ โดยการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก่อนการตัดสินใจซ้ือ เป็นไปแนวทางเดียวกับการศึกษา
ของ Mitra, Reiss, and Capella (1999) ที่ว่า เมื่อบริการที่ซื้อต้องอาศัยความน่าเชื่อถือมากขึ้น ผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูล
ก่อนการซื้อเพิ่มขึ้น
 5.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ มีการหาข้อมูล  
รายละเอียดต่าง ๆ ของเสื้อผ้าจากหลาย ๆ ร้าน เพื่อเป็นตัวเลือก มีการหาข้อมูลอ่านรีวิวหรือคำาแนะนำาจากผู้มีประสบการณ์
และมีการหาข้อมูลเพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด คุ้มราคาท่ีสุด อยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ 
กญัญารตัน ์ตรสีนิ (2558) วา่ ผูบ้รโิภคผูห้ญิงมกีารหาข้อมลูและรายละเอยีดของเครือ่งสำาอางเม่ือตอ้งการซือ้สนิค้า มกีารหาขอ้มลู
จากหลาย ๆ  แหลง่ เพ่ือนำามาเปรียบเทยีบ เมือ่ต้องการหาขอ้มลูเพือ่ใหไ้ดท้างเลอืกท่ีดทีีส่ดุ คุม้คา่ทีส่ดุ และสอดคลอ้งกบั กมลรตัน ์
พุ่มเฟือง (2563) ที่ว่า ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก จากการอ่านรีวิวและสอบถามจากผู้ใช้งาน
จรงิของสินคา้ก่อนการตัดสนิใจซือ้ ในระดับมาก ผลวจิยัสามารถอภปิรายได้ดงันี ้พฤตกิรรมการคน้หาข้อมลูของผูบ้รโิภคในสภาพ
แวดล้อมออนไลน์เพ่ิมสูงข้ึนตามระดับการรับรู้ความเสี่ยง เนื่องด้วยผู้บริโภคต้องการข้อมูลเพิ่มเติมในสถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน  
และเพราะความสะดวก รวดเรว็ในการสบืคน้ขอ้มลูทางออนไลน ์สำาหรบัผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ ข้อมลูรายละเอยีดและขนาดของสินคา้
ทีผู้่ขายระบทุางออนไลนอ์าจไมเ่พยีงพอทีจ่ะเอาชนะการรับรู้ความเสีย่ง สง่ผลใหผู้บ้รโิภคค้นหาขอ้มลูจากหลาย ๆ  รา้น เพือ่เปน็
ตัวเลือกที่ดีที่สุดและคุ้มราคาที่สุด นอกจากน้ี การอ่านรีวิว คำาแนะนำาหรือการถามความคิดเห็นจากผู้อื่น ก็เป็นวิธีการจัดการ 
กับการรับรู้ความเสี่ยง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำาหรับตราผลิตภัณฑ์ท่ีไม่คุ้นเคย Balladares et al. (2015, p. 288) ระบุว่า  
การรบัรูค้วามเส่ียงจะสงูขึน้สำาหรบัการซือ้ทางออนไลน์มากกวา่การซือ้ผา่นหนา้รา้นจรงิ โดยเฉพาะสำาหรบัผลติภณัฑท์ีม่แีบรนด์
ที่ไม่เป็นที่รู้จัก
 5.3  ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ความเสี่ยงด้านการใช้งาน ด้านจิตวิทยาและด้านความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อน 
การซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ สอดคล้องไปในทิศทางเดียวการศึกษาของ  
Chaudhuri (2000) ที่ว่า การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อของผู้บริโภค เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า มีเพียงความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และความเส่ียงด้านสังคม ส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือของผู้บริโภค อย่างมี 
นัยสำาคัญทางสถิติ และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Zhang and Hou (2017) ว่า ความเสี่ยงด้านอารมณ์ ได้แก่ ความเส่ียง 
ด้านสังคมและความเสี่ยงด้านจิตวิทยาส่งผลด้านบวกต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือสินค้านวัตกรรมสินค้าและบริการของ 
ผู้บริโภค อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ  
  ผลการวิจัยครั้งน้ี มีความแตกต่างจาก Chaudhuri (2000) และ Zhang and Hou (2017) ในมิติการรับรู ้
ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวว่า ส่งอิทธิพลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  
เนื่องจาก งานวิจัยท้ังสอง เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของการค้นหาข้อมูลและบทบาทของความเสี่ยงในสภาพแวดล้อมของ 
การซื้อขายทางหน้าร้าน ขณะที่งานวิจัยนี้ ศึกษาในสภาพแวดล้อมแบบออนไลน์ ซึ่งประเด็นเรื่องความเป็นส่วนตัวมีบทบาท 
สำาคัญยิ่งต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการพัฒนาการค้าปลีกออนไลน์ (Miyazaki & Dernandez, 2001, pp. 28-29)  
รวมถึงผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคไม่ต้องการให้ข้อมูลส่วนบุคคลของตนถูกเผยแพร่หรือนำาไปใช้โดยไม่ได้รับความยินยอมก่อน 
(Nehf, 2005, p. 5) ผลการศึกษาของ Bandara, Fernandoa, and Akter (2020, p. 2) รายงานว่า ผู้บริโภคยินดีที่จะเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคล เมื่อพิจารณาแล้วว่า ตนจะได้รับผลประโยชน์และความพึงพอใจมากกว่า เมื่อเทียบกับความเสี่ยงด้านการถูก
ละเมิดความเป็นส่วนตัวที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังคาดหวังว่า ผู้ขายทางออนไลน์จะปฏิบัติตามบรรทัดฐาน
ทางศีลธรรม ที่จะไม่เปิดเผยหรือนำาข้อมูลของตนไปใช้ในทางมิชอบ 
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6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย
 6.1 ข้อเสนอแนะในการนำาผลการวิจัยไปใช้ 
        จากข้อค้นพบเฉพาะของการศึกษาวิจัยนี้ ช่วยให้ผู้ขายเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์เห็นถึงความสำาคัญของ 
การรับรู้ความเสี่ยงและการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือนำากลยุทธ์การลดความเสี่ยงท่ีเหมาะสมมาใช้ในสภาพ
แวดลอ้มธรุกรรมออนไลน์ โดยผูข้ายเสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลนค์วรให้ข้อมลูผลิตภณัฑท่ี์ครอบคลมุเพือ่รบัมอืกบัความไมแ่นน่อน 
ทีผู่บ้รโิภคไมส่ามารถสมัผัสหรอืไดท้ดลองสวมใสเ่สือ้ผา้เครือ่งนุง่ห่มได ้เชน่ คำาอธบิาย รายละเอยีดสนิคา้ วสัดทุีใ่ชต้ดัเยบ็ ตาราง
เปรียบเทียบขนาดสินค้า การใช้ภาพถ่ายสินค้าจริง คำาแนะนำาในการดูแล และข้อความรีวิวของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ใน 
การซื้อ การสร้างข้อความโดยเน้นที่ประสิทธิภาพการใช้งานและภาพถ่ายสินค้าที่น่าสนใจ จะช่วยดึงดูดความสนใจและทำาให้ 
ผู้บริโภคเข้ามาเยี่ยมชมหน้าร้านมากขึ้น เข้ามาสืบค้นข้อมูลรายละเอียดสินค้าเพิ่มข้ึน ได้เข้ามารู้จักผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ 
ผู้บริโภคอาจไม่เคยรู้จักมาก่อน หรือแม้แต่มองข้ามไปในขณะที่ทำาการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถศึกษาหา
ข้อมูลรายละเอียดลผลิตภัณฑ์ เพื่อเปรียบเทียบจากหลาย ๆ ร้านค้าได้อย่างสะดวก ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงด้านการใช้งานและ
ความเส่ียงด้านสังคมของการซือ้เสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลน ์โดยในความเปน็จรงิแลว้ผูข้ายเสือ้ผา้ทางสือ่สงัคมออนไลน ์มขีอ้ได้
เปรียบในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ครอบคลุมเช่นนี้ แก่ผู้บริโภคได้มากกว่าหน้าร้านค้าจริง 
        การใหบ้รกิารตอบคำาถามและการให้ขอ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ วธิกีารสง่สนิค้า วธิกีารชำาระเงนิและนโยบายการคนื
สินค้าแก่ผู้บริโภคในกล่องข้อความด้วยความรวดเร็วและใส่ใจ จะช่วยทดแทนปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้า ซึ่งขาดหายไปในบริบท
ธุรกรรมออนไลน์ กล่าวคือ คุณภาพของการบริการที่ดีนำาไปสู่การลดการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา สร้างความพึงพอใจ และ
ความไว้วางใจอันจะนำาไปสู่การตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ บริการหลังการขายที่ดีก็จะพัฒนาไปสู่ความภักดีในร้านค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ในที่สุด
        ผู้ค้าทางออนไลน์ควรนำากลยุทธ์การลดความเสี่ยงด้านการเงินด้วยการกำาหนดให้มีการชำาระเงินได้หลากหลายวิธี 
เช่น การเก็บเงินปลายทาง การโอนเงินเข้าบัญชี เป็นต้น นโยบายการรับประกันสินค้าและการรับคืนหรือรับเปลี่ยนสินค้า ก็จะ
บรรเทาการรับรู้ความเสีย่งด้านการเงนิของผูบ้รโิภคได ้นอกจากนี ้แมจ้ะเป็นผูป้ระกอบการรายยอ่ย เป็นการซือ้ขายทางสือ่สงัคม
ออนไลน์ แต่การกำาหนดนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคบนหน้าเพจร้านค้าก็เป็นพื้นฐานของการลดความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัว และสร้างความไว้วางใจในการทำาธุรกรรมทางออนไลน์ให้กับผู้บริโภคได้ 
 6.2 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
        การศึกษาวิจัยปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือเสื้อผ้าทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
นี้ เป็นหน่ึงในกลุ่มแรกของการวิจัยในสภาพแวดล้อมออนไลน์ ผลการวิจัยชี้ชัด ถึงความสำาคัญของปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง
และอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงว่า มีผลต่อการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือทางออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากการซ้ือเส้ือผ้า
ทางออนไลน์ผู้บริโภคไม่มีโอกาสสัมผัสและทดลองสวมใส่ จึงต้องใช้ข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูลหลากหลายเพื่อประเมินผล
ประโยชน์ที่ได้รับว่า สูงกว่าความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นก่อนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงยืนยันว่าการค้นหาข้อมูลอาจเป็นข้ันตอนที่สำาคัญ
ที่สุดที่นำาไปสู่การซื้อทางออนไลน์ 
        อย่างไรก็ตาม งานวิจัยคร้ังน้ีมีข้อจำากัดคือ เป็นการศึกษาผลกระทบโดยตรงของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงต่อ 
การคน้หาขอ้มลูของการซือ้ทางออนไลน ์โดยมไิดศ้กึษาปจัจยัดา้นจติวทิยาอืน่ เชน่ ทศันคต ิและบคุลกิลกัษณะของผูซ้ือ้ เปน็ตน้ 
ที่มีผลต่อกระบวนการก่อนการซื้อตามแบบจำาลองกระบวนการบริโภคของ Schiffman and Kanuk (2004) ผู้วิจัยจึงเสนอ
เป็นข้อเสนอแนะสำาหรับการทำาวิจัยในอนาคตว่า ควรศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติหรือบุคลิกลักษณะของผู้ซ้ือท่ีมีผลต่อการรับรู ้
ความเสี่ยงและพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ประเด็นเรื่องพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือ โดยมีปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงเป็นตัวแปรคั่นกลาง หรือตัวแปรกำากับก็เป็นประเด็นงานวิจัยท่ีน่าศึกษาวิจัย 

ต่อไปในอนาคต
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