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ผูร้บัผดิชอบบทความ 

 

บทคดัย่อ 

 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษา 1) ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ และ 2) ปัจจยัการรบัรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื กลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัคอื คนทีเ่คยซือ้สนิคา้ทางอนิเตอรเ์น็ต และเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ภายใน 
1 ปีทีผ่่านมา จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression) จากผลการวจิยัสรุปได้ว่า ปัจจยัการรบัรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อชุด
ชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในประเดน็ความ

เพลดิเพลนิ (β = 0.23) และความสะดวกสบาย (β = 0.23) ในขณะที่การรบัรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า 

(β = -0.73) และความเสีย่งดา้นการเงนิ (β = 0.70) ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้
ผ่านช่องทางออนไลน์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั: การรบัรูป้ระโยชน์, การรบัรูค้วามเสีย่ง, ความตัง้ใจซือ้ 

บทน า 

 ในยคุทีอ่นิเตอรเ์น็ตเขา้มามบีทบาทกบัผูบ้รโิภคในฐานะผูซ้ือ้ และองคก์รธุรกจิในฐานะผูน้ าเสนอ
สนิค้าและบรกิาร ส่งผลให้มกีิจกรรมต่างๆ ส าหรบัผู้บรโิภคและองค์กรธุรกิจเกิดขึ้นมากมายบนโลก
ออนไลน์ ซึง่ปฏเิสธไม่ไดว้่าการซือ้ขายสนิคา้และบรกิารออนไลน์กเ็ป็นอกีหนึ่งกจิกรรมที่น ามาซึง่ความ
สะดวกสบายใหก้บัผูบ้รโิภคมากขึน้ และเป็นตวัขบัเคลื่อนใหก้ารด าเนินธุรกจิในอุตสากรรมต่างๆ ต้องมี
การปรบัแนวทางในการเพิม่ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางส าคญัในการน าเสนอสนิค้าและบรกิารหรอืที่
เรยีกอยา่งเป็นทางการว่า e-Commerce หรอื พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

จากการน าเสนอมูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย ที่นับรวมมูลค่าการจดัซื้อจดัจ้างของ
ภาครฐัจ านวนทัง้สิ้น 3,767,045.45 ล้านบาท ซึ่งเตบิโตเพิม่ขึน้ จากปี พ.ศ. 2560 สูงถงึรอ้ยละ 36.36 
ในขณะที่ปี พ.ศ. 2562 สามารถคาดการณ์มูลค่า e-Commerce ที่นับรวมมูลค่าการจดัซื้อจดัจ้างของ



ภาครฐั ได้เป็นจ านวนทัง้สิ้น 4,027,277.83 ล้านบาท ซึ่งจะมอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2561 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.91 

เมื่อพจิารณามูลค่า e-Commerce แบบ B2C (Business to Customer) หรอื การซื้อ-ขายระหว่าง
องคก์รธุรกจิกบัผู้บรโิภคในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2562 มมีลูค่าทัง้สิ้น 46.51 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั ซึ่ง
สดัส่วนเพิม่ขึน้รอ้ยละ 99.61 จากปี 2561 หากเปรยีบเทยีบกบัประทศในกลุ่มอาเซยีน ประเทศไทยถอืว่ามี
การเตบิโตของมลคู่า e-Commerce แบบ B2C สงูทีสุ่ด 

ประกอบกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ซึ่งเริม่
ระบาดทัว่โลกตัง้แต่ปี พ.ศ. 2563 จนถงึปี พ.ศ. 2564 ทีส่ถานกาณ์การระบาดทัว่โลกและในประเทศไทย
กย็งัไมผ่่อนคลายลง ส่งผลใหห้ลายองคก์รธุรกจิตอ้งเรง่ปรบัตวัเรือ่งช่องทางการจดัจ าหน่ายในการเขา้ถงึ
ผูบ้รโิภค โดยการเพิม่ช่องทาง e-Commerce ทัว่ถงึมากขึน้ ส่งผลใหม้ลูค่า e-Commerce เตบิโตขึน้แบบ
ก้าวกระโดด และคาดว่าความต้องการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านทางออนไลน์ของผู้บรโิภคจะยงัคงอยู่
ต่อไปหลงัการแพรร่ะบาด 

จากการส ารวจของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.) (2562) พบว่า ธุรกจิการ
จ าหน่ายแฟชัน่ เครือ่งแต่งกาย อญัมณ ีและเครือ่งประดบั ในธุรกจิ e-Commerce ปี พ.ศ. 2561 มมีลูค่า 
101,823.59 ลา้นบาท และขอ้มลูสนิคา้ขายด ี10 อนัดบัแรก บน e-Commerce จากเวบ็ไซต ์tnnthailand 
(2563) พบว่า สนิคา้แฟชัน่, เสือ้ผา้ มยีอดขายเป็นอนัดบั 2 คดิเป็นรอ้ยละ 14.63 รองจาก สนิคา้ประเภท
มือถือ, อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเห็นได้ว่า สินค้าแฟชัน่, เสื้อผ้า เป็นหนึ่งในสินค้าที่ได้รบัความนิยมใน  
e-Commerce               

ชุดชัน้ในถอืเป็นหนึ่งในสนิคา้แฟชัน่ เสือ้ผา้ ทีม่คีู่แข่งจ านวนมากทัง้ทีม่ตีรายีห่อ้และไม่มตีรายีห่อ้ 
หากพจิารณาจากขอ้มลูของ Marketeer (2563) พบว่า มลูค่าตลาดชุดชัน้ในในประเทศไทย ปี 2562 คดิ
เป็นมลูค่า 30,000 ลา้นบาท โดยม ี2 ยีห่อ้ทีเ่ป็นผูน้ าตลาด คอื Wacoal และ Sabina ซึง่ครองตลาดอยู่
เพยีงประมาณรอ้ยละ 28 (Marketeer, 2563) ทัง้นี้ ชุดชัน้ในทีม่ตีรายีห่อ้ส่วนใหญ่จะมชี่องทางจ าหน่าย
หลกัคอื ห้างสรรพสนิค้า หรอืไฮเปอรม์ารเ์ก็ตที่มสีาขากระจายอยู่ทัว่ประเทศ เช่น เซน็ทรลั โรบนิสนั 
เดอะมอลล ์โลตสั บิก๊ซ ีโดยยกตวัอยา่งชุดชัน้ในทีม่ตีรายีห่อ้ เช่น Wacoal, Sabina, Triumph, Marks & 
Spencer, Jockey, Sloggi, Kyra, Playboy, Jintana, Kullastri, BSC, Guy Laroche, B’me, Elle, Morgan 
รวมถึงยี่ห้อที่มีจ าหน่ายในร้านค้าของแบรนด์โดยเฉพาะ (Stand Alone Shop) เช่น Uniqlo แต่เมื่อ
พจิารณาขอ้มลูแสดงรายไดข้อง 2 ยีห่อ้ทีเ่ป็นผูน้ าตลาด ทัง้ Wacoal และ Sabina ดงัตารางที ่1.1 พบว่า 
มแีนวโน้มรายได้ลดลงในปี 2563 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 
(COVID-19) เนื่องจากทัง้ 2 บรษิทัจ าหน่ายชุดชัน้ในทีม่ตีรายีห่อ้ทีม่ยีอดขายหลกัมาจากช่องทางการจดั
จ าหน่ายผ่านหา้งสรรพสนิคา้  

จากข้อมูลที่น ามาอ้างอิงจะเห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของ e-Commerce อย่างก้าวกระโดดใน
หลายธุรกจิ รวมถงึสนิคา้แฟชัน่ เสือ้ผา้ และชุดชัน้ใน ซึง่ธุรกจิประเภทชุดชัน้ในค่อนขา้งมกีารแข่งขนัที่
รุนแรงจากมลูค่าตลาดทีสู่งและคู่แข่งที่มจี านวนมาก ทัง้ชุดชัน้ในทีม่ตีรายีห่อ้และเป็นผูน้ าในตลาด และ



ชุดชัน้ในที่ไม่มตีรายี่ห้อ ซึ่งได้รบัผลกระทบอย่างมากจากการเกิดสถานการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อการ
จ าหน่ายสนิคา้ในช่องทางทีอ่ยูใ่นรปูแบบออฟไลน์ หรอืรา้นคา้ 

จากงานวจิยัที่ผ่านมา กล่าวถึงปัจจยัด้านความเสี่ยง มอีิทธพิลอย่างมากต่อการซื้อสินค้าและ
บรกิารทางอนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค ยิง่ไปกว่านัน้การรบัรูค้วามเสี่ยงยงัส่งผลถงึการตดัสนิใจในการซื้อ
สนิคา้และบรกิารทางอนิเตอรเ์น็ตในอนาคตอกีดว้ย (Akaah and Korgaonkar, 1998) เมื่อผูบ้รโิภครบัรู้
ปัจจยัด้านความเสี่ยงมากขึน้ จะส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ลดลง กล่าวคอื ปัจจยัด้านความ
เสีย่งส่งผลในเชงิลบกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยมกีารศกึษาปัจจยัด้านความเสี่ยงทางการเงนิ 
ความเสีย่งดา้นสนิคา้ และความเสีย่งดา้นเวลา (Forsythe et al, 2006)  

นอกจากปัจจยัดา้นความเสีย่งทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้และบรกิารออนไลน์แล้วนัน้ 
ยงัมปัีจจยัในการรบัรูป้ระโยชน์ที่มอีทิธพิลต่อทศันคตใินการช้อปป้ิงออนไลน์ (Delafrooz et al., 2009) 
ความสะดวกสบาย เสรภีาพในการเลอืกซือ้ ขอ้มลูในการเลอืกซือ้ หน้าโฮมเพจในเวบ็ไซต ์(Home Page) 
และชื่อเสยีงของบรษิัท ซึ่งเป็นสิง่ที่มผีลต่อทศันคติในการช้อปป้ิงออนไลน์ของผู้บรโิภค (Shwu-Ing, 
2003) 

ดงันัน้ปัจจยัที่สนใจน ามาศึกษาคือ การรบัรู้ประโยชน์ และการรบัรู้ความเสี่ยง ที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถน า
งานวจิยัไปใชป้ระโยชน์จากการจ าหน่ายสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพ ตอบโจทยค์วาม
ต้องการของผูบ้รโิภค และจดัการกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคมคีวามกงัวล เพื่อสามารถสรา้งความเชื่อมัน่และความ
มัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคในการซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์มากยิง่ขึน้ 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรา
ยีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรา
ยีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคิดและสมมติฐานของการวิจยั 

1. การรบัรูป้ระโยชน์ ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
2. การรบัรูค้วามเสีย่ง ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
ขอบเขตของการวิจยั 

 ตวัแปรทีศึ่กษา  
1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) คอื การรบัรูป้ระโยชน์ และ การรบัรูค้วามเสีย่ง 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื ความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
1. องค์กรธุรกจิเขา้ใจถงึการรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามเสี่ยงของผู้บรโิภคต่อความตัง้ใจซื้อชุด

ชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสามารถน าผลการศกึษาไปพฒันา และปรบักลยุทธ์
ตามความส าคญัในการเสนอขายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกจิแฟชัน่ เสือ้ผา้ และชุดชัน้ในสตร ี

2. การศึกษาในครัง้นี้ท าให้เกิดองค์ความรู้ในธุรกิจช้อปป้ิงออนไลน์  ซึ่งจะท าให้องค์กรธุรกิจ 
สามารถน าไปปรบัปรุงคุณภาพการให้บรกิารขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และช่วยให้ผู้บรโิภคมี
ประสบการณ์ทีด่ใีนการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ 

3. ผลการศึกษาในครัง้นี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ที่ต้องการศึกษาความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรผี่าน
ช่องทางออนไลน์ จากปัจจยัการรบัรู้ประโยชน์ และการรบัรู้ความเสี่ยง เป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์
ส าหรบัการศกึษาวจิยัอื่นๆ ต่อไป 
 
 
 
 



การทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูป้ระโยชน์ การ

รบัรูค้วามเสีย่ง และความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันี้ 

แนวความคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ประโยชน์ 
การรบัรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดบัความเชื่อมัน่ที่คาดว่าจะเป็นการเพิ่มประสิทธภิาพในการ

ท างาน (Davis, 1989) การรบัรู้ประโยชน์ในมุมมองการช้อปป้ิงออนไลน์มาจากคุณภาพของเว็บไซต์ 
ไดแ้ก่ การโต้ตอบระหว่างเวบ็ไซต์และผูใ้ชง้าน การใชง้านหน้าเวบ็ไซต์ และความสามารถในการค้นหา
ขอ้มลูของผูบ้รโิภคขณะชอ้ปป้ิง ซึง่ส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ โดยการชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ท าให้ผู้บรโิภคสามารถซื้อสนิค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ผู้บรโิภคจะรูส้กึเพลดิเพลนิกบัหน้าเว็บไซต์
ขณะช้อปป้ิง และสามารถเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าได้ง่าย รวมถึงจะไม่เกิดความรู้สกึกดดนัในการซื้อ
สนิคา้ (Al-Debei et al., 2014) 

ผู้บรโิภคมองหาประโยชน์จากการช้อปป้ิงออนไลน์ โดยมกัจะเปรยีบเทียบประโยชน์ระหว่าง
ช่องทางต่างๆ ในการชอ้ปป้ิง ซึง่ถอืว่าเป็นแรงจงูใจที่ส าคญัในการช้อปป้ิงออนไลน์ ใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึ
ความสะดวกสบายมากกว่าการชอ้ปป้ิงที่รา้นคา้ โดยความสะดวกสบายเป็นปัจจยัทีโ่ดดเด่นในการช้อป
ป้ิงออนไลน์ของผู้บรโิภคอย่างมาก นอกจากนี้ยงัมปีระเด็น การค้นหาสนิค้าได้ง่าย ขอ้เสนอและราคา 
ความเพลดิเพลนิ แรงจูงใจ การบรกิารลูกค้า และความหลากหลายของผลติภณัฑ์ก็เป็นปัจจยัที่ท าให้
ผูบ้รโิภคเลอืกชอ้ปป้ิงออนไลน์ (Delhagen, 1997) 

นอกจากนี้ ปัจจยัหน้าโฮมเพจในเวบ็ไซต์ (Homepage) ยงัเป็นส่วนหนึ่งของร้านค้าออนไลน์ใน
การให้ขอ้มูล การตอบโต้ และท าให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจ ซึ่งการตอบโต้ในหน้าโฮมเพจอาจรวมถึง
การแลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างรา้นคา้และผูบ้รโิภค ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ การตอบสนองระหว่างการใช้
งานหน้าโฮมเพจ การปรบัแต่งเนื้อหาข้อมูลต่างๆ และการตอบรบัลูกค้าแบบทนัท่วงท ี (Alba et al., 
1997) โดยหน้าโฮมเพจของรา้นคา้ออนไลน์มกัจะใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ย่างครบถ้วนสมบูรณ์และ
รูส้กึสนุกสนานด้วยการผสมผสานระหว่างขอ้ความ เสยีง และวดิโีอ โดยจะได้ผลดยีิง่ขึน้หากขอ้ความ
แสดงอยู่ในรปูแบบของรปูภาพ กราฟฟิก (Chau et al., 2000) และยงัไดก้ล่าวถงึปัจจยัความสนุกสนาน 
ซึ่งประกอบด้วย 5 ประเดน็ ได้แก่ ความขีเ้ล่น การมตีวัเลอืก การเชื่อมต่อระหว่างรา้นค้าและผูบ้รโิภค 
การรวบรวมขอ้มูล และการสื่อสาร (Ha and James, 1998) ยกตวัอย่างเช่น เมื่อมโีฆษณาปรากฎบน
เพจหรอืรา้นคา้ออนไลน์ ผูบ้รโิภคสามารถกดเขา้ไปเพื่อดขูอ้มลูสนิคา้และบรกิารเพิม่เตมิได ้โดยสามารถ
เลอืกไดว้่าจะใหแ้สดงผลเพยีงขอ้ความเท่านัน้ หรอื แสดงขอ้ความพรอ้มรปูภาพ รวมถงึการเลอืกภาษา
ได ้และการคน้หาขอ้มลูทีต่้องการ จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึควบคุมการใชง้านโฮมเพจหรอืรา้นคา้ออนไลน์
ได ้(Williams et al., 1988) ในมมุมองของตวัเลอืกสนิคา้และบรกิาร ผูบ้รโิภคยงัตอ้งการตวัเลอืกสนิค้าที่
หลากหลาย ซึง่มผีลต่อปัจจยัส่วนบุคคล การรบัรูป้ระโยชน์ และพฤตกิรรมการซื้อ (Burns and Krampf, 
1995) เหตุผลอกีประการหนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภคชอ้ปป้ิงออนไลน์ คอืราคาทีส่ามารถแข่งขนัได ้ดงันัน้ เพจ
หรอืรา้นค้าออนไลน์บางรายมกัจะใชก้ารส่งเสรมิการขายเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภค และราคายงัเป็นปัจจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Kocas, 2005)  



ปัจจยัส าคญัอีกประการหนึ่งคือ การบรกิารลูกค้า ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Blodgett et al, 1995) การบรกิารลกูคา้ส าหรบัการจ าหน่ายสนิคา้ ณ รา้นคา้ ใหค้ าจ ากดัความ
ไว้ว่า กระบวนการของธุรกิจในการจดัหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ หรอืสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับลูกค้าได ้
 (La Londe et al., 1988)  

แนวความคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ความเส่ียง 
การรบัรูค้วามเสี่ยง หมายถงึ ระดบัความกงัวลถงึความไม่แน่นอนเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารของ

ตวับุคคล (Dai et al., 2014) การรบัรู้ความเสี่ยงส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูค้วามเสีย่งในระดบัสูงขึน้ มคีวามเป็นไดท้ีผู่บ้รโิภคจะมรีะดบัความตัง้ใจซือ้หรอืระดบัความ
ตัง้ใจซื้อซ ้าในระดบัต ่าลง ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลต่อทศันคตใินการช้อปป้ิงออนไลน์ (Lobb et al., 
2006) สิง่ที่ส าคญัไม่เพยีงแค่การต้องตดิตามผลกระทบเชงิลบต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคในการช้อปป้ิง
ออนไลน์เท่านัน้ แต่ยงัต้องบรหิารจดัการและลดการรบัรู้ความเสี่ยงเพื่อเพิม่ระดบัความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภคด้วย (Kim et al., 2008) การรบัรูค้วามเสี่ยงได้มกีารศกึษาอย่างแพร่หลาย อาทเิช่น งานวจิยั
ดา้นการตลาดไดแ้บ่งการรบัรูค้วามเสีย่งออกเป็น 5 ปัจจยั คอื ความเสีย่งดา้นการเงนิ (Financial Risk) 
ความเสีย่งดา้นประสทิธภิาพ (Performance Risk) ความเสีย่งเชงิจติวทิยา (Psychological Risk) ความ
เสีย่งดา้นสงัคม (Social Risk) และความเสีย่งดา้นเวลา (Time Risk) (ศริลิกัษณ์ โรจนกจิอ านวย, 2561) 

จากการศกึษาอุปสรรคของการซื้อสนิค้าผ่านพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ขา้มพรมแดนแบบธุรกิจกับ
ผูบ้รโิภค (Cross – Border B2C E-Commerce) ดว้ยปัจจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ สนิคา้และ
นโยบายการขาย การขนส่ง การช าระเงนิอิเล็กทรอนิกส์ และการคุ้มครองตามกฎหมาย พบว่า เมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูค้วามเสีย่งของปัจจยัดา้นสนิคา้และนโยบายการขายซึง่จะส่งผลต่อทศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอการซือ้
สนิคา้ผ่านพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์า้มพรมแดน โดยทศันคตทิีไ่ม่ดแีละการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการขนส่ง 
จะส่งผลให้ความตัง้ใจในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนของผู้บริโภคลดลง  
(ศิริล ักษณ์ โรจนกิจอ านวย, 2561) นอกจากนี้ ในการศึกษา การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
อเิลก็ทรอนิกส์ผ่านเวบ็ไซต์ ในด้านหน้าที่ของสนิค้า ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านเวลา และ
ความเสี่ยงด้านจติวทิยา พบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ผ่าน
เวบ็ไซต์ กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภครบัรูค้วามเสี่ยงเพิม่ขึน้ จะท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอเิลก็ทรอนิกส์
ผ่านเวบ็ไซตล์ดลง (วรวรี ์เธยีรธนเกยีรต,ิ 2560)   

ในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาความเสีย่ง 3 ดา้น คอื ความเสีย่งทางการเงนิ (Financial 
Risk)  ความเสี่ยงด้านสินค้า  (Product Risk)  และความเสี่ยงด้านเวลาและความสะดวกสบาย 
(Time/Convenience Risk) โดย ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) หมายถึง ความกังวลของ
ผู้บรโิภคต่อความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลและการใช้บตัรเครดติในช่องทางออนไลน์ และความ
เสีย่งดา้นการเงนิอาจเกดิขึน้ไดจ้ากการทีไ่ม่สามารถทราบไดแ้น่ชดัว่าราคาของสนิคา้ทีเ่ลอืกเป็นราคาที่
ถูกที่สุดหากเปรยีบเทยีบกบัสนิค้าอื่นๆ และกรณีการโจรกรรมบตัรเครดติ โดยความเสี่ยงด้านการเงนิ
ส่งผลอยา่งมากต่อความตัง้ใจซือ้ช่องทางออนไลน์ (Bhatnager et al. 2000)  



ความเสี่ยงด้านสนิค้า (Product Risk) เกิดขึ้นเมื่อยี่ห้อหรอืผลติภณัฑ์มปีระสทิธภิาพไม่เป็นไป
อยา่งทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั โดยในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ผูบ้รโิภคจะไมส่ามารถประเมนิคุณภาพของสนิค้าได ้
(Horton, 1976) 

ความเสี่ยงด้านเวลาและความสะดวกสบาย (Time/Convenience Risk) คอื ความไม่สะดวกที่จะ
เกดิขึน้ระหว่างการท าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ บ่อยครัง้ที่จะเกดิความยุ่งยากต่อการเขา้ถงึขอ้มูล
ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สนิคา้ หรอืการไดร้บัสนิคา้ล่าชา้ (GVU, 1998) 

ความตัง้ใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ 
ความตัง้ใจซื้อ คอืความตัง้ใจของแต่ละบุคคลในการเลอืกตรายีห่้อด้วยตนเอง ด้วยการประเมนิ

ปัจจยัต่างๆ โดยความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์คอืสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจและมเีป้าหมายทีจ่ะ
ซือ้รายการสนิคา้หรอืท าธุรกรรมทางออนไลน์ โดยการท าธุรกรรมผ่านออนไลน์ประกอบดว้ยกระบวนการ
รวบรวมขอ้มลู การโอนถ่ายขอ้มลูระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ และการสัง่ซือ้สนิคา้ นอกจากนี้ ความตัง้ใจซือ้
ยงัถอืเป็นหนึ่งในพฤตกิรรมทีแ่สดงถงึทศันคตขิองแต่ละบุคคลในความตัง้ใจซือ้ต่อตรายีห่อ้หรอืประเภท
สนิคา้ทีต่อ้งการอยา่งเฉพาะเจาะจง (Putro and Haryanto, 2015) 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรือ่ง ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามเสีย่ง และความตัง้ใจซือ้
ชุดชัน้ในสตรีแบบมีตรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจยัใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งพฒันามาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู   

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่ต้องการศึกษาคอื คนที่เคยซื้อสนิค้าทางอินเตอรเ์น็ต โดยมกีารค้นหาขอ้มูลสนิค้า 

สัง่ซือ้สนิคา้ และช าระเงนิ ส าเรจ็ภายในเวบ็ไซตห์รอืแอพพลเิคชัน่เดยีวกนั และเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบ
มตีรายี่ห้อภายใน 1 ปีที่ผ่านมา เก็บรวบรวมข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ (Google Form) เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนทีแ่น่นอนของกลุ่มประชากร จงึใชก้ารก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ด้วยสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จงึท าการเก็บ
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

เครือ่งมือส าหรบัการวิจยั 
แบบสอบถามใช้ค าถามคดักรองซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะต้องเป็นคนที่เคยซื้อสนิค้าทางอินเตอรเ์น็ต 

โดยมกีารคน้หาขอ้มลูสนิคา้ สัง่ซือ้สนิคา้ และช าระเงนิ ส าเรจ็ภายในเวบ็ไซต์หรอืแอพพลเิคชัน่เดยีวกนั 
และเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ภายใน 1 ปีทีผ่่านมา และไดแ้บ่งเครือ่งมอืออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ อาย ุเพศ อาชพี รายได ้
ระดบัการศกึษาสงูสุด และยีห่อ้ชุดชัน้ในสตรทีีซ่ือ้ภายใน 1 ปี 



ตอนท่ี 2 การรบัรูป้ระโยชน์ของการชอ้ปป้ิงชุดชัน้ในผ่านช่องทางออนไลน์ 6 ดา้น ไดแ้ก่ ความ
สะดวกสบาย ความหลากหลายของสนิคา้ ราคา การบรกิารลกูคา้ ความเพลดิเพลนิ หน้าหลกัของรา้นคา้
ออนไลน์ โดยค าถามเป็นแบบมาตรวดัแบบลเิคริท์เสกล (Likert Scale คะแนน 1-5) 

ตอนท่ี 3 การรบัรูค้วามเสีย่งของการชอ้ปป้ิงชุดชัน้ในผ่านช่องทางออนไลน์ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความ
เสีย่งดา้นการเงนิ ดา้นสนิคา้ และดา้นเวลา โดยค าถามเป็นแบบมาตรวดัแบบลเิคริท์เสกล (Likert Scale 
คะแนน 1-5) 

ตอนท่ี 4 ความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยค าถามเป็นแบบ
มาตรวดัแบบลเิคริท์เสกล (Likert Scale คะแนน 1-5) 

ค าถามแบบมาตรวัดแบบลิเคิร์ทเสกล (Likert Scale คะแนน 1-5) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมี
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

ระดบัความส าคญั คะแนน 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 
เหน็ดว้ย 4 
เหน็ดว้ยปานกลาง 3 
ไมเ่หน็ดว้ย 2 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1 

 
วิธีการสร้างเครือ่งมือและเกบ็ข้อมลู 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืและเกบ็รวบรวมขอ้มลู ดงันี้ 
1. ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จากการทบทวน

วรรณกรรมและคน้ควา้งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยผูว้จิยัได้อ้างองิแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัท่านอื่นไดเ้คยสรา้ง
ขึน้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัเนื้อหาทีจ่ะศกึษา ดงันี้ 

 1.1 ตวัแปรการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Benefit) (Delafrooz et al., 2009) 
 1.2 ตวัแปรการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived Risk) (Forsythe et al., 2006)  
 1.3 ตวัแปรความตัง้ใจซือ้สนิคา้ (Purchase Intention) (Gan and Wang, 2017)  

2. น าแบบสอบถามที่แปลเป็นภาษาไทย ไปท าการ Pre-test กบัผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 3 
คน โดยไมม่กีารปรบัแกไ้ข  

3. ท า Pilot test เพื่อหาค่าความน่าเชื่อถอื (Reliability) กบัผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 25 คน 
ด้วยการพิจารณาจากค่าสมัประสิทธิค์รอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยผลการ
วเิคราะหไ์ดค้่าความน่าเชื่อถอืของตวัแปรอสิระ และตวัแปรตาม ระหว่าง 0.77 – 0.94 

4. น าแบบสอบถามที่มคีวามสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัด าเนินการเก็บ
รวบรวมจากคนทีเ่คยซือ้สนิค้าทางอนิเตอรเ์น็ต โดยมกีารค้นหาขอ้มลูสนิค้า สัง่ซือ้สนิคา้ และช าระเงนิ 
ส าเรจ็ภายในเวบ็ไซต์หรอืแอพพลเิคชัน่เดยีวกนั และเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ภายใน 1 ปีที่
ผ่านมา  



วิธีวิเคราะหข้์อมลู 
1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใชก้ารแจกแจงจ านวน 

(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 
2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics analysis) โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะห ์

การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐาน และท าการทดสอบเพื่อ
เปรยีบเทยีบการรบัรู้ประโยชน์ และการรบัรู้ความเสี่ยงจ าแนกตามประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 
อาชพี รายได ้ระดบัการศกึษาสงูสุด และยีห่อ้ชุดชัน้ในสตรทีีซ่ือ้ โดยการจ าแนกจากยีห่อ้ทีเ่ป็นผูน้ าตลาด 
คอื คนทีซ่ือ้ยีห่อ้ Wacoal และ คนทีไ่มซ่ือ้ยีห่อ้ Wacoal ภายใน 1 ปี โดยการทดสอบ T-test และ F-test 
ดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Anova) โดยวธิขีองเชฟเฟ่ (Scheffe) 
 
ผลการวิจยั 
 ผูต้อบอบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ31-40 ปี (รอ้ยละ 46.25) ประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 47.25) รายไดส้่วนตวัต่อเดอืน ส่วนใหญ่พบว่ามรีายได ้30,001 - 40,000 บาทต่อ
เดอืน (รอ้ยละ 45.25) จบระดบัการศกึษาสูงสุดที่ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (รอ้ยละ 76.25) ส่วน
ใหญ่เป็นผู้หญิง (ร้อยละ 85.30) และยี่ห้อชุดชัน้ในสตรทีี่ซื้อ ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ส่วนใหญ่ซื้อยี่ห้อ 
Sabina (รอ้ยละ 32.75) 

 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความเสี่ยง จ าแนกตาม
ประชากรศาสตร ์พบว่า 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกัน มีการรับรู้ประโยชน์ด้านความสะดวกสบาย ความ
หลากหลายของสนิคา้ การบรกิารลกูคา้ ความเพลดิเพลนิ และหน้าหลกัของรา้นคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั 
และมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสนิคา้ และความเสีย่งดา้นเวลา แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามที่เพศต่างกัน มกีารรบัรูป้ระโยชน์ด้านความสะดวกสบาย และหน้าหลกั
ของรา้นคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั และมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสนิคา้ และความ
เสีย่งดา้นเวลา แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3. ผูต้อบแบบสอบถามทีป่ระกอบอาชพีต่างกนั มกีารรบัรูป้ระโยชน์ดา้นการบรกิารลกูคา้ แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4. ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดส้่วนตวัต่างกนั มกีารรบัรูป้ระโยชน์ด้านราคา ความเพลดิเพลนิ 
หน้าหลกัของรา้นค้าออนไลน์ แตกต่างกนั และมกีารรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านสนิคา้ 
และความเสีย่งดา้นเวลา แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



5. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีการรับรู้ประโยชน์ด้านความ
สะดวกสบาย และดา้นราคา แตกต่างกนั และมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสนิคา้ และ
ความเสีย่งดา้นเวลา แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6. ผูต้อบแบบสอบถามที่ซือ้ยีห่อ้ชุดชัน้ในสตรภีายใน 1 ปี ต่างกนั คอื คนทีซ่ื้อยีห่อ้ Wacoal และ
คนที่ไม่ซื้อยีห่้อ Wacoal มกีารรบัรูป้ระโยชน์ด้านความสะดวกสบาย แตกต่างกนั และมกีารรบัรู้ความ
เสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสนิคา้ และความเสีย่งดา้นเวลา แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ตารางท่ี 1 แสดงการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูค้วามเสีย่ง ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์  

ปัจจยัการรบัรู ้ B S.E. Beta t Sig. VIF 
(Constant) 1.23 0.45  2.72 0.01  
การรบัรู้ประโยชน์ (H1)       
ความสะดวกสบาย 0.25 0.11 0.14 2.32 0.02* 1.89 
ความหลากหลายของสนิคา้ 0.04 0.05 0.04 0.76 0.45 1.44 
ราคา 0.06 0.06 0.05 1.00 0.32 1.50 
การบรกิารลกูคา้ 0.07 0.08 0.05 0.88 0.38 1.69 
ความเพลดิเพลนิ 0.31 0.10 0.20 3.26 0.00* 2.00 
หน้าหลกัของรา้นคา้ออนไลน์ 0.06 0.08 0.04 0.72 0.47 1.75 
การรบัรู้ความเส่ียง (H2)       
ความเสีย่งดา้นการเงนิ 0.25 0.08 0.50 2.98 0.00* 14.21 
ความเสีย่งดา้นสนิคา้ -0.23 0.07 -0.46 -3.35 0.00* 9.76 
ความเสีย่งดา้นเวลา -0.04 0.07 -0.08 -0.64 0.52 8.82 

𝑅2=0.24, F=13.54, p<0.05  

จากตารางที ่1 แสดงการทดสอบสมมตฐิานไดด้งันี้ 
1. สมมตฐิานที่ 1 แสดงให้เหน็ว่า การรบัรูป้ระโยชน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมี

ตรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในด้านความเพลิดเพลิน  
(β = 0.20) รองลงมาคอื ดา้นความสะดวกสบาย (β = 0.14)   

2. สมมตฐิานที่ 2 แสดงให้เหน็ว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมี
ตรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในความเสี่ยงด้านการเงิน  
(β = 0.50) รองลงมาคอื ความเสีย่งดา้นสนิคา้ (β = -0.46)  
 



อภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวจิยัพบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ด้านความสะดวกสบาย และความเพลดิเพลนิส่งผลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายีห่้อผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Sandra Forsythe, et al. (2006) กล่าวไวว้่า การรบัรูป้ระโยชน์ส่งผลเชงิบวกต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ใน
ด้านความสะดวกสบายและการเลอืกซื้อสนิค้า ซึ่งผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบประโยชน์จากการช้อปป้ิง
ออนไลน์ที่มคีวามสะดวกสบายมากกว่าการช้อปป้ิงที่รา้นค้า ทัง้นี้ การรบัรูป้ระโยชน์ยงัเป็นตวัก าหนด
พฤตกิรรมในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ซึง่คนทีร่บัรูป้ระโยชน์สูงมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ออนไลน์บ่อยขึน้หรอื
ใช้จ่ายเงนิมากขึ้น หากกล่าวในมุมของการใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์กับรายได้ส่วนตัวของ
ผู้บรโิภค คนที่มรีายได้สูงมแีนวโน้มจะใช้จ่ายเงนิสูง ซึ่งมทีศิทางสอดคล้องกบัผลการศกึษาในครัง้นี้ที่
พบว่า คนที่มรีายได้ส่วนตวัสูงจะมกีารรบัรูป้ระโยชน์ด้านราคาที่สูง ในขณะที่การรบัรูค้วามเสี่ยงอยู่ใน
ระดับต ่ ากว่าคนที่มีรายได้น้อยกว่าในการช้อปป้ิงสินค้าประเภทชุดชัน้ใน และส าหรบัผู้หญิงซึ่งมี
ความคุน้เคยกบัการซือ้ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในสตรจีะมกีารรบัรูป้ระโยชน์ด้านความสะดวกสบาย หน้าหลกั
ของรา้นคา้ออนไลน์ ในขณะเดยีวกนักจ็ะรบัรูค้วามเสีย่งน้อยกว่าผูช้าย 

ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิและความเสีย่งดา้นสนิคา้อย่างมาก โดยความเสีย่งดา้น
สินค้าเป็นปัจจยัที่ส่งผลเชิงลบต่อความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรายี่ห้อผ่านช่องทางออนไลน์  
กล่าวคอื เป็นปัจจยัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคหลกีเลีย่งการซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ วรวยี ์เธยีรธนเกยีรต ิ(2560) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภครบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้ในการซือ้สนิค้า
ผ่านเวบ็ไซตเ์ป็นอนัดบัแรก หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้เพิม่ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้
ผ่านเวบ็ไซตล์ดลง หรอืมแีนวโน้มทีจ่ะหลกีเลีย่งความเสีย่งดว้ยการไมซ่ือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์อกีดว้ย หาก
พจิารณาจากผลการศกึษาพบว่า ในมมุของสนิคา้ทีม่ตีรายีห่อ้ หรอืเป็นยีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงจะท าให้ระดบัการ
รบัรูค้วามเสี่ยงในด้านการเงนิ ด้านสนิค้า และด้านเวลาลดลง จากผลผู้ที่ซื้อชุดชัน้ในยีห่้อ Wacoal ซึ่ง
เป็นยีห่อ้ผูน้ าในตลาดชุดชัน้ในสตร ีจะมกีารรบัรูค้วามเสีย่งด้านสนิคา้น้อยกว่าคนทีไ่ม่ซือ้ยีห่อ้ Wacoal 
ซึง่ความเสีย่งดา้นสนิคา้เป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหค้วามตัง้ใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ลดลง 

เมื่อพจิารณาตามช่วงอายุ คนทีอ่ายุเยอะขึน้ หรอืช่วงอายุ 41-50 ปี ยงัไม่มคีวามคุน้เคยหรอืรูส้กึ
ยงัไมเ่ชื่อมัน่ในการซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ เหน็ไดจ้ากระดบัการรบัรูป้ระโยชน์ทีต่ ่ากว่าใน
ด้านความสะดวกสบาย ความหลากหลายของสนิคา้ การบรกิารลูกค้า ความเพลดิเพลนิ หน้าหลกัของ
รา้นคา้ออนไลน์ และระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งทีสู่งกว่าในดา้นการเงนิ ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นเวลา เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัคนที่อายุ 24-30 ปี ซึ่งจะส่งผลให้คนที่ช่วงอายุเยอะขึน้มโีอกาสจะหลกีเลีย่งการซื้อชุด
ชัน้ในผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
 

 

 



ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวจิยัการรบัรูป้ระโยชน์ ทีส่่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในสตรแีบบมตีรา
ยีห่อ้ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูบ้รโิภครบัรูป้ระโยชน์ในดา้นความเพลดิเพลนิ และความสะดวกสบายอย่าง
มาก ผู้ประกอบการสามารถปรบัใช้ในการพฒันาเว็บไซต์ของแบรนด์ท าให้ผู้บรโิภครู้สกึสนุกและรู้สกึ
สะดวกสบายในทุกขัน้ตอนของการช้อปป้ิงออนไลน์ เช่น เริม่ตัง้แต่การเขา้ถงึเวบ็ไซต์ของรา้นค้า การ
ค้นหาสนิค้า การแสดงข้อมูลสินค้า การเลอืกซื้อสินค้า ตลอดจนเสร็จสิ้นถึงการช าระเงนิ เพื่อท าให้
ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ 

2. จากผลการรบัรู้ความเสี่ยงด้านสนิค้า ที่ส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคลดลง ผูป้ระกอบการต้องเพิม่ความเชื่อมัน่เพื่อไม่ใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความเสี่ยงใน
ประเดน็ของสนิคา้ โดยลดความไม่มัน่ใจในเรื่องของการไม่ไดส้มัผสัสนิค้าจรงิ หรอืไซซส์นิคา้จากการที่
ไม่ได้ลองสนิค้า ด้วยการให้ขอ้มูลสนิค้าอย่างละเอยีด เช่น คุณสมบตัิ เนื้อผ้า การให้ขอ้มูลการวดัไซซ์
สนิค้าด้วยตนเอง เพื่อให้ขอ้มูลเพยีงพอในการตดัสนิใจซื้อ เพราะถ้ายิง่ท าให้ผู้บรโิภคไม่รูส้กึถึงความ
เสีย่งในดา้นสนิคา้ จะมโีอกาสใหผู้บ้รโิภคหนัมาซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์มากขึน้   

3. จากการทดสอบความแตกต่างด้านอายุในการรับรู้ประโยนช์และการรับรู้ความเสี่ยง 
ผูป้ระกอบการทีม่กีารเจาะกลุ่มเป้าหมายอาย ุ41 ปีขึน้ไป จะตอ้งสรา้งการรบัรูป้ระโยชน์ใหก้ลุ่มคนทีอ่ายุ
เยอะขึน้รูส้กึมคีวามสะดวกสบายในการช้อปป้ิงออนไลน์ ท าให้รูส้กึว่าหน้าเวบ็ไซต์ช้อปป้ิงได้ง่าย เช่น 
สามารถคน้หาสนิคา้ หาขอ้มลูสนิคา้ ส าหรบักลุ่มเป้าหมายนี้โดยเฉพาะตามความต้องการของผู้บรโิภค 
หรอืมหีน้าเวบ็ไซต์ที่แสดงผลขอ้ความ รปูภาพ กราฟฟิก ทีเ่อื้ออ านวยต่อการใชง้านของกลุ่มเป้าหมาย 
หรอืมกีารดูแลบรกิารหลงัการขายเพื่อสรา้งความมัน่ใจในการให้บรกิารและตวัสนิค้า เพื่อลดระดบัการ
รบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้ 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป 
1. จากการวจิยัในครัง้นี้ เป็นการศกึษาเพยีงบางส่วนของทศันคติด้านการรบัรู้ของผู้บรโิภค 

ได้แก่ การรบัรู้ประโยชน์ และการรบัรู้ความเสี่ยง วิจยัครัง้ต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ เช่น ความ
ไวว้างใจ ความง่ายในการใชง้าน ทีอ่าจส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ เพื่อ
น าไปปรบัปรงุคุณภาพการใหบ้รกิารในช่องทางออนไลน์ 

2. จากการศกึษาในครัง้นี้ คดักรองเฉพาะผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยซือ้ชุดชัน้ในสตรภีายใน 1 
ปีที่ผ่านมา โดยไม่ได้ก าหนดช่องทางในการซื้อ วิจ ัยครัง้ต่อไปจึงควรก าหนดประชากรที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ เพื่อศกึษาความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของ
กลุ่มตวัอย่างที่มปีระสบการณ์ในการซื้อชุดชัน้ในสตรผี่านช่องทางออนไลน์ ส าหรบัน าทศันคตกิารรบัรู้
ของผูซ้ือ้ทีม่ปีระสบการณ์มาพฒันาปรบัปรงุช่องทางออนไลน์ 
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