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  6.3 ความเสีย่งดา้นเวลา หมายถงึ ความเสีย่งทีเ่กดิจากการสญูเสยีเวลาในการ
ใชง้านระบบ เช่น การสัง่ซือ้สนิคา้ และบรกิารจดัสง่ รวมถงึการใชเ้วลาในการตดิตามขอ้มลู หรอื
คดทีีเ่กีย่วกบัการโจรกรรมขอ้มลู เกดิการเสยีเวลาในการเสาะหาผลติภณัฑ ์แต่กลบัได้
ผลติภณัฑไ์ม่เป็นไปตามทีค่าดหวงั 
  6.4 ความเสีย่งดา้นสว่นตวั หมายถงึ ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารออนไลน์มคีวามเป็นไป
ไดใ้นการน าขอ้มลูทีก่่อเกดิความเสยีหายแก่ผูบ้รโิภค ซึ่งเกีย่วขอ้งกบันโยบาย และรกัษา
ความลบัของขอ้มลูบุคคล 

7.  ควำมไว้วำงใจ (Trust) หมายถงึ ความไวว้างใจระหว่างบุคคลต่อบุคคลว่าระดบั
ใดทีท่ าใหบุ้คคลคนหนึ่งรูส้กึความรูส้กึไวว้างใจ ยอมรบั เชื่อมัน่ต่อ และเตม็ใจทีจ่ะกระท าบางสิง่
ใหก้บัอกีคนหน่ึง โดยตอ้งตัง้อยู่บนพืน้ฐานของการกระท า  
  7.1 ความไวว้างใจดา้นการสือ่สาร หมายถงึ สิง่ทีท่ าใหลู้กคา้รูส้กึอุ่นใจได ้โดย
ผูป้ระกอบการตอ้งแสดงความเปิดเผย จรงิใจ และพรอ้มใหค้ าช่วยเหลอืลูกคา้ เพือ่ใหลู้กคา้เตม็
ใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
  7.2 ความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการให ้หมายถงึ การบรกิารทีแ่สดงให้
เหน็ถงึความเอือ้อาทร อบอุ่น และปกป้อง ซึง่มผีลใหลู้กคา้รูส้กึดี 
  7.3 ความไวว้างใจดา้นการใหข้อ้ผกูมดั หมายถงึ สิง่ทีผู่ป้ระกอบการยอมเสยี
ผลประโยชน์บางสว่นเพือ่คงความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้  
  7.4 ความไวว้างใจดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย หมายถงึ ความเอาใจใสลู่กคา้
เพือ่ใหร้บัรูถ้งึความสะดวกสบายจากการบรกิารทีด่ี 
  7.5 ความไวว้างใจดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ หมายถงึ การรบัผดิชอบ
ของผูป้ระกอบการทีส่ามารถท าใหลู้กคา้เกดิความสบายใจ 

8.  กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกซื้อ หรอืกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง
จากทางเลอืกต่างๆทีม่อียู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆทัง้เรื่องสนิคา้และการ
บรกิารอยู่เสมอ โดยทีจ่ะตอ้งเลอืกตามขอ้มลู และขอ้จ ากดัของสถานการณ์ต่างๆซึง่การตดัสนิใจ
จงึเป็นกระบวนการหน่ึงทีส่ าคญั และอยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภคนัน่เอง 
  8.1 การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา หมายถงึ ขัน้ตอนในการตดัสนิใจที่
ผูบ้รโิภคสมัผสัถงึแรงกระตุ้นจากภายในตวัผูบ้รโิภคเอง หรอืจากสิง่เรา้ภายนอก 
  8.2 การคน้หาขอ้มลู หมายถงึ การคน้หาขอ้มลูข่าวสารในสนิคา้ และบรกิารเพือ่
ช่วยในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร 
  8.3 การประเมนิทางเลอืก หมายถงึ การประเมนิทางเลอืกในการสัง่ซือ้สนิคา้ว่า
มขีอ้ด ีขอ้เสยี และความคุม้ค่ามากน้อยเพยีงใด  
  8.4 การตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ หลงัจากคน้หาขอ้มลู และปัจจยัต่างๆทีใ่ชใ้นการ
ประเมนิทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดแลว้ จงึท าการเลอืกสิง่ทีต่รงตามความตอ้งการมากทีสุ่ด 
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  8.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายถงึ หลงัจากประเมนิผล และตดัสนิใจซือ้
แลว้ หากสนิคา้หรอืบรกิารเป็นไปตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั จะเกดิการเรยีนรูป้ระสบการณ์
ทางบวกต่อการสัง่ซือ้สนิคา้ 
 
กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 ผู้วจิยัได้ก าหนดกรอบแนวคดิทางการวจิยั “ความสมัพนัธ์การรบัรู้ความเสี่ยง และ
ความไวว้างใจกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ น ” ไว้
ดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตำม   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 
 
 
 

1. ความเสีย่งดา้นสนิคา้ 
2. ความเสีย่งดา้นการเงนิ 
3. ความเสีย่งดา้นเวลา 
4. ความเสีย่งดา้นสว่นตวั 
 
การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived 
risk) (ปวณ์ีกร สุปินะ. 2560) 

1. การสือ่สาร  
2. ความใสใ่จและการให ้ 
3. การใหข้อ้ผกูมดั  
4. การใหค้วามสะดวกสบาย  
5. การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้  
 
ความไวว้างใจ (Trust)  
(Stern. 1997) 

1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา  
2. การคน้หาขอ้มลู  
3. การประเมนิทางเลอืก  
4. การตดัสนิใจซือ้  
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  
 
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์าก
ญีปุ่่ น (Kotler; and Keller. 2012) 

H1 – H4 

H5 – H9 
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ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 
 1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
 2. วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืทีเ่ตรยีมไว้ 
 5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6. สรุปและรายงานผล 
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 การวดัองคป์ระกอบของความไวว้างใจ  
 ซาโบล; ซิงห์; และ ศิรเดชมุข (Sabol; Singh; and Sirdeshmukh. 2002) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะใช้การรบัรู้ในประเด็นเกี่ยวกับสมรรถนะของผู้ให้บริการ  ความจริงใจ และความ
ซื่อสตัยใ์นการวดัระดบัความไวว้างใจทีม่ตี่อองคก์รและพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  
 บอรโ์ด (Bourdeau. 2005) พบว่าความไวว้างใจสมัพนัธก์บัความสามารถในการสรา้ง
ความมัน่ใจระหว่างผู้ให้บรกิารกบัลูกค้าในการให้บรกิารอย่างตรงไปตรงมา มคีวามจรงิใจและ
ซื่อสตัยร์วมถงึก่อใหเ้กดิประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการได้ 
 
 ความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนออนไลน์ 
 ปาฟลู (Pavlou. 2003) กล่าวว่าความไวว้างใจช่วยลดความลงัเลก่อนการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ในธุรกจิออนไลน์ ซึง่การศกึษาของ เกเฟน; คาราฮนันา; และ สตราบ (Gefen; Karahanna; 
and Straub. 2003) ก็กล่าวว่าความไว้วางใจท าให้การตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคเพิม่ขึ้น จากการที่
แพลตฟอรม์ในโซเชยีลนัน้มขีอ้มลูใหผู้บ้รโิภคสามารถประเมนิความน่าเชื่อถอืของผูป้ระกอบการ
ได ้ซึง่ท าใหค้วามวติกกงัวลกลายเป็นความไวว้างใจ และเกดิการตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีเ่พิม่ขึน้  
 งานวจิยัของ ซาห์โมราดี; และ ไกมาต ี(Shahmoradi; and Ghaimati. 2016) ค้นพบ
ความสมัพนัธ์ทางตรงอย่างมนีัยส าคญัระหว่างความไวว้างใจ กบัความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคบน
โซเชยีวคอมเมริ์ซ ซึ่งกล่าวว่าการสร้างความไวว้างใจให้กบัผู้บรโิภคจะช่วยลดความเสีย่ง และ
ความกงัวลได ้จนท าใหเ้กดิการซื้อสนิค้าผ่านสงัคมออนไลน์ โดยเกเฟน ; และ สตราบ (Gefen; 
and Straub. 2004) ไดอ้ธบิายเพิม่เตมิว่าก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ ผูบ้รโิภค
จะอ่านรวีวิของบุคคลอื่น หรอืแสดงความคดิเหน็หลงัจากใช้สนิค้านัน้ๆ ซึ่งเป็นแรงสนับสนุนที่
ผลกัดนัใหเ้กดิความไวว้างใจจนน าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ และยิง่ถา้ผูป้ระกอบการใหข้อ้มูล
ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บรโิภคอย่างตรงไปตรงมา หรอืผู้บรโิภคคนอื่นได้เคยใช้สนิค้านัน้ๆแสดง
ความคดิเหน็ดา้นบวก จะท าใหผู้บ้รโิภคคนอื่นๆมแีนวโน้มไวว้างใจมากขึน้  
 
 ประเภทความไวว้างใจ  
 สเตริ์น (Stern. 1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของความสมัพนัธ์ในการ
บรกิารลูกค้า ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องรู้ทฤษฎีความสมัพนัธ์เพื่อสร้างความคุ้นเคยในการ
ครองใจลูกคา้ โดยแบ่งประเภทความไวว้างใจ 5Cs ดงัต่อไปนี้ 
 1. การสื่อสาร (Communication) คอืการทีผู่ป้ระกอบการ หรอืพนักงานควรสื่อสารให้
ลูกคา้รูส้กึอบอุ่นใจดว้ยการแสดงความเปิดเผย ความจรงิใจ และความช่วยเหลอื เพื่อใหท้ัง้สอง
ฝ่ายเกดิความเต็มใจในการแสดงความรู้สกึและความคดิร่วมกนั หรอืท าให้ลูกค้ารู้สกึอยากใช้
บรกิารดว้ยความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร  
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 2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) เป็นการสื่อสารสร้างความสัมพันธ์
ใกล้ชิดที่ต้องมีความเอื้ออาทร ความรู้สึกปกป้อง และความอบอุ่น ด้วยการซักถามและให้
ค าแนะน า ซึง่ช่วยสง่ผลใหลู้กคา้รูส้กึด ีและไวว้างใจ (มลฤด ีวฒันชโนบล. 2555) 
 3. การให้ขอ้ผูกมดั (Commitment) คอืการที่องค์กรหรอืผู้ประกอบการควรยอมเสีย
ผลประโยชน์บางสว่นเพือ่คงความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ 
 4. การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) คอืการท าใหลู้กคา้รูส้กึถงึความสะดวกสบาย 
ยินดีและมัน่ใจที่ได้รับบริการจากองค์กรหรือผู้ประกอบการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินความ
สะดวกสบายจากการบรกิารทีด่ขีององคก์รหรอืผูป้ระกอบการ (วรรณวสิา ศรวีลิาศ. 2561) 
 5. การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict Resolution) คอืการที่องค์กรท าให้ลูกค้า
รู้สกึว่าสามารถท าตวัตามสบายเหมอืนอยู่บ้านได้ ไม่ใช่แค่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความ
ขดัแยง้กบัลูกคา้ แต่คอืการทีอ่งคก์รควรจะแสดงความรบัผดิชอบก่อนเมื่อลูกคา้พบสิง่ใดทีส่งสยั 
หรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการจนท าให้ลูกค้าคิดว่าตนจะเสยีเปรียบ ผู้ประกอบการหรอื
พนักงานควรรบีสอบถามและชี้แจงโดยเรว็ ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สกึไม่พงึพอใจในสนิคา้และบรกิาร
ของเรา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 ความหมายของการตดัสนิใจซือ้ 
 มลิเนอร์; และ โรเซนสตรคี (Milner; and Rosenstreich. 2013) ได้กล่าวถึงแนวคิด
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักมีรูปแบบความสัมพันธ์ที่มีความซับซ้อน หรือเรียกว่า 
Consumer Decision Making: CDM 
 แนวคดิ Nicosia’s Model ของนิโคเซยี (Nicosia. 1966) กล่าวว่าการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค มกัเริม่ตน้จากการสือ่สารขอ้มลูเพือ่สรา้งการจงูใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค จากนัน้มกีระบวนการ
ค้นหาและประเมนิผลก่อนท าการตดัสนิใจ และแสดงผลลพัธ์ที่เกดิจากพฤติกรรมการบรโิภค 
รวมไปถงึการบนัทกึขอ้มลูประสบการณ์ และขอ้เสนอแนะ  
 เบียร์เดน; อินแกรม; และ ลาฟอร์จ (Bearden; Ingram; and LaForge. 2001) ได้ให้
ความหมายไวว้่า กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเริม่จากผู้บรโิภคเกดิการตระหนักถงึความ
ต้องการ (Need) หรอืตระหนักถงึปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกดิจากความปรารถนาภายใน หรอื
เกดิจากอทิธพิลภายนอก เช่น การโฆษณา หลงัจากตระหนักถงึปัญหาผูบ้รโิภคจะท าการคน้หา
ขอ้มูลทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้จากแหล่งภายใน อาจคน้หาจากความทรงจ า และจากแหล่งภายนอก โดย
การหาขอ้มลูจากแหล่งการตลาด เช่น สอบถามจากเพือ่นหรอืรายงานของทางราชการ จากนัน้ก็
จะท าการประเมนิทางเลอืก (Evaluate) ต่างๆทีเ่ป็นไปได ้เช่น ทางเลอืกระหว่างผลติภณัฑห์รอื
ตรายีห่อ้ ซึง่ขึน้อยู่กบัความเชื่อของแต่ละบุคคล ความเชื่อเหล่านัน้เกดิจากผลของการรวมตวักนั
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ของทศันคต ิ(Attitude) ซึ่งมอีทิธพิลต่อทัง้ความตัง้ใจซื้อ พฤตกิรรมการซื้อ พฤตกิรรมหลงัการ
ซือ้ และผลทีไ่ดจ้ากการซือ้ เช่น ความรูส้กึพอใจ ไม่พอใจ ทีจ่ะพฒันาไปสูค่วามภกัดตี่อตรายีห่อ้ 
 พบิูล ทปีะปาล (2549) ไดก้ล่าวว่า การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมลีกัษณะเหมอืนกบัการ
ตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหา เป็นพฤติกรรมที่มีเหตุผลเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมาย การตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์างอย่าง ผูซ้ื้อใหค้วามส าคญัในการซื้อน้อยมาก เพราะเป็นผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคย เคย
ซื้อบ่อยๆราคาไม่แพงความเสีย่งแทบจะไม่ม ีดงันัน้การตดัสนิใจซื้อจงึสามารถกระท าได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งนักการตลาดเรยีกการซื้อลกัษณะนี้ว่า “การซื้อที่ต้องใช้ความพยายามต ่า” (Low-
involvement Purchase) แต่การซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง ผู้ซื้อให้ความส าคัญในการซื้อมาก 
เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคย หรือไม่เคยซื้อราคาแพง และมีความเสี่ยงสูง ดงันัน้ก่อน
ตดัสนิใจซื้อจ าเป็นจะต้องหาขอ้มูลเพิม่เตมิ การตดัสนิใจจงึต้องใชค้วามพยายามสูงใชเ้วลามาก 
และมขีัน้ตอนที่สลบัซบัซ้อน ซึ่งนักการตลาดเรยีกการซื้อลกัษณะนี้ว่า “การซื้อที่ต้องใช้ความ
พยายามสงู” 
 คอตเลอร์; และ เคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012) ไดก้ล่าวถงึทฤษฎกีารตดัสนิใจ
ซื้อนี้ว่าเป็นการอธบิายจติวทิยาขัน้พื้นฐานที่ท าให้เขา้ใจว่าผู้บริโภคมกีระบวนการตดัสนิใจใน
การซื้ออย่างไร ซึ่งนักการตลาดนัน้ควรที่จะพยายามเขา้ใจในพฤตกิรรมดงักล่าวของลูกค้า แต่
อย่างไรก็ตามไม่เสมอไปที่ลูกค้าจะต้องผ่านขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 5 ขัน้ตอน แต่
อาจจะขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งไป หรอื อาจจะย้อนกลบัมาที่ข ัน้ตอนใดซ ้าก็ได้ก่อนที่จะซื้อ
สนิคา้นัน้ ซึง่กระบวนการตดัสนิใจในการซือ้นัน้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนต่อไปนี้ 
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รปูที ่7 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค. 

 
ทีม่า : Kotler. (1997). Principles of Marketing. p. 192. 

 
 1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อเริม่ขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนัก
ถึงปัญหาหรอืความต้องการ โดยความต้องการนัน้อาจเกิดขึ้นจากสิง่กระตุ้น 2 สิง่ ได้แก่ สิง่
กระตุ้นจากภายในตวัของผู้บรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการพื้นฐานต่างๆ เช่น ความหวิ 
ความกระหาย หรอืความต้องการทางปัจจยั 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิง่กระตุ้นภายนอกนัน้จะ
เกิดขึ้นจากการได้รบัการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบๆตวัที่กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิความ
ต้องการทีน่อกเหนือจากปัจจยัขัน้พืน้ฐานต่างๆ เช่น การเหน็หรอืการดูโฆษณาทัง้ทางโทรทศัน์
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพื่อที่จะปรบัใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอก
ของกลุ่มลูกค้า ในขณะที่ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่าปัญหาหรือความต้องการ 
(Problem or Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) คอื สภาพทีเ่ขารูส้กึว่าดตี่อตนเอง และเป็นสภาพที่
ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่ต่างๆที่เกดิขึ้นกบัตนเอง จงึก่อให้เกดิความ
ต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคตกิบัสภาพที่เป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละ
บุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป ราช ศริวิฒัน์ (2560) จงึไดส้รุปปัญหาของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึ้น
จากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
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 1.1 สิง่ของที่ใช้อยู่เดมิหมดไป เมื่อสิง่ของเดมิที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริม่หมดลง 
จงึเกดิความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของสิง่ของเดมิทีม่อียู่ ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งการหาสิง่
ใหม่มาทดแทน  

 1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่  เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภณัฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่
สามารถหาสายพานเดิมได้ จงึต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิด
เสยีงดงั จงึตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพือ่ลดการเสยีดทาน 

 1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจรญิเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒิภาวะ 
และคุณวุฒหิรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลีย่นแปลง
ทางกายภาพ การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจทีก่่อใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงและ
ความตอ้งการใหม่ๆ 

 1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครวั เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้ หรอืบรกิารเกดิขึน้ 

 1.5 การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลีย่นแปลงของ
สถานะทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ย่อมสง่ผลใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 
  1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะมกีลุ่มอ้างองิในแต่ละวยั แต่ละช่วง
ชวีติ และแต่ละกลุ่มสงัคมทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอา้งองิจงึเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและ
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 1.7 ประสทิธภิาพของการสง่เสรมิทางการตลาด เมื่อการสง่เสรมิการตลาดต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน
หรอืการตลาดทางตรงที่มปีระสทิธภิาพ ก็จะสามารถกระตุ้นใหผู้้บรโิภคตระหนักถงึปัญหาและ
เกดิความตอ้งการขึน้ได ้
 2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อความตอ้งการของลูกคา้ถูกกระตุ้นจาก
นักการตลาดในระดบัที่มากพอก็จะท าให้เกดิความพยายามในการค้นหาขอ้มูลของสิง่เหล่านัน้  
เพื่อทีจ่ะสนองตอบความต้องการทีลู่กกระตุ้นนัน้ เรยีกความต้องการในระดบันี้ว่า “ความตัง้ใจที่
จะค้นหา (Heightened Attention)” โดยผู้ถูกกระตุ้นจะยอมรบัหรอืพยายามรบัรู้ขอ้มูลเกี่ยวกบั
ตวัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้มากขึ้น และในระดบัที่สูงขึ้นไปเรยีกว่า “การกระท าการค้นหาข้อมูล 
(Active Information Search)” เป็นขัน้ทีผู่ถู้กกระตุ้นพยายามค้นควา้หาขอ้มูลโดยวธิตี่างๆ เช่น 
อ่านจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ หรอืพยายามสอบถามจากผู้มปีระสบการณ์ แหล่งขอ้มูลนัน้สามารถ
แบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
 2.1 แหล่งตวับุคคล (Personal) ได้แก่ สมาชกิในครอบครวั เพื่อน หรอืคนรู้จกั 
ฯลฯ  
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 2.2 แหล่งการค้า (Commercial) ได้แก่ สื่อโฆษณา เว็บไซด์ พนักงานขาย 
ตวัแทน จ าหน่าย การจดัแสดงสนิคา้ ฯลฯ  
 2.3 แหล่งชุมชน (Public) ไดแ้ก่ สือ่สารมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค ฯลฯ  
 2.4 ประสบการณ์ (Experimental) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคุณภาพผลติภณัฑ์
หรอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑป์ระสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการใชส้นิค้านัน้หรอื
การทดลองใชส้นิคา้ ฯลฯ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลงัจากที่ผู้บรโิภคได้รบั
ขอ้มูลต่างๆเกี่ยวกบัสนิค้ามาพอสมควรแก่การตดัสนิใจแลว้ผู้บรโิภคก็จะเริม่ประเมนิทางเลอืก
โดยมขีัน้ตอนดงัต่อไปนี้ ข ัน้แรกผูบ้รโิภคจะพยายามทีจ่ะสนองความต้องการ ขัน้ทีส่องผูบ้รโิภค
จะมองหาประโยชน์ที่ได้รบัจากสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ขัน้สุดท้ายผู้บรโิภคพจิารณาสนิค้าหรอื
บรกิารทีม่ลีกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกนัแลว้เปรยีบเทยีบโดยพจิารณาถงึการสนองตอบความตอ้งการที่
มีอยู่ได้ดีที่สุด ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันซึ่งต้องพิจารณาถึงความเชื่อและทัศนคติของลูกค้าแต่ละกลุ่ม
ประกอบด้วย ในขณะที่ เจนจริา เกสรขจรทพิย์ (2557) ได้กล่าวว่า เมื่อผู้บรโิภคมขีอ้มูลที่มาก
พอแลว้ ในขัน้น้ีจะท าการเปรยีบเทยีบและประเมนิตวัเลอืกเพือ่ตดัสนิเลอืกตราสนิคา้ทีเ่หมาะสม
กบัตนเองมากทีสุ่ด 
 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ภายหลงัจากผูบ้รโิภคไดป้ระเมนิคุณค่าของ
สนิคา้ แลว้ผูบ้รโิภคจะท าการเลอืกสนิคา้พรอ้มบรกิารทีคุ่ม้ค่าและตรงกบัความตอ้งการมากที่สุด 
แต่อย่างไรกต็าม ผูบ้รโิภคอาจพจิารณาถงึองคป์ระกอบในการตดัสนิใจซื้ออนัประกอบดว้ยตรา
สนิค้า (Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปรมิาณ (Quantity) ช่วงเวลา (liming) และระบบการช าระค่า
สินค้า (Payment Method) โดยการตัดสินใจก็ขึ้นอยู่กับ Halo effect อีกด้วยโดย ธอร์นไดค์ 
(Thorndike. 1920) กล่าวว่า มนัคอือคตใินการรบัรูท้ ัง้แงบ่วก และแง่ลบ เป็นการตดัสนิใจบุคคล
จากความประทบัใจแรก (First Impression) ซึ่งไม่ใช่เพยีงแค่เกีย่วกบัการตดัสนิใจบุคคลเท่านัน้
ยงัเป็นในเรื่องของการตดัสนิใจซื้อ ดว้ยวธิกีารใชอ้ารมณ์ในการตดัสนิใจซื้อบางอย่าง โดยทีเ่รา
รบัรูใ้นสิง่ทีเ่หน็ตรงกบัเราเท่านัน้ เช่นการทีเ่ราเหน็แบรนด์เครื่องส าอางไหนด ีเรากจ็ะมองแง่ดี
และคดิว่าดกีว่าแบรนด์อื่นไปเลย แต่ในความเป็นจรงิอาจมคีุณภาพเท่ากบัแบรนด์อื่น เป็นต้น 
(Ellis. 2019) 
 5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผูบ้รโิภคไดซ้ื้อ
สนิค้า พร้อมบรกิารไปและได้บรโิภคผลิตภณัฑ์หรอืใช้บรกิารเหล่านัน้แล้ว นักการตลาดต้อง
ทราบใหไ้ดถ้งึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์นัน้ๆ เนื่องจากหากผูบ้รโิภคมคีวาม
พงึพอใจในตวัสนิคา้หรอืบรกิารกจ็ะตดัสนิใจซื้อซ ้าอกี และกลัยรตัน์ โตสุขศร ี(2552) กล่าวไวว้่า 
การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตนซึ่งอาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิขึน้จากสิง่กระตุน้ เช่น 
ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บป่วย ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
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ร่างกาย สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุน้บุคคลทีเ่รยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการ
กบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตีท าใหเ้ขารูว้่าตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 
 
แนวคิดเก่ียวกบัช่องทางการซ้ือผ่านทวิตเตอร ์(Twitter) 
 แนวคดิเกีย่วกบัดา้นภูมหิลงัการตลาดออนไลน์ (SMM Antecedents)  
 สุมามาลย์ ปานค า; และ ณอร จิรกรภิรมย์ (2565) กล่าวว่า ด้านภูมหิลงัการตลาด
ออนไลน์ คอื การสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่ามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คอื กลุ่มตามโปรไฟล์ และ
กลุ่มตามเนื้อหา โดยกลุ่มตามโปรไฟล์มเีนื้อหาสอดคล้องกบัสมาชิก ซึ่งมวีตัถุประสงค์ในการ
ชกัชวนกลุ่มผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์โดยเน้นหวัข้อ หรือเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจง เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวติเตอร ์(Twitter) และ วอตสแ์อปป์ (WhatsApp) สว่นกลุ่มตามเนื้อหา คอื กลุ่มที่
เครื่องมอืทางออนไลน์มุ่งเน้นดา้นเนื้อหา หรอืเน้นตอบค าถามพดูคุย จุดประสงคเ์พือ่รวมเนื้อหา
ไวก้บัโปรไฟล ์เช่น อนิสตราแกรม (Instagram) พนิเทอเรส (Pinterest) และยทูปู (YouTube)  
 
 โครงสรา้งและองคป์ระกอบของระบบการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 
 ปาณมุก บุญญพเิชษฐ (2555) กล่าวว่าโครงสร้าง หรอืองค์ประกอบหลกัของระบบ
การพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์กัประกอบดว้ย 4 ระบบ 
 1. เวบ็เพจหรอืร้านค้าบนเวบ็ เป็นพื้นที่ส าหรบัประกาศขายสนิค้าระบบอนิเทอรเ์น็ต 
ไม่ใช่แค่ในพืน้ทีเ่วบ็ของเราเท่านัน้อาจจะเป็นเพยีงหน้าโฆษณาฝากไวก้บัเวบ็ไซต์อื่น หรอืร้าน
อื่นกไ็ด ้
 2. ระบบตะกรา้รบัสัง่ซื้อ เป็นการคลกิสัง่ซื้อสนิคา้จากหน้าเวบ็เพจ ซึ่งการคลกิสัง่ซื้อ
แต่ละครัง้กเ็ป็นการหย่อนสนิคา้ลงในตะกรา้ เมื่อซือ้ของครบตามทีต่อ้งการกจ็ะมรีะบบแคชเชยีร์
อัตโนมตัิในการค านวณเงิน โดยระบบตะกร้ามีหลายรูปแบบเราสามารถปรบัหรือออกแบบ
เฉพาะใหเ้หมาะกบัการคา้แต่ละประเภทได ้
 3. Secure Payment System ระบบค านวณเงนิและช าระเงนิสนิค้าที่ปลอดภยัเลยก็
ว่าได ้ส่วนใหญ่เป็นการรบัช าระเงนิดว้ยบตัรเครดติ หากซื้อในประเทศไทยสามารถรบัเงนิผ่าน
เวบ็ดว้ยบตัร Visa, AMEX, Master, SCB และ JCB ไดแ้ลว้เช่นกนั แน่นอนว่ามวีธิกีารโอนถ่าย
ขอ้มลูเกีย่วกบับตัรเครดติโดยตอ้งมกีารเขา้รหสัเพือ่ป้องกนัการรัว่ไหล ถอืเป็นหน่ึงในระบบทีใ่ช้
กนัมากในปัจจุบนั  
 4. Hashtag ระบบส าคญัที่ใช้กนัในตลาดโลกออนไลน์ ด้วยการใช้แฮชแท็กส าหรบั
แคมเปญ เช่นการแจกรางวลั ส่วนลด หรอืการจดัอีเวนต์ต่างๆ เพื่อสร้างภาพจ าและยงัช่วย
ค้นหาโพสต์ที่เกี่ยวขอ้งได้ง่ายขึ้นอกีด้วย นอกจากนี้ยงัรู้ได้อกีว่าแคมเปญของเราเป็นอย่างไร  
ประสบความส าเรจ็หรอืไม่ เพือ่สรา้งภาพจดจ าแบรนดไ์ดอ้ย่างรวดเรว็ผูป้ระกอบการ หรอืบรษิทั
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ควรคดิแฮชแทก็ขึ้นมาใหม่ เพราะแฮชแทก็อาจถูกใช้ซ ้ามาแล้ว หรอืต้องใช้แฮชแทก็กบัชื่อแบ
รนดโ์ดยตรงนัน้เอง  
 
ความรู้เก่ียวกบัสินค้าพรีออเดอร ์
 ความหมายของสนิคา้พรอีอเดอร ์
 ศุภกร เจยีรนันทพสิุทธิ;์ และ คณะ (2562) กล่าวว่า พรอีอเดอร์ (Pre-Order) คอื การ
สัง่ซือ้ทีเ่ปิดโอกาสใหลู้กคา้สัง่สนิคา้ทีไ่ม่มอียู่ในสต๊อกโดยมวีธิกีารดงันี้ 
 1. ผูป้ระกอบการ หรอืบรษิทัจะท าการรบัออเดอรจ์ากลูกคา้ไวล้่วงหน้า  
 2. ลูกคา้โอนเงนิมดัจ าสนิคา้ก่อนครึง่หนึ่ง หรอืตามสดัสว่นทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 
 3. ผูป้ระกอบการ หรอืบรษิทัท าการสัง่ซือ้สนิคา้ชนิดนัน้จากผูผ้ลติโดยตรง  
 4. เมื่อผูป้ระกอบการ หรอืบรษิทัไดร้บัสนิคา้จากผูผ้ลติแลว้จงึค่อยท าการจดัส่งสนิค้า
นัน้ๆใหก้บัลูกคา้อกีต่อหนึ่ง 
 ฟิลกู้ด (2564) ให้ความหมายพรอีอเดอร์ (Pre-order) ว่าเป็นการท าธุรกิจขายของ
ออนไลน์โดยไม่สต๊อกสนิค้า ซึ่งร้านค้าหรอืร้านรบัพรอีอเดอร์จะไม่สัง่สนิค้ามาสต๊อกเตรยีมไว้
ล่วงหน้า แต่จะท าหน้าที่เป็นคนกลางในการสัง่สนิค้าให้กบัลูกค้า ผ่านผู้ผลติที่เปิดพรอีอเดอร์
สนิคา้ชิ้นนัน้ ซึ่งส่วนมากจะเป็นการสัง่สนิค้ามาจากต่างประเทศและต้องใชร้ะยะเวลาในการรอ
สนิคา้ 10-20 วนั ซึ่งการสัง่ซื้อสนิค้าพรอีอเดอรก์็ยงัขึ้นอยู่กบัความสมคัรใจของลูกค้า ทีจ่ะต้อง
ยอมรบัเงือ่นไขต่างๆของการพรอีอเดอรท์ัง้การช าระค่าสนิคา้และระยะเวลาการรอสนิคา้ 
  
 ลกัษณะการช าระเงนิของการพรอีอเดอร ์
 1. ลูกค้าช าระเงนิค้าสนิค้าทัง้หมด ผ่านคนกลางที่รบัพรอีอเดอร์ จากนัน้คนกลางจะ
ท าการสัง่สนิคา้มาจากผูผ้ลติและจดัสง่ไปใหลู้กคา้หลงัจากสนิคา้มาถงึ 
 2. ลูกคา้ช าระค่าสนิคา้ครึง่หนึ่งเป็นค่ามดัจ า และช าระค่าสนิคา้ทัง้หมดหลงัจากสนิคา้
มาถงึ 
 ชอ้ปปิฟาย (2565) ไดใ้หค้วามหมายว่า การสัง่ซือ้ล่วงหน้าคอืการสัง่ซือ้สนิคา้ทีย่งัไม่
มใีนสต๊อก โดยลูกคา้สามารถสัง่สนิคา้ก่อนวางจ าหน่ายไดไ้ม่ว่าสนิคา้จะขาดสต๊อก หรอืจะวาง
จ าหน่ายเรว็ๆนี้ ซึง่การสัง่ซื้อล่วงหน้ากเ็ป็นการจองสนิคา้นัน่เอง 
 
 วธิกีารสัง่ซื้อล่วงหน้า 
 1. จ่ายตอนน้ี คอืการช าระเงนิตอนน้ีเป็นประเภทการสัง่ซือ้ล่วงหน้าทีพ่บบ่อยทีสุ่ด 
โดยซือ้ในราคาขายเตม็ของสนิคา้ในเวลาของการสัง่ซือ้ล่วงหน้า และจะมกีารเรยีกเกบ็เงนิ
เหมอืนการซือ้ปกต ิแต่ระยะเวลาด าเนินการทีน่านกว่าเดมิ 
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 2. จ่ายทหีลงั คอืวธินีี้ช่วยใหลู้กคา้ท า “จอง” ผลติภณัฑโ์ดยไม่ตอ้งช าระเงนิ จากนัน้จงึ
เรยีกเกบ็เงนิส าหรบัราคาขายทีเ่หลอื หรอืราคาเตม็เมื่อจดัสง่สนิคา้แลว้ 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 ไปรยา วงสท์องด;ี และ พรียุทธ โอรพนัธ ์(2564) ศกึษาเรื่องเสน้ทางของผูบ้รโิภคและ
การรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ใน
กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเส้นทาง และการรบัรู้ความเสี่ยงของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในผูบ้รโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล ผลการวจิยัพบว่า การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยสี่งผล
ใหผู้บ้รโิภคมเีสน้ทางการซื้อสนิคา้ทางออนไลน์ 6 ขัน้ตอน และมกีารรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่กดิขึน้ใน
กระบวนซื้อสินค้าออนไลน์ 5 ด้าน โดยที่ผู้บริโภคมีการหาวธิีลดความเสี่ยง ด้วยการใช้การ
สื่อสารเป็นเครื่องมอืส าคญั มกีารเปิดรบัขอ้มูลและการสื่อสารกบับุคคลอื่นเพื่อลดความเสี่ยงใน
การซื้อสนิค้าออนไลน์ และสื่อสารขององคก์รหรอืแบรนด์ทีด่แีละความน่าเชื่อถอืจะสามารถลด
ความเสีย่งจากการซือ้สนิคา้ออนไลน์ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูล้งได ้
 ธมลวรรณ สมพงศ ์(2564) ศกึษาเรื่องการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครปฐม วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาองคป์ระกอบของปัจจยัทาง
ออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครปฐม ผลการวจิยัพบว่าความไว้วางใจมผีลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครปฐม (Beta = 0.309) อย่างมนียัส าคญั
ทีร่ะดบั 0.05 
 ณพลพทัธ ์ปุญญฤทธิเ์จรญิ; และ สารษิฐ ์กุลธวชัวชิยั (2564) ศกึษาเรื่องความสมัพนัธ์
ระหว่างการรบัรู้ความเสีย่งและความเชื่อถอืไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลงั
กายออนไลน์ วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งทีป่ระกอบไปดว้ย 
7 ดา้นไดแ้ก่ 1) ดา้นการเงนิ 2) ดา้นการท างานของสนิคา้ 3) ดา้นกายภาพ 4) ดา้นจติวทิยา  5) 
ด้านสงัคม 6) ด้านเวลา 7) ด้านความเป็นส่วนตวั และความเชื่อถือไว้วางใจ กบัการตัง้ใจซื้อ
อุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่าการรบัรูค้วามเสีย่งด้านการท างานของสนิค้า   
มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบต่อการตัง้ใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์   ส่วนการรบัรู้ความเสีย่ง
ด้านสงัคมและความเชื่อถอืไว้วางใจมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการตัง้ใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลงั
กายออนไลน์ แสดงให้เหน็ว่าการรบัรู้ความเสี่ยงด้านประสทิธิภาพของสนิค้า  ด้านสงัคม และ
ความเชื่อถอืไวว้างใจออนไลน์ เป็นปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตัง้ใจซือ้อุปกรณ์ออกก าลงักาย 
 จรีพฒัน์ พชิยักมลศลิป์ (2563) ศกึษาเรื่อง การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์และความ
ไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และความไวว้างใจ
ที่มีผลต่อการซื้อรองเท้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ ผลการวิจยัพบว่าความ
ไวว้างใจกลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัดา้นการสื่อสาร ดา้นการให้ขอ้ผูกมดั ดา้นการให้ความ
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สะดวกสบาย และดา้นการแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นความใส่ใจ
และการให้อยู่ในระดับมาก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 ขวญัดาว ศรวีโิรจน์วงศ์; และ ปฐมา สตะเวทนิ (2562) ศกึษาเรื่องความไวว้างใจต่อ
การซื้อสนิค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านทางเฟซบุ๊ก มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อ
สินค้า เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ และศึกษาความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ประเภทเครื่องส าอางผ่าน Facebook ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ประชากรที่มอีายุ รายได้ ความถี่ในการใช้ Facebook และระยะเวลาในการใช้ Facebook ที่
ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ และปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ประเภทเครื่องส าอาง อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 สุธรีา เดชนครนิทร;์ ธนญัญา ยนิเจรญิ; และ อคัญาณ อารยะญาณ (2561) ศกึษาเรื่อง
ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม ความไว้วางใจ และความตัง้ใจซื้อสินค้าทาง
โซเชยีลคอมเมริซ์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม ความ
ไวว้างใจ และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ ผลการวจิยัพบว่า 1)  แรงสนบัสนุนทาง
สงัคมซึ่งประกอบด้วยแรงสนับสนุนด้านอารมณ์และแรงสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารมอีทิธิพล
ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านโซเชียลคอมเมริ์ซ  2)  แรงสนับสนุนทางสงัคมมอีิทธิพล
ทางบวกต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 3)  ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ซื้อสนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ และ 4) แรงสนับสนุนทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจของ
ผูบ้รโิภคจนน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์  
 ภูษณ สุวรรณภกัด;ี และ วลิาวลัย ์จนัทรศ์ร ี(2561) ไดศ้กึษาอทิธพิลของความไวว้างใจ 
ทศันคต ิและส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสงขลา โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัความไว้วางใจ ปัจจยัด้าน
ทศันคต ิและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสงขลา ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ทศันคติ การส่งเสรมิการตลาด ผลิตภณัฑ์ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสงขลา 
 วรรณวสิา ศรวีลิาศ (2561) ได้ศึกษาความไว้วางใจ การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์และคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความไว้วางใจ การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์และคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ ผลการวจิยั
พบว่า ปัจจยัความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่  ปัจจยัการรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อ
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สงัคมออนไลน์ด้าน Facebook ด้าน Youtube และปัจจยัคุณภาพของแอปพลเิคชัน่ออนไลน์ มี
ผลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ สว่นปัจจยัความไวว้างใจดา้นการสือ่สาร ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 
ปัจจยัการรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้าน Facebook ด้าน Line ด้าน Youtube และ
ปัจจยัการรบัรู้ตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคของผู้สูงอายุผ่านโมบาย
แอปพลเิคชนัออนไลน์ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 
 ปวณ์ีกร สุปินะ (2560) ไดศ้กึษาการตระหนักรบัรูค้วามเสีย่งต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าประเภทความเกี่ยวพันสูงบนพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นต่างๆ
ทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้บนอนิเทอรเ์น็ตส าหรบักลุ่มลูกคา้ใหม่ทีย่งัไม่เคยมปีระสบการณ์ซือ้สนิค้า
ประเภทความเกี่ยวพนัสูง ผลการศึกษาพบว่ามเีพยีงการรบัรู้ความเสี่ยงด้านสนิค้า และด้าน
ความเป็นส่วนตวัที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อมนีัยส าคญัทางสถติ ิ .05 โดยการรบัรู้ความเสี่ยงด้าน
สนิคา้สง่ผลมากทีสุ่ด 
 ฉตัรชมพ ูช่อผกา (2560) ไดศ้กึษาการรบัรูค้วามเสีย่งและสว่นประสมทางการตลาดที่
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการรบัรูค้วามเสีย่ง และส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ผลการศกึษาพบว่าการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ 
ด้านสงัคม ด้านเวลา มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทีวโีฮมช้อปป้ิง ในทิศทาง
เดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสว่นประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ซู; และ หลวน (Hsu; and Luan. 2017) ได้ศกึษาการรบัรู้ความเสีย่งของการซื้อของ
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคในเมืองฮานอย ประเทศ
เวยีดนาม ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูค้วามเสีย่ง 4 ประการทีม่บีทบาทต่อผูบ้รโิภคในประเทศ
เวยีดนาม คอื ความเสีย่งดา้นคุณภาพ ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั 
และความเสี่ยงหลังการขาย นอกจากนี้ยงัพบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสี่ยง และ
ทศันคติต่อการซื้อของออนไลน์ที่เป็นไปในทางลบ ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อการซื้อ
สนิคา้ออนไลน์กบัความตัง้ใจซือ้เป็นไปในเชงิบวก  
 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจกบัการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ประเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธิจ์ากญี่ปุ่ น ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล มวีตัถุประสงค์ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแฮชแท็กพรอีอเดอร์ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทางทางทวติเตอร์ (Twitter) ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิ ์
จากญี่ปุ่ นโดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้จิยัเชงิส ารวจ 
(Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผู้วิจยัได้
ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูท้ีช่ื่นชอบและสะสมสนิคา้ประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางทวติเตอร ์(Twitter) ทัง้ชาย-หญงิ 
 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันั ้นขนาด
ตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของคอชรนั (Cochran. 1977) โดย
ก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการ
ค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 
 

สตูร n  =  2

2

E
Z)P1(P −

 

 
 โดยที ่ n  แทน จ านวนขนาดตวัอย่าง 
   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม (ผูว้จิยัใชส้ดัสว่นทีร่อ้ยละ 50) 



29 
 

   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 

   E  แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
 

แทนค่าในสตูร n  =  
2

2

05.

96.1)5.1(05. −
 

= 384.16 
 

 จากสูตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมคีวาม
ผดิพลาดไม่เกนิรอ้ยละ 5 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพือ่ความสะดวกในการประเมนิผลและการ
วเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง   
 

วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดท้ าการสุม่ตวัอย่างแบบ 2 ขัน้ตอน (Two Stages Sampling) ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 การเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรอื Judgmental Sampling) 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

กลุ่มที ่1 กลุ่มทีซ่ือ้สนิคา้พรอีอเดอรผ์่านทางทวติเตอร ์
กลุ่มที่  2 กลุ่มเคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ในทวิตเตอร์ และรวมตัวในกลุ่ม 

Facebook 
  กลุ่มที่  3 กลุ่มเคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ในทวิตเตอร์ และรวมตัวในกลุ่ม        
Open Chat 
 ขัน้ตอนที ่2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึ่งเป็นการเลือก
ตวัอย่างโดยอาศยัการแนะน าของหน่วยตวัอย่างทีไ่ดเ้กบ็ขอ้มลูไปแลว้ ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  กลุ่มที่ 1 กลุ่มตวัอย่างได้แก่ กลุ่มผู้ที่ซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ผ่านทางทวติเตอร์ 
ประเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญีปุ่่ น จ านวน 200 คน 
  กลุ่มที ่2 กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ี่เคยซื้อสนิคา้พรอีอเดอรใ์นทวติเตอร์ และ
รวมตวัในกลุ่ม Facebook จ านวน 100 คน 

กลุ่มที ่3 กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ี่เคยซื้อสนิคา้พรอีอเดอรใ์นทวติเตอร์ และ
รวมตวัในกลุ่ม Open Chat จ านวน 100 คน 
 วิธีการแจกแบบสอบถาม คือ ผู้วิจยัจะแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของเล่นลิขสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นในทวติเตอร์ ซึ่งมคีวามสอดคล้องกับ
ลกัษณะของประชากรที่ใช้ในการวจิยั และท าการเก็บขอ้มูลในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) 
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จ านวน 400 คน แบ่งเป็นแบบสอบถามทีข่อ้มลูมคีวามสมบูรณ์ 385 คน และแบบสอบถามทีข่อ้มูล
ไม่สมบูรณ์ 15 คน 
 
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1. การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจน เนื้อหาสาระส าคญั
และผลงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสมัพนัธ ์การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรป์ระเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญีปุ่่ น  
 2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที ่ใช้
ในการศกึษาครัง้นี้คอืผู้ที่เคยซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นผ่าน
ทวติเตอร ์(Twitter) จากการพจิารณาภายนอกและสอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้แลว้ เป็นผูซ้ือ้สนิคา้พรอีอ
เดอร์ผ่านทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งมีความสอดคล้องกับลักษณะของประชากรที่ใช้ในการวจิยั 
จ านวนทัง้หมด 385 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ลกัษณะของเครื่องมอื 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามผู้ที่ซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของ
เล่นลขิสทิธิจ์ากญีปุ่่ นผ่านทวติเตอร ์(Twitter) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 ตอน ดงันี้ 
 ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ทีอ่ยู่อาศยั
ปัจจุบนั อาชพี รายไดต้่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามต่อเดอืน รวมทัง้สิน้ 5 ขอ้ ไดแ้ก่  
 ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
 ข้อ 2 อายุ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
 ขอ้ 3 ทีอ่ยู่อาศยัปัจจุบนั ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
 ขอ้ 4 อาชพี ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
 ขอ้ 5 รายไดต้่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
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 ตอนที่ 2 เป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อพรอีอเดอร์ผ่านแฮชแทก็ในทวติเตอร์ 
ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถาม รวมทัง้สิน้ 5 ขอ้ ไดแ้ก่  
 ขอ้ 6 ท่านเคยซื้อพรอีอเดอรส์นิค้าผ่าน Twitter หรอืไม่ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
 ขอ้ 7 จ านวนครัง้ในการซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ผ่านแฮชแทก็ใน Twitter ต่อเดอืนใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้เลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
 ขอ้ 8 จ านวนค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อพรีออเดอร์สนิค้าผ่านแฮชแทก็ใน Twitter 
ในแต่ละครัง้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลาย
ขอ้ (Multichotomous Question) 
 ขอ้ 9 ท่านใชแ้ฮชแทก็ใดบ้างทีท่่านเปิดรบัเมื่อต้องการสนิค้าพรอีอเดอรต์ามต้องการ
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ 
(Multichotomous Question) 
 ขอ้ 10 ท่านเคยซื้อพรอีอเดอรส์นิคา้ผ่านแฮชแทก็ในทวติเตอรป์ระเภทใดบ่อยทีสุ่ดใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ 
(Multichotomous Question) 
 
 ตอนที ่3 เป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) ซึง่มลีกัษณะค าถาม
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบั
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสีย่ง (Perceived risk) ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด  
 
 ตอนที่ 4 เป็นข้อถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ  (Trust) ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบ 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด   
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด  
 
 ตอนที ่5 เป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น ซึ่งมลีกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบั
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 
5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น ใช้ระดบั
การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น ด้วย
ค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่6 เป็นค าถามแบบปลายเปิดเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น 
 
 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื 
 1) ศึกษาเอกสาร ต ารา วารสาร งานวิจยัที่เกี่ยวกับการรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived 
risk), ความไวว้างใจ (Trust) และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น   
 2) สร้างค าถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived risk), ความไว้วางใจ (Trust) 
และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น  
 3) น าแบบสอบถามใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจขอ้ค าถามและสอบถามความ
เทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ล ำดบัท่ี ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง 

1 ผศ. ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
รตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 

2 ดร. เอบิ พงบุหงอ 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3 ดร. รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ ์
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

   
 4) น าแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา โดย
การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพิจารณา
ความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่มคี่า 
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IOC ต ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไม่น ามาใช ้(Rovinelli; and Hambleton. 1976) ใน
ภาคผนวก ข. 
 จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามที่จะน าไปใช้มคี่า IOC ที่สามารถน าไปใช้ในการท าแบบสอบถามได ้และน าไปใช้
วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป 
 5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กบัที่ชื่นชอบและสะสมสนิค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter) จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ และความเป็นปรนัยของข้อค าถาม เพื่อวัดความสอดคล้องภายใน (Internal 
Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติิในการหาความเชื่อมัน่ และใชส้มัประสทิธิ ์
แอลฟา ของครอนบคั (Cronbach. 1990) (Cronbach’s Alpha Coefficient) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิ ์
แอลฟา ยอมรบัที่ค่า  มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 กอร์ตีนา (Cortina. 1993) จากการท า Pre-
Test ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.901 ถอืไดว้่าแบบสอบถามทีน่ ามาใชอ้ยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได้ 
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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 เมื่อ     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
 
 6) น าเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอค าแนะน า และ
ปรบัปรุงแกไ้ขจดัท าเครื่องมอืฉบบัสมบูรณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วจิยัท าการรวบรวมขอ้มูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของขอ้มูล และ 
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1. การวเิคราะห์สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลกัษณะ 
และคุณสมบตัขิองประชากร  
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  1.1 ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มลูเกี่ยวกบั
ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้น
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. การวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ดว้ย Pearson Product Moment Correlation Coefficient ซึ่ง
ไดก้ าหนดเกณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์มัพนัธด์ว้ยตารางที ่2 (Cohen. 1998) 
 
ตารางที่ 2 ระดบัความสมัพันธ์ของสัมประสิทธิส์ ัมพนัธ์ (r) ของ Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient 
ค่ำสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์ (r) ระดบัควำมสมัพนัธ์ ทิศทำงควำมสมัพนัธ์ 

0.50 <r> 1.00 มาก เชงิบวกทศิทางเดยีวกนั 
0.30 <r> 0.49 ปานกลาง เชงิบวกทศิทางเดยีวกนั 
0.10 <r> 0.29 น้อย เชงิบวกทศิทางเดยีวกนั 

r=0 ไม่มคีวามสมัพนัธ์  
-0.10 <r> -0.29 น้อย เชงิลบทศิทางตรงกนัขา้ม 
-0.30 <r> -0.49 ปานกลาง เชงิลบทศิทางตรงกนัขา้ม 
-0.50 <r> -1.00 มาก เชงิลบทศิทางตรงกนัขา้ม 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยความสัมพันธ์ การรับรู้ความเสี่ยง และความ
ไว้วางใจกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของเล่นลิขสทิธิจ์ากญี่ปุ่ น ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลผู้วจิยัได้น าข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม 385 ชุด ที่ผ่านการ
ตรวจสอบคุณภาพแลว้มาท าการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงค์การวจิยั โดย
มผีลสรุปการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 4 สว่น ดงันี้  
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 1 ประกอบด้วยผู้ที่ชื่นชอบ และสะสมสนิค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อสนิค้าพรอีอ
เดอรจ์ากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร ์(Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
พบว่า ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ
สถานภาพ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 2 ประกอบด้วยผู้ที่ชื่นชอบ และสะสมสนิค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อสนิค้าพรอีอ
เดอรจ์ากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร ์(Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
พบว่า ข้อมูลพฤติกรรม ได้แก่ ความถี่จ านวนการพรอีอเดอร์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อพรีออเดอร์
สนิคา้ ประเภทแฮชแทก็ และชื่อสนิคา้ในการสัง่ซื้อ โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived risk)  ประกอบด้วย
ด้านสนิค้า ด้านการเงิน ด้านเวลา และด้านส่วนตวั โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วยด้านการสื่อสาร 
ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการ
แก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 สว่นที ่4 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ น 
ประกอบด้วยด้านการรบัรู้ถงึความต้องการหรอืปัญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมิน
ทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้โดยใชค้่าความถี(่Frequency) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 สว่นที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอ
เดอรส์นิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น 
 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื การรบัรูค้วามเสีย่ง และความ
ไวว้างใจ กบัตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ น โดยใชก้ารวเิคราะหห์า
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่ออธิบายระดับ
ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอ
เดอร ์
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อให้การน าเสนอการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลให้เกิดความเข้าใจ
ถูกต้องและตรงกนั ผู้วจิยัจึงก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์แทนค่าสถิติและตวัแปรต่างๆ 
ดงันี้ 
 X   หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ย 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญั (Significant) 
 **   หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
 H0  หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผูต้อบแบบสอบถามผูท้ีช่ื่นชอบ และสะสมสนิคา้
ประเภทอนิเมะสัง่ซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางทวติเตอร ์(Twitter)  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
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ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 71 18.44 
หญงิ 314 81.56 

รวม 385 100.00 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ที่ชื่นชอบและสะสมสนิค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ โดยมจี านวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.56 และเป็นเพศชาย 
จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.44 
 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อายุ)   

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 25 ปี 178 46.23 
25-29 ปี 165 42.86 
อายุ 30 ปีขึน้ไป 42 10.91 

รวม 385 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล ส่วนใหญ่ผู้ซื้อมอีายุต ่ากว่า 25 ปีโดยมจี านวน 178 คน คดิเป็นร้อยละ 46.23 
รองลงมาคอืผูซ้ื้อทีม่อีายุ 25-29 ปี มจี านวน 165 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.86 และผูซ้ื้อทีม่อีายุ 30 
ปีขึน้ไป มจี านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.91 
 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 145 37.66 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 64 16.62 
พนกังานบรษิทั/ลูกจา้ง 126 32.73 
ธุรกจิสว่นตวั 35 9.09 
อื่นๆ  15 3.90 

รวม 385 100.00 
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 จากตารางที่ 5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา โดยมจี านวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.66 
รองลงมาคอืผู้ประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทั/ลูกจ้าง มจี านวน 126 คน คดิเป็น รอ้ยละ 32.73 
นอกนัน้อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.62  ธุรกจิส่วนตวั 
จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.09 และอื่นๆ เช่น รบัจา้งอสิระ (Freelance) นักเขยีน นักออกแบบ 
ว่างงาน เป็นตน้ จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.90 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,000 บาทหรอืต ่ากว่า 118 30.65 
10,001-20,000 บาท 160 41.56 
20,001-30,000 บาท 86 22.34 
30,001-40,000 บาท 17 4.42 
มากกว่า 40,000 บาท 4 1.04 

รวม 385 100.00 
  
 จากตารางที่ 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อที่มรีายไดต้่อเดอืน 10,001-20,000 บาท โดยมจี านวน 160 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 41.56 รองลงมาคอืผู้ซื้อที่มรีายไดต้่อเดอืน 10,000 บาทหรอืต ่ากว่ามจี านวน 118 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.65 ผูซ้ือ้ทีม่รีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มจี านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 22.34 ผูซ้ือ้ทีม่รีายไดต้่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.42 ผูซ้ือ้ที่
มรีายไดต้่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาท มจี านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.04 
 
 ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อพรีออเดอร์ผ่านแฮชแท็ก 
ในทวติเตอร ์
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยผู้ที่ชื่นชอบ
และสะสมสนิคา้ประเภทอนิเมะสัง่ซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ 
(Twitter) พบว่า ขอ้มูลพฤตกิรรมการผู้ใช้บรกิารการซื้อสนิค้า ได้แก่ ความถี่จ านวนการพรอีอ
เดอรต์่อเดอืน ค่าใชจ่้ายในการซื้อพรีออเดอรส์นิค้าต่อ 1 ครัง้ ประเภทแฮชแทก็ทีใ่ชส้นิค้าที่ซื้อ
มากทีสุ่ด โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
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ตารางที่ 7 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการการซื้อพรีออเดอร์สินค้าผ่านแฮชแท็กใน Twitter 
(ความถี)่ 
ความถี่จ านวนการพรีออเดอรต่์อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครัง้/เดอืน 193 50.13 
2 ครัง้/เดอืน 134 34.81 
มากกว่า 2 ครัง้/เดอืน 58 15.06 

รวม 385 100.00 
  
 จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลส่วนใหญ่ความถี่จ านวนการพรอีอเดอร์ 1 ครัง้/เดอืน มจี านวน 193 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 50.13 รองลงมาคอืจ านวนการพรอีอเดอร์ 2 ครัง้/เดอืน มจี านวน 134 คน คดิเป็นร้อยละ 
34.81 และจ านวนการพรอีอเดอรม์ากกว่า 2 ครัง้/เดอืน มจี านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.06 
 
ตารางที ่8 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในการใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซื้อพรีออเดอรส์นิคา้ผ่าน

แฮชแทก็ใน Twitter (ค่าใชจ่้ายในการซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ต่อ 1 ครัง้) 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือพรีออเดอรสิ์นค้า 

ต่อ 1 ครัง้ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 500 บาท 70 18.18 
501-1,000 บาท 170 44.16 
1,001-1,500 บาท 98 25.45 
1,501-2,000 บาท 24 6.23 
มากกว่า 2,000 บาท 23 5.97 

รวม 385 100.00 
  
 จากตารางที่ 8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลส่วนใหญ่พบว่าค่าใช้จ่ายในการซื้อพรอีอเดอร์สนิค้า 1 ครัง้ 501-1,000 บาท มี
จ านวน 170 คดิเป็นร้อยละ 44.16 รองลงมาคอืค่าใช้จ่าย 1,001-1,500 บาท มจี านวน 98 คดิเป็น
ร้อยละ 25.45 ค่าใช้จ่ายต ่ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.18 
ค่าใชจ่้าย 1,501-2,000 บาท และ มากกว่า 2,000 บาท มจี านวนทีใ่กลเ้คยีงกนั มจี านวน 24 คน และ 
23 คดิเป็นรอ้ยละ 6.23 และ 5.97 ตามล าดบั   
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ตารางที ่9 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในการใช้แฮชแทก็เปิดรบัเมื่อตอ้งการสนิคา้พรอีอเดอร์
ตามตอ้งการ (ประเภทแฮชแทก็) (สามารถเลอืกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

ประเภทแฮชแทก็ จ านวน ร้อยละ 
ตลาดนดัตามดว้ยชื่อเรื่องย่อ 321 49.61 
ตลาดนดัตามดว้ยชื่อเรื่องเตม็ 141 21.79 
ชื่อตวัละคร 98 15.15 
ชื่อตวัละครคู่จิน้ 17 2.63 
อื่นๆ  70 10.82 

รวม 647 100.00 
  
 จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลสว่นใหญ่พบว่าผูซ้ือ้ใชแ้ฮชแทก็ตลาดนดัตามดว้ยชื่อเรื่องย่อ มจี านวน 321 คดิเป็น
ร้อยละ 49.61 รองลงมาคือตลาดนัดตามด้วยชื่อเรื่องเต็ม มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.79 แฮชแทก็ชื่อตวัละคร มจี านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.15 แฮชแทก็อื่น ๆ เช่น ตลาดนัด
ตามดว้ยชื่อตวัละคร ตลาดนัดตามดว้ยชื่อของ ชื่อรา้น ชื่อเรื่อง ชื่อสนิคา้ เป็นต้น มจี านวน 70 คดิ
เป็นรอ้ยละ 10.82 และชื่อตวัละครคู่จิ้น มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.63 
 
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหก์ารใชแ้ฮชแทก็เพือ่เปิดรบัความตอ้งการในการซือ้สนิคา้พรอีอเดอร์

(ชื่อสนิคา้) 
ช่ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตุ๊กตา เช่น โนรุ, มนิิโมจ ิฯลฯ 150 38.96 
สแตนดี ้ 130 33.77 
โปสการด์ 75 19.48 
อื่นๆ 30 7.79 

รวม 385 100.00 
  
 จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสัง่ซื้อ
สนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลสว่นใหญ่พบว่ามผีูซ้ือ้ตุ๊กตา เช่น โนรุ, มนิิโมจ ิฯลฯ โดยมจี านวน 150 คน คดิเป็น
ร้อยละ 38.96 รองลงมาคือสแตนดี้ มีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.77 มีผู้ซื้อโปสต์การ์ด 
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จ านวน 75 คดิเป็นรอ้ยละ 19.48  และสนิคา้อื่น ๆ เช่น ด๋อย ฟิกเกอร ์การด์ เน็นดรอยด์ เป็นต้น มี
จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.79 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการรบัรู้ความเส่ียง 
  ผลการวเิคราะห์ระดบัการรบัรู้ความเสีย่ง (Perceived risk)  ประกอบด้วยด้านสนิคา้ 
ดา้นการเงนิ ดา้นเวลา และดา้นสว่นตวั โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ารอ้ย
ละ (Percentage) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงไดด้งันี้ มรีายละเอยีด
ดงันี้  
 
ตารางที ่11 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk)  

การรบัรู้ความเส่ียง X  S.D. 
การแปล

ผล 
ความเสีย่งดา้นสนิคา้ 4.34 0.883 มากทีสุ่ด 
ความเสีย่งดา้นการเงนิ 4.55 0.590 มากทีสุ่ด 
ความเสีย่งดา้นเวลา 4.43 0.762 มากทีสุ่ด 
ความเสีย่งดา้นสว่นตวั 3.83 0.926 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.29 0.790 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 11 ระดบัการรบัรู้ความเสี่ยง อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 4.29 (S.D. = 0.790) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จะเหน็ได้ว่า การรบัรู้ความเสีย่งด้าน
การเงนิอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เป็นอนัดับ 1 โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.55 (S.D. = 
0.590) รองลงมาคอื ดา้นเวลา โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.43 (S.D. = 0.762) อนัดบั 3 
คอืดา้นสนิคา้มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.34 (S.D. = 
0.883) และดา้นสว่นตวั โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.83 (S.D. = 0.926) 
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ตารางที ่12 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้ 
ด้านสินค้า X  S.D. การแปลผล 

ท่านกังวลที่จะประเมินคุณภาพที่แท้จริงของ
สนิคา้ผ่านช่องทางทวติเตอร ์

4.29 0.954 มากทีสุ่ด 

ท่านกงัวลว่าสนิคา้ไม่ไดต้รงตามประสทิธภิาพที่
คาดหวงัไว ้

4.30 1.035 มากทีสุ่ด 

ท่านกังวลว่าสินค้าที่ส่งมาอาจมีคุณภาพไม่ดี 
หรอืมตี าหนิ 

4.44 0.931 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.34 0.973 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 12 ผลการวเิคราะห์การรบัรู้ความเสีย่งด้านสนิค้า อยู่ระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.34 (S.D. = 0.973) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
กงัวลว่าสนิค้าที่ส่งมาอาจมคีุณภาพไม่ดี หรอืมตี าหนิ มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.44 (S.D. = 0.931) อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวลว่าสนิคา้ไม่ไดต้รงตามประสทิธภิาพ
ที่คาดหวงัไว้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 (S.D. = 1.035) และ
ท่านกงัวลที่จะประเมนิคุณภาพที่แท้จรงิของสนิค้าผ่านช่องทางทวติเตอร์ มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 (S.D. = 0.954) 
 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ 

ด้านการเงิน X  S.D. การแปลผล 
ท่านกงัวลความไม่ปลอดภยัถ้าตอ้งใหห้มายเลข
บตัรเครดติกบัผู้อื่นเวลาซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ทวติเตอร ์

4.48 0.729 มากทีสุ่ด 

ท่านกงัวลว่าอาจจะเจอสนิค้าถูกกว่านี้ได้จากที่
อื่น เช่น ในรา้นคา้ หรอืเวป็ไซต ์เป็นตน้ 

4.52 0.842 มากทีสุ่ด 

ท่านกงัวลว่าท่านอาจจะไม่ไดร้บัสนิคา้ทีท่่านซื้อ
ไปแมว้่าจะช าระเงนิแลว้ 

4.64 0.748 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.55 0.773 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที ่13 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ อยู่ระดบัมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.55 (S.D. = 0.773) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
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 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
กงัวลว่าท่านอาจจะไม่ได้รบัสนิค้าที่ท่านซื้อไปแมว้่าจะช าระเงนิแลว้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.64 (S.D. = 0.748) อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวลว่าอาจจะเจอสนิค้าถูก
กว่านี้ได้จากที่อื่น เช่น ในร้านค้า หรอืเวบ็ไซต์ เป็นต้น มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 (S.D. = 0.842) และท่านกงัวลความไม่ปลอดภยัถ้าต้องให้หมายเลขบตัร
เครดิตกับผู้อื่นเวลาซื้อสินค้าผ่านช่องทางทวิตเตอร์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.48 (S.D. = 0.729) 
 
ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลา 

ด้านเวลา X  S.D. การแปลผล 
ท่านกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าภายในเวลาที่
ก าหนด 

4.44 0.870 มากทีสุ่ด 

ท่านกงัวลว่าต้องรอสนิค้านานเพราะสนิค้าที่ส ัง่
ไปไม่มสี ารองในสต๊อก 

4.33 1.002 มากทีสุ่ด 

ท่านกังวลว่าการส่งคืนสินค้าที่มีปัญหาจะใช้
ระยะเวลานาน 

4.53 0.750 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.43 0.874 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 14 ผลการวเิคราะห์การรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลา อยู่ระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.43 (S.D. = 0.874) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
กงัวลว่าการส่งคนืสนิค้าที่มปัีญหาจะใช้ระยะเวลานาน มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 (S.D. = 0.750) อนัดบั 2 คอื ท่านกงัวลว่าจะไม่ได้รบัสนิค้าภายในเวลาที่
ก าหนด มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 (S.D. = 0.870) และท่าน
กงัวลว่าตอ้งรอสนิคา้นานเพราะสนิคา้ทีส่ ัง่ไปไม่มสี ารองในสต๊อก มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 (S.D. =1.002) 
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ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสว่นตวั 
ด้านส่วนตวั X  S.D. การแปลผล 

ท่านกังวลว่าข้อมูลของท่านจะถูกแฮ็ก(ขโมย
ข้อมูล)ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ข้อมูลใน
บญัช ีเป็นตน้ 

3.89 0.964 มาก 

ท่านกังวลว่าข้อมูลของท่านอาจถูกส่งต่อหรอื
เปิดเผยใหก้บัรา้นคา้อื่น 

3.84 1.002 มาก 

ท่านกังวลว่าการซื้อสินค้าออนไลน์จะท าให้
ได้รับข้อมูลที่ไม่ต้องการ เช่น  สายโทรศัพท์
โฆษณา (Spam) เป็นตน้ 

3.76 1.074 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.83 1.013 มาก 
  
 จากตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์การรบัรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว อยู่ระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.83 (S.D. = 1.013) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
กงัวลว่าขอ้มลูของท่านจะถูกแฮก็ (ขโมยขอ้มลู) ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มลูในบญัช ีเป็น
ต้น มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.964) อนัดบั 2 คอื ท่าน
กงัวลว่าขอ้มูลของท่านอาจถูกส่งต่อหรอืเปิดเผยใหก้บัรา้นคา้อื่น มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 (S.D. = 1.002) และท่านกงัวลว่าการซื้อสนิค้าออนไลน์จะท าให้ได้รบั
ขอ้มูลทีไ่ม่ต้องการ เช่น สายโทรศพัท์โฆษณา (Spam) เป็นต้น มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 (S.D. = 1.074) 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัความไว้วางใจ 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความไวว้างใจ (Trust) ประกอบดว้ยด้านการสื่อสารด้านความ
ใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการ แก้ไข
สถานการณ์ขดัแย้ง โดยใช้ค่าความถี่(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงไดด้งันี้ มรีายละเอยีดดงันี้  
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ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust)  

ความไว้วางใจ X  S.D. 
การแปล

ผล 
ดา้นการสือ่สาร 4.52 0.472 มากทีสุ่ด 
ดา้นความใสใ่จและการให ้ 4.60 0.463 มากทีสุ่ด 
ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั 4.60 0.443 มากทีสุ่ด 
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 4.62 0.449 มากทีสุ่ด 
ดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ 4.46 0.545 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.56 0.474 มากทีสุ่ด 
  
 จากตารางที่ 16 ระดบัความไว้วางใจ อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
4.56 (S.D. = 0.474) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จะเห็นได้ว่าความไว้วางใจด้านการให้ความ
สะดวกสบาย อยู่ในระดบัมากที่สุด เป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าเฉลี่ยความคดิเห็นรวมเท่ากบั 4.62 
(S.D. = 0.449) อนัดบั 2 คอื ความไวว้างใจดา้นความใส่ใจและการให ้และดา้นการใหข้อ้ผูกมดั
โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.60 (S.D. = 0.463) และ 4.60 (S.D. = 0.443) ตามล าดบั 
อนัดบั 3 คอื ดา้นการสื่อสาร โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.52 (S.D. = 0.472) และดา้น
การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.46 (S.D. = 0.545) 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจดา้นการสือ่สาร 

ด้านการส่ือสาร X  S.D. การแปลผล 
ท่านได้รบัมกีารแนะน าผลิตภณัฑ์หรอืสินค้าที่
น่าสนใจและมคีุณค่า 

4.36 0.683 มากทีสุ่ด 

ท่านสามารถติดต่อสอบถามรายละเอียด
เกีย่วกบัสนิคา้หรอืขอ้มลูทีส่งสยัได้ 

4.57 0.596 มากทีสุ่ด 

ท่านมีความอุ่นใจในการเปิดเผยความจริงใจ
และพรอ้มใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้ 

4.63 0.590 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.52 0.623 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที ่17 ผลการวเิคราะหค์วามไวว้างใจด้านการสื่อสาร อยู่ระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.52 (S.D. = 0.623) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเหน็ได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่านมี
ความอุ่นใจในการเปิดเผยความจรงิใจและพร้อมให้ความช่วยเหลอืลูกคา้ มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
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ระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63 (S.D. = 0.590) อนัดบั 2 คอื ท่านสามารถตดิต่อสอบถาม
รายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืขอ้มูลที่สงสยัได้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.57 (S.D. = 0.596) และท่านได้รบัมกีารแนะน าผลติภณัฑ์หรอืสนิค้าที่น่าสนใจและมี
คุณค่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 (S.D. = 0.683) 
 
ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการให ้

ด้านความใส่ใจและการให้ X  S.D. การแปลผล 
ท่านได้รบัให้ค าแนะน าหรอืข้อเสนอแนะที่เป็น
ประโยชน์ 

4.50 0.650 มากทีสุ่ด 

ร้านที่ท่านสัง่ซื้อมีความน่าเชื่อถือและรีวิวให้
ลูกคา้ตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

4.69 0.521 มากทีสุ่ด 

ร้านที่ท่านสัง่ซื้อมกีารเอาใจใส่ติดตามสินค้าที่
ท่านสัง่ซือ้ 

4.60 0.570 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.60 0.580 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 18 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ อยู่ระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.60 (S.D. = 0.580) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเหน็ได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ร้านที่
ท่านสัง่ซื้อมคีวามน่าเชื่อถอืและรวีวิให้ลูกค้าตดัสนิใจเลอืกซื้อ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.69 (S.D. = 0.521) อนัดบั 2 คอื รา้นทีท่่านสัง่ซือ้มกีารเอาใจใสต่ดิตาม
สนิค้าที่ท่านสัง่ซื้อ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 (S.D. = 0.570) 
และท่านไดร้บัใหค้ าแนะน าหรอืขอ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด 
ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 (S.D. = 0.650) 
 
ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจดา้นการใหข้อ้ผกูมดั 

ด้านการให้ข้อผกูมดั X  S.D. การแปลผล 
ท่านไดร้บัสนิคา้ตรงตามรปูภาพทีแ่สดง 4.62 0.518 มากทีสุ่ด 
ท่านได้รับสินค้าหรือบริการที่ เ ป็นไปตาม
เงือ่นไขทีร่ะบุไว ้

4.62 0.546 มากทีสุ่ด 

ร้านที่ส ัง่ซื้อมีความกระตือรือร้นในการแก้ไข
ปัญหาของท่านทีไ่ดร้บัสนิคา้ผดิพลาด 

4.57 0.559 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.60 0.541 มากท่ีสุด 
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 จากตารางที่ 19 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมดั อยู่ระดบัมาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.60 (S.D. = 0.541) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
ไดร้บัสนิคา้ตรงตามรูปภาพทีแ่สดง และท่านไดร้บัสนิค้าหรอืบรกิารทีเ่ป็นไปตามเงื่อนไขที่ระบุ
ไว ้มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.62 (S.D. = 0.518) และ 4.62 (S.D. 
= 0.546) ตามล าดบั และร้านที่ส ัง่ซื้อมคีวามกระตือรอืร้นในการแก้ไขปัญหาของท่านที่ได้รบั
สนิคา้ผดิพลาด มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.57 (S.D. = 0.559) 
 
ตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย X  S.D. การแปลผล 
ร้านที่ส ัง่ซื้อมีความเอาใจใส่ลูกค้าท าให้รู้สึก
สะดวกสะบายในการใชบ้รกิาร 

4.60 0.559 มากทีสุ่ด 

ร้านที่ส ัง่ซื้อมคีวามตัง้ใจในการจดัส่งสนิค้าเป็น
อย่างดไีม่แตกหกั ฉีกขาด หรอืเสยีหายงา่ย 

4.65 0.504 มากทีสุ่ด 

รา้นทีส่ ัง่ซื้อมชี่องทางทีส่ะดวกในการตดิต่อเพือ่
ขอความช่วยเหลอื 

4.61 0.576 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.62 0.547 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 20 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย อยู่
ระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.62 (S.D. = 0.547) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเหน็ได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ร้านที่
ส ัง่ซื้อมคีวามตัง้ใจในการจดัส่งสนิค้าเป็นอย่างดไีม่แตกหกั ฉีกขาด หรอืเสยีหายง่าย มคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.65 (S.D. = 0.504) อนัดบั 2 คอื รา้นทีส่ ัง่ซื้อมี
ช่องทางที่สะดวกในการติดต่อเพื่อขอความช่วยเหลือ  มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 (S.D. = 0.576) และร้านที่ส ัง่ซื้อมีความเอาใจ ใส่ลูกค้า ท าให้รู้สึก
สะดวกสบายในการใชบ้รกิาร มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 (S.D. 
= 0.559) 
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ตารางที ่21 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ 
ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง X  S.D. การแปลผล 

ร้านที่ส ัง่ซื้อแสดงความรบัผดิชอบในตวัสินค้า 
เช่น เมื่อร้านที่ส ัง่ส่งสนิค้าผดิ หรอืมตี าหนิได้มี
การสง่สนิคา้ใหม่อกีรอบ เป็นตน้ 

4.52 0.641 มากทีสุ่ด 

ร้านที่ส ัง่ซื้อมีความรวดเร็วในการตอบปัญหา
ของลูกคา้ 

4.45 0.640 มากทีสุ่ด 

ท่านมคีวามมัน่ใจในร้านค้าออนไลน์ที่ซื้อสนิคา้
หรอืใชบ้รกิาร 

4.40 0.681 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.46 0.654 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 21 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้งอยู่
ระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.46 (S.D. = 0.654) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ร้านที่
ส ัง่ซื้อแสดงความรบัผดิชอบในตวัสนิค้า เช่น เมื่อร้านที่ส ัง่ส่งสนิค้าผดิ หรอืมตี าหนิได้มกีารส่ง
สนิค้าใหม่อกีรอบ เป็นต้นมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 (S.D. = 
0.641) อนัดบั 2 คอื ร้านที่ส ัง่ซื้อมคีวามรวดเรว็ในการตอบปัญหาของลูกคา้ มคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (S.D. = 0.640) และท่านมีความมัน่ใจในร้านค้า
ออนไลน์ที่ซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 
(S.D. = 0.681) 
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอร์
จากญ่ีปุ่ น 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น ประกอบด้วยด้าน
การรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปัญหา ดา้นการค้นหาขอ้มูล ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการ
ตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) 
ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงได้ด้งนี้ มี
รายละเอยีดดงันี้  
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ตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ น 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น X  S.D. การแปลผล 
หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าพรีออเดอร์จาก
ญีปุ่่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

4.54 0.607 มากทีสุ่ด 

ท่านมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จาก
ญีปุ่่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

4.39 0.625 มากทีสุ่ด 

ท่านเลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ นได้
ตามทีท่่านตอ้งการ  

4.55 0.632 มากทีสุ่ด 

ท่านมคีวามพงึพอใจในภาพรวมจงึตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ นผ่านทวติเตอร ์

4.48 0.629 มากทีสุ่ด 

ท่านมีความตัง้ใจที่จะแนะน า ให้คนรู้จักซื้อ
สินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ นผ่ านทวิตเตอร์
เหมอืนท่าน 

4.33 0.694 มากทีสุ่ด 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.46 0.638 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหร์ะดบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ น อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.46 (S.D. = 0.638) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยระดบัมากสุดเป็นอนัดบั 1 คอื ท่าน
เลอืกซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ นได้ตามที่ท่านต้องการ ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55 (S.D. = 0.632) อนัดบั 2 คอื หากมโีอกาสท่านจะซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์าก
ญี่ปุ่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 
(S.D. = 0.607) อนัดบั 3 คอื ท่านมคีวามพงึพอใจในภาพรวมจงึตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์าก
ญี่ปุ่ นผ่านทวติเตอร์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 (S.D. = 0.629) 
อนัดบั 4 คอื ท่านมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร์มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 (S.D. = 0.625) และท่านมคีวามตัง้ใจ
ทีจ่ะแนะน าใหค้นรูจ้กัซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ นผ่านทวติเตอรเ์หมอืนท่าน มคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 (S.D. = 0.629) 
 
ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการรบัรู้ความเส่ียง และความไว้วางใจในด้านต่างๆ 
ไดแ้ก่  
 ดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจของผูท้ีซ่ื้อสนิคา้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอ
เดอรผ์่านทางทวติเตอรม์คีวามสมัพนัธก์บัประสทิธภิาพการปฏบิตังิานทศิทางบวก  
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 สมมตฐิานที ่1 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์ 
 H0 :  = 0 การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์  
 H1 :   0 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์
แบบพรอีอเดอร ์
   สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้  
 
ตารางที ่23 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

การรบัรู้ความเส่ียง 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นสนิคา้ .176** .001 น้อย ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่23 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสนิค้า
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอรม์คี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่มคี่า
น้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าการรบัรูค้วามเสีย่งด้านสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัน้อยและอยู่
ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที ่2  การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงินมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 H0 :  = 0 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงนิไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 H1 :   0 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
   สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้  
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ตารางที่ 24 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสีย่งด้านการเงนิมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

การรบัรู้ความเส่ียง 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการเงนิ .165** .001 น้อย ทศิทางเดยีวกนั 

  
 จากตารางที่ 24 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงนิมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอรม์คี่า Sig. เท่ากบั .001 
ซึ่งมคี่าน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่าการรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัน้อยและอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที่  3 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์ 
 H0 :  = 0 การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์  
 H1 :   0 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์
แบบพรอีอเดอร ์
   สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 25 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสีย่งด้านเวลามคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

การรบัรู้ความเส่ียง 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นเวลา .182** .000 น้อย ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่25 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลามี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์แบบพรอีอเดอร์มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลา มคีวามสมัพนัธก์บั
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การตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัน้อยและอยู่ใน
ทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมติฐานที่ 4 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวมีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์  
 H0 :  = 0 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตวัไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์  
 H1 :   0 การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
   สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้  
 
ตารางที ่26 ผลทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสว่นตวัมคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

การรบัรู้ความเส่ียง 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นสว่นตวั .062 .222 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ 

 
 จากตารางที่ 26 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสี่ยงด้าน
ส่วนตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์มีค่า Sig. 
เท่ากบั .222 ซึ่งมคี่ามากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H0 สรุปได้ว่าการรบัรู้ความเสีย่งด้าน
สว่นตวั ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ จงึไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตารางที่ 27 สรุปผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

การรบัรู้ความ
เส่ียง 

การตดัสินใจซ้ือ ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 
ล าดบั 

r Sig. 
ดา้นสนิคา้ 

.176** .001 น้อย 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

2 

ดา้นการเงนิ 
.165** .001 น้อย 

ทศิทาง
เดยีวกนั 

3 

ดา้นเวลา 
.182** .000 น้อย 

ทศิทาง
เดยีวกนั 

1 

ดา้นสว่นตวั .062 .222 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ 4 
 
 จากตารางที ่27 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสนิคา้ 
ด้านการเงนิ ด้านเวลา ด้านส่วนตวั และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ เมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้านจะเหน็ได้ว่า ค่าเฉลี่ยประสทิธิส์หสมัพนัธ์มากที่สุดเป็นอนัดบั 1 คอืด้าน
เวลา ทีร่ะดบัความสมัพนัธ์น้อย มคี่าเฉลีย่ประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .182** (sig. = .000) 
ในทิศทางเดียวกัน อันดับ 2 คือด้านสินค้า ที่ระดับความสัมพันธ์น้อย มีค่าเฉลี่ยประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .176** (sig. = .001) ในทศิทางเดยีวกนั อนัดบั 3 คอืดา้นการเงนิ ทีร่ะดบั
ความสมัพนัธ์น้อย มคี่าเฉลี่ยประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .165** (sig. = .001) ในทิศทาง
เดียวกัน จึงมีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ส่วนด้าน
ส่วนตวั มคี่าเฉลี่ยประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .062 (sig. = .222) จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้ และไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานที ่5 ปัจจยัความไวว้างใจดา้นการสือ่สารมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 H0 :  = 0 ปัจจยัความไวว้างใจด้านการสื่อสารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  H1 :   0 ปัจจยัความไว้วางใจด้านการสื่อสารมคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 28 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านการสื่อสารกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการสือ่สาร .463** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นการสื่อสาร
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอรม์คี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่มคี่า
น้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าความไวว้างใจดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง
และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที่ 6 ปัจจยัความไวว้างใจด้านความใส่ใจและการให้มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 H0 :  = 0 ปัจจัยความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  H1 :   0 ปัจจัยความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่29 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการใหก้บัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นความใสใ่จ 
และการให ้

.479** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

  
 จากตารางที ่29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจดา้นความใส่ใจ
และการให้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าความไวว้างใจดา้นความ
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ใส่ใจและการให้มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมี
ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลางและอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัดมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 H0 :  = 0 ปัจจยัความไวว้างใจดา้นการใหข้อ้ผกูมดัไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  H1 :   0 ปัจจยัความไวว้างใจดา้นการใหข้อ้ผกูมดัมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่30 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจด้านการให้ขอ้ผูกมดักบัการตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั .440** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

  
 จากตารางที ่30 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นการให้ขอ้
ผูกมดัมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์แบบพรอีอเดอร์มคี่า Sig. เท่ากบั .000 
ซึ่งมคี่าน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าความไว้วางใจด้านการให้ขอ้ผูกมดั มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัปานกลางและอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐิานที่ 8 ปัจจยัความไวว้างใจดา้นการใหค้วามสะดวกสบายมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 H0 :  = 0 ปัจจยัความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  H1 :   0 ปัจจยัความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบายมคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
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 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่31 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นการใหค้วามสะดวกสบายกบัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการให ้

ความสะดวกสบาย 
.452** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที่ 31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านการให้
ความสะดวกสบายมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์แบบพรอีอเดอร์มคี่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าความไวว้างใจดา้นการให้
ความสะดวกสบายมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมี
ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลางและอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 H0 :  = 0 ปัจจัยความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  H1 :   0 ปัจจยัความไวว้างใจดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ โดยใช้สูตรของสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั โพดคัโมเมนต์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงในตารางดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่32 ผลทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ความ
ขดัแยง้กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการแกไ้ข 

สถานการณ์ความ
ขดัแยง้ 

.426** .000 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

 
 จากตารางที ่32 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจดา้นการแก้ไข
สถานการณ์ความขดัแยง้มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์แบบพรอีอเดอร์มคี่า 
Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สรุปไดว้่าความไว้วางใจด้าน
การแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลางและอยู่ในทศิทางเดยีวกนั 
 
ตารางที่ 33 สรุปผลทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ กับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์

ความไว้วางใจ 
การตดัสินใจซ้ือ ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง ล าดบั 

r Sig. 

ดา้นการสือ่สาร .463** .000 ปานกลาง 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

2 

ดา้นความใสใ่จ 
และการให ้

.479** .000 ปานกลาง 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

1 

ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั .440** .000 ปานกลาง 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

4 

ดา้นการให ้
ความสะดวกสบาย 

.452** .000 ปานกลาง 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

3 

ดา้นการแกไ้ข 
สถานการณ์ความขดัแยง้ 

.426** .000 ปานกลาง 
ทศิทาง
เดยีวกนั 

5 

  
 จากตารางที ่33 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร 
ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ขอ้ผูกมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย ด้านการแก้ไข
สถานการณ์ความขดัแยง้ และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์เมื่อพจิารณาเป็น
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รายดา้นจะเหน็ไดว้่า ค่าเฉลีย่ประสิทธิส์หสมัพนัธ์มากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 คอืดา้นความใส่ใจและ
การให้ ที่ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง มคี่าเฉลี่ยประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .479** (sig. 
= .000) ในทิศทางเดียวกัน อันดบั 2 คือด้านการสื่อสาร ที่ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .463** (sig. = .000) ในทิศทางเดียวกนั อนัดบั 3 คอื
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย ทีร่ะดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง มคี่าเฉลีย่ประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) 
เท่ากับ .452** (sig. = .000) ในทิศทางเดียวกัน อันดับ 4 คือด้านการให้ข้อผูกมัด ที่ระดับ
ความสัมพันธ์ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ .440** (sig. = .000) ใน
ทศิทางเดยีวกนั และดา้นการแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้ ทีร่ะดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .426** (sig. = .000) ในทิศทางเดียวกัน  จึงมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 



 

 

บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
บทสรปุการวิจยั  

การวจิยัความสมัพนัธ์ การรบัรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ กบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรป์ระเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญีปุ่่ น ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ทวติเตอรข์องผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสีย่ง
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) ประเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธิจ์ากญี่ปุ่ น ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และ 3) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางทวติเตอร์ (Twitter) ประเภทสนิค้าของ
เล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ น ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยการส ารวจกลุ่ม
ตวัอย่างผูท้ีช่ื่นชอบและสะสมสนิคา้ประเภทอนิเมะสัง่ซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์ากประเทศญี่ปุ่ นผ่าน
ช่องทางทวติเตอร ์(Twitter)  ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 400 คนเป็นการสุม่
แบบสะดวก สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. อภปิรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะการวจิยั 

 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหภ์าพรวมของผูต้อบแบบสอบถาม  
 1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.56 มอีายุต ่า
กว่า 25 ปี จ านวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.23 อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 145 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 37.66 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 160 คน คดิเป็นร้อย
ละ 41.56 ความถี่ในการพรอีอเดอร์ต่อเดอืน 1 ครัง้/ต่อเดือน จ านวน 193 คน คดิเป็นร้อยละ 
50.13 มคี่าใช้จ่ายในการซื้อพรอีอเดอร์สนิค้าต่อ 1 ครัง้ 501-1,000 บาท จ านวน 170 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 44.16 โดยใชช้ื่อแฮชแทก็ตลาดนัดตามดว้ยชื่อเรื่องย่อ จ านวน 321 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 49.61 และสนิคา้ทีซ่ือ้สว่นใหญ่เป็นตุ๊กตา เช่นโนรุ, มนิิโมจ ิฯลฯ จ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 38.96 
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 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง พบว่า  
 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสีย่งโดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั (X = 4.29 , S.D. = 0.790), โดยพจิารณารายละเอยีดแต่ละดา้นจะเหน็ไดว้่า 
การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงนิ มคี่าเฉลี่ยความคดิเห็นมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั (X = 4.55, 
S.D. = 0.590), รองลงมาเป็นดา้นเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั (X = 4.43, S.D. = 0.762), ดา้นสนิคา้ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั(X = 4.34, S.D. = 0.883), ในขณะทีด่า้นส่วนตวัมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั (X = 3.83, S.D. = 0.926)  
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความไวว้างใจ (Trust) พบว่า  
 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
มคี่าเฉลี่ยความคดิเห็นเท่ากบั ( X = 4.56, S.D. = 0.474) โดยด้านการให้ความสะดวกสบาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั (X = 4.62, S.D. = 0.449), ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ และด้าน
การใหข้อ้ผูกมดั มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.60, S.D. = 0.463) และ (X = 4.60, 
S.D. = 0.443) โดยดา้นการสื่อสาร มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.52, S.D. = 0.472) 
และดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.46, S.D. = 
0.545)  
  
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์
จากญีปุ่่ น พบว่า  
 กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั ( X = 4.46, S.D. = 0.638) โดยด้าน
การประเมนิทางเลอืก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั (X = 4.55, S.D. = 0.632), ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการ
หรอืปัญหา โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.54, S.D. = 0.607), ดา้นการตดัสนิใจ
ซือ้โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.48, S.D. = 0.629) ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยมี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.39, S.D. = 0.625) และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั (X = 4.33, S.D. = 0.629)  
 
 สว่นที ่5 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
 เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสนิค้า 
ดา้นการเงนิ ดา้นเวลา และดา้นส่วนตวั กบัความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร ดา้นความใส่ใจและ
การให้ ด้านการให้ข้อผูกมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์
ขดัแย้ง กบัตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ น โดยการวเิคราะห์ค่า
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ความสมัพนัธ์เพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 หรอืทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได ้ดงันี้ 
 สมมตฐิานที ่1 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การรบัรู้ความเสีย่งด้านสนิค้าสนับสนุนสมมติฐาน
การวจิยัอย่างมนีัยส าคญั 0.05 หมายความว่า การรบัรู้ความเสีย่งด้านสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมตฐิานที ่2 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการเงนิสนับสนุนสมมตฐิาน
การวจิยัอย่างมนีัยส าคญั 0.05 หมายความว่า การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการเงนิมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
  สมมตฐิานที่ 3 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลาสนบัสนุนสมมตฐิานการ
วจิยัอย่างมนีัยส าคญั 0.05 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลามคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมตฐิานที ่4 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นส่วนตวัมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวไม่สนับสนุน
สมมติฐานการวิจยัอย่างมีนัยส าคญั 0.05 หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจด้านสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความไว้วางใจด้านสื่อสารสนับสนุนสมมตฐิานการ
วิจัยอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่า ความไว้วางใจด้านสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมตฐิานที ่6 ความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการใหม้คีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัอย่างมนียัส าคญั 0.05 หมายความว่า ความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการให้มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
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 สมมตฐิานที ่7  ความไวว้างใจด้านการใหข้อ้ผูกมดัมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัดสนับสนุน
สมมติฐานการวจิยัอย่างมีนัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมดัมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมติฐานที่ 8  ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบายมคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย
สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมนีัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ความไวว้างใจดา้นการให้ความ
สะดวกสบายมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ 
 สมมตฐิานที ่9 ความไวว้างใจดา้นการแก้ไขสถานการณ์ขดัแยง้มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง
สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมนีัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการแก้ไข
สถานการณ์ขดัแยง้มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสนิคา้ ดา้นการเงนิ ดา้นเวลา และดา้น
ส่วนตวั กบัความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร ดา้นความใส่ใจและการให ้ดา้นการใหข้อ้ผูกมดั ดา้น
การให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรี
ออเดอรจ์ากญีปุ่่ น สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งันี้ 
 1. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า (X = 4.34, S.D. = 0.883) มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ นทีร่ะดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัน้อย 
และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่าความเสีย่งดา้นสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัน้อย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยลงตาม จากการที่สินค้าประเภทของเล่นลิขสิทธิจ์ากญี่ปุ่ นไม่
สามารถเช็กรายละเอียดสนิค้าได้จนกว่าจะถึงมอืลูกค้า และท าให้ได้รบัสนิค้าที่มตี าหนิ หรอื
คุณภาพไม่ดีมา ถึงอย่างนัน้ก็ยงัคงซื้ออยู่เนื่องจากความผูกพนัในตัวสนิค้า โดย  ธอร์นไดค์ 
(Thorndike. 1920); เอลลิส (Ellis. 2019) กล่าวว่า Halo effect เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อจากความประทบัใจแรก (First Impression) ด้วยการเป็นกลุ่มที่มีความรกัความ
ผูกพนัในตวัสนิคา้นัน้ๆ โดยมกีารสรา้งความสมัพนัธ์ และกระตุ้นผูอ้ื่นเกดิการตดัสนิใจซื้อในวง
กว้าง ซึ่งการรบัรู้ความเสีย่งด้านนี้สอดคล้องกบัการศกึษาของ ปวณ์ีกร สุปินะ (2560) กล่าวว่า
ความเสี่ยงด้านสินค้าส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อบนออนไลน์ นัยส าคัญ .05 และสอดคล้องกับ  
บตันาเกอร์; และ โกส (Bhatnagar; and Ghose. 2004) กล่าวว่าช่องทางออนไลน์ไม่สามารถ
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เห็นสินค้าจริง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจเมื่อต้องช าระเงนิแล้วสนิค้าไม่เป็นไปตามที่
คาดหวงั หรอืไม่คุ้มค่าต่อเงนิที่เสยีไป การรบัรู้ความเสีย่งด้านสนิค้าจงึมสี่งผลกบัการตดัสนิใจ
ซือ้นยัส าคญัมากทีสุ่ด  
 2. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงนิ (X = 4.55, S.D. = 0.590) มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ นทีร่ะดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัน้อย 
และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิทีม่คีวามสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัน้อย ส่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภทของเล่นลิขสิทธิจ์ากญี่ปุ่ นต ่าลง เนื่องจาก
ช่องทางทวติเตอร์ไม่สามารถระบุตวัจรงิของผู้ประกอบการได้ ผู้ซื้อจึงมคีวามกงัวลเกี่ยวกับ
ความเสีย่งดา้นน้ีหากจ่ายเงนิก่อน และมโีอกาสไม่ไดร้บัสนิคา้ แต่เนื่องจากเป็นสนิคา้เฉพาะกลุ่ม 
ผู้บรโิภคจึงยอมจ่ายแม้จะมคีวามเสี่ยงเกิดขึ้นก็ตาม สอดคล้องกบัการศึกษาของ ณพลพทัธ์ 
ปุญญฤทธิเ์จรญิ; และ สารษิฐ์ กุลธวชัวชิยั (2564) กล่าวว่าการรบัรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลงักาย อย่างมนีัยส าคญั .05 และสอดคลอ้งกนั
กบัการศกึษาของฉัตรชมพู ช่อผกา (2560) กล่าวว่าความเสีย่งด้านการเงนิมคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทีวโีฮมช้อปป้ิงในทิศทางเดียวกนั มคีวามสมัพนัธ์อยู่ระดบัต ่ามาก 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ .01 และสอดคล้องกบัอารฟิิน; โมฮนั; และ โก๊ะ (Ariffin; Mohan; 
and Goh. 2018) กล่าวว่าความเสี่ยงด้านการเงิน ส่งผลต่อความตัง้ใจในการสัง่ซื้อสินค้า
ออนไลน์  
 3. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลา ( X = 4.43, S.D. = 0.762) มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ นทีร่ะดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัน้อย 
และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงให้เหน็ว่าการรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลาที่มคีวามสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัน้อย ส่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภทของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นต ่าลง หากการส่ง
สนิคา้ของผูข้ายมาชา้จากการทีส่่งคนืสนิคา้ทีม่ปัีญหาท าใหลู้กคา้เกดิความกงัวล เพราะมโีอกาส
ที่ร้านค้าอาจไม่มีการส่งสินค้าใหม่ หรือสินค้าอาจหายไปในระหว่างการขนส่งได้ แต่ด้วยที่
ผูบ้รโิภคเป็นคนเฉพาะกลุ่มจรงิๆจงึมคีวามผูกพนัต่อตวัสนิค้า และยอมรอนานเพื่อใหไ้ด้สนิค้า
ตามทีต่อ้งการ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ธมลวรรณ สมพงศ ์(2564) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อปัจจยัการรบัรู้ความเสี่ยงต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางออนไลน์รวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยความเสี่ยงด้านเวลามีค่าเฉลี่ย 3.93 และสอดคล้องกับ ไปรยา วงส์ทองดี; และ พีรยุทธ  
โอรพนัธ์ (2564) กล่าวว่าเกดิกระบวนการการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลาในการซื้อสนิคา้ออนไลน์
ของผู้บรโิภคกลุ่มมลิเลนเนียล (Millennials) ในกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ ซู; และ  
หลวน (Hsu; and Luan. 2017) กล่าวว่า การรบัรู้ความเสีย่งด้านการเงนิมบีทบาทต่อผู้บรโิภค
ในประเทศเวยีดนาม นอกจากนี้ยงัพบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง และทศันคตติ่อ
การซือ้ของออนไลน์อกีดว้ย 
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 4. การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสว่นตวั (X = 3.83, S.D. = 0.926) ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ น แสดงใหเ้หน็ว่าการสัง่ซื้อสนิค้าประเภทของเล่นลขิสทิธิ ์
จากญี่ปุ่ นผ่านช่องทางทวติเตอร์ไม่มกีารให้ข้อมูลส่วนตวัของผู้ซื้อที่มากเกินไป จึงไม่เกิดผล
กระทบใดๆต่อตวัผู้ซื้อ และไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัการศกึษาของ เจิ้ง; 
และคณะ (Zheng; et al. 2012) กล่าวว่าการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสว่นตวัมคีวามสมัพนัธอ์ย่างมาก
หากผูบ้รโิภครูส้กึไม่ปลอดภยั เพราะกงัวลว่าผูป้ระกอบการจ าหน่ายสนิคา้ออนไลน์จะน าขอ้มูล
ส่วนบุคคลไปใชโ้ดยไม่ได้รบัอนุญาต และไม่สอดคลอ้งกบัเอเกอร ์ (Eggert. 2006) กล่าวว่าการ
รบัรูค้วามเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวัมคีวามส าคญัต่อความยนิดทีี่จะซื้อสนิคา้บนออนไลน์ จาก
การที่ต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว หรือข้อมูลบัตรเครดิตต่อผู้อื่น จึงท าให้เกิดความรู้สึกไม่
ปลอดภยัทางอินเทอร์เน็ต แต่มาร์ติน; และ กามาเรโร (Martin; and Camarero. 2008) กล่าว
เพิม่เตมิว่า การทีร่า้นคา้สามารถรกัษาความปลอดภยั และการเกบ็ขอ้มูลสว่นตวัของลูกคา้ได ้ก็
จะท าใหเ้กดิการรบัรูค้วามเสีย่งในระดบัทีต่ ่านัน้เอง 
 5. ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ( X = 4.52, S.D. = 0.472) มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ นทีร่ะดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปาน
กลาง และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่าหากรา้นคา้มกีารสื่อสารทีด่ี สรา้งความอุ่นใจแก่
ผูซ้ื้อได ้ดว้ยการใหค้วามช่วยเหลอืแก่ลูกค้า กจ็ะท าให้ผู้ซื้อรูส้กึไวว้างใจและตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ได้มากขึ้น สอดคล้องกบัการศกึษาของขวญัดาว ศรวีโิรจน์วงศ์; และ ปฐมา สตะเวทิน (2562) 
กล่าวว่าปัจจยัความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านทาง   
เฟซบุ๊กอย่างมนีัยส าคญั .05 และสอดคล้องกบัการศึกษาของสเติร์น (Stern. 1997) กล่าวว่า 
ผู้ขายควรแสดงความเปิดเผย จรงิใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลอืลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าอุ่นใจใน
การสัง่ซื้อสนิค้า โดยหฤทยั พละหงษ์ (2551) กล่าวเพิม่เติมว่า หากเกิดปัญหาทางด้านการ
สือ่สารการไม่ส่งของใหลู้กคา้ตรงตามเวลาหรอืไม่ตดิตามผลของการขาย สามารถบัน่ทอนความ
ไวว้างใจของลูกคา้ได้มากทีสุ่ด เนื่องจากความซื่อสตัยเ์ป็นส าคญัทีลู่กค้าต้องการ อกีทัง้ยงัเป็น
สิง่ทีท่ าใหค้วามสมัพนัธร์ะหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้เกดิขึน้ในระยะยาวไดอ้กีดว้ย  
 6. ความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการให ้(X = 4.60, S.D. = 0.463) มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์จากญี่ปุ่ นที่ระดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่ารา้นทีส่ ัง่ซื้อมแีฮชแทก็รวีวิรา้นค้าที่มี
จ านวนมาก ท าใหเ้กดิความน่าเชื่อถอืและสง่ผลต่อการตดัสนิใจทีเ่พิ่มขึน้ จากการทีผู่บ้รโิภคส่วน
ใหญ่ตรวจสอบร้านผ่านทางแฮชแท็กรวีวิก่อนสัง่ซื้อสนิค้าเสมอ สอดคล้องกบัการศึกษาของ
เกเฟน; และ สตราบ (Gefen; and Straub. 2004) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่าก่อนการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะอ่านรวีวิของบุคคลอื่น หรอืแสดงความคดิเหน็หลงัจากใช้
สนิคา้นัน้ๆแลว้ ซึ่งเป็นแรงสนับสนุนทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิความไวว้างใจจนน าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้ หากผูบ้รโิภคคนอื่นไดเ้คยใชส้นิคา้นัน้ๆแสดงความคดิเหน็ดา้นบวก จะท าใหผู้บ้รโิภคคน
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อื่นๆมแีนวโน้มไว้วางใจมากขึ้น และความไว้วางใจด้านนี้สอดคล้องกบั ภูษณ สุวรรณภกัด;ี และ  
วลิาวลัย ์จนัทรศ์ร ี(2561) กล่าวว่า ความไวว้างใจมคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสงขลา และสอดคล้องกบัการศึกษาของมลฤดี 
วฒันชโนบล (2555) กล่าวว่าความไวว้างใจดา้นความใสใ่จและการให ้คอืการสรา้งความสมัพนัธ์
ใกลช้ดิดว้ยการซกัถามและใหค้ าแนะน า ซึง่ช่วยสง่ผลใหลู้กคา้รูส้กึดแีละไวว้างใจ  
 7. ความไว้วางใจดา้นการให้ขอ้ผูกมดั (X = 4.60, S.D. = 0.443) มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ นทีร่ะดบันัยส าคญั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบั
ปานกลาง และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงให้เหน็ว่าร้านค้าที่ส่งมอบสนิค้าตรงตามภาพทีร่ะบุ 
และสนิค้าเป็นไปตามเงื่อนไขที่กล่าวไว้ ท าให้ส่งผลต่อความไว้วางใจ และการตดัสนิใจซื้อใน
ระยะยาว สอดคลอ้งกบัการศกึษาของจรีพฒัน์ พชิยักมลศลิป์ (2563) ได้ศกึษาว่าความไวว้างใจ
ด้านการให้ขอ้ผูกมดั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเท้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ 
อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวม 4.45 ระดับนัยส าคัญ .05 สอดคล้องกับ
การศกึษาของ สเตริน์ (Stern. 1997) กล่าวว่าการทีผู่ป้ระกอบการยอมเสยีผลประโยชน์บางส่วน
เพือ่คงความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้  
 8. ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย ( X = 4.62, S.D. = 0.449) มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ นที่ระดับนัยส าคัญ . 01 โดยมี
ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่าเพราะการทีร่า้นค้า
แพค็สนิคา้เป็นอย่างด ีเมื่อน าขนสง่สนิคา้แลว้ไม่สง่ผลกระทบต่อสนิคา้เลย จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึ
สบายใจในการใช้บรกิารกบัผู้ขาย และมโีอกาสที่จะใช้บรกิารสัง่ซื้อสนิค้าของผู้ประกอบการใน
ครัง้ถดัไป สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ วรรณวสิา ศรวีลิาศ (2561) กล่าวว่าปัจจยัความไวว้างใจ
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคของผูสู้งอายุผ่านโม
บายแอปพลเิคชนัออนไลน์ โดยมคีวามคดิเหน็รวมระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 และสอดคลอ้ง
กบัการศกึษาของ สเตริน์ (Stern. 1997) ทีก่ล่าวว่าลูกคา้ส่วนใหญ่จะรบัรูถ้งึความสะดวกสบาย
ได้นัน้จะต้องมปีระเมนิความสะดวกสบายจากการบรกิารที่ดขีองร้านค้า โดยเบลดดั; จง; และ 
สตเีฮาเตอร์ (Beldad; Jong; and Steehouder. 2010) กล่าวเพิม่เตมิว่าเมื่อความไวว้างใจอยู่ใน
ระดบัมากเท่าใดกจ็ะท าใหเ้กดิเจตนาในการซือ้สนิคา้และบรกิารมากเท่านัน้  
 9. ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง ( X = 4.46, S.D. = 0.545)  มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ น ที่ระดับนัยส าคัญ .01 โดยมี
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง และอยู่ในทศิทางเดยีวกนั แสดงให้เหน็ว่าร้านที่ส ัง่ซื้อส่วน
ใหญ่แสดงความรบัผดิชอบต่อตวัสนิค้า เมื่อสนิค้าที่ส่งมาผดิ หรอืของมตี าหนิ จะท าการจดัส่ ง
สนิค้าใหม่อกีครัง้ ท าให้ผู้ซื้อรู้สกึไว้วางใจและเพิม่โอกาสใช้บรกิารซ ้าในอนาคต สอดคล้องกบั
การศกึษาของสุธรีา เดชนครนิทร์; ธนัญญา ยนิเจรญิ; และอคัญาณ อารยะญาณ (2561) กล่าว
ว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และ
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สอดคล้องกบัการศกึษาของ สเติร์น (Stern. 1997) กล่าวว่าพนักงานต้องสื่อสารเพื่อลดความ
ขดัแย้ง และสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ารู้สกึผ่อนคลาย และสะดวกสบายใน
การใชบ้รกิาร  
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั  
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ช้ 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธ์การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจ กบัการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ น ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล” ครัง้นี้ผู้วจิยัขอเสนอแนวทางซึ่งอาจเป็นประโยชน์ต่อวเิคราะห์ และพฒันาการ
จดัท าแผนธุรกจิ หรอืการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ในการกระตุ้นความต้องการซื้อผู้บรโิภค
อย่างตรงเป้าหมาย ดงันี้ 
 
 ขอ้เสนอแนะการรบัรูค้วามเสีย่ง 
 1. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านเวลา เนื่องจากสนิค้าของเล่นลิขสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นนัน้เป็น
สนิค้าเฉพาะกลุ่ม ผู้บรโิภคจึงยอมรอคอยสนิค้าเพื่อให้ได้รบัสนิค้านัน้ๆมา แต่ก็ยงัคงมกีาร
ตดัสนิใจซื้อที่ต ่าอยู่ จงึควรมกีารเพิม่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าของการรบัรู้ความเสีย่งด้านนี้ดว้ย
การรายงานความคบืหน้าของสนิคา้สม ่าเสมอ ตัง้แต่การสัง่ซือ้ การขนสง่สนิคา้จากต่างประเทศ
จนถงึไทย การบรรจุสนิค้า รวมไปถงึการส่งสนิค้าในประเทศไทย เพื่อส่งผลดตี่อภาพลกัษณ์
ของผูป้ระกอบการ และสามารถเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดใ้นครัง้ถดัไปเพิม่ขึน้ 
 2. การรบัรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า เนื่องจากลูกค้ามีความผูกพนักับตัวสนิค้า และ
ลูกค้ายอมรบัที่จะซื้อสนิค้าของเล่นลิขสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นนี้แม้มคีวามเสี่ยงนี้ก็ตาม แต่ความเสีย่ง
ดา้นน้ียงัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีน้่อยอยู่ จงึควรใชภ้าพถ่ายสนิคา้จรงิทุกมุมของสนิคา้ รวมถงึ
รายละเอยีดลกึๆของสนิคา้นัน้ เพือ่เพิม่การตดัสนิใจซือ้และท าใหผู้ซ้ือ้มคีวามพอใจมากกว่าเดมิ 
 3. การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ เนื่องจากสนิคา้เป็นของเฉพาะกลุ่ม จงึท าใหลู้กคา้
ยอมเสีย่งที่จะจ่ายเงนิเพื่อให้ได้รบัสนิคา้ แต่ในทางกลบักนัการตดัสนิใจซื้อนัน้ก็ยงัคงต ่าอยู่ด ี
จงึตอ้งมเีอกสารรบัรองยนืยนัผูซ้ือ้ เช่นเอกสารยนืยนัตวัตน เอกสารการสัง่ซือ้จรงิ รวมถงึการมี
เครดติของผู้ประกอบการเองเช่น แฮชแทก็รวีวิร้านค้ารวีวิจากผู้ซื้อที่เคยสัง่ซื้อสนิค้ากบัท่าน 
เท่านี้ก็ท าให้เพิม่โอกาสของการตดัสนิใจของผู้ซื้อได้เช่นกัน ถึงแม้มโีอกาสที่ราคาของทาง
ผูป้ระกอบการนัน้สูงกว่าทีอ่ื่น แต่มโีอกาสทีผู่ซ้ื้อจะตดัสนิใจซื้อมากกว่า หากมคีวามน่าเชื่อถอื
ทีม่ากพอ 
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 ขอ้เสนอแนะความไวว้างใจ 
 1. ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการควรเอาใจใส่ลูกค้า
ตัง้แต่การสัง่ซื้อไปจนถงึการจดัส่งสนิคา้ไม่ใหเ้กดิความเสยีหาย หากมขีอ้ผดิพลาดใดๆเกดิขึน้
ควรมชี่องทางการตดิต่ออื่นๆ เพื่อใหผู้ซ้ื้อรูส้กึอุ่นใจ และมโีอกาสในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจาก
ผูป้ระกอบการในครัง้ถดัไป  
 2. ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ ผู้ซื้อมกัดูภาพรวมจากยอด Follow 
(ยอดตดิตาม) การรวีวิ ความน่าเชื่อถอื รวมถงึการใหค้ าแนะน าของผูป้ระกอบการว่าควรที่จะ
ตัดสินใจสัง่ซื้อพรีออเดอร์ร้านไหน ซึ่งร้านค้าบางแห่งมีความน่าเชื่อถือ รีวิว และการให้
ค าแนะน าที่ดี แต่กลับมีการโกงเกิดขึ้น ท า ให้ผู้ซื้อบางรายยากที่จะไว้วางใจสิ่งเหล่านี้  
ผูป้ระกอบการจงึควรสรา้งความน่าเชื่อถอื และรกัษาความไวว้างใจในดา้นนี้อย่างสม ่าเสมอทัง้
การใหข้อ้แนะน า ใส่ใจตดิตามสนิคา้ทีลู่กคา้สัง่ซื้อ ซึ่งเหล่านี้กท็ าใหผู้้ซื้อตดัสนิใจในการสัง่ซื้อ
ไดใ้นอนาคต 
 3. ความไวว้างใจด้านการใหข้อ้ผูกมดั ผูป้ระกอบการควรตรวจสอบสนิคา้ก่อนส่งถงึ
มอืลูกค้าเพื่อไม่ให้เกิดข้อผดิพลาด หรอืหากเกิดข้อผดิพลาดใดๆขึ้นควรรบีแก้ไขปัญหานัน้
อย่างเร่งด่วน เพือ่ใหผู้ซ้ือ้นัน้เตม็ใจในการตดัสนิใจซือ้มากกว่าเดมิในครัง้ถดัไป 
 4. ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ผู้ประกอบการควรแนะน าสินค้า พร้อมให้
รายละเอยีดขอ้มูลต่างๆอย่างครบถ้วนและจรงิใจ เพื่อแสดงถงึความใหก้ารช่วยเหลอืลูกค้าซึ่ง
ใหลู้กคา้เกดิการตดัสนิใจซือ้ขึน้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
 5. ความไวว้างใจดา้นการแก้ไขสถานการณ์ขดัแยง้ ผูป้ระกอบการควรรบัผดิชอบใน
ตวัสนิค้าหากสนิค้าส่งผดิ หรอืมตี าหนิ และต้องพร้อมส่งสนิค้าใหม่อกีรอบอย่างรวดเรว็ เพื่อ
สรา้งความอุ่นใจ ความมัน่ใจ และความไวว้างใจต่อผูซ้ือ้ไดใ้นอนาคต 
 
 ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัพฤตกิรรม 
 จากผลการศึกษาที่กล่าวว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่า 25 ปี 
อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ความถี่ในการพรอีอเดอร์
ต่อเดอืน 1 ครัง้/ต่อเดอืน มคี่าใชจ่้ายในการซื้อพรอีอเดอรส์นิคา้ต่อ 1 ครัง้ 501-1,000 บาท โดย
ใช้ชื่อแฮชแท็กตลาดนัดตามด้วยชื่อเรื่องย่อ และสนิค้าที่ซื้อเป็นตุ๊กตา เช่นโนรุ, มนิิโมจิ ฯลฯ 
โดยผูป้ระกอบการ และนกักการตลาดสามารถน าขอ้มลูดงักล่าวไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดได ้เช่น ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กเ็จาะกลุ่มตลาดสนิคา้ที่เหมาะกบัเพศหญิง
โดยเฉพาะ หรอืผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นนักเรยีน นักศกึษา กค็วรมกีารจดักจิกรรมรทีวติแจกของ 
ส่วนลด จดัโปรโมชัน่ ร่วมถงึการจดัอเีวนต์เพื่อสร้างภาพจ าของร้าน และเพื่อตอบโจทย์ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  
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 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป  
 1. เนื่องจากผลที่ได้มตีวัแปรที่ไม่สนับสนุนสมมติฐาน คอื การรบัรู้ความเสี่ยงด้าน
สว่นตวั ไม่สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์แบบพรอีอเดอร ์จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิ
อกีครัง้เพือ่เป็นการยนืยนัผลทีไ่ด้ 
 2. ควรมกีารศกึษาวจิยัในประเดน็เดยีวกนันี้ในแพลตฟอรม์อื่น เช่น Facebook LINE 
หรอื Instagram ทีม่กีารซือ้ขายสนิคา้ลขิสทิธิข์องเล่นจากญีปุ่่ น  
 3. ควรศกึษาปัจจยัทีอ่ื่นทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ เพือ่จะไดท้ราบว่าปัจจยั
ใดบา้งทีส่ง่ผลกระทบต่อการตดัสนิใจของผูท้ีช่ื่นชอบและสะสมสนิคา้ประเภทอนิเมะสัง่ซือ้
สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากประเทศญีปุ่่ น เช่น ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นปัจเจกบุคคล ปัจจยัดา้น
การเปิดรบัสือ่ เป็นตน้ 
 4. ควรมกีารศกึษาวจิยัในปัจจยัการรบัรูค้วามเสีย่งและความไวว้างใจอื่นๆ ทีอ่าจจะมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ เช่น การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นประสทิธภิาพ การรบัรูค้วามเสีย่ง
ดา้นสงัคม การรบัรูค้วามเสีย่งจติวทิยา ความไวว้างใจดา้นความเป็นสว่นตวั ความไวว้างใจดา้น
ความปลอดภยั เป็นต้น เพือ่ใหผ้ลการศกึษาครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ความสมัพนัธ์การรบัรู้ความเส่ียง ความไว้วางใจ กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเด
อรป์ระเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธ์ิจากญ่ีปุ่ น ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อย่างอสิระ กรุณาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืข้อมูลจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พือ่การศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี6 ตอน ขอให้ท่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มูลที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อน าพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยู่รอดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 6 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการเปิดรบัแฮชแทก็พรอีอเดอร ์
 ตอนที ่3 การรบัรูค้วามเสีย่ง 
 ตอนที ่4 ความไวว้างใจ 
 ตอนที ่5 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 
 

พนูภคั เขยีวสด 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญงิ 
2. อายุ  
  ต ่ากว่า 25 ปี  25-29 ปี 
  30-34 ปี  35-39 ปี 
  40-44 ปี  45-49 ปี 
  50 ปีขึน้ไป 
3. ทีอ่ยู่อาศยัปัจจุบนั  
  กรุงเทพและปรมิณฑล  ต่างจงัหวดั  
4. อาชพี 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  พนกังานบรษิทั/ลูกจา้ง  ธุรกจิสว่นตวั 
  อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………   
5. รายไดต้่อเดอืน 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  มากกว่า 40,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือพรีออเดอรผ์่านแฮชแทก็ในทวิตเตอร ์
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. ท่านเคยซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ผ่าน Twitter หรอืไม่ 
  เคย  ไม่เคย  
2. จ านวนครัง้ในการซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ผ่านแฮชแทก็ใน Twitter ต่อเดอืน 
  1 ครัง้/เดอืน  2 ครัง้/เดอืน  
  มากกว่า 2 ครัง้/เดอืน  ไม่เคยซือ้ 
3. จ านวนค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ผ่านแฮชแทก็ใน Twitter ในแต่ละครัง้ 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 500 บาท  501-1,000 บาท 
  1,001-1,500 บาท  1,501-2,000 บาท 
  มากกว่า 2,000 บาท  ไม่เคยซือ้ 
4. ท่านใชแ้ฮชแทก็ใดบา้งทีท่่านเปิดรบัเมื่อตอ้งการสนิคา้พรอีอเดอรต์ามตอ้งการ 
  ตลาดนดัตามดว้ยชื่อเรื่องย่อ  ตลาดนดัตามดว้ยชื่อเรื่องเตม็ 
  ชื่อตวัละคร  ชื่อตวัละครคู่จิน้ 
  อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
5. ท่านเคยซือ้พรอีอเดอรส์นิคา้ผ่านแฮชแทก็ในทวติเตอรป์ระเภทใดบ่อยทีสุ่ด 
  ตุ๊กตา เช่น โนรุ, มนิิโมจ ิฯลฯ  สแตนดี ้
  โปสการด์  อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
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ตอนท่ี 3 การรบัรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น
ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความเส่ียงด้านสินค้า (Product risk---PR) 

1. 
ท่านกงัวลทีจ่ะประเมนิคุณภาพทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้ผ่าน
ช่องทางทวติเตอร์ 

     

2. 
ท่านกงัวลว่าสนิคา้ไม่ไดต้รงตามประสทิธภิาพทีค่าดหวงั
ไว ้

     

3. 
ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีส่ง่มาอาจมคีุณภาพไม่ด ีหรอืมี
ต าหนิ 

     

ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial risk---FR) 

1. 
ท่านกงัวลความไม่ปลอดภยัถา้ตอ้งใหห้มายเลขบตัร
เครดติกบัผูอ้ื่นเวลาซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางทวติเตอร ์

     

2. 
ท่านกงัวลว่าอาจจะเจอสนิคา้ถูกกว่านี้ได้จากทีอ่ื่น เช่น 
ในรา้นคา้ หรอืเวป็ไซต ์เป็นตน้ 

     

3. 
ท่านกงัวลว่าท่านอาจจะไม่ไดร้บัสนิคา้ทีท่่านซือ้ไปแมว้่า
จะช าระเงนิแลว้ 

     

ความเส่ียงด้านเวลา (Time risk---TR) 
1. ท่านกงัวลว่าจะไม่ไดร้บัสนิคา้ภายในเวลาทีก่ าหนด      

2. 
ท่านกงัวลว่าตอ้งรอสนิคา้นานเพราะสนิคา้ทีส่ ัง่ไปไม่มี
ส ารองในสต๊อก 

     

3. 
ท่านกงัวลว่าการสง่คนืสนิคา้ทีม่ปัีญหาจะใช้ระยะ
เวลานาน 

     

ความเส่ียงด้านส่วนตวั (Privacy risk---PVR) 

1. 
ท่านกงัวลว่าขอ้มลูของท่านจะถูกแฮก็(ขโมยขอ้มลู)
ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มลูในบญัช ีเป็นต้น 
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2. 
ท่านกงัวลว่าขอ้มลูของท่านอาจถูกสง่ต่อหรอืเปิดเผย
ใหก้บัรา้นคา้อื่น 

     

3. 
ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ออนไลน์จะท าใหไ้ดร้บัขอ้มลูที่
ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัทโ์ฆษณา (Spam) เป็นตน้ 

     

 
ตอนท่ี 4 ความไว้วางใจ (Trust) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความไว้วางใจด้านการส่ือสาร (Communication---CC) 

1. 
ท่านไดร้บัมกีารแนะน าผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ทีน่่าสนใจ
และมคีุณค่า 

     

2. 
ท่านสามารถตดิต่อสอบถามรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้
หรอืขอ้มลูทีส่งสยัได้ 

     

3. 
ท่านมคีวามอุ่นใจในการเปิดเผยความจรงิใจและพรอ้ม
ใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้ 

     

ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving---CG) 
1. ท่านไดร้บัใหค้ าแนะน าหรอืขอ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์      

2. 
รา้นทีท่่านสัง่ซือ้มคีวามน่าเชื่อถอืและรวีวิใหลู้กคา้
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

     

3. รา้นทีท่่านสัง่ซือ้มกีารเอาใจใสต่ดิตามสนิคา้ทีท่่านสัง่ซือ้      
ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผกูมดั (Commitment---CM) 
1. ท่านไดร้บัสนิคา้ตรงตามรปูภาพทีแ่สดง      
2. ท่านไดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ป็นไปตามเงือ่นไขทีร่ะบุไว้      

3. 
รา้นทีส่ ัง่ซือ้มคีวามกระตอืรอืรน้ในการแกไ้ขปัญหาของ
ท่านทีไ่ดร้บัสนิคา้ผดิพลาด 

     

ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย (Comfort---CF) 
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1. 
รา้นทีส่ ัง่ซือ้มคีวามเอาใจใส่ลูกคา้ ท าใหรู้ส้กึสะดวก
สะบายในการใชบ้รกิาร 

     

2. 
รา้นทีส่ ัง่ซือ้มคีวามตัง้ใจในการจดัสง่สนิคา้เป็นอย่างดไีม่
แตกหกั ฉีกขาด หรอืเสยีหายงา่ย 

     

3. 
รา้นทีส่ ัง่ซือ้มชี่องทางทีส่ะดวกในการตดิต่อเพือ่ขอความ
ช่วยเหลอื 

     

ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict Resolution---CR) 

1. 
รา้นทีส่ ัง่ซือ้แสดงความรบัผดิชอบในตวัสนิคา้ เช่น เมื่อ
รา้นทีส่ ัง่สง่สนิคา้ผดิ หรอืมตี าหนิไดม้กีารสง่สนิคา้ใหม่
อกีรอบ เป็นตน้ 

     

2. รา้นทีส่ ัง่ซือ้มคีวามรวดเรว็ในการตอบปัญหาของลูกคา้      

3. 
ท่านมคีวามมัน่ใจในรา้นคา้ออนไลน์ทีซ่ือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิาร 

     

 
ตอนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น (DJ)  

1. 
หากมโีอกาสท่านจะซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น ทาง
ออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

     

2. 
ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น ทาง
ออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

     

3. 
ท่านเลอืกซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ นไดต้ามทีท่่าน
ตอ้งการ 

     

4. 
ท่านมคีวามพงึพอใจในภาพรวมจงึตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรี
ออเดอรจ์ากญีปุ่่ นผ่านทวติเตอร ์
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5. 
ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะน าใหค้นรูจ้กัซือ้สนิคา้พรอีอ
เดอรจ์ากญี่ปุ่ นผ่านทวติเตอรเ์หมอืนท่าน 

     

 
 
ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะ 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถามผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ์ 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/030/2565 วนัที ่11 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ผศ.ดร.อรญิชย ์ณ ระนอง 

หวัหน้าสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 

 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณพูนภัค เขยีวสด รหสันักศึกษา 2165210135 นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์ประเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์ทีป่รกึษาสาร
นิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร์) 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พนูภคั เขยีวสด 
E-Mail : ke.poonpak_st@tni.ac.th Tel. 080-072-4885 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/029/2565 วนัที ่11 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.เอบิ พงบุหงอ 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณพูนภัค เขยีวสด รหสันักศึกษา 2165210135 นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์ประเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์ทีป่รกึษาสาร
นิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร์) 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พนูภคั เขยีวสด 
E-Mail : ke.poonpak_st@tni.ac.th Tel. 080-072-4885 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/028/2565 วนัที ่11 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ ์
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณพูนภัค เขยีวสด รหสันักศึกษา 2165210135 นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้พรอีอเดอร์ประเภทสนิคา้ของเล่นลขิสทิธิจ์ากญี่ปุ่ นในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์ทีป่รกึษาสาร
นิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร์) 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พนูภคั เขยีวสด 
E-Mail : ke.poonpak_st@tni.ac.th Tel. 080-072-4885 
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ภาคผนวก ค. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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 รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
1. ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิมหาวทิยาลยั

เทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา  
 2. ดร. เอบิ พงบุหงอ อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่่ น 
 3. ดร. รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ ์ อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่่ น 
 
1. การรบัรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
 
ตารางที ่34 IOC Test การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) 

การรบัรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
1. ท่านกงัวลทีจ่ะประเมนิคุณภาพทีแ่ทจ้รงิของ
สนิคา้ผ่านช่องทางทวติเตอร ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ไม่ไดต้รงตาม
ประสทิธภิาพทีค่าดหวงัไว้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีส่ง่มาอาจมคีุณภาพไม่ด ี
หรอืมตี าหนิ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านกงัวลความไม่ปลอดภยัถา้ตอ้งให้
หมายเลขบตัรเครดติกบัผูอ้ื่นเวลาซือ้สนิคา้
ผ่านช่องทางทวติเตอร์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านกงัวลว่าอาจจะเจอสนิคา้ถูกกว่านี้ได้
จากทีอ่ื่น เช่น ในรา้นคา้ หรอืเวป็ไซต ์เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ท่านกงัวลว่าท่านอาจจะไม่ไดร้บัสนิคา้ที่
ท่านซือ้ไปแมว้่าจะช าระเงนิแลว้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ท่านกงัวลว่าจะไม่ไดร้บัสนิคา้ภายในเวลาที่
ก าหนด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

8. ท่านกงัวลว่าตอ้งรอสนิคา้นานเพราะสนิคา้ที่
ส ัง่ไปไม่มสี ารองในสต๊อก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. ท่านกงัวลว่าการสง่คนืสนิคา้ทีม่ปัีญหาจะใช้
ระยะเวลานาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่34 IOC Test การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) (ต่อ) 

การรบัรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
10. ท่านกงัวลว่าขอ้มลูของท่านจะถูกแฮก็(ขโมย
ข้อมูล)ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ข้อมูลใน
บญัช ีเป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ท่านกังวลว่าข้อมูลของท่านอาจถูกส่งต่อ
หรอืเปิดเผยใหก้บัรา้นคา้อื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12. ท่านกงัวลว่าการซื้อสนิค้าออนไลน์จะท าให้
ได้รับข้อมูลที่ไม่ต้องการ เช่น  สายโทรศัพท์
โฆษณา (Spam) เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ :  ค่า IOC = 12/12 = 1.00 สรุปว่า การรบัรู้ความเสีย่ง (Perceived risk) และรายขอ้ = 
ใชไ้ด ้

 
2. ความไว้วางใจ (Trust) 
 
ตารางที ่35 IOC Test ความไวว้างใจ (Trust) 

ความไว้วางใจ (Trust) 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ท่านไดร้บัมกีารแนะน าผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ที่
น่าสนใจและมคีุณค่า 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านสามารถตดิต่อสอบถามรายละเอยีด
เกีย่วกบัสนิคา้หรอืขอ้มลูทีส่งสยัได้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านมคีวามอุ่นใจในการเปิดเผยความจรงิใจ
และพรอ้มใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านไดร้บัใหค้ าแนะน าหรอืขอ้เสนอแนะที่
เป็นประโยชน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. รา้นทีท่่านสัง่ซือ้มคีวามน่าเชื่อถอืและรวีวิให้
ลูกคา้ตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. รา้นทีท่่านสัง่ซือ้มกีารเอาใจใสต่ดิตามสนิคา้ที่
ท่านสัง่ซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ท่านไดร้บัสนิคา้ตรงตามรปูภาพทีแ่สดง 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่35 IOC Test ความไวว้างใจ (Trust) (ต่อ) 

ความไว้วางใจ (Trust) 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

8. ท่านได้รับสินค้าหรือบริการที่เป็นไปตาม
เงือ่นไขทีร่ะบุไว ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. ร้านที่ส ัง่ซื้อมคีวามกระตอืรอืร้นในการแก้ไข
ปัญหาของท่านทีไ่ดร้บัสนิคา้ผดิพลาด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

10. รา้นทีส่ ัง่ซือ้มคีวามเอาใจใสลู่กคา้ ท าใหรู้ส้กึ
สะดวกสะบายในการใชบ้รกิาร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ร้านที่ส ัง่ซื้อมคีวามตัง้ใจในการจดัส่งสนิค้า
เป็นอย่างดไีม่แตกหกั ฉีกขาด หรอืเสยีหายงา่ย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12. รา้นทีส่ ัง่ซื้อมชี่องทางทีส่ะดวกในการตดิต่อ
เพือ่ขอความช่วยเหลอื 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

13. ร้านที่ส ัง่ซื้อแสดงความรับผิดชอบในตัว
สินค้า เช่น เมื่อร้านที่ส ัง่ส่งสินค้าผิด หรือมี
ต าหนิไดม้กีารสง่สนิคา้ใหม่อกีรอบ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

14. ร้านที่ส ัง่ซื้อมีความรวดเร็วในการตอบ
ปัญหาของลูกคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

15. ท่านมีความมัน่ใจในร้านค้าออนไลน์ที่ซื้อ
สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 15/15 = 1.00 สรุปว่า ความไวว้างใจ (Trust) และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 
3. การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น 
 
ตารางที ่36 IOC Test การตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น  

การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. หากมโีอกาสท่านจะซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์าก
ญีปุ่่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้พรอีอเดอร์
จากญี่ปุ่ น ทางออนไลน์ผ่านทวติเตอร ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่36 IOC Test การตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ น (ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอรจ์ากญ่ีปุ่ น 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

3. ท่านเลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่ นได้
ตามทีท่่านตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านมคีวามพงึพอใจในภาพรวมจงึตดัสินใจ
ซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ นผ่านทวติเตอร ์

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. ท่านมีความตัง้ใจที่จะแนะน าให้คนรู้จักซื้อ
สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญีปุ่่ นผ่านทวติเตอรเ์หมอืน
ท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรุปว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้พรอีอเดอรจ์ากญี่ปุ่ น และราย
ขอ้ = ใชไ้ด ้
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