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Abstract

	 his research aims at comparing Generation X and Y consumers on 1)  

	 antecedents of online perceived risk 2) online perceived risk 

and 3) purchasing behavior. The research adopted survey approach 

and using questionnaire to collect data from a total of 424 Generation  

X (32 – 48 years old) and Generation Y (16 – 31 years old) samples who  

reside in Bangkok with online shopping experience in the past six  

months. The results reveal that there were no difference between  

experienced Generation X and Y consumers on antecedents of perceived  

risk which are internet exposure, shopping behavior, and trust in  

online shopping. There also no difference on perceive risk. Thus, performance  

risk, privacy risk and financial risk have highest mean scores followed 

by time risk, physical risk, psychological risk and social risk respectively. 

Moreover,this research found that there were no difference between 

Generation X and Y consumers on attitude towards online shopping 

andintention to purchase online. Correlations between these factors, risk 

reduction strategy, further research and managerial implications are discussed.  
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บทคัดย่อ
	

	 การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง 1) ปัจจัย

นำ�ของการรับรู้ความเส่ียง 2) การรับรู้ ความเส่ียงออนไลน์ 

และ 3) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และ เจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงเป็นการวิจัย 

เชิงปริมาณโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจแบบวัดคร้ังเดียว และ 

ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซ่ึงเคยซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา  

6 เดือน นับถึงวันท่ีตอบแบบสอบถาม ท้ังประชากร 

ในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 32 – 48 ปี) และ

เจเนอเรช่ันวาย (ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 16 – 31 ปี) จำ�นวน

ท้ังส้ิน 242 คน

	 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

มีปัจจัยนำ�ของการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกันอย่างไม่มี 

นัยสำ�คัญทางสถิติ โดยปัจจัยนำ�ท่ีศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ การเปิดรับ 

ส่ืออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ

ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยมีข้อยกเว้นด้าน

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่ีพบว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้

ปริมาณเงินในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคท้ังสอง

เจเนอเรช่ันมีการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ ท่ีแตกต่างกัน 

อย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงท่ีผู้บริโภค 

ท้ังสองเจเนอเรช่ัน ให้ความสำ�คัญมากท่ีสุด ได้แก่ ความเส่ียง 

ด้านการทำ�งานของสินค้า ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว  

ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านเวลา ความเส่ียงด้าน 

กายภาพ ความเส่ียงด้านจิตวิทยา และความเส่ียงด้านสังคม  

ตามลำ�ดับ ส่วนทางด้านผลของการรับรู้ความเส่ียงพบว่า  

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติ 

และความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกันอย่างไม่มี 

นัยสำ�คัญทางสถิติ นอกจากน้ีผู้วิจัยยังได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ 

ของตัวแปรต่างๆ และวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียง

ออนไลน์สำ�หรับนำ�ไปประยุกต์ใช้ได้ต่อไป

ท่ีมาและความสำ�คัญ 

	 ในอดีต ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าในช่องทางค้าปลีกต่างๆ  

ท่ีมีตัวอาคารสำ�หรับดำ�เนินงาน ธุรกิจและมีหน้าร้านสำ�หรับ

จัดแสดงสินค้า ซ่ึงผู้บริโภคสามารถติดต่อกับพนักงาน

ขาย และสามารถสัมผัสสินค้าได้ (Face-to-face customer 

experiences) แต่เม่ือมีการพัฒนาของ เทคโลยีดิจิทัลเกิดข้ึน 

(Digital Revolution) ทำ�ให้สภาพแวดล้อมทางการตลาด 

มีการเปล่ียนแปลงไป เพราะอินเทอร์เน็ต เข้ามามีบทบาท

สำ�คัญในการดำ�รงชีวิตของผู้บริโภค จึงทำ�ให้ผู้บริโภค  

มีความต้องการข้อมูล ข่าวสารมากข้ึน และด้วยปัจจัยทาง

ด้านเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตน้ีเอง ท่ีทำ�ให้มีระบบพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซ (e-commerce) เกิดข้ึน 

ท้ังน้ี อีคอมเมิร์ซ หมายถึง การค้าขายทางตรง (direct  

selling) ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยท่ีรูปแบบการทำ�ธุรกิจน้ัน  

มีท้ังการทำ�ธุรกิจกับผู้ซ้ือปลีก (B2C: Business-to-consumer) 

หรือการทำ�ธุรกิจกับธุรกิจ (B2B: Business-to-business) 

(G. Belch & M. Belch, 2012)

	 ในปัจจุบัน ตลาดอีคอมเมิร์ซมีศักยภาพในการพัฒนา

ค่อนข้างมาก เพราะจำ�นวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน  

มีมากกว่า 2,267 ล้านคน (Internet World Stats, 2556) 

คิดเป็น 32.7% เม่ือเปรียบเทียบกับจำ�นวนประชากรโลก

ท้ังหมด เม่ือมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากข้ึน จึงทำ�ให้ 

แนวโน้มของผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์มีมากข้ึนเช่นเดียวกัน 

(The State of E-Commerce, เข้าถึงข้อมูล เม่ือวันท่ี 

17 มกราคม 2556) นอกจากน้ี ปริมาณการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ก็มีแนวโน้ม เพ่ิมมากข้ึน ทุกปีเช่นกัน โดยใน

ปี 2010 ทวีปเอเชียมีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย

สินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน ถึง 27.5% และคาดว่าจะเติบโตกว่า

ทวีปยุโรปภายในปี 2012 ท้ังน้ี ยอดขายสินค้าจากร้านค้า  

ออนไลน์ท่ัวโลกในปี 2011 มีมูลค่ารวมถึง 6,800 ล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงคาดว่าในปี 2012 จะมีมูลค่ารวม 8,205 

ล้านดอลลาร์สหรัฐ และจะมีมูลค่าประมาณ 1 หม่ืนล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี 2013 (Internet Retailer, 2556) 

สำ�หรับสถานการณ์ในประเทศไทยน้ัน PayPal ได้วิเคราะห์
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สภาพตลาดอีคอมเมิร์ซ (e-commerce) และคาดการณ์ว่า

อุตสาหกรรมน้ีจะเติบโตข้ึนจนมีมูลค่ารวมราว หน่ึงพันห้าร้อย  

ล้านบาทโดยผู้ประกอบการท้ังรายใหญ่ และรายย่อยต่าง 

ก็หันมาลงทุนใน ตลาดซ้ือ-ขาย สินค้าออนไลน์ ไม่ว่าจะ

มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นส่วนเสริมสำ�หรับช่องทางในการ 

กระจายสินค้า หรือเพ่ือสร้างเป็นธุรกิจใหม่เลยก็ตาม  

ท้ังน้ี Rakuten Group ได้รวบรวมแนวโน้มของอุตสาหกรรม 

อีคอมเมิร์ซไทย และได้ต้ังข้อเสนอว่า อุปกรณ์พกพาต่างๆ 

จะมีราคาถูกลง พร้อมกับท่ีมีความสามารถมากข้ึน ผู้บริโภค

จึงจะใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ประเภทน้ีเพ่ิมข้ึนด้วย 

ซ่ึงจะเป็นโอกาสในการเพ่ิมอัตราการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ให้มากข้ึนด้วยเช่นกัน รวมถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

สามารถทำ�ได้ง่ายข้ึนโดยการชำ�ระเงินผ่านบัตรเดบิต (Debit  

Card) ท้ังน้ี จำ�นวนผู้ถือบัตรเดบิตในประเทศไทยมี 

มากกว่าจำ�นวนผู้ถือบัตรเครดิตกว่า 2 เท่าตัว และคิดเป็น

สัดส่วนประมาณร้อยละ 50 ของจำ�นวนประชากรไทย

ในปัจจุบัน ประกอบกับปัจจุบันมีการทำ�การตลาดโดยใช้ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน เพราะคนไทยนิยมใช้ 

ช่องทางน้ีในการติดต่อส่ือสาร (Brand Buffet, 2556)

	 เม่ือพิจารณาในแง่ของการเลือกกลุ่มเป้าหมายทาง 

การตลาดแล้ว พบว่า ปัจจุบันมีกลยุทธ์ การทำ�การตลาด

ท่ีเรียกว่า “Multi-generational marketing” ซ่ึงเป็นการ

ทำ�การตลาดโดยคำ�นึงถึง ความต้องการเฉพาะของคนใน

แต่ละเจเนอเรช่ันมากกว่าวิธีการทำ�การตลาดท่ีใช้เกณฑ์ใน

การแบ่งส่วนตลาดด้วยวิธีอ่ืนๆ ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้อง 

ศึกษาถึงความสนใจ การดำ�เนินชีวิต และ แนวโน้มต่างๆ ท่ีคน 

ในแต่ละเจเนอเรช่ันสนใจ เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองต่อ

ความต้องการของคน ในแต่ละเจเนอเรช่ันได้อย่างเหมาะสม  

(Williams, Page, Petrosky & Hernandez, 2009) โดย 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมักเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

ท่ีสำ�คัญของนักการตลาด เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากร

ขนาดใหญ่ และมีกำ�ลังซ้ือสูง โดยมักซ้ือสินค้าและบริการ

หลากหลายประเภท (van den Bergh & Behrer, 2011) 

	 อย่างไรก็ดี การรับรู้ความเส่ียง (perceived risk) เป็น

อุปสรรคสำ�คัญประการหน่ึงท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวายเกิดความกังวลเม่ือต้องตัดสินใจ

ซ้ือสินค้า ออนไลน์ และจะส่งผลให้มีความต้ังใจซ้ือสินค้า

ในช่องทางน้ีลดน้อยลง (Doolin, Dillon, Thompson, 

Corner & James, 2005 ; Kuhlmeier & Knight, 2005; 

Boshoff, Schlechter & Ward, 2011) ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียง 

ในท่ีน้ี หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลลัพธ์ในเชิงลบ 

ท่ีอาจเกิดข้ึนได้จากการซ้ือสินค้าออนไลน์ หรือการรับรู้ถึง

ความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดการสูญเสีย (loss) ในการซ้ือสินค้า 

ออนไลน์ในแต่ละคร้ังของผู้บริโภค (Hassan, Kunz, Pearson  

& Mohamed, 2006 ; Zheng, Favier, Huang & Coat, 

2012) โดยท่ีการสูญเสียดังกล่าว หมายความรวมถึงการเสีย 

ความรู้สึก การเสียเวลา การบาดเจ็บทางร่างกาย การท่ีสินค้า 

ไม่สามารถใช้งานได้ตามท่ีคาดการณ์ไว้ หรือแม้แต่การสูญเสีย 

ความเป็นส่วนตัว (Jacoby & Kapland, 1972 ; Pires, 

Stanton & Eckford, 2004 ; Cunningham, Gerlach, harper 

& Young, 2005 ; Hassan et al., 2006; Featherman & 

Wells, 2010 ; Zheng et al., 2012) 

	 จากงานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่า มีผู้สนใจศึกษาถึงปัจจัย

นำ�ต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียง (Antecedents) 

ในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจถึงสาเหตุท่ี 

ผู้บริโภค หลีกเล่ียงการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเพ่ือศึกษา

ถึงวิธีการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ โดยปัจจัย

นำ�ท่ีผู้วิจัยส่วนใหญ่ให้ความสนใจศึกษาอย่างแพร่หลาย 

คือ พฤติกรรมการเปิดรับ ส่ืออินเทอร์เน็ต และพฤติกรรม 

การซ้ือสินค้าออนไลน์ (Pires et al., 2004; Doolin et al., 

2005; Kuhlmeier & Knight, 2005; Huang et al., 2005) 

รวมไปถึงความเช่ือใจ (trust) ต่อการซ้ือสินค้า ออนไลน์ 

(Ling et al., 2011; Zhu, Lee O’Neal and Chen, 2011 

; Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi and 

Asadollahi ; 2012) 

	 นอกจากน้ี ผลของการรับรู้ความเส่ียง (Consequences) 

ก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีผู้วิจัย ศึกษาเพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านต่างๆ ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (frequency of online 

purchasing) (Pires et al., 2004 ; Doolin et al., 2005) 
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ปริมาณเงินท่ีใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าออนไลน์แต่ละคร้ัง 

(Doolin et al., 2005) การรับรู้ถึง ประโยชน์ของการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ (perceived usefulness) (Featherman and 

Wells, 2010) รวมไปถึงทัศนคติในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

(Bianchi & Andrews, 2012 ; Pi & Sangruang, 2011) 

และความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นตัวแปรสองด้านท่ี

มีนักวิจัยสนใจศึกษาเป็นจำ�นวนมาก (Doolin et al, 2005 ; 

Kuhlmeir and Knight, 2005 ; Boshoff, Schlechter and 

Ward, 2011 ; Ling, Duad, Piew, Keoy and Hassan, 

2011 ; San Martín, Camarero and San José, 2011)

	 จากผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ความเส่ียง ประกอบ 

กับสถานการณ์ในปัจจุบัน ท่ีอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซกำ�ลัง

ขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน จึงทำ�ให้เป็นท่ีน่าสนใจว่าเจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย จะมีผลของการรับรู้ความเส่ียง 

(Consequences) ต่อพฤติกรรมด้านต่างๆ ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ เพราะเจเนอเรช่ันเอ็กซ ์

มักหลีกเล่ียง ความเส่ียง ในขณะท่ีเจเนอเรช่ันวาย 

ช่ืนชอบความเส่ียง (risk-taking) โดยคนในเจเนอเรช่ันวาย  

จะรู้สึกพึงพอใจเม่ือได้สัมผัสกับประสบการณ์ต่ืนเต้น  

ย่ิงได้ทำ�ในส่ิงท่ีมีความเส่ียงมากข้ึนเท่าไร ก็จะรู้สึกต่ืนเต้น 

และพึงพอใจมากข้ึนเท่าน้ัน (van den Bergh & Behrer, 

2011)

	 อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาถึงงานวิจัยท่ีผ่านมา พบว่า  

นักวิจัยมักทำ�การศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยนำ�ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ 

ความเส่ียง (Antecedents) และผลจากการรับรู้ความเส่ียง 

(Consequences) ในการซ้ือสินค้าออนไลน์กับกลุ่มประชากร

รวม ซ่ึงไม่ได้วิเคราะห์ และ เปรียบเทียบถึงความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังยังมี 

งานวิจัย ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ค่อนข้างน้อย โดยส่วนมาก นักวิจัยมักทำ� 

การศึกษาถึงประชากรท่ีเป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษา ซ่ึงเป็น 

ประชากรในเจเนอเรช่ันวาย ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ 

อย่างย่ิงท่ีจะทำ�การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความเหมือน หรือ 

ความแตกต่างในด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์

ของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย เน่ืองจากเป็น 

กลุ่มประชากรท่ีมีขนาดใหญ่ และมีกำ�ลังซ้ือสูง เพ่ือนำ� 

ผลการวิจัยท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ ในการวางแผนการตลาด 

และแผนการส่ือสารต่อไป

	

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยนำ�ของการรับรู้ความเส่ียง 

ออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และ 

เจเนอเรช่ันวาย

	 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ระหว่าง 

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย

	 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ระหว่าง

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
	

	 ในการวิจัยเร่ือง “การรับรู้ความเส่ียง ทัศนคติ และ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

และเจเนอเรช่ันวาย” ผู้วิจัยทำ�การศึกษาภายใต้กรอบแนวคิด 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐาน และแนวทางใน

การวิจัย โดยแบ่งแยกออกเป็น 3 หัวข้อ ดังน้ี

	 1. 	แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรช่ัน

	 2. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ 

	 	 ผู้บริโภค

	 3. 	แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง
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กรอบการวิจัย

 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง 
 

กรอบการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยนำของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน ์

ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) โดยวิธีวิจัยเชิงสำรวจ (survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (single cross-
sectional design) และใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยให้ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (self-administration) แล้วนำผลข้อมูลที่ได้มา 
วิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์การวิจัย โดยประชากรที่ใช้ในการ วิจัยครั้งนี ้
คือ ประชากรเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2554 มีจำนวนทั้งสิ้น 2,888,157 คน เป็นเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ คือ ผู้ที่มีอายุ ระหว่าง 32 – 48 ปี 
จำนวนทั้งสิ้น 1,607,938 คน และเจเนอเรชั่นวาย คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 16 – 31 ปี จำนวนทั้งสิ้น 
1,280,219 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2554) 
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกำหนดตัว 
อย่าง (quota sampling) โดยได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน เป็นเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
และเจเนอเรชั่นวายจำนวนอย่างละเท่าๆ กัน  
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยนำ�ของการรับรู้ความเส่ียงและ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

(quantitative research) โดยวิธีวิจัยเชิงสำ�รวจ (survey 

research method) แบบวัดคร้ังเดียว (single cross-sectional 

design) และใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 

ในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบ 

สอบถามด้วยตนเอง (self-administration) แล้วนำ�ผลข้อมูล 

ท่ีได้มาวิเคราะห์เพ่ือหาข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์ 

การวิจัย โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชากร 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร เดือนธันวาคม พ.ศ. 2554 มีจำ�นวนท้ังส้ิน 

2,888,157 คน เป็นเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ คือ ผู้ท่ีมีอายุ ระหว่าง 

32 – 48 ปี จำ�นวนท้ังส้ิน 1,607,938 คน และเจเนอเรช่ันวาย  

คือ ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 16 – 31 ปี จำ�นวนท้ังส้ิน 1,280,219 คน  

(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2554)

	 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างสำ�หรับการวิจัยคร้ังน้ีโดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกำ�หนดตัวอย่าง (quota sampling) 

โดยได้กำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน เป็น 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวายจำ�นวนอย่างละเท่าๆ กัน 

ผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวิจัย สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังน้ี

	 สว่นที	่1 	ผลการวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต

	 สว่นที ่2	ผลการวัดความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ส่วนท่ี	3	ผลการวัดการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์

	 สว่นที	่4	ผลการวัดทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ส่วนท่ี	5	ผลการวัดความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

	 สว่นที	่6	ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 424 คน ประกอบด้วย 

กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันวาย อายุระหว่าง 16-31 ปี จำ�นวน 

ท้ังส้ิน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 และกลุ่มตัวอย่าง 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (อายุระหว่าง 32 – 48 ปี) จำ�นวนท้ังส้ิน  

203 คน คิดเป็นร้อยละ 47.9 

ส่วนท่ี 1 ผลการวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต

การเปรียบเทียบการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตระหว่าง 

เจเนอเรช่ัน

	 ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า ออนไลน์มีการเปิดรับส่ือ
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อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ท้ังด้านความถ่ีในการเปิดรับ

ส่ืออินเทอร์เน็ต และระยะเวลาในการเปิดรับอินเทอร์เน็ต 

สอดคล้องกับผลวิจัยของ Reisenwitz และ Iyer (2009) 

ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับความแตกต่างของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายในพฤติกรรมด้านต่างๆ ท่ีพบว่า เจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ี

คล้ายคลึงกัน 

	 อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park และ Lee 

(2005) ท่ีมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ ศึกษาถึงพฤติกรรม 

ลักษณะทางจิตวิทยา และลักษณะทางประชากรของ  

Net generation จาก กรุงโซล ประเทศเกาหลี จำ�นวน 628 คน  

โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสำ�รวจ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ Latent 

Class (LC) cluster analysis เพ่ือแบ่งกลุ่มตัวอย่าง Net 

generation ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ซ่ึง Park และ Lee สรุปว่า  

Net generation คือ ประชากรท่ีมีประสบการณ์ และความชำ�นาญ 

ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต (skilled in inter-networking) 

สามารถใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างดี โดยไม่คำ�นึงถึงว่า

จะเป็นประชากรท่ีมีระดับอายุเท่าใด ผลการวิจัยพบกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีมีอายุในช่วง 10 – 19 ปี เป็นจำ�นวน 25.2% ช่วง  

20 – 29 ปี เป็นจำ�นวน 32.5% ช่วง 30 – 39 ปี เป็นจำ�นวน  

30.4% และช่วงต้ังแต่ 40 ปีเป็นต้นไปจำ�นวน 16.6% ตามลำ�ดับ  

โดยสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่าง ออกได้เป็น 5 กลุ่ม ซ่ึงเม่ือ 

พิจารณาในภาพรวมแล้วพบว่า Net Generation จะเป็นกลุ่มคน 

ท่ีมีความเก่ียวพันกับอินเทอร์เน็ตในระดับสูงผูกพันกับ

อินเทอร์เน็ต ซ่ึงคนกลุ่มน้ีจะใช้งานอินเทอร์เน็ต อีเมล และ

โปรแกรมสนทนาอย่างเข้มข้น รวมถึงยังทำ�กิจกรรมต่างๆ 

ภายในสังคม ออนไลน์ (internet community) อย่างเต็มท่ี 

อีกท้ังมากกว่า 50% ของ Net generation ในกรุงโซลใช้งาน 

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ ดังน้ัน เม่ือพิจารณา

จากช่วงอายุของ Net generation ในงานวิจัยของ Park 

และ Lee (2005) แล้ว พบว่าช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

ดังกล่าว สอดคล้องกับช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์ (อายุระหว่าง 32 – 48 ปี) และเจเนอเรช่ันวาย 

(16 – 31 ปี) ในงานวิจัยคร้ังน้ี ดังน้ัน จึงสอดคล้อง

ผลการวิจัยท่ีพบว่าเจเนอเรช่ันวาย มีพฤติกรรมการเปิด

รับส่ือออนไลน์แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

โดยผลการวิจัย ดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของ Doolin  

และคณะ (2005) ท่ีพบว่าอายุมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ 

กับประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต กล่าวคือ ผู้บริโภค

ในเจเนอเรช่ันวายจะเปิดรับส่ือมากกว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์

	 นอกจากน้ี สาเหตุท่ีไม่พบความแตกต่างด้านการเปิด

รับส่ือระหว่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย อาจเป็น 

เพราะท้ังสองเจเนอเรช่ันต่างก็เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตใน 

ระดับสูง เช่นกัน โดยค่าเฉล่ียของการเปิดรับส่ือโดยรวมของ

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เท่ากับ 4.62 และเจเนอเรช่ันวายเท่ากับ 4.57 

โดยท่ี Williams และ Page (2011) กล่าวไว้ว่า เจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์น้ันเติบโตข้ึนมาท่ามกลางยุคสมัยท่ีส่ือต่างๆ มีการ

พัฒนามากข้ึน เพราะเป็นช่วงก่อนพัฒนาเข้าสู่ยุคดิจิทัล 

(digital revolution) จึงทำ�ให้คนในเจเนอเรช่ันน้ีกลายเป็น

สะพานเช่ือมระหว่างยุคส่ือด้ังเดิม กับยุคส่ือดิจิทัล ดังน้ัน 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์จึงเปิดรับส่ือท้ังสองแบบ และรู้สึกคุ้นเคย 

กับท้ังส่ือแบบ ด้ังเดิม และส่ือดิจิทัล สอดคล้องกับท่ี Miller  

และ Washington (2012) กล่าวว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็น 

กลุ่มประชากรท่ีมีเทคโนโลยีก้าวหน้า และในบริบทของไทย 

ก็พบว่าเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้อินเทอร์เน็ตในการสืบค้น

ข้อมูล และติดตามข่าวสารปัจจุบันจากส่ืออินเทอร์เน็ต

มากเป็นอันดับต้นๆ เม่ือเปรียบเทียบกับกิจกรรมท่ีทำ�ต่อ

วัน เพราะเห็นว่าเป็นแหล่งค้นคว้าหาความรู้ ท่ีมีประโยชน์  

(ธาราทิพย์ อดุลประเสิรฐสุข, 2548 ; ธัชกุล กุลทนันท์, 

2550 ; สุกรี แมนชัยนิมิต, 2555) 

	 ส่วนเจเนอเรช่ันวายเองก็เป็นเจเนอเรช่ันท่ีเติบโตข้ึนมา

ท่ามกลางเทคโนโลยีไร้สาย และอินเทอร์เน็ต เจเนอเรช่ันวาย 

จึงใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร เน่ืองจาก

อินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีเด่นของคนในเจเนอเรช่ันน้ี  

ดังน้ัน จึงปรากฏช่ือเรียกอ่ืนๆ ของเจเนอเรช่ันวาย ท่ีสะท้อน

ถึงลักษณะเฉพาะดังกล่าว เช่น Gen Wired, Net Generation,  

Generation Search, The Digital Natives หรือ Dot.com  

Generation เป็นต้น (McCrindle & Hooper, 2007 ; Williams  

& Page, 2011 ; van den Bergh & Behrer, 2011) เพราะเจเนอเรช่ัน 

วายสามารถ เปิดรับข้อมูลได้จากส่ือหลากหลายประเภท 
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ไม่ว่าจะเป็นเคเบิลทีวี ดิจิทัลทีวี สมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์

สำ�หรับเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตรูปแบบต่างๆ (Bakewell 

& Mitchell, 2003) 

	

ส่วนท่ี 2 ผลการวัดความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ผลการศึกษาความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ขอกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย สรุปได้ว่า  

กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีค่าเฉล่ียของความเช่ือใจต่อการซ้ือ 

สินค้าออนไลน = 3.34 โดยเจเนอเรช่ันวายมีค่าเฉล่ีย 

ของความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ = 3.35 และ 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีค่าเฉล่ียของความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ = 3.33

	 ในด้านผลการศึกษาเปรียบเทียบความเช่ือใจต่อการ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ระหว่างกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

และเจเนอเรช่ันวาย สรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายมีความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

	 เหตุท่ีพบผลการวิจัยดังกล่าว อาจเป็นเพราะในการวิจัย 

คร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างสำ�หรับการวิจัยเป็น 

ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายท่ีมี 

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ  

Stell และ Paden (2002) ท่ีกล่าวว่าการท่ีผู้บริโภคไม่มี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์จะส่งผลให้เกิด 

ความกังวลใจต่อการซ้ือสินค้า และมีความเช่ือใจต่อการ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ต่ำ� อีกท้ัง Ennew (2003) ยังกล่าวว่า 

ความเช่ือใจต่อการทำ�ธุรกรรมต่างๆ ในช่องทางออนไลน์ 

เกิดข้ึนจากการส่ังสมประสบการณ์ในการทำ�ธุรกรรมต่างๆ  

มาก่อน ดังน้ัน จึงเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ 

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีคล้ายคลึงกันจะมีระดับ  

ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน 

เน่ืองจากความเช่ือใจมีความสัมพันธ์ ในเชิงบวกกับความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้า หากผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

แสดงว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

สูงเช่นกัน

ส่วนท่ี 3 ผลการวัดการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์

	 ผลการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่างท้ังเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย สรุปได้ว่า 

ค่าเฉล่ียของการรับรู้ความเส่ียงโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง

ท้ังหมด = 3.02 โดยเจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีค่าเฉล่ียของการรับรู้ 

ความเส่ียงออนไลน์ = 2.99 และเจเนอเรช่ันวาย มีค่าเฉล่ีย 

ของการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ = 3.05 

	 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ระหว่าง

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย สรุปได้ว่า เจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดย

รวม แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

	 แต่เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบการรับรู้ความเส่ียง

ออนไลน์แต่ละด้าน สรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันวายมีการรับรู้ 

ความเส่ียงด้านสังคม และการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา

มากกว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี 

ระดับ 0.05 (ค่าเฉล่ีย = 1.98 กับ ค่าเฉล่ีย = 1.82, ค่าเฉล่ีย 

= 3.59 กับค่าเฉล่ีย = 3.44) ส่วนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีการรับรู้ 

ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวมากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ค่าเฉล่ีย = 3.69 กับ  

ค่าเฉล่ีย = 3.49)

	 ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

มีการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวมแตกต่างกันอย่าง

ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ท้ังน้ี เม่ือพิจารณากลุ่มตัวอย่าง

โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคท้ังสองเจเนอเรช่ันให้ความสำ�คัญ 

กับการรับรู้ความเส่ียงแต่ละด้านเรียงตามลำ�ดับ ดังน้ี  

1) ความเส่ียงด้านการทำ�งานของสินค้า 2) ความเส่ียงด้าน 

ความเป็นส่วนตัว 3) ความเส่ียงด้านการเงิน 4) ความเส่ียงด้าน 

เวลา 5) ความเส่ียงด้านกายภาพ 6) ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 

และ 7) ความเส่ียงด้านสังคม ซ่ึงคล้ายคลึงกับงานวิจัย

ของ Lakhani, Syed, Channa และ Shaikh (2013) ท่ีผล 

การวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาวปากีสถานให้ความสำ�คัญ

กับการรับรู้ความเส่ียงด้านต่างๆ เรียงตามลำ�ดับ ดังน้ี  

1) ความเส่ียงด้านการทำ�งานของสินค้า 2) ความเส่ียงด้าน

ความเป็นส่วนตัว 3) ความเส่ียงด้านผู้จัดจำ�หน่ายสินค้า  
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4) ความเส่ียงด้านการจัดส่งสินค้า 5) ความเส่ียงด้านเวลา 

6) ความเส่ียงด้านการเงิน 7) ความเส่ียงด้านการชำ�ระค่า

สินค้า 8) ความเส่ียงด้านกายภาพ 9) ความเส่ียงด้านสังคม 

และ 10) ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 

	 ท้ังน้ี ผลการวิจัยท่ีพบว่าเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวาย มีระดับการรับรู้ความเส่ียง แตกต่างกันอย่างไม่มี 

นัยสำ�คัญทางสถิติน้ัน เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างท้ังสองเจเนอเรช่ัน 

ต่างก็มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเป็น 

ผู้บริโภคในกลุ่ม Innovator โดย Rogers (2003) กล่าวว่า  

ผู้บริโภคในกลุ่ม Innovators จะเป็นผู้ท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์

เป็นประจำ�  โดยคนในกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะยอมรับแนวคิด 

หรือต้องการทดลองสินค้าใหม่ๆ มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน  

และจะเป็นกลุ่มท่ียอมรับความเส่ียงได้ดี ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีผู้วิจัยเลือกในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นเจเนอเรช่ันเอ็กซ์

และเจเนอเรช่ันวายท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะ Innovators ดังกล่าว 

จึงทำ�ให้มีระดับการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกันอย่างไม่มี 

นัยสำ�คัญ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chu และ Li 

(2008) เร่ือง “A study of the effect of risk-reduction  

strategies on purchase intentions in online shopping”  

ท่ีมีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของ

การรับรู้ความเส่ียง และกลยุทธ์สำ�หรับลดระดับการรับรู้ 

ความเส่ียงระหว่างสินค้าต่างประเภทในการซ้ือสินค้าออนไลน์  

รวมถึงยังศึกษาถึงผลของประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์และลักษณะการยอมรับนวัตกรรม (consumers’  

innovation) ต่อการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคชาวไต้หวัน 

ท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 35 ปี จำ�นวน 478 คน ท่ีมีประสบการณ์  

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

	 ท้ังน้ี ปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับการรับรู้ความเส่ียงของ 

ผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ ประสบการณ์ ท่ีดีต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในอดีต รองลงมา คือ ความถ่ีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ และลักษณะ การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค 

(consumers’ innovation) ตามลำ�ดับ โดยด้านประสบการณ์ 

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ พบว่า ย่ิงผู้บริโภคมีประสบการณ์

เชิงบวกต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นความสัมพันธ์

ท่ีดีกับผู้ขายสินค้า หรือความพอใจท่ีได้รับจากสินค้า และ

บริการท่ีซ้ือในช่องทางออนไลน์ ก็จะย่ิงมีระดับการรับรู้

ความเส่ียงต่ำ� ส่วนด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้า ออนไลน์น้ัน  

พบว่า ย่ิงผู้บริโภคซ้ือสินค้าบ่อยคร้ัง ก็จะมีระดับการรับรู้ 

ความเส่ียงท่ีต่ำ�ลงเน่ืองจาก จะมีความรู้เก่ียวกับการทำ�ธุรกรรม 

ออนไลน์มากข้ึน หลังจากได้ซ้ือสินค้าบ่อยคร้ังข้ึน จึงทำ�ให้ 

ผู้บริโภค ยอมรับความเส่ียงได้ดี และสำ�หรับผู้บริโภคท่ีมี

ลักษณะช่ืนชอบนวัตกรรมในระดับสูง ก็จะมีระดับการรับรู้ 

ความเส่ียงท่ีต่ำ�  เน่ืองจากสามารถยอมรับส่ิงใหม่ๆได้ดี  

จึงมีความม่ันใจ ท่ีจะทดลองทำ�กิจกรรมท่ีมีความเส่ียง เช่น 

การซ้ือสินค้าออนไลน์

	 นอกจากน้ี ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าท้ังเจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายต่างก็สามารถ รับมือกับ ความเส่ียง 

ได้ดี ซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ท่ี  

สุพล พรหมมาพันธ์ุ (2554) กล่าวว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์

มีนิสัยชอบเส่ียง อีกท้ังยังสามารถใช้เทคโนโลยีในการ

ทำ�งานได้ดี ส่วนเจเนอเรช่ันวายก็เป็นเจเนอเรช่ันท่ีช่ืนชอบ 

ความเส่ียงเช่นเดียวกัน โดย Zheng และคณะ (2012) 

ได้ทำ�การวิจัยเร่ือง “Chinese Consumer perceived risk 

and risk relivers in e-shopping for clothing” โดยผล

การวิจัยพบว่าร้อยละ 44.6 ของเจเนอเรช่ันวาย เป็นกลุ่ม

ผู้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และช่ืนชอบ 

ความเส่ียง ดังน้ัน จึงเป็นไปได้ว่า ท้ังเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายต่างก็มีระดับการรับรู้ความเส่ียงท่ีสูง ดังน้ัน  

จึงทำ�ให้ ท้ังสองเจเนอเรช่ันมีระดับการรับรู้ความเส่ียง 

ออนไลน์โดยรวมท่ีไม่แตกต่างกัน

	 อย่างไรก็ดี เม่ือพิจารณาการรับรู้ความเส่ียงทีละด้าน 

พบว่า มีการรับรู้ความเส่ียง 3 ด้าน ท่ีผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายให้ความสำ�คัญแตกต่างกัน  

ดังน้ี 

ความเส่ียงด้านเวลา (time risk)

	 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันวายมีความเส่ียง 

ด้านเวลาสูงกว่าเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
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ซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของเจเนอเรช่ันวายตามท่ี 

Yarrow และ O’Donnel (2009) ระบุไว้ว่าลักษณะเฉพาะ 

ของเจเนอเรช่ันวายอย่างหน่ึง คือ ช่ืนชอบความเร็ว (speed) 

กล่าวคือ เจเนอเรช่ันวายเป็นกลุ่มคนท่ีชอบทำ�อะไรรวดเร็ว 

เบ่ือง่าย ต้องการอะไรท่ีเร็วกว่า และมากกว่าเจเนอเรช่ัน 

อ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้มากท่ีสุด 

รวดเร็วท่ีสุด และต้องได้ส่ิงท่ีต้องการในทันที (immediate) 

รวมถึงยังแสวงหาความพึงพอใจแบบทันทีทันใด (needing  

immediate gratification) นอกจากน้ี Williams และคณะ 

(2009) ยังได้ระบุว่า เจเนอเรช่ันวายชอบทำ�กิจกรรมหลากหลาย 

ในคราวเดียวกัน (multi-taskers) คือ เป็นคนท่ีมีความต้องการสูง  

และมีความอดทนต่ำ� เพราะเติบโตข้ึนมาท่ามกลางเทคโนโลยี 

และการตอบสนองแบบทันทีทันใด 

การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม

	 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันวายมีความเส่ียง 

ด้านสังคมสูงกว่าเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะของ 

เจเนอเรช่ันวายตามท่ี Williams และคณะ (2009) กล่าวว่า  

ลักษณะเฉพาะประการหน่ึงของเเนอเรช่ันวาย คือ “ให้ความ 

สำ�คัญกับเพ่ือน” โดยเจเนอเรช่ันวายจะต้องการการยอมรับ

จากกลุ่มเพ่ือน ชอบเลือกซ้ือสินค้าพร้อมกันเป็นกลุ่ม อีกท้ัง 

ยังให้ความสำ�คัญกับความคิดเห็นของเพ่ือนในการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้า 

	 ด้วยเหตุน้ีเอง เจเนอเรช่ันวายจึงมีการรับรู้ความเส่ียง

ด้านสังคมสูงกว่าเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เพราะจากลักษณะเฉพาะ 

ของเจเนอเรช่ันวายท่ีชอบอยู่กันเป็นกลุ่ม และให้ความสำ�คัญ 

กับกลุ่มเพ่ือน ดังน้ัน จึงกลัวการไม่ได้รับการยอมรับจาก 

กลุ่มเพ่ือน และกลัวว่าเพ่ือนรวมไปถึงครอบครัว และ

สังคมรอบข้างจะมีความรู้สึกด้านลบต่อตัวตนของตนเอง  

ซ่ึงอาจก่อให้เกิดความอับอายทางสังคมได้ (Pi & 

Sangreung, 2011) ท้ังน้ี ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ 

การศึกษาของ San Martin และคณะ (2011) ท่ีพบว่า 

ความเส่ียงด้านสังคมเป็นปัจจัยท่ีทำ�ให้ระดับความเส่ียง 

ทางการทำ�ธุรกรรมเพ่ิมสูงข้ึน และจะส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง

ในเจเนอเรช่ันวายมี ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 

หมายความว่า เม่ือเจเนอเรช่ันวายรู้สึกว่าตนเองอาจไม่ได้รับ 

การยอมรับจากเพ่ือนหรือคนรอบข้าง คนในเจเนอเรช่ันน้ี 

ก็จะซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึนเพ่ือให้ได้รับการยอมรับจาก

กลุ่มคนเหล่าน้ัน 

การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว

	 เจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น

ส่วนตัวสูงกว่าเจเนอเรช่ันวายในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ซ่ึงสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Tsai และ Yeh (2010) 

ท่ีทำ�การวิจัยเร่ือง “Perceived risk of information  

security and privacy in online shopping : A study of 

environmentally sustainable products” โดยมีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของคุณภาพของเว็บไซต์ โดยเฉพาะ

ทางด้านการให้บริการข้อมูลเก่ียวกับสินค้า ประสิทธิภาพ

ในการให้บริการรูปแบบการออกแบบเว็บไซต์ และ

ความปลอดภัยในการดำ�เนินธุรกรรมทางการเงิน รวมถึง 

การจัดส่งสินค้า ท่ีมีต่อการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 

ของข้อมูล (information security) และความเป็นส่วนตัว

ของข้อมูล (information privacy) รวมถึงความสัมพันธ์ 

ระหว่างความเส่ียงท้ังสองด้านและความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ผลการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างใน เจเนอเรช่ันวาย  

(อายุเฉล่ีย 34 ปี) ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

มาอย่างน้อย 2 ปีข้ึนไป พบว่า ความเส่ียงท้ังด้านการรักษา

ความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวของข้อมูล คือส่ิงท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำ�คัญ โดยกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

จะตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้า จากเว็บไซต์ดังกล่าวหรือไม่

โดยการพิจารณาปัจจัยข้างต้นเป็นสำ�คัญ โดยจะต้องม่ันใจ

ว่าเว็บไซต์ ดังกล่าวจะรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็น

อย่างดี เพราะผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ไม่ต้องกังวลว่า

ข้อมูลส่วนตัวจะร่ัวไหลออกไปภายนอกหรือไม่ กล่าวคือ 

ระดับการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลมีความสัมพันธ์ 

ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ หากเว็บไซต์
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รักษาข้อมูล ส่วนตัวในระดับสูง ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์

ก็จะต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์ในระดับสูงเช่นกัน 

	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shergill และ Chen (2005)  

เร่ือง “Web-based shopping: consumers’attitudes towards 

online shopping in New Zealand” ท่ีพบว่า ประเด็นทาง 

ด้านการรักษาความปลอดภัย (security) และความเป็นส่วนตัว  

(privacy) คือปัจจัยท่ีสำ�คัญท่ีสุด สำ�หรับผู้บริโภค 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

เน่ืองจากปัจจัยดังกล่าว จะส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันน้ี

ส่วนท่ี 4 ผลการวัดทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ผลการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ระหว่างกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวาย สรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย  

มีทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

	 โดยค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของแต่ละเจเนอเรช่ันต่างก็อยู่ในระดับสูง โดย 

ค่าเฉล่ียทัศนคติของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เท่ากับ 3.84 และ 

เจเนอเรช่ันวาย เท่ากับ 3.91 แสดงว่าท้ังสองเจเนอเรช่ัน 

มีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์และเห็นว่าการซ้ือสินค้า 

ออนไลน์เป็นวิธีการท่ีน่าสนใจ ทำ�ให้มีทัศนคติโดยรวมท่ีดี 

ต่อการซ้ือสินค้าในช่องทางน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Hernández, Jiménez และ Mart ín (2011) ท่ีทำ�การศึกษา

เร่ือง “Age, gender and income: Do they really moderate  

online shopping behavior?” ผลการวิจัยพบว่าระดับ

อายุไม่มีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะเม่ือเป็นผู้บริโภคท่ีมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์มาก่อนดังน้ัน  

จึงเป็นไปได้ว่าสาเหตุท่ีท้ังสองเจเนอเรช่ันมีทัศนคติต่อ

การซ้ือสินค้าออนไลน์ในระดับสูงน้ี เป็นเพราะผู้วิจัยได้

เลือกกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายท่ีมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์มาใช้ในการวิจัย 

ดังน้ัน ประสบการณ์ในอดีตจึงทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ

ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน 

ส่วนท่ี 5 ผลการวัดความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

สรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำ�คัญทาง 

สถิติท่ีระดับ 0.05 

	 ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Reisenwitz และ Iyer (2009) ท่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ท่ีคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ ท้ังสองเจเนอเรช่ัน 

ต่างก็เคยซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างน้อยปีละ 1 – 2 คร้ัง อีกท้ัง 

ในปัจจุบันมีบัตรเดบิต เพ่ือให้บริการเจเนอเรช่ันวายซ่ึงเป็น 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่สูงพอท่ีจะได้รับอนุมัติเครดิต 

จากธนาคาร ซ่ึงบัตรเดบิตน้ีเองท่ีเปิดโอกาสให้เจเนอเรช่ันวาย 

สามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ จึงอาจทำ�ให้เจเนอเรช่ัน 

เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ไม่แตกต่างกัน 

	 ประกอบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยเลือกใช้ในคร้ังน้ี  

ต่างก็เป็นเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์ ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

มาก่อน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Brossahl และ Almousa 

(2013) เร่ือง “Risk perception and internet shopping: 

comparing United States and Saudi Arabian consumers”  

ท่ีผลการวิจัยพบว่า ย่ิงผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์มากข้ึน ก็จะย่ิงมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ และทำ�ให้ต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 

และสอดคล้องกับ Goldsmith R. และ Goldsmith E. (2002)  

ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

จะซ้ือสินค้ามากกว่าผู้ท่ีไม่มีประสบการณ์ โดยเฉพาะ 

ประสบการณ์เชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการซ้ือ

สินค้าคร้ังก่อน (Monsuwe, Dellaert & Ruyter, 2004) 

เพราะจะทำ�ให้ผู้บริโภคจะมีความม่ันใจมากข้ึน ซ่ึงทำ�ให้



...49วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 2556 

ต้องการซ้ือสินค้ามากข้ึนตามไปด้วย (Seckler, 2000) 

ดังน้ันจึงเป็นไปได้ว่า การท่ีกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

และเจเนอเรช่ันวาย ในการวิจัยคร้ังน้ีมีความต้ังใจซ้ือสินค้า 

ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน เพราะต่างก็มีประสบการณ์ในการ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์เหมือนกันน่ันเอง

	 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ling และคณะ  

(2011) ท่ีทำ�การวิจัยเร่ือง “Perceived risk, Perceived Technology,  

Online Trust for the Online Purchase Intention in Malaysia”  

ท่ีพบว่า การรับรู้ถึงเทคโนโลยี (perceived technology)  

มีความสัมพันธ์กับ ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในเชิงบวก 

โดยมีความเช่ือใจเป็นตัวกลาง กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ 

ถึงเทคโนโลยีสูงก็จะทำ�ให้มีความเช่ือใจมากข้ึน และจะย่ิง

ทำ�ให้ต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน โดยท่ีการรับรู้ถึง

เทคโนโลยีมีสององค์ประกอบสำ�คัญ คือ การรับรู้ถึงความง่าย  

ในการใช้งาน (perceived ease of use) และการรับรู้ถึง

ประโยชน์ (perceived usefulness) ซ่ึงท้ัง เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายต่างก็เห็นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ประโยชน์สำ�หรับเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร และใช้

เพ่ือสืบค้นข้อมูลประกอบการซ้ือสินค้าออนไลน์ (ธาราทิพย์ 

อดุลประเสริฐสุข, 2548 ; Lester et al., 2005 ; Reisenwitz  

& Iyer, 2009) ดังน้ัน จึงทำ�ให้ท้ังสองเจเนอเรช่ันมีความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน

ส่วนท่ี 6 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต 

กับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 

	 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์

กับการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ในเชิงลบอย่างไม่มีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Kuhlmeier และ Knight (2005) เร่ือง “Antecedents  

to internet-based purchasing : a multinational study”  

ท่ีทำ�การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบผลกระทบระหว่างประสบการณ์ 

ในการใช้อินเทอร์เน็ต และการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ระหว่าง 3 ประเทศ คือ ฝร่ังเศส  

สหรัฐอเมริกา และมาเก๊า ประเทศจีน โดยผลการวิจัยพบว่า 

การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตในระยะเวลาต่อสัปดาห์ หรือจำ�นวน 

ช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีมาก มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ 

ความเส่ียง หมายความว่าย่ิงใช้อินเทอร์เน็ตมากข้ึนในแต่ละ 

สัปดาห์จะส่งผลให้มีการรับรู้ความเส่ียงน้อยลง และจะต้องการ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน แต่ผลการวิจัยจะเป็นไปใน

ทิศทางดังกล่าวสำ�หรับกลุ่มตัวอย่าง บางประเทศท่ีมีระดับ 

การกระจายของเทคโนโลยี และการยอมรับเทคโนโลยีสูงเท่าน้ัน  

(ฝร่ังเศส และสหรัฐอเมริกา) จึงเป็นไปได้ว่า ประเทศไทยและ 

มาเก๊ามีระดับเทคโนโลยีท่ีใกล้เคียงกัน จึงพบว่า ความสัมพันธ์ 

ระหว่างการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต และการรับรู้ความเส่ียง 

มีความสัมพันธ์กัน อย่างไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์และการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์โดยรวม 

	 ผลการวิจัยพบว่า ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

และการรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ หมายถึง  

ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์มาก ก็จะ 

รับรู้ถึงความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์น้อย ขณะท่ีถ้ามี 

ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์น้อย ก็จะรับรู้ถึงความ 

เส่ียงมาก ซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhu  

และคณะ (2011) ท่ีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านความเช่ือใจ  

และการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 

ออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัยของ Ling และคณะ  

(2011) ท่ีพบว่า ความเช่ือใจมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับ

การรับรู้ความเส่ียง 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคติ

ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

	 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเส่ียงและทัศนคติต่อ 

การซ้ือสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ หมายถึง  

ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับสูง ก็จะมี 
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ทัศนคติท่ีไม่ดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในขณะท่ีถ้ามีการรับรู้ 

ความเส่ียงในระดับต่ำ�  ก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้า 

ออนไลน์ โดยผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับ ผลการวิจัยของ 

Bianchi และ Andrews (2012), Zhu และคณะ (2011), Pi และ  

Sangruang (2011) รวมถึง Javadi และคณะ (2012) ซ่ึงต่าง 

ก็พบความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและ 

ทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากการรับรู้ 

ความเส่ียงน้ีเป็นความเช่ือท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม  

(Pi & Sangruang, 2011) ท่ีส่งผลกระทบต่อทัศนคติใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ อีกท้ังยังส่งผลทางลบ ต่อความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์อีกด้วย 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเส่ียงและความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กัน ในเชิงลบอย่างไม่มี 

นัยสำ�คัญทางสถิติ ท้ังในส่วนของกลุ่มตัวอย่างโดยรวม  

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์หรือ เจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัย 

ของ Doolin และคณะ (2005), Kuhlmeier และ Knight (2005), 

Rajama และคณะ (2009) รวมถึง Ling และคณะ (2011) ท่ีพบว่า 

การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความเช่ือใจ  

คือ หากผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับการรับรู้ความเส่ียง  

ในระดับสูงแล้ว จะเกิดเป็นพฤติกรรมหลีกเล่ียงความเส่ียง  

จึงต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์ลดน้อยลงไปด้วย 

	 ท้ังน้ีผลการวิจัยท่ีไม่สอดคล้องดังกล่าว อาจเกิดจาก 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย กล่าวคือ ถึงแม้การศึกษาของ 

Doolin และคณะ (2005) จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง  

การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์และประสบการณ์ 

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวนิวซีแลนด์ แต่กลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีใช้ในการวิจัยน้ี คือ คนท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นประจำ� 

โดยไม่จำ�เป็นต้องเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ท้ังน้ี Doolin  

และคณะ (2005) ได้กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 671 คน โดยเป็น 

ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์จำ�นวน 417 คน ในขณะท่ีไม่เคย

ซ้ือสินค้าออนไลน์ 254 คน ซ่ึงเป็นได้ไปว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี 

ไม่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ จะเป็นส่วนท่ีทำ�ให้ค่าการรับรู้

ความเส่ียงอยู่ในระดับสูง และส่งผลให้มีความต้ังใจซ้ือสินค้า 

ออนไลน์ท่ีลดน้อยลง

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

และความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

	 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ สินค้าออนไลน์ในเชิงบวก  

หมายถึง ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้ามาก ในขณะท่ีถ้ามีทัศนคติ 

ท่ีไม่ดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ก็จะมีความต้ังใจ ซ้ือสินค้า

น้อยเช่นกัน ซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Seock และ Norton (2006) ท่ีทำ�การวิจัยเร่ือง “Attitude 

toward internet websites, online information search, and  

channel choice for purchasing” พบว่า ทัศนคติของ 

ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการสืบค้นข้อมูล 

โดยเฉพาะกับเว็บไซต์ท่ีตนเองช่ืนชอบ ย่ิงมีทัศนคติท่ีดี

มากเท่าไรก็จะย่ิงมีความต้องการสืบค้นข้อมูลจากเว็บไซต์

น้ันมากย่ิงข้ึน และจะส่งผลให้ซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์น้ันๆ 

มากข้ึนเช่นกัน 

	 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ueltschy และ

คณะ (2004), Bianchi และ Andrews (2012) กับ Javadi 

และคณะ (2012) ท่ีพบว่าทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

มีผลทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

โดยทัศนคติจะทำ�หน้าท่ีเป็นตัวกลาง ระหว่างการรับรู้ 

ความเส่ียงท่ีส่งผลมายังความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ กล่าวคือ  

เม่ือมีทัศนคติ ท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์แล้ว จะทำ�ให้

มีการรับรู้ความเส่ียงต่ำ�และต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์  

เพ่ิมมากข้ึน 

	 โดยสรุป สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ต่างๆ ได้ตามกรอบการวิจัย ดังน้ี 

	 จากแผนภาพท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าสำ�หรับกลุ่มตัวอย่าง 
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ในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์น้ัน  

จะพบความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์  

และการรับรู้ความเส่ียงในเชิงลบ กล่าวคือ เม่ือกลุ่มตัวอย่าง 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มีความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์สูง  

จะมีระดับการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่ำ�  

โดยท่ีการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับทัศนคติ

ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ และทัศนคติต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ คือ ถ้าผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีทัศนคติท่ีดี 

ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์แล้ว จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้าใน 

ช่องทางออนไลน์สูง ในขณะเดียวกันไม่พบความสัมพันธ์

ระหว่างการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ต่อระดับการรับรู้ความเส่ียง  

และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียง และความต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ 

	 และเม่ือพิจารณากลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรช่ันวาย พบว่า 

แผนภาพท่ี 2 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์

 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ 
สินค้าออนไลน์ในเชิงบวก หมายถึง ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์ก็จะมี 
ความตั้งใจซื้อสินค้ามาก ในขณะที่ถ้ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์ก็จะมีความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าน้อยเช่นกัน ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Seock และ Norton (2006) 
ที่ทำการวิจัยเรื่อง “Attitude toward internet websites, online information search, and 
channel choice for purchasing” พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
การสืบค้นข้อมูล โดยเฉพาะกับเว็บไซต์ที่ตนเองชื่นชอบ ยิ่งมีทัศนคติที่ดีมากเท่าไหร่ก็จะยิ่ง 
มีความต้องการสืบค้นข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมากยิ่งขึ้น และจะส่งผลให้ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นั้นๆ 
มากขึ้นเช่นกัน  
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ueltschy และคณะ (2004), Bianchi และ 
Andrews (2012) กับ Javadi และคณะ (2012) ที่พบว่าทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์
มีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดยทัศนคติจะทำหน้าที่เป็นตัวกลาง 
ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลมายังความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน ์กล่าวคือ เมื่อมีทัศนคติ 
ที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์แล้ว จะทำให้มกีารรับรู้ความเสี่ยงต่ำและต้องการซื้อสินค้าออนไลน ์   
เพิ่มมากขึ้น  
 
 โดยสรุป สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ได้ตามกรอบการวิจัย ดังนี ้ 
 
แผนภาพที่ 2 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

   เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

TRUST 

ONLINE MEDIA 
EXPOSURE 

ATTITUDE TOWARDS 
ONLINE SHOPPING 

INTENTION TO 
BUY 

PERCEIVED RISK 

(r = -0.06) 

(r = -0.22*) (r = -0.24*) 

(r = -0.09) 

(r = 0.57*) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ เป็นไปในทิศทางเดียว

กับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ กล่าวคือ พบความสัมพันธ์ระหว่าง 

ความเช่ือใจ ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ และการรับรู้ความเส่ียง 

ในเชิงลบ กล่าวคือ เม่ือกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันวาย มีความ 

เช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์สูง จะมีระดับการรับรู้ 

ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่ำ�  โดยท่ีการรับรู้

ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับทัศนคติต่อการซ้ือ 

สินค้าออนไลน์ และทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์  

คือ ถ้าผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือ 

สินค้าออนไลน์แล้วจะมีความต้ังใจซ้ือสินค้า ในช่องทาง 

ออนไลน์สูง ในขณะเดียวกัน ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง

การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ต่อระดับการรับรู้ความเส่ียง และ

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียง และความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ ดังแสดงตามแผนภาพท่ี 3
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ข้อเสนอสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 1. การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ  

(quantitative research) ดังน้ัน ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรมี 

การศึกษาเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในเชิงลึกของปัจจัยนำ� (antecedents)  

และผล (consequences) ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ของการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 7 ด้าน โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  

(qualitative research) ซ่ึงอาจใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  

(in-depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม (focus group  

discussion) เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงปัจจัยนำ� และผลต่อ 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของการรับรู้ความเส่ียงท้ัง  

7 ด้านในเชิงลึกย่ิงข้ึน 

	 2. การวิจัยในอนาคตอาจทำ�การศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง

ท้ังท่ีมีประสบการณ์ และไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์แล้วเปรียบเทียบผลระหว่างกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่ม

ดังกล่าว หรือศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในต่างจังหวัด 

โดยเฉพาะในเขตหัวเมืองใหญ่ เพ่ือนำ�ผลท่ีได้มาเปรียบเทียบ 

กับงานวิจัยในคร้ังน้ี 

	 3. การวิจัยในอนาคตอาจทำ�การศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง

ในเจเนอเรช่ันอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น เบบ้ีบูมเมอร์ เน่ืองจาก

เป็นเจเนอเรช่ันท่ีมีขนาดประชากรขนาดใหญ่ และมีกำ�ลัง

ซ้ือสูงเช่นเดียวกัน 

	 4. ในอนาคตอาจเลือกศึกษาปัจจัยนำ� (antecedents) 

ด้านอ่ืนๆ ของการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ นอกเหนือจาก

ตัวแปรด้านการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต และความเช่ือใจ 

ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ อาทิ ระดับความเก่ียวพันของ

สินค้า (product involvement) ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

(product knowledge) บุคลิกลักษณะของผู้บริโภค การรับรู้ 

ถึงความง่ายของการใช้งาน (perceived ease of use : PEOU)  

การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค (consumer’s innovation)  

ความเช่ือใจต่อร้านค้าของตราสินค้าน้ัน (trust in an offline  

store) ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า การออกแบบเว็บไซต์ 

คุณภาพการให้บริการ เป็นต้น รวมถึงอาจเลือกศึกษาผล 

(consequences) ด้านอ่ืนๆ ของการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ 

นอกเหนือจากทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือสินค้า ออนไลน์ เช่น 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของการซ้ือสินค้าออนไลน์ (perceived  

usefulness) เป็นต้น

	

ข้อเสนอแนะสำ�หรับเจ้าของสินค้าหรือบริการ  

นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนักวางแผนส่ือ

	 1. ด้านการวางกลยุทธ์การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย  

(targeting) ท้ังผู้ประกอบการ นักการตลาด นักส่ือสาร 

การตลาด และนักวางแผนส่ือ สามารถดำ�เนินกลยุทธ์

แผนภาพท่ี 3 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรช่ันวาย

 
 

จากแผนภาพที่ 2 แสดงให้เห็น ว่าสำหรับกลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่มี 
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น จะพบความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อใจต่อการซื้อ 
สินค้าออนไลน์ และการรับรู้ความเสี่ยงในเชิงลบ กล่าวคือ เมื่อกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
มีความเชื่อใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์สูง จะมีระดับการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน ์
ต่ำ โดยที่การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์
และทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน ์
คือ ถ้าผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์แล้ว จะมีความตั้งใจซื้อ 
สินค้าในช่องทางออนไลน์สูง ในขณะเดียวกันไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ 
อินเทอร์เน็ต ต่อระดับการรับรู้ความเสี่ยง และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง 
และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน ์ 
 และเมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ต่างๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกับเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กล่าวคือ พบความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อใจ 
ต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์และการรับรู้ความเสี่ยงในเชิงลบ กล่าวคือ เมื่อกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่น 
วาย มีความเชื่อใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์สูง จะมีระดับการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ต่ำ โดยที่การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน ์
และทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน ์
คือ ถ้าผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์แล้วจะมีความตั้งใจซื้อสินค้า 
ในช่องทางออนไลน์สูง ในขณะเดียวกัน ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต 
ต่อระดับการรับรู้ความเสี่ยง และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ 
สินค้าออนไลน์ ดังแสดงตามแผนภาพที่ 3 
 
แผนภาพที่ 3:  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

   เจเนอเรชั่นวาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

TRUST 

ONLINE MEDIA 
EXPOSURE 

ATTITUDE TOWARDS 
ONLINE SHOPPING 

INTENTION TO 
BUY 

PERCEIVED RISK 

(r = -0.08) 

(r = -0.16*) (r = -0.27*) 

(r = -0.09) 

(r = 0.55*) 
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ทางการตลาดต่างๆ กับกลุ่มผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มได้ใน

ทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากพบว่าผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวายมีปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ

สินค้าออนไลน์หลายประการท่ีไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น

ความถ่ีในการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีเปิดรับ

ส่ืออินเทอร์เน็ต วัตถุประสงค์ ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ประเภทสินค้าท่ีเลือกซ้ือในช่องทางออนไลน์ ความถ่ีใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ วิธีการชำ�ระค่าสินค้าออนไลน์  

แหล่งข้อมูลและประเภทข้อมูล ท่ีใช้ประกอบการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ การรับรู้

ความเส่ียง ทัศนคติต่อการซ้ือสินค้า ออนไลน์ รวมไปถึง

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

	 2. การลดระดับการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ความเช่ือใจเป็นปัจจัย สำ�คัญประการหน่ึงท่ีสามารถ 

ช่วยให้ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ความเส่ียงท่ีลดลง ดังน้ัน 

เพ่ือให้การทำ�ธุรกิจออนไลน์กับผู้บริโภคเป้าหมายท้ังสอง 

กลุ่มน้ีประสบความสำ�เร็จ ท้ังทางด้านเจ้าของสินค้า นักการตลาด  

นักส่ือสารการตลาด และนักวางแผนส่ือ ควรใช้กลยุทธ์ 

ในการลดระดับการรับรู้ ความเส่ียง เช่น จัดให้มีการรับประกัน 

ความปลอดภัยในการชำ�ระค่าสินค้า การรับประกัน การคืนเงิน  

ช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถติดต่อกับพนักงานขายท่ี 

เก่ียวข้องได้ จัดให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์จากการใช้สินค้า  

หรือตราสินค้าท่ีจัดจำ�หน่าย เช่น การแจกสินค้าทดลอง  

หรือจัดให้ ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าท่ีมีวาง 

จำ�หน่ายไว้หน้าร้านค้าได้ ในกรณีท่ีมีร้านค้าออฟไลน์  

รวมถึงจัดให้มีข้อมูลท่ีผู้บริโภคต้องการมากเพียงพอ

	 3. ช่องทางในการส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีซ้ือ

สินค้าในช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และ 

เจเนอเรช่ันวายจะสืบค้นข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการซ้ือ 

สินค้าก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์เสมอ โดยจะ 

เลือกใช้ข้อมูลจากช่องทางท่ีหลากหลาย แต่อย่างไรก็ตาม  

ผู้บริโภคท้ังสองเจเนอเรช่ันนิยมเลือกใช้แหล่งข้อมูล 

ประกอบการตัดสินใจซ้ืออย่างใกล้เคียงกัน ได้แก่

	 -	ข้อมูลท่ีได้จากเสิร์ชเอนจ้ิน

	 -	ข้อมูลท่ีได้จากเว็บไซต์เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า

	 -	ข้อมูลท่ีได้จากเพ่ือนหรือครอบครัว

	 -	ข้อมูลจากการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างท่ีเคาน์เตอร์

	 -	ข้อมูลจากเว็บไซต์หรือแฟนเพจของสินค้า

	 ดังน้ัน ในการวางแผนการส่ือสารกับผู้บริโภค 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย ท้ังเจ้าของสินค้า  

นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนักวางแผนส่ือ  

ควรเลือกใช้ส่ือต่างๆ ให้เหมาะสมและครอบคลุม เพ่ือ 

สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเจเนอเรช่ันเอ็กซ์  

และเจเนอเรช่ันวายได้ ไม่ว่าจะเป็นการทำ�โฆษณากับ 

เสิร์ชเอนจ้ิน เช่น Google Ads หรือ เว็บไซต์ต่างๆ แฟนเพจ 

รวมไปถึงส่ือบุคคลก็มีความสำ�คัญต่อการทำ�ธุรกิจออนไลน์

เช่นเดียวกัน ดังน้ัน ในกรณีท่ีเป็นสินค้าท่ีมีร้านค้าหรือ

ตัวแทนจำ�หน่าย เจ้าของสินค้าควรจัดอบรมและให้ความรู้ 

แก่พนักงานขาย เพ่ือสามารถให้ข้อมูลท่ีสำ�คัญกับ 

ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ถึงแม้ว่าจะไม่เกิดการซ้ือท่ี 

ช่องทางดังกล่าว แต่ก็เป็นการสร้างโอกาสสำ�คัญให้ 

กับลูกค้า ท่ีต้องการซ้ือสินค้าในช่องทางออนไลน์
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