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บทคดัยอ่ 
ปัจจุบนัมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และ Shopee ถือเป็นหน่ึงใน

ธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจและด าเนินการอยูใ่นตลาดน้ี โดยใชรู้ปแบบสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ เขา้มาช่วยให้
ผูข้ายกับผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กันมากข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้ง่ายและรวดเร็ว 
ขณะเดียวกนัจึงท าใหเ้กิดการตระหนกัเร่ืองความเป็นส่วนตวั ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงน าเอาความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคมาศึกษาต่อยอดจากวิจัยในอดีต ซ่ึงโดยปกติจะใช้วดัร่วมกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ 
หากแต่ยงัไม่เคยมีงานวิจยัใดใชว้ดัร่วมกบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั และเพื่อความเหมาะสมของ
งานวิจยัจึงใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ โดยการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามทางออนไลน์ ซ่ึงลกัษณะของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จะเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 406 คน จาก
ผลการวิจยั พบว่า ความผูกพนัดา้นความคิดเป็นเพียงปัจจยัเดียวท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วน
ตัวอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีความผูกพนัด้านอารมณ์และพฤติกรรม ไม่พบความสัมพนัธ์
ดงักล่าว และการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ส่งผลต่อความไวว้างใจและทศันคติของผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์  งานวิจยัฉบบัน้ียิ่งสะทอ้นให้เห็นถึงความส าคญัในการสร้างการ
ตระหนักต่อรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความผูกพนัของผูบ้ริโภคและท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
แนวความคิดทางการตลาดในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงแตกต่างจากในอดีตท่ีผา่นมา ในยคุ

แรกแนวคิดทางการตลาดจะมุ่งเน้นไปท่ีผลิตภณัฑ์เป็นส าคญั และในระยะเวลาต่อมามีการปรับ
แ น ว คิ ด ท า ง ก า ร ต ล า ด ใ ห ม่  ซ่ึ ง จ ะ ค า นึ ง ถึ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค ม า ก ข้ึ น 
(Achrol & Kotler, 2012)  และยงัคงให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภคมาจนถึงปัจจุบนั โดยมีการสร้างการ
มีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค ตลอดจนการสร้างความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคให้เกิดข้ึน  ซ่ึง
แนวคิดความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีไดมี้การพูดถึงกนัอย่างแพร่หลายนั้น มีการศึกษาเพื่ออธิบายถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัช่องทางหรือตราสินคา้ (Brodie et al., 2013) เป็นส าคญั เพื่อช่วย
ใหก้ารด าเนินการทางธุรกิจขององคก์รมีประสิทธิภาพและมีความย ัง่ยนื 

ปัจจุบนัส่ือจากทางออนไลน์ เขา้มามีบทบาทและมีส่วนใหผู้บ้ริโภคใชง้านผา่นทางมือ
ถือมากข้ึน ท าให้การเขา้ถึงประสบการณ์ในการใชส่ื้อของผูบ้ริโภคถือเป็นเร่ืองส าคญั และน าไปสู่
ระดับความผูกพันของผู ้บริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือช่องทางนั้ นในระดับสูงได้ อันจะน ามาสู่ผล
ประกอบการท่ีดีทางธุรกิจขององคก์ร (Calder, Malthouse & Schaedel, 2009) ดงัจะเห็นไดจ้าก อตัรา
การเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ืองของตลาด E-commerce ในประเทศไทย พบวา่ จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมี
มากกว่า 45 ล้านคน (ETDA, 2019) เน่ืองมาจากรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไปในการด าเนินชีวิตและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยอินเทอร์เน็ตเขา้มาเป็นส่ือกลางในการซ้ือขายสินคา้ระหว่างกนั ท าให้
เกิดการซ้ือขายสินค้าทางออนไลน์ในรูปแบบของ E-Marketplace และ Social-commerce ท่ีเป็น
แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้า ช่วยให้ผูซ้ื้อผูข้ายมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกันมากข้ึน (Liang, Ho, Li & 
Turban, 2011)  

Shopee ตลาดซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ หน่ึงในธุรกิจท่ีอยูใ่นตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
(E-commerce) โดยมีการด าเนินรูปแบบทางธุรกิจเป็น E-Marketplace และ Social-commerce (ศูนย์
รวมขอ้มูลเพื่อความส าเร็จของธุรกิจเอสเอม็อี, 2016) จึงท าให ้Shopee ไม่ไดเ้ป็นเพียงช่องทางในการ
ซ้ือขายสินคา้ออนไลน์เท่านั้น แต่ยงัเป็นช่องทางท่ีท าให้เกิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์การซ้ือขายสินคา้
ระหว่างกนัของผูซ้ื้อและผูข้าย และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Pentina, Gammoh, Zhang, 
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& Mallin, 2013; Gensler et al., 2013) ในช่วงปีท่ีผา่นมา Shopee ไดมี้การพฒันาดา้นการใชง้าน โดย
ปรับค าสั่งภาษาทอ้งถ่ินของผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดงถึงความเขา้ใจในความแตกต่างกนัของกลุ่มผูบ้ริโภค 
จึงท าให้มีอตัราการใชง้านผ่านมือถือในระดบัท่ีสูงข้ึน (Tech In Asia, 2018) แต่ในขณะเดียวกนัจาก
การเติบโตของธุรกิจ ท าให้ขอ้มูลยิ่งมีความส าคญั เน่ืองจากทุกธุรกิจต่างมีแหล่งขอ้มูลเป็นจ านวน
มาก และมีการน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาใช้ท าความเขา้ใจและวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อให้
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคลได ้รวมไปถึงในมุมของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายมากข้ึน ท าให้มีความรู้ความเขา้ใจในตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดว้ย
เหตุน้ีจึงท าให้ผูบ้ริโภคเร่ิมหันมาตระหนกัต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนตวั จากกรณีศึกษาของ Shopee ท่ีธุรกิจสามารถดึงความสนใจของผูบ้ริโภคจ านวนมาก
และยงัตอ้งพิจารณาถึงการท าใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพื่อรักษา
ฐานลูกคา้ และช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในการสร้างฐานลูกคา้รายใหม่ โดยจากสถานการณ์ปัจจุบนั 
พบว่า มีการส่งขอ้มูลดา้นความคิดเห็นของผูบ้ริโภคกนัอย่างมากต่อการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของ
ผูใ้ชง้าน หลายธุรกิจท่ีด าเนินการซ้ือขายในช่องทางออนไลน์ต่างหันมาให้ความส าคญัต่อนโยบาย
ความเป็นส่วนตวั เพื่อสร้างความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป้าหมายหลกัท่ีส าคญัของนโยบายความ
เป็นส่วนตวัทางออนไลน์ ช่วยท าให้ลดความกงัวลของผูบ้ริโภคในการถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั 
(Krasnova et al., 2009) 

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาแนวความคิดเก่ียวกบัความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee เพื่อให้ทราบถึงระดบัความ
ผูกพนัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อความไวว้างใจและทศันคติ
ของผูบ้ริโภค น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee ตลอดจน
สามารถน าข้อมูลจากการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี เพื่อใช้สร้างการตระหนักถึงความปลอดภัยของ
ผูบ้ริโภคต่อการใช้งานผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ ของ Shopee และความน่าเช่ือถือของช่องทาง
ดงักล่าว 
 
 

1.2 ความมุ่งหมายของการวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินถึงความผูกพนัของผูบ้ริโภคในช่องทางการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee ส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ความ
ไวว้างใจ รวมถึงทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์
ของ Shopee 
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1.3 ค าถามของการวจิัย 
1. ระดับความผูกพันของผู ้บริโภคในช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม

อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee มีผลกระทบต่อการรับรู้ความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร 
2. การรับรู้ความเป็นส่วนตวัมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในช่องทางการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee อยา่งไร 
3. การรับรู้ความเป็นส่วนตวัมีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในช่องทางการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee อยา่งไร 
4. ความไวว้างใจและทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น

สังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee อยา่งไร 
 
 

1.4 วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพื่อศึกษาถึงระดบัความผูกพนัของผูบ้ริโภคในช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน

สังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
2. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น

สังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการรับรู้ถึง

ความเป็นส่วนตัวและทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อช่องทางซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

4. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งผลกระทบจากการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ส่งผล
ต่อความไวว้างใจและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee  
 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย 
1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งของการวิจยั 
ประชากรท่ีเหมาะสมในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้จากช่องทางออนไลน์ และเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
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ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee โดยมีท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ช่วง
อาย ุ18-37 ปี ซ่ึงจากสถิติถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินคา้  

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
2.1 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee  
2.2 ตวัแปรตน้ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 1) ความผกูพนัของผูบ้ริโภค 

ด้านความคิด , ด้านอารมณ์ และด้านพฤติกรรมในช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee 2) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค 3) ความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภค และ 4) ทศันคติของผูบ้ริโภค  
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ประโยชน์ในแง่ทฤษฎี งานวิจยัน้ีมีการต่อยอดแนวคิดจากงานวิจยัในอดีต โดยศึกษา

กรอบแนวคิดความผกูพนัของผูบ้ริโภค ประยกุตร่์วมกบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั เพื่อสร้างความ
ผูกพนัของผูบ้ริโภค และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ อีกทั้งการศึกษา เก่ียวกบัทศันคติ และ
ความไวว้างใจ อีกบริบทของงานวิจยัสนับสนุนความสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล 
และทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีอยา่งเหมาะสม เพื่อน าไปใชว้ดัผลเร่ืองความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ 

2. ประโยชน์ในแง่การบริหารจดัการ ข้อมูลท่ีได้จากงานวิจยัเบ้ืองตน้สามารถเป็น
แนวทางในการพิจารณาประกอบการด าเนินงานทางธุรกิจได ้โดยน าความผูกพนัของผูบ้ริโภคทั้ง 3 
องคป์ระกอบ มาใชพ้ิจารณาร่วมกนั เพื่อสร้างการตระหนกัต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ท าให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติ และความไวว้างใจต่อช่องทางสังคมอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าวไดม้ากข้ึน 
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บทที่ 2 

แนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

จากการวิจยัศึกษาเร่ือง “ความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตวัและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษา Shopee” ผูว้ิจยัศึกษา 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวความคิดพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) และ สังคมอเิลก็ทรอนิกส์ 
(Social-commerce) 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นธุรกรรมทางการคา้รูปแบบออนไลน์ท่ีช่วย
เพิ่มขีดความสามารถใหก้บัองคก์ร (Turban et al., 2008) โดยมีอินเทอร์เน็ตเขา้มาเป็นตวักลางในการ
เช่ือมโยงความสัมพนัธ์กบักิจกรรมในแต่ละวนั อย่างการด าเนินการทางธุรกิจ การส่ือสาร การซ้ือ
ขายสินคา้ (Phelps, Souza & Nowak, 2001) และดว้ยการพฒันาศกัยภาพอย่างรวดเร็วของส่ือสังคม 
จากรูปแบบ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ท่ีมุ่งเนน้การซ้ือขายสินคา้ ไดเ้ปล่ียนเป็นสังคม
อิเล็กทรอนิกส์ (Social-commerce) ท่ีมีการมุ่งเน้นความส าคญัโดยลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง (Wigand et 
al., 2008) 

สังคมอิเล็กทรอนิกส์ (Social-commerce) ถูกนิยามว่าเป็นรูปแบบออนไลน์ท่ีช่วย
กระตุน้ให้เกิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยถือเป็นส่วนหน่ึงของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) (Dennison, Braun & Chetuparambil, 2009; Tajvidia, Richard, Wang & Hajlia, 2018) 
ส าหรับแนวความคิดเก่ียวกบัสังคมอิเล็กทรอนิกส์ ไดมี้นกัวิจยัท าการศึกษาและให้ค าจ ากดัความไว้
อย่างหลากหลาย ในทางการตลาด กล่าวว่า สังคมอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นมากกว่าสังคม ดว้ยความ
ร่วมมือกนัน าไปสู่ความคิดสร้างสรรคใ์นช่องทางการซ้ือขายทางออนไลน์  และมีแนวโนม้ในการ
ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผูใ้ช้งานในการแลกเปล่ียนและติดต่อข้อมูลระหว่างกัน (Parise & Guinan, 
2008) ซ่ึงเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน โดยการเขา้มาของส่ือสังคมออนไลน์ 
ช่วยปรับเปล่ียนรูปแบบของการด าเนินการทางธุรกิจกบัการซ้ือขายสินคา้ (Wigand et al., 2008) 
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ทั้ ง น้ีพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และสังคมอิเล็กทรอนิกส์ (Social-
commerce) มีความแตกต่างกัน โดยพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มีเป้าหมายทางธุรกิจ 
เพื่อใหช่้องทางการคน้หามีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จากการดูจ านวนคร้ังในการคน้หาของลูกคา้ และ
ด าเนินธุรกิจโดยดูจากขอ้มูลการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในอดีตท่ีผ่านมา (Carroll, 2008) ในขณะท่ี
สังคมอิเล็กทรอนิกส์ (Social-commerce) มีเป้าหมายทางสังคม เพื่อให้เกิดความร่วมมือ และสร้าง
เครือข่ายในการแลกเปล่ียนขอ้มูล การติดต่อซ้ือขายสินคา้ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย (Wang & Zhang, 
2012) 
 
 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎท่ีีเกีย่วข้องกบัความผูกพนัของผู้บริโภค 
แนวความคิดเก่ียวกบัความผูกพนั (Engagement) มีการศึกษาจากหลากหลายสาขาทาง

วิชาการ อาทิเช่น ดา้นจิตวิทยา พฤติกรรมของพนกังานในองคก์ร ภายหลงัไดมี้การศึกษาความผกูพนั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดมากข้ึน (Brodie, Hollebeek, Juric & llic, 2011; Hollebeek, Glynn & Brodie, 
2014) จากการศึกษาวรรณกรรม ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ท่ีมากกวา่การซ้ือสินคา้ โดยมีการประยกุตม์าตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความผกูพนัดา้น
ความคิด (Cognitive) ความผูกพนัดา้นอารมณ์ (Affective) ความผูกพนัดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 
และความผกูพนัดา้นสังคม (Social) (Vivek, Beatty & Morgan, 2012) ซ่ึงการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค 
มีความสัมพนัธ์กับองค์ประกอบของระดับความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินค้านั้ น (Consumer Brand 
Engagement) โดยแบ่งองคป์ระกอบออกเป็น กระบวนการดา้นความคิด (Cognitive processing) ดา้น
อารมณ์ (Affection) และดา้นพฤติกรรม (Activation) (Mollen & Wilson, 2010; Brodie, Hollebeek, 
Juric & llic, 2011; Wirtz et al., 2013) แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมีดงัน้ี 
 

2.2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัด้านความคดิ 
ความผกูพนัดา้นความคิด (Cognitive engagement) ถูกนิยามวา่ คือ ส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภค

นั้นเกิดความคิด พิจารณาต่อตราสินคา้ โดยแต่ละระดบัในการรับรู้ทางความคิดของผูบ้ริโภค จะ
ข้ึนอยูก่บัความเช่ือ และประสบการณ์ท่ีผา่นมาของแต่ละบุคคล และมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์ 
หรือมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้นั้น (Mollen & Wilson, 2010; Hollebeek & Chen, 2014) เม่ือผูบ้ริโภคมี
ส่วนร่วมในระดบัท่ีสูงข้ึน จะน าไปสู่ความผูกพนัต่อตราสินคา้ โดยเร่ิมตั้งแต่ ความสนใจในตรา
สินคา้ ความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และความตอ้งการของผูบ้ริโภค จนน าไปสู่
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ความคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ รวมถึงช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคเขา้ใชง้านผ่าน
ช่องทางออนไลน์นั้น (Gummerus, Liljander, Weman & Pihlström, 2012) 
 

2.2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัด้านอารมณ์ 
ความผูกพนัดา้นอารมณ์ (Affective engagement) ถูกนิยามว่า คือ ส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภค

เกิดความรู้สึก หรือ อารมณ์ต่อตราสินคา้ ซ่ึงระดบัอารมณ์ของผูบ้ริโภคมีผลทั้งทิศทางบวกและลบ 
หากระดบัอารมณ์เป็นไปในทิศทางบวก มีผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง
ของตราสินคา้ หรือกล่าวอีกนยัวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจ จะเกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้
ได้ง่ายข้ึน (Bowden, 2009; Hollebeek & Chen, 2014) และท าให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในทิศ
ทางบวก เม่ือมีการใช้สินค้าหรือได้รับบริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น (Gummerus, Liljander, 
Weman & Pihlström, 2012) 
 

2.2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัด้านพฤติกรรม 
ความผูกพนัด้านพฤติกรรม (Activation engagement) ถูกนิยามว่า คือ การกระท าท่ี

ผูบ้ริโภคแสดงออก โดยใหค้วามทุ่มเท ทั้งเวลาและการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ (Hollebeek & Chen, 
2014; Dwivedi, 2015) หากผูบ้ริโภคเห็นถึงความส าคญัของตราสินคา้ หรือช่องทางออนไลน์ และมี
ระดบัความผกูพนัต่อส่ิงนั้นมากพอ เม่ือมีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เกิดข้ึน จะพบวา่ผูบ้ริโภคมีการ
เลือกซ้ือสินคา้จากตราสินคา้หรือซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางท่ีผูกพนั ก่อนตราสินคา้อ่ืนหรือช่องทาง
ออนไลน์อ่ืน (Bowden, 2009; Pansari & Kumar, 2017)  

ส าหรับองคป์ระกอบของความผูกพนัของผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ สะทอ้นให้เห็นถึง
การมีส่วนร่วม ซ่ึงเกิดข้ึนจากการท่ีองคก์รมีการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค และเพื่อใหเ้ขา้ใจ
ถึงระดบัความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และสินคา้นั้น อย่าง
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมเพิ่มข้ึนกบัตราสินคา้ หรือช่องทาง
ออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการพฒันาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค น าไปสู่ระดบั
ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีสูงข้ึนได ้(Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2018) ทั้งน้ีระดบัความผูกพนั
ของผูบ้ริโภค สามารถสร้างไดท้ั้งความผูกพนัทางออนไลน์ และออฟไลน์ (Scarpi, 2010) จากการ
ทบทวนงานวิจยั Shin & Kang (2016) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความเป็นส่วนตวัและการเปิดเผย
ขอ้มูลทางออนไลน์ พบว่า มีผูใ้ชง้านทางเฟซบุ๊ก ไม่ยอมเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั เน่ืองจากมีความเช่ือ
เก่ียวกบัการเปิดเผยขอ้มูล อาจก่อให้เกิดอนัตรายและส่งผลกระทบต่อตนเอง และตามทฤษฎีการ
ควบคุมความเป็นส่วนตัวในการติดต่อส่ือสาร (Communication Privacy Management Theory: 
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CPM) มีการอธิบายถึงความเป็นส่วนตวั โดยบุคคลมีสิทธิเป็นเจา้ของขอ้มูลและควบคุมในการปกปิด
หรือเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั (Petronio, 2002) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค จึงเป็นอีก
ปัจจยัท่ีควรพิจารณา เน่ืองด้วยผูบ้ริโภค ลูกคา้ หรือผูใ้ช้บริการท่ีมีความผูกพนั ต่างมีความกงัวล
เก่ียวกับความเป็นส่วนตัว ในการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า โฆษณา หรือช่องทางการส่ือสาร 
(Gambetti & Graffigna, 2010)  
 
 

2.3 แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้อนัเกิด

จากพื้นฐานความเขา้ใจ ในการควบคุมความเป็นไปได้ของการป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั ระหว่างการ
ด าเนินธุรกรรมทางออนไลน์กบัผูข้ายออนไลน์ท่ีสามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคได้
ในปริมาณมากพอ และน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการด าเนินการทางธุรกิจ หรือ น าขอ้มูลส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคไปด าเนินการขายต่อให้กบัองคก์รหรือบุคคลอ่ืน ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความ
กงัวลต่อการสูญเสียความเป็นส่วนตวั (Clay & Strauss, 2000; Yousafzai, Pallister & Foxall, 2003; 
Shin, 2010) จากการทบทวนวรรณกรรมมีผูว้ิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการใช้งานผ่านทางมือถือ พบว่า 
ส่วนใหญ่ผู ้ใช้งานจะมีประสบการณ์ในทางบวก หากมีสถานการณ์ท่ีท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ประสบการณ์ในทางลบ มีแนวโนม้ท่ีความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคจะเกิดเพิ่มข้ึนได ้
(Chen, Ross & Huang, 2008) อีกทั้งมีการศึกษาเก่ียวกับปฏิสัมพนัธ์การโตต้อบท่ีเกิดข้ึนระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัเวบ็ไซตห์น่ึง โดยท าการศึกษา ปัจจยัการรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) กล่าวว่า มีความ
เก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงข้อมูลความเป็นส่วนตัว และปัจจัยการรับรู้เชิงความรู้สึก (Affective) ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความสนุก ความกลวั และความชอบต่อเวบ็ไซตน์ั้น (Li, Sarathy & Xu, 2011) 
โดยตวัแปรดงักล่าวมีความคลา้ยคลึงกบัองค์ประกอบของความผูกพนัของผูบ้ริโภค (Consumer 
Brand Engagement) นอกจากน้ีจากการศึกษางานวิจยั ยงัพบว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั เป็น
ปัจจัยหน่ึงท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการสร้างความไวว้างใจและทัศนคติของผูบ้ริโภค (Culnan & 
Armstrong, 1999; Shin, 2010)  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H1: ความผูกพนัดา้นความคิดของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
H2: ความผกูพนัดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัใน

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
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H3: ความผกูพนัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

 
 

2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความไว้วางใจ 
ความไวว้างใจ (Trust) เกิดข้ึนจากความเช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละตวับุคคลมีต่อผูข้าย 

โดยผูข้ายมีความซ่ือสัตย ์สอดคลอ้งกบัความรับผิดชอบ ความเท่ียงตรงและความยติุธรรม (Morgan 
and Hunt, 1994) ซ่ึงความไวว้างใจเป็นเร่ืองส าคญัและควรค านึงในยคุท่ีธุรกิจมีการน าเทคโนโลยเีขา้
มาใชแ้ละมีผลต่อบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน หลายองคก์รจึงมองในระยะยาวโดย
มุ่งเน้นในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อลดความเส่ียงให้น้อยท่ีสุด (Ranaweera & Prabhu, 
2003) จากการทบทวนงานวิจยั พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ข้ึนอยู่กบัระดบัความ
ไว้วางใจของผู ้ซ้ือ ตามแบบจ าลอง Privacy-Trust-Behavioral Intention Model  ซ่ึงแบบจ าลอง
ดงักล่าวไดอ้ธิบายถึงการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ และน ามาสู่พฤติกรรม
ในการตั้ งใจซ้ือทางออนไลน์ของลูกค้า (Liu, Marchewka, Lu & Yu, 2004; Flavian & Guinaliu, 
2006; Chen & Barnes, 2007; Gupta & Dhami, 2015) ซ่ึง Kim et al. (2008) ไดก้ล่าววา่ ความไวว้างใจ
ของผูบ้ริโภค และความเช่ือมัน่ต่อผูข้าย ทั้งผูข้ายท่ีขายสินคา้หรือให้บริการทางออนไลน์ มีการ
เช่ือมโยงกบัความตั้งใจซ้ือ หากความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผูข้ายอยู่ในระดบัสูง ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค หรือการใชบ้ริการผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนจะอยูใ่นระดบัท่ีสูงข้ึนตามไป
ดว้ย ดงันั้นทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 

H4: การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
 
 

2.5 แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ 
ทศันคติ (Attitude) มีการนิยามไวว้า่ เป็นการเรียนรู้ ความโอนเอียงของจิตใจท่ีสะทอ้น 

ถึงความชอบและไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ผ่านการแสดงออกทางพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 
2004) หรือเป็นการจดัระบบความคิดอย่างเป็นระเบียบต่อความเช่ือส่วนบุคคล โดยเป็นเหมือนตวั
ควบคุมและก าหนดปฏิกิริยาในการตอบสนองของแต่ละบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทั้งบุคคล ส่ิงของ 
และสถานการณ์แวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้ง ในลกัษณะท่ีชอบและไม่ชอบ (Robbin, 2014) ซ่ึงทศันคติจะ
สะทอ้นถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกอนัเกิดจากความคิดและจิตใจของบุคคล โดยการตอบสนองนั้นมี
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ทั้งทางบวกและทางลบ (Hackman, 2015) นอกจากน้ีพฤติกรรมยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึง
ข้อมูล ความปลอดภยั และความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค (Page & Luding, 2003) การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค นอกจากจะพิจารณาในด้านระบบ ด้านเทคนิค ด้านความปลอดภยัและด้านความเป็น
ส่วนตวั ยงัส่งผลถึงอารมณ์ ความรู้สึกและทศันคติของผูบ้ริโภค (Shin, 2010) เม่ือส่ือหรือช่องทาง
การตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบ ตอบสนองความต้องการท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภค โดยเป็น
ความชอบส่วนบุคคล ส่งผลให้เกิดทศันคติในทิศทางบวกและน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือ
ใช้บริการผ่านช่องทางนั้น (Page & Luding, 2003; Chang & Zhu, 2011) ดังนั้ นทางผูว้ิจัยจึงได้มี
การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 

H5: การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ ของ Shopee 
 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 
ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) เป็นหน่ึงในกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยพฒันามาจากความตั้งใจซ้ือสู่การซ้ือสินคา้กบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีการ
คาดการณ์และตั้งเป้าหมายไว ้(Wells et al, 2011; Hutter et al, 2013) ซ่ึง Ajzen & Fishbein (1975) ได้
คิดคน้และสร้างทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เพื่อศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมของมนุษย ์โดยกล่าวว่า ปัจจยัด้านความเช่ือ (Beliefs) ด้านทศันคติ 
(Attitude) และด้านความตั้ งใจท่ีจะกระท าต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intention)  จะเป็นตัวคาดการณ์
พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมนุษยแ์สดงออกมาภายนอก และเพื่อให้เขา้ใจถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ทศันคติและพฤติกรรม มีผูว้ิจยัท่ีไดศึ้กษาตามแนวคิดของทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล  (TRA) พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือและทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงมากพอ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะกระท าตาม
ทศันคตินั้น (Baker & Saren, 2010) ต่อมาไดมี้การพฒันาแนวความคิดและทฤษฎีเร่ือง แบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพื่อใช้ในการศึกษาเก่ียวกบัความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม และปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค รวมถึงการยอมรับ
ต่อการใช้ระบบสารสนเทศ พบว่า ทศันคติเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผู ้บริโภค (Intention to buy)  ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีคล้ายคลึงกับทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (TRA) 
(Schiffman & Kanuk, 2004; Renny, Guritno & Siringoringo, 2013; Amaro & Duarte, 2015) ทั้ ง น้ี
จากการทบทวนวรรณกรรม มีการศึกษาและให้การสนับสนุนเก่ียวกับแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) วา่เป็นทฤษฎีท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาวดั
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เร่ืองของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  (E-commerce) (Pavlou, 2003; See, Khalil & Ameen, 2012) ซ่ึงมี
นักวิจัยหลายท่าน ได้ท าการศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภค ผ่านช่อง
ทางการสังคมออนไลน์มากข้ึน (Park, Roman, Lee & Chung, 2009; Martins, Oliveira & Popovic, 
2014) โดยท าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) กบัปัจจยัอ่ืน พบวา่ ความไวว้างใจ
ของผูบ้ริโภค (Trust) เป็นอีกปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้บริการทางออนไลน์ (Gefen & Straub, 2003) 
นอกจากน้ีความไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust) ยงัมีอิทธิพลทั้งทางบวกและลบต่อพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์  กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Pavlou, 2003; Lu, Fan & Zhou, 2015; Kassim, 2017) ดงันั้นทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐาน
การวิจยัดงัน้ี 

H6: ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

H7: ทัศนคติของผู ้บ ริโภคส่งผลต่อความตั้ งใจ ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
 
 

2.7 กรอบการวจิัย 
 

 
ภาพ 2.1  กรอบการวจิัย 
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บทท่ี 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 

3.1 การออกแบบงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการยอมรับการเปิดเผยขอ้มูล

ส่วนตวัและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ กรณีศึกษา Shopee” เป็นวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา เน่ืองจากให้ความสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล รวมถึงค่าใชจ่้ายในการวิจยั อีกทั้งสามารถน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ในระบบต่อไปได ้
(Lefever, Dal & Matthíasdóttir, 2007) และจากการศึกษางานวิจยัก่อนหน้า การด าเนินการวิจยัใน
อดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Shin, 2010; Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014)  ซ่ึงมีความเหมาะสม
กบัการศึกษาในงานวิจยั 

 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

จากขอ้มูลส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561) พบว่า กรุงเทพมหานคร ถือเป็นพื้นท่ีท่ีมี
จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดในประเทศไทย รองลงมาคือ สมุทรปราการ รวมถึงมีจ านวนผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ (Online Shopping) คิดเป็นร้อยละ 15 จาก
จ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 36 ลา้นคน โดยคิดเป็น 5,400,000 คน และหากพิจารณาร่วมกบักลุ่มอายุ 
กลุ่มผูใ้ช้งานหลกัของ Shopee คือ กลุ่มมิลเลนเนียล มีช่วงอายุระหว่าง 18-37 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมี
พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม (Social Media) เพื่อซ้ือขายแลกเปล่ียนสินค้า และมีความน่าสนใจ 
เน่ืองจากมีก าลงัซ้ือสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี (Thumbsup, Brandbuffet, 2018) ดว้ยเหตุน้ีทางผูว้ิจยัจึงใช้
จ านวนผู ้ซ้ือสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต ในการคาดการณ์ประชากรท่ี
ท าการศึกษา และเพื่อใหก้ารวิจยัในคร้ังน้ีสุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเหมาะสม ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่ง
แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane,1973) 
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เพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 
5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ดงัสูตรต่อไปน้ี 

 
 
 

เม่ือ  n คือ  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ  ขนาดประชากร 
e  คือ คลาดคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 

 
ผูว้ิจยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

 
𝑛 =399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง 

 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 

 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวจิัย 
การศึกษาวิจยัน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาทั้งหมด 7 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท

อนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่
เห็นด้วย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) โดยปรับมาตรวดัของตัวแปรจาก
งานวิจยัก่อนหนา้  

ส าหรับมาตรวดัความผูกพันด้านความคิด (Cognitive processing), มาตรวดัความ
ผูกพนัดา้นความรู้สึก (Affection) และมาตรวดัความผูกพนัดา้นพฤติกรรม (Activation) ผูว้ิจยัมีการ
ปรับค าถามจาก Hollebeek et al. (2014) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ในส่ือ
สังคม ซ่ึงมาตรวดัความผูกพนัดา้นความคิด ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ มาตรวดัความผูกพนั
ด้านความรู้สึก ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ และมาตรวัดความผูกพันด้านพฤติกรรม 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ดงันั้นเพื่อความเหมาะสมในการวดัตวัแปร ทางผูว้ิจยัมีการปรับ
มาตรวดัจากเดิมท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 7 ระดบั ให้เป็น 5 ระดบั เพื่อให้สอดคลอ้งในการวดัค่ากบั
ตวัแปรอ่ืนท่ีท าการศึกษา ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

2Ne1

N
n

+
=
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มาตรวดัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived privacy), มาตรวดัความไวว้างใจ 
(Trust), มาตรวดัทศันคติ (Attitude) และมาตรวดัความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) ผูว้ิจยัมีการปรับ
ค าถามจาก Shin (2010) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของความไวว้างใจ ความปลอดภยัและความเป็น
ส่วนตวัในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตาม
รูปแบบของ Likert scales โดยมาตรวดัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 
ขอ้ มาตรวดัความไวว้างใจ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ มาตรวดัทศันคติ ประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 3 ข้อ และมาตรวดัความตั้งใจซ้ือ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ ดังแสดงตารางใน
ภาคผนวก ก 
 
 

3.4 กระบวนการวจิัย  
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 

ซ่ึงเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีเหมาะส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดังกล่าวผูว้ิจัยได้กระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม(Social 
Network) จากการโพสตบ์นหนา้ฟีด (Feed) Facebook ของผูว้ิจยั และเพจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขาย
สินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee รวมถึงท าการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวผา่นทางแอป
พลิเคชนั Line เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 
ชุด โดยผูว้ิจัยจะใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ตั้ งแต่วนัท่ี 10 เดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึง วนัท่ี 15 เดือนกันยายน พ.ศ. 2562 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 
หลงัจากไดรั้บการอนุมติัผ่านการรับรองจริยธรรมการวิจยัในคน จากสถาบนัวิจยัประชากรและ
สังคม มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อให้งานวิจยัในคร้ังน้ีมีความเหมาะสมตามหลกัวิชาการและตั้งอยูบ่น
พื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม ทั้งน้ีมีการก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอยา่งตอ้งเป็นผูต้อบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการเก็บ
ขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจาก
งานวิจยัก่อนหนา้และน ามาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อสร้างแบบสอบถาม และตั้งค าถามในการ
คดักรองกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee (User) ออกจาก
กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee (Non-User) ดังแสดงใน
ภาคผนวก ข 
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3.5 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity)  
ทางผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน า
แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ
สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัคร้ังน้ีไดจ้ริง หลงัจากนั้นทางผูว้ิจยัมี
การน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนใชจ้ริง (Pre-test) โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 
ชุด และใหก้ลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง อีกทั้งผูว้ิจยัมี
การตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดว้ยวิธีการวิเคราะห์ Factor Analysis เพื่อ
จดักลุ่มและลดจ านวนในแต่ละตวัแปรให้อยูใ่นปัจจยัเดียวกนั โดยใชว้ิธีการทางสถิติ คือ Principle 
Component Factor และใชว้ิธีการหมุนการลกัษณะ Promax Rotation ซ่ึงตวัแปรท่ีวดัจะตอ้งไม่มีค่า 
Factor Loading มากกวา่ 1 ปัจจยั เม่ือน าไปวิเคราะห์แยกตามแต่ละกลุ่มปัจจยั ผลการวิเคราะห์ พบวา่ 
มีค่า KMO เท่ากบั 0.872 สามารถจดักลุ่มปัจจยัไดท้ั้งหมด 7 กลุ่ม ประกอบดว้ย กลุ่มท่ี 1 ตวัแปรดา้น
ทศันคติ รวม 3 ปัจจยั กลุ่มท่ี 2 ตวัแปรดา้นความไวว้างใจ รวม 2 ปัจจยั กลุ่มท่ี 3 ตวัแปรดา้นความ
ผกูพนัดา้นความรู้สึก รวม 2 ปัจจยั กลุ่มท่ี 4 ตวัแปรดา้นความผกูพนัดา้นความคิด รวม 2 ปัจจยั กลุ่ม
ท่ี 5 ตวัแปรดา้นการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั รวม 2 ปัจจยั กลุ่มท่ี 6 ตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือ รวม 2 
ปัจจยั และกลุ่มท่ี 7 ตวัแปรดา้นความผูกพนัดา้นพฤติกรรม รวม 1 ปัจจยั ทั้งน้ีทุกปัจจยัมีค่า Factor 
Loading มากกวา่ 0.5 ข้ึนไป  ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ขอ้มูลท่ีน ามาใชมี้ความเหมาะสม  
ดงัแสดงในตาราง 3.1 
 
ตาราง 3.1 แสดงการวเิคราะห์ Factor Analysis  
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .872 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2972.466 

df 91 

Sig. .000 
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ตาราง 3.1 แสดงการวเิคราะห์ Factor Analysis (ต่อ) 
 

Pattern Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

A3 .972       

A2 .857       

A1 .551       

TR3  .975      

TR2  .934      

AF1   .913     

AF3   .880     

CP1    .921    

CP3    .818    

PP1     .934   

PP3     .875   

I2      .974  

I3      .833  

AC1       .996 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค  (Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
and Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
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ตาราง 3.2 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 
 

ตวัแปร 
จ านวน
ตวัช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมัน่  
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค    
ความผกูพนัดา้นความเขา้ใจ (Cognitive processing) 2 0.83 

ความผกูพนัดา้นความรู้สึก (Affection) 2 0.76 

การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived privacy) 2 0.77 

ความไวว้างใจ (Trust) 2 0.88 

ทศันคติ (Attitude) 3 0.84 

ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) 2 0.86 

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
 

3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจิัย 
 ผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และ

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสมัพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวัดระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัและ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ กรณีศึกษา Shopee” ผูว้ิจยัเกบ็รวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผา่น Facebook, Line รวมถึงตามเพจท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการชอ้ปป้ิงออนไลน์ผ่านทาง Shopee ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 527 ชุด และผ่านการคดั
กรองตามกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา จ านวน 414 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและ
ค าตอบมีความถูกตอ้ง ครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ ามาประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 406 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 98) 
ทางผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี  
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.7) อายุ

ระหว่าง 23-27 ปี (ร้อยละ 38.9) สถานภาพ โสด (ร้อยละ 85.7) จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
(ร้อยละ 69) ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 52.2) มีรายไดต่้อเดือน ต ่ากว่า 10,000 
บาท (ร้อยละ 21.9), 10,001 – 20,000 บาท (ร้อยละ 20.7) เป็นจ านวนมากท่ีสุด  
ดงัแสดงในตาราง 4.1  
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ตาราง 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 135 33.3 
 หญิง 271 66.7 

รวม 406 100 
2. อายุ 18 – 22 ปี 115 28.3 
 23 – 27 ปี 158 38.9 
 28 – 32 ปี 72 17.7 
 33 – 37 ปี 61 15.0 

รวม 406 100 
3. สถานภาพ โสด 348 85.7 
 สมรส 58 14.3 

รวม 406 100 
4. ระดับการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 41 10.1 
 ปริญญาตรี 280 69.0 
 ปริญญาโท 83 20.4 
 ปริญญาเอก  2 0.5 

รวม 406 100 
5. อาชีพ  นกัศึกษา 114 28.1 
 ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 34 8.4 
 พนกังานบริษทัเอกชน 212 52.2 
 ธุรกิจส่วนตวั 36 8.9 
 อ่ืนๆ  10 2.5 

รวม 406 100 
6. รายได้ < 10,000 บาท 89 21.9 
 10,000 - 20,000 บาท 84 20.7 
 20,001 - 30,000 บาท 80 19.7 
 30,001 - 40,000 บาท 65 16.0 
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ตาราง 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
 40,001 - 50,000 บาท 35 8.6 
 > 50,000 บาท 53 13.1 

รวม 406 100 
 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Shopee 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทาง Shopee มีความถ่ีในการ

ซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน (ร้อยละ 37.7) โดยมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย 501-1,500 บาท (ร้อย
ละ 46.6) ใช้ระยะเวลาในการซ้ือสินคา้มากกว่า 30 นาที (ร้อยละ 33.3) ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 3  
อนัดบัแรก คือ สินคา้แฟชัน่ (ร้อยละ 26.9) สินคา้สุขภาพและความงาม (ร้อยละ 20.8) และสินคา้
อุปโภคบริโภค (ร้อยละ 17.6) โดยใหเ้หตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee มากท่ีสุด คือ 
สินคา้มีราคาเหมาะสม (ร้อยละ 35.8) ดงัแสงในตาราง 4.2  
 
ตาราง 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Shopee 

 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. ความถี่ในการซ้ือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 153 37.7 
 1 คร้ังต่อเดือน 105 25.9 
 2 คร้ังต่อเดือน 77 19.0 
 มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 71 17.5 

รวม 406 100 
2. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

โดยเฉลีย่ 
ไม่เกิน 500 บาท 171 42.1 

 501 - 1,500 บาท 189 46.6 
 1,501 - 2,500 บาท 35 8.6 
 มากกวา่ 2,501 บาทข้ึนไป 11 2.7 

รวม 406 100 
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ตาราง 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Shopee 
(ต่อ) 

 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

3. ระยะเวลาที่ใช่ในการซ้ือ
สินค้า 

ไม่เกิน 5 นาที 28 6.9 

 6 – 15 นาที 127 31.3 
 16 – 30 นาที 116 28.6 
 มากกวา่ 30 นาที 135 33.3 

รวม 406 100 
4. ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือ  สินคา้แฟชัน่ 247 26.9 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 191 20.8 
 สินคา้อุปโภคบริโภค 161 17.6 
 เคร่ืองใชใ้นบา้น 124 13.5 
 เคร่ืองกีฬา 39 4.3 
 สตัวเ์ล้ียง 5 0.5 
 โทรศพัทมื์อถือ แทบ็เลต็ อุปกรณ์

ไอที 
129 14.1 

 ตัว๋และบตัรก านลั ของสะสม 4 0.4 
 ของเล่น สินคา้แม่และเดก็ 10 1.1 
 อุปกรณ์เคร่ืองเขียนและหนงัสือ 3 0.3 
 ส่ือบนัเทิงภายในบา้น 2 0.2 
 เกมและอุปกรณ์เสริม 1 0.1 
 ยานยนต ์ 1 0.1 

รวม 917 100 
5. เหตุผลท่ีซ้ือสินค้าผ่าน 

Shopee  
สินคา้ราคาเหมาะสม 302 35.8 

 สินคา้มีความหลากหลาย 270 32 
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ตาราง 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Shopee 
(ต่อ) 

 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

 มีขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวก
และปลอดภยั 

167 19.8 

 สินคา้มีคุณภาพ 65 7.7 
 โปรโมชนัและส่วนลด 17 2.0 
 ความสะดวกในการซ้ือ 13 1.5 
 การใชง้านและความปลอดภยัของ

แอพพลิเคชนั 
3 0.4 

 ช่องทางหลกัในการซ้ือสินคา้ 3 0.4 
 ร้านคา้ท่ีซ้ือประจ ามีช่องทางการ

ขายในShopee 
1 0.1 

 ความน่าเช่ือถือของ Shopee 1 0.1 
 การจดัส่งสินคา้มีคุณภาพ 1 0.1 

รวม 843 100 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึง

ความเป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee  
จากสมมติฐานท่ี 1 – 3 (H1 - H3) พบว่า ความผูกพนัของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการ
รับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับ
นัยส าคญั  p = 0.000 (F3,402 = 38.822) ดงัแสดงในตาราง 4.3 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ความผูกพนัดา้นความคิด, ความผูกพนัดา้นอารมณ์ และความผูกพนัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
สามารถอธิบายความผนัแปรของการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั เท่ากบั ร้อยละ 22.5 ( R2 = .225)  
ดงัแสดงในตาราง 4.4 
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ตาราง 4.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยด้านความผูกพนัของผู้บริโภคมีอทิธิพลต่อการรับรู้ถึง
ความเป็นส่วนตัว 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 113.839 3 37.946 38.822 .000b 

Residual 392.935 402 .977   

Total 506.773 405    

a. Dependent Variable: Perceived Privacy  

b. Predictors: (Constant), Cognitive, Affection, Activation 

 
ตาราง 4.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปร การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
 

Model Summaryb 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.474a .225 .219 .98866 

a. Predictors: (Constant), Cognitive, Affection, Activation 

b. Dependent Variable: Perceived Privacy  

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความผูกพันด้านความคิด 

(Cognitive Processing) มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 
ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.397 ความผูกพันด้านอารมณ์ (Affection) และความผูกพันด้านพฤติกรรม (Activation) ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั เน่ืองจากระดบันยัส าคญัเกิน 0.05 นั่นคือ p = 0.123 
และ p = 0.079 ตามล าดบั แสดงใหเ้ห็นวา่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 และ 3 (H2, H3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.075 และ 0.085 ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง 4.5 
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ตาราง 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความผูกพนัของผู้บริโภค
มีอทิธิพลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) 0.897 0.294   3.053 0.002 

Affection 0.125 0.081 0.075 1.546 0.123 

Cognitive 0.394 0.05 0.397 7.847 0.000 

Activation 0.080 0.045 0.085 1.762 0.079 

a. Dependent Variable: Perceived Privacy 

  
      

 
4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อความไวว้างใจ

ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee จากสมมติฐานท่ี 4 
(H4) พบวา่ การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค จาก
ผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F1,404 = 60.720) 
ดงัแสดงในตาราง 4.6 
 
ตาราง 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 37.154 1 37.154 60.720 .000b 

Residual 247.205 404 .612     

Total 284.360 405       

a. Dependent Variable: Trust 

b. Predictors: (Constant), Perceived Privacy 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั มี

ความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 
3 (H3) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความไวว้างใจของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 13.1 ( R2 = 
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.131) ดงัแสดงในตาราง 4.7 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.361 ดงั
แสดงในตาราง 4.8 
 
ตาราง 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความไว้วางใจของผู้บริโภค 
 

Model Summaryb 

R R Square Adjusted R Square 

.361a .131 .129 

a. Predictors: (Constant), Perceived Privacy 

b. Dependent Variable: Trust 

 
ตาราง 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัวส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

  (Constant) 2.676 .101   26.609 .000 

Perceived Privacy .271 .035 .361 7.792 .000 

a. Dependent Variable: Trust 

 
4.3.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อทศันคติของ

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee จากสมมติฐานท่ี 5 (H5) 
พบว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัทศันคติของผูบ้ริโภค จากผลการ
วิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคญั p = 0.000 (F1,404 = 38.019) ดัง
แสดงในตาราง 4.9 
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ตาราง 4.9 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค 
 

 
ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 16.347 1 16.347 38.019 .000b 

Residual 173.707 404 .430     

Total 190.054 405       

a. Dependent Variable: Attitude 

b. Predictors: (Constant), Perceived Privacy 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั มี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 (H5) 
โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความไวว้างใจของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 8.6 ( R2 = .086) ดงั
แสดงในตาราง 4.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.293 ดงัแสดง
ในตาราง 4.11 

 
ตาราง 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ทัศนคตขิองผู้บริโภค 
 

Model Summaryb 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

.293a .086 .084 .65572 

a. Predictors: (Constant), Perceived Privacy 

b. Dependent Variable: Attitude 
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ตาราง 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัวส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.383 .084   40.123 .000 

Perceived Privacy .180 .029 .293 6.166 .000 

a. Dependent Variable: Attitude 

 
4.3.4 การทดสอบสมมติฐานดา้นความไวว้างใจและทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee จากสมมติฐานท่ี 6 - 7 
(H6 – H7) พบวา่ ความไวว้างใจ และทศันคติมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคญั p = 0.000 (F2,403 = 
184.570) ดงัแสดงในตาราง 4.12 
 
ตาราง 4.12 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความไว้วางใจและทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือของผู้บริโภค 

 
ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 174.988 2 87.494 184.570 .000b 

Residual 191.040 403 .474     

Total 366.028 405       

a. Dependent Variable: Intention  

b. Predictors: (Constant), Attitude, Trust 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ความไวว้างใจ และทศันคติของ

ผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.018 และ p = 0.000 
ตามล าดับ ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 6 และ 7 (H6, H7) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 47.8 ( R2 = .478) และมีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร
อิสระ (β) เท่ากบั 0.097 และ 0.640 ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง 4.13 และ ตาราง 4.14 
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ตาราง 4.13 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

 
Model Summaryb 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

.691a .478 .475 .68851 

a. Predictors: (Constant), Attitude, Trust 

b. Dependent Variable: Intention 

 
ตาราง 4.14 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัวส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.282 .203   -1.387 .166 

Trust .110 .046 .097 2.366 .018 

Attitude .889 .057 .640 15.677 .000 

a. Dependent Variable: Intention 

 
 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
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ตาราง 4.15 สรุปผลวเิคราะห์ ความผูกพนัของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวและ
ความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคมอเิลก็ทรอนิกส์ 
 

สมมติฐานงานวจิัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

ความผกูพนัดา้นความคิดของผูบ้ริโภคมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้
ออนไลนผ์า่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

ความผกูพนัดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้
ออนไลนผ์า่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ความผกูพนัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้
ออนไลนผ์า่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ ของ Shopee 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ 
Shopee 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 7 
(H7) 

ทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ 
Shopee 

สนบัสนุน 
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ภาพ 4.1 ภาพสรุปผลงานวจัิย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ  
 

 
5.1 อภิปรายผลการวจิัย 

งานวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบับทบาทความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการ
รับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ ในบริบทของ 
Shopee จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติ งานวิจยัน้ีไดเ้พิ่มเติมความเขา้ใจในงานวิจยัท่ีมีอยู่เก่ียวกบั
สังคมอิเล็กทรอนิกส์ โดยไดเ้พิ่มการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั และช้ีให้เห็นถึงบทบาทของการรับรู้
ถึงความเป็นส่วนตวั ท่ีมีผลต่อการสร้างความไวว้างใจและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะน ามาสู่ความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีในงานวิจยัไดมี้การต่อยอดแนวความคิด โดยท าการศึกษาบทบาทในแต่ละ
องค์ประกอบของความผูกพนัของผูบ้ริโภค เพื่อให้สามารถวดัผลการวิจัยได้อย่างชัดเจนและ
น าไปใช้ในทางปฏิบติัได้มากข้ึน ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผูบ้ริโภค ทั้ง 3 
องคป์ระกอบท่ีส าคญัต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวันั้น งานวิจยัน้ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ 

ความผกูพนัดา้นความคิดของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัในการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee โดยมีความสอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีท าการศึกษาวา่ ในช่องทางออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคเขา้สู่ขั้นตอนของการให้
ขอ้มูลส่วนตวัท่ีจ าเป็นต่อระบบ และรายละเอียดเก่ียวกบัการยอมรับต่อนโยบายความเป็นส่วนตวั ซ่ึง
ขั้นตอนน้ีถือเป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัการรับรู้เชิงความคิด หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้นความคิด 
ความเขา้ใจ จะส่งผลต่อการเพิ่มระดบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัและลดความเส่ียงต่อการป้องกนั
ขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Li, Sarathy & Xu, 2011)  

อย่ า งไรก็ ดี  ในขณะ ท่ีงานวิ จัย  Li, Sarathy & Xu (2011) ได้แสดงให้ เ ห็น ถึง
ความสัมพนัธ์อีกหน่ึงปัจจยัดว้ยเช่นกนัระหว่างความผูกพนัดา้นอารมณ์กบัการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตวั ส าหรับงานวิจยัน้ี ผลการวิจยัไม่พบว่าความสัมพนัธ์ดงักล่าว มีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงตาม
แนวความคิดเก่ียวกบัความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ความผูกพนัดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค 
จดัเป็นองค์ประกอบท่ีเกิดข้ึนต่อจาก ความผูกพนัด้านความคิดของผูบ้ริโภค (Mollen & Wilson, 
2010; Brodie, Hollebeek, Juric & llic, 2011; Wirtz, 2013) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกต่อตราสินคา้ 
เม่ือเกิดความคิดและมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้นั้นจนเกิดเป็นความพึงพอใจ ดงันั้นความผูกพนัดา้น
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อารมณ์ของผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว ไม่ไดส่้งผลให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัและเปิดเผย
ขอ้มูลผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ 

ส าหรับอีกองค์ประกอบท่ีต้องพิจารณากับการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว คือ ความ
ผูกพันด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีท าการศึกษานั้ น พบว่า 
พฤติกรรมการชอ้ปป้ิงออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะใหค้วามสนใจต่อความเป็นส่วนตวับนโลก
ออนไลน์ค่อนขา้งนอ้ย เน่ืองจากกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นกลุ่มท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย และเม่ือมี
การเขา้ไปใชร้ะบบในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ กลุ่มน้ีจะมองว่าการอ่านเง่ือนไขเก่ียวกบันโยบายความ
เป็นส่วนตวั มกัใช้เวลานาน (Althaus, 2016) ดว้ยเหตุน้ีจึงมีความเก่ียวเน่ืองกบัผลการวิจยั ซ่ึงไม่
พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

บทบาทของการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของบุคคลอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติ โดยน าไปสู่การสร้างโอกาสในการซ้ือซ ้ า เม่ือผูบ้ริโภคสามารถควบคุมและ
ป้องกนัขอ้มูลความเป็นส่วนตวัไดม้ากข้ึน จะส่งผลให้มีการเพิ่มระดบัความไวว้างใจ และส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมท่ีไม่เพียงแต่เป็นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเท่านั้น แต่ยงัช่วยเพิ่มความถ่ีในการเยีย่ม
ชมผา่นเวบ็ไซตห์รือช่องทางออนไลน์ และเพิ่มความสามารถในการท าก าไรท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภคแต่ละ
บุคคลได้  (Liu, Marchewka, Lu & Yu, 2004; Flavian & Guinaliu, 2006; Chen & Barnes, 2007; 
Gupta & Dhami, 2015) 

การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวยงัมีความเก่ียวข้องกับทัศนคติของผู ้บริโภค จาก
ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีวา่ ระดบัการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ยอ่มส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อช่องทางนั้น หากผูบ้ริโภครับรู้
ถึงความเป็นส่วนตวัในระดบัท่ีมากพอ จะส่งผลท าให้เกิดทศันคติในทางบวก ในทางตรงกนัขา้ม 
หากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลต่อการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัไม่เพียงพอ จะส่งผลท าให้เกิดทศันคติในทาง
ลบได ้(Page & Luding, 2003; Shin, 2010; Chang & Zhu, 2011) 

ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ผลการวิจยัทาง
สถิติสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมา โดยในตลาดอิเล็กทรอนิกส์และสังคมอิเล็กทรอนิกส์ การ
ด าเนินการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ การคา้ปลีก และการท าธุรกรรมทางออนไลน์ ความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคถือเป็นอีกปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ หรือความตั้งใจใช้
บริการ หากมีการเพิ่มระดบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคตอบสนองกบัความไวว้างใจ
ในระดบัท่ีสูงข้ึน จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ หรือความตั้งใจใช้บริการทางออนไลน์นั้น 
(Pavlou, 2003; Lu, Fan & Zhou, 2015; Kassim, 2017)  
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นอกจากน้ี ทศันคติถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัโดยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ทางสถิติ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
ประทบัใจต่อตราสินคา้หรือช่องทางออนไลน์ ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติในทางบวกและ
น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Schiffman & Kanuk, 2004; Renny, Guritno & Siringoringo, 
2013; Amaro & Duarte, 2015)  
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยทางทฤษฎี  
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อช่องทางสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ 

Shopee โดยไดน้ ากรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหน้า ซ่ึงกล่าวว่า แนวคิดความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบหลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ความผกูพนัดา้นความคิด ความผกูพนั
ดา้นอารมณ์ และความผูกพนัดา้นพฤติกรรม (Mollen &Wilson, 2010; Brodie, Hollebeek, Juric & 
llic, 2011; Wirtz, 2013; Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014) ทางผู ้วิจัยน ามาศึกษาโดยแยกแต่ละ
องคป์ระกอบของความผูกพนัของผูบ้ริโภค ต่อยอดจากงานวิจยัในอดีตท่ีผ่านมา และน ามาประยกุต์
ร่วมกบักรอบแนวคิดเร่ืองการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ซ่ึงยงัไม่มีผลอยา่งแน่ชดัส าหรับงานวิจยัใน
อดีต อีกทั้งผูว้ิจยัท าการศึกษาแนวคิดของการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั ท่ีส่งผลถึงทศันคติและความ
ไวว้างใจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจใชบ้ริการ หรือซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ (Shin, 2010; Fortes & 
Rita; 2016) จากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ว่าผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้แสดงพฤติกรรมตามทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Baker & Saren, 2010) และ ความไวว้างใจท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ตามทฤษฎีแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) สนับสนุนความเหมาะสมในการ
น าไปใชว้ดัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (Pavlou, 2003; See, 
Khalil & Ameen, 2012) และสังคมอิเล็กทรอนิกส์ (Social-commerce) ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ แต่มีการพฒันาโดยน าเอาเทคโนโลยอียา่งส่ือสังคม (Social Media) มาปรับใชใ้นการ
เพิ่มความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค เพื่อท าให้ธุรกิจสามารถสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้ (Dennison, Braun & Chetuparambil, 2009; Tajvidia, Richard, Wang, 
& Hajlia, 2018) 
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5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงความเป็น

ส่วนตวัและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ของ Shopee โดยท าการศึกษา
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคทั้ง 3 องคป์ระกอบ คือความผูกพนัดา้นความคิด ความผูกพนัดา้นอารมณ์ 
และความผูกพนัดา้นพฤติกรรม ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัความผูกพนัดา้นความคิดเพียงองคป์ระกอบเดียว เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตวั มีความเขา้ใจเก่ียวกบัความปลอดภยั การเปิดเผยขอ้มูลทางออนไลน์ มีผลท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทัศนคติและความไวว้างใจในทิศทางท่ีดี จนน าไปสู่ความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสังคม
อิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
เม่ือพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจัยน้ีเป็นประโยชน์ให้กับธุรกิจท่ี

ด าเนินการซ้ือขายสินคา้ผ่านสังคมอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัการน าเทคโนโลยีอยา่งส่ือ
สังคม (Social Media) มาช่วยในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ
และตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางดงักล่าว และในการใชส่ื้อสังคม ขอ้ควรค านึงท่ีส าคญัของธุรกิจ 
คือขอ้มูลความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัในการเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้ เน่ืองจากถือเป็นปัจจยัหน่ึง
ท่ีส่งผลต่อทศันคติและความไวว้างใจของลูกคา้ หากลูกคา้มีการรับรู้และสามารถควบคุมความ
เป็นไปไดข้องขอ้มูลความเป็นส่วนตวั จะส่งผลท าใหลู้กคา้เกิดทศันคติและความไวว้างใจในทางท่ีดี
ต่อธุรกิจ และเพิ่มโอกาสใหก้บัธุรกิจในการขายสินคา้ไดม้ากข้ึน  

ในทางตรงกนัขา้มการใช้ส่ือสังคม มีขอ้ควรระวงัของธุรกิจดว้ยเช่นกนั หากลูกคา้มี
ความกงัวลต่อขอ้มูลความเป็นส่วนตวั จะท าใหลู้กคา้มีทศันคติและความไวว้างใจในทางลบต่อธุรกิจ 
เน่ืองจากเทคโนโลยีในยุคน้ีเขา้มาช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ ท าให้ลูกคา้สามารถแสดง
ความคิดเห็นและส่งต่อการเผยแพร่ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็วผ่านส่ือสังคมต่างๆ จึงอาจท าให้ส่งผล
กระทบต่อธุรกิจได ้ และถึงแมว้่า การท่ีลูกคา้จะรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั มีผลมาจากความผูกพนั
ดา้นความคิดเป็นส าคญั แต่ความผูกพนัดา้นอารมณ์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ธุรกิจควรน าไปใช้
พิจารณาประกอบกนั ไม่ควรละท้ิงปัจจยัดงักล่าว เพื่อใหธุ้รกิจสามารถส่งมอบคุณค่าและสร้างความ
พึงพอใจท่ีดีให้กบัลูกคา้ ดว้ยเหตุน้ีทางผูป้ระกอบการสามารถประเมินโอกาสในการสร้างความ
ผกูพนัของลูกคา้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ผา่นทางสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์มากยิง่ข้ึน 
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5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
งานวิจัยในคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ และเคยมี

ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่าน Shopee โดยเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล ช่วงอายรุะหวา่ง 18-37 ปี อาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นกลุ่มผูซ้ื้อเพียงส่วนหน่ึงของ Shopee เท่านั้น อาจท าใหมี้
ขอ้จ ากดัเร่ืองการกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากในระหวา่งการเก็บขอ้มูล ทางผูว้ิจยัมีการเกบ็
แบบสอบถามออนไลน์ ตามช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) และในการโพสต์
ตามเพจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้ของ Shopee ทางผูว้ิจยัพบว่า ยงัมีกลุ่มลูกคา้ท่ีน่าสนใจตาม
พื้นท่ีในจงัหวดัอ่ืน นอกเหนือจากพื้นท่ีท่ีท าการศึกษา ซ่ึงหากมีการต่อยอดงานวิจยัในอนาคต ควรมี
การเพิ่มพื้นท่ีในการเก็บขอ้มูลให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ และศึกษาในกลุ่มอายท่ีุหลากหลายมากข้ึน 
เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและเห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมของลูกคา้แต่ละกลุ่ม โดยสามารถ
น าไปต่อยอดในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดใหก้บัธุรกิจได ้ 
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ภาคผนวก ก  

 
 
ตารางแสดงมาตรวัดของตัวแปรอ้างองิจากงานวจิัยก่อนหน้า 
 

ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

ความผูกพนัด้านความคดิ (Cognitive processing) 
CP1 เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee แลว้ท่านไม่คิดจะซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่นช่องทางอ่ืน 
ปรับปรุง
จาก  
Hollebeek et 
al. (2014) 

CP2 ท่านใหค้วามสนใจและใส่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นช่องทาง 
Shopee 

CP3 เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee แลว้ท่านสนใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นทาง Shopee เท่านั้น 

ความผูกพนัด้านความรู้สึก (Affection) 
AF1 ท่านรู้สึกเชิงบวก เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ปรับปรุง

จาก  
Hollebeek et 
al. (2014) 

AF2 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ท าใหท่้านรู้สึกมีความสุข 
AF3 ท่านรู้สึกพึงพอใจ เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นทาง Shopee 
AF4 ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 
ความผูกพนัด้านพฤติกรรม (Activation) 
AC1 ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee เป็นเวลานาน 

เม่ือเทียบกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางอ่ืน 
ปรับปรุง
จาก  
Hollebeek et 
al. (2014) 

AC2 เม่ือใดท่ีท่านมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
ทาง Shopee 

AC3 Shopee เป็นหน่ึงในช่องทางท่ีท่านเลือก เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน ์
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived privacy) 
PP1 ท่านรู้สึกมัน่ใจ เม่ือท่านทราบวา่ขอ้มูลส่วนตวัท่ีใหไ้วข้ณะซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่นทาง Shopee มีการเผยแพร่ใหก้บับุคคลท่ีสาม 
ปรับปรุง
จาก  
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PP2 ท่านตระหนกัถึงการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัขณะท่ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นทาง Shopee 

Shin (2010) 

PP3 ท่านไม่กงัวลต่อการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัท่ีท่านไดใ้หไ้วใ้นการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

PP4 ท่านเช่ือถึงประสิทธิภาพในการป้องกนัการละเมิดต่อขอ้มูลส่วนตวัท่ี
ท่านใหไ้วก้บัทาง Shopee 

ความไว้วางใจ (Trust) 
TR1 Shopee เป็นหน่ึงในช่องทางซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือ ปรับปรุง

จาก  
Shin (2010) 

TR2 ท่านเช่ือวา่ Shopee จะปกป้องขอ้มูลความเป็นส่วนตวัของท่านได ้
TR3 Shopee สามารถเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัและท าตามสญัญาท่ีไดป้ระกาศไว ้

ทัศนคติ (Attitude) 
A1 ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ปรับปรุง

จาก  
Shin (2010) 

A2 ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee น่าสนใจและดึงดูด
ใหท่้านอยากซ้ือสินคา้ 

A3 ท่านคิดวา่เป็นความคิดท่ีดี หากจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 
ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) 
I1 ในอนาคตท่านมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ปรับปรุง

จาก  
Shin (2010) 

I2 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee มากเท่าท่ีจะ
เป็นไปได ้

I3 ท่านมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee อยา่งต่อเน่ืองใน
อนาคต 
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ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจยั 

เร่ืองความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการยอมรับการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั 
และความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ กรณีศึกษา Shopee 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อศึกษาถึงระดบัความผกูพนั
ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการยอมรับการเปิดเผยความเป็นส่วนตวัและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นสงัคมอิเลก็ทรอนิกส์ของ Shopee  
โดยแบบสอบถามมีการแบ่งค าถามทั้งหมด ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee  
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัระดบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ความเป็นส่วนตวั

และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่าน
แสดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม 
โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามน้ี 
       
    นางสาววรรณกานต ์  โปรณานนัท ์ 
   นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
ผูท้  าการศึกษา 
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 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกตอบในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 

1. ปัจจุบนัท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
              ⃣    อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
              ⃣    ไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee บา้งหรือไม่ 
⃣    เคย (ท าต่อส่วนท่ี 2)    
⃣    ไม่เคย  

3. เหตุใดท่านถึงไม่สนใจซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นทาง Shopee (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
              ⃣    ไม่รู้จกั 

⃣    ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
⃣    ไม่มัน่ใจในความปลอดภยั    
⃣    ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางอ่ืน ระบุ…………….         
⃣    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….(จบแบบสอบถาม)                    

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee  
1. โดยเฉล่ียท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee บ่อยเพียงใด 

       ⃣    นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน                              ⃣    1 คร้ังต่อเดือน 
       ⃣    2 คร้ังต่อเดือน                                             ⃣    มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 
2. ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ท่านใชจ่้ายโดยเฉล่ียคร้ังละเท่าใด  

       ⃣    ไม่เกิน 500 บาท                                          ⃣    501 – 1,500 บาท 
       ⃣    1,501 – 2,500 บาท                                      ⃣    มากกวา่ 2,501 ข้ึนไป 
3. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ประเภทใดบา้งผา่นทาง Shopee (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

       ⃣    สินคา้อุปโภคบริโภค                                    ⃣    สินคา้แฟชัน่ 
       ⃣    สินคา้สุขภาพและความงาม                          ⃣    เคร่ืองใชใ้นบา้น 
       ⃣    เคร่ืองกีฬา                                                     ⃣    โทรศพัทมื์อถือ แทบ็เลต็ อุปกรณ์ไอที 
       ⃣    ตัว๋และบตัรก านลั ของสะสม                        ⃣    ของเล่น สินคา้แม่และเดก็ 
       ⃣    อุปกรณ์เคร่ืองเขียนและหนงัสือ                   ⃣    ส่ือบนัเทิงภายในบา้น 
       ⃣    เกมและอุปกรณ์เสริม                                    ⃣    ยานยนต ์
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4. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee เพราะเหตุผลใด (เลือกตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

      ⃣    สินคา้มีความหลากหลาย                      
⃣    สินคา้ราคาเหมาะสม 
⃣    สินคา้มีคุณภาพ                                                   
⃣    มีขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภยั     
⃣    โปรโมชนัและส่วนลด                                            

             ⃣     การจดัส่งสินคา้มีคุณภาพ 
       ⃣    ความสะดวกในการซ้ือ 
             ⃣    การใชง้านและความปลอดภยัของแอพพลิเคชนั 
             ⃣    ช่องทางหลกัในการซ้ือสินคา้ 
             ⃣    ร้านคา้ท่ีซ้ือประจ ามีช่องทางการขายใน Shopee 
             ⃣    ความน่าเช่ือถือของ Shopee  

5. ท่านใชร้ะยะเวลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ในแต่ละคร้ังนานเท่าใด 
       ⃣    ไม่เกิน 5 นาที                                             ⃣    6 – 15 นาที 
       ⃣    16 – 30 นาที                                               ⃣    มากกวา่ 30 นาที 
 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัระดบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ความเป็นส่วนตวัและปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

 
หัวข้อพจิารณา 

ระดับความส าคญั 

(1) ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่, (2) ไม่เห็น
ด้วย, (3) ปานกลาง, (4) เห็นด้วย, 
(5) เห็นด้วยอย่างยิง่ 

(1) (2) (3) (4)  (5) 

ด้านความผูกพนัทางความคดิ (Cognitive processing) 
1. เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee แลว้ท่านไม่

คิดจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางอ่ืน 
     

2. ท่านใหค้วามสนใจและใส่ใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นช่องทาง Shopee 
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3. เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่านสนใจจะซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee เท่านั้น 

     

ด้านความผูกพนัทางความรู้สึก (Affection) 
1. ท่านรู้สึกเชิงบวก เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง 

Shopee 
     

2. การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee ท าใหท่้าน
รู้สึกมีความสุข 

     

3. ท่านรู้สึกพึงพอใจ เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นทาง 
Shopee 

     

4. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง 
Shopee 

     

ด้านความผูกพนัทางพฤติกรรม (Activation) 
1. ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง 

Shopee เป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นช่องทางอ่ืน 

     

2. เม่ือใดท่ีท่านจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่านมกัจะซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

     

3. Shopee เป็นหน่ึงในช่องทางท่ีท่านเลือก เม่ือ
ตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน ์

     

ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived privacy) 
1. ท่านรู้สึกมัน่ใจ เม่ือท่านทราบวา่ขอ้มูลส่วนตวัท่ีให้

ไวข้ณะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee มีการ
เผยแพร่ใหก้บับุคคลท่ีสาม  

     

2. ท่านตระหนกัถึงการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัขณะท่ีท่าน
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

     

3. ท่านไม่กงัวลต่อการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัท่ีท่านได้
ใหไ้วใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

     

4. ท่านเช่ือถึงประสิทธิภาพในการป้องกนัการละเมิด
ต่อขอ้มูลส่วนตวัท่ีท่านใหไ้วก้บัทาง Shopee 
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ด้านความไว้วางใจ (Trust) 
1. Shopee เป็นหน่ึงในช่องทางซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี

น่าเช่ือถือ 
     

2. ท่านเช่ือวา่ Shopee จะปกป้องขอ้มูลความเป็น
ส่วนตวัของท่านได ้

     

3. Shopee สามารถเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัและท าตาม
สัญญาท่ีไดป้ระกาศไว ้

     

ด้านทัศนคติ (Attitude) 
1. ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ผา่นทาง Shopee 
     

2. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 
น่าสนใจและดึงดูดใหท่้านอยากซ้ือสินคา้ 

     

3. ท่านคิดวา่เป็นความคิดท่ีดี หากจะซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นทาง Shopee 

     

ด้านความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) 
1. ในอนาคตท่านมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น

ทาง Shopee 
     

2. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง 
Shopee มากเท่าท่ีจะเป็นไปได ้

     

3. ท่านมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง 
Shopee อยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 

     

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

⃣    ชาย                                               ⃣    หญิง      
2. สถานภาพ 

⃣    โสด                                              ⃣    สมรส    
 

3. อาย ุ
⃣    18 – 22 ปี                                      ⃣    23 – 27 ปี             
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       ⃣    28 – 32 ปี                                      ⃣    33 – 37 ปี 
4. ระดบัการศึกษา 

⃣    ต ่ากวา่ปริญญาตรี                           ⃣    ปริญญาตรี 
       ⃣    ปริญญาโท                                     ⃣    ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 

⃣    นกัศึกษา                                         ⃣    ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
       ⃣    พนกังานบริษทัเอกชน                    ⃣    ธุรกิจส่วนตวั 
       ⃣    อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
6. รายไดต่้อเดือน 

⃣    ต ่ากวา่ 10,000 บาท                         ⃣    10,000 – 20,000 บาท 
       ⃣    20,001 – 30,000 บาท                      ⃣    30,001 – 40,000 บาท 
       ⃣    40,001 – 50,000 บาท                      ⃣    มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




