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การรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
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บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอุปสรรคของการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (Cross – Border B2C E-Commerce) และผลกระทบต่อ

ความต้ังใจจะซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน การศึกษาได้ประยุกต์แนวคิดการรับรู้

ความเส่ียงและความไว้วางใจในการวัดความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดน  ผลการสำารวจออนไลน์จากผู้บริโภคไทยพบว่า อุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 4 ปัจจัย (สินค้าและ

นโยบายการขาย การขนส่ง การชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์ การคุ้มครองตามกฎหมาย) และความ

ไว้วางใจ การรับรู้ความเส่ียงของปัจจัยด้านสินค้าและนโยบายการขายส่งผลต่อทัศนคติท่ีไม่ดีต่อ

การซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน ทัศนคติท่ีไม่ดีและการรับรู้ความเส่ียงด้าน

การขนส่ง ส่งผลให้ความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนลดลง

บทคัดย่อ

คำาสำาคัญ: พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน อุปสรรค การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ 
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Impacts of Perceived Risk and Trust on
Purchases via Cross–Border E-Commerce

 The objective of this paper is to study barriers to purchase goods via 

cross–border business to consumer electronic commerce (Cross–Border B2C

E-Commerce) and their impact on intention to purchase goods via cross–

border E-Commerce. The study applied the concepts of perceived risk and trust in 

E-Commerce to measure barriers to cross-border E-Commerce and their 

impacts on intention to purchase goods via cross-border E-Commerce. The online 

survey results from Thai consumer show that there are four perceives-risk factors 

(product and sales policy, logistics, electronic payment, legislations protection) 

and trust barriers to cross–border B2C E-Commerce. The perceived risk of product 

and sales policy factor has negative impact on attitude toward goods purchase 

via cross-border E-Commerce. Negative attitude and perceived risk of logistics 

can decrease intention to purchase goods via cross-border E-Commerce. 

Abstract

Keywords: Cross–Border E-Commerce, Barriers, Perceived Risk, Trust
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บทนำ�
	 ผู้บริโภคนิยมซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเน่ืองจากมีความสะดวกสบาย	 มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย
ประหยัดเวลา	 และมีราคาให้เปรียบเทียบเม่ือเทียบกับการไปซ้ือท่ีร้านค้า	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบธุรกิจกับผู้บริโภค	 (B2C	 E-Commerce)	 ได้มีการเติบโตท่ีก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง	 Accenture	
(2016)	ได้คาดการณ์ว่า	ในปี	ค.ศ.	2020	ผู้บริโภคจะมีการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประมาณ	
60%	ของประชากรท่ัวโลก	 และการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจกับผู้บริโภค	จะสร้าง
มูลค่าถึง	3.4	ล้านล้านเหรียญสหรัฐ	ระหว่างปี	ค.ศ.	2014-2020	
	 ในปัจจุบัน	 ผู้บริโภคนิยมซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 (Cross-Border	
E-Commerce)	 ซ่ึงมีการคาดการณ์ว่ามูลค่าของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	จะเพ่ิมข้ึนเป็น	
4.24	ล้านล้านเหรียญสหรัฐ	ในปี	ค.ศ.	2021	และจะมีส่วนแบ่งคิดเป็น	15%	ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบธุรกิจกับผู้บริโภค	 (eMarketer	 Report,	 2017)	 งานวิจัยในอดีตพบว่า	 ผู้บริโภคไทยท่ีซ้ือสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมีไม่มากเม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนๆ	 ในเอเชีย	 เช่น	 ประเทศจีน	
ญ่ีปุ่น	เกาหลี	และสิงคโปร์	(Ecommerce	Foundation,	2016)
	 การทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีเป็นผู้ขายออนไลน์จากต่างประเทศได้สร้างคุณค่า
ท่ีแตกต่างจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นผู้ขายออนไลน์ภายในประเทศ	โดยเฉพาะความน่าเช่ือถือและ
การเสนอราคาขายท่ีดีกว่า	เช่น	AMAZON	หรือ	EBAY	ฯลฯ	อย่างไรก็ตาม	อุปสรรคในการทำาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีอยู่หลายประเด็นท่ีผู้บริโภคกังวล	 เพราะผู้ซ้ือและผู้ขายออนไลน์อยู่คนละประเทศกัน	
งานวิจัยในอดีต	พบว่า	ความไว้วางใจ	(Trust)	ในผู้ขายออนไลน์เป็นอุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ขายออนไลน์	 (McKnight	 &	 Chervany,	 2001–2002;	 Pavlou,	 2003)	 นอกจากน้ี	 การรับรู้
ความเส่ียงเป็นอุปสรรคต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 (Vijayasarathy	&	 Jones,	
2000)	เช่น	ความเส่ียงด้านการเงิน	กฎหมายคุ้มครอง	(Liu,	Chen	&	Cai.	2015;	Rotchanakitumnuai	
&	 Speece,	 2003)	 การได้เห็นตัวสินค้าและนโยบายในการขายสินค้า	 (Hunter	 &	Wilson,	 2015)	
การขนส่งระหว่างประเทศเป็นความเส่ียงหน่ึงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดน	(Cho	&	Lee,	2017)
	 	 งานวิจัยในอดีตศึกษาถึงการรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจในผู้บริโภคท่ีปฏิเสธการ
ชำาระเงินเม่ือมีการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 (Guo,	 Yongchuan,	 Barnes	 &	
LeNguyen,	2017)	EU	(2015)	และ	IPC	(2010)	มีการศึกษาถึงอุปสรรคของการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยความไว้วางใจ	 ค่าขนส่งระหว่างประเทศท่ีสูง	 และ
ข้ันตอนการคืนสินค้าท่ีนาน	แต่ยังไม่มีการศึกษาถึงอุปสรรคของการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดนท่ีนำาเอากรอบแนวคิดด้านการรับรู้ความเส่ียงในหลากหลายมุมมองและความไว้วางใจมา
ศึกษาถึงผลกระทบท่ีมีต่อความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 งานวิจัยน้ี
ขยายขอบเขตการศึกษาในอดีตโดยนำาเอากรอบแนวคิดด้านการรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจท่ีมี

ผลกระทบต่อทัศนคติและความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนอย่างไร	 
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ก�รทบทวนวรรณกรรม
พ�ณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้�มพรมแดน (Cross-Border E-Commerce) 

	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างประเทศ	 (International	 E-Commerce)	 นิยมเรียกอีกอย่าง

หน่ึงว่า	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 (Cross-Border	 E-Commerce)	 เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภค

ซ้ือสินค้าออนไลน์จากผู้ขายออนไลน์ท่ีอยู่ต่างประเทศ	 มีการใช้สกุลเงินและใช้ขอบเขตอำานาจท่ีศาล

และกฎหมายควบคุมของต่างประเทศท่ีแตกต่างกับประเทศของผู้ซ้ือออนไลน์

	 Heel	Lukic	และ	Leeuwis	(2014)	คาดการณ์ว่า	ทวีปเอเชียจะมีอัตราการเจริญเติบโตของ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนและสร้างรายได้ถึง	 40%	 ของรายได้รวมของการค้าพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนของท่ัวโลก	 ปัจจุบันประเทศจีนเป็นประเทศท่ีเป็นผู้นำาด้านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีมีมูลค่า	 1	 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ	 ในปี	 ค.ศ.	 2016	 (Mooney,	 2016)	

สำาหรับในประเทศไทย	 การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและใช้โทรศัพท์มือถือท่ีสูงข้ึนเป็นปัจจัยท่ีขับเคล่ือนให้

มีการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยเพ่ิมข้ึนจาก	 20%	 ในปี	 ค.ศ.	 2011	 เป็น	 31.5%

ในปี	ค.ศ.	2015	และมูลค่าของการซ้ือสินค้าออนไลน์เติบโตจาก	20%	ในปี	ค.ศ.	2011	 เป็น	29.9%	

ในปี	ค.ศ.	2015	(The	Paypers,	2015)

ทฤษฎีก�รยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model)

	 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี	 (The	 Technology	 Acceptance	Model:	 TAM)	 ได้ถูกนำา

มาใช้เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี	 โดยศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน	 (Perceived	Ease	of	

Use)	 และการรับรู้ประโยชน์	 (Perceived	Usefulness)	 ท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งาน	 (Attitude	

toward	Usage)	 และความต้ังใจในการใช้งาน	 (Intention	 to	 Use)	 (Davis,	 1989)	 ในบริบทของ

การยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 ทฤษฎีการกระทำาตามเหตุผล	 (The	 Theory	 of	 Reasoned	

Action:	 TRA)	 ได้ขยายขอบเขตองค์ประกอบของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีด้วยการนำาแนวคิดเร่ือง

ความเช่ือ	 (Belief)	 ท่ีมีผลต่อความต้ังใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีใหม่	 เช่น	 การนำาแนวคิดความไว้วางใจและ

การรับรู้ความเส่ียงมาศึกษาเพ่ิมเติม	 (Featherman	&	 Pavlou,	 2003;	 Fishbein	 &	 Ajzen,	 1975;	

Pavlou,	 2003)	 ซ่ึงการศึกษาน้ีได้ประยุกต์แนวคิดด้านความไว้วางใจและการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผล

ต่อทัศนคติและความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 โดยขยายกรอบแนวคิดในการ

วิจัยในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนจากผู้บริโภคไทย

คว�มไว้ว�งใจ (Trust)

	 ในด้านการตลาดความสัมพันธ์	 (Relationship	Marketing)	 ความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้ให้

ผู้บริการเป็นปัจจัยท่ีมีความสำาคัญต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค	 	 ความไว้วางใจเป็นความม่ันใจใน

ผู้อ่ืนหรือผู้เก่ียวข้องว่าจะดำาเนินการตามท่ีให้คำาม่ันสัญญา	 มีความซ่ือสัตย์	 และน่าเช่ือถือ	 (Morgan	 &	

Hunter,	1994)
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	 ในบริบทของการซ้ือขายหรือให้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีผู้ซ้ือและผู้ขายไม่เห็นหน้าและ

ไม่รู้จักกัน	 ความหมายของความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ถูกขยายความออกไป	 อาทิเช่น	 Jarvenpaa	

Tractinsky	และ	Vitale	(2000)	ได้กล่าวว่า	ความไว้วางใจ	เป็นปัจจัยสำาคัญในการซ้ือหรือใช้บริการบน

อินเทอร์เน็ต	 ซ่ึงผู้ซ้ืออาจถูกทำาลายความไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์ได้ง่ายกว่า	McKnight	 Cummings	

และ	Chervany	(1998)	ได้กำาหนดความหมายความของความไว้วางใจในมุมมองของความเช่ือ	(Belief)

ว่า	 ความไว้วางใจเป็นความเช่ือท่ีผู้หน่ึงเช่ือในอีกผู้หน่ึงในเร่ืองความสามารถ	 (Competency)	

ความซ่ือสัตย์	 (Integrity)	 และความเต็มใจช่วยเหลือ	 (Benevolence)	 นอกจากน้ี	 การศึกษาในอดีต

พบว่า	 ความไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์ท่ีทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เก่ียวข้องกับความสามารถ	 (Abil-

ity)	ความซ่ือสัตย์	(Honesty)	และความเต็มใจช่วยเหลือ	(Benevolence)	(McKnight	&	Chervany,	

2001	–	2002;	Pavlou,	2003;	Rotchanakitumnuai	&	Speece,	2009)	

	 ในกรณีท่ีมีปัญหาในการซ้ือออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีผู้ขายออนไลน์

อยู่ต่างประเทศจะมีอุปสรรคในการแก้ปัญหาและช่วยเหลือผู้ซ้ือท่ีอยู่ห่างไกลในอีกประเทศหน่ึง	 (EU,	

2015;	Gomez-Herrera,	Martens	&	Turlea,	2014)	ความไว้วางใจในผู้ขายจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนถือเป็นอุปสรรคสำาคัญท่ีสร้างความกังวลใจให้กับผู้ซ้ือมากกว่าผู้ขายจากพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ภายในประเทศ	(Liu	&	Hong,	2016)	

ก�รรับรู้คว�มเส่ียง (Perceived Risk)

	 การรับรู้ความเส่ียงได้มีการศึกษาอย่างแพร่หลาย	อาทิเช่น	งานวิจัยด้านการตลาดได้แบ่งการ

รับรู้ความเส่ียงออกเป็น	5	ปัจจัย	คือ	ความเส่ียงด้านการเงิน	(Financial	Risk)	ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ	

(Performance	 Risk)	 ความเส่ียงเชิงจิตวิทยา	 (Psychological	 Risk)	 ความเส่ียงด้านสังคม	 (Social	

Risk)	และความเส่ียงด้านเวลา	(Time	Risk)	(Cox	&	Rich,	1964;	Stone	&	Gronhaug,	1993)

	 ในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีผู้ซ้ือและขายอยู่ห่างไกลกันและไม่เห็นตัวตนของ

ผู้ซ้ือและผู้ขาย	 ก่อให้เกิดความเส่ียงในการซ้ือขายและเป็นอุปสรรคในการตัดสินใจซ้ือ	 (Cunningham,	

Gerlach,	 Harper,	 &	 Young,	 2005;	 Park	 &	 Yoon,	 2002)	 ในอดีตได้ศึกษาถึงความเส่ียงในการ

ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในหลายลักษณะ	 เช่น	 Kim	และ	 Park	 (1999)	 ได้แบ่งการรับรู้ถึง

ความเส่ียงออกเป็น	 ความเส่ียงจากวิธีการชำาระเงินและการส่งสินค้า	 การศึกษาของ	 Dowling	 และ	

Staelin	 (1994)	 พบความเส่ียงเพ่ิมเติมด้านคุณภาพสินค้า	 การคืนของหรือการคืนเงินของการส่ังซ้ือ	

วิธีการชำาระเงินท่ีไม่ปลอดภัย	 เป็นองค์ประกอบของการรับรู้ความเส่ียง	 นอกจากน้ี	 การศึกษาการรับรู้

ความเส่ียงจากการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต	 พบว่า	 ความเส่ียงด้านการเงิน	 ความเส่ียงด้านกฎหมาย

ท่ีสนับสนุนเม่ือมีปัญหาเป็นความเส่ียงท่ีสำาคัญในการใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต	 (Rotchanakitumnuai,	

2008)
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 ในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนของการศึกษาน้ี	 การรับรู้ความเส่ียงท่ีเป็น
อุปสรรคของผู้บริโภคไทย	ได้นำาปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของงานวิจัยในอดีตด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาท้ังความเส่ียงในด้านการเงิน	 ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพด้านคุณภาพ
สินค้า	ความเส่ียงด้านกฎหมาย	และความเส่ียงด้านการขนส่ง	ดังน้ี
 ก�รชำ�ระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Payment)
	 ปัญหาด้านการชำาระเงินท่ีเกิดจากการซ้ือสินค้าผ่านผู้ขายออนไลน์ท่ีทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดน	 อาจเกิดจากวิธีการชำาระเงินท่ีผู้ซ้ือไม่สามารถชำาระด้วยวิธีการน้ันได้	 การมีค่าใช้จ่าย
ท่ีเพ่ิมข้ึนจากการชำาระเงิน	 ความปลอดภัยในการชำาระเงินออนไลน์	 (Gibbs,	 Kraemer	 &	 Dedrick,	
2003,	Liu	&	Hong,	2016)
 สินค้�และนโยบ�ยก�รข�ย (Product and Sales Policy)
	 ผู้ซ้ือสินค้าชอบท่ีจะเห็นสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือว่าสินค้ามีคุณภาพลักษณะเช่นใด	 และปลอม
หรือไม่	(EU,	2015)	 ผู้ขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบข้ามพรมแดนมีปัญหามากกว่าผู้ขายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ	 ในด้านของการคืนสินค้า	 และนโยบายการขายสินค้าท่ีจะติดต่อได้ยาก
กว่า	(Hunter	&	Wilson	2015;	Liu	&	Hong,	2016)
 ก�รคุ้มครองของกฎหม�ย (Legislations Protection)
	 สืบเน่ืองจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเป็นการค้าออนไลน์ระหว่างประเทศ	กฎหมาย
ท่ีบังคับใช้อาจมีความแตกต่างกัน	พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภคถูกกระทบ
ด้วยการมีกฎหมายบังคับใช้ท่ีแตกต่างกัน	(Liu	et	al.,	2015;	Okholm,	Thelle,	MOller,	Basalisco	
&	 ROlmer,	 2013)	 ผู้ซ้ือออนไลน์จากผู้ขายออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 มักมี
ความกังวลเร่ืองการบังคับใช้กฎหมาย	และการคุ้มครองผู้บริโภคจากประเทศอ่ืน	 ซ่ึงบางประเทศยังไม่มี
ความชัดเจนของกฎหมายท่ีรองรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 (Hunter	 &	Wilson,	 2015;	
Martin	&	Bowes,	2017)	
 ก�รขนส่ง (Logistics) 
	 การขนส่งมีความสำาคัญในการซ้ือสินค้าจากต่างประเทศต้องใช้เวลาในการขนส่งสินค้าและ
ความปลอดภัยของสภาพสินค้าท่ีส่งมอบ	 ผู้บริโภคท่ีส่ังซ้ือสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คาดหวังท่ีจะ
ได้สินค้าท่ีรวดเร็ว	 และการขนส่งท่ีปลอดภัยและไม่ก่อให้เกิดความเสียหายกับสินค้าท่ีส่ังซ้ือออนไลน์
จากต่างประเทศ	 ซ่ึงผู้บริโภคนิยมท่ีจะติดตามการจัดส่งผ่านแอพพลิเคช่ันในการติดตามสินค้า	 (Cho	&	
Lee,	 2017;	Woods,	 2016)	 นอกจากน้ี	 ค่าขนส่งสินค้าในอัตราท่ีเหมาะสมก็เป็นส่ิงสำาคัญท่ีผู้บริโภค
คำานึงถึงเม่ือมีการส่ังซ้ือสินค้าจากต่างประเทศ	 (EU,	 2015;	 Hunter	 &	Wilson,	 2015;	 Kawa	 &	
Zdrenka,	2016;	Okholm	et	al.,	2013)	 ดังน้ัน	 ต้นทุนในการจัดส่ง	ความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ
ส่งสินค้า	 และระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าระหว่างประเทศถือเป็นอุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดนท่ีผู้ซ้ือคำานึงถึง	(Cho	&	Lee,	2017;	Kim,	2016;	Liu	et	al.,	2015;	Matin	&	Bowes,	
2017)
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กรอบแนวคิดและสมมติฐ�นในก�รวิจัย
	 การซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีผู้ซ้ือและผู้ขายอยู่ห่างไกลกันก่อให้เกิดความเส่ียง

ในการซ้ือขายออนไลน์	(Cunningham	et	al.,	2005)	งานวิจัยในอดีตพบว่า	การรับรู้ความเส่ียงในการ

ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูงจะส่งผลต่อทัศนคติต่อการซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน

ท่ีตำา่	(Kang	&	Kim,	2013;	Li,	Kim	&	Park,	2007)	ดังน้ัน	ข้อสมมติฐานการรับรู้ความเส่ียงและความ

ไว้วางใจท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	มีดังน้ี	(ดูรูปท่ี	1)

 สมมติฐ�นท่ี 1	 การับรู้ถึงความเส่ียงด้านการขนส่งท่ีสูงมีผลต่อทัศนคติในการซ้ือผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่

 สมมติฐ�นท่ี 2	 การับรู้ถึงความเส่ียงด้านการคุ้มครองของกฎหมายท่ีสูงมีผลต่อทัศนคติในการ

ซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่	

 สมมติฐ�นท่ี 3 การับรู้ถึงความเส่ียงด้านสินค้าและนโยบายการขายท่ีสูงมีผลต่อทัศนคติใน

การซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่

 สมมติฐ�นท่ี 4 การรับรู้ถึงความเส่ียงด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูงมีผลต่อทัศนคติใน

การซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่

 สมมติฐ�นท่ี 5 ความไว้วางใจท่ีตำา่มีผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนท่ีตำา่	

	 การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอุปสรรคในการตัดสินใจซ้ือ	

(Park	&	Yoon,	2002)	การรับรู้ความเส่ียงท่ีสูงในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูงจะส่งผลต่อความต้ังใจ

ในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลดลง	(Pavlou,	2003)	นอกจากน้ี	CommerceNet	(1999)	ได้รายงานว่า

ความไว้วางใจเป็นอุปสรรคสำาคัญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 ซ่ึงสอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ	Li	และคณะ	 (2007)	 ท่ีพบว่า	ความไว้วางใจมีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์	 ดังน้ัน	 ข้อสมมติฐานท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	

ประกอบด้วย	

 สมมติฐ�นท่ี 6		การรับรู้ถึงความเส่ียงด้านการขนส่งท่ีสูงมีผลต่อความต้ังใจในการใช้พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่

 สมมติฐ�นท่ี 7		การรับรู้ถึงความเส่ียงด้านการคุ้มครองของกฎหมายท่ีสูงมีผลต่อความต้ังใจใน

การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่	

 สมมติฐ�นท่ี 8 การรับรู้ถึงความเส่ียงด้านสินค้าและนโยบายการขายท่ีสูงมีผลต่อความต้ังใจ

ในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่	

 สมมติฐ�นท่ี 9  การรับรู้ถึงความเส่ียงด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูงมีผลต่อความต้ังใจ

ในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่	
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 สมมติฐ�นท่ี 10			ความไว้วางใจท่ีตำ่ามีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีตำา่

	 นอกจากน้ี	ทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีดีจะส่งผลต่อความต้ังใจในการ

ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูง	(Kang	&	Kim,	2013;	Pavlou,	2003)	ดังน้ัน	

 สมมติฐ�นท่ี 11		ทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	จะส่ง

ผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีสูง

 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดและสมมติฐ�นในก�รวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

	 งานวิจัยน้ีพัฒนาแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือสำารวจทัศนคติจากผู้บริโภคไทยถึงอุปสรรคใน

การซ้ือสินค้าจากผู้ขายออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 โดยคำาถามท่ีเก่ียวข้องกับ

อุปสรรคใช้มาตรวัด	1	หมายถึง	ไม่สำาคัญอย่างย่ิง	และ	5	หมายถึง	สำาคัญอย่างย่ิง	และใช้การเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยวิธี	 Judgment	 Sampling	 โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ท่ีเคยใช้อินเทอร์เน็ตในการ

ค้นหาข้อมูลหรือเคยส่ังซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 ซ่ึงอาจจะเป็นผู้ซ้ือท่ีเคยส่ังซ้ือสินค้าผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากผู้ขายออนไลน์ในประเทศหรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีเป็น

ผู้ขายออนไลน์จากต่างประเทศ	 โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านอีเมลและฝากลิงค์ไว้ท่ีเว็บไซต์	

Pantip.com	ช่วงเวลาของการเก็บข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน	พ.ศ.	2560	ผลปรากฏว่า

มีผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์จำานวน	227	 ราย	นอกจากน้ี	 งานวิจัยน้ีวิเคราะห์ปัจจัยอุปสรรคด้วยวิธี

องค์ประกอบเชิงยืนยัน	 (Confirmatory	 Factor)	 และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ	(Multiple	Regression)	

	 ตารางท่ี	 1	 แสดงข้อมูลของผู้ท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน์จำานวน	227	 ราย	60%	 เป็นเพศ

หญิง	40%	เป็นเพศชาย	สัดส่วนท่ีมากท่ีสุดของผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุในช่วง	25-30	ปี	(49%)	และ

มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี	 (68%)	 ประมาณ	 90%	 ของผู้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ือสินค้า

จากผู้ขายออนไลน์ท่ีเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในประเทศ	 และ	 52%	 เคยซ้ือสินค้าจากผู้ขาย

ออนไลน์ท่ีเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบ

สอบถาม	เท่ากับ	33	ช่ัวโมงต่อสัปดาห์	
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ต�ร�งท่ี 1  คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถ�ม

คุณลักษณะ	 จำานวน	 %

เพศ		

หญิง	 	 137	 60.35%

ชาย		 	 90	 39.65%

อายุ		

ตำา่กว่า	25	ปี	 41	 18.06%

25-30	ปี	 112	 49.34%

มากกว่า	30-40	ปี	 43	 18.94%

มากกว่า	40-50	ปี	 15	 6.61%

มากกว่า	50	ปี	 16	 7.05%

การศึกษา	 	

ตำา่กว่าปริญญาตรี	 14	 6.17%

ปริญญาตรี	 154	 67.84%

ปริญญาโท	 55	 24.23%

ปริญญาเอก	 4	 1.76%

การส่ังซ้ือออนไลน์ภายในประเทศ	 	

	 -	 เคย	 204	 89.87%

	 -	 ไม่เคย	 23	 10.13%

การส่ังซ้ือออนไลน์จากผู้ขายออนไลน์ต่างประเทศ	 	

	 -	 เคย	 117	 51.54%

	 -	 ไม่เคย	 110	 48.46%

ช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์	=	33	ช่ัวโมง
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ผลก�รวิเคร�ะห์ 
	 ตารางท่ี	 2	 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงและความ

ไว้วางใจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท้ัง	 16	 ตัวแปร	 ผู้บริโภคให้ตัวแปรสินค้าอาจเป็นของ

ไม่แท้ของปัจจัยด้านนโยบายสินค้าและการขายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด	 (4.48)	 รองลงมาคือ	 สินค้าท่ีได้รับ

ไม่ตรงตามท่ีส่ังซ้ือ	(4.36)	ตัวแปรท่ีมีความสำาคัญรองลงมาคือ	การคืนสินค้าได้ช้า	(4.16)	ส่วนการไม่เห็น

สินค้าก่อนซ้ือท่ีมีค่าเฉล่ียตำา่สุด	(3.83)	

	 ความไว้วางใจในผู้ขายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเป็นอุปสรรคท่ีสำาคัญ	 โดยมี

ค่าเฉล่ียของทุกตัวแปรท่ีสูงกว่า	4	จาก	5	ตัวแปรท่ีผู้บริโภคเห็นว่ามีความสำาคัญมากท่ีสุด	คือ	ความซ่ือสัตย์

ของผู้ทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 (4.36)	 การช่วยเหลือลูกค้าเม่ือมีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว	

(4.32)	และการรักษาประโยชน์ของลูกค้า	(4.29)

	 ปัจจัยด้านการขนส่ง	มีตัวแปรการขนส่งท่ีอาจทำาให้สภาพสินค้ามีปัญหาท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด	(4.22)	

รองลงมาคือ	 ค่าขนส่งสินค้าท่ีแพง	 (4.11)	 และตำ่าสุดคือ	 การส่งสินค้าท่ีอาจจะส่งมาช้ากว่าท่ีกำาหนด	

(3.97)	

	 ส่วนตัวแปรของปัจจัยด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 พบว่าตัวแปรการชำาระเงินท่ีอาจ

เกิดความผิดพลาดได้	 มีค่าเท่ากับ	 4.17	 รองลงมาคือ	 ตัวแปรการชำาระเงินด้วยบัตรเครดิต	 อาจจะไม่

ปลอดภัย	 (4.09)	และอุปสรรคด้านวิธีการชำาระเงินออนไลน์ท่ีลูกค้าอาจจะไม่มี	 มีค่าเฉล่ียตำา่สุด	 (3.89)	

ของปัจจัยน้ี	

	 ผู้บริโภคเห็นว่า	 ตัวแปรกฎหมายคุ้มครองสิทธ์ิลูกค้าเม่ือมีปัญหาการซ้ือสินค้าเป็นอุปสรรคท่ี

มีค่าเฉล่ียสูงสุด	 (4.19)	 รองลงมาคือ	 การมีนโยบายการร้องเรียนลูกค้าท่ีเป็นธรรม	 (4.02)	 ส่วนการ

มีกฎหมายคุ้มครองในเร่ืองการชำาระเงินท่ีแตกต่างกัน	 (3.92)	 เป็นอุปสรรคท่ีมีค่าเฉล่ียตำา่สุดของปัจจัย

การคุ้มครองของกฎหมาย	

 



ศิริลักษณ์  โรจนกิจอำ�นวย / ก�รรับรู้คว�มเสี่ยงและคว�มไว้ว�งใจที่ส่งผลต่อก�รซื้อผ่�นพ�ณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้�มพรมแดน

สุด�รัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีด�  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและคว�มชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 40 ฉ.157 กรกฎาคม-กันยายน 61 ...90     

ต�ร�งท่ี 2  ก�รวิเคร�ะห์ค่�เฉล่ีย ค่�เบ่ียงเบนม�ตรฐ�น และองค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

 อุปสรรค

 

 ปัจจัย / ตัวแปร  ค่�นำ�้หนัก  ค่�เบ่ียงเบน

  องค์ประกอบ** 
ค่�เฉล่ีย

 ม�ตรฐ�น

ก�รชำ�ระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Cronbach’s Alpha = 0.644)  4.06 .769

การชำาระเงินท่ีอาจเกิดความผิดพลาดได้	 0.749	 4.17	 .912

วิธีการชำาระเงินออนไลน์ท่ีลูกค้าอาจไม่มี	 0.609	 3.89	 .970

การชำาระเงินด้วยบัตรเครดิตท่ีอาจจะไม่ปลอดภัย	 0.707	 4.09	 .928

ก�รขนส่ง (Cronbach’s Alpha = 0.727)  4.08 .720

ค่าขนส่งสินค้าท่ีแพง	 0.622	 4.11	 .927

การส่งสินค้าท่ีอาจจะส่งมาช้ากว่าท่ีกำาหนด	 0.641	 3.97	 .890

การขนส่งท่ีอาจทำาให้สภาพสินค้ามีปัญหา	 0.812	 4.22	 .823

ก�รคุ้มครองของกฎหม�ย (Cronbach’s Alpha = 0.839)  4.05 .729

กฎหมายคุ้มครองในเร่ืองการชำาระเงินท่ีแตกต่างกัน	 0.693	 3.92	 .8914

การมีนโยบายการร้องเรียนของลูกค้าท่ีเป็นธรรม	 0.851	 4.02	 .824

กฎหมายคุ้มครองสิทธ์ิลูกค้าเม่ือมีปัญหาการซ้ือสินค้า	 0.818	 4.19	 .792

สินค้�และนโนบ�ยก�รข�ย (Cronbach’s Alpha = 0.733)    4.18 .652

สินค้าท่ีได้รับไม่ตรงตามท่ีส่ังซ้ือ	 0.825	 4.36	 .893

สินค้าอาจเป็นของไม่แท้	 0.759	 4.48	 .776

การคืนสินค้าทำาได้ช้า	 0.551	 4.16	 .827

ไม่เห็นสินค้าก่อนซ้ือ	 		0.302*	 3.83	 1.000

คว�มไว้ว�งใจ (Cronbach’s Alpha = 0.772)    4.32 .684

ความซ่ือสัตย์ของผู้ทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.709	 4.36	 .784

การรักษาประโยชน์ของลูกค้า	 0.834	 4.29	 .757

การช่วยเหลือลูกค้าเม่ือมีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว	 0.708	 4.32	 .832

*เป็นตัวแปรท่ีถูกตัดออกโดยมีค่านำา้หนักองค์ประกอบก่อนตัดตัวแปร	<	0.50	 	

**ค่านำา้หนักองค์ประกอบหลังตัดตัวแปร	“ไม่เห็นสินค้าก่อนซ้ือ”
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	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า	ตัวแปร	ไม่เห็นสินค้าก่อนซ้ือ	ของนโยบายการ

ขายผลิตภัณฑ์มีค่านำ้าหนักองค์ประกอบตำ่ากว่า	 0.5	 จึงได้ตัดตัวแปรน้ีออกและทำาการประมวลผลใหม่	

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า	ปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคในการทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม

พรมแดนประกอบด้วยการรับรู้ความเส่ียงท้ังส่ีปัจจัย	 (การชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 การขนส่ง	การคุ้มครอง

ของกฎหมาย	 สินค้าและนโยบายการขายได้)	และความไว้วางใจ	 (ตารางท่ี	2)	 ค่านำา้หนักองค์ประกอบ

และค่าสัมประสิทธ์ิ	Cronbach’s	Alpha	ท่ีมากกว่า	0.6	แสดงให้เห็นว่า	องค์ประกอบของตัวแปร	15	

ตัวแปรท่ีทำาการศึกษามีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และแสดงความเท่ียงของการตัวแปรท่ีใช้วัด

ในแต่ละปัจจัย	

	 ค่าเฉล่ียของตัวแปรของทัศนคติท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	

ค่าเฉล่ียของแต่ละตัวแปรมีค่า	 ตำา่กว่า	 4	 จาก	 5	 ซ่ึงมีค่าไม่สูงมาก	 (ตารางท่ี	 3)	 โดยค่าเฉล่ียรวมของ

ตัวแปรทุกตัวแปรของทัศนคติท่ีมีค่าเท่ากับ	 3.38	 เช่นเดียวกับค่าเฉล่ียรวมของทุกตัวแปรของความ

ต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมีค่าเท่ากับ	3.58	(ตารางท่ี	3)

  

ต�ร�งท่ี 3  ก�รวิเคร�ะห์ค่�เฉล่ีย ค่�เบ่ียงเบนม�ตรฐ�น และองค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

 ทัศนคติและคว�มต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้�ผ่�นพ�ณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้�มพรมแดน

 

 ปัจจัย / ตัวแปร ค่�นำ�้หนัก  ค่�เบ่ียงเบน

  องค์ประกอบ ค่�เฉล่ีย ม�ตรฐ�น

ทัศนคติ (Cronbach’s Alpha = 0.886)	 	 3.38	 .821

ฉันสบายใจท่ีจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.843	 3.52	 .869

ฉันม่ันใจท่ีจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.933	 3.37	 .877

ฉันไม่กังวลท่ีจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.783	 3.27	 .978

คว�มต้ังใจ (Cronbach’s Alpha = 0.927)	 	 3.58	 .931

ฉันคาดว่าจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.916	 3.66	 .964

ฉันต้ังใจจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 0.909	 3.45	 1.029

ฉันจะซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในอนาคต	 0.875	 3.58	 .996
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	 ตารางท่ี	4	แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงท้ัง	4	ปัจจัย	และความ

ไว้วางใจท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 ผลการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ	 (Multiple	 Repression)	 พบว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านสินค้าและนโยบาย

การขายท่ีสูงส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีลดลง	ณ	ระดับความ

เช่ือม่ัน	95%	โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานเท่ากับ	-0.197	ดังน้ัน	การศึกษาน้ีสนับสนุนสมมติฐานท่ี	3	

และไม่สนับสนุนสมมติฐานท่ี	1,	2,	4	และ	5

	 นอกจากน้ี	 ตารางท่ี	 5	 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงและ

ความไว้วางใจ	 พบว่า	 ทัศนคติท่ีมีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมีบทบาทมากท่ีสุด	 โดยมี

ค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานเท่ากับ	-0.605	หากมีทัศนคตท่ีไม่ดีจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีลดลง	 ในขณะท่ีปัจจัยด้านการขนส่งมีผลต่อการความต้ังใจในการซ้ือ

เช่นเดียวกัน	โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานเท่ากับ	-0.156	 ดังน้ัน	การศึกษาน้ีสนับสนุนสมมติฐานท่ี	6	

และ	11	และไม่สนับสนุนสมมติฐานท่ี	7,	8,	9	และ	10

 

ต�ร�งท่ี 4  ก�รรับรู้คว�มเส่ียงและคว�มไว้ว�งใจท่ีส่งผลต่อทัศนคติในก�รซ้ือสินค้�ผ่�นพ�ณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์

 

 ปัจจัย ค่�สัมประสิทธ์ิม�ตรฐ�น t Sig.

การขนส่ง		 	 .000	 .001	 .999

การคุ้มครองของกฎหมาย	 .023	 .249	 .804

สินค้าและนโยบายการขาย	 -.197	 -2.002	 .047*

การชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 .072	 .813	 .417

ความไว้วางใจ	 	 .020	 .218	 .828

*Sig	<	.05	and	R2	=	.19
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ต�ร�งท่ี 5  ก�รรับรู้คว�มเส่ียงและคว�มไว้ว�งใจท่ีส่งผลต่อคว�มต้ังใจในก�รซ้ือสินค้�ผ่�นพ�ณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์

 

 ปัจจัย ค่�สัมประสิทธ์ิม�ตรฐ�น t Sig.

การขนส่ง		 	 -.156	 -2.163	 .032*

การคุ้มครองของกฎหมาย	 -.026	 -.354	 .724

สินค้าและนโยบายการขาย	 .033	 .420	 .675

การชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 .059	 .839	 .403

ความไว้วางใจ	 	 .016	 .223	 .824

ทัศนคติ	 	 -.605	 -11.067	 .000**

	**Sig.	<	.01,	*Sig.	<	.05	and	R2	=	.391

 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

	 ผลการศึกษาได้ยืนยันอุปสรรคการรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภคว่าประกอบด้วยปัจจัยด้านสินค้าและนโยบาย

การขาย	การขนส่ง	การชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	การคุ้มครองตามกฎหมาย	และความไว้วางใจ	

	 ผลการศึกษาน้ีแสดงผลท่ีเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการโดยการนำาแนวคิดการรับรู้ความเส่ียง

และความไว้วางใจว่ามีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	

การศึกษาน้ีได้ผลท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับอุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดน	 อาทิเช่น	 การศึกษาของ	 EU	 (2015)	 ท่ีพบว่าปัจจัยด้านสินค้าและนโยบายการขาย

และการขนส่งเป็นอุปสรรคสำาคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 การศึกษาน้ีมีข้อแตกต่างใน

ตัวแปรบางตัวท่ีผู้บริโภคไทยไม่เห็นความสำาคัญมากนักในการอธิบายการรับรู้ความเส่ียงของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภค	 เช่น	 ตัวแปรการไม่เห็นสินค้าก่อนซ้ือของปัจจัยด้าน

สินค้าและนโยบายการขาย	 มีค่านำา้หนักองค์ประกอบท่ีตำา่กว่า	 0.5	ทำาให้การยืนยันองค์ประกอบมีการ

ตัดตัวแปรน้ี

	 ตัวแปรด้านปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจท่ีผู้บริโภคไทยให้ความสำาคัญสูงท่ี

สุด	 6	 อันดับแรก	 ได้แก่	 สินค้าอาจเป็นของไม่แท้	 สินค้าท่ีได้รับไม่ตรงตามท่ีส่ังซ้ือ	 ความซ่ือสัตย์ของ

ผู้ทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 การช่วยเหลือลูกค้าเม่ือมีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว	 การรักษา

ประโยชน์ของลูกค้า	 การขนส่งท่ีอาจทำาให้สภาพสินค้ามีปัญหา	 ส่วนตัวแปรด้านปัจจัยการรับรู้ความ

เส่ียงและความไว้วางใจท่ีผู้บริโภคไทยให้ความสำาคัญตำ่าท่ีสุด	 5	 อันดับสุดท้าย	 ได้แก่	 ไม่เห็นสินค้า

ก่อนซ้ือ	 วิธีการชำาระเงินออนไลน์ท่ีลูกค้าอาจไม่มี	 กฎหมายคุ้มครองในเร่ืองการชำาระเงินท่ีแตกต่างกัน	
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การส่งสินค้าท่ีอาจจะส่งมาช้ากว่าท่ีกำาหนด	และการชำาระเงินด้วยบัตรเครดิตท่ีอาจจะไม่ปลอดภัย	

	 การศึกษาน้ีได้พบข้อสรุปท่ีสำาคัญใหม่ว่า	 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านสินค้าและนโยบาย

การขายท่ีสูงส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีลดลง	 ซ่ึงผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความเห็นด้านสินค้าอาจเป็นของไม่แท้และสินค้าท่ีได้รับไม่ตรงตามท่ีส่ังซ้ือว่าเป็นอุปสรรค

ท่ีสำาคัญสูงท่ีสุด	 ตามด้วยความเส่ียงเร่ืองการคืนสินค้าทำาได้ช้า	 นอกจากน้ี	 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ

ในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมากท่ีสุดคือ	 ทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 รองลงมาคือปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการขนส่ง	 ทัศนคติ

ในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมีบทบาทท่ีสำาคัญมากต่อความต้ังใจในการ

ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน		หากทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนท่ีไม่ดีจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ีลดลง	

	 ผลการศึกษาน้ีซ่ึงเป็นบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนให้ผลท่ีแตกต่างจาก

งานวิจัยด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ัวไป	คือ	ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	

ด้านการคุ้มครองตามกฎหมาย	 ด้านการขนส่ง	 และปัจจัยความไว้วางใจไม่มีผลต่อทัศนคติในการซ้ือ

สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 นอกจากน้ีปัจจัยด้านสินค้าและนโยบายการขาย	

ด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 ด้านการคุ้มครองตามกฎหมาย	 และปัจจัยความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	

	 ประโยชน์ในเชิงบริหารท่ีผู้ขายออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนจำาเป็นต้อง

คำานึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าและนโยบายการขาย	 ไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีอาจไม่เป็นของแท้

หรือไม่ตรงตามท่ีส่ังซ้ือ	 ซ่ึงในบางประเทศเช่น	 ประเทศเกาหลีใต้	 สินค้าจะถูกตรวจสอบโดยหน่วยงาน

ท่ีรับผิดชอบเพ่ือให้เกิดความม่ันใจว่าสินค้ามีคุณลักษณะตามท่ีผู้ซ้ือส่ังซ้ือว่าถูกต้องและไม่เป็นของ

ปลอม	 นอกจากน้ี	 ควรต้องมีนโยบายด้านการรับคืนสินค้าท่ีทำาได้รวดเร็วเพ่ือรักษาประโยชน์ของ

ผู้บริโภคและการให้ความช่วยเหลือท่ีรวดเร็วเม่ือมีปัญหาเกิดข้ึน	 จะช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการ

ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 ซ่ึงทัศนคติมีบทบาทสำาคัญต่อความต้ังใจในการ

ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	

	 นอกจากน้ี	 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการขนส่งมีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 ไม่ว่าจะเป็นการขนส่งท่ีอาจทำาให้สภาพสินค้ามีปัญหา	 ค่าขนส่ง

ท่ีแพง	 และการส่งสินค้าท่ีอาจจะมาช้ากว่าท่ีกำาหนด	 ซ่ึงเป็นลักษณะเฉพาะการขายออนไลน์ระหว่าง

ประเทศ	ดังน้ัน	การรักษาคุณภาพด้านการขนส่งและการกำาหนดค่าขนส่งสินค้าท่ีเหมาะสมจึงเป็นกลยุทธ์

ท่ีสำาคัญของผู้ขายออนไลน์ท่ีเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 และจำาเป็นต้องมีพันธมิตร

ท่ีมีบริการท่ีมีคุณภาพโดยมีการกำาหนดอัตราค่าขนส่งระหว่างประเทศท่ีผู้บริโภคยอมรับได้	 ผู้ขาย

ออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยท่ีมีลูกค้าต่างประเทศสามารถนำาประเด็นเหล่าน้ีไปปรับปรุง
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และสร้างพันธมิตรด้านผู้ผลิตสินค้าและการขนส่งท่ีมีคุณภาพในการขายสินค้าออนไลน์ระหว่างประเทศ	

	 ถึงแม้ว่า	 ผลการศึกษาน้ีได้ผลท่ีแตกต่างจากงานวิจัยในอดีตท่ีว่าปัจจัยความไว้วางใจมีผล

ต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 (Kang	 &	 Kim,	 2013;	 Pavlou,	 2003)	

ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างมากกับความสำาคัญของปัจจัยความไว้วางใจในด้านความซ่ือสัตย์ของผู้ทำาพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	 การช่วยเหลือลูกค้าเม่ือมีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว	 และการรักษาประโยชน์

ของลูกค้า	 เม่ือวิเคราะห์ถึงผู้ค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนรายใหญ่ของโลก	 เช่น	 AMAZON	

Ebay	 	 Lazada	 และ	 Alibaba	 ผู้ค้าเหล่าน้ีล้วนเป็นผู้นำาแรกๆ	 ในการทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี

การพัฒนาระบบต่างๆ	 เพ่ือบริการและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคออนไลน์มาอย่างต่อเน่ือง	

ประกอบกับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้อินเทอร์เน็ต	 เครือข่ายสังคม	 หรือเคยส่ังซ้ือสินค้าหรือ

ใช้บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 ทำาให้ปัจจัยด้านความไว้วางใจในผู้ค้าท่ีทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้ามพรมแดนอาจไม่ใช่ปัจจัยสำาคัญต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า	หากสามารถสร้างความไว้วางใจได้มากข้ึน

ก็อาจจะส่งผลต่อความไว้วางใจในการเลือกผู้ค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนรายน้ันๆ	 ท่ีมีการ

บอกต่อในโลกออนไลน์	

	 นอกจากน้ี	 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการชำาระเงินอิเล็กทรอนิกส์	 และด้านการคุ้มครอง

ตามกฎหมายไม่มีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	อย่างไรก็ตาม	การลดการ

รับรู้ความเส่ียงด้านกฎหมายท่ีคุ้มครองผู้บริโภคท่ีส่ังซ้ือผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนท่ี

ต้องคำานึงถึง	 คือ	 กฎหมายคุ้มครองสิทธ์ิลูกค้าเม่ือมีปัญหาการซ้ือสินค้าและการมีนโยบายการร้องเรียน

ของลูกค้าท่ีเป็นธรรมท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าการคุ้มครองของผู้ขายจากประเทศอ่ืนท้ังในเร่ืองการ

คุ้มครองรับฟังคำาร้องเรียนจากผู้บริโภคออนไลน์จากประเทศอ่ืน	 ในส่วนของการชำาระเงินออนไลน์ด้วย

บัตรเครดิตควรจะต้องมีโครงสร้างท่ีปลอดภัยเพ่ือลดอุปสรรคในประเด็นการชำาระเงินออนไลน์		ผู้บริโภค

ไทยเห็นว่า	 การท่ีจะต้องเห็นสินค้าก่อนการซ้ือและวิธีการชำาระเงินออนไลน์ท่ีลูกค้าไม่มี	 ไม่ใช่อุปสรรค

ท่ีสำาคัญมากนักในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเม่ือเทียบกับตัวแปรอ่ืนๆ	

	 ผลการศึกษาสะท้อนถึงผู้บริโภคโดยรวมท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาน้ีอาจจะมีทัศนคติ

ท่ีต่างจากกลุ่มประเทศอ่ืนเช่น	 สหภาพยุโรป	 หากสามารถลดปัจจัยอุปสรรคการรับรู้ความเส่ียงและ

ความไว้วางใจลงได้	 ความต้ังใจของผู้ซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนอาจจะเพ่ิมข้ึน

และสร้างมูลค่าทางธุรกิจท่ีมากข้ึนได้	 งานวิจัยในอนาคตสามารถขยายขอบเขตการศึกษาโดยการเปรียบเทียบ

ผู้บริโภคในประเทศต่างๆ	 ร่วมกับตัวแปรอ่ืนๆ	 เช่น	 พฤติกรรมผู้บริโภค	 คุณลักษณะส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค	ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน	เป็นต้น	
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