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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to examine the relationship between 
perceived risk (namely financial risk, performance risk, physical risk, psychological risk, social 
risk, time risk and privacy risk) and trust factors; and intention to purchase exercise fitness 
equipment online. 

Methods: A sample group of 400 people who have experienced in purchasing 
exercise equipment online were selected to do online questionnaires. The data analysis 
method consists of percentage, frequency, standard deviation and multiple regression analysis. 

Results: The study found that performance risk has negative effect to the intention 
to purchase exercise equipment online. Whilst physical risk, psychological risk, time risk and 
privacy risk has no effect to the intention to purchase exercise equipment online. Lastly, the 
perceived social risk and trust has positive effect to the intention to purchase exercise 
equipment online. 

Conclusion: The perceived performance risk, social risk and trust factors are likely to 
affect the intention to purchase exercise equipment. The findings are beneficial to 
entrepreneurs and those who are interested in exercise equipment business. They are urged to 
apply our results to target the market more successfully. 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบันการออกก าลังกายเริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ ทุกเพศ ทุกวัยมากข้ึน

เรื่อย ๆ หรืออาจกล่าวได้ว่า สินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพก าลังได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
(Divine and Lepisto, 2005) แม้ว่าผู้บริโภคจะหันมาดูแลสุขภาพโดยการเข้าศูนย์ออกก าลังกายเพิ่ม
มากข้ึน (กวีพล พันธ์ุเพ็ง, 2558: ออนไลน์) แต่ก็ยังมีผู้บริโภคที่เลือกที่จะไม่เข้าศูนย์ออกก าลังกาย 
เนื่องจากประสบพบปัญหาต่าง ๆ เช่น ความล าบากในการเดินทาง ความเบื่อหน่ายในการถูกเสนอให้
ซื้อการใช้ผู้ฝึกสอนส่วนบุคคล เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายไปใช้ยังที่พักอาศัยของผู้บริโภคเอง ส่งผลให้อุปกรณ์ออกก าลังกาย เช่น เครื่องลู่ ว่ิงไฟฟ้า 
(Treadmills) เครื่องฝึกกล้ามเนื้อ (Weight machines) และอุปกรณ์ฝึกกล้ามเนื้อแบบอิสระ (Free 
weights)  เป็นที่สนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 

อุปกรณ์ออกก าลังกายภายในครัวเรือนในประเทศสหรัฐอเมริกา มีมูลค่าที่ปรับสูงข้ึนเป็น
อย่างมากในช่วงหลายปีที่ ผ่านมา โดยสมาพันธ์ผู้ ผลิตอุปกรณ์กีฬา  (Sporting Goods 
Manufacturers Association, SGMA) ได้รายงานว่าในปี พ.ศ. 2543 ผู้ผลิตได้จัดส่งและจ าหน่าย
อุปกรณ์ออกก าลังกายตามบ้านเรือนคิดเป็นมูลค่ากว่า 2.9 ล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 9.09 หมื่น
ล้านบาท) ในปีพ.ศ. 2549 เพิ่มข้ึนเป็น 3.5 พันล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 1.09 แสนล้านบาท) 
มูลค่าดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 76 ของอุปกรณ์ออกก าลังกายทั้งหมด (4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือ
ประมาณ 1.47 แสนล้านบาท) (Fitness Equipment, 2008: Online) 

ในขณะที่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มูลค่าอุตสาหกรรมอุปกรณ์ออกก าลังกายมีอัตราการเติบโต
สูงที่สุดในโลก เนื่องจากการบรโิภคส่วนใหญเ่กดิในตลาดใหม่ เช่นประเทศอินเดียและจีน โดยประเทศ
จีนเป็นผู้น าการตลาดในทวีปเอเชียจากการจัดกจิกรรมกีฬาภายในประเทศ ส่วนประเทศที่ก าลงัเติบโต
ยังมีความต้องการอุปกรณ์ออกก าลังกาย ยกตัวอย่างเช่น เกาหลีใต้ มาเลเซีย เวียดนาม อินโดนีเซีย 
และสิงคโปร์ เป็นต้น เฉพาะในปี พ.ศ. 2554 อุตสาหกรรมอุปกรณ์ออกก าลังกายในภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกมีมูลค่าประมาณ 18 พันล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 5.64 แสนล้านบาท) โดยมีอัตราการ
เติบโตร้อยละ 2.5 ต่อปีในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา และมีการคาดการณ์ว่าอัตราการเติบโตจะเพิ่มข้ึนปีละ
เกือบร้อยละ 3 ในระหว่างปีพ.ศ. 2554 – 2559 ซึ่งคิดเป็นมูลค่าประมาณ 21 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
(ประมาณ 6.58 แสนล้านบาท) (Reportlinker, 2012: Online) 
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ในประเทศไทย ความต้องการอุปกรณ์ออกก าลังกายดังกล่าว มีแนวโน้มที่จะกระจายตัวจาก
คนสู่คน กลุ่มสู่กลุ่มไปเรื่อย ๆ  จนทั่วประเทศ โดยมูลค่าตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพและการออกก าลังกาย
มีการปรับตัวสูงข้ึนอย่างมาก จาก 1.1 แสนล้านบาท ในปีพ.ศ. 2555 เพิ่มข้ึนเป็น 2 แสนล้านบาท ใน
ปีพ.ศ. 2561 (Sae-tang, 2018) และส านักงานสถิติแห่งชาติได้ท าการส ารวจ พบว่าสัดส่วนของ
ประชากรไทยในช่วงอายุ 15-59 ปี มีการออกก าลังกาย เพิ่มข้ึนจากร้อยละ 2 ในปีพ.ศ. 2550 เป็น
ร้อยละ 16 ในปีพ.ศ. 2554 โดยกระแสดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะเพิ่มข้ึนต่อไปอีกจากกระแสนิยมการ
ออกก าลังกายในศูนย์ออกก าลังกายที่เพิ่มมากขึ้นในกลุ่มคนรุ่นใหม่ (กวีพล พันธ์ุเพ็ง, 2558: ออนไลน์) 
นอกจากนีใ้นปีพ.ศ. 2557 ส านักงานสถิติแห่งชาติได้ท าการส ารวจพบว่าประชากรไทยอายุตั้งแต่ 15 
ปีข้ึนไป มีการออกก าลังกายมากถึงร้อยละ 81 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) ซึ่งอาจส่งผลให้มีการ
ซื้อเครื่องออกก าลังกายทางสื่อออนไลน์จะเริ่มเข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น 

การจ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทยเริ่มเป็นที่นิยมมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
โดยในปีพ.ศ.2559 มียอดใช้จ่ายผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยทั้งหมด ประมาณ 325.6 
พันล้านบาท และคาดว่าในปีพ.ศ.2560 จะเพิ่มข้ึนร้อยละ 16 หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 376.8 
พันล้านบาท (Paypal, 2017) ความนิยมดังกล่าวอาจมาจากการทีผู่้บริโภคสามารถที่จะประหยัดเวลา
การหาข้อมูลสินค้า สะดวกในการซื้อเนื่องจากไม่ต้องเดินทางไปหน้าร้าน สามารถท าการซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ต และสินค้าดังกล่าวจะถูกจัดส่งไปตามสถานที่ที่ต้องการ (Klein, 1998) โดยเฉพาะ
อุปกรณ์ออกก าลังกายทีม่ักจะต้องจัดสง่โดยผูจ้ัดจ าหน่ายโดยเฉพาะ เนื่องจากสินค้าค่อนข้างมีน้ าหนัก
และมีขนาดใหญ่ และต้องอาศัยผู้ที่มีความช านาญ เพื่อที่จะประกอบและติดตั้งเครื่องออกก าลังกาย 

อย่างไรก็ตามการที่ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านไปเป็นการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต ยังคงมีประเด็นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวล ยกตัวอย่างเช่น การรั่วไหลของข้อมูล
ส่วนตัว การฉ้อโกงทางออนไลน์ สินค้ามีความแตกต่างในเรื่องของคุณภาพ การจัดส่งที่ไม่ประสบ
ผลส าเร็จ เป็นต้น โดยจากการรายงานของศูนย์ร้องเรียนเกี่ยวกับอาชญากรรมทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet Crime Complaint Center) ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่าในปีพ.ศ. 2553 มีผู้บริโภค
ร้องเรียนเกี่ยวกับการฉ้อโกงทางอินเทอร์เน็ต 303,809 ครั้ง ซึ่งเพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 2546 ถึง 95,064 
ข้อร้องเรียน (Internet Crime Complaint Center, 2011) และในปีพ.ศ. 2553 ก็มีจ านวนการ
ละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล 662 ครั้ง ซึ่งเพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 2548 ที่มีแค่ 157 ครั้ง (Identity Theft 
Resource Center, 2011) หรืออาจกล่าวได้ว่า ในปัจจุบันผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่ปลอดภัยในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ หรือรู้สึกถึงความเสี่ยง 

งานวิจัยที่ผ่านมาได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของการรบัรู้ความเสี่ยงที่เปน็อุปสรรคในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ และการท าความเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง ความเช่ือถือ
ไว้วางใจ และการตั้งใจซื้อ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่ผ่านมามุ่งศึกษาขอบเขตสินค้าที่กว้างและ
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ครอบคลุมทุกประเภทสินค้า (Cheung and Lee, 2001; Corbitt, Thanasankit, and Yi, 2003; 
Flavian, Guinaliu, and Gurrea, 2005; Gefen, 2002; Pavlou, 2003; Salam et al., 2005) ซึ่ง
ผลจากการศึกษาดังกล่าวอาจไม่เหมาะสมกับอุปกรณ์ออกก าลังกาย โดยการรับรู้ความเสี่ยงเป็น
ลักษณะความเสี่ยงที่ผู้บรโิภคจะรบัรูไ้ด้ในระหว่างการตัดสนิใจซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่งแบ่งได้ 2 ประเภท
คือ 1.ความเสี่ยงแบบไม่เฉพาะเจาะจง 2.ความเสี่ยงเฉพาะบุคคล โดยสามารถแยกออกเป็นความเสี่ยง
ย่อยได้ 7 ด้านดังนี้ 1.ด้านการเงิน 2.ด้านศักยภาพสินค้า 3.ด้านกายภาพ 4.ด้านจิตวิทยา 5.ด้านสังคม 
6.ด้านเวลา 7.ด้านความเป็นส่วนตัว (Cox and Rich, 1964; Zheng et al., 2012) และความเช่ือถือ
ไว้วางใจคือความตั้งใจของผู้บริโภคที่พร้อมจะเสี่ยงกับผู้จดัจ าหน่ายสินค้า โดยผู้บริโภคคาดหวังว่าผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าจะด าเนินการตามที่ได้ตกลงกันไว้ก่อนการซื้อสินค้า (Mayer, Davis, and 
Schoorman, 1995) และการตั้งใจซื้อคือความเต็มใจของบุคคลในการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็น
สิ่งที่เกิดข้ึนก่อนการกระท า (Ajzen, 1991) 

โดยงานวิจัยน้ีจะมุ่งเน้นที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้าน การรับรู้ความเสี่ยง
ทางสื่อออนไลน์ และความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ที่อาจส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ ต่อยอดจากงาน
ศึกษาของ Hong and Cha ในปี ค.ศ. 2013 ผ่านบริบทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการออกก าลังกายดังที่ได้
กล่าวไปถึงความส าคัญในข้างต้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือถือไว้วางใจ กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์ 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.1 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 1.2 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้ามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 1.3 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 1.4 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 
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สมมติฐานที่ 1.5 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 1.6 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 1.7 : การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้อ
อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2 : ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กาย 

 
ค าถามในการวิจัย 

1. การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายอย่างไร 
2. ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายอย่างไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ในด้านการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือ

ไว้วางใจออนไลน์ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย 
2. ขอบเขตด้านตัวแปร 

ตัวแปรต้น คือ การรับรู้ความเสี่ยงทั้ง 7 ด้าน (ด้านการเงิน,  ด้านศักยภาพสินค้า,  ด้าน

กายภาพ, ด้านจิตวิทยา, ด้านสังคม, ด้านความเป็นส่วนตัว) และความเช่ือถือ

ไว้วางใจ 

ตัวแปรตาม คือ การตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
3. ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
4. ขอบเขตด้านเวลา 

ในการท าวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม และสิ้นสุด
ในเดือนสิงหาคม พ.ศ.2561 
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ (Online perceived risk) คือลักษณะความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะ

รับรู้ได้ในระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งแบ่งได้ 2 ประเภทคือ 1.ความเสี่ยงแบบไม่
เฉพาะเจาะจง 2.ความเสี่ยงเฉพาะบุคคล โดยสามารถแยกออกเป็นความเสี่ยงย่อยได้ 7 ด้านดังนี้ 1.
ด้านการเงิน 2.ด้านศักยภาพสินค้า 3.ด้านกายภาพ 4.ด้านจิตวิทยา 5.ด้านสังคม 6.ด้านเวลา 7.ด้าน
ความเป็นส่วนตัว (Cox and Rich, 1964; Zheng et al., 2012) 

ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน ์(Online trust) คือความตั้งใจของผู้บริโภคที่พร้อมจะเสี่ยงกับ
ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า โดยผู้บริโภคคาดหวังว่าผู้จัดจ าหน่ายสินค้าจะด าเนินการตามที่ได้ตกลงกันไว้ก่อน
การซื้อสินค้า (Mayer, Davis, and Schoorman, 1995) 

การตั้งใจซื้อ (Purchase intention) คือความเต็มใจของบุคคลในการกระท าอย่างใดอย่าง
หนึ่ง เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนก่อนการกระท า (Ajzen, 1991) 

อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ (Exercise fitness equipment online) คือส่วนย่อยหนึ่ง
ของสินค้ากีฬา อุปกรณ์ออกก าลังกาย สามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

1.อุปกรณ์เสริมสร้างสมรรถภาพของระบบหัวใจและไหลเวียนโลหิต ( Cardiovascular 
Equipment) เช่น เครื่องลู่ว่ิงไฟฟ้า (Treadmills), เครื่องเดินวงรี (Elliptical machines), เครื่อง
จักรยานแบบเอนปั่นและแบบนั่งตรง (Recumbent and upright bicycles), เครื่องจ าลองการก้าว
ข้ึนบันได (Stairclimbers), เครื่องกรรเชียงบก (Rowing machines) 

2.เครื่องออกก าลังกายแบบมีแรงต้านเฉพาะส่วน (Selectorized / Variable Resistance 
Equipment) เช่น Smith machine, Multi-Function Machine, เครื่องออกก าลังกายในฟิตเนส, 
Home gym 

3.อุปกรณ์ออกก าลังกายแบบอิสระ (Free – Weight Equipment) เช่น Resistance band, 
เชือก Trx, Barbell, Dumbbell, Kettlebell, Medicine ball, Gym ball, Trampoline, Foam 
roller, ม้านั่งออกก าลังกาย, เบาะซิทอัพ, บาร์โหน, จานทวิสต์, เชือกกระโดด, เสื่อโยคะ (Tharrett 
and Peterson, 2006) 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1. เพื่อทราบถึงความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
จากผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายผ่านสื่อออนไลน์ 

2. เพื่อให้ผู้ประกอบการน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาดให้สอดคล้องและเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้ไปเป็นข้อมลูส าหรับผู้ที่สนใจจะท าธุรกิจจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลัง
กาย ให้ค านึงและแก้ไขปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

1. การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน ์
2. ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน ์
3. แนวคิดทฤษฎีการตั้งใจซื้อ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ 
5. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์กบัการตั้งใจซื้อ 
6. ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือถือไว้วางใจออนไลนก์ับการตั้งใจซื้อ 
7. แนวโน้มการออกก าลังกายและอุปกรณ์ออกก าลังกาย 
8. การซื้อสินค้าออนไลน ์
9. ประเภทของสินค้า 

  9.1 อุปกรณ์ออกก าลงักาย 
 10. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
การรับรู้ความเสีย่งออนไลน ์

Cox and Rich (1964) กล่าวว่าการรับรู้ความเสี่ยงเป็นลักษณะความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะรับรู้
ได้ในระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคไม่สามารถ
แน่ใจได้เลยว่าการซื้อสินค้าช้ินน้ันจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จริง และการยอมรับ
ความเสี่ยงของผู้บริโภค (Risk – taking behavior) ท าให้ผู้จัดจ าหน่ายสามารถคาดการณ์ได้ว่า 
ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าน้ัน (Bauer, 1960) 

โดยการรับรู้ความไม่แน่นอนของผู้บริโภคจากการค านึงถึงสิง่ต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า 
หรือผู้จัดจ าหน่าย ล้วนอาจเกิดความเสี่ยงขึ้นกับผู้บริโภคได้ทั้งนั้น ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ทาง คือ จ านวนเงินที่จะต้องเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้า และความรู้สึก
ของผู้บริโภค ที่ซื้อสินค้าแล้วได้สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ (Cox and Rich, 
1964) 

ในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะต้องเจอ คือช่องทางในการซื้อสินค้า 
ซึ่งนับว่าแตกต่างจากการซื้อสินค้าตามหน้าร้านทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคต้องท าธุรกรรมทางการเงิน
ออนไลน์ในระยะไกลกับผู้จัดจ าหน่าย ในขณะที่การซื้อสินค้าในแบบเดิมผู้บริโภคกับผู้ จัดจ าหน่าย
จะต้องเจอหน้า ติดต่อสื่อสารกัน (Cases, 2002) และความเสี่ยงในการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต
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จ าเป็นที่จะต้องให้ข้อมูลส่วนตัว (หมายเลขบัตรเครดิต) ถึงแม้ว่าระบบการรักษาความปลอดภัย เช่น 
การเข้ารหัส การยืนยันความถูกต้อง ผู้บริโภคก็อาจจะยังรู้สึกไม่ปลอดภัยเกี่ยวกับความเป็นไปได้ที่จะ
เกิดการรั่วไหลของข้อมูลส่วนตัว (Jarvenpaa and Todd, 1996) 

การซื้อสินค้าออนไลน์อาจจ าเป็นที่จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดส่งสินค้า (เว้นแต่ว่าสินค้า
นั้นสามารถส่งผ่านกันได้ทางอินเทอร์เน็ต เช่น รูปภาพ เป็นต้น) ดังนั้นการซื้อสินค้าออนไลน์จึงมีความ
เสี่ยงที่สินค้าที่สั่งกับสินค้าจริงที่ได้รับ อาจไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (Ward and Lee, 
2000) 

โดยการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์เป็นการประยุกต์ใช้แนวความคิดการรับรู้ความเสี่ยงแบบ

ดั้งเดิมมาใช้ให้เข้ากับการสือ่สารและการซือ้ขาย ซึ่งการรับรู้ความเสีย่งแบง่ได้ 2 ประเภท โดยใช้ปัจจัย

ด้านผู้บริโภคเป็นตัวก าหนด (Zheng et al., 2012) ดังนี้ 

1. ความเสี่ยงแบบไม่เฉพาะเจาะจง (Non-personal risk) คุณสมบัติเฉพาะของความ

เสี่ยงประเภทนี้ คือ ไม่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคเป็นรายบุคคล สามารถแยกออกเป็นความเสี่ยงย่อยได้ 

7 ประเภท ประกอบไปด้วย ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial risk) ความเสี่ยงด้านการช าระค่า

สินค้า (Payment risk) ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง

สินค้า (Delivery risk) ความเสี่ยงด้านศักยภาพของสินค้า (Performance risk) ความเสี่ยงด้านแหล่ง

จ าหน่ายสินค้า (Source risk) และความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical risk) 

2. ความเสี่ยงเฉพาะบุคคล (Personal risk) ความเสี่ยงประเภทนี้อาจกล่าวได้ว่าเป็น

ความกลัวของแต่ละบุคคล (Personal fear) หรือความกังวลใจของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ โดยมีความเสี่ยงย่อย 3 ประเภทประกอบด้วย ได้แก่ ความเสี่ยงด้านสังคม 

(Social risk) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) และความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) 

 โดยองค์ประกอบการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด 
ซึ่งเป็นที่นิยมในการศึกษา ทั้ง 7 ด้านประกอบไปด้วย (Jacoby, Kapland and Szybillo, 1972; 
Lim, 2003; Pires, Stanton and Eckford, 2004; Cunningham et al., 2005; Huang, Schrank 
and Dubinsky, 2004; Aldás-Manzano et al., 2009; Featherman and Wells, 2010; 
Almousa, 2011; Pi and Sangreung, 2011; Zheng et al., 2012) 
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 ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial risk) 
 ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะต้องเจอกับการสูญเสียเงินไป เนื่องจากมีต้นทุนแอบแฝง เช่น ค่า
สถานที่ที่ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เป็นต้น ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายที่มากกว่าที่
คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง หรือไม่คุ้มกับสินค้าที่ได้รับมา โดยความเสี่ยงแบบนี้
อาจเกิดข้ึนได้จากการท างานผิดพลาดของระบบอินเตอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ที่ให้บริการ 
 ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า (Performance risk) 
 ความเสี่ยงที่จะเกิดโอกาสที่สินค้าที่ซื้อมาน้ันจะไม่สามารถท างานได้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคที่คาดหวังไว้ เนื่องจากผู้จัดจ าหน่ายไม่สามารถส่งมอบสินค้าที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค จึงท าให้เกิดความไม่พึงพอใจกับผู้บริโภคได้ 
 ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical risk) 
 ความเป็นไปได้ที่จะเกิดอันตรายหรือเกิดการบาดเจ็บจากการใช้สินค้าที่ซื้อมาในแต่ละครั้ง
ของผู้บริโภค ซึ่งความเสี่ยงด้านนี้จะเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยของสุขภาพ และชีวิตความเป็นอยู่ใน
แต่ละบุคคล เช่น สินค้าเกิดกระแสไฟฟ้าลัดวงจร เป็นต้น ความรู้สึกนี้อาจจะไม่เกิดข้ึน หากมีการ
สื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบว่าสินค้านี้ผ่านมาตรฐานของสถาบันที่ เ ช่ือถือได้ เช่น มาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) หรือหน่วยงานที่ผู้บริโภคเช่ือถือ เป็นต้น 
 ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) 
 ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้านั้นจะมีลักษณะไม่เหมาะกับบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค โดยการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้จะส่งผลทางด้านลบต่อการรับรู้ตัวตนของผู้บริโภค เช่น 
สินค้าดูเด็กเกินวัย ดูแล้วไม่เหมาะสมกับต าแหน่งหน้าที่การท างาน เป็นความรู้สึกกลัว เสียความมั่นใจ
ในตัวเอง เป็นต้น 
 ความเสี่ยงด้านสังคม (Social risk) 

ความเป็นไปได้ที่จะท าให้เพื่อน คนในครอบครัว หรือสังคมรอบข้างของผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกด้านลบต่อสินค้า และรู้สึกผิดหวังกบัตัวผู้บริโภค ซึ่งความเสี่ยงนี้จะส่งผลให้เกิดความอับอาย
ทางสังคมได้ อย่างไรก็ตามความรู้สึกนี้จะลดลง เมื่อภาพลกัษณ์ของสนิค้าเป็นสนิค้าที่ได้รับการยอมรบั
จากผู้บริโภคจ านวนมาก 

ความเสี่ยงด้านเวลา (Time / timeloss risk) 
ผู้บริโภคจะต้องเสียเวลา ความสะดวกสบาย เพื่อพยายามสืบค้นข้อมูล ตั้งแต่การเลือก

เว็บไซต์ของสินค้าที่จะซื้อ ระยะเวลาระหว่างซื้อสินค้า รวมไปถึงระยะเวลาในการเรียนรู้วิธีการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ และยังรวมไปถึงระยะเวลาที่ผูบ้ริโภคต้องรอเนื่องจากเกิดความผิดพลาดจาก
การท างานของเว็บไซต์ และระยะเวลาในการรับข้อมูลจากเว็บไซต์ 
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ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) 
ความเสี่ยงที่เกิดจากผู้จัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์อาจจะน าข้อมูลส่วนตัว หรือข้อมูลเกี่ยวการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคไปใช้อย่างไม่เหมาะสม ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่อผู้บริโภคได้ 
โดยความเสียหายที่อาจจะเกิดข้ึนน้ี เป็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับนโยบาย และการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล
ซึ่งเป็นความลับ เช่น ช่ือ ที่อยู่ ประวัติการซื้อสินค้าของผู้บริโภค การละเมิดความเป็นส่วนตัวนี้อาจท า
ให้เกิดความไม่พอใจ หรือเกิดความสับสนของผู้บริโภคได้ และความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวนี้ยัง
รวมไปถึงการอาจถูกขโมยความลับส่วนบุคคล หรือละเมิดความเป็นส่วนตัว เนื่องมาจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่น หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

ทั้งนี้การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ถึงแม้ว่าในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคจะมีความเคยชิน และมี
ประสบการณ์กับร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ มากขึ้น เมื่อเทียบกับช่วงเวลาก่อนหน้านี้ โดยในเรื่องการรับรู้
ความเสี่ยงนั้นก็ยังคงเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเฉพาะเมื่อถึงเวลาที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ (Doolin et al., 2005) ส่งผลให้เกิดงานวิจัยทางด้านการรับรู้ความเสี่ยงนี้อย่าง
กว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นผลของการรับรู้ความเสี่ยงต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Bianchi and 
Andrews, 2012; Pi and Sangruang, 2011) หรือผลของการรับรู้ความเสี่ยงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Doolin et al, 2005; Kuhlmeir and Knight, 2005; Boshoff, Schlechter and Ward, 
2011; Ling et al., 2011; San Martín, Camarero and San José, 2011; Girardi, 
D’Alessandro and Tiangsoongnern, 2012) 
 ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน ดังที่กล่าวรายละเอียดไว้
ในข้างต้น เนือ่งจากว่าความเสี่ยงในแต่ละด้าน เป็นความเสี่ยงทั้งหมดที่อาจจะเกิดข้ึนในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และส่งผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด 
 
ความเชื่อถือไว้วางใจออนไลน์ (Online Trust) 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้รับการศึกษาเป็นอย่างมากในช่วงหลายปีทีผ่่านมา (Kuan and Bock, 
2007; Ling et al., 2011; Bianchi and Andrews, 2012; Kim et al., 2012) เนื่องจากได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล องค์กรกับองค์กร และ
บุคคลกับองค์กร ซึ่งความสัมพันธ์ทุกรูปแบบนี้มีความเช่ือถือไว้วางใจร่วมด้วยเสมอ (Hong and Cha, 
2013) โดยทั่วไปความเช่ือถือไว้วางใจ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคที่พร้อมจะเสี่ยงกับผู้จัด
จ าหน่ายสินค้า โดยผู้บริโภคคาดหวังว่าผู้จัดจ าหน่ายสินค้าจะด าเนินการใด ๆ ตามที่ได้ตกลงกันไว้
ก่อนการซื้อสินค้า (Mayer, Davis, and Schoorman, 1995) 

Morgan and Hunt (1994) ได้ให้ความหมายของความเช่ือถือไว้วางใจว่า เป็นความเช่ือที่ว่า
ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าจะต้องมีภาพลักษณ์ที่ดี นอกจากนั้นยังระบุอีกว่า ความเช่ือถือไว้วางใจเป็นสิ่ง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11 

ส าคัญที่จะท าให้ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าประสบความส าเร็จเหนือคู่แข่งร่วมธุรกิจด้วย ยกตัวอย่างเช่น 
ความเช่ือถือไว้วางใจที่ผู้จัดจ าหน่ายกระท าต่อผู้บริโภค โดยสัญญาว่าจะรักษาข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้บริโภคไม่ให้รั่วไหลไปสู่คนอื่น ท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความคิดได้แง่ลบต่อผู้จัดจ าหน่ายสินค้า 

ความเช่ือถือไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นสิ่งที่ส าคัญมากเนื่องจากการ
แลกเปลี่ยนระหว่างสินค้ากับเงินในลักษณะที่จับต้องไม่ได้ เนื่องจากทุกอย่างท าผ่านอินเทอร์เน็ตหมด 
โดยการซื้อขายออนไลน์น้ัน มีความไม่แน่นอนและมีความเสี่ยงมากกว่าการซื้อขายผ่านหน้าร้าน ซึ่ง
เป็นสาเหตุให้ผู้จัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงการสร้างความน่าเช่ือถือและให้ผู้บริโภคไว้ใจผู้จัดจ าหน่ายให้
ได้ เพราะหากว่าผู้จัดจ าหน่ายไม่มีความน่าเช่ือถือ ไม่สามารถสร้างความไว้วางใจได้ ธุรกิจก็จะไม่
สามารถด าเนินต่อไปได้ 
 ดังนั้นความเช่ือมั่นและความน่าเช่ือถือไว้วางใจส าคัญมากในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการให้ผู้จัดจ าหน่ายมีเป็นอย่างมาก ซึ่งความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์นี้ ได้
ถูกดัดแปลงมาจากความเช่ือถือไว้วางใจแบบดั้งเดิมโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับการ
ซื้อสินค้าออนไลน์จากผู้จัดจ าหน่ายที่ไม่คุ้นเคย และไม่สามารถมองเห็นหรือสัมผัสสินค้าได้ อาจกล่าว
ได้ว่าความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์จึงเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยให้ผู้บริโภครับมือกับความเสี่ยงและ
ความไม่มั่นคงจากร้านค้าออนไลน์ได้ (McKnight, Choudhury, and Kacmar, 2002a) 

โดยการสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ (Trust Building Model : TBM) (McKnight, 
Choudhury, and Kacmar, 2002b) ประกอบด้วย 3 ปัจจัย 1.) การรับรู้ต่อช่ือเสียงของเว็บไซต์ 
(Perceived Vendor Reputation) 2.) การรับรู้ต่อคุณภาพเว็บไซต์ (Perceived Site Quality) 3.) 
ความเช่ือมั่นในโครงสร้างของเว็บไซต์ (Structural Assurance of the Web) 

ภาพท่ี 2.1 : แสดงตัวแบบสร้างความเช่ือถือ (Trust Building Model : TBM) 
(McKnight, Choudhury, and Kacmar, 2002b) 

 
 

ความเช่ือมั่นในโครงสร้างของเว็บไซต ์

ความเช่ือถือไว้วางใจในเว็บไซต์ 

การรบัรู้ต่อช่ือเสียงของเว็บไซต ์

การรบัรู้ต่อคุณภาพของเว็บไซต ์
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โดยรายละเอียดของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน มีดังนี ้
1. การรับรู้ต่อช่ือเสียงของเว็บไซต์ (Perceived Vendor Reputation) 
หมายถึง การรับรู้ที่ผู้บรโิภค มีโดยตรงต่อเว็บไซต์และเจา้ของกิจการ ซึ่งเป็นการรับรู้ที่เป็นผล

มาจากประวัติหรือพฤติกรรมของ ผู้ให้บริการเว็บไซต์หรือเจ้าของกิจการในอดีต (Barber, 1983) 
2. การรับรู้ต่อคุณภาพของเว็บไซต์ (Perceived Site Quality) 
หมายถึง การที่ลูกค้าเกิดการรับรู้ในเชิงบวกต่อคุณภาพของเว็บไซต์ในด้านต่าง ๆ 

ประกอบด้วย 1) คุณภาพของสารสนเทศ 2) คุณภาพของระบบ และ 3) คุณภาพของการบริการ โดย
จะส่งผลต่อความเช่ือในการไว้วางใจต่อเจ้าของเว็บไซต์ และท าให้รู้สึกถึงความเสี่ยงในการติดต่อกับ
เว็บไซต์น้อยลง (Kim et al., 2008; Park, Stoel, and Lennon, 2008) 

3. ความเช่ือมั่นในโครงสร้างของเว็บไซต์ (Structural Assurance of the Web) 
หมายถึง การออกแบบโครงสร้างและองค์ประกอบของเว็บไซต์มีผลต่อการดึงดูดให้มีผู้เข้าไป

เยี่ยมชมสินค้า สร้างความเช่ือมั่นต่อเว็บไซต์ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Ho and Wu, 1999; Corritore et al., 2005) ซึ่งองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่มี
อิทธิพลต่อความเช่ือถือไว้วางใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์ของเว็บไซต์ (Functionality) 
การใช้งานเว็บไซต์ (Usability) ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ (Efficiency) ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 
(Reliability) ความพึงพอใจ (Likeability) รวมถึงการจัดหน้าเว็บไซต์ (Layout) และการออกแบบ
กราฟฟิก (Chen and Barnes, 2007) 

เนื่องจากว่านักวิจัยส่วนมาก (Kuan and Bock, 2007; Bianchi and Andrews, 2012; 
Kim et al., 2012) ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการสร้างความเช่ือถือไว้วางใจในการท าธุรกรรมผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตมากนัก มีแต่เน้นไปที่การสร้างความเช่ือถือไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคและผู้จัดจ าหน่าย ซึ่ง 
Lee and Turban (2001) ได้กล่าวเสริมว่าความเช่ือถือไว้วางใจของผู้บริโภคส่งผลต่อการซื้อสินค้า
บนอินเตอร์เน็ต ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษาความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ด้านการออกก าลังกาย 
 
แนวคิดทฤษฎีการตั้งใจซื้อ 

การตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นสิ่งที่เกิดข้ึน
ก่อนการกระท า (Ajzen, 1991) โดยการตั้งใจหรือแนวโน้มการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เกิดข้ึนจากการ
รับรู้ความต้องการ และค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา และท้ายที่สุด
ผู้บริโภคจะเลือกว่า สินค้าไหนที่ตรงตามความต้องการของเขามากที่สุดแล้วจึงตัดสินใจซื้อ ( Luo et 
al., 2011) 
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การเข้าใจความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นยังจะช่วยให้นักการตลาด สามารถส่งเสริมให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมต่อตราสินค้าได้อีกด้วย (Howard, 1994; Berkman, Lindquist, and 
Sirgy, 1997) โดยพฤติกรรมการซื้ออาจดูได้จากความตั้งใจซื้อหรือจากการที่บุคคลประเมินความ
เป็นไปได้ในการซื้อครั้งนั้น ๆ  ซึ่งการวัดความตั้งใจซื้อสามารถแบ่งแยกได้ ระหว่างผู้ที่คาดว่าจะซื้อและ
ผู้ที่ไม่ซื้อ โดยการวิจัยตลาดอาจจะใช้คาดการณ์ว่า ผู้บริโภคจะซื้ออะไรและท าไมจึงจะซื้อสิ่งนั้น โดย
การวิจัยน้ีสามารถใช้ปรับปรุงสินค้าก่อนที่จะวางจ าหน่ายได้ (East, 1997) 

โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Consumer Buying 
Process) ซึ่งเป็นรูปแบบกระบวนการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ Kotler (1997) ได้อธิบายเฉพาะส่วน
ที่เป็นข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั่วไป อาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจซื้อเป็นเหตุผลที่น ามา
ซึ่งการตั้งใจซื้อ โดยเมื่อผู้บริโภคผ่านกระบวนตัดสินใจซื้อจนได้สินค้าที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดการตั้งใจซือ้ข้ึน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 
ข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

ภาพท่ี 2.2 : แสดงโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน  
(Kotler, 1997) 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการภายใน
ของตัวเอง อาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น โดยหมายความรวมถึงความต้องการของร่างกาย
และความต้องการที่เป็นความปรารถนาซึ่งเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่าน้ีเมื่อเกิดข้ึนถึง
ระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น โดยผู้บริโภคจะเรียนรู้ ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Searching) หากความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ผู้บริโภค
ก็จะเกิดความต้องการที่จะตอบสนองความต้องการนั้น จึงพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางตอบสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้นนั้น 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วในข้ันที่ 
2 ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและเกิดการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ในขณะนั้น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินทางเลือกในข้ันที่ 3 จะช่วยให้
ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก ซึ่งส่วนมากผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เขาชอบมากที่สุด 

การตระหนัก 
ถึงปัญหา 

การแสวง 
หาข้อมูล 

การประเมิน 
ทางเลือก 

การตัดสินใจ 
ซื้อ 

พฤติกรรม 
หลงัการซื้อ 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post - Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคซื้อและทดลองใช้
สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้สินค้าและท าการประเมินประสบการณ์ที่มีต่อ
สินค้านั้นว่าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มากหรือน้อย เพื่อน าไปประกอบการ
ตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 

ในการท าธุรกิจออนไลน์ การค านึงถึงความตั้งใจซื้อถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าผลก าไร
ให้ธุรกิจด าเนินไปได้ (Kuan and Bock, 2007; Salisbury et al., 2001) เนื่องจากความตั้งใจซื้อเป็น
เหมือนการคาดการณ์การซื้อสินค้าที่จะตามมาในอนาคตได้ (Grewal et al., 1998) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ใน

การแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 

ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้ 

1. เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักใน

การตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ เพราะปัจจุบันนี้ตัวแปรด้าน

เพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการ

ตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคต่าง ๆ กัน  

2. อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่

แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าแฟช่ัน กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ

สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 

โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนน้ัน 

3. สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรกสมรส) 

การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง) และการสมรสใหม่ 

สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่

แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้ว เนื่องจากไม่มีภาระ

ผูกพัน หรือคนที่ต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่แต่งงานแล้ว 
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4. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงบุคคลที่มีการศึกษาต่ าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้
ต่ า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ 
ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้าน
อื่น ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์
อายุ และอาชีพร่วมกัน 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างการรบัรู้ความเสี่ยงออนไลน์กับการตั้งใจซื้อ 

การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นตัวบ่งช้ีว่าจะเกิดหรือไม่เกิดการ
ตัดสินใจซื้อจริง (Mitchell et al., 1999) มีนักวิจัยหลายคนค้นพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบระหว่าง
การรับรู้ความเสี่ยงกับการตั้งใจซื้อ (Gefen, 2002; Mitchell et al., 1999; Sweeney, Soutar, 
and Johnson, 1999) ซึ่งหมายความว่า การตั้งใจซื้อจะลดลงเมื่อการรับรู้ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อสินค้าเพิ่มข้ึน และยังพบว่าบุคคลที่รับรู้ถึงความเสีย่งที่จะเกิดข้ึนทางออนไลน์ต่ า มักจะมีโอกาส
ซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าคนที่มีการรับรู้ความเสี่ยงทางออนไลน์สูง (Gefen, 2002; Mitchell et al., 
1999; Sweeney, Soutar, and Johnson, 1999) Yoon (2002) ยังพบอีกว่าปัญหาด้านความ
ปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ซึง่อยู่ในการรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ส่งผลอย่างมากต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้า โดยหากผู้บริโภครับรูถึ้งความปลอดภัยของเว็บไซต์ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่
ดีในการชมสินค้า ซึ่งอาจส่งผลต่อการซื้อสินค้าจริง 

ผลลัพธ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา (Mitchell et al., 1999; Sweeney, Soutar, and Johnson, 
1999; Gefen, 2002; Yoon, 2002) แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความเสี่ยงมีแนวโน้มที่จะส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทั่ว ๆ ไป ซึ่งอาจใช้อธิบายกับอุปกรณ์ออกก าลังกายได้ด้วยเช่นกัน 
 
ความสัมพันธร์ะหว่างความเชื่อถือไว้วางใจออนไลน์กับการตั้งใจซื้อ 

ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์เป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะช่วยให้ผูบ้รโิภคลดการรับรู้ความเสีย่งในการที่
จะซื้อสินค้ากับผู้จัดจ าหน่ายออนไลน์ เช่น การยอมให้ข้อมูลส่วนตัวในการซื้อสินค้ากับผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าออนไลน์ (McKnight, Choudhury, and Kacmar, 2002a) โดย Doney and Cannon 
(1997) กล่าวว่าความเช่ือถือไว้วางใจผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เช่นเดียวกับ Kuan and Bock (2007) ที่เสนอว่าหลายปัจจัยของความเช่ือถือไว้วางใจที่มีผลต่อธุรกิจ
ออนไลน ์และพบว่าความเช่ือถือไว้วางใจมีผลในแง่บวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
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และการมีความเช่ือถือไว้วางใจกับสิ่ง ๆ หนึ่ง (ร้านค้า ผู้จัดจ าหน่าย ตราสินค้า) ก่อนการซื้อ 
และระหว่างการซื้อสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้อสินค้า (Porter, 2009) 

ทั้งนี้ Kim et al. (2012) กล่าวเสริมอีกว่า ถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือถือไว้วางใจในตัวผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ พวกเขาจะหาข้อมูลของผู้จัดจ าหน่ายน้อยลงและมีโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าสูง ดังนั้น กล่าวได้ว่าความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
 
แนวโน้มการออกก าลังกายและอุปกรณ์ออกก าลังกาย 

กระแสสังคมในด้านการดูแลสุขภาพ ทั้งเรื่องการรับประทานอาหารที่ดีและการออกก าลัง
กายได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันอย่างมากตลอดช่วงหลายสิบปีที่ผ่านมา เพราะปัจจุบันการ
ออกก าลังกายเป็นที่ยอมรับ ว่ามีประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย ทั้งในด้านส่งเสริมสุขภาพ ป้องกันโรค 
การรักษาพยาบาล และการฟื้นฟูสภาพร่างกายทีป่ระหยดัและมีประสิทธิภาพ เนื่องจากการออกก าลัง
กายอย่างสม่ าเสมอ ท าให้อวัยวะที่ส าคัญของร่างกายแข็งแรงและระบบการท างานของอวัยวะใน
ร่างกายดีตามไปด้วย (ณัฏฐณิชา นาคงเมือง, 2547) จากประโยชน์ดังกล่าวท าให้ประชาชนจ านวน
มากได้หันมาให้ความส าคัญกับการออกก าลังกายมากข้ึน 

ในช่วงปีพ.ศ. 2558 คนอเมริกันนิยมการออกก าลังกายที่บ้านมากยิ่งข้ึน คิดเป็นร้อยละ 26 
ของคนอเมริกันทั้งหมดที่มีรายได้ต้ังแต่ 1 แสนเหรียญสหรัฐต่อปีข้ึนไป ซึ่งใช้จ่ายกับอุปกรณ์ออกก าลัง
กายภายในครัวเรือนไม่เกิน 1 พันเหรียญสหรัฐ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะหนังสือและวิดีโอการออกก าลัง
กายซึ่งมีอิทธิพลสนับสนุนให้ผู้คนคิดว่าการออกก าลังกายก็ท าที่บ้านได้ไม่จ าเป็นต้องออกก าลังกายที่
ศูนย์ออกก าลังกาย ส่งผลให้ผู้คนจึงเริ่มซื้อเครื่องลู่ว่ิง และเครื่องจักรยานมาใช้ในบ้ าน (Upadhyay, 
2016: Online) 

ปรากฏการณ์ดังกล่าวส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะได้มีเครื่องออกก าลังกายและอุปกรณ์ด้านการ
ออกก าลังกายรูปแบบใหม่ ๆ ได้เข้าสู่ตลาดอย่างสม่ าเสมอ มีเครื่องออกก าลังกายที่ขนาดเล็กลง 
สามารถใช้งานในครัวเรือนได้สะดวก ตลอดจนเคลื่อนย้ายและจัดวางได้ง่ ายยิ่ง ข้ึน (Fitness 
Equipment, 2008: Online) 

นอกจากนี้สมาคมผู้ผลิตสินค้ากีฬาในกรุงวอชิงตันยังได้กล่าวว่า ประชาชนเริ่มหันมาสนใจ
สุขภาพและออกก าลังกายในบ้านมากข้ึน โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2549 มีคนชาวอเมริกันออกก าลังกาย
ในบ้านมากถึง 25.7 ล้านคน ซึ่งเพิ่มข้ึนเกือบร้อยละ 30 จากปีพ.ศ. 2543 ที่มีคนอเมริกันออกก าลัง
กายในบ้านเพียงแค่ 19.8 ล้านคน (The Denver post, 2007) ในปีดังกล่าวตลาดอุปกรณ์ออกก าลัง
กายมีมูลค่ารวมทั้งหมด 4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 76 ของสินค้าที่ใช้ในบ้าน 
(Fitness Equipment, 2008: Online) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 17 

ในขณะที่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มูลค่าอุตสาหกรรมอุปกรณ์ออกก าลังกายมีอัตราการเติบโต
สูงที่สุดในโลก เนื่องจากการบรโิภคส่วนใหญเ่กดิในตลาดใหม่ เช่นประเทศอินเดียและจีน โดยประเทศ
จีนเป็นผู้น าการตลาดในทวีปเอเชียจากการจัดกจิกรรมกีฬาภายในประเทศ ส่วนประเทศที่ก าลงัเติบโต
ยังมีความต้องการอุปกรณ์ออกก าลังกาย ยกตัวอย่างเช่น เกาหลีใต้ มาเลเซีย เวียดนาม อินโดนีเซีย 
และสิงคโปร์ เป็นต้น เฉพาะในปี พ.ศ. 2554 อุตสาหกรรมอุปกรณ์ออกก าลังกายในภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกมีมูลค่าประมาณ 18 พันล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 5.64 แสนล้านบาท) โดยมีอัตราการ
เติบโตร้อยละ 2.5 ต่อปีในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา และมีการคาดการณ์ว่าอัตราการเติบโตจะเพิ่มข้ึนปีละ
เกือบร้อยละ 3 ในระหว่างปีพ.ศ. 2554 – 2559 ซึ่งคิดเป็นมูลค่าประมาณ 21 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
(ประมาณ 6.58 แสนล้านบาท) (Reportlinker, 2012: Online) 

ในประเทศไทย ความต้องการอุปกรณ์ออกก าลังกายดังกล่าว มีแนวโน้มที่จะกระจายตัวจาก
คนสู่คน กลุ่มสู่กลุ่มไปเรื่อย ๆ จนทั่วประเทศ โดยส านักงานสถิติแห่งชาติได้ท าการส ารวจ พบว่า
สัดส่วนของประชากรไทยในช่วงอายุ 15-59 ปี มีการออกก าลังกาย เพิ่มข้ึนจากร้อยละ 2 ในปีพ.ศ. 
2550 เป็นร้อยละ 16 ในปีพ.ศ. 2554 โดยกระแสดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะเพิ่มข้ึนต่อไปอีกจากกระแส
นิยมการออกก าลังกายในศูนย์ออกก าลังกายที่เพิ่มมากขึ้นในกลุ่มคนรุ่นใหม่ (กวีพล พันธ์ุเพ็ง, 2558: 
ออนไลน์) และอาจท าให้การซื้อเครื่องออกก าลังกายออนไลน์จะเริ่มเข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น 
 
การซื้อสินคา้ออนไลน ์
 การซื้อสินค้าออนไลน์ สามารถจ าแนกตามประเภทของการท าธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 ฝ่าย 
คือผู้บริโภคและผู้จัดจ าหน่าย โดยสามารถจัดประเภทของธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต
ออกเป็น 5 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2553: ออนไลน์) 

1. ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B) คือ การค้าระหว่างผู้ประกอบการที่เป็น
องค์กรหรือบริษัทด้วยกัน ปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีมากและมีความซับซ้อนในระดับต่าง ๆ กัน 
โดยมีการน าไปใช้กับธุรกิจ เช่น การจัดซื้อช่วยให้จัดซื้อได้ดีข้ึน ทั้งด้านราคาและระยะเวลาการส่ง
สินค้า การจัดการช่องทางจ าหน่ายสินค้า และการจัดการด้านการเงิน 

2. ธุรกิจกับบุคคล (Business to Consumer : B2C) ธุรกิจกับบุคคล คือ การค้าระหว่าง
ผู้ประกอบการที่เป็นองค์กรหรือบริษัทกับผู้บริโภคโดยตรงที่เป็นลูกค้าบุคคล ปริมาณการซื้อขายต่อ
ครั้งจะมีพอประมาณหรอืในลักษณะการค้าส่งขนาดย่อม เช่น การจ าหน่ายสินค้าปลีกผ่านสื่อออนไลน์ 
ปัจจุบันมีการจ าหน่ายและโฆษณาสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ ผู้บริโภคสามารถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้าได้
ผ่านอินเทอร์เน็ต ยกตัวอย่าง www.fitex.asia, www.fit-enterprise.com, www.fitboost.net 

3. บุคคลกับบุคคล (Consumer to Consumer : C2C) คือ การค้าระหว่างบุคคลกับบุคคล 
ปกติปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีน้อยหรือในลักษณะการค้าปลีก เช่น ผู้บริโภคซื้อขายกันเอง
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โดยตรง โดยมีทั้งการจ าหน่ายสินค้าใหม่ และสินค้าใช้แล้วสภาพดีหรือประมูลของที่ผู้บริโภคไม่
ต้องการ รูปแบบที่ได้รับความนิยม คือ การประมูลออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ eBay.com, amazon.com 
การจ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ facebook, instagram การจ าหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
kaidee.com, lazada.co.th, shopee.co.th 

4. รัฐบาลกับบุคคล (Government to Consumer : G2C) คือ การค้าระหว่างภาครัฐกับ
ผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่วัตถุประสงค์ในทางการค้าแต่เป็นลักษณะของการให้บริการประชาชน เช่น การ
ให้บริการข้อมูลประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต การบริการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต 

5. รัฐบาลกับธุรกิจ (Government to Business : G2B) คือ การค้าระหว่างภาครัฐกับ
องค์กรซึ่งจะมีปริมาณการค้ามาก 
 ซึ่งการซื้อสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบ B2C (Business to 
Consumer) และ C2C (Consumer to Consumer)  

ธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นที่นิยมอย่างมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยในปี
พ.ศ.2559 มียอดใช้จ่ายผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยทั้งหมด เพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 
16 หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 325.6 พันล้านบาท และคาดว่าในปีพ.ศ.2560 จะเพิ่มข้ึนเป็น 376.8 
พันล้านบาท (Paypal, 2017) ความนิยมดังกล่าวอาจมาจากการทีผู่้บริโภคสามารถที่จะประหยัดเวลา
การหาข้อมูลสินค้า ได้สินค้าที่มีราคาถูก สะดวกในการซื้อเนื่องจากไม่ต้องเดินทางไปหน้าร้าน 
สามารถท าการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต และสินค้าดังกล่าวจะถูกจัดส่งไปตามสถานที่ที่ต้องการ  (Klein, 
1998) 

อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนรูปแบบการซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีหน้าร้าน เป็นการซื้อสินค้าจาก
สื่อออนไลน์ ก็ท าให้ผู้บริโภคต้องพบเจอกับปัญหาในเรื่องต่าง ๆ เช่น การรั่วไหลของข้อมูลส่วนตัว 
การฉ้อโกงออนไลน์ ความแตกต่างของสินค้าในด้านคุณภาพ การจัดส่งที่อาจจะไม่ได้รับสินค้าตรงตาม
เวลาที่ก าหนด และอื่น ๆ ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวมานี้ยังมีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความกังวล ยกตัวอย่างเช่น ศูนย์ร้องเรียนเกี่ยวกับอาชญากรรมทางอินเทอร์เน็ต ( Internet 
Crime Complaint Center) ในประเทศสหรัฐอเมริกามีรายงานว่าได้รับการร้องเรียนเกี่ยวกับการ
ฉ้อโกงทางอินเทอร์เน็ต 303,809 ครั้งในปีพ.ศ. 2553 ซึ่งเพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 2546 ถึง 95,064 ข้อ
ร้องเรียน (Internet Crime Complaint Center, 2011) ในขณะที่จ านวนการละเมิดข้อมูลส่วน
บุคคลนั้นเพิ่มข้ึนจาก 157 ครั้ง ในปีพ.ศ. 2548 เป็น 662 ครั้ง ในปีพ.ศ. 2553 (Identity Theft 
Resource Center, 2011) ดังนั้นผู้บริโภคในปัจจุบันจึงรู้สึกไม่ปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดย
ความกังวลของผู้บริโภคที่เกิดจากซื้อสินค้า เรียกว่าความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ 
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ส่วนประกอบหลักของสื่อออนไลน์ 
สื่อออนไลน์แต่ละที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันไป แต่ส่วนประกอบหลักยังคงมีเหมือนกัน คือ 

โปรไฟล์ (Profiles – เพื่อแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี) การเช่ือมต่อ (Connecting – เพื่อ
สร้างเพื่อนกับคนที่รูจ้ักและไม่รูจ้ักทางออนไลน์) และการส่งข้อความ (Messaging – อาจเป็นข้อความ
ส่วนตัว หรือข้อความสาธารณะ) ตัวอย่างเช่นเฟซบุค (Facebook - http://www.facebook.com) 
ซึ่งถือเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ , 
2554) 
 
ข้อดีข้อเสียของการซื้อและจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน ์(Williamson, 2013) มีดังนี ้

ข้อด ี

- ผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ และความไว้วางใจกับผู้บริโภค 

- ผู้จัดจ าหน่ายสามารถน าสื่อออนไลน์มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสาร และใช้เป็นสื่อกลางในการ
กระจายข้อมูลอุปกรณ์ออกก าลังกาย 

- ผู้บริโภคสามารถติดตามความเคลื่อนไหวสินค้า และข้อมูลอุปกรณ์ออกก าลังกายได้ตลอดเวลา
และมีความรวดเร็ว 

- ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเจออุปกรณ์ออกก าลังกายใหม่ ๆ เนื่องจากสินค้าออนไลน์ได้รับการ
ร้องเรียนหรือค าแนะน าให้เพิ่มประสิทธิภาพหรือปรับปรุงสินค้าอย่างรวดเร็ว จากผู้บริโภคราย
เดิมและผู้บริโภครายใหม่ เพื่อให้ตรงกับความต้องการมากข้ึน ยกตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคซื้อ
เครื่องออกก าลังกายไปใช้งานแล้วเกิดข้อบกพร่องของสินค้า เช่น ขนาดของเครื่องออกก าลังกาย
ไม่รองรับกับขนาดตัวของผู้บริโภค กรณีนี้ผู้จัดจ าหน่ายอาจน าเครื่องออกก าลังกายกลับไปพัฒนา
ให้รองรับกับคนทุกขนาด ท าให้เกิดสินค้าใหม่ขึ้น (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) 

 
ข้อเสีย 

- มีความเสี่ยงต่อการถูกหลอกลวง ความซื่อสัตย์ และความไม่โปร่งใส่ในการใช้งานจากทั้งผู้จัด
จ าหน่ายและจากผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ 

- การสร้างอุปกรณ์ออกก าลังกายใหม่ ๆ คาดเดาได้ยากว่าจะส่งสารไปถึงผู้บริโภค เพราะไม่มีการ
รับรองผลการสื่อสารที่จะเกิดข้ึน 

ข้อดีข้อเสียของการซื้อและจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ดังที่ได้กล่าวไว้ในเนื้อหา 
ท าให้เห็นว่าธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นที่นิยมอย่างมาก เนื่องจากว่าผู้บริโภคพบว่า
การซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตจะได้สินค้าที่มีราคาถูก และมีความสะดวกในการซื้อสินค้ามากกว่าการ
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ซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีหน้าร้าน และผู้บริโภคจะหาข้อมูลสินค้าได้ง่าย ทันสมัย สะดวก ไม่ต้อง
เสียเวลาเดินทาง หรือรอสายทางโทรศัพท์ แต่ผู้บริโภคก็ต้องแลกกับความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ ที่อาจจะ
ได้รับเช่นกัน 
 
ประเภทของสินคา้ 
 ประเภทของสินค้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Productive) และไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ 
(Non-Productive) โดยต่อมามีนักวิจัยเปลี่ยนช่ือมาใช้ค าว่าสินค้าจับต้องได้ (Goods) และบริการ 
(Service) แทน ซึ่งสินค้าจับต้องได้ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน สามารถมองเห็นได้ จับหรือสัมผัสได้ เช่น 
เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องออกก าลังกายต่าง ๆ เป็นต้น (Nassau Senior, 1863) 

ในขณะที่  Nelson (1970) จะแบ่งกลุ่มของสินค้าและคุณสมบัติที่ เ ช่ือมโยง (หรือ
ผลประโยชน์) ออกเป็นสองประเภทหลัก คือ สินค้าแบบค้นหา (Search Goods) และสินค้าแบบใช้
ประสบการณ์ (Experience Goods) และต่อมาได้เพิ่มสินค้าประเภทที่สาม คือ สินค้าที่เกี่ยวกับความ
เช่ือถือ (Credence Goods) (Darby and Karni, 1973) 

- สินค้าแบบค้นหา หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าผ่านข้อมูลสินค้า 
และรายละเอียดของสินค้าก่อนการซื้อสินค้าได้ เช่น หนังสือ เครื่องออกก าลังกาย และภาพยนตร์ 
เป็นต้น 

- สินค้าแบบใช้ประสบการณ์ หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจซื้อได้โดยอาศัย
เพียงแค่ข้อมูลสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่จ าเป็นจะต้องอาศัยประสบการณ์การใช้งานสินค้าเข้ามาช่วย
ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น เครื่องออกก าลังกาย เครื่องส าอาง รถยนต์ เป็นต้น 

- สินค้าที่เกี่ยวกับความเช่ือถือ หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินค่าของสินค้าได้
จากตราสินค้าหรือระดับความต้องการของผู้บริโภค ต้องใช้ความเช่ือใจในการซื้อเท่านั้น ส่วนมากจะ
พบในสินค้า ประเภท การแพทย์ ยารักษาโรค หรือสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะไม่
มีความรู้พอที่จะประเมินค่าของสินค้าด้วยตัวเอง (Darby and Karni, 1973; Ford, Smith, and 
Swasy, 1988) 

โดยอุปกรณ์ออกก าลังกาย จัดอยู่ในสินค้าแบบค้นหากึ่งแบบใช้ประสบการณ์ เพราะสามารถ
แบ่งได้เป็น 2 กรณี กรณีแรกคือ หากผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ด้านออกก าลังกาย ผู้บริโภคก็จะหา
สินค้าแบบค้นหา เพราะว่าไม่เคยใช้สินค้าจริง จึงไม่มีประสบการณ์ จึงเลือกสินค้าตามข้อมูลและ
รายละเอียดที่ผู้จัดจ าหน่ายบอกและตัดสินใจซื้อ และกรณีสองคือ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ด้าน
ออกก าลังกาย ผู้บริโภคก็อาจจะหาสินค้าแบบใช้ประสบการณ์มากกว่า เพราะว่าผู้บริโภคมีประการณ์
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ในการใช้สินค้าแล้ว หรืออาจกล่าวได้ว่าข้อมูลของสินค้าจากผู้จัดจ าหน่ายจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้อยกว่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าจริง 

อุปกรณ์ออกก าลังกาย สามารถแบ่งเป็น 3 กลุม่ (Tharrett and Peterson, 2006) 

คือ 

1. อุปกรณ์เสริมสร้างสมรรถภาพของระบบหัวใจและไหลเวียนโลหิต ( Cardiovascular 
Equipment) 

2. เครื่องออกก าลังกายแบบมีแรงต้านเฉพาะส่วน (Selectorized / Variable Resistance 
Equipment) 

3. อุปกรณ์ออกก าลังกายแบบอิสระ (Free – Weight Equipment) 
 
โดยแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. อุปกรณ์เสริมสร้างสมรรถภาพของระบบหัวใจและไหลเวียนโลหิต ( Cardiovascular 
Equipment) เป็นเครื่องออกก าลังกายที่ส าคัญมากที่ศูนย์ฝึกออกก าลังกายจะขาดไม่ได้ โดยมีเครื่อง
ออกก าลังกายที่อยู่ในกลุ่มนี้ คือ เครื่องลู่ ว่ิงไฟฟ้า (Treadmills) , เครื่องเดินวงรี  (Elliptical 
machines), เครื่องจักรยานแบบเอนปั่นและแบบนั่งตรง (Recumbent and upright bicycles), 
เครื่องจ าลองการก้าวข้ึนบันได (Stairclimbers), เครื่องกรรเชียงบก (Rowing machines) 

- เครื่องลู่ว่ิงไฟฟ้า (Treadmills) เป็นเครื่องที่นิยมและมีราคาสูงที่สุดในกลุ่มอุปกรณ์
เสริมสร้างสมรรถภาพของระบบหวัใจและไหลเวียนโลหติ โดยตัวเครื่องประกอบด้วยสายพาน
ที่คนสามารถเดินหรือว่ิงอยู่กับที่ได้ ซึ่งในรุ่นแรก ๆ นั้น เครื่องลู่ว่ิงไฟฟ้าจะประกอบด้วย
มอเตอร์ สายพาน และที่จับ ต่อมาในปีพ.ศ.2523 และ 2533 เครื่องลู่ว่ิงไฟฟ้าสามารถปรับ
ให้มีความลาดชันได้ สามารถออกแบบโปรแกรมออกก าลังกายได้ และที่จับที่มีความทนทาน
มากข้ึน ในปัจจุบันเครื่องลู่ว่ิงสามารถปรับความเร็วได้สูงถึง 10 ไมล์ต่อช่ัวโมง (15 ไมล์ต่อ
ช่ัวโมงในบางเครื่อง) ปรับความลาดชันได้มากถึง 50 องศา 

- เครื่องเดินวงรี (Elliptical machines) เป็นที่นิยมและเติบโตเร็วมากในปีพ.ศ.2533 
ซึ่งเป็นเครื่องที่แสดงให้เห็นถึงวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเครื่องออกก าลังกาย โดย เป็น
เครื่องออกก าลังกายที่ใช้การจ าลองการเดินหรือว่ิงอยู่กับที่ และมีเทคโนโลยีที่ช่วยให้การ
เคลื่อนไหวร่างกายส่วนบนสัมพันธ์กับร่างกายส่วนล่าง โดยเครื่องนี้ขับเคลื่อนด้วยพลังงาน
จากขา โดยผู้ใช้จะมีที่จับอยู่ระดับไหล่ และใช้ที่จับนั้นในการเคลื่อนไหวผลักและดัน ซึ่ง
ลักษณะพื้นฐานของเครื่องนี้ จะมีระบบขับเคลื่อน ระบบความต้านทาน และความยาวของ
ก้าว 
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- เครื่องจักรยานแบบเอนปั่นและแบบนั่งตรง (Recumbent and upright bicycles) 
เครื่องจักรยานแบบนั่งตรงเป็นเครื่องชนิดแรกที่ เป็นที่ รู้จักในกลุ่ม Cardiovascular 
Equipment และต่อมาได้มีการผลิตเครื่องจักรยานแบบเอนปั่น โดยสามารถปรับที่นั่งได้ด้วย
ตัวเอง และสามารถเพิ่มความต้านทานให้ผู้ใช้งานออกแรงในการปั่นเพิ่มมากขึ้น 

- เครื่องจ าลองการก้าวข้ึนบันได (Stairclimbers) ได้สูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดไป
นับตั้งแต่มีการเปิดตัวเครื่อง Elliptical โดยเครื่องนี้เป็นการออกก าลังกายที่เลียนแบบการ
ก้าวข้ึนบันได เน้นบริหารช่วงต้นขา สะโพกและก้น ซึ่งเครื่องนี้มีการรองรับแรงกระแทกได้
อย่างด ี

- เครื่องกรรเชียงบก (Rowing machines) เป็นอุปกรณ์ที่บริหารร่างกายได้หลายส่วน 
เช่น แขน หลัง หน้าท้อง และขา โดยเป็นการเลียนแบบการพายเรือกรรเชียง 

2. เครื่องออกก าลังกายแบบมีแรงต้านเฉพาะส่วน (Selectorized / Variable Resistance 
Equipment) ประโยชน์หลักของเครื่องออกก าลังกายในกลุ่มนี้คือ ช่วยฝึกความแข็งแรงของกล้ามเนื้อ
และมีความปลอดภัยขณะใช้งานสูง และมีประโยชน์อีกอย่างหนึ่งคือ ท าให้ผู้ใช้สามารถเคลื่อนไหว
กล้ามเนื้อหลักได้หลายส่วนภายในเครื่องเดียว โดยเครื่องออกก าลังกายที่อยู่ในกลุ่มนี้ คือ เครื่องปรับ
น้ าหนักแบบบริหารกล้ามเนื้อส่วนเดียว (Fixed-position weight stack), เครื่องปรับน้ าหนักแบบ
บริหารกล้ามเนื้อหลายส่วน (Functional fitness-based weight stack), อุปกรณ์มีแรงต้าน 
(Alternative resistance) 

- เครื่องปรับน้ าหนักแบบบริหารกล้ามเนื้อสว่นเดียว (Fixed-position weight stack) 
ครอบคลุมกว่าร้อยละ 80 ในกลุ่ม Selectorized / Variable Resistance Equipment 
เครื่องประเภทนี้จะใช้ระบบรอกในการดึงน้ าหนักข้ึนเพื่อให้เกิดแรงต้านทาน ซึ่งเครื่อง
ประเภทนี้จะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถออกแรงจากกลา้มเนื้อมัดต่าง ๆ  ได้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
โดยเครื่องประเภทนี้ออกแบบมาให้มีความปลอดภัยสูงแก่ผู้ใช้งาน เนื่องจากจะจัดต าแหน่ง
และท่าทางของผู้ใช้งานให้อยู่ในลักษณะที่ถูกต้อง ยกตัวอย่าง เครื่องออกก าลังกายในฟิตเนส 

- เครื่องปรับน้ าหนักแบบบริหารกล้ามเนื้อหลายส่วน (Functional fitness-based 
weight stack) เครื่องประเภทนี้มีหลักพื้นฐาน 2 ข้อคือ (1)กล้ามเนื้อจะไม่เกร็งตัว เนื่องจาก
มีการท างานร่วมกันของกล้ามเนื้อหลายกลุ่ม คือกลุ่มกล้ามเนื้อหลัก ( Agonist) กลุ่ม
กล้ามเนื้อมัดตรงข้ามกับกลุ่มกล้ามเนื้อหลัก (Antagonist) และกลุ่มกล้ามเนื้อที่ช่วยรักษา
สมดุลของการเคลื่อนไหว (Stabilizer muscle groups) (2)สามารถเคลื่อนไหวกล้ามเนื้อได้
หลายส่วนภายในเครื่องเดียว แต่การท างานของเครื่องนี้จะต้องอาศัยทั้งความสมดุลของ
ร่างกายและท่าทางที่ถูกต้อง ดังนั้นเครื่องจึงออกแบบมาเป็นสายเคเบิลที่ช่วยให้ผู้ใช้งาน
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สามารถปรับต าแหน่งและมุมการเคลื่อนไหวได้ตามต้องการ ยกตัวอย่าง เครื่องสมิธ, Multi-
Function Machine 

- อุปกรณ์มีแรงต้าน (Alternative resistance) มีความคล้ายคลึงกับเครื่อง Fixed-
position weight stack แต่ต่างกันตรงที่ไม่ได้ใช้น้ าหนักจากแผ่นน้ าหนัก โดยผู้ใช้งานจะได้
ออกแรงกล้ามเนื้อมัดที่เจาะจงมากขึ้น ยกตัวอย่าง Resistance band, เชือก Trx 

3. อุปกรณ์ออกก าลังกายแบบอิสระ (Free – Weight Equipment) เป็นอุปกรณ์ออกก าลังกาย
ที่เกิดข้ึนเป็นอย่างแรกในสินค้าด้านการออกก าลังกาย ได้มีการพัฒนาข้ึนเพื่อนักเพาะกาย และเป็นอีก
ทางเลือกที่ดีส าหรับผู้บริโภคทั่วไป ซึ่งอุปกรณ์ออกก าลังกายที่อยู่ในกลุ่มนี้ คือ ดัมเบลและบาร์เบล 
(Barbells and Dumbbells), ม้านั่งออกก าลังกายและเครื่องสนับสนุน (Benches and Support 
machines), อุปกรณ์ออกก าลังกายแบบใส่แผ่นน้ าหนัก (Plate-loaded equipment) 

- บาร์เบลและดัมเบล (Barbells and Dumbbells) เป็นอุปกรณ์ที่ไม่ได้ยึดติดกับ
เครื่องใด ๆ ซึ่งมีการพัฒนาน้อยมากต้ังแต่เริ่มจ าหน่าย โดยแผ่นน้ าหนักที่ใช้ส าหรับ Barbells 
มีการพัฒนาโดยการเจาะรูที่แผ่นน้ าหนักเผื่อให้ผู้ใช้งานจับได้ถนัดมือมากข้ึน ส่วนการพัฒนา
ของ Dumbbells คือการหุ้มด้วยแผ่นยางเพื่อป้องกันการกระแทกและเกิดการบาดเจ็บ
รุนแรง และที่จับที่พัฒนาให้จับได้อย่างถนัดมือมากข้ึน 

- ม้านั่งออกก าลังกายและเครื่องสนับสนุน (Benches and Support machines) 
เป็นส่วนที่ใหญ่ที่สุดใน Free – Weight Equipment ม้านั่งและอุปกรณ์เสริมแต่ละตัวถูก
ออกแบบมาเพื่อใช้กับบาร์เบลและดัมเบล โดยสามารถปรับม้านั่งให้เอนข้ึน นอนราบ หรือ
เอนลงได้ และมักใช้ร่วมกับการออกก าลังกายได้หลายท่าทาง เช่น Leg-press machines, 
Smith machines, Power racks, Cable-crossover machines, Curling benches, T-
bar rowing machines, Calf machines, Abdominal benches, Trampoline, Foam 
roller, เบาะซิทอัพ, บาร์โหน, จานทวิสต์, เชือกกระโดด และ เสื่อโยคะ 

- อุปกรณ์ออกก าลังกายแบบใส่แผ่นน้ าหนัก (Plate-loaded equipment) เริ่มมีการ
พัฒนาและใช้งานมากขึ้นช่วงต้นปีพ.ศ.2533 โดย Plate-loaded equipment สามารถปรับ
ต าแหน่งได้หลายรูปแบบ ทั้งท่าทางการเคลื่อนไหวที่อิสระ และการปรับน้ าหนักโดยการใส่
แผ่นน้ าหนัก แต่มีความปลอดภัยขณะเล่นเทียบเท่า Variable Resistance Equipment 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยภายในประเทศที่มุ่งเน้นถึงปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจ
นั้น ถึงแม้ว่าจะได้รับการศึกษามาค่อนข้างมาก แต่ยังไม่พบงานศึกษาที่มุ่งถึงปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง
และความเช่ือถือไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
 
งานวิจัยในประเทศ 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่าง
คือผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต และใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในงานวิจัย โดยผลสรุปการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการ
รับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลทางลบต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต หรือกล่าวได้
ว่า หากผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงต่อพฤติกรรมของผู้จัดจ าหน่ายแล้ว ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าลดน้อยลง อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต หรือกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคเช่ือมั่นและไว้ใจต่อผู้จัดจ าหน่าย จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) ได้ศึกษาความไว้วางใจและลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างคือประชากรที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร และใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในงานวิจัย โดย
ผลสรุปการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาของทวีพร พนานิรามัย (2558) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าซุปเปอรม์ารเ์กต็ออนไลน์ A ของผู้บริโภคใน
เขตยานนาวา โดยกลุ่มตัวอย่างคือประชากรในเขตยานนาวา และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
งานวิจัย โดยผลสรุปการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความเช่ือถือไว้วางใจในร้านค้าออนไลน์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A เนื่องจากเว็บไซต์ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ออนไลน์ A มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน 

ศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ (2558) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ไนกี้ (NIKE) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผลสรุปการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) มีเพียงปัจจัยเดียว ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ 
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งานวิจัยต่างประเทศ 
Doolin, Dillon, Thompson, and Corner (2005) ได้ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง 

ประสบการณ์การซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศนิวซีแลนด์ โดยผลสรุปการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ที่จ าหน่ายสินค้า
บนอินเทอร์เน็ตและมีการเพิ่มการบริการกับลูกค้าออนไลน์น่าจะมีคุณสมบัติที่ช่วยลดความเสี่ยงของ
ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมี
โอกาสน้อยที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ 

Girardi, D’Alessandro, and Tiangsoongnern (2012) ได้ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง และ
ความไว้วางใจ ต่อพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ในอุตสาหกรรมอัญมณีในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดแบบออนไลน์ที่ผู้จัดจ าหน่ายใช้ (กลยุทธ์สถานที่) และความ
เป็นส่วนตัวกับความปลอดภัยของผู้ซือ้มีอิทธิพลต่อความเสี่ยงทีผู่้บริโภครับรู้ในการซื้ออัญมณีออนไลน์ 
นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้ความเสี่ยงสามารถลดความไว้วางใจ และการรับรู้ความเสี่ ยงสามารถลด
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้ 

Hong and Cha (2013) ได้ศึกษาการตั้งใจซื้อในร้านค้าออนไลน์โดยใช้บทบาทของความ
เช่ือถือไว้วางใจเป็นสื่อกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาปริญญาตรีที่สมัครใจเข้าร่วมการส ารวจ ซึ่ง
ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในงานวิจัย ผลการวิจัยพบว่าความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า 
ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ความเสี่ยงด้านการเงิน และความเสี่ยงในการช าระเงินออนไลน์มีผลเชิงลบต่อ
ความตั้งใจซื้อ แต่ในทางกลับกันจากความเช่ือถือไว้วางใจในร้านค้าออนไลน์พบว่าความเสี่ยงด้าน
ศักยภาพสินค้าส่งผลต่อความเช่ือถือไว้วางใจอย่างมาก เช่นเดียวกันความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ซึ่งจาก
งานวิจัยสรุปได้ว่าการลดความเสี่ยงในบางด้านน้ันจะช่วยเพิ่มความเช่ือถือไว้วางใจจากผู้บริโภค และ
ยังเพิ่มความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน 

Ruswanti, Herlambang, and Januarko (2016) ได้ศึกษาผลของตราสินค้า การออกแบบ 
และราคา ต่อการตั้งใจซื้อรองเท้ากีฬา ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพสินค้าเป็นตัวแปรส าคัญที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งการรับรู้คุณภาพสินค้าจะเกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคประเมินสินค้าจาก
ตราสินค้า การออกแบบ และราคาสินค้า 

จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าการรับรู้ความเสี่ยง ความเช่ือถือไว้วางใจ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าหลายชนิด ยกตัวอย่างเช่น สินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ รองเท้ากีฬา อัญมณี เป็นต้น แต่
ยังไม่พบในบริบทสินค้าอุปกรณ์ออกก าลังกาย 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจที่สง่ผลต่อการ
ตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เนื่องจากสามารถเก็บข้อมูลได้สะดวก ได้ข้อมูล
ปริมาณมากในเวลารวดเร็ว และสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดยให้ระบบแบบสอบถาม
ออนไลน์ประมวลข้อมูลเบื้องต้นได้ทันที และสามารถน าข้อมูลออกมาเพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์
ต่อไปได ้
 
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ อายุ 18 
ปีข้ึนไป เนื่องจากกลุ่มประชากรช่วงอายุดังกล่าว เป็นผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการเข้าเว็บไซต์มาก มี
ความสนใจในเทคโนโลยี รวมทั้งมีโอกาสในการติดต่อสื่อสารและท าธุรกรรมผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
(ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์, 2553) 
 
กลุ่มตัวอย่าง 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ อายุ 
18 ปีข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง และไม่ทราบสัดส่วนของ
ประชากร ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Cochran โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 คือยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนจากการ
ประมาณจ านวนผู้บริ โภคที่ เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลั งกายออนไลน์  อายุ  18 ปี ข้ึนไป ใน
กรุงเทพมหานครร้อยละ 5 โดยข้อดีของสูตรนี้ คือ ไม่จ าเป็นต้องทราบจ านวนประชากรและสัดส่วน
ของประชากร ก็สามารถค านวณหากลุ่มตัวอย่างได้ (Cochran, 1977) มีสูตรดังนี้ 

n =  
P (1 − P) Z2

e2
 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าหนดจะสุ่ม 

(กรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากรให้แทน P = 0.5) 
   e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 
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   Z = ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
โดยงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และสามารถยอมรับ

ความคลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5  
เมื่อ  P = 0.5 

   e = 0.05 
   Z = ณ ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น Z = 1.96 

 แทนค่า         n =      
0.5(1−0.5)(1.96)2

0.052
 

      n = 384.16 คน 

 เนื่องจากผู้วิจัยต้องการขนาดตัวอย่างมากกว่า 384.16 คน เพื่อป้องกันกรณีตัวอย่างบาง
หน่วยไม่สามารถให้ข้อมูลได้หรือให้ข้อมูลได้ไม่ครบถ้วน ดังนั้น งานวิจัยนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่างเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
เกณฑ์ในการคัดเลือกกลุม่ตัวอย่าง 

ผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์  อายุ 18 ปีข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือในการท าวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนทฤษฏี แนวคิด และเอกสาร
งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และจัดท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดประกอบไปด้วยค าถาม
ส่วนต่าง ๆ โดยใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ประมาณ 5 นาที ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
ดังต่อไปนี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ (Perceived risk) ในด้านต่าง ๆ 

ทั้ง 7 ด้าน ซึ่งแบ่งค าถามออกไป 2 ส่วน ในส่วนแรกมีความเสี่ยงทั้ง 6 ด้าน ประกอบด้วยด้านการเงิน 
(Financial risk) ด้านศักยภาพสินค้า (Performance risk) ด้านกายภาพ (Physical risk) ด้าน
จิตวิทยา (Psychological risk) ด้านสังคม (Social risk) และด้านเวลา (Time / timeloss risk) ซึ่ง
ค าถามที่ใช้เป็นมาตรวัด ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมาจากการวัดการรับรู้ความเสี่ยง (Boshoff, Schlechter, 
and Ward, 2009 อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี, 2555) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ 0.93 ใน
ส่วนที่ 2 คือความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) ส าหรับวัดการรับรู้ความเสี่ยง 6 ด้าน ซึ่ง
เป็นมาตรวัดที่ครอบคลุมและครบถ้วนส าหรบัการวัดถึงระดับการรับรู้ความเสีย่งด้านต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค
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รู้สึกเมื่อซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ โดยมีข้อค าถาม 3 ข้อในแต่ละด้าน (ดังเอกสารภาคผนวก 
ค) 

ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) ค าถามที่ใช้เป็นมาตรวัด 
ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมาจากการวัดการรับรู้ความเสี่ยง (Aldás-Manzano and Lassala-Navarré, 2009 
อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี, 2555) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ 0.93 ซึ่งเป็นมาตรวัดที่
ครอบคลุม และครบถ้วนส าหรับการวัดถึงระดับการรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวที่ผู้บริโภค
รู้สึกระหว่างซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ โดยประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ (ดังเอกสาร
ภาคผนวก ค) 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ (Online trust) ซึ่งค าถามที่ใช้
เป็นมาตรวัด ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมาจากการวัดความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ ( Ling, Duad, 
Piew, Keoy and Hassan, 2011 อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี, 2555) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของ
เครื่องมืออยู่ที่ 0.87 และเป็นมาตรวัดที่ครอบคลุมและครบถ้วนส าหรับการวัดถึงระดับความเช่ือถือ
ไว้วางใจทางออนไลน์ โดยประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ (ดังเอกสารภาคผนวก ค) 

ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ( Intention to 
purchase exercise fitness equipment online) ซึ่งค าถามที่ใช้เป็นมาตรวัด ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมา
จากการวัดการตั้งใจซื้อสินค้าด้านการออกก าลังกายทางออนไลน์ (Boshoff, Schlechter, and 
Ward, 2009 อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี, 2555) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ 0.71 ซึ่งเป็น
มาตรวัดที่ครอบคลุมและครบถ้วนส าหรับการวัดถึงระดับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
โดยประกอบด้วยข้อค าถาม 2 ข้อ ดังนี ้

1. ฉันคิดว่าจะซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ภายในระยะเวลา 6 เดือนข้างหน้า 
2. ฉันจะซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายหากพบอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ต้องการวางจ าหน่ายอยู่

ในร้านค้าออนไลน์ 
โดยทั้งตอนที่ 2 ตอนที่ 3 และตอนที่ 4 เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

scale) จะมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนนดังนี้ 
ระดับ 5 หมายถึง ท่านมีความรู้สกึหรือความคิดเห็นในระดบัมากทีสุ่ด 
ระดับ 4 หมายถึง ท่านมีความรู้สกึหรือความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีความรู้สกึหรือความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ท่านมีความรู้สกึหรือความคิดเห็นในระดบัน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ท่านมีความรู้สกึหรือความคิดเห็นในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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 การแปลค่าคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ค่าทางสถิติ คะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
ก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
    = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) / จ านวนช้ัน 
    = (5 – 1)/5 
    = 0.80 

โดยมีเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลความหมายข้อมูลใช้วิธี Likert Scale แบบจ าแนกแต่ละช่วงย่อย
ต่างกัน แบ่งระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดช่วงของการวัดได้ ดังนี้  

คะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21-5.00 หมายถึง ระดับมากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41-4.20 หมายถึง ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61-3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81-2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 
การสรา้งเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

1. ศึกษาค้นคว้าเอกสารต ารางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยให้เนื้อหาครอบคลุมถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

2. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ โดยประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ และ
ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ 

3. น าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ที่ได้ มาสร้างแบบสอบถาม
โดยให้ครอบคลุมเนื้อหาทั้ง 2 ปัจจัย แล้วน าแบบสอบถามที่ได้ปรึกษาและรับการตรวจจากอาจารย์ที่
ปรึกษา ให้ผู้เช่ียวชาญที่เกี่ยวข้องจ านวน 5 ท่าน ท าการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) และหาดัชนคีวามสอดคล้องของข้อค าถามกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถามได้ค่าเท่ากับ 0.95 โดยเลือกข้อที่มีค่า
ดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ .50 ข้ึนไป ซึ่งการให้คะแนนของผลการพิจารณาตัดสินมีดังนี้ 
 (+1) ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ( 0 ) ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องหรือไม่กบัเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 (-1) ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกบัเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
จากผลการพิจารณาตัดสินของผู้เช่ียวชาญที่ได้ น าไปหาค่าความตรงตามเนื้อหาได้จากสูตร 

     IOC = 
ΣR

N
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เมื่อ  IOC = ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกบัเนื้อหาตามความเห็นของ 
         ผู้เช่ียวชาญ 

   ΣR = คะแนนความคิดเห็นรวมของผู้เช่ียวชาญ 
   N   = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ (บุญธรรม กจิปรีดาบรสิุทธ์ิ, 2542) 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ จากนั้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อการปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้ากีฬาผ่านสื่อออนไลน์ที่
ไม่ ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อหาคุณภาพของแบบสอบถาม ตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ซึ่งค่าความเที่ยงที่ได้คือ 0.89  

6. น าแบบสอบถามที่ทดลองใช้แล้วมาปรับปรุงด้านส านวนภาษาให้ ชัดเจน และจึงใช้
แบบสอบถามนี้ในการวิจัยต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. เก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการส่งต่อกันทางอีเมล และโปรแกรมไลน์ (Line) และ
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่งต่อลิงค์ (Link) แบบสอบถามที่ได้รับจากผู้วิจัยอีกครั้ง เพราะฉะนั้นข้อมูลที่
ได้จะถูกส่งกลับมาที่ผู้วิจัยเท่านั้น โดยในแบบสอบถามออนไลน์จะมีค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ
คัดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ต้องการออกและจบการตอบแบบสอบถามทันที 

2. น าข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้มาตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แล้ว
น าไป วิเคราะห์ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และเสนอแนะเพิ่มเติม 

โดยการรักษาความลับของข้อมูลในการใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผู้ที่จะเข้าถึงข้อมูลได้
จะต้องใส่รหัสผา่นของผูวิ้จัยเท่านั้นจึงจะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ซึ่งท าให้มีความปลอดภัยสูง และไม่มี
การรั่วไหลของข้อมูล เนื่องจากผู้วิจัยทราบรหสัผา่นเพยีงผูเ้ดียว และออกจากระบบทุกครั้ง และผู้วิจัย
ไม่ท าการเข้ารหัสกับเครื่องคอมพิวเตอร์สาธารณะ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม (Editing) ที่ได้จากการเก็บข้อมูล
ออนไลน์ โดยแยกข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออก น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัส 
(Coding) จากนั้นน าไปวิเคราะห์ข้อมูล ประมวลผล โดยใช้โปรแกรม SPSS ซึ่งสถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลมีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ สถิติที่น ามาใช้ในการ
วิเคราะห์โดยการแจกแจงเป็นความถ่ีและค่าร้อยละ มีสูตรดังนี้ 
 1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) 

P = 
ƒ(100)

n
 

  เมื่อ P แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

   f แทน ความถ่ีหรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงเป็นร้อยละ 
   n แทน จ านวนความถ่ีทั้งหมดหรอืจ านวนประชากร 
 1.2 การค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 

     x ̅= 
∑ x

n
 

  เมื่อ x ̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

   ∑ x แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

2. การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจกับ
การตั้งใจซื้อสินค้าด้านการออกก าลังกายออนไลน์ สถิติที่น ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ
วิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) วิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis statistic) 
 

2.1 สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis statistic) 
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรต้น (X) 8 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้

ความเสี่ยงทั้ง 7 ด้าน ประกอบด้วย 1.ด้านการเงิน 2.ด้านศักยภาพสินค้า 3.ด้านกายภาพ 4.ด้าน
จิตวิทยา 5.ด้านสังคม 6.ด้านเวลา 7.ด้านความเป็นส่วนตัว และความเช่ือถือไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อตัว
แปรตาม (Y) 1 ตัวแปร คือ การตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ในการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณจะต้องหาค่าสัมประสิทธ์ิพหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
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เงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  1. ความคาดเคลื่อน (e) ต้องเป็นตัวแปรสุ่มและมีการแจกแจงแบบปกติ 
  2. ค่าเฉลี่ยของความคาดเคลื่อนเป็นศูนย์ คือ E(e) = 0 
  3. ค่าแปรปรวนของความคลาดเคลือ่นเป็นค่าคงที่ที่ไมท่ราบค่า Var (e) = 

4. ค่าความคลาดเคลื่อน i(e)j และค่าความคลาดเคลื่อน j(ej) เป็นอิสระต่อกัน; i≠ j 
5. ตัวแปรอิสระ (Xi และ Xj) จะต้องเป็นอสิระต่อกัน 

 
สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 

Y = a + β1 X1 + β2 X2 + eja + β1X1 + β2 X2 + ej  
 สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง 

Y = a + β1 x1 + β2 x2 + xk 
 เมื่อ Y แทน ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน ์

β1, β2,….,βk       แทน ค่าน้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิถดถอยของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

X1.1 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านการเงิน 
X1.2 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านศักยภาพสนิค้า 
X1.3 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านกายภาพ 
X1.4 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านจิตวิทยา 
X1.5 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านสังคม 
X1.6 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านเวลา 
X1.7 แทน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ด้านความเป็น

ส่วนตัว 
X2 แทน ปัจจัยด้านความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน ์

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการ หรือค่าของ Y เมื่อตัวแปรต้นทั้งหมดมีค่าเท่ากับ
ศูนย์และเมื่อ β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตัวแปรต้น
แต่ละตัว การเปลี่ยนแปลงค่าตามตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรต้นเปลี่ยนไป 1 หน่วย ตัวแปรต้นอื่นมี
ค่าคงที่ 
 ค่าสัมประสิทธ์ิ a และ b มีสูตรดงันี ้

Y = Y – β1X1 + β2X2  
โดยในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

ในสองด้านคือ การรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ภาพท่ี 3.1 : แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
*    (-) หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงลบ 
     (+) หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงบวก 
  

การรบัรู้ความเสี่ยงออนไลน ์

- ด้านการเงิน (Financial risk) 
- ด้านศักยภาพสินค้า (Performance risk) 
- ด้านกายภาพ (Physical risk) 
- ด้านจิตวิทยา (Psychological risk) 
- ด้านสังคม (Social risk) 
- ด้านเวลา (Time / timeloss risk) 
- ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) 

ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน ์

(Online trust) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase intention) 

H1.1-1.7 (-) 

H2 (+) 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเอง ซึ่งจากการส ารวจในงานวิจัยนี้ ได้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 400 คน 
 ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการส่งต่อกันทางอีเมล และ
โปรแกรมไลน์ (Line) และให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่งต่อลิงค์ (Link) แบบสอบถามที่ได้รับจากผู้วิจัยอีก
ครั้ง ในช่วงระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 โดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
ตัวอย่างต้องเคยซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งหลังจากตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล
แบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับกลับมา ผลการตรวจสอบพบว่า มีจ านวนแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 
400 ชุดที่มีความสมบูรณ์ สามารถน ามาวิเคราะห์ผลการวิจัยได้ โดยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน และความเช่ือถือ
ไว้วางใจต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

- ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน ต่อการตั้งใจซื้อ
อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

- ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 

 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน 
และความเช่ือถือไว้วางใจต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่าง ๆ ประกอบไป
ด้วยข้อมูลทางด้านอายุ เพศ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษาสูงสุดหรือเที ยบเท่า เป็นต้น โดยมี
รายละเอียดข้อมูลดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

18 – 25 ปี 61 15.3 

26 – 35 ปี 210 52.5 

36 – 45 ปี 69 17.3 

45 ปีขึ้นไป 60 15.0 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 26 – 35 ปีมีจ านวนมากสุดถึง 210 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.5 และอีก 3 ช่วงอายุค่อนข้างกระจายตัวเป็นสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยช่วงอายุ 18 – 
25 ปี มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ส่วนในช่วงอายุ 36-45 ปี มีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.3 และอายุ 45 ปีข้ึนไป มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 135 33.8 
หญิง 265 66.2 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่าเมื่อแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามเพศแล้วแบ่งเป็นเพศชาย 135 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.8 และเพศหญิง 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 53 13.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 181 45.3 
ข้าราชการ – รัฐวิสาหกิจ 59 14.8 
ธุรกิจส่วนตัว 90 22.5 
อ่ืน ๆ 17 4.1 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3, 
พนักงานบริษัทเอกชน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3, ข้าราชการ – รัฐวิสาหกิจ 59 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.8, ธุรกิจส่วนตัว 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และอื่น ๆ 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดบัรายได้ 
ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 37 9.1 
10,000 – 20,000 บาท 89 22.3 
20,001 – 30,000 บาท 113 28.3 
30,001 – 40,000 บาท 66 16.5 
40,001 บาทขึ้นไป 95 23.8 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.3, 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3, 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3, 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 และรายได้ 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมต้นหรือต่ ากว่า 19 4.8 
มัธยมปลาย / ปวช. 18 4.5 
ปวส. 18 4.5 
อนุปริญญา 17 4.3 
ปริญญาตรี 239 59.8 
ปริญญาโท 82 20.5 
ปริญญาเอก 7 1.6 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาสูงสุดมากที่สุดคือระดับปริญญาตรี 
จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 มัธยมต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 มัธยม
ปลาย / ปวช. จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ปวส. จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
อนุปริญญา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ปริญญาโท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
ปริญญาเอก จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงทางสือ่ออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน และความเช่ือถือไว้วางใจต่อ
การตั้งใจซื้ออปุกรณ์ออกก าลังกายออนไลน ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสีย่งทางสือ่ออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านการเงินที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันอาจจะไม่ได้รับอุปกรณ์ออกก าลังกายที่สั่งซ้ือไป แม้ว่าจะ
จ่ายเงินไปเรียบร้อยแล้ว 

2.84 1.24 ปานกลาง 

2. ฉันกังวลว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะท าให้ต้อง
จ่ายเงินในราคาที่แพงกว่าความเป็นจริง 

3.11 1.15 ปานกลาง 

3. ฉันกังวลว่าผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะไม่
รักษารายละเอียดทางการเงินของฉัน 

3.25 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.07 1.18 ปานกลาง 
 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านการเงินที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์

ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  (𝑥̅ = 3.07, S.D. = 
1.18) 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านศักยภาพสินค้าที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านศักยภาพสินค้า 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันไม่สบายใจว่าอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ได้รับมาจะไม่เหมือนกับ
สินค้าที่แสดงไว้ในร้านค้าออนไลน์ 

3.74 1.09 มาก 

2. ฉันไม่ชอบเวลาที่ไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองอุปกรณ์ออกก าลัง
กายก่อนซ้ือ 

3.87 1.06 มาก 

3. ฉันคิดว่ารายละเอียดของอุปกรณ์ออกก าลังกายที่แสดงอยู่บน
ร้านค้าออนไลน์จะไม่ตรงกับคุณภาพที่แท้จริงของสินค้า 

3.75 1.02 มาก 

รวม 3.79 1.06 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านศักยภาพสินค้าที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.79, S.D. = 
1.06) 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านกายภาพที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ฉันคิดว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะท าให้ฉันมี
ปัญหาทางสายตา เพราะต้องน่ังมองคอมพิวเตอร์ หรือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นระยะเวลานาน 

2.40 1.28 น้อย 

2. ฉันกลัวว่าคอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่ของฉันจะติดไวรัส 
เน่ืองจากเข้าเว็บไซต์ที่ขายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

2.54 1.25 น้อย 

3. ฉันกลัวว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะท าให้ฉันมี
ปัญหาเก่ียวกับร่างกาย (ปวดหลัง น้ิวล็อค) เน่ืองจากต้องใช้
คอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นระยะเวลานาน 

2.25 1.25 น้อย 

รวม 2.40 1.26 น้อย 
 

จากตารางที่ 4.8 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านกายภาพที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์

ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย (𝑥̅ = 2.40, S.D. = 1.26) 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันรู้สึกกังวลเมื่อต้องซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 3.07 1.14 ปานกลาง 
2. ฉันคิดว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ไม่เข้ากับ
ภาพลักษณ์ของฉัน 

2.69 1.29 ปานกลาง 

3. ฉันคิดว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ท าให้ฉันออกห่าง
จากสังคมมากขึ้น (เช่น ไม่ต้องสนทนากับพนักงานที่ร้านค้า การซ้ือ
ออนไลน์ท าให้พบเจอผู้คนน้อยลง) 

2.36 1.29 น้อย 

รวม 2.71 1.24 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์

ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  (𝑥̅ = 2.71, S.D. = 
1.24) 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านสังคมที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. เพื่อน ๆ จะคิดว่าฉันเป็นคนชอบอวด หากรู้ว่าฉันซ้ืออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 

2.17 1.26 น้อย 

2. เพื่อน ๆ จะมองฉันไม่ดี หากรู้ว่าฉันซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์ 

2.04 1.26 น้อย 

3. เพื่อน ๆ จะไม่มีทางชวนให้ฉันซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 2.58 1.33 น้อย 

รวม 2.26 1.28 น้อย 
 

จากตารางที่ 4.10 แสดงการรับรู้ความเสีย่งทางด้านสังคมที่สง่ผลต่อการตั้งใจซื้ออปุกรณ์ออก

ก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย (𝑥̅ = 2.26, S.D. = 1.28) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านเวลาที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันเกิดความกังวลว่าฉันจะไม่ได้รับสินค้าตามเวลาที่ก าหนดเม่ือ
ฉันซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

3.34 1.13 ปานกลาง 

2. ฉันเกิดความกังวลว่าจะเกิดความล่าช้าระหว่างกระบวนการ
สั่งซ้ือ และการจัดส่งอุปกรณ์ออกก าลังกาย 

3.35 1.06 ปานกลาง 

3. ฉันเกิดความกังวลว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะท า
ให้ฉันเสียเวลามากกว่าเดิม 

3.01 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.23 1.13 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.11 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านเวลาที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก

ก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.23, S.D. = 1.13) 
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ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัวที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ฉันคิดว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ท าให้ฉันรู้สึกไม่
ปลอดภัย เพราะผู้จัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์จะน าข้อมูลส่วนตัว
ของฉันไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต 

3.24 1.18 ปานกลาง 

2. ฉันคิดว่าผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะน า
ข้อมูลส่วนตัวของฉันไปให้กับบริษัทอ่ืน ๆ โดยที่ฉันไม่อนุญาต 

3.28 1.16 ปานกลาง 

3. ฉันคิดว่าการซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะท าให้ฉันได้รับ
ข้อมูลที่ฉันไม่ต้องการ เช่น โฆษณาต่าง ๆ (Spam) 

3.48 1.16 มาก 

รวม 3.33 1.17 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.12 แสดงการรับรู้ความเสี่ยงทางด้านความเป็นส่วนตัวที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.33, S.D. 
= 1.17) 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความเช่ือถือไว้วางใจ
ทางสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

ความเชื่อถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันเชื่อว่าผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์มีความ
น่าเชื่อถือ และซ่ือสัตย์ 

3.34 0.84 ปานกลาง 

2. ฉันเชื่อว่าผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ได้ให้
ข้อมูลที่จ าเป็นต่าง ๆ แก่ผู้บริโภคอย่างเพียงพอ 

3.28 0.93 ปานกลาง 

3. ฉันเชื่อว่าผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จะรักษา
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

3.24 0.93 ปานกลาง 

4. ฉันสามารถเชื่อถือและไว้วางใจในระบบการท างานและระบบ
ขนส่งของบริการขายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ได้ 

3.29 0.87 ปานกลาง 

รวม 3.29 0.89 ปานกลาง 
จากตารางที่ 4.13 แสดงความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์

ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าผลรวมของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.29, S.D. = 
0.89) 
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 งานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้ถามกลุ่มตัวอย่างถึงความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน และความเช่ือถือ
ไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 
ด้าน ประกอบไปด้วย 1.ด้านการเงิน 2.ด้านศักยภาพสินค้า 3.ด้านกายภาพ 4.ด้านจิตวิทยา 5.ด้าน
สังคม 6.ด้านเวลา 7.ด้านความเป็นส่วนตัว 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (R), ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) 
และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน เพื่อพยากรณ์การตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์จากการ
รับรู้ความเสี่ยงทั้ง 7 ด้าน และความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ 

Model R R2 Standard error of the estimate 
1 0.568 0.322 0.973 

 

จากตารางที่ 4.14 เป็นการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis 
statistic) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .568 โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์การตั้งใจ
ซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ได้ร้อยละ 32.2 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับสถิติ .05 และมีความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ ± .97 
 

 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน 
และความเช่ือถือไว้วางใจต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
ตารางที่ 4.15 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงถดถอยเพื่อพยากรณ์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 

 
*p < 0.05, SEE = 0.973, F = 23.236 
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 จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงทั้ง 7 ด้าน 
ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ พบว่าตัวแปรทั้ง 
8 ตัว (X1.1 ถึง X2) มีตัวแปร 3 ตัว ที่สามารถท านายการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า ด้านสังคม และ
ความเช่ือถือไว้วางใจ 
 โดยสามารถสรุปเป็นสมการเส้นตรง เพื่อท านายค่าการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์ได้ ดังต่อไปนี้ 

Y = 0.784 – (0.042X1.1) + (-0.171X1.2) + (0.070X1.3) + (0.080X1.4) + 
  (0.192X1.5) + (-0.007X1.6) + (-0.043X1.7) + (0.580X2) 

 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.556 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านการเงินสูงก็ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 
 
สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้ามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน และค่า β 
เป็นค่าลบ (-0.127) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้าสูงก็จะ
ส่งผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
 
สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.329 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านกายภาพสูงก็ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 
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สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.556 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านจิตวิทยาสูงก็ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 
 
สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แต่ปฏิเสธสมมติฐาน เนื่องจาก
ค่า β เป็นค่าบวก (0.183) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรูถึ้งความเสีย่งด้านสงัคมสงูกส็่งผลเชิง
บวกต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
สมมติฐานที่ 1.6 การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.921 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านเวลาสูงก็ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน ์
 
สมมติฐานที่ 1.7 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = 0.489 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวสูงก็ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 
 
สมมติฐานที่ 2 ความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าค่า Sig. = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน และค่า β 
เป็นค่าบวก (0.366) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าหากผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือไว้วางใจออนไลน์สูงก็จะส่งผล
เชิงบวกต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่ได้ศึกษาในงานวิจัยนี้
สามารถแบ่งได้ทั้งหมด 7 ด้าน คือ 1.ด้านการเงิน 2.ด้านศักยภาพสินค้า 3.ด้านกายภาพ 4.ด้าน
จิตวิทยา 5.ด้านสังคม 6.ด้านเวลา 7.ด้านความเป็นส่วนตัว โดยข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามออนไลน์ น ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS ซึ่งแบ่งเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ความเสี่ยงทางสื่อออนไลน์ทั้ง 7 ด้าน และความเช่ือถือไว้วางใจต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ ซึ่งใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ตอนที่ 3 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง ได้ผลการศึกษาดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 
400 คน เป็นเพศชาย 135 คน เพศหญิง 265 คน ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี (ร้อยละ 52.5) 

ส่วนมากประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากถึง 181 คน (ร้อยละ 45.3) รายได้ต่อเดือน
ส่วนมากอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 113 คน (ร้อยละ 28.3) รองลงมาคือ 40,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 95 คน (ร้อยละ 23.8)  10,001 – 20,000 บาท จ านวน 89 คน (ร้อยละ 22.3) 
ระดับการศึกษาสูงสุดมากที่สุดที่ระดับปริญญาตรี จ านวน 239 คน (ร้อยละ 59.8)  

จากการวิเคราะห์ผลพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า และความเช่ือถือไว้วางใจ
ส่งผลเชิงลบและเชิงบวก ตามล าดับ ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ เนื่องจากมีค่า 
Sig. คือ 0.014 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ในส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านกายภาพ ด้านจิตวิทยา ด้านเวลา 
และด้านความเป็นส่วนตัว ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ แต่ในทาง
กลับกันการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม พบว่าส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
เนื่องจากมีค่า Sig. คือ 0.011 และค่า β = 0.183 ซึ่งท าให้ตรงกันข้ามกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรมีค่าเป็นบวก การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม จึงส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
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อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

- การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้ามีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Pi and Sangreung (2011) เรื่อง “การ
รับรู้ความเสี่ยงของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไต้หวัน” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงที่
เกิดข้ึนจากการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้ามีผลในด้านลบต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ กล่าวคืออาจท าให้การตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ลดลง หากเกิดความ
กังวลว่าสินค้าที่ได้รับมาจะไม่เหมือนกับสินค้าที่แสดงไว้ในร้านค้าออนไลน์ 

- ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า ความเช่ือถือไว้วางใจทางสื่อออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) เรื่อง “ความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์” 
ได้ศึกษาความไว้วางใจและลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างคือประชากรที่
เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลสรุปการศึกษาแสดง
ให้เห็นว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาของทวีพร พนานิรามัย (2558) เรื่อง “ปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ของผู้บริโภคในเขตยานนาวา 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ที่ผลสรุปการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความเช่ือถือไว้วางใจใน
ร้านค้าออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A เนื่องจากเว็บไซต์
ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน กล่าวคือการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์จะมากข้ึน อาจเป็นเพราะความเช่ือถือไว้วางใจในผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ที่สูง ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่า เขาจะได้รับสินค้าที่ตรงตามข้อมูลที่ผู้จัดจ าหน่ายให้มา และมี
ความปลอดภัยด้านการรักษาข้อมูลส่วนตัวในการท าธุรกรรมทางการเงินกับผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ 
 
 ในบางส่วนของผลการวิจัยพบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีดังนี้ 

- ด้านการเงิน 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Hong and Cha (2013) เรื่อง “การตั้งใจ
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ซื้อในร้านค้าออนไลน์โดยใช้บทบาทของความเช่ือถือไว้วางใจเป็นสื่อกลาง” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยใช้ความเช่ือถือไว้วางใจเป็นเกณฑ์ในการเลือกร้านค้า ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้
ความเสี่ยงทางด้านการเงินมีผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ และปัจจุบันการซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์เป็นที่นิยมมากข้ึน (Paypal, 2017) ซึ่งระบบอินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ร้านค้ามีการพัฒนา
ระบบข้ึนเพื่อลดความผิดพลาดด้านการเงินที่อาจท าให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ 
และอาจเป็นสาเหตุให้ความเสี่ยงทางด้านการเงินไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 

- ด้านกายภาพ 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Zheng et al (2012) เรื่อง “การรับรู้ความ
เสี่ยงและการลดความเสี่ยงของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในประเทศจีน” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้
ความเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพมีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ หากผู้ซื้อรู้สึกถึงความไม่ปลอดภัยในการใช้สินค้า ก็จะลดการตั้งใจซื้อลง เนื่องจาก
ปัจจุบันอุปกรณ์ออกก าลังกายส่วนมากผ่านการตรวจมาตรฐานของสถาบันที่เช่ือถือได้ เช่น มาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) หรือหน่วยงานที่ผู้บริโภคเช่ือถือ เป็นต้น (Zheng et al., 2012) ซึ่ง
อาจเป็นสาเหตุให้ความเสี่ยงทางด้านกายภาพไม่พบความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลัง
กายออนไลน์ 

- ด้านจิตวิทยา 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์ออกก าลังกาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Zheng et al (2012) เรื่อง “การรับรู้ความ
เสี่ยงและการลดความเสี่ยงของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในประเทศจีน” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้
ความเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา จะท าให้เกิดการเสียความ
เป็นตัวของตัวเองไป หากผิดหวังจากการซื้อสินค้า ซึ่งจะท าให้การตั้งใจซื้อลดน้อยลง แต่เนื่องจากว่า
ปัจจุบันการซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์เป็นที่นิยมมากข้ึน (Paypal, 2017) ท าให้การมองว่า
อุปกรณ์ออกก าลังกายจะไม่เหมาะสมกับผู้บริโภค มีแนวโน้มที่จะลดลง และอุปกรณ์ออกก าลังกาย
ส่วนมาก ก็เป็นอุปกรณ์ที่ใช้เฉพาะสถานที่ เช่น สถานออกก าลังกาย สนามกีฬา เป็นต้น ซึ่งเป็น
สถานที่ที่มีผู้ที่สนใจในเรื่องเดียวกันมาอยู่รวมกัน จึงอาจท าให้ความเสี่ยงทางด้านจิตวิทยาลดลง และ
ไม่พบความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
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- ด้านเวลา 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลาไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์

ออกก าลังกาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Zheng et al (2012) เรื่อง “การรับรู้ความเสี่ยง
และการลดความเสี่ยงของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในประเทศจีน” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความ
เสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ พบว่า ผู้ซื้อจะรู้สึกถึงความเสี่ยงด้านเวลา หากเขาใช้เวลาในการหา
ข้อมูลนานและการซื้อครั้งนั้นไม่เกิดผลดี การตั้งใจซื้อก็จะลดลง แต่เนื่องจากปัจจุบันการค้นหาข้อมูล
อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ มีรูปแบบการค้นหาที่สะดวกรวดเร็วและประหยัดเวลาอย่างมาก 
(Williamson, 2013) ซึ่งอาจท าให้ความเสี่ยงด้านเวลาไม่พบความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์
ออกก าลังกายออนไลน์ 

- ด้านความเป็นส่วนตัว 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจ

ซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Zheng et al (2012) เรื่อง “การรับรู้
ความเสี่ยงและการลดความเสี่ยงของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในประเทศจีน” ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการ
รับรู้ความเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว หากผู้ซื้อรู้สึก
ไม่ปลอดภัยเพราะกังวลว่าผู้จัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์จะน าข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อไปใช้โดยไม่ได้รับ
อนุญาต แต่ในปัจจุบันมีการพัฒนาระบบความปลอดภัยสูงข้ึน ท าให้ข้อมูลเกิดการรั่วไหลได้ยากมาก
ข้ึน ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคค านึงถึงความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวลดน้อยลง และอาจเป็นสาเหตุที่ไม่
พบความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ 
 ในทางกลับกัน ยังมีการรับรู้เสี่ยงด้านสังคม ที่ผลการวิจัยออกมาในทางตรงกันข้ามกับ
สมมติฐาน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมมีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออก
ก าลังกายออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคไม่รูส้ึกถึงความเสี่ยงในด้านนี้ส่งผลให้มีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซือ้
อุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งอาจเป็นเพราะการซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ที่เพิ่มมากข้ึน 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายโดยไม่มีการค านึงถึงสังคมรอบข้างที่อาจจะมองไม่ดี 
เนื่องจากกลุ่มคนที่สนใจเรื่องสุขภาพการออกก าลังกายมีค่อนข้างมาก  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงและความเช่ือถือไว้วางใจ
ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
ผู้ประกอบการ และผู้ที่เริ่มสนใจท าธุรกิจด้านอุปกรณ์ออกก าลังกาย ใช้เป็นแนวทางการวางแผน
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การตลาดให้สอดคล้องและเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 

การจ าหน่ายอุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์น้ัน นอกจากการวางแผนการตลาดที่ส าคัญแล้ว
ควรค านึงถึงการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนจากการซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์ เช่น การรับรู้
ความเสี่ยงด้านศักยภาพสินค้า เนื่องจากการรับรู้ความเสี่ยงในด้านนี้ ส่งผลเชิงลบต่อการตั้งใจซื้อ ซึ่ง
ตามผลการวิจัยหากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์สูง ควรลด
ความเสี่ยงในด้านนี้ลงต่ า ยกตัวอย่างเช่น ด้านศักยภาพสินค้าควรท าให้ผู้บริโภคมั่นใจ ว่าอุปกรณ์ออก
ก าลังกายที่ผู้บริโภคซื้อจะมีคุณภาพและประสิทธิภาพตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ไม่มีการให้ข้อมูลที่ไม่
เป็นความจริง 

และความเช่ือถือไว้วางใจก็เป็นสิ่งส าคัญในการเพิ่มการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกาย
ออนไลน์ได้ หากท าให้ร้านค้าออนไลน์มีความน่าเช่ือถือทั้งในด้านคุณภาพเว็บไซต์ ข้อมูลสินค้า ก็จะท า
ให้เกิดการตั้งใจซื้อที่มากขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษาลึกลงไปในส่วนของความเช่ือถือไว้วางใจที่มี
หลายด้านเช่นเดียวกับการรบัรู้ความเสี่ยง เพื่อใหเ้กิดข้อมลูในด้านนี้มากยิ่งข้ึน 
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ชื่อ-สกุล ณพลพัทธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญ 
วัน เดือน ปี เกิด 15 เมษายน พ.ศ.2534 
สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา - มัธยมศึกษา โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย  

- ปรญิญาตร ีวิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาจุลชีววิทยาอุตสาหกรรม  
คณะวิทยาศาสตร ์สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  
- ปรญิญาโท วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต แขนงการจัดการการกีฬา  
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 21/21 ถนนราชพฤกษ์ แขวงบางระมาด เขตตลิ่งชัน กรุง่เทพมหานคร 
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