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บทคัดย�อ

วั
ตถุประสงคการวิจัยน้ีคือ สรางแบบจําลองเพ่ือการวิเคราะหและระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเปดเผยขอมูล

สวนบุคคล บนแพลตฟอรม E-commerce โดยใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน กรอบแนวคิดการวิจัยไดขยายการศึกษาถึง

อิทธิพลของผลตอบแทนท่ีลูกคาจะไดรับ เพ่ือแลกเปล่ียนกับการใหขอมูลสวนบุคคล รวบรวมขอมูลดวยการสํารวจ

แบบสอบถามและสุมตัวอยางจํานวน 705 ตัวอยาง ใชเทคนิคการวิเคราะหสมการโครงสราง เพ่ือวิเคราะหผลและทดสอบ

สมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา แบบจําลองมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในเกณฑท่ีดี แบบจําลองเผยใหเห็นถึงอิทธิพล

ท่ีผลตอบแทน ทัศนคติ และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมสงผลตอความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

บนแพลตฟอรม ผลการวิจัยคร้ังน้ีนอกจากจะเติมเต็มองคความรูทางดานความเปนสวนตัวแลว ยังเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการแพลตฟอรมและนักการตลาดในการออกแบบผลิตภัณฑและบริการท่ีเหมาะสม สรางสรรคกลยุทธองคกร 

ตลอดจนเสริมสรางความสามารถในการแขงขันดวยขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ซ่ึงลูกคายินยอมมอบให และจากการท่ีการรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีสวนสงเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลใหทางแพลตฟอรมรับทราบ 

หนวยงานภาครัฐท่ีมีบทบาทหนาท่ีกํากับดูแลนโยบายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวของกับการคุมครองขอมูลสวนบุคคลจึงมีความ

สําคัญอยางยิ่ง สําหรับขอเสนอแนะ ควรศึกษาเก่ียวกับตัวแปรดานบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใหขอมูล

สวนตัวกับแพลตฟอรมในบริบทประเทศไทย

คําสําคัญ : ขอมูลสวนบุคคล พาณิชยอิเล็กทรอนิกส โมเดลสมการโครงสราง
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ABSTRACT

The present research aims to model and identify factors Influencing Thai behavior of personal 

data disclosure on E-commerce platforms by employing Theory of Planned Behavior (TPB) 

framework, which is extended with rewards as an incentive for privacy data exchange. With a 

sample size of 705, the questionnaires were randomly distributed. Structural Equation Modeling (SEM) 

is used for data analysis and research hypotheses testing. With a good fit, The SEM model reveals that 

rewards, attitude, and perceived control behavior (PCB) significantly influence disclosure intention of 

Thai customers. The findings not only fulfill knowledge and privacy literature under Thai context, but 

also help E-commerce platform operators and marketers to appropriately design product and services, 

cultivate strategies, and increase competitiveness by personal data willingly granted by their customers. 

As PCB is found to encourage customers’ privacy disclosure, government agencies concerning relevant 

policies and regulatory mechanism play an important role. This paper calls for a future research agenda 

to undiscover subjective norm variables affecting Thai customers’ behavior of online personal data 

disclosure.
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บทนํา
ในป ค.ศ. 2018 รายไดจากภาคธุรกิจ E-commerce หรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ัวโลก มีมูลคา 1.6 พันลานดอลลา

สหรัฐฯและภายในป ค.ศ. 2023 เปนท่ีคาดการณวา E-commerce จะมีมูลคาสูงถึง 2.7 พันลานดอลลาสหรัฐฯ ภูมิภาค

อาเซียนเปนตลาดท่ีมีอัตราการเติบโตสูงท่ีสุด เม่ือเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ๆ  ท่ัวโลก โดยในป ค.ศ. 2018 อาเซียนมีขนาดตลาด

อยู ท่ีประมาณ 72 รอยลานดอลลาสหรัฐฯ และจะเติบโตในอัตรารอยละ 25 ถึงรอยละ 35 ตอป ภายในป ค.ศ. 2025 

ตลาด E-commerce ของอาเซียนจะมีขนาดใหญเกินกวา 100 รอยลานดอลลาสหรัฐฯ หากอางอิงจากขอมูลป ค.ศ. 2019 

ประเทศไทยมีสวนแบงการตลาดในอาเซียนประมาณรอยละ 11.4 (Chen, 2020) โดย Frost & Sullivan (2020) ประเมิน

มูลคาไวท่ี 3.08 พันลานบาท และจะมีอัตราการเติบโตประมาณรอยละ 4.5 ตอป จนถึงป ค.ศ. 2024 ตลาด E-commerce 

ของไทยจะมีมูลคาอยูราว 3.84 พันลานบาท

E-commerce มีสวนชวยเรงการพัฒนาและการขยายตัวของเศรฐกิจของประเทศผานการสรางงานและลดอุปสรรค

การเขาตลาด (Barriers to Entry) สําหรับผูประกอบการใหมเพราะผูประกอบการสามารถลดตนทุนท่ีเก่ียวของกับการ

มีหนาราน ขณะเดียวกัน E-commerce ยังเพ่ิมโอกาสการเขาถึงตลาด (Market Access) เพราะ E-commerce จะเช่ือมโยง

อุปสงคและอุปทานเขาหากันโดยตรง ทําใหธุรกิจสามารถดําเนินการไดโดยปราศจากขอจํากัดเดิม ๆ  อาทิ ตนทุนทางธุรกรรม 

(Transaction Costs) เปนตน นอกจากน้ี E-Commerce ยังเปดโอกาสใหผูประกอบการระดับทองถ่ินเขาถึงหวงโซมูลคาโลก 

(Global Value Chains) กลาวคือ ผูประกอบการสามารถเขาถึงท้ังตลาดสงออกลูกคาและแหลงวัตถุดิบในตางประเทศ 

อาจกลาวไดวา กระบวนการเหลาน้ีลวนสงเสริมใหผลิตภาพ (Productivity) ของธุรกิจเพ่ิมสูงข้ึนจากการใชเทคโนโลยีท่ีมี

ประสิทธิภาพ ทําใหภาวะการแขงขันในตลาดสูงข้ึน สงผลใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน ผูประกอบการจึงสามารถขยายธุรกิจ

และกอใหเกิดการจางงานท่ีมากข้ึนตามมาน่ันเอง (Rillo & de la Cruz, 2016)

อยางไรก็ตาม หน่ึงในอุปสรรคสําคัญท่ีเปนตัวขัดขวางการพัฒนาการเจริญเติบโตของ E-commerce คือ ความกังวล

ของผูบริโภคตอความเปนสวนตัวและความไมเต็มใจท่ีจะเปดเผยขอมูลสวนบุคคล (Gurung & Raja, 2016) เม่ือผูบริโภค

ไมมีความเช่ือม่ันหรือขาดความไววางใจในการเปดเผยขอมูลแลว ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมโตตอบท่ีหลากหลาย เชน การต้ังใจ

ใหขอมูลท่ีผิด ชะลอหรือลมเลิกการทําธุรกรรม ตลอดจนปฏิเสธการใชบริการแพลตฟอรม (Al-Jabri et. al, 2020) นอกจากน้ี 

สําหรับประเทศไทยแลว ในอนาคตอันใกลจะมีการบังคับใชพระราชบัญญัติคุมครองขอมูลสวนบุคคล พ.ศ. 2562 อันเปน

กฎขอบังคับท่ีมุงปกปองรักษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีผูประกอบการตองปฏิบัติตามอยางเครงครัด เน่ืองจากมี

บทลงโทษกํากับไว (Taweelappunthong, 2019; Songserm, 2021) ดังน้ันจึงเปนความทาทายเชิงธุรกิจแกผูประกอบการ

ในการไดมาซ่ึงขอมูลสวนตัวของลูกคา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสําคัญอยางยิ่ง เพราะผูประกอบการสามารถใชประโยชนจากขอมูลสวนตัว

ของลูกคาในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจตนเองผานเทคโนโลยี ความรู และเคร่ืองมือตาง ๆ  ดาน

การวิเคราะหขอมูล (Spencer, 2015)

ดวยเหตุน้ีเอง เพ่ือทําความเขาใจบริบทของประเทศไทยและหลีกเล่ียงปญหาทางดานกฎหมาย ซ่ึงอาจทําใหช่ือเสียง

และภาพลักษณองคกรเสียหาย ตลอดจนเพ่ือลดโอกาสการไดมาซ่ึงขอมูลท่ีไมตรงกับความเปนจริงของลูกคา จึงจําเปนอยางยิ่ง

ท่ีตองศึกษาถึงปจจัยท่ีจะทําใหผูบริโภคชาวไทยมีความยินดีและเต็มใจท่ีจะเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของตนเองใหผูประกอบการ

รับทราบ ดังน้ันคําถามการวิจัยคร้ังน้ีคือ ปจจัยใดท่ีสงผลตอความต้ังใจ (Intention) ของคนไทยในการเปดเผยขอมูล

สวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce

การวิจัยคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงค เพ่ือสรางแบบจําลองเพ่ือวิเคราะหและระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเปดเผย

ขอมูลสวนบุคคลในบริบทของ E-commerce ตามกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
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พรอมท้ังศึกษาความสัมพันธระหวางผลตอบแทนท่ีเปนตัวเงินและไมเปนตัวเงินกับความต้ังใจ เพราะจากผลการศึกษาของ 

Yeh และคณะ (2018) เผยใหเห็นวา ผลตอบแทนมีผลโดยตรงกับการเปดเผยขอมูล ผลวิเคราะหท่ีไดจากการศึกษาคร้ังน้ี

สามารถนําไปตอยอดเปนกลยุทธขององคกรในการสรางแรงจูงใจใหลูกคายินดีมอบขอมูลสวนบุคคล หาขอมูลเชิงลึก (Insight) 

และสรางเปนความไดเปรียบทางการแขงขันได ท้ังน้ี ขอบเขตการศึกษาคือ E-commerce ประเภท Business-to-Consumer 

(B2C) และ Consumer-to-Consumer (C2C) รายละเอียดในสวนถัดไปประกอบไปดวย ทบทวนวรรณกรรม กรอบแนวคิด

งานวิจัย ระเบียบวิธีวิจัย ผลการศึกษา อภิปรายและสรุปผลการวิจัย และขอจํากัดของงานวิจัย

ทบทวนวรรณกรรม

ข�อมูลส�วนบุคคล

ขอมูลสวนบุคคลคือ ขอมูลใด  ๆ  ก็ตามท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงตัวบุคคลไดท้ังทางตรงหรือทางออม (Rumbold 

& Pierscionek, 2018) ซ่ึงถูกบันทึกโดยอิเล็กทรอนิกสหรือวิธีการตาง ๆ  ท่ีเม่ือใชประกอบกันสามารถระบุถึงตัวบุคคล (Fan, 

et. al, 2021; Kugler, 2018) โดยทางปฏิบัติแลวขอมูลดังกลาวจะถูกเก็บตามธุรกรรม (O’Neal, 2016) ตามการใชงาน 

หรือตามเวลาแบบตอเน่ืองท่ีถูกตรวจจับไดโดยอุปกรณ เพ่ือประมวลและสกัดขอมูล (Sensor Data) (Wiese et. al, 2017) 

จนกลายเปนชุดขอมูลท่ีสามารถใชเปนตัวแทนเช่ือมโยงไดถึงตัวตนของลูกคา กิจกรรม หรือบริการตาง ๆ  ท่ีองคกรไดนําเสนอ 

(Labadie & Legner, 2020)

เพศของผูบริโภคเปนหน่ึงในตัวแปรสําคัญในการศึกษาวิจัยในสาขาสภาวะความเปนสวนตัว (Privacy) (Weydert 

et. al, 2020) โดยผูชายและผูหญิงใหความใสใจ (Fan et. al, 2021) และมีความตระหนัก (Mulia et. al, 2020) ตอความ

เปนสวนตัวของตนเองแตกตางกัน Graeff และ Harmon (2002) เช่ือวา ผูชายมีความกังวลตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

นอยกวา Anic และคณะ (2019) ไดพิสูจนขอสมมติฐานน้ีแตกลับไมพบนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ี Sheehan (1999) 

ไดช้ีใหเห็นวา ผูหญิงมีความกังวลตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนออนไลนมากกวาผูชาย แตเม่ือใดก็ตามท่ีผูชายเกิด

ความกังวลข้ึนมาจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมโตตอบท่ีหลากหลายมากกวาผูหญิง

นอกจากน้ี หลายงานวิจัยไดรายงานผลการศึกษาในทิศทางเดียวกันวา ผูบริโภคท่ีอายุนอยมีแนวโนมเปดเผยขอมูล

สวนบุคคล เม่ือทําธุรกรรมออนไลนมากกวาผูบริโภคท่ีอายุมากกวา เชน Formanek และ Tahal (2018) พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีชวงอายุ 25–34 ปเต็มใจท่ีจะเปดเผยขอมูลสวนบุคคลมากกวาผูตอบแบบสอบถาม 35–49 ป ในขณะท่ี 

Graeff และ Harmon (2002) ช้ีใหเห็นวา ผูบริโภควัยรุนมักคุนเคยกับการไดรับผลตอบแทน เพ่ือแลกกับการใหขอมูล

สวนบุคคลจึงรูสึกกังวลตอความเปนสวนตัวนอยกวาผูบริโภคท่ีอายุมาก

กฎหมาย ระเบียบ และข�อบังคับว�าด�วยข�อมูลส�วนบุคคลของประเทศไทย

พระราชบัญญัติคุมครองขอมูลสวนบุคคล พ.ศ. 2562 ผานมติเอกฉันทเห็นชอบรางจากท่ีประชุมสภานิติบัญญัติ

แหงชาติ (สนช.) เม่ือวันท่ี 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2562 กฎหมายน้ีเปนผลจากการเปล่ียนผานเขาสูยุคดิจิทัล ภาครัฐไดเล็งเห็น

ถึงความจําเปนท่ีตองมีการคุมครองความเปนสวนตัวของประชากรในประเทศใหปลอดจากการลวงละเมิดสิทธิในขอมูล

สวนบุคคล ซ่ึงพระราชบัญญัติฉบับน้ีวางหลักไววา การขอความยินยอม การเก็บรวบรวม การใช หรือการเปดเผยขอมูล

สวนบุคคลตองไดรับการยินยอมจากเจาของขอมูล ขอบังคับน้ีครอบคลุมท้ังผูควบคุมขอมูล (Data Controller) และ

ผูประมวลผลขอมูลสวนบุคคล (Data Processor) โดยมีบทลงโทษท้ังทางแพง ทางอาญา และทางปกครอง ในแงของ
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ผูประกอบการแลว กฎระเบียบน้ีครอบคลุมขอมูลประเภทตาง ๆ  ของลูกคาต้ังแต ช่ือ นามสกุล ท่ีอยู เบอรโทรศัพท ท่ีอยูอีเมล 

(Email Address) หมายเลขบัตรประจําตัว ตลอดจนขอมูลสวนบุคคลท่ีมีความออนไหว (Sensitive Data) อาทิ เช้ือชาติ 

เผาพันธุ ความเห็นทางการเมือง ความเช่ือ ลัทธิ ศาสนา พฤติกรรมทางเพศ ประวัติอาชญากรรม ขอมูลทางดานสุขภาพ 

ขอมูลทางพันธุกรรม และขอมูลทางชีวภาพ (Taweelappunthong, 2019; Songserm, 2021)

พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� (E-commerce)

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง ธุรกรรมเชิงพาณิชยทุกรูปแบบระหวางองคกรกับบุคคลโดยอาศัยการประมวลผล

และสงถายขอมูลดิจิทัล รวมถึงขอมูลประเภทขอความ (Text) ประเภทเสียง และรูปภาพ (Henderson et. al, 2003) 

ซ่ึง E-commerce สามารถแบงเปน 4 ประเภท ไดแก (1)�Business-to-Consumer (B2C) เปนการคาขายกันระหวาง

บริษัทกับผูบริโภค (2)�Business-to-Business (B2B) หมายถึง ธุรกรรมการซ้ือขายเกิดข้ึนระหวางบริษัท เชน ระหวาง

โรงงานกับซัพพลายเออร หรือระหวางผูคาสงและผูคาปลีก (3)�Consumer-to-Consumer (C2C) เปนการซ้ือขายกัน

โดยตรงระหวางบุคคลธรรมดาท่ัวไปโดยใชอินเทอรเน็ตเปนส่ือกลาง และ (4)�Business-to-Government (B2G) คือ 

ธุรกิจระหวางบริษัทกับหนวยงานภาครัฐ (Khan et. al, 2011)

ในประเทศไทยการซ้ือขายสินคาออนไลนสามารถแบงออกเปน 4 ชองทาง ไดแก (1) ตลาดออนไลน (E-marketplace) 

หมายถึง แพลตฟอรมท่ีผูซ้ือสามารถหาซ้ือสินคาไดอยางหลากหลายจากผูขายออนไลน ตัวอยางตลาดออนไลน ไดแก ลาซาดา 

(Lazada) ชอปป (Shopee) เปนตน (2)�เว็บไซตของแบรนด (Brand Webstore) หรือ brand.com หมายถึง เว็บไซต

ท่ีลูกคาสามารถซ้ือสินคาไดโดยตรงจากแบรนดน้ัน  ๆ  เชน www.kiehls.co.th (3)�รานคาปลีกออนไลน (E-retailer) 

เปนแพลตฟอรมออนไลนท่ีบริหารโดยรานคาปลีก เชน Tops Supermarket, Big C, PowerBuy เปนตน และ (4)�ส่ือสังคม 

(Social Media) เชน Facebook, Instagram และ LINE (Austrade, 2018)

เม่ือลูกคาเขาใชบริการของแพล็ตฟอรมท้ังการสมัครสมาชิก เขาเยี่ยมชมสินคา ตลอดจนทําการซ้ือขายสินคาออนไลน 

ประเภทขอมูลสวนบุคคลท่ีลูกคามักถูกรองขอ ไดแก (1)�ขอมูลบุคคลพ้ืนฐาน เชน ช่ือ-สกุล อายุ หมายเลขบัตรประชาชน 

ตัวตนออนไลน เชน บัญชีเฟซบุค (2)�ขอมูลสําหรับการติดตอ เชน อีเมล ท่ีอยู เบอรโทรติดตอ (3)�ขอมูลดานอาชีพ เชน 

ช่ืออาชีพ ช่ือบริษัท สถานท่ีทํางาน และ (4)�ขอมูลดานการเงิน เชน รายได หมายเลขบัญชีธนาคาร หมายเลขบัตรเครดิต 

(Schomakers et. al, 2019; Formanek & Tahal, 2018; Gupta et. al, 2010; Robinson, 2017; Islam, 2020) อีกท้ัง

ทางแพลตฟอรมมักเก็บบันทึกขอมูลประเภทปฏิสัมพันธระหวางมนุษยและเคร่ืองจักร (Human/ Machine Interaction) 

ของลูกคาดวย เชน การสืบคนสินคา (Browsing) บันทึกการซ้ือสินคา เปนตน (Milne et. al, 2017)

แพลตฟอรม E-commerce จะใชวิธีเก็บขอมูลสวนบุคคลจากลูกคาอยู 2 ลักษณะคือ วิธีทางตรง (Explicit Way) 

โดยใหลูกคากรอกขอมูลสวนบุคคลของตนเองตอนสมัครสมาชิก ตอนส่ังซ้ือสินคา หรือตอนทําแบบสํารวจ และวิธีทางออม 

(Implicit Way) ผานการใช Cookies หรือระบบ Tracking อ่ืน ๆ  ซ่ึงจะคอยตามเก็บขอมูลเชิงพฤติกรรมของลูกคา อาทิ 

การเลือกซ้ือ การคนหา (Browsing) เปนตน แลวรวบรวมสรุปเปนขอมูลเฉพาะลูกคาเปนรายบุคคล (Customer Profile) 

เพ่ือท่ีทางแพลตฟอรมสามารถทราบถึงความสนใจของลูกคาและสามารถทําส่ือการตลาดไดอยางแมนยํายิ่งข้ึน (Islam, 2020)

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเปนแนวความคิดท่ีเช่ือวา พฤติกรรม (Behavior) ไดรับอิทธิพลโดยตรงจากความต้ังใจ

เชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Control Behavior) 
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ซ่ึงความต้ังใจเปนผลลัพธจากสามปจจัยหลัก ไดแก ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) และ

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991)

ตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทัศนคติคือ ความรูสึกแงบวกหรือแงลบตอพฤติกรรม (Gurung & Raja, 2016) 

หรือตอการตัดสินใจท่ีจะปฏิบัติ (Mehdy et. al, 2021) ตลอดจนเปนผลจากการประเมินพฤติกรรมในภาพรวม โดยท่ี

พฤติกรรมน้ันไดรับอิทธิพลจากความเช่ือสวนตัวท่ีมีตอผลลัพธหรือคุณคาท่ีคาดวา จะไดรับจากการมีพฤติกรรมน้ัน ๆ  เชน 

ความเปนไปไดท่ีจะเกิดเหตุการณหน่ึง ๆ  หรือความรายแรงท่ีจะตามมา (Li, 2012) บรรทัดฐานทางสังคม หมายถึง การรับรู

ถึงความคิด (Gurung & Raja, 2016) ความคาดหวัง (Mehdy et. al, 2021) หรือแรงกดดันทางสังคม (Fan et. al, 2021) 

ใหมีพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงจากกลุมคนท่ีตนเองใหความสําคัญ อาทิ เพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน (Wirth et. al, 2019) 

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมคือ ความเช่ือในประสิทธิภาพและทรัพยากรท่ีจําเปน (Gurung & Raja, 2016) 

ความยากงาย (Mehdy et. al, 2021) ตลอดจนความสามารถในการควบคุมตนเอง เพ่ือใหกระทําพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง

สําเร็จโดยอาศัยประสบการณในอดีต (Li, 2012) สวนความต้ังใจคือ ความเต็มใจ (Dinev & Hart, 2006) และความเปดกวาง

ตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคล เม่ือทําธุรกรรมบนแพลตฟอรม E-commerce (Robinson, 2017)

ทฤษฎีน้ีมักถูกใชเพ่ืออธิบายพฤติกรรมออนไลนของผูบริโภค (Xu et. al, 2013) รวมถึงใชเปนกรอบความคิด เพ่ือระบุ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลออนไลน เปนเพราะพฤติกรรมของมนุษยไดรับอิทธิพลจากหลากหลายปจจัย 

แม TPB ไดวางรากฐานท่ีเปนหัวใจสําคัญของการอธิบายตนตอแหงพฤติกรรมไวแลววา มีสาเหตุมาจากทัศนคติ บรรทัดฐาน

ทางสังคม และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ตัวทฤษฎีเองก็ยังเปดรับการรวมปจจัยอ่ืนนอกเหนือจากท่ี

กลาวขางตนเขามาไวในตัวแบบได (Ajzen, 2020) เชน Heirman และคณะ (2013) ศึกษาพฤติกรรมของลูกคาวัยรุน

ประเทศเบลเยี่ยมในการใหขอมูลสวนตัว เพ่ือแลกกับผลตอบแทน ซ่ึงพบวา ในบริบทดังกลาวบรรทัดฐานทางสังคมเปนปจจัย

ท่ีสงอิทธิพลตอการตัดสินใจใหขอมูลสวนตัวของลูกคาสูงสุด สวน Yeh และคณะ (2018) ประยุกต TPB รวมกับทฤษฎี

แคลคูลัสภาวะความเปนสวนตัว (Privacy Calculus) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของผลตอบแทนท่ีมีตอความสัมพันธระหวางความ

กังวลและความเต็มใจในการเปดเผยขอมูลสวนตัวออนไลนของชาวไตหวัน ในขณะท่ี Fan และคณะ (2021) นําเฉพาะปจจัย

บรรทัดฐานทางสังคมจากทฤษฎี TPB มาพัฒนาเปนแบบจําลองรวมกับทฤษฎีแคลคูลัสภาวะความเปนสวนตัว เพ่ือระบุปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนส่ือสังคมในประเทศจีน

การรับรู�ถึงประโยชน� (Perceived Benefits)

การรับรูถึงประโยชน หมายถึง ประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับหลังจากไดใชผลิตภัณฑแลวและผูบริโภคสามารถรับรูไดถึง

ประโยชนเหลาน้ัน (Fan et. al, 2021) หากอางอิงถึงทฤษฎีแคลคูลัสภาวะความเปนสวนตัว การรับรูถึงประโยชนเปนปจจัย

ท่ีจะสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคล ซ่ึงจะอยูในรูปแบบของผลตอบแทน (Sun et. al, 2015; 

Xu et. al, 2013) โดยอาจแบงผลตอบแทนไดเปนสองประเภทใหญ ๆ  ไดแก (1)�ผลตอบแทนท่ีเปนตัวเงินหรือ Financial 

Reward (Al-Jabri et. al, 2021) ซ่ึงรวมถึงส่ิงท่ีเทียบเทาเงินดวย อาทิ คูปองเงินสด สวนลด เปนตน (Zhu et. al, 2017; 

Ryu & Park, 2020; Gutierrez et. al, 2019) Yeh และคณะ (2018) รายงานผลการศึกษาวา การใหส่ิงจูงใจภายนอก 

(Extrinsic Rewards) ทําใหลูกคาเต็มใจท่ีจะเปดเผยขอมูลสวนตัวมากข้ึน และ (2)�ผลตอบแทนท่ีไมใชตัวเงินหรือ 

Non-Financial Reward ไดแก บริการ/ขอเสนอแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) ความสะดวกสบาย (Convenience) 

(Al-Jabri et. al, 2020) และการเขากลุมทางสังคม (Social Adjustment) (Yeh et. al, 2018)
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กรอบแนวคิดในการศึกษา

ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดวย ทัศนคติ (AT) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) การรับรูความสามารถ

ในการควบคุมพฤติกรรม (PBC) ผลตอบแทนในรูปตัวเงิน (FN) ผลตอบแทนท่ีไมไดอยูในรูปของตัวเงิน (NF) และความต้ังใจ

ในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (INT) ตามภาพท่ี 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

ประชากรและการเลือกตัวอย�าง

ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผู ท่ีมีประสบการณซ้ือสินคาผานแพลตฟอรม E-commerce ในระยะเวลา 

3 เดือนท่ีผานมา ใชแบบสอบถามออนไลนเก็บขอมูลตัวอยางจํานวน 705 คน (n = 705)

เครื่องมือที่ใช�ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยคือ แบบสอบถามท่ีถูกพัฒนาผาน Google Form โดยแบบสอบถามถูกแบงออกเปน 

3 สวน ไดแก สวนท่ี 1 เปนคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 ลักษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบดวย เพศ 

อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด ระดับรายได และความถ่ีในการใชซ้ือสินคาผาน E-commerce และสวนท่ี 3 ตัวแปรเชิงทฤษฎี 

(Theoretical Constructs) ท่ีใหผูตอบแบบสอบถามตอบตามความรูสึกของตนเองท่ีมีตอขอความท่ีปรากฎ ใชมาตรวัดแบบ 

7-Likert Scale โดยท่ี 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง – 7 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง

ขอคําถามของตัวแปรเชิงทฤษฎีไดจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีมุงศึกษาการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม

ออนไลนโดยใชแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเชนเดียวกัน โดยคําถามดานทัศนคติ (AT) 5 ขอ ดานบรรทัดฐานทางสังคม 
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(SN) 3 ขอ ดานการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (PBC) 4 ขอ ดานความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคล (INT) 

5 ขอ ผลตอบแทนในรูปแบบตัวเงิน (FN) 2 ขอ และผลตอบแทนท่ีไมใชตัวเงิน (NF) 3 ขอ

แบบสอบถามผานการตรวจสอบความถูกตองและความสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยโดยผูเช่ียวชาญ ทดลอง

สํารวจ (Pilot Test) ตรวจสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) กอนนําไปใชจริง (n = 30)

ลักษณะทั่วไปของผู�ตอบแบบสอบถาม

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 485 คน คิดเปนรอยละ 68.8 สวนมากแลวมีชวงอายุระหวาง 

31–40 ป จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 49.4 มีวุฒิการศึกษาท่ีสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 46.1 

มีรายไดมากกวา 55,000 บาทตอเดือน จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 37.9 ท้ังน้ี แพลตฟอรมท่ีเปนท่ีนิยมของผูตอบ

แบบสอบถาม 3 อันดับแรกคือ ชอบป (Shopee) รองลงมาคือ ลาซาดา (Lazada) และส่ือสังคมออนไลน คิดเปนรอยละ 

34.2 รอยละ 25.58 และรอยละ 19.53 ของผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ (ตารางท่ี 1)

ท้ังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนตัวแปรเชิงทฤษฎีในระดับปานกลาง กลาวคือ ทัศนคติ (AT) มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.49 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.45 บรรทัดฐานทางสังคม (SN) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 

1.73 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (PBC) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.50 

ผลตอบแทนในรูปแบบตัวเงิน (FN) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.14 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.78 ความต้ังใจเปดเผยขอมูล

สวนบุคคล (INT) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.24 ผลตอบแทนในรูปแบบตัวเงิน (FN) คาเฉล่ีย

เทากับ 3.14 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.78 และผลตอบแทนท่ีไมใชตัวเงิน (NF) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.89

ตารางที่ 1: ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (n = 705)

ลักษณะทางประชากร จํานวน ร�อยละ

เพศ ชาย 220 31.2

หญิง 485 68.8

อายุ ≤ 20 ป 25 3.5

21–30 ป 209 29.6

31–40 ป 348 49.4

41–50 ป 105 14.9

> 50 ป 18 2.6

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 64 9.1

ปริญญาตรี/เทียบเทา 316 44.8

สูงกวาปริญญาตรี 325 46.1
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ตารางที่ 1: ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (n = 705) (ตอ)

ลักษณะทางประชากร จํานวน ร�อยละ

รายไดตอเดือน < 15,000 บาท 61 8.7

15,000–25,000 บาท 97 13.8

25,001–35,000 บาท 119 16.9

35,001–45,000 บาท 96 13.6

รายไดตอเดือน 45,001–55,000 บาท 65 9.2

> 50,000 บาท 267 37.9

ความถ่ีในการซ้ือสินคาออนไลน ไมเกิน 1 คร้ังตอเดือน 102 14.5

2–3 คร้ังตอเดือน 282 40.0

4– 5คร้ังตอเดือน 177 25.1

มากกวา 5 คร้ังตอเดือน 144 20.4

แพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยม โชป (Shopee) 621 34.0

ลาซาดา (Lazada) 465 25.4

ส่ือสังคมออนไลน 365 20.0

รานคาปลีกออนไลน 133 7.3

เว็บไซตของแบรนด 129 7.0

อ่ืน ๆ 115 6.3

วิธีการวิเคราะห�ข�อมูล

ขอมูลจากแบบสอบถามถูกวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสถิติเชิงพรรณนาและโมเดล

สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling) ซ่ึงใชเทคนิคการวิเคราะหแบบ Two-Step Approach (Anderson & 

Gerbing, 1988) โดยข้ันตอนแรกจะเปนการสรางแบบจําลองการวัด (Measurement Model) ซ่ึงใชวิธีวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) หลังจากยืนยันตัวแบบแลวจึงตรวจสอบความกลมกลืน (Goodness of Fit) 

กอนนําไปสรางแบบจําลองเชิงโครงสราง (Structural Model) ในข้ันตอนถัดไป ท้ังน้ี การสรางแบบจําลองการวัดและแบบจําลอง

เชิงโครงสรางใชวิธีความควรจะเปนสูงสุด (Maximum Likelihood) ประกอบกับการ Bootstrapping แบบ Monte Carlo 

จํานวน 1,200 ตัวอยาง ซ่ึงเปนวิธีท่ี Tomarken & Waller (2005) และ Bollen & Stine (1992) แนะนําหากชุดขอมูล

ขาดคุณสมบัติแจกแจงแบบปรกติหลายตัวแปร (Multivariate Normality)
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การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis)

การวิจัยคร้ังน้ีไดนําผลตอบแทนเขามาศึกษารวมกับตัวแบบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยผลตอบแทนดังกลาว

ประกอบดวยปจจัย 2 กลุมคือ ผลตอบแทนในรูปแบบตัวเงิน และผลตอบแทนท่ีไมไดอยูในรูปแบบของตัวเงิน เน่ืองจาก

ตัวแปรของท้ัง 2 ปจจัยยังไมมีทฤษฎียืนยันเปนที่แนชัดจึงใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจตรวจสอบเส่ียกอนพบวา 

ตัวแปรตาง ๆ  มีคา KMO เทากับ 0.81 และ Bartlett’s Test เทากับ 2,845.48 จึงใชวิธี Principal Axis Factoring และ

หมุนแกนแบบ Direct Oblimin ปรากฎวา สามารถจัดตัวแปรใหอยูภายใตองคประกอบเดียวกัน จึงรวมท้ัง 2 ปจจัยเขาไว

ดวยกันและต้ังช่ือใหมวา ผลตอบแทน (Rewards: REW) โดยตัวแปรแตละตัวมีคา Factor Loading สูงกวา 0.7 และสามารถ

อธิบายความแปรปรวน (Variance) ขององคประกอบไดรอยละ 68.28 กรอบแนวคิดการวิจัยจึงถูกปรับปรุงใหมตามภาพท่ี 2

H4

H2

H1

H3

ภาพที่ 2: กรอบแนวคิดการวิจัย (ปรับปรุง)

สมมติฐานการวิจัย

จากแนวความคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ความต้ังใจไดรับอิทธิพลจาก 3 ปจจัยหลัก ไดแก ทัศนคติ บรรทัดฐาน

ทางสังคม และการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อยางไรก็ตาม การศึกษาคร้ังน้ีไดนําเร่ืองของผลตอบแทนท่ี

ผูบริโภคจะไดรับเปนการแลกเปล่ียนหากเปดเผยขอมูลสวนตัว ดังน้ันจึงต้ังขอสมมติฐานงานวิจัย ดังตอไปน้ี

สมมติฐาน H1: ผลตอบแทนท่ีไดรับจากการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการ

เปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce

สมมติฐาน H2: ทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม 

E-commerce

สมมติฐาน H3: บรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบน

แพลตฟอรม E-commerce

สมมติฐาน H4: การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผย

ขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce
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การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันใช เพ่ือสรางตัวแบบการวัด การตรวจสอบคุณภาพจะพิจารณาจาก Factor 

Loading ของตัวแปรสังเกตได ซ่ึงหลังจากตัดตัวแปรสังเกตบางตัวออกจากแบบจําลองเน่ืองจากมีคา Factor Loading ต่ํา 

ตัวแปรท่ียังคงอยูมี Factor Loading อยูระหวาง 0.50–0.92 ซ่ึงผานเกณฑท่ี Hair และคณะ (2014) แนะนํา (ตารางท่ี 2)

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)

องค�ประกอบ ค�าเฉล่ีย (X ) S.D. Loading

ทัศนคติ (Attitude: AT) (Chen & Ha, 2019; Ryu & Park, 2020; Mehdy et. al, 2021)

 การเปดเผยขอมูลสวนบุคคลกับทางผูใหบริการเปนเร่ืองปกติ (AT2) 3.61 1.70 0.79*

 การใหขอมูลสวนบุคคลเปนเร่ืองสมเหตุสมผล (AT3) 3.44 1.61 0.92*

 การใหขอมูลสวนบุคคลจะไดรับบริการท่ีดีข้ึน (AT4) 3.44 1.76 0.64*

บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm: SN) (Xu et. al, 2013; Fan et. al, 2021)

 คนสําคัญจะแนะนําใหระวังการใหขอมูลสวนบุคคล (R) (SN1) 3.78 1.97 0.86*

 คนสวนใหญคิดวาขอมูลสวนบุคคลเปนส่ิงท่ีสําคัญมาก (R) (SN2) 3.73 2.03 0.57*

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control: PBC) 

(ดัดแปลงจาก Mehdy et. al, 2021)

 ความสามารถในการควบคุมการนําขอมูลไปใช (PBC1) 3.20 1.97 0.56*

 แพลตฟอรมจะเก็บขอมูลสวนบุคคลของทานไวเปนความลับ (PBC2) 3.09 1.81 0.74*

 พ.ร.บ.คุมครองขอมูลสวนบุคคลทําใหม่ันใจท่ีจะเปดเผยขอมูลสวนบุคคล (PBC3) 4.04 1.99 0.64*

ผลตอบแทน (Rewards: REW) (ดัดแปลงจาก Yeh et. al, 2018; Ryu & Park, 2020; 

Gutierrez et. al, 2019)

 เงินสมนาคุณ (FN1) 3.03 1.84 0.72*

 สวนลดราคา คูปองสินคา หรือโปรโมช่ันพิเศษตาง ๆ (FN2) 3.25 1.86 0.78*

 การเสนอสินคาหรือบริการท่ีตรงกับความตองการท่ีแมนยํา (NF1) 3.79 1.92 0.84*

 ความสะดวกรวดเร็วในการคนหา/รายละเอียดของสินคาหรือบริการ (NF2) 3.78 1.86 0.85*

 การเขาถึงชุมชน/กลุมคนท่ีมีลักษณะความช่ืนชอบคลายกัน (NF3) 3.22 1.78 0.83*
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) (ตอ)

องค�ประกอบ ค�าเฉล่ีย (X ) S.D. Loading

ความตั้งใจ (Intention: INT) (ดัดแปลงจาก Al-Jabri et. al, 2020; Yeh et. al, 2018; 

Li et. al, 2016; Cheng et. al, 2021; Heirman, 2013)

 การเปดเผยขอมูลบุคคลพ้ืนฐาน (INT1) 4.64 1.74 0.50*

 การเปดเผยขอมูลสําหรับการติดตอ (INT2) 4.08 1.65 0.60*

 การเปดเผยขอมูลดานอาชีพ (INT3) 3.37 1.66 0.61*

 การเปดเผยขอมูลดานการเงิน (INT4) 2.22 1.47 0.60*

 การเปดเผยขอมูลประวัติการสืบคนสินคาหรือประวัติการซ้ือสินคา (INT5) 3.61 1.82 0.69*

หมายเหตุ: p-value < 0.001

ตัวแปรแฝงในแบบจําลองการวัดผานเกณฑความเช่ือม่ัน (Reliability) และความตรงเชิงจําแนก (Discriminant 

Validity) (ตารางท่ี 3) โดยความเช่ือม่ันสะทอนจากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) 

ท่ีไมควรต่ํากวา 0.7 ความเช่ือม่ันเชิงองคประกอบ (Composite Reliability: CR) ซ่ึงไมควรต่ํากวา 0.7 และคาเฉล่ียของ

ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ซ่ึงไมควรต่ํากวา 0.5 สวนความตรงเชิงจําแนกใชเกณฑ 

Fornell – Larker Criterion โดยรากท่ีสองของ AVE ของตัวแปรแฝงท่ีกําลังพิจารณาตองมีคามากกวาคาสหสัมพันธ 

(Correlation) ระหวางตัวแปรแฝงน้ัน ๆ  กับตัวแปรแฝงอ่ืน (Fornell & Larcker, 1981)

ตารางที่ 3: คาความเช่ือม่ัน (Reliability) และความตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity)

ตัวแปร α CR AVE AT SN PBC REW INT

AT 0.82 0.89 0.74 0.86

SN 0.68 0.84 0.73 –0.11 0.85

PBC 0.71 0.79 0.50 0.50 –0.13 0.71

REW 0.92 0.94 0.75 0.61 –0.10 0.53 0.87

INT 0.80 0.71 0.55 0.59 –0.10 0.56 0.68 0.74

หมายเหตุ: ทัศนคติ (AT) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) การรับรูความสามารถควบคุมพฤติกรรม (PBC) ผลตอบแทน (REW) 

ความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (INT)

เม่ือตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบ (Model Fit) พบวา แบบจําลองการวัดมีความกลมกลืนอยูในเกณฑท่ีดี

ท่ีจะนําไปสรางแบบจําลองเชิงโครงสราง (Schermelleh-Engel et. al, 2003) (X2/df = 1.609, GFI = 0.972, AGFI = 0.958, 

NFI = 0.985, TLI = 0.985, CFI = 0.989, RMSEA = 0.029, RMSR = 0.029)
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ผลการศึกษา

โมเดลสมการโครงสร�าง (Structural Equation Modeling)

เม่ือนําแบบจําลองการวัดไปสรางและปรับแบบจําลองเชิงโครงสราง (ภาพท่ี 3) พบวา แบบจําลองมีความกลมกลืน

สอดคลองกับโมเดลทางทฤษฎีอยูในระดับท่ีดี (Good Fit) (X2/df = 1.450, GFI = 0.973, AGFI = 0.962, NFI = 0.973, 

TLI = 0.989, CFI = 0.991, RMSEA = 0.025, RMSR = 0.029) ตามเกณฑของ Schermelleh-Engel และคณะ (2003)

INT

AT

SN

PBC

REW
AT2

AT3

AT4

SN1

SN2

PBC1

PBC2

PBC3

FN1 FN2 NF1 NF2 NF3

INT1

INT2

INT3

INT4

INT5

R2 = 0.54

0.79**

0.92**

0.64**

0.86**

0.57**

0.56**

0.74**

0.64**

0.72** 0.78** 0.84** 0.85** 0.83**

0.50**

0.60**

0.61**
0.60**

0.69**

–0.01 

0.18*

0.20**

0.47**
H1

H2

H3

H6

หมายเหตุ: 1. * p-value < 0.01, ** p-value < 0.001

 2. ทัศนคติ (AT) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) การรับรูความสามารถควบคุมพฤติกรรม (PBC) ผลตอบแทน 

(REW) ความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (INT)

ภาพที่ 3: ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ผลการทดสอบสมมติฐาน

จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (ตารางท่ี 4) พบวา สมมติฐาน H1 ทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ

ต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (β = 0.18, t = 0.199, p < 0.010) สมมติฐาน H3 การรับรู

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม 

E-commerce (β = 0.20, t = 0.200, p < 0.001) และสมมติฐาน H6 ผลตอบแทนท่ีจะไดรับจากการเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (β = 0.47, t = 0.370, 

p < 0.001) ไมสามารถปฏิเสธไดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 อยางไรก็ตาม ขอมูลเชิงประจักษปฏิเสธสมมติฐาน H2 บรรทัดฐาน

ทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce (β = –0.01, 

t = 0.010, p > 0.050)
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ตารางที่ 4: ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐาน
เส�นทาง 
(Path)

สัมประสิทธิ์
เส�นทาง (β)

t-value ผลวิเคราะห�

H1: ผลตอบแทนท่ีไดรับจากการเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูล

สวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce

REW → INT 0.47** 0.370 สนับสนุน

H2: ทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผย

ขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce

AT → INT 0.18* 0.199 สนับสนุน

H3: บรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจ

ในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม 

E-commerce

SN → INT –0.01 –0.010 ไมสนับสนุน

H4: การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความ

สัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

บนแพลตฟอรม E-commerce

PBC → INT 0.20** 0.200 สนับสนุน

หมายเหตุ: * p-value < 0.01, ** p-value < 0.001

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย
ผลวิจัยนอกจากจะเติมเต็มองคความรูดานความเปนสวนตัวในบริบทการซ้ือสินคาแบบออนไลนในประเทศไทย 

ซ่ึงในแงของวรรณกรรม (Literature) ยังคงมีอยูอยางจํากัดแลว ยังเผยใหเห็นถึงอิทธิพลของตัวแปรแฝงท่ีมีตอความต้ังใจ

เปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce ตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและบทบาทของผลตอบแทน

อีกดวย ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางช้ีใหเห็นวา ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม และผลตอบแทน สามารถใชอธิบายความต้ังใจท่ีผูตอบแบบสอบถามจะเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของตนเอง 

บนแพลตฟอรม E-commerce ไดถึงรอยละ 54 (R2 = 0.54) โดยปจจัยท่ีสงผลสูงท่ีสุดคือ ผลตอบแทน (β = 0.47) รองลงมาคือ 

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (β = 0.20) และทัศนคติ (β = 0.18) ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาน้ี

ไปใช เพ่ือการส่ือสารทางการตลาด การบริหารจัดการ ตลอดจนนําไปสรางเปนกลยุทธ เพ่ือเสริมสรางความสามารถทาง

การแขงขันใหกับธุรกิจของตนไดเปนอยางดี อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยยังมีประเด็นท่ีนาสนใจ ดังตอไปน้ี

ประเด็นแรก ปจจัยสําคัญจะทําใหผูตอบแบบสอบถามยินดีเปดเผยขอมูลสวนตัวบนแพลตฟอรม E-commerce 

คือ ผลตอบแทนท่ีผูตอบแบบสอบถามจะไดรับ (t = 0.370, p < 0.001) ขอคนพบน้ีสะทอนใหเห็นวา ขอมูลสวนบุคคล

เปรียบเสมือนสินคาประเภทหน่ึงท่ีผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนเจาของขอมูลตองการส่ิงตอบแทนเปนการแลกเปล่ียน 

สอดคลองกับทฤษฎีแคลคูลัสภาวะความเปนสวนตัวท่ีเสนอแนวคิดวา ผูคนจะเปดเผยความเปนสวนตัวก็ตอเม่ือประโยชนท่ี

ตนจะไดรับจากการเปดขอมูลสวนตัวของตนเองสูงกวาความเส่ียงท่ีจะเปนผลตามมาจากการเผยขอมูลน้ัน (Sun et. al, 2015; 

Xu et. al, 2013; Yeh et. al, 2018; Fan et. al, 2021) ท้ังน้ี จากผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจท่ีรวบผลตอบแทน

ท่ีเปนตัวเงินและไมใชตัวเงินไวภายใตองคประกอบเดียวกันแสดงใหเห็นวา ไมวาผลตอบแทนจะเปนเงินหรือไมใชเงินผูตอบ

แบบสอบถามก็ใหความสนใจพอ ๆ  กัน
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ประเด็นท่ีสอง เหตุผลท่ีสนับสนุนใหการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมสงผลตอความต้ังใจเปดเผยขอมูล

สวนบุคคล อาจเปนเพราะการควบคุมพฤติกรรมสามารถพิจารณาไดในสองมิติคือ (1)�การควบคุมพฤติกรรมโดยปจจัยภายใน 

(Internal Control) เชน ทักษะ ความสามารถ ความม่ันใจ และ (2)�การควบคุมพฤติกรรมโดยปจจัยภายนอก (External 

Control) เชน ทรัพยากร อุปสรรค การพ่ึงพาผูอ่ืน (Heirman et. al, 2013) การมีพระราชบัญญัติคุมครองขอมูลสวนบุคคล 

พ.ศ. 2562 นับวาเปนปจจัยภายนอกท่ีสําคัญท่ีสรางความม่ันใจใหแกผูตอบแบบสอบถาม ในการเปดเผยขอมูลสวนตัวใหทาง

แพลตฟอรมรับทราบ สังเกตไดจากคะแนนเฉล่ียของตัวแปร พระราชบัญญัติคุมครองขอมูลสวนบุคคล พ.ศ. 2562 (PCB3) 

สูงกวาตัวแปรอ่ืนในกลุมองคประกอบเดียวกัน (ตารางท่ี 2) ดวยเหตุน้ีเอง หนวยงานภาครัฐท่ีมีหนาท่ีออกนโยบาย กํากับดูแล

และบังคับใชกฎหมายท่ีเก่ียวของกับการคุมครองขอมูลสวนบุคคลจะเปนกลไกสําคัญอยางมากในการ เพ่ิมความเช่ือม่ันแก

ผูบริโภค

ประเด็นท่ีสาม ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลกับความต้ังใจเปนเชิงบวก สอดคลอง

กับผลการศึกษาสวนใหญท่ีศึกษาในบริบทท่ีคลายคลึงกัน อาทิ งานวิจัยของ Gurung และ Raja (2016) หรือของ Mehdy 

และคณะ (2021) เปนตน ซ่ึงสะทอนใหเห็นวา ยิ่งทัศนคติตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลถูกพัฒนาใหดีข้ึนเทาไร โอกาสท่ี

ผูใหบริการแพลตฟอรม E-commerce จะไดรับขอมูลสวนบุคคลจากผูใชบริการก็มีมากข้ึนเทาน้ัน

ประเด็นท่ีส่ี จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบรรทัดฐานทางสังคมกับความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคล

ใหผลออกมาเปนเชิงลบ ซ่ึงขัดแยงกับขอสมมติฐาน H2 ท่ีวา ความสัมพันธดังกลาวเปนเชิงบวกน้ัน Benraïss-Noailles และ 

Viot et. al (2021) เรียกเหตุการณลักษณะน้ีวา คานกับสัญชาตญาณ (Counter-Intuitive) เชนเดียวกับ Xu และคณะ (2013) 

ท่ีพบวา บรรทัดฐานทางสังคมกับระดับความกังวลดานความเปนสวนตัวมีความสัมพันธเชิงลบ เหตุท่ีเปนเชนน้ี อาจเปน

เพราะบรรทัดฐานทางสังคมเปรียบเสมือนแรงกดดันทางสังคม (Ajzen, 2020) ซ่ึงมีขอบเขตท่ีกวางและครอบคลุมกวาครอบครัว 

เพ่ือน หรือบุคคลท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ George (2004) ใหแนวคิดไววา ในบริบทของการซ้ือสินคาผานชองทาง

อินเทอรเน็ต บุคคลท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ เชน ครอบครัวหรือคนใกลชิด อาจมิไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาเทา

อิทธิพลจากภายนอก (External Influences) เชน ส่ือมวลชน (Mass Media) รายงานขาว เปนตน ท้ังน้ี อาจมองไดวา 

แทจริงแลวในบริบทของประเทศไทยบรรทัดฐานทางสังคมในเร่ืองน้ียังไมมีหรือยังอยูในกระบวนการกอรางข้ึนมา (Forming) 

จึงยังไมชัดเจนนัก เพราะขอมูลสวนบุคคลถือวาเปนเร่ืองใหมสําหรับสังคมไทยและคนไทยเอง อาจไมไดใสใจมากนักในเร่ือง

ความเปนสวนตัว หรืออาจมองไดวา แทจริงแลวขอมูลสวนบุคคลถือวาเปนสิทธิสวนบุคคล ดังน้ันผูคนในสังคมรอบขางจึง

ไมสงผลตอการตัดสินใจของเจาของขอมูลในการเปดเผย

ประเด็นท่ีหา จากคะแนนเฉล่ียความต้ังใจเปดเผยขอมูลประเภทตาง ๆ  (ตารางท่ี 2) พบวา ขอมูลดานการเงิน (INT4) 

ไดรับคะแนนเฉล่ียนอยกวาขอมูลประเภทอ่ืนอยางเห็นไดชัด (X = 2.22) สะทอนใหเห็นวา สําหรับผูตอบแบบสอบถามแลว 

ขอมูลการเงิน จัดวาเปนขอมูลท่ีคอนขางออนไหวและไมตองการเปดเผย โดยรางวัลท่ีจะไดรับ อาจไมคุมคาตอการเปดเผย

ขอมูลประเภทน้ี
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ข�อเสนอแนะ
(1) ผลการศึกษายังขาดซ่ึงคุณสมบัติความสามารถใชอางอิงไดท่ัวไป (Generalizability) เพราะสัดสวนผูตอบ

แบบสอบถามประมาณรอยละ 50 มีอายุในชวง 31–40 ป สวนผูมีอายุมากกวา 50 ป มีเพียงประมาณรอยละ 3 เทาน้ัน 

จึงควรทําการศึกษาวิจัยใหครอบคลุมทุกชวงอายุ

(2) เพ่ือความเขาใจท่ีดีข้ึนเก่ียวกับปจจัยท่ีสงอิทธิพลตอการตัดสินใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลตามกรอบแนวคิด

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนควรมีการศึกษาถึงตัวแปรนํา (Antecedent Variable) ของทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และ

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อาทิ ความไวใจ (Mehdy et. al, 2021) ความกังวล (Al-Jabri et. al, 2020) 

เปนตน

(3) แมผลการวิจัยเผยใหเห็นวา ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

และผลตอบแทนจะสงผลตอความต้ังใจเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบนแพลตฟอรม E-commerce ถึงรอยละ 54 (R2 = 0.54) 

แสดงวายังคงมีปจจัยอ่ืนอีกท่ีมีอิทธิพล ถือวายังเปนชองวาง (Gap) สําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตเพ่ือคนพบปจจัยเหลาน้ัน

(4) เน่ืองจากบรรทัดฐานทางสังคมไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจเปดเผยขอมูลอยางมีนัยสําคัญเชิงสถิติ จึงควร

มีการศึกษาเพ่ือระบุวา ในบริบทสังคมไทย ตัวแปรใดเปนบรรทัดฐานทางสังคมในเร่ืองของความเปนสวนตัว

(5) สําหรับการศึกษาคร้ังน้ี ผลตอบแทนในรูปแบบตัวเงินและผลตอบแทนท่ีไมไดอยูในรูปแบบของตัวเงินจําเปน

ตองถูกรวมไวภายใตองคประกอบเดียวกัน จึงเปนท่ีนาสนใจวา ในบริบทอ่ืนตัวแปรท้ังสองสามารถแยกกันไดหรือไม และ

หากสามารถแยกไดจะสงผลอยางไรตอความสัมพันธกับความต้ังใจในการเปดเผยขอมูล

(6) ควรมีการศึกษาเก่ียวกับประเภทของรางวัลหรือปจจัยใดท่ีจะสงผลตอการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลประเภท

การเงิน
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