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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ศกึษาผลกระทบของความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัทีม่อีทิธพิลต่อความต ัง้ใจซือ้
สนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ ซึง่ เป็นงานวจิ ัยเชิงปร ิมาณ ทีม่ ีการประยุกต์ทฤษฎแีคลคูล ัสภาวะส่วนต ัว ทฤษฎี 
ความยุตธิรรมเชงิกระบวนการ ทฤษฎคีณุค่าของการบรโิภค และแนวคดิอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางในการสร้าง  
กรอบแนวคดิการวจิยั โดยงานวจิยันี้ศกึษากบักลุม่ตวัอย่างทีเ่คยซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัโซเชียลคอมเมริ์ซและม ี
ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลด้วยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรูปแบบอเิล็กทรอนิกส์ 
ผลการวจิยัพบวา่ การบงัคบัใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนต ัว และการ
รบัรู้ความสอดคล้องกันกบัโฆษณา ส่งผลทางตรงต่อความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัและส่งอิทธพิลทางอ้อมต่อ
การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั โดยผู้ใช้งานทีม่คีวามกังวลเกีย่วกับความเป็นส่วนตวัอาจกงัวลวา่ผู้ให้บร ิการ
ขาด การปก ป้อ งข้อมูล ส่วน บุคค ลของผู้ ใ ช้งานอันน าไป สู่ก ารร ับ รู้ค วาม เสี่ยงจ าก การ ใช้งาน  ขณ ะที่  
ความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารไม่ส่งผลต่อการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั อย่างไรก็ตาม จากผลการวจิยัพบอกีวา่ 
การรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเล ือกดูสนิค้าส่งผลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า ขณะที่การรบัรู้ความเสีย่งด้าน 
ความเป็นส่วนตวัและการรบัรู้ปฏสิมัพ ันธ์ทางสังคมไม่ส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า เน่ืองจากผู้ใช้งานที่ มกีารรบัรู้ 
ความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวัสูงมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัความเสีย่งเพ ือ่ท าธรุกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ และผู้ใ ช้งาน
สามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งสนทนาหรอืแลกเปลีย่นข้อมูลกบัผู้ใช้งานรายอืน่  ซ ึ่งจากผลการว ิจยันี้  
ท าให้ทราบถงึสาเหตุและผลกระทบของความกังวลเกีย่วกับความเป็นส่วนตวั เพ ือ่ให้ภาครฐัตระหนกัถงึความส าคญัและ
ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ไดพ้ฒันาและปรบัปรงุการให้บรกิารให้ดยีิง่ขึ้น  
 
ค าส  าคัญ: ทฤษฎแีคลคูลสัภาวะส่วนตวั ; ทฤษฎคีวามยุตธิรรมเชิงกระบวนการ ; ทฤษฎคีุณค่าของการบร ิโภค ;  

ความกังวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวั; โซเชยีลคอมเมริ์ซ 
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Abstract 

The objective of this study is to examine the effect of privacy concerns on intention to purchase in social  
commerce. This study is quantitative research which applies Theory of Privacy Calculus, Theory of 
Procedural Fairness, Theory of Consumption Value, and other relevant research frameworks to develop the 
research model. Data was gathered by online questionnaire from 184 participants who have experience in  
purchasing goods in social commerce applications and, to some extent, know about data protection law. The 
research results show that privacy law enforcement, privacy invasion experience, and perceived ad relevance 
directly affect privacy concerns and indirectly affect perceived privacy risk. Users who have strong privacy 
concerns will be anxious over the lack of personal data protection demonstrated by social commerce 
providers. Therefore, the strong privacy concerns lead to users’ perceived privacy risk while trust in providers 
does not. The study also shows that perceived shopping enjoyment directly affects in tention to  purchase 
while perceived privacy risk and perceived social interaction do not. The reason may be users who have 
strong perceived privacy risk tend to accept the risk to perform transaction in social commerce. User can also 
purchase the products without engaging or exchanging information with others. Based on this resul t, cause 
and consequence of privacy concern are captured intensifying government’s awareness and lead ing to  
service improvement by social commerce providers. 
 
Keywords: Theory of Privacy Calculus; Theory of Procedural Fairness; Theory of Consumption Value; 

Privacy Concern; Social Commerce 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

โซเชยีลคอมเมริ์ซ (Social commerce) คอื การสัง่ซ ื้อสินค้าจากแพลตฟอร์มของโซเชียลม ีเดยีโดยตรง เช่น  
เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม หรอื ไลน์ เป็นต้น โดยขัน้ตอนของการซื้อขายสนิคา้นัน้เร ิม่จากการทีลู่กค้าค้นหาสินค้าที่สนใจ
ผ่านเคร ือ่งม ือหรอืโปรแกรมส าหรบัค้นหาข้อมูลบนโลกอนิเทอร์เน็ต เช่น กูเกิล ยาฮู หรอืสนุก เป็นต้น หลงัจากนั ้น
ลูกค้าจะตดิต่อกบัผูค้้าโดยตรงผา่นช่องทางโซเชยีลมเีดยี เพ ือ่สอบถามคณุสมบตัขิองสนิคา้ ตกลงราคา ช าระเง ิน และ
นัดหมายวนัรบัส่งสนิคา้ (พชิชาภา ศุภวฒันกุล, 2559) ปัจจบุนัผู้บรโิภคชาวไทยมกีารซื้อสนิคา้ผา่นโซเชยีลคอมเมริ์ซ
สูงถงึร้อยละ 62 โดยเฉพาะในช่วงทีม่โีรคระบาดหนักทีท่ าให้ร้านค้าไมส่ามารถเปิดได้ตามปกต ิปัจจยัที่ท าให้โซเชียล
คอมเมริ์ซได้รบัความนิยมมาจาก พฤตกิรรมการใช้งานโซเชยีลมเีดยีทีเ่ข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนั ท าให้เป็น
ช่องทางทีง่่ายต่อการตดิต่อกันระหวา่งผูซ้ ื้อและผู้ขาย ประกอบกับ พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผู้บร ิโภคที่ม ักจะชอบ
พูดคุย สอบถาม หรอืต่อรองราคา ก่อนการซื้อสนิค้าจรงิในการซื้อขายแบบด ัง้เดมิทีม่หีน้าร้านแสดงสนิค้าในร้านค้า 
โดยลกัษณะของโซเชยีลคอมเมริ์ซจะมช่ีองทางส าหรบัการพูดคยุกับผูข้ายระหวา่งเลอืกดสูนิคา้ซึง่สอดรบักบัพฤตกิรรม
การซื้อแบบด ัง้เดมินี้  (Marketingoops, 2564) 

อย่างไรก็ตาม การซื้อสนิค้าในโซเชียลคอมเมริ์ซอาจน าไปสู่ความเสีย่งในเร ือ่งความเป็นส่วนต ัว (Wang & 
Herrando, 2019) เน่ืองจากผู้ซ ื้อสนิค้าจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลทีม่คีวามอ่อนไหว เช่น ข้อมูลระบุตวัตน  
เลขบตัรเครด ิต หร ือที่อยู่บ้าน เป็นต้น ท าให้เกิด ข้อกังวลในเร ือ่งข้อมูลส่วนบุคคล (Yeh et al., 2018) รวมถ ึง 
ความสงสยัว่าผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์มกีารเก็บข้อมูลผู้ใช้งานและใช้ข้อมูลดงักล่าวอย่างเหมาะสมหรอืไม่ ประเดน็
นี้ท าให้ผู้ใช้งานรู้สกึตกอยู่ในความเสีย่งและน าไปสู่การความต ัง้ใจซื้อสนิค้าทีล่ดลง กรณีข้อบกพร่องของเฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานไปยงับุคคลทีส่าม หรอื Cambridge analytica ซึง่เป็นบรษิัททีท่ า
ธุรกิจเกี่ยวกบัการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่วางกลยุทธ์ทางการเมอืงและการหาเสยีงเลอืกต ัง้ ท าให้เกิดการต ัง้ค าถามตอ่สิทธ ิ
ความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้งาน ความโปร่งใสในกระบวนการเก็บและใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน และการเรยีกร้อง  
ความรบัผดิชอบจากเฟซบุ๊ก โดยข้อมูลทีร่ ัว่ไหลออกไปจากเฟซบุ๊กสามารถใช้สร้างโมเดลทีเ่ป็นบุคลกิของแต่ละคนได้ 
(ธติมิา อุรพพีฒันพงศ์, 2561) 

งานวจิยัในอดตีจ านวนหนึ่งไดศ้กึษาพฤตกิรรมผูใ้ช้งานโซเชยีลคอมเมริซ์ในหลายแง่มมุ ตวัอย่างเช่น งานวจิยัของ 
Sharma et al. (2017) ทีศ่ึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้งานทีม่ตีอ่ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซ พบว่าความเชื่อม ัน่ใน
ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ส่งผลต่อความต ัง้ใจทีจ่ะเข้าร่วมซือ้สนิคา้ในโซเชยีลคอมเมริซ์ งานวจิยัของ Yahia e t a l . 
(2018) ที่ ศึ ก ษ า เ กี่ ย ว กั บ แ ร ง ขั บ ท า ง สั ง ค ม แ ล ะ ค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถ ื อ ข อ ง ร้ า น ค้ า ที่ น า ไ ป สู่ 
การซื้อสนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ พบวา่ผลประโยชน์ทีเ่กีย่วกบัราคาและชือ่เสยีงของรา้นคา้ท าให้เกดิการซื้อสนิคา้ผา่น
โซเชยีลมเีดยี และงานวจิยัของ Chung et al. (2017) ทีศ่ึกษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ประเภทอาหารโดยปราศจากการ
ไตร่ตรองล่วงหน้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ พบว่าผู้บรโิภคได้รบัการกระตุน้ให้ซ ื้ออาหารในโซเชียลคอมเมริ์ซด้วยคุณค่า
ทางด้านความเพลดิเพลนิทางอารมณ์ (Hedonic value) มากกว่าคุณคา่ทางดา้นประโยชน์ใช้สอย (Utili tar ian va lue) 
จากงานวจิยัในอดตีทีก่ลา่วมาข้างตน้ ผู้วจิยัพบวา่งานวจิยัในอดตียงัขาดการศกึษาอย่างจรงิจงัเกีย่วกบัผลกระทบของ
ความกังวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัทีม่อีทิธพิลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ในโซเชยีลคอมเม ิร์ซ ในงานวจิ ัยนี้  ผู้ว ิจ ัยจงึ
ท าการศึกษาเพิ่มเตมิเกี่ยวกับความกังวลทางด้านความเป็นส่วนต ัว  อันน าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้า และม ี 
การกล่าวถงึบรบิทของกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ซึง่มกีารบงัคบัใช้แล้วในบางส่วนต ัง้แต่ เดอืนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2562 
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1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาอทิธพิลของประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัทีม่ผีลต่อความกังวล

เกี่ยวกับความเป็นส่วนตวั อทิธพิลของการบงัคบัใช้กฎหมายคุม้ครองข้อมูลส่วนบุคคลและการรบัรู้ความสอดคล้องกัน
กับโฆษณาทีม่ผีลต่อความกังวลเกี่ ยวกับความเป็นส่วนต ัว อทิธพิลของความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัและ 
ความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารทีม่ผีลต่อการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั และอทิธพิลของปัจจยัเกี่ยวกับความเสีย่ง
และปัจจยัเกี่ยวกับผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัทีม่ผีลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

 
2. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษางานวจิยัในอดตีสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วข้องกบัการศกึษาได้ดงันี้  
การบงัคับใช้กฎหมายคุ้ มครองข้อมูลส่วนบุคคล  (Privacy law enforcement) หมายถงึ การบงัค ับใช้

หลกัเกณฑ์ กลไก หรอืมาตรการก ากบัดูแลข้อมูลส่วนบุคคล รวมไปถงึมาตรการเยยีวยาเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลจาก
การถูกละเม ิด และการก าหนดโทษปรบัทางปกครอง โดยหลกัการพื้นฐานของการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ค ือ  
การห้ามประมวลผลข้อมลูส่วนบุคคลเวน้แตจ่ะมฐีานหรอืเหตุแห่งการประมวลผลให้ท าได้ตามกฎหมาย อย่างไรก็ตาม 
การออกกฎหมายฉบบัใหม่เกีย่วกับการคุม้ครองข้อมูลส่วนบุคคลของสหภาพยุโรปท าให้เกิดข้อก าหนดเพิม่ เตมิจาก
หลกัการดงักล่าว เช่น ก าหนดให้การขอความยนิยอมจากเจ้าของข้อมูลต้องชดัเจนและชดัแจ้ง ก าหนดให้มกีารแจ้ง
เตอืนเม ือ่เกิดเหตุข้อมลูร ัว่ไหล และก าหนดให้เจ้าของข้อมูลสามารถขอให้หน่วยงานลบข้อมูลของตวัเองออกได ้เป็นต้น 
(Wirtz et al., 2007; ปิยะบุตร บุญอร่ามเรอืง, 2563) 

ประสบการณ์ถกูละเมิดความเป็นส่วนตัว (Privacy invasion experience) หมายถงึ การรบัรู้เหตุการณ์ 
การละเมดิความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งาน ซึง่อาจจะกระท าโดยผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซหรอืผูข้ายสนิค้าผา่นการเก็บ
ข้อมูลของผู้ใช้งานและการน าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานไปใช้ต่อโดยไม่ได้ร ับอนุญาต (Mulia et al., 2020) โดย
ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัมผีลต่ออุปนิสยัของผูใ้ช้งานในการระมดัระวงัการถกูละเมดิความเป็นส่วนตวั  
(Li, 2014)  

การรบัรู้ความสอดคล้องกนักบัโฆษณา (Perceived Ad relevance) หมายถงึ ทศันคตขิองผู้ใช้งานทีม่ตี่อ
โฆษณาทีป่รากฏให้เห็น โดยพจิารณาวา่ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารทีน่ าเสนอในโฆษณาดงักล่าวสอดคล้องกับความสนใจ
และรสนิยมของผู้ใช้งานหรอืไม ่(Jung, 2017; Okazaki et al., 2009)  

ความกังวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตัว (Privacy concern) หมายถงึ ความกลดักลุ้มและความหวาดกลัว
เกี่ยวกับความเสยีหายทีอ่าจจะเกดิขึ้นในอนาคต อนัเป็นผลพวงมาจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลตามจรงิในการท า
ธุรกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ (Keith et al., 2013; Xu et al., 2011) โดยความกงัวลดงักล่าวมสีาเหตุมาจากการปฏบิตั ิ
ของผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซ ได้แก่ การเก็บข้อมลู การน าข้อมลูไปใช้ตอ่โดยไม่ไดร้บัอนุญาต การเข้าถงึข้อมลูทีไ่ม่
เหมาะสม และข้อผดิพลาดทีเ่กดิขึ้นจากการจดัการข้อมลู (Smith et al., 1996) รวมไปถงึการละเมดิความเป็นส่วนต ัว โดย
ผู้ขายสนิค้า (Li, 2014) 

การรบัรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Perceived privacy risk) หมายถงึ ความเป็นไปได้ที่ผู้ใ ช้งานจะ
สูญเสยีความเป็นส่วนตวั รวมถงึความไมแ่น่นอนและภยัคกุคามทีอ่าจจะเกดิขึ้นจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพือ่ท า
ธุรกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ (Xu et al., 2011) โดยความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวัเป็นตน้ทุนทีผู่ใ้ช้งานตอ้งแบกรบั 
เม ือ่เทยีบกับประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการตดัสนิใจเปิดเผยข้อมลูส่วนบุคคลเพือ่ท าธุรกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ (Dinev 
& Hart, 2006) 

ความเชื่อม ัน่ในผู้ให้บริการ (Trust in provider) หมายถงึ ความม ัน่ใจของผู้ใช้งานทีม่ ีต่อผู้ใ ห้บรกิาร โดย
ผู้ใช้งานจะยนิยอมเปิดเผยข้อมูลของตนแม้วา่ผู้ใช้งานรบัรู้วา่ตนอาจจะตกอยู่ในความเสีย่งอนัเกดิจากการเปิดเผยข้อมลู
ส่วนบุคคล หากผู้ใ ช้งานมคีวามม ัน่ใจในผู้ให้บรกิาร (Mayer et al., 1995) ว่ามกีารด าเนินการทางด้านสารสนเทศ 
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อย่างเป็นธรรม (Culnan & Armstrong, 1998) ความม ัน่ใจดงักล่าวสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่  
ความม ัน่ใจว่าผู้ ให้บรกิารสามารถจดัการกับปัญหาความเป็นส่วนตวัของข้อมูลส่วนบุคคลได้อย่างมปีระสทิธภิาพ  
ความม ัน่ใจว่าผู้ให้บรกิารจะปฏบิตัติามสญัญาและไม่หลอกลวงผู้ใช้งาน และความม ัน่ใจว่าผู้ให้บรกิารตระหนักถ ึง
ผลประโยชน์ของผู้บรโิภค นอกเหนือไปจากการแสวงหาผลก าไร (Xu et al., 2016) 

การรบัรู้ปฏิสมัพนัธท์างสงัคม (Perceived social interaction) หมายถงึ ความสามารถของผู้ใช้งานในการรบัรู้
หรอืเข้าใจการกระท าของผูใ้ช้งานรายอืน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ รวมถงึการสร้างความสมัพนัธ ์ความผูกพัน (Isik 
et al., 2020) และการสนทนากับผูข้ายหรอืผูซ้ ื้อรายอืน่ๆ เพือ่แลกเปลีย่นประสบการณ์และความรูเ้กี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนกระบวนการซือ้สนิคา้ (Wertsch, 1986) 

การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการเลือกดสิูนค้า (Perceived shopping enjoyment) หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจ 
ของผู้ใช้งานทีเ่กิดขึ้นระหวา่งการเลอืกดสูนิคา้ ซ ึง่มสีาเหตมุาจากการสนทนากับผูอ้ ืน่ในแพลตฟอร์มและการใช้เวลาเพ ื่อดู
ข้อมูลข่าวสารทีอ่ยู่ในแพลตฟอร์ม (Cheema et al., 2013) รวมถงึความบนัเทงิ การกระตุน้ทางความรู้ส ึก ความต ืน่เต้น 
และจนิตนาการ ในฐานะคุณคา่ทางจติใจทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของเป้าหมายในการซื้อสนิค้า (Holbrook & Hi rschman, 1982; 
Westbrook & Black, 1985)  

ความตั ้งใจซ้ือสิน ค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซ (Intention to purchase in social commerce) หมายถ ึง  
ความปรารถนาของบุคคลทีจ่ะซื้อสนิค้าหร ือบรกิาร อันเป็นผลมาจากการยนิยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลบน
อนิเทอร์เน็ต (Dinev & Hart, 2006; Pavlou, 2003) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวคดิการวจิยัความต ัง้ใจซื้อสนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ แสดงให้เห็นว่า การบงัคบัใช้กฎหมายคุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy law enforcement) ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนต ัว (Privacy invasion 
experience) และการรบัรู้ความสอดคล้องกันกับโฆษณา (Perceived Ad relevance) ส่งอทิธพิลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้า
ในโซเชยีลคอมเมริ์ซ (Intention to purchase in social commerce) ผ่านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนต ัว 
(Privacy concern) และ การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั (Perceived privacy risk) ทัง้นี้ความเชื่อม ัน่ในผู้ใ ห้
บรกิาร (Trust in provider) ส่งอทิธพิลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าในโซเชียลคอมเม ิร์ซ ผ่านการรบัรู้ความเสีย่งด้าน 
ความเป็นส่วนตวั ขณะทีก่ารรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม (Perceived social interaction) และ การรบัรู้ความเพลดิเพลิน
ในการเลอืกดูสนิค้า (Perceived shopping enjoyment) ส่งอทิธพิลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซโดยตรง
ดงัแสดงในภาพที ่1  
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความต ัง้ใจซื้อสนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

 
งานวจิยัของ Wirtz et al. (2007) พบว่ากฎเกณฑท์ีบ่งัคบัใช้จากภาครฐัเพ ือ่ควบคุมและก ากบัทศิทางขององคก์รใน

การเก็บรวบรวมข้อมลูส่วนบุคคล และการน าข้อมูลดงักล่าวไปใช้ต่อมบีทบาทในการลดความกงัวลเกีย่วกับความเป็น
ส่วนตวัของผู้ใช้งานบนอนิเทอรเ์น็ต ท าให้พฤตกิรรมตอบสนองของผู้ใช้งานเพือ่ป้องกนัตนเองจากภยัคุกคามทางด้าน
ความเป็นส่วนตวัลดลง โดยกฎเกณฑด์งักล่าวรวมไปถงึ การห้ามประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลเวน้แตจ่ะมฐีานหร ือเหตุ
แห่งการประมวลผลให้ท าไดต้ามกฎหมาย การรอ้งขอความยนิยอมจากเจ้าของข้อมูลตอ้งชดัเจนและชัดแจ้ง การแจ้ง
เตอืนเม ือ่เกิดเหตุข้อมูลร ัว่ไหล และการก าหนดให้เจ้าของข้อมูลสามารถขอให้หน่วยงานลบข้อมูลของตวัเองออกได้  
เป็นต้น (ปิยะบุตร บุญอร่ามเรอืง, 2563) สอดคล้องกับงานวจิยัของ Caudill and Murphy (2000) ซึ่งพบว่ากฎหมาย
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและนโยบายความเป็นส่วนตวัขององค์กรมบีทบาทร่วมกนัในการช่วยลดความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ หากบุคคลพบวา่องคก์รมนีโยบายความเป็นส่วนตวัทีเ่ป็นไปตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคล บุคคลจะมทีศันคตทิีด่ตีอ่องคก์รและมองวา่องค์กรดงักล่าวมคีวามรบัผดิชอบต่อสทิธคิวามเป็นส่วนตวั ท าให้
ความกังวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัของลูกคา้นัน้ลดลง จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่า่ 
 

H1: การบงัคบัใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลในทางลบต่อความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั 
 

งานว ิจ ัยของ Li (2014) พบว่าประสบการณ์ในโลกออนไลน์ม ีผลต่ออุปนิสยัของผู้ ใช้งาน หากผู้ใช้งานม ี
ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัในอดตี ผู้ใช้งานจะมคีวามต ืน่ตวัเพ ือ่ป้องกนัการละเมดิมากยิง่ขึ้น อ ันน าไปสู่
ลกัษณะนิสยัระมดัระวงัในเร ื่องความเป็นส่วนตวัและก่อให้เกิดความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนต ัวในอกีนัยหนึ่ง 
สอดคล้องกับงานวจิยัของ Okazaki et al. (2012) ทีพ่บว่าประสบการณ์ในอดตีมผีลตอ่การรบัรูภ้ยัคุกคามของผูบ้รโิภค 
ประสบการณ์ในอดตีทีม่อบความรู้สกึดใีห้กบัผู้บรโิภคจะกระตุน้ให้ผูบ้รโิภครู้สกึถงึสถานการณ์ทีเ่ป็นประโยชน์และเข้า
ร่วมกิจกรรมของผูใ้ห้บรกิาร ขณะทีป่ระสบการณ์ในอดตีทีเ่ลวร้ายท าให้ผู้บรโิภครูส้กึถงึสถานการณ์ทีไ่มเ่ป็นประโยชน์
ต่อการเข้าร่วมกจิกรรมและน าไปสู่ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวั ถงึแม้ผูใ้ช้งานจะมปีระสบการณ์ทีด่บ่ีอยคร ัง้ใน
อดตีจากการเข้าร่วม แต่ประสบการณ์ทีไ่มด่เีพยีงคร ัง้เดยีวก็เพยีงพอทีจ่ะน าไปสู่ข้อกังวลทางด้านความเป็นส่วนตวั  
เช่นเดยีวกันกับงานวจิยัของ Yeh et al. (2018) ทีพ่บว่าประสบการณ์เชงิลบในอดตีลดทอนความเชือ่ม ัน่และเพ ิม่ความ
กังวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งาน จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่า่ 
 

H2: ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัส่งผลในทางบวกตอ่ความกังวลเกีย่วกับความเป็นส่วนตวั 
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ทศันคตขิองผู้ใช้งานทีม่ตีอ่โฆษณาทีป่รากฏให้เห็นมส่ีวนส าคญัต่อความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั งานว ิจยั
ของ Okazaki et al. (2009) พบว่า ผู้ให้บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มกีารเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน รวมไป
ถงึการตดิตามพฤตกิรรมการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างใกล้ชดิ เช่น การแสดงความชื่นชอบต่อเนื้อหาด้วย  
การกดถูกใจ การแสดงความเห็นตอ่เน้ือหา และการเข้าชมผลติภณัฑท์ีอ่ยู่ในร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น 
ท าให้ผู้ให้บรกิารมข้ีอมลูเพ ือ่ใช้ส าหรบัการน าเสนอโฆษณาทีส่อดคล้องกับความสนใจของผู้ใช้งาน โฆษณาด ังกล่าวที่
ปรากฏขึ้นมกัน าไปสู่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั โดยผูใ้ช้งานรูส้กึวา่ผูใ้ห้บรกิารใช้ข้อมูลส่วนบุคคคลอย่างไม่
เหมาะสม สอดคล้องกันกบังานวจิยัของ Jung (2017)  ซ ึง่พบว่า เทคนิคการโฆษณาทีม่กีารใช้กลุ่มเป้าหมายถ ือเป็น
วธิกีารทีป่ระสบความส าเร็จรูปแบบหนึ่ง ซ ึง่มกัจะถูกน ามาใช้โดยนักการตลาดในการโฆษณาสนิค้าบนเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์เพือ่เพ ิม่ประสทิธภิาพของกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด ในขณะเดยีวกัน เทคนิคนี้สามารถน าไปสู่ความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัของผูท้ ีเ่ห็นโฆษณาดงักลา่วไดเ้ช่นกัน จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่า่ 
 

H3: การรบัรู้ความสอดคล้องกันกับโฆษณาส่งผลในทางบวกตอ่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั 
 

ในบรบิทของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ การแลกเปลีย่นข้อมูลระหวา่งบุคคลและองคก์รเป็นสิง่ทีเ่กิดขึ้นตลอดเวลา 
โดยผู้ให้บรกิารเครอืข่ายสังคมออนไลน์ใช้ประโยชน์จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานและมหีน้าที่ปกป้องข้อมูล  
ส่วนบุคคลอย่างเหมาะสมเพือ่ใ ห้เกิดผลประโยชน์ต่างตอบแทนซึง่กันและกัน อย่างไรก็ตาม บุคคลทีม่คีวามกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัสูงอาจกงัวลวา่องคก์รไม่มกีารปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานทดีเีพ ียงพอและน าไปสู่
การรบัรู้ความเสีย่งจากการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Culnan, 1995) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kuo and Talley 
(2014) ซึง่พบวา่ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัมอีทิธพิลตอ่การรบัรูค้วามเสีย่งจากการใช้งานเคร ือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้ผู้ให้บรกิารตอ้งให้ความส าคญักับการท าความเข้าใจบทบาทของความตระหนักรู้และความสามารถใน
การควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งาน ซึง่จ าเป็นต้องม ีเคร ือ่งมอืส าหรบัจดัการข้อมู ลเพ ือ่ลดความกังวลเกี่ยวกับ 
ความเป็นส่วนตวั  งานวจิ ัยของ Kim and Kim (2016) พบว่าผู้ ใช้งานม ีความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัและ
ความลบัของข้อมูล เม ือ่จ าเป็นต้องใช้งานระบบประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ เน่ืองจากผูใ้ห้บรกิารสามารถเข้าถงึข้อมูลทีอ่ยู่
บนกลุ่มเมฆได้ทัง้หมดและสามารถน าข้อมูลไปใช้ต่อได้โดยไม่ได้รบัอนุญาตจากเจ้าของข้อมูล ความกังวลดงักล่าว
น าไปสู่การรบัรู้ความเสีย่งของผูใ้ช้งาน จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่า่ 
 

H4: ความกังวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัส่งผลในทางบวกตอ่การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั  
 

ความเชือ่ม ัน่เป็นปัจจยัส าคญัทีจ่ะช่วยลดการรบัรู้ความเสีย่งของผู้ใช้งาน หากผูใ้ห้บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
สามารถสร้างความเชื่อม ัน่ให้กับผู้ใ ช้งานผ่านการให้ความรู้  การฝึกอบรม และการกระท าอื่นๆ นอกเหนือจาก 
การประกาศให้ทราบว่าม ีนโยบายความเป็นส่วนต ัวอย่างไร จะท าให้ผู้ให้บร ิการเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ดงักล่าวม ี
ภาพลกัษณ์ต่อสาธารณชนทีด่มีากยิง่ขึ้นและน าไปสู่ส่วนแบ่งทางการตลาดทีเ่พ ิม่ขึ้นเช่นกัน (Kuo & Talley, 2014) 
งานวจิยัของ Xu et al. (2016) พบว่า ความสามารถในการจดัการกับปัญหาความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบุคคลของ
ผู้ให้บรกิารจะลดการรบัรู้ความเสีย่งของผูใ้ช้งานและส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมการซื้อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Cu lnan 
and Armstrong (1998) ซึง่กล่าวถงึความเชือ่ม ัน่ในฐานะความยุตธิรรมเชงิกระบวนการ โดยการทีผู่ใ้ห้บรกิารมนีโยบาย
ความเป็นส่วนต ัวทีช่ดัเจน พร้อมกันกับแสดงให้ผู้ใช้งานเห็นว่าการปฏบิัตขิองผู้ ให้บรกิารสอดคล้องกับนโยบายที่
ประกาศไว้จะสามารถลดการรบัรู้ความเสีย่งของผู้ใช้งานลงได ้และน าไปสู่พฤตกิรรมการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อ
ซื้อสนิค้าและบรกิาร จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่า่ 
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H5: ความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารส่งผลในทางลบต่อการรบัรู้ความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวั 
 

การรบัรู้ความเสีย่งเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัสะท้อนให้เห็นถงึความเป็นไปได้ทีผู่ใ้ช้งานจะสูญเสยีความเป็นส่วนตวั 
รวมทัง้ภยัคุกคามทีอ่าจจะเกดิขึ้นจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล (Xu et al., 2011) งานวจิยัของ Dinev and Hart 
(2006) พบว่า ความต ัง้ใจของผูใ้ช้งานอนิเทอร์เน็ตในการเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัเพือ่ซ ือ้สนิคา้บนพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ 
เกิดจากการวเิคราะห์ถงึความคุ้มค่าของประโยชน์ทีจ่ะได้รบั เปรยีบเทยีบกับความเสีย่งของการสูญเสยีทีอ่าจจะเกิดขึ้น
จากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล หากผู้ใช้งานพบวา่ความเสีย่งนัน้ก่อให้เกดิความเสยีหายมากกวา่ประโยชน์ทีจ่ะได้รบั 
ผู้ใช้งานมแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพือ่ซ ื้อสนิค้าบนพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ สอดคลอ้งกับงานวจิ ัยของ 
Lin et al. (2016) ซึง่พบว่า เม ือ่ผูใ้ห้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์แบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานให้กับบุคคลที่สาม
โดยปราศจากการแจ้งให้ผู้ใช้งานทราบล่วงหน้า ผู้ใช้งานอาจถูกรบกวนด้วยโฆษณาของบุคคลทีส่ามและท าให้เกิด  
การร ัว่ไหลของข้อมลูทีม่คีวามอ่อนไหว เช่น ข้อมูลการช าระเงนิของผู้ใช้งาน ซึง่อาจน าไปสู่การสูญเสยีทางการเงนิของ
ผู้ใช้งาน ดงันัน้ ผู้ใช้งานทีม่รีะดบัของการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวัเป็นอย่างมากจะไม่ซ ือ้สนิค้าในโซเชียล
คอมเมริ์ซเพ ือ่หลกีเล ีย่งความสูญเสยีทีอ่าจจะเกิดขึ้น จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่่า 
 

H6: การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวัส่งผลในทางลบต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
 
ในบรบิทของการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผู้บรโิภคสามารถมปีฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกบัผูบ้รโิภครายอืน่ๆ เพือ่แลกเปลี่ยน

ประสบการณ์และความรู้เกีย่วกับผลติภณัฑแ์ละกระบวนการซื้อสนิคา้ เน่ืองจากการซื้อสนิค้าออนไลน์มคีวามเสีย่ง และ
การพูดคุยกันระหว่างผู้บรโิภคจะได้ความรู้ทีส่ามารถลดทอนความเสีย่งทีอ่าจจะเกิดขึ้นได้และน าไปสู่การซื้อสนิค้า
ออนไลน์ (Wertsch, 1986) สอดคล้องกับงานวจิยัของ Yin et al. (2019) ซึง่พบว่าความสนทิสนมระหว่างผู้ ใช้งานใน
โซเชยีลคอมเมริ์ซส่งผลให้เกดิการแลกเปลีย่นข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้า หากผูใ้ช้งานมคีวามสมัพนัธท์ีใ่กล้ชิดสนิทสนมกัน
มาก ผู้ใช้งานมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซตามค าแนะน าของเพ ือ่นทีเ่คยมปีระสบการณ์ใช้ผลติภณัฑ์
ดงักล่าวมาก่อนมากยิง่ขึ้น และสอดคล้องกับงานวจิยัของ To et al. (2007) ทีพ่บว่าผู้บรโิภคมองความสมัพนัธท์ีเ่กิดขึ้น
จากการซื้อสนิคา้ออนไลน์วา่เป็นมติรภาพทีม่คีา่และก่อให้เกดิประโยชน์ทางจติใจ ผู้บรโิภคสามารถพูดคุยกันเองได้
อย่างม ัน่ใจในประเดน็ทีไ่ม่สามารถพูดคุยกบัคนในครอบครวัได้ การพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างซื้ อสินค้าออนไลน์ม ี
ส่วนช่วยให้ลูกค้ารู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของสงัคม สามารถแลกเปลีย่นข้อมูลข่าวสาร และทราบถงึข้อมูลใหม่ๆ แม้ว่า
ผู้บรโิภคจะไม่เคยรู้จกักนัมาก่อนในโลกความเป็นจรงิ ท าให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง จ ึง
น าไปสู่สมมตฐิานทีว่่า 
 

H7: การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมส่งผลในทางบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
 

เม ือ่ผู้บรโิภครู้สกึเพลดิเพลนิจากการเลอืกดูสนิคา้ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้มากยิง่ขึ้น (Monsuwe e t a l ., 
2004) เน่ืองจากการเลอืกดสูนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตท าให้เกดิความบนัเทงิ การกระตุน้ทางความรูส้กึ ความต ืน่เต้น และ
จนิตนาการ ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของคณุค่าทางจติใจอนัน าไปสู่ความต ัง้ใจในการซื้อสนิคา้ (Holbrook & Hirschman, 1982; 
Westbrook & Black, 1985) งานวจิยัของ Beatty and Ferrell (1998) พบวา่ ความเพลดิเพลนิจากการเลอืกดสูนิคา้นัน้
น าไปสู่ความรู้สกึทีด่ขีองผู้บรโิภคและมอีทิธพิลต่อความต ัง้ใจในการซื้อสนิคา้ เม ือ่ผู้บรโิภครู้สกึเพลิดเพลินจากการดู
สนิค้า ผู้บรโิภคจะรู้สกึผอ่นคลายความเครยีดและมแีนวโน้มทีจ่ะใช้เวลาในการเลอืกสนิคา้ยาวนานขึ้น ผู้ ใ ห้บร ิการจ ึง
ควรออกแบบกระบวนการซื้อขายให้มคีวามน่าสนใจ สนุกสนาน และน่าต ืน่เต้น นอกจากนี้  ผู้ขายบางรายบน
อนิเทอร์เน็ตจะมนีวตักรรมเพือ่ส่งมอบประสบการณ์ในการเลอืกดูสนิคา้ทีด่ใีห้กบัผูบ้รโิภค การรบัรู้ความเพลดิเพลนิจาก
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การเลอืกดูสนิคา้จงึมคีวามส าคญัและมผีลกระทบตอ่ทศันคตริวมทัง้พฤตกิรรมของผู้บรโิภคในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Koufaris, 2002) จงึน าไปสู่สมมตฐิานทีว่่า 
 

H8: การรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเลอืกดสูนิคา้ส่งผลในทางบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey research) โดย
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบอเิล็กทรอนิกส์ เป็นเคร ือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง ซึง่จาก
การวเิคราะห์คา่อ านาจในการทดสอบ (Power analysis) ผู้วจิยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าจ านวน 160 คน 
โดยม ีคุณสมบัตเิป็นประชาชนทัว่ ไปทีเ่คยมปีระสบการณ์ซื้อสินค้าทางแอปพลิเคชนัโซเชียลคอมเม ิร์ซ ได้แก่  
เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม หรอื ไลน์ และมคีวามรู้ความเข้าใจเกีย่วกบักฎหมายคุม้ครองข้อมลูส่วนบุคคล  

แบบสอบถามทีใ่ช้ในงานวจิยัสร้างขึ้นมาจากการคน้คว้าข้อมลูทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง ซึง่แบบสอบถาม
นี้ได้รบัการพจิารณา ตรวจสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา และท าการปรบัปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะจากผูท้รงคุณวุฒ ิ
ซ ึง่มคีวามช านาญในการวจิยั เพ ือ่ความชดัเจนและครบถว้นตามวตัถุประสงค์ของงานวจิยั แบบสอบถามที่ได้ท าการ
ปรบัปรุงแก้ไขเรยีบร้อยแล้วจะถูกน าไปทดสอบกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ ื่อประเม ินความเหมาะสม โดย 
การตรวจสอบความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถามดว้ยวธิกีารทางสถติ ิก่อนน าไปเก็บข้อมูลจรงิกับกลุ่มตวัอย่าง
เพือ่น ามาวเิคราะห์ทดสอบสมมตฐิาน 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีไ่ด้ท าการจดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างมทีัง้ส ิ้น 185 ชุด ซึง่ไดน้ าไปประมวลผลทางสถติดิ้วยโปรแกรมส าเรจ็รูป 
SPSS เพือ่ตรวจสอบการขาดหายของข้อมลู (Missing data) ข้อมูลสุดโตง่ (Outliners) การกระจายแบบปกต ิ(Normal) 
ความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง (Linearity) ภาวะรว่มเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) จาก
การตรวจสอบพบว่าข้อมลูไม่มส่ีวนใดขาดหาย ไม่มปัีญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ  และไม่มปัีญหาภาวะร่วมเส้นตรง ซึ่ง
ถอืว่าผ่านเกณฑ์ตามทีก่ าหนดไว้ทัง้หมด อย่างไรก็ตาม ผู้วจิยัพบว่าตวัแปรบางคูไ่มม่คีวามสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง  และ
พบว่ามบีางตวัแปรทีม่กีารกระจายตวัของข้อมูลแบบไม่ปกต ิจงึท าการตดัแบบสอบถามออกไป 1 ชุด และเหลือ
แบบสอบถามทีน่ ามาวเิคราะห์ จ านวน 184 ชุด ซึง่มคีวามเบ้ตา่งจากเกณฑ์มาตรฐานไม่มากนกั โดยในการพจิารณาว่า
ข้อมูลมกีารแจกแจงปกตหิรอืไม่ วดัจากการทดสอบการดูความเบ้ (Skewness) ทีม่ากกวา่ +3 หรอืน้อยกวา่ -3  ด ังนั ้น 
ผู้วจิยัจงึยงัคงใช้ข้อมูลดงักล่าววเิคราะห์ข้อมูลทางสถติติอ่ไป 
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliab il ity ) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ ิ ์แ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha) ทีม่คี่ามากกวา่ 0.7 ซึง่ถอืวา่มคีวามเชื่อถ ือได้
ส าหรบังานวจิ ัยแบบ Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการว ิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยต้องมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงคา่สถติขิอง
แต่ละข้อค าถามทีผ่า่นเกณฑต์ามตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 1: การบงัคับใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมลูส่วนบุคคล (% of variance = 21.186, Cronbach’s              
alpha = 0.896) 
ท่านคดิว่าภาครฐัมหีลกัเกณฑ์ กลไกล หรอืมาตรการทีเ่พยีงพอในการให้
ความคุ้มครองข้อมลูส่วนบุคคล 

2.77 1.138 0.862 

ท่านคดิว่าภาครฐัมมีาตรการทีเ่พยีงพอในการควบคมุการเก็บรวบรวม ใช้ 
หรอืเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 

2.72 1.079 0.865 

ท่านคดิว่าภาครฐัมมีาตรการทีเ่พยีงพอในการเยยีวยาผลกระทบและ
ความเสยีหายทีเ่กิดขึ้นจากการถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัของข้อมูล 

2.43 1.176 0.850 

ท่านคดิว่าภาครฐัม ีบทลงโทษที่รุนแรงมากเพียงพอในการป้องปราม 
การกระท าทีน่ าไปสู่การละเมดิข้อมลูส่วนบุคคล 

2.68 1.285 0.794 

ปัจจยัที่ 2: ประสบการณ์ถกูละเมิดความเป็นส่วนตวั (% of variance = 73.013, Cronbach’s alpha = 0.738) 
ท่านมโีอกาสตกเป็นเหยือ่ของการถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัจากการซื้อ
สนิค้าผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

3.58 1.299 0.656 

ท่านค ิดว่าผู้ ให้บรกิารโซเชียลคอมเม ิร์ซหร ือผู้ขายสินค้า เก็บข้อมูล 
ส่วนบุคคลของท่าน โดยไมแ่จง้ให้ทราบล่วงหน้า 

3.68 1.173 0.831 

ท่านค ิดว่าผู้ ให้บรกิารโซเชยีลคอมเม ิร์ซหรอืผู้ขายสินค้า น าข้อมูล 
ส่วนบุคคลของท่านไปใช้ตอ่ โดยไม่ไดร้บัอนุญาต 

3.59 1.202 0.743 

ท่านค ิดว่าการถูกละเม ิดความเป็นส่วนต ัวจากการซื้อสินค้าผ่าน 
โซเชยีลคอมเมริ์ซ เป็นเร ือ่งละเอยีดอ่อน 

4.30 0.931 ไม่ผ่านเกณฑ ์

ปัจจยัที่ 3: การรบัรู้ความสอดคล้องกนักบัโฆษณา (% of variance = 58.569, Cronbach’s alpha = 0.874) 
ท่านรู้สกึว่าโฆษณาทีแ่สดงอยู่บนโซเชยีลคอมเมริ์ซน าเสนอผลติภัณฑ์ที่
ตรงกับรสนิยมของท่าน 3.62 0.921 0.850 

ท่านรู้สกึว่าโฆษณาทีแ่สดงอยู่บนโซเชยีลคอมเมริ์ซมคีวามสอดคล้องกับ
ความสนใจของท่าน 

3.78 0.956 0.848 

ท่านรู้สกึว่าโฆษณาทีแ่สดงอยู่บนโซเชยีลคอมเมริ์ซตรงกับความตอ้งการ
ของท่าน ณ ช่วงเวลานัน้ 

3.86 0.980 0.817 

ท่านรู้สกึราวกับว่าโฆษณาทีแ่สดงอยู่บนโซเชยีลคอมเมริ์ซถูกออกแบบ
มาเพือ่ท่านโดยเฉพาะ 

3.23 1.109 0.714 

ปัจจยัที่ 4: ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (% of variance = 53.381, Cronbach’s alpha = 0.860) 
ท่านม ีความกังวลต่อการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ขายสินค้าหร ือ 
ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ 

4.02 0.946 0.715 

ท่านมคีวามกังวลว่าผู้ขายสนิค้าหร ือผู้ให้บร ิการโซเชยีลคอมเมริ์ซ น า
ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านไปใช้ต่อเพือ่ผลประโยชน์ทางธรุกจิอืน่ 

4.17 0.893 0.662 

ท่านม ีความกังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของท่านที่ถูกจ ัดเก็บอยู่ใน 
โซเชยีลคอมเมริ์ซอาจถกูเข้าถงึไดโ้ดยบุคคลทีไ่มไ่ดร้บัอนุญาต 

4.31 0.773 0.766 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 4: ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (% of variance = 53.381, Cronbach’s alpha = 0.860) 
ท่านมคีวามกังวลวา่ผูใ้ห้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ขาดมาตรการป้องกัน
ข้อผดิพลาดทีอ่าจจะเกดิขึ้นกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน 

4.21 0.804 0.689 

ท่านม ีความกังวลว่าผู้ขายสนิค้าหรอืผู้ให้บรกิารโซเชียลคอมเม ิร์ซจะ
ละเมดิความเป็นส่วนตวัของท่าน 

4.10 0.900 0.636 

ปัจจยัที่ 5: การรบัรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตวั (% of variance = 21.186, Cronbach’s alpha = 0.868) 
ท่านรู้ส ึกสูญเสียความเป็นส่วนตวั เม ือ่จ าเป็นต้องส่งข้อมูลส่วนบุคคล 
ผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

3.97 0.963 ไม่ผ่านเกณฑ ์

ท่านรู้ส ึกถ ึงภยัคุกคามหร ือความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้นจาก  
การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

4.04 0.898 0.780 

ท่านคดิว่าข้อมูลส่วนบุคคลทีส่่งผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซอาจถูกผู้ขายสนิค้า
หรอืผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซน าไปใช้ต่ออย่างไมเ่หมาะสม 

4.01 0.875 0.835 

ท่านคดิว่าบุคคลอืน่อาจน าข้อมูลส่วนบุคคลทีส่่งผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
ไปใช้โดยไม่ไดร้บัอนุญาต 

4.08 0.826 0.799 

ท่านคดิว่าข้อมูลส่วนบุคคลทีส่่งผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซอาจถูกน าไปขาย
ต่อให้กับบุคคลทีส่าม 4.10 0.896 0.719 

ปัจจยัที่ 6: ความเชื่อม ัน่ในผู้ให้บริการ (% of variance = 63.225, Cronbach’s alpha = 0.814) 
ท่านคดิว่าผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซมกีารจดัการข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้งานอย่างเป็นธรรม 

3.07 0.979 0.648 

ท่านค ิดว่าผู้ ให้บร ิการโซเชยีลคอมเมริ์ซมกีารบอกกล่าวล่วงหน้าและ 
ร้องขอค ายนิยอมจากผูใ้ช้งานก่อนการเก็บข้อมลูส่วนบุคคล 

3.28 1.100 0.592 

ท่านคดิว่าผู้ ให้บร ิการโซเชียลคอมเม ิร์ซสามารถจ ัดการกับปัญหา 
ความเป็นส่วนตวัของข้อมูลส่วนบุคคลไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2.86 1.039 0.865 

ท่านค ิดว่าผู้ ให้บร ิการโซ เชียลคอมเม ิร์ซจะปฏิบัต ิตามน โยบาย 
ความเป็นส่วนตวัทีแ่จง้เอาไวแ้ละไม่หลอกลวงผู้ใช้งาน 

3.01 1.014 0.825 

ท่านคดิว่าผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซจะตระหนักถงึผลประโยชน์ของ
ผู้ใช้งาน นอกเหนือไปจากการแสวงหาผลก าไร 

2.90 1.067 0.666 

ปัจจยัที่ 7: การรบัรู้ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม (% of variance = 70.144, Cronbach’s alpha = 0.774) 
ท่านมโีอกาสได้แลกเปลีย่นข้อมูลข่าวสารกบัผูข้ายและผูซ้ ื้อคนอื่นๆ บน
โซเชยีลคอมเมริ์ซ 2.88 1.183 0.772 

ท่านม ีโอกาสได้พฒันาความสัมพันธ์กับผู้ขายและผู้ซ ื้อคนอื่นๆ บน
โซเชยีลคอมเมริ์ซ 

2.43 1.172 0.842 

ท่านรู้สกึผูกพนักบัผู้ขายและผู้ซ ือ้คนอืน่ๆ บนโซเชยีลคอมเมริ์ซ 2.30 1.133 0.706 
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ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 8: การรบัรู้ความเพลิดเพลินในการเลือกดสิูนค้า (% of variance = 67.028, Cronbach’s alpha = 0.880) 
ท่านคดิว่าการเลอืกดสูนิคา้บนโซเชยีลคอมเมริซ์ท าให้ท่านอารมณ์ดขีึ้น 
จากความรู้สกึเศร้าและหดหู่  

3.34 1.139 0.754 

ท่านคดิว่าการเลอืกดสูนิคา้บนโซเชยีลคอมเมริซ์เป็นวธิกีารคลายเคร ียด
รูปแบบหนึ่งทีม่ปีระสทิธภิาพ 

3.53 1.071 0.801 

ท่านรู้สกึต ืน่เต้นราวกบัอยู่ในการผจญภยั เม ือ่ท่านก าลงัเลอืกดูสนิค้าบน
โซเชยีลคอมเมริ์ซ 

3.14 1.151 0.728 

ท่านรู้สกึกระตอืรอืร้นทีจ่ะใช้เวลาไปกับการเลอืกดูสนิค้าบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
เม ือ่เปรยีบเทยีบกับการใช้เวลาเพ ือ่ท ากิจกรรมอืน่ 

3.00 1.314 0.649 

ปัจจยัที่ 9: ความตัง้ใจซ้ือสินค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซ (% of variance = 38.760, Cronbach’s alpha = 0.917) 
ท่านวางแผนจะซื้อสนิค้าผา่นแอปพลเิคชนัโซเชยีลคอมเมริ์ซในอนาคต 3.74 1.079 0.822 
ท่านมคีวามต ัง้ใจจะซื้อสนิคา้ผา่นแอปพลเิคชนัโซเชยีลคอมเมริ์ซในอนาคต 3.85 0.967 0.877 
ท่านมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัโซเชยีลคอมเมริซ์ในอนาคต 3.98 0.929 0.866 
เม ือ่มโีอกาส ท่านจะซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัโซเชยีลคอมเมริ์ซ 3.98 0.865 0.780 
 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย (ร้อยละ 71.7) ช่วงอายุเฉล ีย่ต ัง้แต ่20 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุที่
ตอบแบบสอบถามมากที่สุด ค ือ ช่วงอายุ 21-30 ปี (ร้อยละ 51.1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะด ับการศึกษาสูงสุด 
ส่วนใหญ่อยู่ในระด ับปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 69) และประกอบอาชีพข้าราชการหรอืพนักงานร ัฐวสิาหกิจ  
(ร้อยละ 41.8) ซ ึง่มคีวามถ ี่ในการใช้งานโซเชยีลคอมเมริ์ซโดยเฉลีย่อยู่ที ่4-6 คร ัง้ต่อเดอืน จากการวเิคราะห์ข้อมูล
ทัว่ไปเกี่ยวกับการใช้งานโซเชยีลคอมเมริ์ซพบวา่ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซทีก่ลุ่มตวัอย่างเลอืกใช้งาน ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ และอนิสตาแกรม ตามล าดบั โดยสนิค้าทีม่กีารซื้อในโซเชยีลคอมเมริ์ซ ไดแ้ก่ เสื้อผ้าและเคร ือ่งประดบั อาหารและ
เคร ือ่งด ืม่ อุปกรณ์เสรมิความงาม เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บ้าน เคร ือ่งใช้ไฟฟ้า โทรศัพท์มอืถอืและอุปกรณ์เสร ิม  
เคร ือ่งเขยีนและหนังสอื และอืน่ๆ ตามล าดบั 

 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิ ัยนี้ ทดสอบสมมตฐิานการวจิ ัยจากกรอบแนวค ิดการว ิจยัด้วยการวเิคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่2 และตารางที ่2 โดยใช้ค่า p-value ทีน้่อยกวา่หรอืเท่ากบั 0.05 
เป็นตวัก าหนดนัยส าคญัทางสถติ ิซ ึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยสามารถวเิคราะห์ผลทางสถ ิต ิ
ได้ดงันี้  

5.4.1 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรอิสระที่ส่งผลถึงความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นสว่นตัว จากผลทางสถติแิสดงให้
เห็นว่า การบงัค ับใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ประสบการณ์ถูกละเม ิดความเป็นส่วนตวั  การร ับรู้  
ความสอดคลอ้งกนักับโฆษณา ส่งอทิธพิลต่อความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม
เท่ากับร้อยละ 30.3 (R2 = 0.303) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแตล่ะปัจจยั ดงันี้ 
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5.4.1.1 การบงัคับใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตวั โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.244 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ทีก่ล่าววา่การบงัคบัใช้กฎหมายคุม้ครองข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลเชงิลบตอ่ความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตวั และสอดคล้องกับงานวจิ ัยของ Wirtz et al. (2007) ทีพ่บว่ากฎเกณฑ์ทีบ่ ังคบัใช้จากภาครฐัเพ ื่อ
ควบคุมและก ากบัทศิทางขององค์กรในการเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล และการน าข้อมลูดงักล่าวไปใช้ต่อมบีทบาทใน
การลดความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งานบนอนิเทอร์เน็ต ท าให้พฤตกิรรมตอบสนองของผู้ ใช้งานเพื่อ
ป้องกันตนเองจากภยัคุกคามทางด้านความเป็นส่วนตวัลดลง 

5.4.1.2 ประสบการณ์ถกูละเมิดความเป็นส่วนตัว ส่งอทิธพิลทางตรงตอ่ความกงัวลเกี่ยวกับความเป็น
ส่วนตวั โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.439 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิาน
การวจิยัที ่2 ทีก่ล่าวว่าประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัส่งผลเชงิบวกตอ่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนต ัว 
และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Li (2014) ทีพ่บว่าประสบการณ์ในโลกออนไลน์มผีลต่ออุปนสิยัของผู้ใช้งาน หากผูใ้ช้งาน
มปีระสบการณ์ถกูละเมดิความเป็นส่วนตวัในอดตี ผู้ใช้งานจะมคีวามต ืน่ตวัเพ ือ่ป้องกนัการละเมดิมากยิง่ขึ้น อนัน าไปสู่
ลกัษณะนิสยัระมดัระวงัในเร ือ่งความเป็นส่วนตวัและก่อให้เกดิความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัในอกีนัยหนึ่ง 

5.4.1.3 การรบัรูค้วามสอดคลอ้งกนักบัโฆษณา ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความกังวลเกี่ยวกับความเป็น
ส่วนตวั โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.195 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิาน
การวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่าการรบัรู้ความสอดคล้องกนักับโฆษณาส่งผลเชงิบวกต่อความกงัวลเกีย่วกับความเป็นส่วนตวั  
และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Okazaki et al. (2009) ซึง่พบวา่ ผู้ให้บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มกีารเก็บข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ใช้งาน รวมไปถงึการตดิตามพฤตกิรรมการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างใกล้ชดิ เช่น การแสดง 
ความชืน่ชอบต่อเน้ือหาด้วยการกดถูกใจ การแสดงความเห็นต่อเน้ือหา และการเข้าชมผลติภณัฑ์ทีอ่ยู่ในร้านค้าบน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น ท าให้ผู้ให้บรกิารมข้ีอมูลเพ ือ่ใช้ส าหรบัการน าเสนอโฆษณาทีส่อดคล้องกบัความสนใจ
ของผู้ใช้งาน โฆษณาดงักล่าวทีป่รากฏขึ้นมกัน าไปสู่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวั 

5.4.2 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระที่ส่งผลถึงการรบัรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว จากผลทางสถติ ิ
แสดงให้เห็นว่า ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัและความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิาร ส่งอทิธพิลตอ่การรบัรู้ความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตวัโดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากับรอ้ยละ 44.1 (R2 = 0.441) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิล
ในแต่ละปัจจยั ดงันี้  

5.4.2.1 ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นสว่นตัว ส่งอทิธพิลทางตรงตอ่การรบัรูค้วามเสีย่งด้านความเป็น
ส่วนตวั โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.664 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิาน
การวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่าความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั  
และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Kuo and Talley (2014) ซึง่พบวา่ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัม ีอ ิทธพิลต่อ  
การรบัรู้ความเสีย่งจากการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ท าให้ผู้ให้บรกิารตอ้งให้ความส าคญักบัการท าความเข้าใจ
บทบาทของความตระหนักรูแ้ละความสามารถในการควบคมุข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน ซึง่จ าเป็นต้องมเีคร ื่องมอื
ส าหรบัจดัการข้อมูลเพ ือ่ลดความกังวลเกีย่วกับความเป็นส่วนตวั 

5.4.2.2 ความเชื่อม ัน่ในผู้ให้บริการ ส่งอทิธพิลทางตรงตอ่การรบัรูค้วามเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวั โดยม ี
ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.003 อย่างไมม่นีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกับสมมตฐิานการวจิ ัยที่ 
5 ทีก่ล่าวว่าความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารส่งผลเชงิลบตอ่การรบัรูค้วามเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวั และไม่สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ Culnan and Armstrong (1998) ซึง่กล่าวถงึความเชือ่ม ัน่วา่การทีผู่้ให้บรกิารมนีโยบายความเป็นส่วนตวัที่
ชดัเจน พร้อมกันกับแสดงให้ผู้ใช้งานเห็นวา่การปฏบิตัขิองผูใ้ห้บรกิารสอดคล้องกับนโยบายทีป่ระกาศไวจ้ะสามารถลด
การรบัรู้ความเสีย่งของผูใ้ช้งานลงได้ งานวจิยัฉบบันี้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ทีซ่ ือ้ส ินค้าจากเฟซบุ๊ก 
โดยคดิเป็นร้อยละ 37.1 จากจ านวนการซื้อสนิค้ากบัผูใ้ห้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ทัง้หมด จงึอาจอนุมานได้ว่า กรณี
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ข้อบกพร่องของเฟซบุ๊กเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานไปยงับุคคลทีส่าม (ธติมิา อุรพพีฒันพงศ์ , 
2561) ส่งผลตอ่ความเชือ่ม ัน่ของผูใ้ช้งานทีม่ตีอ่เฟซบุ๊ก โดยผู้ใช้งานรูส้กึไม่ม ัน่ใจว่า เฟซบุ๊กสามารถจดัการกับปัญหา
ความเป็นส่วนตวัของข้อมูลส่วนบุคคลไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และมกีารรบัรู้ภยัคกุคามหรอืความไม่แน่นอนที่อาจจะ
เกิดขึ้นจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล เพือ่ซ ื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีอ่ยู่บนแพลตฟอร์ม ขณะทีก่ลุ่มตวัอย่างบางรายที่ม ี
ความเชือ่ม ัน่ในผู้ ให้บรกิารสูงยงัคงรู้ส ึกไม่ม ัน่ใจทีจ่ะเปิดเผยข้อมูลของตนเองเพื่อซ ื้อสนิค้าบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
เน่ืองจากผู้ใช้งานพบว่ามคีวามเป็นไปได้ทีข้่อมลูอาจจะร ัว่ไหลไปยงับุคคลอืน่ 

5.4.3 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระที่ส่งผลถึงความตัง้ใจซ้ือสินค้า  จากผลทางสถติแิสดงให้เห็นการรบัรู้ 
ความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวั การรบัรู้ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม และการรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเลอืกดูสนิค้า  
ส่งอทิธพิลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากับรอ้ยละ 36.9 (R2 = 0.369) ซึง่มรีายละเอยีด
ของอทิธพิลในแต่ละปัจจยั ดงันี้  

5.4.3.1 การรบัรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว  ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า โดยม ี
ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.070 อย่างไมม่นีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกับสมมตฐิานการวจิ ัยที่ 
6 ทีก่ล่าวว่าการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวัส่งผลเชงิลบต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า และไม่สอดคล้องกบังานว ิจยั
ของ Dinev and Hart (2006) ซึง่พบวา่ ผู้ใช้งานมแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อซื้อสินค้าบนพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์ หากพจิารณาแล้วว่าการเปิดเผยข้อมูลนัน้น ามาซึง่ความเสีย่งทีก่่อให้เกิดความเสียหายมากกว่า
ประโยชน์ทีจ่ะได้รบั โดยเหตุผลทีผ่ลของงานวจิยัฉบบันี้ไมส่อดคล้องกับงานวจิยัทีไ่ด้กล่าวถงึในสมมตฐิานการวจิยัที่ 6  
อาจเป็นไปได้จากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ของ
งานวจิยัฉบบันี้ เป็นกลุม่คนวยัท างาน คดิเป็นร้อยละ 95.7 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด ขณะทีง่านวจิยัของ 
Dinev and Hart (2006) พบวา่กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรยีนหรอืนักศกึษา คดิเป็นร้อยละ 40.1 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด นอกจากนี้ ผู้ใช้งานทีม่กีารรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวัเป็นอย่างมากอาจมคีวามต ัง้ใจซือ้
สนิค้าในโซเชยีลคอมเมริ์ซตามปกตคิล้ายผู้ใช้งานทัว่ไป เน่ืองจาก ความต ัง้ใจของบุคคลในการเปิดเผยข้อมูลส่วนตวั
เพือ่ท าธุรกรรมบนอนิเทอร์เน็ต เกิดจากการวเิคราะห์ถงึความคุ้มค่าของประโยชน์ทีจ่ะได้รบั เปรยีบเทยีบกับความเสีย่ง
ของการสูญเสยีทีอ่าจจะเกดิขึ้นจากการเปิดเผยข้อมลูส่วนบุคคล โดยงานวจิยันี้พบวา่ผูใ้ช้งานยนิยอมทีจ่ะให้ผู้ให้บรกิาร
โซเชยีลคอมเมริ์ซหรอืผู้ขายบนโซเชยีลคอมเมริซ์เข้าถงึข้อมูลส่วนบุคคลของตน เม ือ่พจิารณาแล้วว่าประโยชน์ที่จะได้
จากความเพลดิเพลนิในการเลอืกดสูนิคา้นัน้เทยีบเท่าหรอืมากกวา่มลูคา่ความเสยีหายทีอ่าจจะเกดิขึ้นจากการเข้าถงึ
ข้อมูลดงักล่าว ดงันัน้ ผู้ใช้งานจงึยอมรบัความเสีย่งทีอ่าจจะเกิดขึ้นจากข้อมลูทีเ่ปิดเผยออกไป (Dinev & Hart, 2006) 

5.4.3.2 การรบัรูป้ฏิสมัพนัธท์างสงัคม ส่งอทิธพิลทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้า โดยม ีค่าสัมประสิทธ ิ ์
อทิธพิลเท่ากับ -0.070 อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่7 ที่กล่าวว่า
การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ และไมส่อดคล้องกับงานวจิยัของ Yin et al. (2019 ) 
ซึง่ศึกษาปัจจยัทางดา้นปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมทีม่ผีลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ในโซเชยีลคอมเมริ์ซ พบว่าความสนิทสนม
ระหว่างผู้ใช้งานในโซเชยีลคอมเมริ์ซส่งผลให้เกิดการแลกเปลีย่นข้อมูลเกีย่วกบัสนิคา้ หากผูใ้ ช้งานมคีวามสัมพนัธ์ที่
ใกล้ชิดสนิทสนมกันมาก ผู้ใ ช้งานมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าในโซเชียลคอมเมริ์ซตามค าแนะน าของเพ ือ่นที่เคยม ี
ประสบการณ์ใช้ผลติภณัฑด์งักล่าวมาก่อนมากยิง่ขึ้น โดยเหตุผลทีผ่ลของงานวจิยัฉบบันี้ไม่สอดคล้องกบังานว ิจยัที่ได้
กล่าวถงึในสมมตฐิานการวจิยัที ่7 อาจเป็นไปไดจ้ากความแตกตา่งทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ของงานวจิยัฉบบันี้ เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 71.1 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
ขณะทีง่านวจิยัของ Yin et al. (2019) พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 54.0 จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด นอกจากนี้ สนิค้าทีก่ลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ในงานวจิยัฉบบันี้ เลอืกซื้อ คอื เสื้อผ้าและเคร ือ่งประดบั 
ซึง่พบว่า มรีาคาไมสู่งมากและสามารถตดัสนิใจซื้อได้ดว้ยตนเอง โดยไมจ่ าเป็นต้องพูดคุยหร ือมปีฏิส ัมพ ันธ์กับผู้ซ ื้อ  
รายอืน่เพ ื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลก่อนการตดัสนิใจซื้อ สอดคล้องกับ ฤทธ ิเ์ดชา ตาบุญใจ, ปะราส ีอเนก และ จนิดาภา  
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ศรสี าราญ (2561) ซึง่ท าการศึกษา กลยุทธ์ส่งเสร ิมการตลาดออนไลน์ทีม่ ีความสัมพนัธ์ต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
กรณีศึกษาการขายเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางเฟซบุ๊ค พบวา่เหตุผลหลกัทีท่ าให้ตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้ ได้แก่ รูปแบบและ
การดไีซน์ คุณภาพและวสัดุทีใ่ช้ผลติ และราคาสมเหตสุมผล ซึง่ผู้บรโิภคมวีธิตีดัสนิใจซื้อดว้ยตนเอง 

5.4.3.3 การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการเลือกดสิูนค้า ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า โดยม ี
ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.627 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิานการวจิ ัยที่ 8   
ทีก่ล่าวว่าการรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเลอืกดูสนิค้าส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ และสอดคล้องกับงานวจิ ัย
ของ Beatty and Ferrell (1998) ซึ่งพบว่า ความเพลดิเพลนิจากการเลอืกดูซ ื้อสนิค้านัน้น าไปสู่ความรู้สกึทีด่ขีอง
ผู้บรโิภคและมอีทิธ ิพลต่อความต ัง้ใจในการซื้อสนิค้า เม ือ่ผู้บรโิภครู้สกึเพลดิเพลนิจากการดูสนิค้า ผู้บรโิภคจะรู้ส ึก  
ผ่อนคลายความเครยีดและมแีนวโน้มทีจ่ะใช้เวลาในการเลอืกสนิคา้ยาวนานขึ้น 
 

 
ภาพที ่2 ผลการวเิคราะห์กรอบแนวคดิความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ในโซเชยีลคอมเมริ์ซ 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลทางตรง ทางอ้อม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิการวจิยั  
(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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ความกงัวลเก่ียวกบั
ความเป็นส่วนตวั 

0.303 
ทางตรง -0.244* 0.439* 0.195*      
ทางอ้อม         
โดยรวม -0.244* 0.439* 0.195*      

การรบัร ู้ความเส่ียงด้าน
ความเป็นส่วนตวั 

0.441 
ทางตรง    0.664*  0.003   
ทางอ้อม -0.162* 0.292* 0.129*      
โดยรวม -0.162* 0.292* 0.129* 0.664*  0.003   

ความต ัง้ใจซือ้สินค้า 0.369 
ทางตรง     0.070  -0.070 0.627* 
ทางอ้อม    0.046  0.000   
โดยรวม    0.046 0.070 0.000 -0.070 0.627* 

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบวา่ การบงัคบัใช้กฎหมายคุม้ครองข้อมูลส่วนบุคคล ประสบการณ์ถูกละเมดิความเป็น
ส่วนตวั และการรบัรู้ความสอดคล้องกันกับโฆษณา ส่งผลทางตรงต่อความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัและส่ง
อทิธพิลทางอ้อมต่อการรบัรูค้วามเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวั โดยผู้ใช้งานทีม่คีวามกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัอาจ
กังวลว่าผู้ให้บรกิารขาดการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานอนัน าไปสู่การรบัรู้ความเสีย่งจากการใช้งาน ขณะที่  
ความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารไม่ส่งผลต่อการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั นอกจากนี้  จากผลการวจิ ัยพบอีกว่า 
การรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเล ือกดูสนิค้าส่งผลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า ขณะที่การรบัรู้ความเสีย่งด้าน 
ความเป็นส่วนตวัและการรบัรู้ปฏสิมัพ ันธ์ทางสังคมไม่ส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้า เน่ืองจากผู้ใช้งานที่มกีารรบัรู้  
ความเสีย่งด้านความเป็นส่วนตวัสูงมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัความเสีย่งเพ ือ่ท าธรุกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซ และผู้ใ ช้งาน
สามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งสนทนาหรอืแลกเปลีย่นข้อมูลกบัผู้ใช้งานรายอืน่ 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
ผลของงานวจิยัท าให้ทราบถงึสาเหตุและผลกระทบของความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อ

สนิค้าบนโซเชยีลคอมเมริซ์ โดยผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซ รวมไปถงึองค์กรภาครฐัสามารถน าผลของงานว ิจยัไป
ประยุกต์ใช้ได้ ดงันี้  

(1) ภาคร ัฐต้องให้ความส าค ัญกับการบงัคบัใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยมอีงค์ประกอบ ได้แก่  
การก าหนดหลกัเกณฑ์ในการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มาตรการควบคุมการเก็บรวบรวม ใช้ หรอืเปิดเผยข้อมูล  
ส่วนบุคคล มาตรการเยยีวยาผลกระทบและความเสยีหายทีเ่กิดขึ้นจากการถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัของข้อมูล  
รวมไปถงึบทลงโทษทีรุ่นแรงเพือ่ป้องปรามการละเมดิข้อมูลส่วนบุคคล ทัง้นี้  ภาครฐัจ าเป็นต้องม ีกระบวนการเตร ียม
ความพร้อมขององค์กรภาคเอกชนในการจดัการข้อมูลส่วนบุคคลอย่างจรงิจงั เพ ือ่รองรบัการบงัคบัใช้พระราชบัญญัต ิ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ซึง่จะประกาศใช้อย่างเตม็รปูแบบในวนัที ่1 มถิุนายน 2565 หลงัจากทีม่ปีระกาศ
เล ื่ อ น ก า รบั ง ค ั บ ใ ช้ ม าแ ล้ ว  2 ค ร ั ้ง  ไ ด้ แ ก่  ก า ร เล ื่ อ น จ าก ว ัน ที่  27 พ ฤ ษ ภ าค ม  2563 เป็ น  
27 พฤษภาคม 2564 และ การเล ือ่นจาก 27 พฤษภาคม 2564 เป็น 1 มถิุนายน 2565 ซึง่สะท้อนให้เห็นถงึความไม่
พร้อมของภาคเอกชนในการจดัการควบคมุข้อมลูส่วนบุคคลให้เป็นไปตามกฎหมายและภาครฐัทีร่อมชอมกับความไม่
พร้อมนี้  อนัน าไปสู่ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้งานแอปพลเิคชนัโซเชยีลคอมเมริ์ซ 

(2) ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ตอ้งค านึงถงึการสรา้งประสบการณ์ทีด่จีากการซื้อสนิคา้และหลกีเล ีย่งการละเม ิด
ความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้งาน โดยการละเมดิความเป็นส่วนตวัอาจเกดิจากการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานโดยไม่
บอกกล่าวล่วงหน้า หรอื การน าข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานไปใช้ต่อโดยไมไ่ด้รบัอนุญาต ซึง่ผู้กระท าละเม ิดสามารถ
เป็นได้ทัง้ผู้ ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซและผู้ขายสนิค้า หากผู้ใช้งานถูกละเมดิความเป็นส่วนตวัจากการซื้อสนิค้า 
ผู้ใช้งานจะมคีวามต ืน่ต ัวเพ ือ่ป้องกันการละเม ิดมากยิง่ขึ้น และน าไปสู่ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตวั ดงันั ้น  
ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซจ าเป็นต้องเปิดเผยให้ผู้ใช้งานทราบ เม ือ่มกีารตดิตามและจดัเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้งาน รวมไปถงึการร้องขอความยนิยอมจากผู้ใช้งานก่อนน าข้อมลูส่วนบุคคลไปใช้ต่อ นอกจากนี้ ผู้ให้บร ิการควรม ี
ช่องทางในการรบัเร ือ่งร้องเรยีนการละเมดิความเป็นส่วนตวั ท าให้ผู้ใช้งานสามารถรายงานความผดิปกตทิี่เกิดขึ้นกับ
ข้อมูลส่วนบุคคลของตนเอง ซึง่อาจเกดิขึ้นจากการทีผู่้ขายสนิคา้น าข้อมูลส่วนบุคคลของผูซ้ ื้อ เช่น ชื่อ นามสกุล ที่อยู่ 
หรอืเลขทีบ่ญัชธีนาคาร ไปเปิดเผยต่อโดยไมไ่ดร้บัอนุญาต 

(3) ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริ์ซต้องพิจารณาเง ือ่นไขในการแสดงโฆษณาเพือ่หลกีเล ีย่งความกังวลเกี่ยวกับ 
ความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้งาน โดยปัจจบุนัผู้ให้บรกิารมกีารเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ ช้งาน รวมไปถ ึงการต ิดตาม
พฤตกิรรมการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างใกลช้ดิท าให้มข้ีอมูลเพือ่ใช้ส าหรบัการน าเสนอโฆษณาที่สอดคล้อง
กับความสนใจและรสนิยมของผู้ใช้งาน ผ่านเทคนิคการโฆษณาทีม่กีารใช้กลุ่มเป้าหมาย ซึง่มกัจะถูกน ามาใช้โดย 
นักการตลาดในการโฆษณาสนิคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อนัน าไปสู่ความกงัวลวา่ข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานถูก
ใช้ไปอย่างเหมาะสมหรอืไม่ ดงันัน้จงึควรน ารปูแบบการโฆษณาแบบทัว่ไปมาใช้ร่วมกบัเทคนิคการโฆษณาที่มกีารใช้
กลุ่มเป้าหมายเพือ่สร้างความรูส้กึปลอดภยัให้กบัผูใ้ช้งาน 

(4) ผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ตอ้งค านึงถงึความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งาน ได้แก่ ความกงัวล
ทีม่ตี่อการเก็บข้อมูลส่วนบุคคล ความกงัวลในเร ือ่งการน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ต่อ ความกงัวลในเร ือ่งการเข้าถงึข้อมูล
โดยบุคคลทีไ่ม่ไดร้บัอนุญาต และความกังวลในเร ือ่งข้อผดิพลาดทีอ่าจจะเกดิขึ้นกบัข้อมูล โดยผู้ให้บรกิารจ าเป็นต้อง
เปิดเผยให้ผู้ใช้งานทราบอย่างชดัแจ้งวา่มกีารตดิตามและจดัเก็บข้อมูลใดระหว่างการใช้งาน ข้อมูลที่ถูกจ ัดเก็บม ีการ
น าไปใช้เพ ือ่วตัถุประสงคใ์ด บุคคลใดสามารถเข้าถงึข้อมูลดงักล่าวได ้และผู้ให้บรกิารมหีลกัปฏบิตัใินการจดัการข้อมูล
อย่างไร นอกจากนี้  ผู้ให้บรกิารควรจดัให้มเีคร ือ่งมอืส าหรบัจดัการข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานเพือ่ลดความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตวั ตวัอย่างเช่น การพฒันาฟังก์ชนัทีท่ าให้ผู้ใช้งานสามารถทราบไดว้่าบุคคลใดบ้างทีเ่ห็นข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ใช้งาน หรอืบุคคลใดบ้างทีเ่ข้าดปูระวตัส่ิวนตวัของผู้ใช้งาน 
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(5) ผู้ให้บรกิารต้องออกแบบและสรา้งกระบวนการซือ้สนิคา้บนโซเชยีลคอมเมริ์ซให้ผู้ใช้งานรูส้กึเพลดิเพลนิ ไดแ้ก่ 
การกระตุ้นให้ผู้ใช้งานทีอ่ยู่ระหวา่งการเลอืกดูสนิคา้รูส้กึต ืน่เตน้ราวกบัอยู่ในการผจญภยั รู้สกึกระตอืรอืร้นทีจ่ะใ ช้เวลา
ไปกับการเลอืกดูสนิคา้ รู้สกึผอ่นคลายความตงึเครยีด และรู้สกึอารมณ์ดขีึ้นจากความรู้สกึเศรา้ โดยกระบวนการซื้อที่
ก่อให้เกิดความเพลดิเพลนิจะท าให้ผู้ใช้งานมแีนวโน้มทีจ่ะใช้เวลาในการเลอืกดสูนิคา้ยาวนานขึ้น  และม ีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสนิค้ามากยิง่ขึ้น ผู้ให้บรกิารอาจสร้างช่องทางทีท่ าให้ผูใ้ช้งานมส่ีวนร่วมในการก าหนดราคาของสนิคา้ที่ต้องการจะ
ซื้อผ่านการประมูลราคาเพ ื่อแข่งขนักันระหว่างผู้ ใช้งานรายอืน่ๆ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความรู้สกึ  ความบนัเทงิ และ 
ความต ืน่แต้น อนัน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่เป็นประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม่ ทางผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัคร ัง้ตอ่ไป ดงัต่อไปนี้  
(1) การวจิยัคร ัง้นี้  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึง่การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั  

การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม และการรบัรู้ความเพลดิเพลนิในการเลอืกดูส ินค้าทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าใน
โซเชยีลคอมเมริ์ซอาจแตกต่างจากเพศชาย เน่ืองจากผู้หญงิและผู้ชายมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 
จงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเน่ืองว่าควรศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัดงักล่าวในเพศชาย 

(2) การวจิยัคร ัง้นี้  พบว่า การรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั และการรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมไม่ส่งผลต่อ
ความต ัง้ใจซื้อ ซ ึ่งอาจม ีสาเหตุมาจากการพิจารณาของผู้ ใช้งานแล้วว่าประโยชน์ที่จะได้จากความเพลิดเพลิน  
ในการเลอืกดูสนิค้านัน้มมีากกวา่ความเสยีหายทีอ่าจจะเกดิขึ้นจากการเปิดเผยข้อมลูเพ ือ่ซ ือ้สนิคา้ ผู้ใช้งานจงึยอมรบั
ความเสีย่งทางด้านความเป็นส่วนตวัและเปิดเผยข้อมูลเพ ือ่ซ ื้อสนิคา้ นอกจากนี้  สนิค้าทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อ 
คอื เสื้อผ้าและเคร ือ่งประดบั ซึง่มรีาคาไมสู่งมากและสามารถตดัสนิใจซื้อไดด้้วยตนเอง โดยไมจ่ าเป็นต้องพูดคุยหร ือม ี
ปฏสิมัพนัธ์กับผู้ซ ื้อรายอืน่เพ ือ่แลกเปลีย่นข้อมูลก่อนการตดัสนิใจซื้อ งานวจิยัต่อเน่ืองจงึควรศกึษาปัจจ ัยความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตวัทีม่อีทิธพิลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้โดยตรง เพือ่ศึกษาองคป์ระกอบของความกังวลเกี่ยวกับ  
ความเป็นส่วนตวัวา่มผีลให้ผู้ใช้งานมคีวามต ัง้ใจซื้อสนิค้าน้อยลงหรอืไม ่ทัง้นี้หากมกีารน าปัจจยัการรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์ทาง
สงัคมรวมเข้าไปในงานวจิยัดว้ย ผู้ทีจ่ะท างานวจิยัควรพจิารณากลุม่ตวัอย่างทีม่กีารซื้อสนิค้าที่มรีาคาค่อนข้างสูงใน
โซเชยีลคอมเมริ์ซ เพ ือ่ศึกษาวา่ผู้ใช้งานมกีารพูดคุยกบัผู้ใช้งานรายอืน่ก่อนตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืไม่ 

(3) การวจิยัคร ัง้นี้พบวา่ ความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิารไม่ส่งผลต่อการรบัรู้ความเสีย่งดา้นความเป็นส่วนตวั ซึ่งอาจม ี
สาเหตุมาจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ทีซ่ ื้อสนิค้าจาก เฟซบุ๊ก จงึอาจอนุมานได้ว่ากรณีข้อบกพร่องของ  
เฟซบุ๊กเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานไปยงับุคคลทีส่ามลดทอนความเชื่อม ัน่ของผู้ใช้งานทีม่ ีต่อ 
เฟซบุ๊ก ท าให้ผู้ ใช้งานรู้สกึตกอยู่ในความเสีย่ง เม ือ่จ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพือ่ซ ื้อสินค้าหรอืบรกิาร 
งานวจิยัต่อเน่ืองจงึควรศกึษาเกีย่วกับปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการฟ้ืนฟูความเชือ่ม ัน่ในผูใ้ห้บรกิาร เพ ือ่ศึกษาขัน้ตอนและ
วธิปีฏบิตัขิองผู้ให้บรกิารโซเชยีลคอมเมริซ์ทีจ่ะท าให้ผูใ้ช้งานกลบัมาเชือ่ม ัน่อกีคร ัง้ 

(4) การวจิยัคร ัง้นี้  พบว่า ตวัแปรอสิระ ได้แก่ การบงัคบัใช้กฎหมายคุม้ครองข้อมูลส่วนบุคคล ประสบการณ์ถูก
ละเมดิความเป็นส่วนตวั และการรบัรู้ความสอดคล้องกนักบัโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม ความกงัวลเกี่ยวกบั
ความเป็นส่วนตวั โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) ค่อนข้างน้อย ซึง่เท่ากับร้อยละ 30.3 (R2 = 0.303) จ ึงควร
ศึกษาว่ามปัีจจ ัยใดอีกบ้างที่ส่งผลต่อความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนต ัว เช่น ปัจจ ัยทางด้านลักษณะนิส ัย  
ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม หรอืปัจจยัทางด้านความตระหนักรู้ทางดา้นความเป็นส่วนตวั เป็นต้น 
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