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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เส้นทางการซื้อสินค้าและการรับรู้ความเสี่ยงต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้ เป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จากผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในทุกสัปดาห์ติดต่อกัน
เป็นเวลา 3 เดือนขึ้นไป โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามช่วงอายุ คือ ผู้บริโภคอายุระหว่าง 25 -30 ปี 
จ านวน 5 คน และ อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 5 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการลดทอนขนาดและ
ปริมาณข้อมูล (Data Reduction) การเลือกเพ่ือแสดงหลักฐานข้อมูล (Data Display) การสร้างและ
ทดสอบยืนยันผลสรุป (Conclusion and Verification) 

ผลการวิจัย พบว่า การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้บริโภคมีเส้นทางการซื้อสินค้า
ทางออนไลน์  6 ขั้นตอน ได้แก่  การรับรู้ ( Awareness) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม 
(Ask/Information search) การประเมินทางเลือก (Consideration) การลงมือท า (Act) ความ
จงรักภักดีและสนับสนุน (Loyalty/Advocate) และมีการรับรู้ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นในกระบวนซื้อสินค้า
ออนไลน์ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า (Functional risk) ความเสี่ยงด้าน
การขนส่งสินค้า (Logistics risk) ความเสี่ยงด้านการช าระเงิน (Financial risk) ความเสี่ยงด้านเวลา 
(Time risk) และ ด้านกายภาพ (Physical risk) โดยที่ผู้บริโภคมีการแสวงหาวิธีลดความเสี่ยงที่วิตก
กังวลลงและพยายามสร้างสมดุลให้เกิดขึ้นในจิตใจของตนเอง ด้วยการใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือส าคัญ 
มีการเปิดรับข้อมูลและการสื่อสารกับบุคคลอ่ืนเพ่ือลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ และการ
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สื่อสารขององค์กรหรือแบรนด์ที่ดีและน่าเชื่อถือจะสามารถลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ที่
ผู้บริโภคมีการรับรู้ลงได้ 
 
ค าส าคัญ : เส้นทางของผู้บริโภค, การซื้อสินค้าออนไลน์, การรับรู้ความเสี่ยง, มิลเลนเนียล 
 

 ABSTRACT 
 

 This research studied the customer journey and perceived risks of online 
shopping among millennial consumers, 25-40 years old, in Bangkok. Qualitative research 
was done with data collected from samples residing in Bangkok who shopped online 
weekly continuously for at least three months. Samples were divided into two groups: 
five aged between 25 and 30 and five aged between 31 and 40. Data was analyzed by 
reduction, display, conclusions, and verification. 

Results were that technological change brought six online shopping steps 
(awareness, appeal, requests/information search, consideration, action, loyalty 
/advocacy) and five perceived risk aspects of the online shopping process: functional, 
logistics, financial, time, and physical. 

Samples sought methods to reduce worrisome risks and tried to retain 
personal emotional equilibrium by using communication as a key instrument, with 
information exposure and interpersonal communication to reduce online shopping risks. 
In addition, organizational communication or good and trustworthy brands may also 
reduce perceived online shopping risks. 
 

Keywords: Customer journey, Online shopping, Perceived risk, Millennials 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 

 เทคโนโลยีมีผลท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากการศึกษาของ สลิลาทิพย์ 
ทิพยไกรศร (2561) พบว่า เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ในปัจจุบันที่เต็มไปด้วยความ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคมีจุดสัมผัส (Customer Touch Points) กับตราสินค้า
เปลี่ยนแปลงไป โดยเส้นทางของผู้บริโภคนั้นจะครอบคลุมตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลัง
การซื้อสินค้าหรือบริการ การท าความเข้าใจประสบการณ์และการเดินทางของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง
จึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรต่าง ๆ มากขึ้นในขณะนี้ เทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการโต้ตอบ
กับองค์กรหรือตราสินค้าต่าง ๆ ผ่านจุดสัมผัสมากมายในหลายช่องทาง มีความสามารถในการเปิดรับ
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และค้นหาข้อมูล ข่าวสาร ผ่านสื่อต่าง ๆ ด้วยตนเองได้อย่างรวดเร็วตามความต้องการในทันทีที่มีข้อ
สงสัย อนึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากภายนอก (Outer influence) เช่น โฆษณา 
ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดที่องค์กรตั้งใจท าและส่งเข้ามา แรงชักจูงจากบุคคลอ่ืน (Others’ 
influence) ที่มาจากค าบอกเล่าแบบปากต่อปากของคนในแวดวงใกล้ชิด ความคิดเห็นของผู้บริโภคคน
อ่ืนในแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์ก รวมถึงรีวิวในเว็บไซต์ต่าง ๆ และแรงผลักดันส่วนตัว (Own 
influence) ที่มาจากภายในตัวของผู้บริโภคเองซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์และปฏิสัมพันธ์ในอดีตที่
มีต่อตราสินค้า (Kotler et al., 2017)  

โดยรายงานข้อมูลผู้บริโภคระบบดิจิทัลประจ าปี 2561 (Digital Consumer Insights 
2018) ซึ่งจัดท าข้ึนโดยความร่วมมือระหว่าง เอ็กซ์พีเรียน ระบุว่าปัจจุบันคนไทย 3 ใน 4 ของประเทศมี
การซื้อขายสินค้าผ่าน อีคอมเมิร์ซ ซึ่งถือเป็นการเติบโตที่เร็วมาก ทั้งคนเมืองและคนในพ้ืนที่ต่างจังหวัด
ก็หันมาซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ที่ท าธุรกิจนี้โดยตรง รวมถึงช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่เป็นพ่อค้าแม่ค้ารายย่อย ซึ่งเหตุผลหลักคือความสะดวกในการซื้อขายสินค้าหรือบริการ 
ประกอบกับการศึกษาฐานข้อมูลของผู้ใช้งานกว่า 30 ล้านรายในประเทศไทยของช้อปปี้ (Shopee) ซึ่ง
เป็นตลาดอีคอมเมิร์ซที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้เผยว่าช่วงครึ่งแรกของปี 2562 
กรุงเทพมหานครยังคงเป็นมหานครของการซื้อ-ขายออนไลน์ของประเทศไทย ด้วยสถิติเป็นจังหวัดที่มี
ยอดค าสั่งซื้อสูงที่สุดบนแพลตฟอร์ม  

ในปัจจุบันประชากรกลุ่มมิลเลนเนียลก าลังก้าวขึ้นมามีบทบาทมากขึ้นในเชิงเศรษฐกิจ 
และเป็นฐานผู้บริโภคที่ส าคัญ โดยจากข้อมูลและการคาดการณ์ของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ พบว่า ประชากรกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากที่สุดในประเทศ
ไทย ซึ่งลักษณะการสื่อสารของคนกลุ่มนี้คือจะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักที่ใช้เพ่ือแบ่งปัน
ข้อมูลและเรื่องราวระหว่างกัน โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มที่กลุ่มมิลเลนเนียล ไทยใช้มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 47 และทวิตเตอร์ (Twitter) 
ร้อยละ 32 (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) ซึ่งพฤติกรรมการสื่อสารของผู้บริโภคดังกล่าวนี้ได้เปลี่ยนแปลงไป
เมื่อมีการปฏิวัติเทคโนโลยีดิจิทัลเกิดขึ้น (Digital Revolution) ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูล 
ข่าวสารมากขึ้น และด้วยปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตนี้เอง ก็ท าให้มีระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) เกิดขึ้นอีกด้วย โดยผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562 หรือ Value of e-Commerce Survey in Thailand 2019 
ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ แสดงมูลค่าอีคอมเมิร์ซ ว่าเพ่ิมสูงขึ้นถึง 4.02 ล้านล้าน
บาทในปี 2562 หรือเติบโตขึ้นร้อยละ 6.91 จากปี 2561 ที่มีมูลค่ารวมกว่า 3.76 ล้านล้านบาท ซึ่ง
เติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2560 ที่มีมูลค่า 2.76 ล้านล้านบาท ถึงร้อยละ 36.36 โดยรายได้ส่วนใหญ่มากจาก
การขายสินค้าและบริการทางออนไลน์ภายในประเทศถึงร้อยละ 91.29  
 แต่จากการเปิดให้บริการรับเรื่องร้องเรียนของศูนย์ประสานการรักษาความมั่นคงปลอดภัย
ระบบคอมพิวเตอร์ประเทศไทยหรือไทยเซิร์ต (Thai CERT) ในช่วงปีงบประมาณ 2563 (ตุลาคม 62 - 
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กันยายน 63) พบว่า มีผู้บริโภคเข้ามาร้องเรียนผ่านหลากหลายช่องทาง จ านวนรวมกว่า 44,907 ครั้ง 
หรือเฉลี่ย 3,742 ครั้งต่อเดือน โดยปัญหาออนไลน์ที่พบมากที่สุดคือ ปัญหาการซื้อขายทางออนไลน์ 
จ านวน 20,300 ครั้ง ประกอบกับข้อมูลจากรายงานการส ารวจผู้บริโภคระบบดิจิทัลประจ าปี 2561 
พบว่า มีคนไทยกว่าร้อยละ 19 เคยได้พบเจอการถูกทุจริตในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Experian, 2018) ผู้บริโภคจึงยังมีความกังวลถึงความเสี่ยงด้านต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยได้มีผู้ท าวิจัยเรื่องการรับรู้ประโยชน์ของการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจัดท าโดย วรวีร์ เธียรธนเกียรติ (2560) และพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ความ
เสี่ยงในการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยให้ความส าคัญด้านหน้าที่
ของสินค้า ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ตามล าดับ และยัง
พบอีกว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือถ้าผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงเพ่ิมขึ้น จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลดลงอีกด้วย 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการสื่อสารตามเส้นทางของผู้บริโภคและการรับรู้
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มคนที่มี
อิทธิพลในการขับเคลื่อนตลาดออนไลน์มากที่สุด เพ่ือทราบถึงการเปิดรับข้อมูล การค้นหาข่าวสาร 
วิธีการสื่อสาร สื่อที่ใช้ ตามเส้นทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่มีความซับซ้อนมากขึ้น เพราะช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทางหน้าร้านและทางออนไลน์มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ย่อมส่งผลให้การรับข้อมูล 
ข่าวสารจากการสื่อสารขององค์กร วิธีการค้นหาข้อมูลและการเลือกใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคก็ต้อง
เปลี่ยนแปลงไปด้วย ซึ่งจะช่วยให้องค์กรเข้าใจความต้องการที่แท้จริงและลักษณะการสื่อสารที่จะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถสร้างการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นเครื่องมือในการวางแผน
และด าเนินการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่วนการศึกษาด้านการรับรู้ความ
เสี่ยงและวิธีการสื่อสารที่ช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภคจะท าให้องค์กรสามารถเข้าใจความรู้สึก ความ
กังวลใจในด้านต่าง ๆ อันจะมีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น องค์กรก็
จะสามารถออกแบบการสื่อสารที่ช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นในสายตาผู้บริโภคลงได้ และเป็นส่วนหนึ่งที่
ช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรอีกด้วย 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาเส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
(Millennials) ในกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) ประกอบด้วย การสนทนากลุ่มรวมถึงการวิเคราะห์ เส้นทางของผู้บริโภค ลักษณะการ
สื่อสาร การเปิดรับข้อมูล การเลือกใช้สื่อ และการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยสัมภาษณ์
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ทุก
สัปดาห์ ติดต่อกันเป็นเวลา 3 เดือนขึ้นไป โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามช่วงอายุ คือ ผู้บริโภคอายุ
ระหว่าง 25-30 ปี จ านวน 5 คน และ อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 5 คน รวมทั้งหมด 10 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการลดทอนขนาดและปริมาณข้อมูล (Data Reduction) การเลือกเพ่ือแสดง
หลักฐานข้อมูล (Data Display) การสร้างและทดสอบยืนยันผลสรุป (Conclusion and Verification) 
(นิศา ชูโต, 2548) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษา ผู้วิจัยได้มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน 
รายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
ในกรุงเทพมหานคร 

เส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคมี 6 ขั้นตอน ได้แก่ รับรู้  (Awareness) การ
ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask/Information search) ประเมินทางเลือก (Consideration) การลง
มือท า (Act) การจงรักภักดีและสนับสนุน (Loyalty/Advocate) อธิบายได้ดังนี้ 

การรับรู้ เป็นขั้นตอนแรกที่ผู้บริโภคจะรู้จัก และรับรู้ว่ามีสินค้า องค์กร หรือตราสินค้า
ต่าง ๆ มากมายอยู่ในตลาดจากประสบการณ์ในอดีตของตนเองที่รู้จักตราสินค้าหรือเคยใช้สินค้าอยู่
แล้ว การสื่อสารทางการตลาด และการแนะน าของบุคคลอ่ืนในสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคจะพบเห็นและ
รู้จักสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ได้บ่อยที่สุด ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรม ยูทูบ ทวิต
เตอร์ รวมถึงร้านค้าทางการในขององค์กรหรือแบรนด์ ในช้อปปี้ และลาซาด้าด้วย ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
การรับรู้และเริ่มสนใจสินค้า อยากทดลองใช้สินค้า เกิดความอยากรู้อยากเห็น อยากค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้านั้นเพิ่มเติม ซึ่งก็คือขั้นของการดึงดูดใจ นั่นเอง จากนั้นผู้บริโภคจะเริ่มเข้าสู่ขั้นตอน
ของการสอบถาม คือจะท าการค้นหาและเปิดรับข้อมูล ผ่านทางออฟไลน์และออนไลน์ ด้วยวิธีการต่าง 
ๆ ได้แก่ การใช้เครื่องมือส าหรับค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต การค้นหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การส่งข้อความสอบถามไปยังร้านค้าหรือช่องทางการติดต่อขององค์กรหรือตราสินค้าโดยตรงผ่าน
แอปพลิเคชันส่งข้อความ การสอบถามกับคนใกล้ชิด โดยเฉพาะเพ่ือน และการไปทดลองสินค้าด้วย
ตัวเอง ณ จุดขาย หลังจากได้ข้อมูลที่ต้องการเพียงพอแล้วผู ้บริโภคจะเข้าสู ่ขั ้นของการประเมิน
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ทางเลือก โดยจะตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับมา ประมวลผล เปรียบเทียบประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
ส่งเสริมการขาย ความคุ้มค่า พิจารณาว่าตนเองสนใจและต้องการซื้อสินค้าจริงหรือไม่ และท าการ
เปรียบเทียบทางเลือกในด้านคุณสมบัติของสินค้า ราคา โปรโมชันส่งเสริมการขาย และช่องทางที่จะ
ด าเนินการซื้อสินค้า ว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ ซื้อตราสินค้าไหน ซ้ือผ่านช่องทางใด และซื้อเมื่อไหร่ จึงจะ
คุ้มค่าที่สุด เมื่อได้ทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วผู้บริโภคจะเดินทางมาถึงขั้นของการลงมือท า ซึ่งหลังจาก
ตัดสินใจเลือกสินค้าได้แล้ว ก็จะปฏิสัมพันธ์กับองค์กร หรือตราสินค้านั้น ๆ ด้วยการกดไลก์ กดติดตาม 
ในสื่อออนไลน์เอาไว้ เพ่ือติดตามข่าวสาร และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ แล้วจึงตัดสินใจซื้อ
สินค้า โดยช่องทางที่ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ ร้านค้าทางการออนไลน์ขององค์กรหรือ
ตราสินค้า แพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลส และช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อซื้อแล้วจะท าการติดตาม
สถานะการจัดส่ง เมื่อได้รับสินค้าแล้ว จะตรวจสอบ และท าการสื่อสาร รายงานหรือร้องเรียน ด้วย
การส่งข้อความไปยังร้านค้าที่ซื้อไว้ หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 
จะเข้าสู่ขั ้นของการจงรักภักดีและสนับสนุน คือเมื่อผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจกับการบริการของ
ร้านค้าในระดับหนึ่ง จะสามารถจดจ าองค์กรหรือตราสินค้าได้ ให้การสนับสนุนร้านค้าด้วยการ ให้ดาว 
ให้คะแนน และกลับมาซื้อซ้ า หากพึงพอใจในระดับมากขึ้น ก็จะท าการแนะน า ให้กับผู้อ่ืน โดยเฉพาะ
เพ่ือน หรือคนใกล้ชิดที่มีความสนใจคล้ายกันแบบปากต่อปาก ยิ่งไปกว่านั้นหากเกิดความประทับใจและ
ชื่นชอบมาก ๆ จะท าการรีวิวสินค้าลงในสื่อโซเชียลมีเดียส่วนตัว เช่น การ เขียนรีวิวในหน้าไทม์ไลน์
เฟสบุ๊กของตนเอง การโพสต์รูปภาพของตนเองกับสินค้าหรือขณะใช้สินค้าลงในอินสตราแกรม แล้วกด
ติดแท็ก (Tag) บัญชีอินสตราแกรมของร้านค้าหรือตราสินค้า เสมือนเป็นการชี้น าแหล่งจ าหน่าย
สินค้าให้กับผู้อื่น ยังรวมไปถึงการแนะน าขั้นตอน วิธีการ ช่วงเวลาการซื้อที่เหมาะสม และช่องทาง
ในการซื้อสินค้าที่จะคุ้มค่ามากที่สุดอีกด้วย สามารถสรุปเป็นแผนผังเส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ในกรุงเทพมหานคร ได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 เส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
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ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียล ในกรุงเทพมหานคร 

ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 

ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า (Functional risk) ความเสี่ยงด้านการขนส่งสินค้า (Logistics risk) 
ความเสี่ยงด้านการช าระเงิน (Financial risk) ความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) และ ความเสี่ยงด้าน
กายภาพ (Physical risk) โดยที่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่แทบจะไม่มีการรับรู ้ความเสี ่ยงด้านจิตวิทยา 
(Psychological risk) กล่าวคือ ไม่มีความกังวลใจในการซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากความก้าวหน้า
ของธุรกิจออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพในการด าเนินกิจการมากขึ้น ผู้บริโภคมีความเคยชินกับการใช้สื่อ
ออนไลน์ในชีวิตประจ าวันสามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการเพื่อประกอบการตัดสินใจของตนเองได้เป็น
อย่างดี เป็นผลให้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงอีกทั้ง 5 ด้านที่ เหลือ อธิบายได้ดังนี้ 
ด้านหน้าที่ของสินค้า เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับสินค้าแล้วพบว่า สินค้าที่ได้รับจาก

การซื้อทางออนไลน์มีโอกาสไม่ตรงตามรูปที่แสดง คุณสมบัติ สรรพคุณไม่เป็นไปตามที่โฆษณาไว้ การใช้
ประโยชน์จากสินค้าอาจไม่เป็นไปตามที่ควรจะเป็น ซึ่งผู้บริโภคเองก็มีการท าใจยอมรับอยู่ในระดับหนึ่ง
ก่อนแล้ว แม้จะมีการหาข้อมูล ศึกษารีวิวอย่างละเอียดแล้วก็ตาม 

ความเสี่ยงด้านการขนส่งสินค้า เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึ้นหลังจากได้ตัดสินใจซื้อสินค้า
เรียบร้อยแล้ว อาจจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามช่วงเวลาที่ควรจะเป็น หรือสินค้า เสียหาย/สูญหายใน
ระหว่างการขนส่ง ซึ่งผู้บริโภคเองจะก าหนดช่วงเวลาในการรอสินค้าในระดับท่ีตนเองรับได้ไว้ด้วย  

ความเสี่ยงด้านการช าระเงิน จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และเลือกช่องทาง
ในการซื้อสินค้าแล้ว จะด าเนินการช าระค่าสินค้าซึ่งผู้บริโภคประสบกับปัญหาจากการช าระเงินออนไลน์
ในระดับความถี่ต่ า คือ นาน ๆ ทีจะพบปัญหาในการช าระเงินสักครั้งหนึ่ง แต่อย่างไรก็ตามโอกาสการ
เกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมทางออนไลน์ก็ยังคงมีอยู่ ท าให้ผู้บริโภคยังมีความตระหนักและรับรู้ถึงการ
มีอยู่ของความเสี่ยงในด้านนี้ 

ความเสี ่ยงด้านเวลา คือการที่ผู ้บริโภคจะต้องสูญเสียเวลาในการเลือกสินค้า และ
พยายามในการสืบค้นข้อมูลก่อนการซื้อสินค้า ผู้บริโภครับรู้ว่าขั้นตอนการสอบถาม และประเมิน
ทางเลือกก่อให้เกิดการสูญเสียเวลาไปโดยไม่รู้ตัว เพราะมีอิสระในการใช้เวลาได้อย่างไม่จ ากัด ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความเสี่ยงด้านกายภาพ คือการที่ผู้บริโภคมีโอกาสจะได้รับอันตรายหรือบาดเจ็บทาง
ร่างกายจากการใช้สินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าสินค้าที่ได้รับจากการซื้อออนไลน์อาจก่อให้เกิด
อันตราย หรือบาดเจ็บทางร่างกายได้ หากสินค้าไม่ใช่ของแท้อาจก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือสินค้าไม่
เหมาะสมกับร่างกาย ก็สามารถท าให้ร่างกายบาดเจ็บได้เช่นกัน 
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สามารถสรุปเป็นแผนภาพประเภทการรับรู้ความเสี่ยงในกระบวนการซื้อสินค้ าออนไลน์
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ได้ดังภาพที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงในกระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
การเปิดรับข้อมูลและการสื่อสารเพื่อลดความเสี่ยง 

จากที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านต่าง ๆ ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นความกังวล
ใจ ความรู้สึกไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นตั้งแต่ในขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้ายตามเส้นทางการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของพวกเขา ท าให้ต้องแสวงหาวิธีลดความวิตกกังวลที่เกิดขึ้นลง ด้วยการพยายามสร้างสมดุล
ให้เกิดขึ้นในจิตใจของตนเอง ใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือส าคัญ ตั้งแต่การเปิดรับข้อมูลสินค้า สืบค้น
ข่าวสารขององค์กร อ่านรีวิวสินค้าจากสื่อออนไลน์ สอบถามกับคนใกล้ชิดโดยเฉพาะเพ่ือน แล้วจึง
ประมวลผล สื่อสารกับตัวเอง ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด หลีกเลี่ยงการเปิดรับข้อมูลหลังจากที่ตัดสินใจ
ไปแล้ว เพียงรอสินค้าและติดตามสถานะการจัดส่งสินค้าเท่านั้น 

ผู้บริโภคจะท าการเปิดรับข้อมูลและการสื่อสารเพ่ือลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยเริ่มจากการหาข้อมูลด้วยตนเอง ประเมินความน่าเชื่อถือของร้านค้าจากยอดผู้ติดตาม การรีวิว ความ
คิดเห็นของผู้ที่เคยซื้อสินค้าก่อนหน้าการเดินทางไปทดลองสินค้าที่จุดขาย และสอบถามกับเพ่ือน หรือคน
ใกล้ชิดที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้านั้น เพราะถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากท่ีสุด 

การสื่อสารของร้านค้าหรือตราสินค้าที่ดีและน่าเชื่อถือจะสามารถลดความเสี่ยงจากการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่เกิดในสายตาของผู้บริโภค และน่าไว้วางใจมากขึ้น ด้วยการลงรายละเอียดของสินค้า 
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ราคา ให้ครบถ้วน การมียอดขายและรีวิวที่ดูสมเหตุสมผล มีช่องทาง การติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย 
รวมถึงการมีเนื้อหาและรูปภาพสินค้าท่ีสวยงามชัดเจน 

ความสะดวกเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ คือ ผู้บริโภคไม่ต้อง
เดินทางไปยังจุดขาย ไม่ต้องขนย้ายสินค้าด้วยตนเอง สามารถซื้อสินค้าจากพื้นที่ใดก็ได้ อีกทั้งยังมี
ส่วนลด โปรโมชั่นที่ท าให้รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไปมากขึ้น โดยประเภทของสินค้าที่มีความเสี่ยง
จากการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดได้แก่ อาหารสดและผลไม้  รองลงมาคือสินค้า
ประเภทเครื่องส าอาง และครีมบ ารุง และสินค้าประเภทที่ต้องระบุขนาดชัดเจน ส่วนประเภทของสินค้าที่
มีความเสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์น้อยที่สุดได้แก่ ของใช้ในครัวเรือน รองลงมาคือ
สินค้าที่ขนาดไม่มีผลต่อการใช้งาน และของลดราคา 

จากการศึกษาในครั้งนี้ได้พบข้อมูลที่น่าสนใจหลายด้านด้วยกัน โดยผลการศึกษาในแต่
ละส่วนจะมีความสอดคล้อง แตกต่าง และเพิ่มเติมเนื ้อหา จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องใกล้เคียงอ่ืน ๆ ดังนี้ 

ผลการศึกษาเส้นทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม มิลเลนเนียลในกรุงเทพ
มหานคร มีทั้งหมด 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม 
(Ask/Information search) การประเมินทางเลือก (Consideration) การลงมือท า (Act) ความ
จงรักภักดีและสนับสนุน (Loyalty/Advocate) ซึ่งขั้นตอนที่พบส่วนใหญ่สอดคล้องกับเส้นทางของ
ผู้บริโภคสายใหม่ของ Kotler et al. (2017) ที่มี 5 ขั้นตอนที่สอดคล้องกัน ประกอบด้วย การรับรู้ 
(Aware) ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือท า (Act) และสนับสนุน (Advocate) แต่จาก
ข้อมูลจากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการให้เวลา ให้น้ าหนักในการวิเคราะห์ เปรียบเทียบข้อมูลที่
ได้รับมาจากข้ันตอนการสอบถามอย่างละเอียดและรอบคอบ โดยไม่เพียงแค่ประเมินว่าจะซื้อสินค้าไหม 
หรือซื้อแบบใดเท่านั้น แต่ท าการพิจารณา ทบทวนว่าหลังจากได้รับข้อมูลแล้วยังต้องการซื้อสินค้าอยู่
ไหม และจะซื้อสินค้าใด ตราสินค้าใด ร้านไหน ผ่านช่องทางสื่อใด และเมื่อไหร่ด้วย จึงท าการแยกการ
ประเมินทางเลือกนี้ออกเป็นอีกหนึ่งขั้นตอนของเส้นทางการซื้อสินค้าทางออนไลน์อีกด้วย  

ส าหรับประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์  ผู ้บริโภค
แทบจะไม่มีการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) กล่าวคือไม่มีความรู้สึกวิตกกังวล
จากการซื ้อสินค้าทางออนไลน์ แต่มีการรับรู้ความเสี่ยงด้านหน้าที ่ของสินค้า ( Functional risk) 
ความเสี่ยงด้านการขนส่งสินค้า (Logistics risk) ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical risk) ความเสี่ยง
ด้านการช าระเงิน (Financial risk) และความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับ
การรับรู้ความเสี่ยงที่ ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย (2561) ศึกษาเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงและความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน และพบการรับรู้ความเสี่ยงที่
เหมือนกัน คือ ด้านการขนส่ง และ ด้านการช าระเงิน อิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นอุปสรรคของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และ วรวีร์ เธียรธนเกียรติ (2560) ได้ท า การศึกษาเรื่องการรับรู้ประโยชน์ของการ   ช้
อปปิ้งออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
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เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และพบว่า ผู ้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในด้านหน้าที่ของสินค้า 
ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยงด้านจิตวิทยาน้อยที่สุดเป็นล าดับสุดท้าย
ตรงกันกับผลการศึกษาในครั้งนี้ 

เมื่อผู้บริโภคเกิดความความกังวลใจ ความรู้สึกไม่แน่นอนระหว่างเส้นทางการซื้อสินค้า
ออนไลน์ พวกเขาจะพยายามสร้างสมดุลให้เกิดขึ้นในภายจิตใจ โดยการเปิดรับข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ที่
หลั่งไหลเข้ามาแล้วจึงประเมินทางเลือก สื่อสารกับตัวเอง ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด และหลังจาก
ได้รับข้อมูลเพียงพอจนตัดสินใจซื้อสินค้าแล้วก็จะไม่หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติมอีกเพ่ือหลีกเลี่ยง
ข้อมูลที่อาจก่อให้เกิดความผิดหวังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งก็ไปเป็นไปตามทฤษฎีสมดุลและไม่
สมดุล (Balance and imbalance)นั่นเอง (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) 

ส่วนการสื่อสารของร้านค้าหรือตราสินค้าที่ดีและน่าเชื่อถือจะสามารถลดความเสี่ยงจาก
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้ ด้วยการลงรายละเอียดของสินค้า ราคา ให้ครบถ้วน การมียอดขายและรีวิวที่
ดูสมเหตุสมผล และช่องทางการติดต่อสื ่อสารที่หลากหลาย มีเนื ้อหา รูปภาพ และการมีวิดีโอ 
ภาพเคลื่อนไหวของสินค้าที่ชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารความเสี่ยง (Risk communication) ที่
มีหลักการในการสื่อสารความเสี่ยงตามแนวกระบวนการด้านการสื่อสาร คือ ต้องมีวัตถุประสงค์ใน
การสื่อสารที่ชัดเจน ว่าต้องการสื่อสารเรื่องอะไร สื่อสารให้ครบถ้วน ครอบคลุมทุกประเด็นที่ ผู้รับ
สารเป้าหมายต้องการหรือมีความกังวล ท าการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง และค านึงถึงความต้องการของ
ผู้รับสารเป้าหมายเป็นส าคัญ (สมิทธิ์ บุญชุติมา และ เกริดา โคตรชารี , 2554) 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1. จากการศึกษาพบว่า เส้นทางของผู้บริโภคของแต่ละบุคคลมีความซับซ้อนและไม่

เหมือนกันทั้งหมด ไม่มีแนวคิดหรือโมเดลเส้นทางของผู้บริโภคใดที่สามารถอธิบายพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้ทั้งหมด ขั ้นตอนและกระบวนการมีความเป็นพลวัตร สลับไปมาได้ตลอด การศึกษา
เส้นทางของผู้บริโภคที่ต่างวาระ และสถานที่ ก็ย่อมได้ผลการศึกษาที่แตกต่างออกไปอีกเช่นกัน  

2. ผู ้บริโภคมีความประสบการณ์ในการค้นหา คัดกรอง แยกแยะ ตรวจสอบข้อมูลที่
ตนเองเปิดรับ และรู้เท่าทันกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นอย่างดี องค์กรหรือตราสินค้าต้องท า
การสื ่อสารการตลาดด้วยข้อมูลที ่เป็นความจริง และต่อเนื ่องในสื ่อออนไลน์ของตนเอง ให้
ความส าคัญกับแผนการส่งเสริมการขายเพราะสามารถเพ่ิมโอกาสการับรู้ กระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคให้
เกิดความดึงดูดใจ และตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น  

3. ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ และมีวิธีการศึกษาข้อมูลเพ่ือ
ลดความเสี่ยงดังกล่าว โดยองค์กรหรือตราสินค้าที่สื่อสารรายละเอียดของสินค้าครบถ้ วน ผ่านสื่อ
หลายประเภท มียอดขายและรีวิวที่สมเหตุสมผล มีช่องทางการติดต่อที่หลากหลายรวดเร็ว ช่วยเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือ สามารถลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ลงได้  
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รายการอ้างอิง 
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