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ABSTRACT

	 The purpose of this research was to develop and validate a causal relationship model among situational  

involvement, risk perception, and trust expectation as they affect intention to buy from an e-tailer of Thai customers.  

The 500 participants were obtained by Proportional Stratified random sampling. They were older than 18 years and used 

to purchasing products from an e-tailer. The research instrument was an online questionnaire. Descriptive statistics were 

generated using SPSS; causal relationship modeling involved the use of Mplus. 

	 The results were as follows:

	 1.	 The developed model was consistent with empirical data. Goodness of fit statistics were: chi-square test

 (χ2) = 4.85, df = 3, p= .18, TLI = .99, CFI = 1.00, SRMR = .03, RMSEA = .03, and relative chi-square (χ2/df) =1.61.

	 2. 	The developed model between situational involvement, trust expectation, and intention to buy from an e-tailer 

among Thai customers aged older than 18 years indicated that trust expectation had the strongest significant direct effect 

on intention to buy from an e-tailer, while situational involvement and risk perception had a significant direct effect  

on trust expectation, and indirect effects on intention to buy from an e-tailer.

	 In conclusion, besides trust expectation, situational involvement and risk perception also influenced the intention 

to buy from an e-tailer among Thai customers.
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บทน�ำ
	 ป ั จ จุ บันการ เจริญ เติบโตของธุร กิจพาณิชย ์

อเิลก็ทรอนกิส์ (Electronic commerce) หรอืร้านค้าออนไลน์มี

ความก้าวหน้าอย่างรวดเรว็ ถอืว่าเป็นรปูแบบการด�ำเนนิการ 

ซื้อขายที่ช ่วยลดต้นทุนในการลงทุนได้และช่วยเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้าได้อย่างท่ัวถึง ทุกที่ 

ทุกเวลา (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558, หน้า 6) ผู้บริโภค

หลายล้านคนได้ให้ความสนใจกับการซื้อสินค้าจากร้านค้า

ออนไลน์ เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

ได้ง่ายที่สุด เพียงมีอุปกรณ์ที่สามารถเช่ือมต่อกับได้ ซ่ึงใน

ยุคปัจจุบันนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ล้วนมีกัน คือ สมาร์ทโฟน  

ซึ่งเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่จะช่วยผู้บริโภคสามารถเลือกร้าน

ค้าออนไลน์และผลิตภัณฑ์ที่ตนให้ความสนใจได้อย่างง่าย 

เพียงป้อนข้อมูลช่ือผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจะปรากฎ 

ช่ือร้านค้าและผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้

อย่างมากมาย ผู้บริโภคที่ได้มีความทุ่มเท ตั้งใจ พยายาม 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และ
ความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคชาวไทย
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการเก่ียวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้

ความเสี่ยง และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย และตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 500 คน ได้มาจากวิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้น 

แบบเป็นสัดส่วน โดยเป็นผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป เครื่องมือวิจัย  

คือ แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โปรแกรม Mplus 

	 ผลการวิจัยปรากฏว่า 

	  1.	 โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (ค่าไคสแควร์ เท่ากับ 4.85 ค่า df  

เท่ากับ 3 ค่า p เท่ากับ .18 ดัชนี TLI เท่ากับ .99 ดัชนี CFI เท่ากับ 1.00 SRMR เท่ากับ .03 ค่า RMSEA เท่ากับ .03 และ χ2/ df  

เท่ากับ 1.61) 

	 2. 	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจที่มี

ต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่พัฒนาขึ้น แสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์มากที่สุด ส่วนการเก่ียวข้องกับสถานการณ์และการรับรู้ 

ความเสี่ยง มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

	 สรุปได้ว่า นอกจากความไว้วางใจแล้ว การเก่ียวข้องกับสถานการณ์และการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการต้ังใจ

เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย

ค�ำส�ำคัญ: การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์; การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์; การรับรู้ความเสี่ยง; ความไว้วางใจ
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หาผลติภณัฑ์ทีต่นเองต้องการมาก ร้านค้าออนไลน์สามารถ

มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ ในทันที แบบการส่ือสองทาง  

โดยให้ท้ังภาพและเสยีง และผูบ้ริโภคสามารถเลอืกซือ้สนิค้า

ได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง โดยผ่านช่องทาง ไลน์ เฟสบุ๊ค  

อินสตาแกรม ยูทูป เป็นต้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558, 

หน้า 29) รวมทั้งการโฆษณา จากอดีตได้มีการแนะน�ำ

ผลิตภัณฑ์ โดยใช้ข้อความประกาศลงหนังสือพิมพ์ และ

โทรทัศน์ แต่ปัจจุบันได้เปลี่ยนเป็นการแนะน�ำผลิตภัณฑ์

บนโลกออนไลน์ เพราะผู้บริโภคให้ความสนใจกับการดู

ข้อมูลข่าวสารบนสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต (Schiffman &  

Wisenblit, 2015, p.36) ผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

และการส่งเสริมการตลาดได้ง่ายและรวดเร็วย่ิงข้ึนน้ัน  

ท�ำให้ผูบ้รโิภคมข่ีาวสารทีจ่ะน�ำไปเปรยีบเทยีบ เพือ่พจิารณา

การตัง้ใจซือ้ได้อย่างมากมาย และมกัจะเรยีกผูบ้รโิภคเหล่านี ้

ว่าเป็นผู้บริโภคที่ฉลาด จึงส่งผลให้ผู ้ประกอบการต้อง

พยายามที่จะน�ำเสนอผลประโยชน์ที่หลากหลายให้กับ 

ผู้บริโภคจากข้อมูลผู้ใช้ที่เคยซื้อและใช้บริการจากร้านค้า

ออนไลน์ชาวไทย อาย ุ18 ปีขึน้ไป (ส�ำนกังานสถติแิห่งชาต,ิ 

2558, หน้า 50) ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าออนไลน์

	 ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดน้ัน คือ ประเภทเครื่อง

แต่งกายและเครื่องประดับร้อยละ 58.6 รองลงมา คือ  

สินค้าเพื่อสุขภาพ ร้อยละ 18.3 และต่อมาตามล�ำดับ  

จากการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ ให้ข้อสรุป

เกี่ยวกับปัญหาในการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ดังนี้ 

ได้แก่ การกลัวถูกหลอกลวง ไม่เห็นสินค้าจริง ขั้นตอนการ

สั่งซ้ือยุ่งยาก ราคาแพงกว่าหน้าร้าน ความปลอดภัยของ

ข้อมูล ต้องรอสินค้า กลัวสินค้าสูญหาย ไม่มั่นใจเว็บไซต์ 

เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการรับรู้ความเส่ียงของ 

ผู้บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.143) ผู้บริโภค

ต้องเผชิญกับสิ่งที่ไม่แน่นอน เม่ือผู้บริโภค ไม่สามารถ

เห็นผลลัพธ์ของการเลือกได้อย่างชัดเจน ความเส่ียงท่ีรับรู้ 

ประกอบด้วย 1) การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการเงนิ 2) การรบัรู ้

ความเส่ียงด้านคณุภาพ 3) การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการจดัส่ง 

4) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และ 5) การรับรู้ความ

เส่ียงด้านสังคม เป็นต้น แน่นอนว่าความเสี่ยงเหล่านี้ 

ผูบ้รโิภคต้องหาทางหลกีเลีย่ง ข้อจ�ำกดัของร้านค้าออนไลน์

นั้น ผู ้บริโภคไม่ได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์จริง ความกังวล  

ความยุ่งเหยิง ความสับสน ความไม่สะดวกเกิดขึ้นใน

กระบวนการคิดของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541,  

หน้า 188) การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความ

เชื่อที่ว่าใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่ง ร้านค้า

ออนไลน์จะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคเกิดความ 

ไว้วางใจและการต้ังใจเลือกซ้ือ มีความจ�ำเป็นต้องศึกษา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์

และความไว้วางใจที่มีต่อ การต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย เพื่อการสร้างยุทธศาสตร์ 

การวางแผนใหม่ๆ เพื่อค ้นหาสมรรถนะหลักให้กับ 

ธุรกิจของตนที่มีอยู ่มีการจัดการที่ดี เยี่ยม สนับสนุน 

ต่อการตั้งใจเป็นการลดความเส่ียงในการปฏิบัติการ 

ในโลกธุรกิจ โดยมีการใช้ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค

ประกอบด้วย การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความ

เสี่ยง ความไว้วางใจ และการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้า

ออนไลน์

	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ 

ของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ 

การต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้ริโภคชาวไทย  

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ที่ส ่งผลต่อการต้ังใจเลือกซ้ือ 

จากร้านค้าออนไลน์ ระหว่างการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 

การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไว้วางใจของผูบ้รโิภคชาวไทย 

โดยใช้ทฤษฎีการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ และ

พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรือ 

ร้านค้าออนไลน์ ให้มีการจัดท�ำแผนการตลาดที่มีความ

เหมาะสมกับผู้บริโภคชาวไทยต่อไป

วัตถุประสงค์
	 1.	 เ พ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ระหว่างการเก่ียวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยง 

และความไว้วางใจส่งผลต่อการต้ังใจเลือกซ้ือจากร้านค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 

ความสัมพันธ ์ เ ชิงสาเหตุระหว ่างการเ ก่ียวข ้องกับ

สถานการณ์ การรับรู้ความเส่ียง และความไว้วางที่ส่งผล
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ต่อการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผู ้บริโภค  

ชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

สมมติฐาน
	 1. 	 โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองการเกีย่วข้อง

กับสถานการณ์และความไว้วางใจท่ีมีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ

จากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทยมคีวามสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 2. 	ตัวแปรการเก่ียวข้องกับสถานการณ์มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตวัแปรการรบัรูค้วามเสีย่งและตวัแปรความไว้วางใจ

	 3. 	ตวัแปรการรบัรูค้วามเส่ียงด้านการเงนิมอีทิธิพล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซ้ือ จากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ

	 4. 	ตวัแปรการรบัรูค้วามเส่ียงด้านคณุภาพมอีทิธพิล

ทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ

	 5.	 ตัวแปรการรับรู ้ความเส่ียงด้านการจัดส่งมี

อิทธิพลทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

โดยส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ

	 6. 	ตัวแปรการรับรู ้ความเส่ียงด ้านจิตวิทยามี

อิทธิพล ทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

โดยส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ

	 7. 	ตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ

	 8. 	ตัวแปรความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข้อง

กับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ

จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยทฤษฎีการต้ังใจ 

เลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ (Intention to buy from  

an e-tailer) ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการต้ังใจ คือ  

ความไว้วางใจ (Trust expectation) ซึง่เช่ือว่าความไว้วางใจนัน้ 

เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะช่วยสนับสนุนการต้ังใจ

อย่างแน่นอนสอดคล้องกบังานวจิยัทีไ่ด้ศกึษาแสดงให้เหน็ 

ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ จากเอกสาร 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตั้งใจเลือกซื้อของผู ้บริโภค  

ปรากฎว่ามีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

ได้แก่ การเกีย่วข้องกบัสถานการณ์ (Schiffman & Wisenblit,  

2015; Schiffman & Kanuk, 2007) การรับรู้ความเสี่ยง  

ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) การรับรู้ความเส่ียงด้าน

การเงิน 2) การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ 3) การรับรู้ 

ความเส่ียงด้านการจัดส่ง 4) การรับรู ้ความเส่ียงด้าน

จิตวิทยาและ 5) การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Schiffman 

& Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007) ความไว้

วางใจ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 

2007) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 

2015; Schiffman & Kanuk, 2007) ผู ้วิจัยจึงได้ใช้เป็น 

กรอบแนวคิดในการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ของสถานการณ์และความไว้วางใจ ทีม่ต่ีอการตัง้ใจเลอืกซือ้

จากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย ทีไ่ด้มาจาก Hong 

and Cha (2015, pp.322-336) ดังภาพที่ 1
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 1. 	ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

	 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางการ

ตลาดที่ช่วยประหยัดต้นทุนได้เป็นอย่างมาก สามารถช่วย

ผู้ประกอบการ ในการไม่ต้องมีการสต๊อกสินค้าไว้ในคลัง 

เป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยน โดยท่ีผู้บริโภคและผู้ประกอบ

การไม่จ�ำเป็นต้องพบกันหน้าร้าน แต่มีการพบกันบน 

โลกออนไลน์โดยใช้วิธีการติดต่อสื่อสารผ่านหน้าจอ  

ใช ้อุปกรณ์ที่ เป ็นที่นิยมมากในสังคมปัจจุบัน ได ้แก ่  

สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ทั้งแบบพกพาและแบบ

ตั้งโต๊ะ เป็นต้น มีการติดต่อส่ือสารกันแบบโต้ตอบกัน 

ได้ทันที ผู ้บริโภคสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา  

แต ่ธุรกิจพาณิชย ์ อิ เล็กทรอนิกส ์ ก็ยังมีข ้อจ�ำกัด คือ  

ความเส่ียงทีผู่บ้รโิภคอาจจะไม่เกดิความไว้วางใจในการตัง้ใจ

เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

	 2. 	พฤตกิรรมผูบ้รโิภค การเกีย่วข้องกบัสถานการณ์ 

และการรับรู้ความเสี่ยง

	 Schiffman and Wisenblit (2015); Schiffman and 

Kanuk (2007) พฤติกรรมผู้บริโภคล้วนมีความแตกต่างกัน

ออกไปขึ้นอยู่กับหลายองค์ประกอบ เช่น อายุ เพศ เป็นต้น 

ล้วนมีความแตกต่างต่อการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้า

ออนไลน์ ท�ำให้ทราบว่า การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์มีผล 

ต่อการต้ังใจเลอืกซือ้สนิค้าจากร้านค้าออนไลน์ โดยผูบ้รโิภค

จะใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าอย่างตั้งใจและน�ำข้อมูล 

ที่ได้จากการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ  

มาเปรียบเทียบกัน ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดส่ิงหน่ึง 

ทีผู่บ้รโิภคทกุกลุม่ค�ำนึงถงึคอื การรบัรูค้วามเสีย่ง ประกอบ

ด้วย การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ ความเสี่ยง

ด้านคุณภาพสินค้า การรับรู ้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง  

การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา และการรับรู้ความเส่ียง 

ด้านสังคม เป็นต้น ผู้บริโภคที่รู ้สึกไม่แน่ใจเกี่ยวกับทาง

เลอืกว่าเป็นทางเลอืกทีด่พีอแล้วหรอืยังจะค้นหาความมัน่ใจ 

จากการรับประกันที่จะได้เงินคืนในกรณีที่ไม่พึงพอใจ  

ผลการทดสอบของภาครฐัและภาคเอกชน และการทดลอง

การซื้อแนวคิดของความเสี่ยงที่รับรู ้นี้  สามารถน�ำไป 

ประยุกต์ใช้กับการแนะน�ำผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอย่างดี  

ภาพที่ 1  	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

		  ของผู้บริโภคชาวไทย

การตั้งใจเลือกซื้อ
จากร้านค้าออนไลน์

(Intention to buy
from an e-tailer)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน
(Financial risk)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ
(Performance risk)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง
(Delivery risk)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา
(Psychological risk)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม
(Social risk)

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์
(Situational involvement)

ความไว้วางใจ
(Trust expectation)
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เพราะผู้บริโภคที่รับรู้ความเส่ียงสูงจะมีแนวโน้มท่ีจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือนวัตกรรมใหม่น้อยกว่าผู้บริโภคที่รับรู้

ความเสี่ยงต�่ำ

	 3. 	ความไว้วางใจ 

	 Schiffman and Wisenblit (2015); Schiffman 

and Kanuk (2007) ความไว้วางใจ เป็นองค์ประกอบของ

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส�ำคัญในการส่งผลต่อการตัดสินใจ 

แสดงถึงความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ เป็น

ทัศนคติทางบวกมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ท่ีเกิดข้ึน 

จากการติดต่อสื่อสารระหว่างผู ้บริโภคกับผู ้ให้บริการ  

ผู้บริโภคมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกมั่นใจและเชื่อมั่น

ต่อคุณสมบัติเฉพาะในส่ิงท่ีต้องการรับจากผลิตภัณฑ์และ

บริการ

	 4. 	การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

	 Blackwell, Miniard and Engel (2011) การตั้งใจ 

เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพล 

จากความไว้วางใจ ทีเ่กดิจากการรบัรูค้วามเสีย่งด้านการเงนิ  

การรับรู ้ความเสี่ยงด้านเวลา การรับรู ้ความเสี่ยงด้าน

จิตวิทยา และการรับรู ้ความเสี่ยงด้านสังคม ตามล�ำดับ  

ในด้านการศึกษาอิทธิพลของการรับรู ้ความเส่ียงท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการตั้งใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บ  

Facebook ของผูบ้รโิภค พบอกีว่าการรบัรูค้วามเสีย่งในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บ Facebook มีผลกระทบต่อการ

ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในอนาคตของการสร้างรูปแบบ

ธุรกิจให้ประสบความส�ำเร็จ

	 5.	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Agag and EI-Masry (2016) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัที่

ส่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกจองโรงแรมทีพ่กัแบบออนไลน์ ได้แก่ 

ความไว้วางใจ และทัศนคติ ถ้ามีทั้งสองด้านนี้ในระดับสูง 

จะท�ำให้การตั้งใจที่จะจองนั้นมากขึ้นความไว้วางใจของ 

ผู้บริโภคนั้น เกิดจากการรับรู้ด้านความเป็นส่วนตัว และ

ความปลอดภัยในการเข้าพัก การศึกษานี้ท�ำให้เห็นว่า  

ความไว้วางใจและทัศนคติเป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์ 

	 Cao and Yang (2016) ผลการวิจัยพบว่า เว็บไซต์

ของการท่องเที่ยวจีนได้มีประสิทธิภาพในการให้บริการ

มากทีสุ่ด เวบ็ไซต์ทีมุ่ง่เน้นไปทีก่ารให้บรกิารข้อมลูพืน้ฐาน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งได้มีการเพิ่มข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวมากข้ึน เมื่อได้เปรียบเทียบกับ

เว็บไซต์ท่ีไม่มีข้อมูลพื้นฐาน เนื่องจากส่งผลไปยังการ

ตัดสินใจ

	 Nepomuceno, Laroche, and Richard (2014)  

ได้ศึกษาสินค้าและผู้ดูแลสินค้าที่ส่งผลต่อรับรู้ความเสี่ยง

ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ โดยด�ำเนินการเก็บข้อมูล

ออนไลน์ จากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Intang ผลการวิจัย 

แสดงให้เหน็ว่า การรบัรู้ความเสีย่งเพิม่ขึน้จากจติใจมากกว่า

ทางกายภาพ และความรู้ความคุ้นเคยกับแบรนด์ยิ่งมีผล 

ต่การตดัสนิใจซือ้ ผลกระทบของการรบัรูค้วามเสีย่ง พบว่า 

 ความรู้ และความคุ้นเคยกับแบรนด์สามารถช่วยการรับรู้

ความเสี่ยงได้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.	 ประชากร

 	 ประชากรเป ็นผู ้ที่ เคยซื้อและใช ้บริการจาก 

ร้านค้าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งสิ้น จ�ำนวน  

30,880,117 คน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2558)

 	  2.	กลุ่มตัวอย่าง

 	 กลุ่มตัวอย่าง ผู้ใช้ที่เคยซื้อและใช้บริการจากร้าน

ค้าออนไลน์ ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ได้มาจากการสุ่ม

กลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันแบบเป็นสัดส่วน (Proportional  

stratified random sampling) โดย Schumacker and Lomax  

(2010, p.99) กล่าวว่าในการวิเคราะห์โมเดลสมการ 

เชงิโครงสร้างควรมกีลุม่ตวัอย่าง ขัน้ต�ำ่ 400 คน ซึง่เป็นส่วน

หนึ่ง ของประชากรที่น�ำมาศึกษาการที่กลุ่มตัวอย่างจะเป็น

ตัวแทนที่ดี และเพื่อลดความแปรปรวนจากการวิเคราะห์  

ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 500 คน  

การสุ ่มกลุ ่มตัวอย ่างแบบแบ่งช้ันแบบเป ็นสัดส ่วน  

(Proportional stratified random sampling) ตามจ�ำนวนผู้ใช้ 

ที่เคยซ้ือสินค้าและใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย 

อายุ 18 ปีขึ้นไป จ�ำแนกตามภูมิภาคพื้นที่ในประเทศไทย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

เรื่อง การเก่ียวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มี 
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ต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาว 

การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity Index: 

CVI) โดยน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน  

3 ท่าน พิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา ได้แก่ รศ.ดร.สมสิทธิ์ 

จิตรสถาพร, ผศ.ดร.สุชนนี เมธิโยธิน และดร.ปิยทิพย ์

ประดุจพรม โดยพิจารณาทีละข้อความที่สอดคล้องว่า  

มีความสอดคล้องกับทฤษฎีและเนื้อหาหรือไม่ แล้วน�ำมา

ค�ำนวณ ค่า CVI เรยีกว่า I-CVI (ค่า CVI ทีไ่ด้จากการพจิารณา

รายข้อ: Item) ค่า CVI ท่ีดีควรมีค่า >.80 แบบสอบถาม 

ทีม่คีวามสมบูรณ์ค่า CVI จะเท่ากบั 1 (Ayre & Scally, 2013, 

pp.79-86) ผลการพิจารณาดัชนี CVI แต่ละข้อ มีค่าเท่ากับ 

1 แสดงว่าข้อค�ำถามนั้นมีความตรงเชิงเนื้อหา จากนั้น

วเิคราะห์หาค่าความเทีย่งของแบบสอบถามแบบสอดคล้อง

ภายใน (Internal consistency) โดยการวิเคราะห์หาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) โดยใช้โปรแกรม SPSS ใช้เกณฑ์ค่าสมัประสทิธิ์

แอลฟา (Coefficient-a) ตั้งแต่ .70 ขึ้นไป ผลการวิเคราะห์

ปรากฎว่า แบบสอบถามเรือ่งการเกีย่วข้องสถานการณ์และ

ความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคชาวไทย แบบสอบถามที่ผ่านการประเมิน 

ความตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลองใช้ (Try out) 

กบัผูท้ีเ่คยซือ้และใช้บรกิาร จากร้านค้าออนไลน์ชาวไทยอายุ 

18 ปีขึ้นไปที่ ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน เพื่อหาค่า 

อ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ (Corrected item total correlation)  

แล้วคัดเลือกข้อค�ำถามที่มีค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ ตั้งแต่  

.20 ขึ้นไป และหาคุณภาพเครื่องมือด้านความเท่ียง  

(Reliability) แบบสอดคล้องภายใน (Internal consistency)  

โดยการหาค่าสัมประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s  

Alpha Coefficient) ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา  

(Coefficient –α) ตั้งแต่ .70 ขึ้นไปด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป 

SPSS ได้ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ (Corrected item total 

correlation) อยู่ในช่วง .24 - .68 อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถ 

น�ำไปใช้ น�ำไปทดสอบความเทีย่ง (Reliability) มค่ีาเท่ากบั .91  

จากน้ัน ผู ้วิจัยด�ำเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน ์

ด้วย Google ฟอร์ม 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. 	ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานผล 

	 การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่เลขคณติ (M) ค่าส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (SD) ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย (CV) ความเบ้  

(SK) และความโด่ง (KU) ของตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับ

สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย

	 2. 	วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ  

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ 

การตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย

	 3. 	วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ 

การเก่ียวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจท่ีมีต่อการ

ตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย

ตามสมมติฐาน

	 ผลการวิ เคราะห์น�ำเสนอในรูปแบบของการ

วเิคราะห์ค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร และค่าสมัประสทิธิ์ 

อิทธิพลของตัวแปรสาเหตุที่มีต่อการต้ังใจเลือกซ้ือจาก 

ร้านค้าออนไลน์ ค่าสถิติส�ำคัญในการตรวจสอบความ

สอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน

 	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตอนน้ี น�ำเสนอจ�ำนวน

และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 500 คน ทั้งผลการ

วิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน ดังนี้

	 1. 	จ�ำนวนและร้อยละของกลุ ่มตัวอย่างจ�ำแนก

จ�ำแนกตามเพศ อายุ  ภูมิล� ำ เนาที่ เกิดอยู ่ภูมิภาคใด 

ของประเทศไทย เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ต

ผ่านร้านค้าออนไลน์ ประสบการณ์ใช้งานคอมพวิเตอร์และ

อินเทอร์เน็ต อุปกรณ์ที่ใช้เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ประเภท

สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร้านค้าออนไลน์ 

แหล่งข้อมูลร้านค้าออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้า ดังแสดง 

ในตารางที่ 1
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ลักษณะของตัวแปร จ�ำนวน (n=500) ร้อยละ

1. 	 เพศ

	 ชาย

	 หญิง

143

357

28.60

71.40

2. 	 อายุ 

	 18 – 24 ปี

 	 25 – 31 ปี

 	 32 – 38 ปี

 	 39 – 45 ปี

 	 46 – 52 ปี

 	 53 ปีขึ้นไป

177

203

66

32

15

7

35.40

40.60

13.20

6.40

3.00

1.40

3. 	 ภูมิล�ำเนาที่เกิดอยู่ภูมิภาคใดของประเทศไทย

 	 กรุงเทพมหานคร

 	 ภาคกลาง

 	 ภาคเหนือ

 	 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

 	 ภาคใต้

80

159

74

119

68

16.00

31.80

14.80

23.80

13.60

4. 	 เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ตผ่านร้านค้าออนไลน์

	 เคย 500 100

 5. 	 ประสบการณ์ใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต

 	 ต�่ำกว่า 1 ปี

 	 1 – 5 ปี

 	 6 – 10 ปี

 	 11 - 15 ปี

 	 16 - 20 ปี

 	 มากกว่า 20 ปี

22

103

154

118

68

35

4.40

20.60

30.80

23.60

13.60

7.00

6. 	 อุปกรณ์ที่ใช้เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต

 	 คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ

 	 โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน

 	 คอมพิวเตอร์พกพา

 	 แท็บเล็ต

 	 อุปกรณ์อื่นๆ

91

382

18

8

1

18.20

76.40

3.60

1.60

0.20

ตารางที่ 1 	จ�ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำแนกตามลักษณะของตัวแปร 
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	 จากตารางที ่1 แสดงว่า กลุม่ตวัอย่างทัง้หมดจ�ำนวน 

500 คน ผูท่ี้เคยซ้ือและใช้บรกิารจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย  

อายุ 18 ปีขึ้นไป เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ�ำนวน 357 คน  

คิดเป็นร้อยละ 71.40 เป็นเพศชาย 143 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.60  เมือ่จ�ำแนกตามอาย ุ25 – 31 ปี มากทีส่ดุ จ�ำนวน 203 คน  

รองลงมาคืออายุ 18-24 ปี จ�ำนวน 177 คน น้อยที่สุดคืออายุ 

53 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 40.60 35.40 13.20 

6.40 3.00 และ 1.4 ตามล�ำดบั ภมูลิ�ำเนาทีเ่กดิอยูใ่นภมิูภาคใด

ของประเทศไทย ภาคกลางมากทีส่ดุจ�ำนวน 159 คน รองลง

มาคอืภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื 119 คน น้อยทีส่ดุคอืภาคใต้ 

จ�ำนวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 31.80 23.80 16.00 14.80 และ 

13.60 เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ตผ่านร้านค้า

ออนไลน์ จ�ำนวน 500 คน คดิเป็นร้อยละ 100 ประสบการณ์

ใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 6 – 10 ปี มากที่สุด 

จ�ำนวน 154 คน รองลงมาคือ 11 – 15 ปี จ�ำนวน 118 คน  

น้อยทีส่ดุคอืต�ำ่กว่า 1 ปี จ�ำนวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 30.80  

23.60 20.60 13.60 7.00 และ 4.40 อุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อ 

อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากที่สุด จ�ำนวน  

382 คน รองลงมาคือคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ จ�ำนวน 91 คน  

น้อยทีส่ดุ คืออปุกรณ์อืน่ๆ จ�ำนวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 76.40  

18.20  3.60  1.60 และ 0.20 ประเภทสนิค้า 31.80  23.80  16.00 

14.80 และ 13.60 เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ต

ผ่านร้านค้าออนไลน์ จ�ำนวน 500 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

ประสบการณ์ใช้งานคอมพวิเตอร์และอนิเทอร์เนต็ 6 – 10 ปี 

ลักษณะของตัวแปร จ�ำนวน (n=500) ร้อยละ

7. 	 ประเภทสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร้านค้าออนไลน์

	 เครื่องแต่งกาย

 	 เครื่องประดับ

 	 อาหาร เครื่องดื่ม สินค้าสุขภาพ

 	 จองตั๋วออนไลน์

 	 เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์เสริม

 	 โทรศัพท์มือและอุปกรณ์เสริม

 	 อุปกรณ์ส�ำนักงาน

 	 เฟอร์นิเจอร์, ของใช้ในบ้าน

	 คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เสริม

	 สั่งจองบริการต่างๆ

 	 เพลง ภาพยนต์ สินค้าบันเทิงอื่นๆ

 	 ของเล่น ของขวัญ

326

26

30

16

14

12

1

3

20

15

23

14

65.20

5.20

6.00

3.20

2.80

2.40

0.20

0.60

4.00

3.00

4.60

2.80

8. 	 แหล่งข้อมูลร้านค้าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้า

	 Facebook

	 Line

	 Google+

	 Instagram

	 Twitter

	 Amazon

	 Ebay

	 Lazada

	 iTrueMART

325

31

29

68

1

2

3

37

4

65.00

6.20

5.80

13.60

0.20

0.40

0.60

7.40

0.80
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มากที่สุด จ�ำนวน 154 คน รองลงมาคือ 11 – 15 ปี จ�ำนวน 

118 คน น้อยที่สุดคือต�่ำกว่า 1 ปี จ�ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อย

ละ 30.80 23.60 20.60 13.60 7.00 และ 4.40 อุปกรณ์ที่ใช้

เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากที่สุด  

จ�ำนวน 382 คน รองลงมาคอืคอมพวิเตอร์ตัง้โต๊ะ จ�ำนวน 91 คน 

น้อยท่ีสุดคอือปุกรณ์อืน่ๆ จ�ำนวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 76.40 

18.20 3.60 1.60 และ 0.20 ประเภทสินค้าและบริการทาง

อนิเทอร์เนต็จากร้านค้าออนไลน์มากทีส่ดุ คอืเครือ่งแต่งกาย 

จ�ำนวน 326 คน รองลงมาคืออาหาร เครือ่งดืม่ สนิค้าสขุภาพ 

จ�ำนวน 30 คน น้อยท่ีสดุ คอือปุกรณ์ส�ำนกังาน จ�ำนวน 1 คน  

คิดเป็นร้อยละ 65.20 6.00 5.20 4.60 4.00 3.20 3.00 2.80 

2.80 2.40 0.60 และ 0.20 แหล่งข้อมูลร้านค้าออนไลน์

ที่เลือกซื้อสินค้า Facebook มากที่สุด จ�ำนวน 325 คน  

รองลงมาคอื Instagram จ�ำนวน 68 คน น้อยทีสุ่ดคอื Twitter 

จ�ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 13.60 7.40 6.20 5.80 

0.80 0.60 0.40 และ 0.20 

	 2. 	ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร

สังเกตได้ ได้แก่ ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (M)  

ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) ค่าสมัประสทิธิก์ารกระจาย 

(CV) ความเบ้ (SK) และความโด่ง (KU) ของตัวแปร

สังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยแสดงดังตาราง 

ที่ 2

ตัวแปรสังเกตได้
จ�ำนวน

ข้อค�ำถาม
M SD

CV

(%)
SK KU

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 7 3.84 0.62 16.14 -0.16 -0.43

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 4 3.68 0.81 22.01 -0.16 -0.67

การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ 4 3.78 0.74 19.58 -0.09 -0.58

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง 4 3.72 0.83 22.31 -0.18 -0.69

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 3 3.52 0.89 25.28 -0.15 -0.65

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม 4 3.35 0.87 25.97 -0.11 -0.52

ความไว้วางใจ 6 4.04 0.70 17.33 -0.70 0.02

การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 7 3.68 0.72 19.56 -0.17 -0.29

ตารางที่ 2 	ค่าเฉลีย่เลขคณติ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิก์ารกระจาย ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของตวัแปร 

		  สังเกตได้

	 จากตารางที่ 2 เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยเลขคณิตของ

ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ

	 จากร้านค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคชาวไทยโดย

พิจารณาในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ ปรากฏผลดังนี้ตัวแปร

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ การรับรู ้ความเส่ียง และ 

ความไว้วางใจ พบว่า ค่าเฉล่ียเลขคณิตของตัวแปรสังเกต

ได้ด้านความไว้วางใจ มีค่ามากที่สุด รองลงมาได้แก่การ

เกี่ยวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านการจัดส่ง การรับรู้ความเส่ียงด้าน 

การเงิน การรับรู ้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และการรับรู ้

ความเสี่ยงด้านสังคม ซึ่งค่าเฉลี่ยเลขคณิต มีค่าเท่ากับ 4.04 
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3.84 3.78 3.72 3.68 3.52 และ 3.35 ตามล�ำดบั แสดงให้เหน็ว่า  

ผู ้ที่ เคยซื้อและใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย  

อายุ 18 ปี ขึ้นไป มีความคิดว่าความไว้วางใจส�ำคัญที่สุด

ตวัแปรการตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ พบว่า ค่าเฉล่ีย 

เลขคณิตของตัวแปรสังเกตได้ด้านความตั้งใจในการเลือก

ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 3.68 แสดงให้

เหน็ว่าผูท้ีเ่คยซือ้และใช้บรกิารจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย 

อายุ 18 ปีขึ้นไป มีความคิดว่าการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้า

อยู่ในระดับมาก

	 เมือ่พจิารณาค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปร

สงัเกตได้ในโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองสถานการณ์

และความไว้วางใจท่ีมีต่อการต้ังใจเลือกซ้ือจากร้านค้า

ออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย โดยพจิารณาในแต่ละตวัแปร

สังเกตได้ปรากฎว่า ตัวแปรสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยง 

และความไว้วางใจ มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใกล้เคียงกัน  

อยูร่ะหว่าง 3.35 ถึง 4.04 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานด้านความ

ไว้วางใจมค่ีามากท่ีสดุ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานด้านการรบัรู้

ความเสี่ยงด้านสังคมมีค่าน้อยที่สุด ตัวแปรการตั้งใจเลือก

ซื้อจากร้านค้าออนไลน์ มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

3.68 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การกระจายของตัวแปร

สงัเกตได้ในโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองสถานการณ์

และความไว้วางใจท่ีมีต่อการตั้งใจเลือกซ้ือ จากร้านค้า 

ออนไลน์ของผู ้บริโภคชาวไทย พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์

การกระจายมีค่าอยู่ระหว่าง 16.14 ถึง 25.97 ตัวแปรสังเกต 

ได้ที่มีค ่าสัมประสิทธ์ิการกระจายสูงสุดคือ การรับรู ้

ความเสี่ยงด้านสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์การกระจายเท่ากับ 

25.97 แสดงว่า ผูท้ีเ่คยซือ้และใช้บรกิารจากร้านค้าออนไลน์

ชาวไทย อายุ 18 ปีข้ึนไป มีการรับความเส่ียงด้านสังคม 

แตกต่างกันมาก และตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าสัมประสิทธิ ์

การกระจายต�่ำสุดคือ การเก่ียวข้องกับสถานการณ์ มีค่า

สัมประสิทธิ์การกระจาย เท่ากับ 16.14 แสดงว่าผู้ที่เคยซื้อ

และใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป 

มีการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์แตกต่างกันเล็กน้อยมีค่าอยู่

ระหว่าง -0.70 ถึง -0.09 และค่าความโด่งของตัวแปร (KU) 

มีค่าอยู่ระหว่าง -0.69 ถึง 0.02 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 

แสดงว่าข้อมูลมีลักษณะ การแจกแจงแบบปกติโดย (West,  

Finch,& Curran, 1955 อ้างถงึใน เสร ีชัดแช้ม, 2548, หน้า 102) 

ส�ำหรับการแจกแจงของตัวแปร พบว่า ตัวแปรทั้ง 8 ตัว  

มีค่าความเบ้ (SK) และค่าความโด่ง (KU) เข้าใกล้ศูนย์ (0) 

โดยค่าความเบ้ (SK) ของตัวแปรสังเกตได้ให้ข้อแนะน�ำ 

เกี่ยวการพิจารณาค่าความเบ้และความโด่งของตัวแปรว่า  

ค่าความเบ้ไม่มากกว่า 2.00 และค่าความโด่งไม่มากกว่า 7.00 

สามารถที่จะยอมรับได้ว่าข้อมูลมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยต่อไปโดย

ไม่มีการเปลี่ยนแปลงค่าของข้อมูล 

	 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์

ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ

การตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย

	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 8 ตัวแปร ของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความ 

ไว้วางใจที่มีต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน ์

ของผู ้บริโภคชาวไทย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มี

นัยส�ำคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรสังเกตได้ พบว่า มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทางบวก มีค่าอยู่ในช่วง 0.155  

ถึง 0.782 โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด ได้แก่ 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง (DR) กับการรับรู้ความ

เสีย่งด้านคณุภาพ (PR) มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 

0.782 และตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดได้แก่  

การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ (IBE) กับ การรับรู ้

ความเสีย่งด้านการเงนิ (FR) ซึง่มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

เท่ากับ 0.155 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ของตัวแปรสังเกตได้ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรสังเกตได้

ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับ

สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย ของกลุม่ตวัอย่าง

มคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ำไปวเิคราะห์ โมเดลต่อไป เนือ่งจาก

ตัวแปรในโมเดลมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01
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ตารางที่ 3 	ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลรวมทางตรงและทางอ้อมของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับ 

		  สถานการณ์และความไว้วางใจทีม่ต่ีอการตัง้ใจเลอืกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีพฒันาขึน้กบั 

		  ข้อมูลเชิงประจักษ์

หมายเหตุ	 **p <.01

		  TE = อิทธิพลรวม, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม

χ2 = 4.851, df = 3, P-Value = .183, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .03, RMSEA = .03 
หมายเหตุ  **p <.01

ภาพท่ี  2	 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ 

		  การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

การรับรู้ความเสี่ยง

.371** .234**
การตั้งใจเลือกซื้อ

จากร้านค้าออนไลน์
(IBE)

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์
(SI)

ความไว้วางใจ
(TE)

.113**

.117**

.129**

.143**

.231**

.197**

.224**

.175**

การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ
(PR)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง
(DR)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา
(PSR)

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม
(SR)

	 จากภาพที่ 2 ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดล

ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์

และความไว้วางใจท่ีมีต่อการต้ังใจเลือกซ้ือจากร้านค้า

ออนไลน์ของผู ้บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น แสดงว่า 

องค์ประกอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ 

เกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการ 

ตัวแปรผล
การตั้งใจเลือกซื้อ

จากร้านค้าออนไลน์ 
(IBE)

ความไว้วางใจ 
(TE)

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านคุณภาพ 

(PR)

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านการจัดส่ง 

(DR)

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยา 

(PSR)

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านสังคม 

(SR)

ตัวแปรสาเหตุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE

การเกี่ยวข้องกับ
สถานการณ์ (SI)

.087** .087** - .474** .103** .371** .231** - .231** .197** - .197** .224** - .224** .175** - .175**

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านคุณภาพ (PR)

.027** .027** - .113** - .113** - - - - - - - - - - - -

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านการจัดส่ง (DR)

.027** .027** - .117** - .117** - - - - - - - - - - - -

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยา (PSR)

.030** .030** - .129** - .129** - - - - - - - - - - - -

การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านสังคม (SR)

.033** .033** - .143** - .143** - - - - - - - - - - - -

ความไว้วางใจ (TE) .234** - .234** - - - - - - - - - - - - - - -
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ตั้งใจเลือกซื้อ จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ที่ พัฒนาขึ้น  มีความสอดคล ้องกลมกลืนกับข ้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี

	 เมื่อพิจารณาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรท่ีส่งผล 

ต่อตัวแปรการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์พบว่า

ตวัแปรการตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ได้รบัอทิธพิล

ทางตรงจากตัวแปรความไว้วางใจท่ีมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

.234 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพล

ทางอ้อมผ่านตัวแปรจากตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัว คือ ตัวแปร 

การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านทาง 

ตวัแปรความไว้วางใจ มขีนาดอทิธิพลเท่ากบั .087 มนียัส�ำคัญ 

ทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรการรบัรูค้วามเสีย่งด้านคณุภาพ

	 มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านทางตัวแปรความไว้วางใจ  

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .027 มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ  

.01 ตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่งมีอิทธิพลทาง

อ้อมผ่านทางตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

.027 มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ตัวแปรการรับรู ้

ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .030  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และตัวแปรการรับรู ้

ความเสี่ยงด้านสังคม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .033 มีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

สรุปผลการวิจัย
	 1.	 ผลการวิ เคราะห ์โมเดลความสัมพันธ ์ เ ชิง

สาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจ 

ที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ชาวไทยที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้  

จ�ำนวน 8 ตวัแปร ได้แก่ ตัวแปรการเกีย่วข้องกบัสถานการณ์ 

(SI) การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการเงิน (FR) การรบัรูค้วามเสีย่ง

ด้านคุณภาพ (PR) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง (DR) 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (PSR) การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านสังคม (SR) ความไว้วางใจ (TE) และการตั้งใจเลือกซื้อ

จากร้านค้าออนไลน์ (IBE)

	 2. 	 โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตขุองการเกีย่วข้อง

กับสถานการณ์และความไว้วางใจท่ีมี ต่อการตั้งใจเลือก

ซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยท่ีพัฒนาข้ึน

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดังต่อไปนี้

		  2.1	 การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์มีอิทธิพล 

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .087  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  2.2 	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถติ

		  2.3 	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .027  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  2.4 	 การรบัรูค้วามเส่ียงด้านการจดัส่ง มอีทิธพิล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .027  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  2.5 	 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านจติวทิยา มอีทิธิพล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .030  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  2.6 	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดย 

ส่งผ่านตัวแปรความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .033  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  2.7 	 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ

เท่ากับ .234 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01	

	 3.	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน

ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข้องกับ

สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร ้านค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคชาวไทยมีค ่าสถิต ิ

ไคสแควร์ (χ2 ) เท่ากับ 4.851 มีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 

3 มีค่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .18 ส่วนดัชนีวัดระดับ

ความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker (TLI) เท่ากับ .99 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 

1.00 ค่ารากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 

(SRMR) เท่ากับ .03 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ

ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ .03 และ χ2 / df มีค่า
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เท่ากับ 1.617 แสดงว่าองค์ประกอบโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของการเก่ียวข้องกับสถานการณ์และความ 

ไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคชาวไทยที่ปรับแก้สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี

อภิปรายผลการวิจัย
 	 จากผลการวจิยั ผูว้จิยัมปีระเดน็ส�ำคญัทีจ่ะอภปิราย

ผลดังนี้

	 1. 	ผลจากการพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ

ของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ

การตัง้ใจเลอืกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย  

ที่พัฒนาข้ึนจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

ผลปรากฎว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นเป็นไปตามแนวคิดของ 

Hong (2015, pp. 322-336) ท้ังน้ีผลการวิจัยปรากฎว่า  

ผู ้ที่ เคยซื้อและใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย  

อายุ 18 ปีขึ้นไป มีการตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้า

ออนไลน์ ในด้านความไว้วางใจ โดยผู ้ที่เคยซื้อและใช ้

บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีข้ึนไปน้ัน 

ความไว้วางมีอิทธิต่อการตั้งใจเลือกซื้อร้านค้าออนไลน์ 

 	 2.	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 

และความไว้วางใจท่ีมีต่อการต้ังใจเลือกซ้ือจากร้านค้า

ออนไลน์ของผู ้บริโภคชาวไทย ปรากฎว่าโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ และ

ความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์

ที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ 

ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ตามแนวคิด ของ พูลพงศ์ สุขสว่าง 

(2557, หน้า 141); ภัทราวดี มากมี (2559, หน้า 38) 

	 การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อการตัง้ใจเลอืกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ โดยส่งผ่านตวัแปร 

ความไว้วางใจ แสดงว่าผู ้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและใช้บริการ 

จากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ได้มีการ 

ใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์อย่าง

ทุ่มเท ตั้งใจ ใส่ใจในการเลือกซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ Bennett 

and Kennedy (2005, pp. 97-107) ที่พบว่า การศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีกับการเข้าไปเกี่ยวข้อง

กับผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลที่ส ่งผลต่อความพึงพอใจ  

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ของ Argument มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

	 การรับรู ้ความเส่ียงด้านการเงิน ไม่มีอิทธิพล 

ทางอ้อมต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ แสดงว่า  

ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย  

ให ้ความส�ำคัญกับการรับรู ้ความเสี่ ยงด ้านการเงิน 

ค่อนข้างน้อย จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคอยู่ในช่วงอายุ  

ระหว่าง 18 – 31 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยเรียนและวัยท�ำงาน  

ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ Bilgihan (2016, pp. 103-113) 

ที่พบว่าผู ้บริโภคจองที่พักโรงแรมและความจงรักภักด ี

ในการเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Gen Y  

มีความเข้าใจในเทคโนโลยีที่มีการเจริญก้าวหน้าไปอย่าง

รวดเร็ว จึงท�ำให้สามารถเข้าถึงระบบการเลือกซ้ือสินค้า

และบริการได้อย่างง่าย	การรับรู ้ความเสี่ยงด้านคุณภาพ 

มอีทิธพิลทางอ้อมต่อการตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hong (2015, pp. 322-336)  

ได้พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านคุณภาพมีความส�ำคัญมาก

ที่สุดในการศึกษาบริบทของชาวเกาหลี 

	 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านการจดัส่ง มอีทิธพิลทางอ้อม

ต่อการตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์แสดงว่า ผูท้ีเ่คยซือ้

สนิค้าและใช้บรกิารจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย มกีารรบัรู ้

ในสิง่ทีอ่าจเกดิขึน้ ทีจ่ะมผีลท�ำให้ผูบ้รโิภคได้รบัความเสยีหาย 

โดยเกิดจากเหตการณ์ในช่วงระหว่างการขนส่งสินค้า

สอดคล้องกับ Schiffman and Wisenblit (2015, pp. 144) 

ที่กล่าวว่าสินค้าจะต้องมีความสมบูรณ์แบบพร้อมใช้งาน 

และสินค้าจะต้องถึงมือลูกค้าตามวันเวลาที่ได้ก�ำหนดไว้

ตั้งแต่การเริ่มต้นสั่งซื้อ ผู ้ที่เคยซ้ือสินค้าและใช้บริการ 

จากร้านค้าออนไลน์ชาวไทยก็ยังให้ความส�ำคัญต่อการรับรู้

ความเสี่ยงด้านการจัดส่ง

	 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านจติวทิยา มอีทิธพิลทางอ้อม

ต่อการตัง้ใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ แสดงว่า ผูท้ีเ่คยซือ้

สนิค้าและใช้บรกิารจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทย มกีารรบัรู ้

ในสิ่งที่อาจเกิดขึ้นกับความรู้สึก ที่จะมีผลท�ำให้ผู้บริโภค

รู้สึกไม่สบายใจ รู้สึกเสียก�ำลังใจที่ได้ทุ่มเท ตั้งใจเลือกซื้อ 

สินค้าบางอย่าง ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคอาจจะรับไม่ได ้

เมือ่ถกูคนรอบข้างต�ำหน ิตชิม กบัสิง่ทีต่นได้สัง่ซือ้จากร้าน
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ค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Schiffman and Wisenblit 

(2015, pp. 144) ที่กล่าวว่า สินค้าน้ีจะท�ำให้ฉันรู้สึกผิด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกริดา โคตรชารี และ วฏิราธร  

จิรประวัติ (2556, หน้า 39-56) ที่ค้นพบว่า การรับรู ้ 

ความเสี่ยงที่ผู้บริโภค ทั้งสองเจเนอเรชั่นให้ความส�ำคัญ 

มากท่ีสุด (ความเสีย่งด้านจติวทิยาผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์

และจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติและการตั้งใจเลือกซื้อจาก 

ร้านค้าออนไลน์ซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน

	 การรบัรูค้วามเสีย่งด้านสงัคมมอีทิธิพลทางอ้อมต่อ 

การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ โดยส่งผ่านตัวแปร

ความไว้วางใจแสดงว่า ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและใช้บริการจาก

ร้านค้าออนไลน์ชาวไทย มีการรับรู้ความเสียงด้านสังคม

ที่เกิดจากคนรอบข้าง ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกอับอาย เสียหน้า 

ไม่กล้าเผชิญเข้ากับสังคมสอดคล้องกับ Schiffman and 

Wisenblit (2015, pp. 144) ที่กล่าวว่าสินค้านี้จะท�ำให้ฉัน

รู้สึกขายหน้ากับเพ่ือนฝูงและคนรอบข้าง การยอมรับของ

สังคม เป็นความมั่นใจท่ีผู้บริโภคมีความคาดหวังที่จะให้

สินค้าหรือบริการที่ตนเลือกนั้น สามารถสะท้อนตัวตน 

ให้สังคมยอมรับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ โสพิชา  

เถกิงเกียรติ, เสรี ชัดแช้ม และ ภัทราวดี มากมี (2557,  

หน้า 19-32) การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ในการ

เลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยหลักท่ีท�ำให้

นักศึกษาระดับปริญญาตรีเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

ส่วนปัจจัยเสริมผ่านการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์

ในการเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตได้แก่เจตคติต่อการ

เลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตการคล้อยตามครอบครัว

เพื่อนและสังคมและการรับรู ้ความสามารถควบคุม

พฤติกรรม ได้แก่ ความรู้ค่าใช้จ่ายและทักษะของนักศึกษา

	 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจเลือก

ซื้อจากร้านค้าออนไลน์แสดงว่า ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าและใช ้

บริการจากร้านค้าออนไลน์ชาวไทยต้องการท่ีจะมีความ 

เช่ือมั่นให้กับร้านค้าออนไลน์ หลังจากการเลือกและ 

ได้เปรียบเทียบข้อมูลของร้านค้าออนไลน์จากหลายแห่ง 

แล้วยังได้ศึกษาความเส่ียงด้านต่าง ๆ โดยก่อนมีการต้ังใจ

เลอืกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ ผูบ้รโิภคต้องทราบรายละเอียด 

เงือ่นไข และข้อตกลงทีส่�ำคญัต่าง ๆ  เพือ่ประเมนิระดบัความ

เชื่อมั่นจากร้านค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ Schiffman and 

Kanuk (2007, pp. 659) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจ

ซือ้ของผู้บรโิภค หมายถึงขัน้ตอน ในการเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์

จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณา

ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ 

ความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น

กิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งทําให้เกิดการซื้อและ 

เกดิพฤติกรรมการซือ้ตามบคุคลอืน่ขัน้ตอนในการตัดสนิใจ 

ซื้อ (Buying decision process) สอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Yoon and Occena (2015, pp. 352-363) พบว่า  

ความไว้วางใจของผู้บริโภคธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

พบว่าอายุของธุรกิจ ความยาวนานของประสบการณ์

สามารถช่วยเพิม่ความไว้วางใจเลอืกซือ้จากร้านค้าออนไลน์

 

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1. 	ผู ้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

น�ำไปใช้ในการวางแผนการตลาด การปรับกลยุทธ์ต่างๆ 

และที่ส�ำคัญสามารถรองรับความต้องการของผู้บริโภค 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2. 	นักวิจัยสามารถใช้โมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุของการเก่ียวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจ

ที่มี ต่อการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ชาวไทย ซ่ึงเป็นตวัแปรทีไ่ด้รบัความสนใจในด้านพฤติกรรม

ผู้บริโภคเป็นอย่างมากและเป็นเป้าหมายที่ส�ำคัญในการ 

ยกระดับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป
	 1.	 ควรมีการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อ

การตัง้ใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภค ด้วยการ 

วิเคราะห์กลุ่มพหุ (Multiple group analysis) เช่น ผู้ที่เคยซื้อ 

และใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ กับผู ้ที่ไม ่ เคยซื้อ 

และใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ หรือ ด้วยการวิเคราะห์

พหุระดับ (Multilevel) ต่อไป

	 2.	 ควรมกีารวจิยัเชงิคณุภาพในส่วนของสมัภาษณ์ 

ผู้บริโภค เช่น จัดสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่ม 

ผู้บริโภค เพ่ือจะได้ข้อมูลด้านความต้องการของผู้บริโภค

เพิ่มขึ้นจากเดิม
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