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 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 consumers.    
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 ( 2 ) = 4.85, df = 3, p= .18, TLI = .99, CFI = 1.00,  
SRMR = .03, RMSEA = .03, and relative chi-square ( 2 /df) =1.61.     
 2. The developed model between situational involvement, trust expectation,  
and intention to buy from an e-tailer among Thai consumers 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  and situational involvement. 
Risk perception in social risk,  psychological risk, delivery  risk and performance risk  
also influenced the intention to buy from an  e-tailer  among Thai consumers,  
respectively. 
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บทท่ี 1 
      บทน า  
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันการเจริญเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ
ร๎านค๎าออนไลน์มีความก๎าวหน๎าอยํางรวดเร็ว  ถือวําเป็นรูปแบบการดําเนินการซื้อขายที่ชํวยลดต๎นทุน
ในการลงทุนได๎ และชํวยเพิ่มประสิทธิภาพในการให๎บริการลูกค๎าได๎อยํางทั่วถึง ทุกท่ี ทุกเวลา 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า, 2558, หน๎า 6) ประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
นับตั้งแตํปี 2555 ที่มีการเปลี่ยนแปลงระบบพ้ืนฐานที่สนับสนุนธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่สําคัญ 
ทั้งการพัฒนาด๎านระบบโลจิสติกส์ และระบบการชําระเงินออนไลน์ ผนวกกับในปี 2556 ได๎มี 
การเริ่มใช๎ 3G ซึ่งถือเป็นความก๎าวหน๎าของระบบไร๎สายที่สามารถใช๎ได๎บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
อยํางสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต  (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558, หน๎า 40)  
ผู๎บริโภคหลายล๎านคนได๎ให๎ความสนใจกับการซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ เนื่องจากเป็นชํองทาง 
ที่ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎งํายที่สุด  เพียงมีอุปกรณ์ท่ีสามารถเชื่อมตํอกับอินเทอร์เน็ตได๎  ซ่ึงเป็น
เครื่องมือสําคัญที่จะชํวยผู๎บริโภคสามารถเลือกร๎านค๎าออนไลน์และผลิตภัณฑ์ที่ตนให๎ความสนใจได๎
อยํางงําย เพียงป้อนข๎อมูลชื่อผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจะปรากฎชื่อร๎านค๎าและผลิตภัณฑ์ให๎ผู๎บริโภค
สามารถเลือกซ้ือได๎อยํางมากมาย  ผู๎บริโภคท่ีได๎มีความทุํมเท ตั้งใจ พยายามหาผลิตภัณฑ์ท่ีตนเอง
ต๎องการมาก ร๎านค๎าออนไลน์สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าได๎ในทันท ี แบบการสื่อสารสองทาง  
โดยให๎ทั้งภาพและเสียง ผู๎บริโภคยังสามารถเลือกซ้ือสินค๎าได๎ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง โดยผาํนชํอง   
ทางไลน์ เฟสบุ๏ค อินสตาแกรม ยูทูป เป็นต๎น (กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า, 2558, หน๎า 29)  
 รวมทั้งการโฆษณา จากอดีตได๎มีการแนะนําผลิตภัณฑ์ โดยใช๎ข๎อความประกาศลง
หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์ แตํปัจจุบันได๎เปลี่ยนเป็นการแนะนําผลิตภัณฑ์บนโลกออนไลน์ เพราะ
ผู๎บริโภคให๎ความสนใจกับการดูข๎อมูลขําวสารบนสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต (Schiffman & Wisenblit, 
2015, pp. 36) พฤตกิรรมผู๎บริโภคแสดงออกมาในลักษณะการค๎นหา การเลือกร๎านค๎าออนไลน์ 
กํอนซื้อ การใช๎ผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคยํอมมีความคาดหวังวําสิ่งที่เลือกจะสามารถตอบสนอง         
ความต๎องการของบริโภคได๎ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน๎า 1)  ข๎อดีของการเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ คือ ผู๎บริโภคสามารถสืบค๎นข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัดจําหนําย 
การสํงเสริมการตลาดได๎งํายและรวดเร็วยิ่งขึ้น (Schiffman & Wisenblit, 2015, pp. 36) ทําให๎
ผู๎บริโภคมีขําวสารที่จะนําไปเปรียบเทียบ เพ่ือพิจารณาการตั้งใจซ้ือได๎อยํางมากมาย และมักจะเรียก
ผู๎บริโภคเหลํานี้วําเป็นผู๎บริโภคท่ีฉลาด  จึงสํงผลให๎ผู๎ประกอบการต๎องพยายามที่จะนําเสนอ



 
2 
 

ผลประโยชน์ที่หลากหลายให๎กับผู๎บริโภค  (ฉัตราพร  เสมอใจ, 2550, หน๎า 61)  จากข๎อมูลผู๎ใช๎ที่เคย
ซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป  สํานักงานสถิติแหํงชาติ  (2558,  
หน๎า 50) ผลิตภัณฑ์จากร๎านค๎าออนไลน์ที่ได๎รับ ความนิยมมากท่ีสุดนั้น คือ ประเภทเครื่องแตํงกาย 
และเครื่องประดับร๎อยละ 58.6 รองลงมา คือ สินค๎าเพ่ือสุขภาพ ร๎อยละ 18.3 และตํอมาตามลําดับ 
 จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหํงชาติ  ให๎ข๎อสรุปเกี่ยวกับปัญหาในการซื้อสินค๎า 
จากร๎านคา๎ออนไลน์ดังนี้  ได๎แกํ การกลัวถูกหลอกลวง  ไมํเห็นสินค๎าจริง ขั้นตอนการสั่งซื้อยุํงยาก 
ราคาแพงกวําหน๎าร๎าน ความปลอดภัยของข๎อมูล  ต๎องรอสินค๎า กลัวสินค๎าสูญหาย  ไมํมั่นใจเว็บไซต์  
เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้ล๎วนเป็นความเสี่ยงที่ผู๎บริโภคไมํสามารถคาดการณ์ไว๎ลํวงหน๎าได๎  และเป็นสิ่งที่
ผู๎บริโภคไมํพึงปรารถนาและต๎องการหลีกเลี่ยง (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน๎า 113) ซึ่งสอดคล๎อง
กับทฤษฎีการรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2015, pp. 143) ผู๎บริโภคต๎อง
เผชิญกับสิ่งที่ไมํแนํนอน  เมื่อผู๎บริโภคไมํสามารถเห็นผลลัพธ์ของการเลือกได๎อยํางชัดเจน ความเสี่ยง
ที่รับรู๎ประกอบด๎วย 1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  2) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ   
3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง 4) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านสังคม เป็นต๎น แนํนอนวําความเสี่ยงเหลํานี้ผู๎บริโภคต๎องการหาทางหลีกเลี่ยง   
 ข๎อจํากัดของร๎านค๎าออนไลน์นั้น ผู๎บริโภคไมํได๎สัมผัสกับผลิตภัณฑ์จริง ความกังวล  
ความยุํงเหยิง ความสับสน  ความไมํสะดวกเกิดขึ้นในกระบวนการคิดของผู๎บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550, หน๎า 188) การรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภค กํอให๎เกิดความเชื่อที่วําใช๎หรือไมํใช๎ผลิตภัณฑ์ 
อยํางใดอยํางหนึ่ง ยํอมอาจจะเกิดผลทางลบแกํผู๎ประกอบการหรือเจ๎าของร๎านค๎าออนไลน์ได๎  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, หน๎า 76) ปัญหาที่เกิดข้ึนจากการเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ การที่
ผู๎บริโภคถูกหลอกลวง การได๎รับสินค๎าที่ไมํตรงตามโฆษณา ขั้นตอนการสั่งซื้อยุํงยาก ผู๎บริโภคมีความ
กังวล ด๎านความปลอดภัยของข๎อมูลสํวนตัวและข๎อมูลบัตรเครดิต  การขนสํงสินค๎าลําช๎าและไมํได๎เห็น
สินค๎ากํอนสั่งซื้อหรือสั่งจอง แล๎วยังพบอีกวําปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาการค๎าธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งภายในและภายนอกองค์กร ได๎แกํ การขาดผู๎เชี่ยวชาญ กํอให๎เกิดต๎นทุนในการ
ดําเนินการที่สูงขึ้น รวมถึงปัจจัยด๎านการขนสํงหากมองตามโครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านโลจิสติกส์ในขณะนี้
ของประเทศ ยังคงกํอให๎เกิดต๎นทุนในการขนสํงที่สูง (กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า, 2558, หน๎า 3) ร๎านค๎า
ออนไลน์จะต๎องสร๎างความเชื่อมั่นให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจและการตั้งใจเลือกซ้ือ มีความจําเป็น 
ต๎องศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย เพ่ือการสร๎างยุทธศาสตร์การวางแผนใหมํ ๆ เพื่อ
ค๎นหาสมรรถนะหลักให๎กับธุรกิจของตนที่มีอยูํมีการจัดการที่ดีเยี่ยม สนับสนุนตํอการตั้งใจเลือกซื้อ 
เป็นการลดความเสี่ยงการปฏิบัติการในโลกธุรกิจ (เอกชัย อภิศักดิ์กุล และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 
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2555, หน๎า 27) การก๎าวเข๎าสูํประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยํางเต็มรูปแบบรวมถึงการเพ่ิมข้ึนในด๎าน
การลงทุน ด๎านการวิจัยและพัฒนาสํงผลให๎ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือร๎านค๎าออนไลน์ 
มีแนวโน๎มที่จะเติบโตเพ่ิมมากขึ้นอันเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการในประเทศที่จะพัฒนาธุรกิจ โดยมี
การใช๎ทฤษฎีพฤติกรรมของผู๎บริโภคประกอบด๎วย การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง  
ความไว๎วางใจ  และการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  
 จากหลักฐานและเหตุผลศึกษาข๎างต๎น ประกอบกับการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับ
การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์   
ในประเทศไทย ยังไมํพบวํามีรายงานการศึกษาในลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย ดังนั้น 
ผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ที่สํงผลตํอ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ ระหวํางการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ ์การรับรู๎ความเสี่ยง  
และความไว๎วางใจของผู๎บริโภคชาวไทย ผลการวิจัยที่ได๎จะเป็นข๎อมูลให๎กับผู๎ประกอบการธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือร๎านค๎าออนไลน์  ให๎มกีารจัดการธุรกิจที่มีความ
เหมาะสมกับผู๎บริโภคชาวไทยตํอไป   

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์  
การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค
ชาวไทย 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎อง
กับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ทฤษฎีการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an E-tailer) เป็น
ความพยายามทําพฤติกรรมด๎วยความทุํมเท  ยิ่งถ๎ามีการตั้งใจมากเพียงใด การแสดงพฤติกรรม   
ก็จะเป็นไปได๎มากยิ่งขึ้น เป็นความมุํงม่ันของผู๎บริโภคในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ที่สําคัญ  
คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจ คือ ความไว๎วางใจ (Trust Expectation)  ซ่ึงเชื่อวํา 
ความไว๎วางใจนั้นเป็นพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีจะชํวยสนับสนุนการตั้งใจอยํางแนํนอน สอดคล๎องกับ
งานวิจัยที่ได๎ศึกษาแสดงให๎เห็นวํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงตํอความไว๎วางใจ คือ การเกี่ยวข๎อง 
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กับสถานการณ ์(Situational Involvement) ที่สามารถสํงผํานตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยง 
ประกอบด๎วย 5 ด๎าน ได๎แกํ 1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk)  2) การรับรู๎ 
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (Performance Risk)  3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk)  
4) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological  Risk)  และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม 
(Social Risk)  ความเชื่อวํามีปัจจัยที่จะสนับสนุนความไว๎วางใจนั้นล๎วนมีความสัมพันธ์ตํอกัน การรับรู๎
ความเสี่ยง จึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ จาก
งานวิจัยของ (Hong, 2015, pp. 322-336)  ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ พบวํา การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ และการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ยังมี
อิทธิพลทางอ๎อมตํอความไว๎วางใจ โดยสํงผํานตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยง และยังชี้ให๎เห็นวําในบริบท
การศึกษาของ (Hong, 2015, pp. 322-336) ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพมีความสําคัญ
มากที่สุดในการศึกษาบริบทของชาวเกาหลี   ทําให๎ผู๎วิจัยเชื่อวําการรับรู๎ความเสี่ยงที่เป็นตัวแปร
สํงผํานและมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอความตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในบริบทชาวไทย จะมี
ความสําคัญในการดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น ยังมี
ความเสี่ยงอยูํมากในหลายด๎านและสํงผลตํอความเชื่อมั่นของผู๎บริโภคท่ีจะไมํเกิดความไว๎วางใจตํอ
ร๎านค๎าออนไลน์  อีกท้ังโมเดลการวิจัยนี้ยังไมํมีปรากฎในการศึกษาบริบทของชาวไทยที่สําคัญตัวแปร
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคล๎วนแตํได๎รับความสนใจและเป็นเป้าหมายสําคัญในการยกระดับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของวงการธุรกิจให๎สูงขึ้น 
 จากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการตั้งใจเลือกซื้อของผู๎บริโภค  ปรากฎวํามีการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ ได๎แกํ    
การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007) 
การรับรู๎ความเสี่ยงซึ่งประกอบด๎วย 5 ด๎าน ได๎แกํ 1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  2) การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง 4) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 
2007) ความไว๎วางใจ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)  
และพฤติกรรมผู๎บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)  
ผู๎วิจัยจึงได๎ใช๎เป็นกรอบแนวคิดในการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย       
ที่ได๎มาจาก (Hong, 2015, pp. 322-336) ดังแสดงในรูปภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ 
 การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล๎องกับข๎อมูล   
เชิงประจักษ์ 
 2. ตัวแปรการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซื้อจาก 
ร๎านค๎าออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงและตัวแปรความไว๎วางใจ                          
 3. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงินมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ 
 4. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ 
 5. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํงมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ         
จากร๎านค๎าออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านการจัดสํง 

(Delivery risk) 

 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านสังคม 

(Social risk) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านการเงิน 

(Financial risk) 

 

ความไว๎วางใจ 

(Trust expectation) 
 

การตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎า
ออนไลน์ 

(Intention to buy 
from an e-tailer) 

 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านจติวิทยา 

(Psychological risk) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านคณุภาพ 

(Performance risk) 

 

การรับรู๎ความเสี่ยง 

 

การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
(Situational involvement) 
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 6. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยามีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจาก
ร๎านค๎าออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ 
 7. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์  โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ 
 8. ตัวแปรความไว๎วางใจมีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ประชากร 

 ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งสิ้น 
จํานวน 30,880,177 คน (สํานักงานสถิติแหํงชาติ, 2558, หน๎า 50)    
 2. เนื้อหา 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยงและความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทย และตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
เกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยงและความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  โดยมีการศึกษาแนวคิดทฤษฎีดังนี้ 

  2.1 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  2.2  พฤติกรรมผู๎บริโภค การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ และการรับรู๎ความเสี่ยง  

ซ่ึงการรับรู๎ความเสี่ยง ประกอบด๎วย 5 ด๎าน ได๎แกํ 1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  2) การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง 4) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา  
และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 
2007) และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ และการรับรู๎ 
ความเสี่ยง  
   2.3 ความไว๎วางใจ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2009) 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับความไว๎วางใจ 
   2.4 การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2011) 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์   
 3. ตัวแปรในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยมี  8 ตัวแปร ประกอบด๎วย 

3.1 ตัวแปรสังเกตได๎  จํานวน  8  ตัวแปร ได๎แกํ 
 3.1.1  การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Situational Involvement) 
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   3.1.2  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk) 
   3.1.3  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (Performance Risk) 
   3.1.4  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk)  
   3.1.5  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological Risk)  
   3.1.6  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk)  
   3.1.7  ความไว๎วางใจ (Trust Expectation)  
   3.1.8  การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From 
an E-tailer) 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  1. ผลการวิจัยนี้ได๎แสดงให๎เห็นความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทย 
  2. ได๎ทราบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู๎บริโภค (Consumer) หมายถึง ประชาชนชาวไทยอายุ 18 ปี ขึ้นไปที่เคยเลือกซื้อ      
หรือเลือกใช๎บริการตําง ๆ ผํานร๎านค๎าออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช๎ด๎วยตนเองและให๎ผู๎อื่น  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค๎าและบริการที่ผู๎บริโภคสามารถเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ ซึ่งมีหลากหลายประเภท ดังนี้  1) เครื่องแตํงกาย  2) เครื่องประดับ 3) อาหาร เครื่องดื่ม  
และสินค๎าสุขภาพ  4) จองตั๋วออนไลน์  5) เครื่องใช๎ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  6) โทรศัพท์มือถือ 
และอุปกรณ์เสริม  7) อุปกรณ์สํานักงาน  8) เฟอร์นิเจอร์ของใช๎ในบ๎าน 9) คอมพิวเตอร์ 
และอุปกรณ์เสริม  10) สั่งจองบริการตําง ๆ  11) เพลง ภาพยนตร์ สินค๎าบันเทิงอ่ืน ๆ   
12) ของเลํน  ของขวัญ  และ 13) อ่ืน ๆ ระบ ุฯลฯ  
 ร๎านค๎าออนไลน์ (E-tailer) หมายถึง การใช๎อินเทอร์เน็ต เพ่ือการนําสินค๎าที่มีอยูํไปสูํ
ผู๎บริโภคหรือลูกค๎า ที่สามารถเข๎าถึงร๎านค๎าได๎โดยเครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เทคโนโลยี 
โดยวิธีการเข๎าไปเลือกหาสินค๎าที่ต๎องการและทํารายการซื้อพร๎อมกับมีการยอมรับเงื่อนไขระหวําง
ผู๎ประกอบการและผู๎บริโภคได๎สําเร็จอยํางสมบูรณ์ผํานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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 การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Situational Involvement) หมายถึง ผู๎บริโภคได๎ใช๎เวลา 
ในการซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์อยํางทุํมเท ตั้งใจ ใสํใจในการเลือกซื้อ มีการศึกษารายละเอียด
ของร๎านค๎าออนไลน์และสินค๎า เป็นการเลือกหาสินค๎าและนําข๎อมูลมาเปรียบเทียบกํอนตัดสินใจ 
เพ่ือให๎ได๎สิ่งที่ดีที่สุดและตรงความต๎องการของตนเอง 
 การรับรู๎ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง สิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นและไมํเกิดข้ึนกับ
ผู๎บริโภคได๎ เป็นสิ่งที่ไมํสามารถคาดเดาไว๎ลํวงหน๎าได๎ แตํเป็นสิ่งที่อาจจะทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับ 
ความเดือดร๎อน โดยแบํงออกเป็น 5 ด๎าน ได๎แกํ 1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน 2) การรับรู๎ 
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  4) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม เป็นต๎น  
 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk) หมายถึง ผู๎บริโภครับรู๎และเกิดความรู๎สึก
กับสิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นแล๎วมีผลทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเดือดร๎อนที่จะต๎องสูญเสียเงินหรือทรัพย์สิน
โดยไมํพึงประสงค์ อาจเป็นการสูญเสียโดยไมํได๎รับสินค๎าจากการสั่งซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  เชํน       
การยอมรับเงื่อนไขระหวํางผู๎ประกอบการและผู๎บริโภคในเบื้องต๎นนั้นได๎มีการชําระเงินเป็นที่เรียบร๎อย
แล๎วแตํยังไมํได๎รับสินค๎าหรืออาจจะไมํได๎รับสินค๎าแตํอยํางใด เป็นต๎น 
 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (Performance Risk) หมายถึง ผู๎บริโภครับรู๎และเกิด
ความรู๎สึกกับสิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นแล๎วมีผลทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเดือดร๎อนโดยเป็นการลงทุนที่ 
ไมํค๎ุมคํา เชํน การลงทุนซื้อสินค๎าที่มีราคาแพงจากร๎านค๎าออนไลน์ แตํสินค๎าที่ได๎รับนั้นไมํสามารถใช๎
งานได๎ตามคุณสมบัติที่ได๎ตกลงกันไว๎เบื้องต๎น เป็นต๎น 
 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk) หมายถึง ผู๎บริโภครับรู๎และเกิดความรู๎สึก
กับสิ่งที่อาจจะเกิดข้ึนแล๎วมีผลทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเดือดร๎อนและเสียหาย โดยเหตุการณ์จะ
เกิดขึ้นในชํวงระหวํางการขนสํงสินค๎า เชํน เมื่อผู๎ประกอบการและผู๎บริโภคได๎รับทราบรํวมกันแล๎ววํา
สินค๎าจะมีลักษณะอยํางใด และผู๎บริโภคจะได๎รับสินค๎าตามวันเวลาที่กําหนดเมื่อใด แตํมีเหตุการณ์
บางอยํางเกิดข้ึนโดยทําให๎สินค๎าเปลี่ยนแปลงไปจากการตกลง เป็นต๎น 
 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological Risk) หมายถึง ผู๎บริโภครับรู๎และเกิด
ความรู๎สึกกับสิ่งที่อาจเกิดข้ึนและมีผลทําให๎ผู๎บริโภค รู๎สึกไมํสบายใจ รู๎สึกเสียกําลังใจที่ได๎ทุํมเท  
ตั้งใจกับการเลือกซ้ือสินค๎าบางอยําง เมื่อผลที่ได๎มันไมํค๎ุมคําสมกับความทุํมเท ตั้งใจไปกับการเลือก 
ร๎านค๎าออนไลน์  เชํน เมื่อผู๎บริโภคได๎สั่งซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์แล๎วเกิดความกังวลวําสินค๎าท่ี 
ตนจะได๎รับนั้น จะมีความเหมาะสมกับตนเองหรือไมํ เป็นต๎น 
 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) หมายถึง ผู๎บริโภครับรู๎และเกิดความรู๎สึกกับ  
สิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นแล๎วมีผลทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกอับอาย เสียหน๎า ไมํกล๎าเผชิญเข๎ากับสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู๎บริโภคจะรับไมํได๎เมื่อถูกคนรอบข๎างตําหนิ ติชม กับสินค๎าที่ตนได๎ซื้อมาเป็นเจ๎าของ เพราะสิ่งนั้นอาจ
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ไมํเหมาะสมกับตน  เชํน ผู๎บริโภคได๎สั่งซื้อสร๎อยคอแฟชั่นจากร๎านค๎าออนไลน์ แตํเมื่อได๎รับสินค๎าแล๎ว
สวมใสํสร๎อยที่ได๎รับออกงานแล๎วเพ่ือนหรือคนรู๎จักได๎ แสดงความคิดเห็นกับสร๎อยคอเส๎นนี้ทั้งทางบวก
และทางลบ ผู๎บริโภคต๎องยอมรับฟังความคิดเห็นเหลํานั้นให๎ได๎  เป็นต๎น 
 ความไว๎วางใจ (Trust Expectation) หมายถึง  ผู๎บริโภคต๎องการมีความเชื่อมั่นให๎กับ
ร๎านค๎าออนไลน์ หลังจากการเลือกและได๎เปรียบเทียบข๎อมูลของร๎านค๎าออนไลน์จากหลากหลายแหํง      
โดยต๎องการทราบรายละเอียด เงื่อนไข และข๎อตกลงตําง ๆ ที่สําคัญ เป็นสิ่งทีผู่๎บริโภคจําเป็นต๎องรู๎
และประเมินระดับความเชื่อมั่นจากร๎านค๎าออนไลน์นั้น แล๎วเกิดความมั่นใจที่จะสํงผลไปยังการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an E-tailer) หมายถึง  
การที่ผู๎บริโภคพยายามทําพฤติกรรมการเลือกด๎วยความทุํมเท เป็นกระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ทีม่ีอยูํ โดยผู๎บริโภคจะประเมินข๎อมูลและข๎อจํากัดของ
สถานการณจ์ากร๎านค๎าออนไลน์ที่ปรากฎอยูํบนหน๎าเว็บไซต์ตําง ๆ ซึ่งกระบวนการเลือกซื้อของ
ผู๎บริโภคแตํละคนยํอมมีพฤติกรรมที่แตกตํางกัน โดยจะสามารถสังเกตได๎จากระดับการตั้งใจ 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยงและความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 
และเพ่ือตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยงและความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 
โดยแบํงเป็น 4 ตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมผู๎บริโภค  การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์  และการรับรู๎ความเสี่ยง 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค  การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์  และการรับรู๎ความเสี่ยง 
 ตอนที่ 3 ความไว๎วางใจ และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับความไว๎วางใจ 
 ตอนที่ 4 การตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  และงานวิจัยที่เก่ียวข๎องกับการตั้งใจ 
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 

ตอนที่ 1 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ประกอบไปด๎วย กลุํมผู๎ผลิต  
ผู๎ซื้อคนกลาง และผู๎ให๎บริการเครือขํายพื้นฐานอิเล็กทรอนิกส์  โดยที่แตํละฝ่ายจะมีสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เป็นเครื่องมือติดตํอซื้อขาย  แลกเปลี่ยนหรือติดตํอธุรกิจระหวํางกันและกัน  ผู๎บริโภคเองสามารถ 
เข๎าใช๎บริการผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์สมัยใหมํท่ีเป็นมัลติมิเดีย จนเกิดเป็นระบบการสื่อสารแบบใหมํ 
ที่เป็นการสื่อสารแบบสองทางและสามารถให๎ทั้งภาพและเสียง ในการติดตํอสื่อสารผู๎ใช๎สามารถเข๎าไป
เรียกดูข๎อมูลตําง ๆ ที่เก็บไว๎ในระบบ ทําให๎ผู๎บริโภคและผู๎ประกอบการธุรกิจสามารถให๎บริการขําวสาร
ข๎อมูลอยํางมีปฏิสัมพันธ์กัน (Interactive) สื่อสารไปมาระหวํางกันผํานสื่อ (Medium) ซื้อขาย
แลกเปลี่ยนกันทันที  

1. ความหมายของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ เป็นชํองทางตลาด ที่ทําให๎ผลิตภัณฑ์พร๎อมที่จะตอบสนอง
ให๎กับผู๎บริโภค ได๎ทุกท่ี ทุกเวลา และเพ่ือให๎ทันตํอความต๎องการตลอดจนกลยุทธ์ที่เป็นสํวนผสม 
ในการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา และการสํงเสริมการขาย เป็นการพัฒนาของเทคโนโลยีที่มีความรวดเร็ว 
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 ปัจจุบันบริษัทตําง ๆ เริ่มที่จะมีการนําสื่อใหมํ ๆ มาใช๎กับกิจกรรมที่หลากหลายชนิด        
ไมํวําจะเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การเก็บรวมรวมข๎อมูลจากลูกค๎า  การแลกเปลี่ยนข๎อมูลจากลูกค๎า 
ให๎บริการเสริมอื่น ๆ เกี่ยวกับสินค๎าหรือการบริการของบริษัท การสํงเสริมการตลาด  การโฆษณา   
การจัดจําหนํายสินค๎าหรือบริการ และกิจกรรมการซื้อขายแลกเปลี่ยน ผู๎ประกอบการรายใหมํที่ 
เข๎ามาในตลาดก็ได๎อาศัยสิ่งใหมํ ๆ เหลํานี้ เป็นเครื่องมือแขํงขันกับผู๎ประกอบการรายใหญํในตลาด   
ซึ่งยังคงอาศัยสื่อแบบเกําในการติดตํอสื่อสารอยูํ ผู๎เชี่ยวชาญได๎กลําววําสื่อใหมํ ๆ สามารถลดต๎นทุนได๎     
เป็นอยํางมาก และต๎นทุนที่ลดนี้ชํวยให๎บริษัทสามารถลดราคาสินค๎าหรือบริการได๎อีก  ลูกค๎าจะได๎รับ
ประโยชน์มากขึ้นในที่สุด  ปัจจุบันนี้บริษัทได๎นําเสนอประโยชน์ของสินค๎าผํานเครื่องมือหรือ         
สื่ออิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งลูกค๎าสามารถเรียกดูหรือฟังขําวสารเกี่ยวกับประโยชน์ตําง ๆ ของสินค๎าได๎ 
บริษัทพยายามท่ีจะเข๎าไปมีสํวนในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ความรู๎สึกกับลูกค๎าผํานสื่อมัลติมิเดีย 
การใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์ได๎รับการยอมรับในผู๎บริโภคมากขึ้น สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ 
ผู๎จัดจําหนําย เชํน บริษัทรถยนต์ที่มีบริการสั่งซื้อรถยนต์ผํานอินเทอร์เน็ต  โดยบริการสั่งซื้อรถยนต์
ผํานระบบอินเทอร์เน็ตจะรวบรวมข๎อมูลของผู๎จัดจําหนํายรถยนต์ประจําภูมิภาคในพ้ืนที่ตําง ๆ 
และให๎ข๎อเสนอราคารถยนต์ที่ต่ํากวําราคาที่ลูกค๎าจะได๎จาก ผู๎จัดจําหนํายรถยนต์ที่อยูํใกล๎ที่สุด 
ถึงร๎อยละ 10-15 บริการนี้ ยังชํวยลดต๎นทุนในการค๎นหาข๎อมูลของผู๎บริโภค และทําให๎เกิด 
การเปรียบเทียบระหวํางสินค๎า ซึ่งแตํเดิมมาทําได๎ยากหรือทําไมํได๎ ผู๎บริโภคไมํต๎องตํอรองกับผู๎จัด
จําหนํายรถยนต์ ในขณะที่ผู๎จัดจําหนํายรถยนต์เองจะต๎องเป็นฝ่ายตํอรอง และให๎ข๎อเสนอที่ดีที่สุด 
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคหันกลับมาซื้อรถยนต์จากโชว์รูม                                                   
 อีกประการหนึ่ง ในยุคนี้ลูกค๎ามีเครื่องมือสําหรับกลั่นกรองวําควรเลือกรับขําวสารของ
ผู๎ผลิตรายใด เชํน สมาชิกพอยท์คาสท์ (Point Cast) ก็จะได๎รับข๎อมูลขําวสารที่ให๎รายละเอียดที่ตน
รับชมอยูํ สมาชิกโทรศัพท์ในฝรั่งเศสสามารถเลือกท่ีจะฟังโฆษณาซึ่งมีความยาว 15  วินาที กํอนทํา
กิจกรรมการซื้อขายแลกเปลี่ยนจึงสามารถเกิดขึ้นได๎ทุกที่ ทุกเวลา ผู๎บริโภคสามารถเบิกถอนเงิน   
ได๎ทุกเวลา ในไมํช๎า นักลงทุนสามารถสั่งซื้อและขายหลักทรัพย์ของตน ผํานชํองทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ แตํก็ได๎มีเสียงเตือนวํา การกํอตัวของตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นตลาดใหมํ เป็น 
การกํอตัวที่ไมํมีรูปรํางชัดเจนตั้งแตํแรก ทั้งนี้เป็นผลมาจากการที่บริษัทตําง ๆ ที่มีการติดตํอเชื่อมโยง
กันมากขึ้น ทั้งในแงํบริษัทหรือกลุํมบุคคล และกลุํมบุคคลกับกลุํมบุลคลด๎วยกัน  ตามทฤษฎีแล๎ว ยิ่ง
ธุรกิจมีการติดตํอเชื่อมโยงกันมากขึ้นเทําใด ความไมํแนํนอนก็จะมีโอกาสเกิดขึ้นในตลาดมากขึ้น
เทํานั้น เนื่องจากธุรกิจจะสร๎างระบบการปรับตัวขึ้นมา ระบบการปรับตัว (Adaptive System) เป็น
ระบบที่ประกอบด๎วย ”ตัวกลาง” อิสระซึ่งสามารถตัดสินใจด๎วยตนเองภายใต๎กฎเกณฑ์บางอยํางที่
กําหนดไว๎ ตัวกลางเหลํานี้จะเป็นบุคคล คําแนะนําในการขาย การโฆษณา สื่อตําง ๆ ฯลฯ หรือสิ่งใดก็
ตามท่ีมีกรอบในการตัดสินใจกําหนดไว๎ชัดเจน (ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2554, หน๎า 119)   
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การสัมผัสกับเทคโนโลยีมีผลกระทบกับชํองทางการตลาดเป็นอยํางมาก  โดยเฉพาะเทคโนโลยี
เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตตลอดจนมีผลไปถึงการกําหนดรูปแบบและการบริหารจัดการ
ชํองทางการตลาดและขับเคลื่อนไปสูํศตวรรษที่ 21 บทบาทของอินเทอร์เน็ตขึ้นอยูํกับเทคโนโลยี 
ที่เติบโต ถึงแม๎วําจะได๎มีการพยากรณ์ใช๎อินเทอร์เน็ตอยูํบนพ้ืนฐานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
วําสามารถเปลี่ยนทุกสิ่งทุกอยํางและการซื้อขายสินค๎าออนไลน์จะสามารถเข๎าไปแทนที่ร๎านค๎าทั้งหมด 
ร๎านขายของแบบดั้งเดิม ก็ไมํได๎เกิดข้ึนจริง แตํการซื้อสินค๎าออนไลน์ได๎กลายเป็นจริง และมีผู๎บริโภค
หลายล๎านคนซื้อสินค๎าออนไลน์อยูํทุกวัน การซื้อสินค๎าผํานทางอินเทอร์เน็ต ในปัจจุบันได๎ 
มีความสําคัญขึ้นมาเป็นลําดับ  โดยเฉพาะชํองทางการตลาดและในขณะเดียวกัน  ร๎านค๎าออนไลน์ได๎
เข๎ามาแทนที่ร๎านค๎าหรือการสั่งสินค๎าทางไปรษณีย์และการใช๎ชํองทางก็คงดําเนินตํอไปตลอดจนเป็น
ทางเลือกท่ีสําคัญของผู๎บริโภค การใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือทําให๎ผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีอยูํ  ไปสูํ
ตลาดเป้าหมาย สามารถเข๎าถึงได๎ด๎วยคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ด๎วยการไปหาซื้อและทํารายการซื้อ
ได๎สําเร็จสมบูรณ์ผํานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์แบบโต๎ตอบทันที (Interactive) 

2. การพัฒนาและแนวโน๎มของชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 การซื้อออนไลน์ผํานชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได๎เจริญเติบโตขึ้นมาจากไมํมีอะไร  
ในกลางทศวรรษท่ี 1990 ไปจนถึงเกือบ 36 พันล๎านดอลลาร์เมื่อปลายปี 2002 ยิ่งกวํานั้น การซื้อ
สินค๎าออนไลน์บนอินเทอร์เน็ตได๎กลายเป็นตัวเลือกของชํองทางที่ใช๎กันในชีวิตประจําวัน สําหรับลูกค๎า
หลายคนได๎เลือกซ้ือสินค๎าหลายชนิด  ผลิตภัณฑ์บางประเภท เชํน คอมพิวเตอร์สํวนบุคคล อุปกรณ์
ตํอพํวง ซอฟแวร์และหนังสือขายได๎ถึงระดับหลายพันล๎านดอลลาร์ ถึงแม๎วําจํานวน 
ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือหาซื้อผลิตภัณฑ์ ขณะนั้นยังคงมีไมํมาก แตํผู๎ใช๎สํวนมากก็ยังคงประทับใจชํองทาง
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์และความสามารถของเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

3. ข๎อดีและข๎อเสียของชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  
 การที่ผู๎บริโภคได๎เข๎ามามีสํวนรํวมในชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นจํานวนมากนั้น 
ผู๎บริโภคยํอมมีความคาดหวังไว๎วํามันจะเติบโตอยํางตํอเนื่อง ไมํใชํเติบโตแคํชํวงที่ได๎รับความนิยม 
  3.1 ข๎อดีของการใช๎ชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีดังตํอไปนี้ 
   3.1.1  มีขอบเขตกว๎างขวางทั่วโลกและเข๎าถึงได๎ทั่วโลก (Global Scope and 
Reach) การอ๎างถึงชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์บนอินเทอร์เน็ตวําเป็นการซื้อบน WWW 
(World Wide Web) เป็นหัวข๎อที่มีมากท่ีสุด เพราะโครงขํายชํองทางแบบไฮเทคนี้ ทําให๎ผู๎บริโภค 
ทั่วโลกเข๎าถึงเว็บไซต์ของผู๎ขาย สั่งซื้อสินค๎าและบริการได๎ด๎วยอินเทอร์เน็ต ทํานองเดียวกันผู๎ขาย      
ก็มีขอบเขตและการเข๎าถึงผู๎บริโภคอันที่จริงบริษัทเล็ก ๆ ที่เพ่ิงตั้งขึ้นมาใหมํก็สามารถสร๎างเว็บไซต์
และหาลูกค๎าได๎จากท่ัวโลก  ดังนั้นจากทั้งด๎านอุปสงค์และอุปทานของแหลํงตลาด ชํองทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ได๎ให๎ความสะดวกสบายและเหมาะแกํการค๎าระดับโลก    
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   3.1.2  การประมวลผลรายการได๎อยํางสะดวกและรวดเร็ว (Convenience/ rapid 
Transaction Processing) จากผลการวิจัยที่ได๎จากการสังเกตุกลุํมตัวอยํางเกี่ยวกับการเลือกซื้อ   
ผํานอินเทอร์เน็ต พบวําความสะดวกสบายเป็นเหตุผลที่สําคัญท่ีสุด ที่เสนอให๎กับผู๎บริโภคท่ีต๎องการ 
ซื้อหาบนอินเทอร์เน็ต เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อกับร๎านค๎าปลีก ซึ่งโดยปกติแล๎วจะต๎องขับรถไปซื้อ      
ที่ร๎านหรือที่ห๎าง เมื่อไปถึงก็ต๎องจอดรถแล๎วเดินเข๎าไปซื้อของ  โดยต๎องตํอคิวในแถวเพื่อจํายเงิน     
แตํการซื้อหาผํานชํองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได๎ให๎ความสะดวกสบายมากกวํา 
   3.1.3  ประสิทธิภาพและการยืดหยุํนในการประมวลข๎อมูลขําวสาร (Information 
Transaction Efficiency and Flexibility) จากทัศนะทั้งของลูกค๎าและผู๎ขาย เห็นวํา ชํองทาง
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีศักยภาพความยืดหยุํนมาก ประโยชน์เกี่ยวกับการให๎ข๎อมูลขําวสารของ
ผู๎ขายแกํลูกค๎าเป็นประโยชน์ที่เห็นได๎ชัดเจนมากท่ีสุด ซึ่งมีมากมายบนอินเทอร์เน็ตผู๎บริโภคสามารถ
เยี่ยมชมเว็บไซต์หลายแสนที่ได๎ซึ่งแตํละที่ก็จะให๎ข๎อมูลขําวสารหลากหลาย เนื้อหาในรูปแบบที่   
ดึงดูดใจและมีประโยชน์  ศักยภาพที่ผู๎ขายสามารถสร๎างได๎และลูกค๎าสามารถใช๎ได๎ นั้นทําได๎         
โดยการทําหน๎าจอให๎ดูดีเหมือนมีตู๎แสดงสินค๎าทั้งโดยรวมและรายชิ้น และความสามารถในการเลือก
ข๎อมลูทําให๎ การใช๎ข๎อมูลสินค๎ามีความยืดหยุํนมาก ลูกค๎าสนใจที่จะซื้อหาสิ่งใดก็สามารถหาข๎อมูล   
ได๎ทันที จากผู๎ขายหรือร๎านค๎าออนไลน์ที่ได๎เตรียมข๎อมูลนั้นไว๎เป็นอยํางดี 
   3.1.4  การบริหารโดยอิงตามข๎อมูลและความสามารถด๎านความสัมพันธ์  
(Data-base Management and Relationship Capabilities) เทคโนโลยีภายใต๎ชํองทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ทําให๎บริษัทเข๎าถึงลูกค๎าได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ทั้งกลุํมลูกค๎าขนาดใหญํและขนาดเล็ก 
รวมไปถึงสํวนแบํงการตลาดขนาดเล็กท่ีมีความต๎องการเหมือนกัน แม๎แตํการตลาดแบบหนึ่งตํอหนึ่ง  
ที่มีผู๎ขายปรับข๎อเสนอให๎เหมาะสมเพื่อให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคเพียงผู๎เดียวก็เป็นได๎    
โดยทําผํานการซื้อหาแบบออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต ประโยชน์ในอนาคตอยํางสูงของอินเทอร์เน็ต 
   3.1.5  ลดต๎นทุนการขายและการกระจายสินค๎า (Lower Scales and 
Distribution Costs)  ในทางทฤษฎีการใช๎ชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ สามารถลดต๎นทุน 
การขายและต๎นทุนการกระจายสินค๎าให๎เป็นไปได๎  โดยทํางานกระจายสินค๎าที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น       
ผํานชํองทางแบบดังเดิม  ตัวอยํางเชํน ถ๎าอินเทอร์เน็ตสามารถให๎ข๎อมูลขําวสาร รายละเอียดตามที่
ลูกค๎าต๎องการ เสียต๎นทุนที่ค๎ุมกวําต๎นทุนที่เสียให๎กับคําโฆษณาทางทีวีหรือแม็กกาซีนหรือการพบปะ
พูดคุยกับพนักงานขายก็สามารถลดต๎นทุนการขายลงได๎ ถ๎าการใช๎อินเทอร์เน็ตเสมือนเป็นชํองทาง
การตลาดหนึ่งสามารถทําให๎บริษัทเก็บรวบรวมสินค๎าไว๎ที่คลังสินค๎าเพียงที่เดียว  สามารถดําเนินการ
และขนสํงได๎ด๎วยต๎นทุนที่ต่ํากวําการกระจายสินค๎าไว๎ที่ร๎านค๎าปลีกตําง  ดังนั้นชํองทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์อาจลดต๎นทุนการกระจายสินค๎าได๎จริง ๆ ในอนาคตชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  
จะมีมากข้ึนตามอุตสาหกรรมประเภทตําง ๆ และมีเพ่ิมข้ึนอยํางตํอเนื่อง 
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  3.2  ข๎อเสียของการใช๎ชํองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  มีดังตํอไปนี้ 
   3.2.1  ไมํได๎สัมผัสกับผลิตภัณฑ์จริงและความลําช๎าในการเป็นเจ๎าของ (Lack of 
Contact Actual Products and Delayed Possession) ในทางทฤษฎีผลิตภัณฑ์และบริการใด ๆ
สํวนใหญํนํามาขายได๎บนอินเทอร์เน็ต แตํในความเป็นจริงกลับเกิดคําถาม ชํองทางการค๎า
อิเล็กทรอนิกส์ แม๎จะมีธรรมชาติในการใช๎เทคโนโลยีสูงแล๎ว ข๎อจํากัดแบบเดียวกันที่ประสบโดย    
ชํองทางการสั่งซื้อด๎วยจดหมายซึ่งเทคโนโลยีต่ําก็พบเหมือนกัน กลําวคือ ผู๎บริโภคไมํได๎สัมผัสสินค๎า
โดยตรง เขาไมํสามารถเห็น สัมผัส รู๎สึก ดมกลิ่นหรือลองสินค๎าจริงที่ขายบนอินเทอร์เน็ตได๎ ยิ่งกวํานั้น
คือ ไมํสามารถให๎ทดลองสินค๎าได๎ ซึ่งเป็นสิ่งที่สําคัญมาก ๆ เชํน ในกรณีของรถยนต์ เครื่องเสียง สินค๎า
ด๎านกีฬา เสื้อผ๎า และสินค๎าอีกหลายประเภทที่ต๎องการให๎ลูกค๎าสัมผัส บรรยากาศการซื้อหาในร๎านก็
เป็นสํวนหนึ่งที่ผู๎บริโภคหลายรายใช๎ประกอบการพิจารณาในการซื้อก็เป็นสิ่งที่ไมํมีในไซเบอร์สเปซ  
สิ่งสุดท๎ายคือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค๎าและความเป็นเจ๎าของเมื่อซื้อผํานชํองทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ก็ไมํได๎เกิดข้ึนในทันที  
   3.2.2  การบรรลุผลในการสํงกําลังบํารุงไมํได๎ขึ้นอยูํกับความเร็วหรือประสิทธิภาพ
ของอินเทอร์เน็ต (Fulfillment Logistics Not at Internet Speed or Efficiency) อินเทอร์เน็ต
ประมวลผลและสํงผํานด๎วยไฟฟ้าไมํใชํตัวผลิตภัณฑ์จริง ดังนั้นความสําเร็จในการสั่งซื้อและการสํง
กําลังบํารุงยังคงต๎องทําตํอไป คลังสินค๎า การเก็บรักษาสินค๎า การหยิบสินค๎า กระบวนการสั่งซื้อ   
การบรรจุหีบหํอและการจัดสํงก็ยังไมํสูญหายสาบสูญไปด๎วย เหตุที่ผู๎บริโภคใช๎อินเทอร์เน็ตสั่งซื้อสินค๎า
มากกวําใช๎โทรศัพท์หรือไปรษณีย์สั่งซื้อ ยิ่งกวํานั้นการประมวลผลรายการและการจัดสํงสินค๎าสําหรับ
สั่งน๎อยชิ้นแตํมากราย เชํน สั่งซื้อสินค๎าที่ละชิ้นหลายหลายชิ้น เสียคําใช๎จํายสูงจากท้ังการประมวลผล
รายการสั่งซื้อและเกณฑ์ในการขนสํง ในกรณีที่สินค๎ามีราคาถูก ต๎นทุนเหลํานี้อาจเป็นเหตุให๎สํวนของ
ราคาค๎าปลีกของสินค๎านั้นมีคําสูง 
     3.2.3  ความยุํงเหยิง  ความสับสน และความไมํสะดวกของอินเทอร์เน็ต (Clutter, 
Confusion and Cumbersomeness of Internet) ผู๎ขายจํานวนหลายแสนรายในทุกระดับของ
ชํองทางนับจากผู๎ผลิตไปจนถึงผู๎ค๎าปลีกได๎จัดตั้งเว็บไซต์ขึ้น ซึ่งทําให๎เกิดปัญหายุํงเหยิงในไซเบอร์สเปซ  
ผู๎บริโภคจะพบกับตัวเลือกมากมาย ความเป็นจริงปัญหานี้กลายเป็นเรื่องยากท่ีแม๎กระทั่งบริษัทที่รู๎
เรื่องอินเทอร์เน็ตดีที่สุด ยังต๎องจํายคํานายหน๎าในการขายและคําโฆษณาเป็นจํานวนมาก เพ่ือให๎
ผลิตภัณฑ์ได๎วางโฆษณาบนเว็บไซต์ยอดนิยมและหน๎าหลักของผู๎ใช๎บริการร๎านค๎าออนไลน์ 
   3.2.4  ลูกค๎ามีความกังวลเรื่องความปลอดภัย (Security Concern of 
Customers)  ความกังวลเรื่องความปลอดภัยในการซื้อทางอินเทอร์เน็ตโดยทั่วไปมีอยูํ 2 แบบ คือ 
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    3.2.4.1 การซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทที่ไมํรู๎จักที่มีอยูํในไซเบอร์สเปซสิ่งที่เกี่ยวข๎อง
นี้ได๎รับการแก๎ไขมาอยํางมาก เพราะผู๎บริโภคค๎ุนเคยกับร๎านค๎าออนไลน์มากกวําและรู๎สึกวําเขา
สามารถหาได๎งํายกวํา สบายกวํา ผู๎บริโภคอ่ืนอาจจะยอมแพ๎ เมื่อต๎องเจอแบบนี้ ยกเว๎นเฉพาะบาง
บริษัทที่เป็นที่รู๎จักบนอินเทอร์เน็ต 
    3.2.4.2 ความกังวลใจทางด๎านการเงิน ที่จะให๎หมายเลขบัตรเครดิตผําน
อินเทอร์เน็ต ผู๎บริโภคท่ีเคยซื้อของบนอินเทอร์เน็ตไมํสบายใจเต็มที่ การรักษาความปลอดภัย  
แม๎ในความจริงอาจจะไมํพบบางอยํางที่นํากลัว  ไมํเกิดข้ึนก็เป็นได๎ ความรู๎สึกอยํางนั้นก็ยังคง       
เป็นสิ่งกีดขวางการเจริญเติบโตของร๎านค๎าออนไลน์ก็เป็นได๎ (สอ๎าน โปรยบํารุง, 2549, หน๎า 177) 
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นชํองทางการตลาดที่ชํวยประหยัดต๎นทุนได๎เป็นอยํางมาก 
สามารถชํวยผู๎ประกอบการ ในการไมํต๎องมีการสต๏อกสินค๎าไว๎ในคลัง เป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยน   
โดยที่ผู๎บริโภคและผู๎ประกอบการไมํจําเป็นต๎องพบกันหน๎าร๎าน แตํมีการพบกันบนโลกออนไลน์โดยใช๎
วิธีการติดตํอสื่อสารผํานหน๎าจอ ใช๎อุปกรณ์ท่ีเป็นที่นิยมมากในสังคมปัจจุบัน ได๎แกํ สมาร์ทโฟน     
แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ทั้งแบบพกพาและแบบตั้งโต๏ะ เป็นต๎น มีการติดตํอสื่อสารกันแบบโต๎ตอบกันได๎
ทันที  ผู๎บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค๎าได๎ทุกท่ีทุกเวลา แตํธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็ยังมีข๎อจํากัด   
คือ ความเสี่ยงที่ผู๎บริโภคอาจจะไมํเกิดความไว๎วางใจในการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์    
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์    
 ฤทัย  เตชะบูรณาเทฬาภรณ์ (2554) ศึกษาแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาด 
เฟสบุ๏ค (Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  โดยใช๎แบบสอบถาม พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ๎าง/
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนน๎อยกวําหรือเทํากับ 15,000 บาท และมีระยะเวลาใน
การเข๎าใช๎เฟซบุ๏คตํอวัน 2-4 ชั่วโมง ผู๎ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟสบุ๏คมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าและบริการ  โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง จําแนกเป็นมีระดับแรงจูงใจด๎านเหตุผล ในระดับ
ปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจด๎านอารมณ์อยูํในระดับมาก โดยกิจกรรมท่ีสร๎างแรงจูงใจให๎กับ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได๎มากเป็นอันดับแรก คือ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบนหน๎าแฟนเพจ 
(Fan Page หรือ Facebook Page)  ปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๏ค ด๎านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลตํอ     
การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวํา       
อยูํในระดับที่มีผลตํอการตัดสินใจมาก โดยการที่ตราสินค๎า (Brand) มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก จะทําให๎ 
มีระดับที่มีผลตํอการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก  ปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๏ค ด๎านการสํงเสริม
การตลาด ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ทั้งในสํวนของการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกขําว และการตลาด
ทางตรง  โดยการเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรมตํอสังคมขององค์กรเจตคติท่ีมีตํอเทคโนโลยี การรับรู๎วํา
อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ และการรับรู๎วําอินเทอร์เน็ตงํายตํอการใช๎งาน  
 บุณฑริกา  นันทิพงศ์ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคกับ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลวิจัยไปใช๎ในการ
วางแผนปรับปรุงการดําเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตสําหรับผู๎ประกอบการ และใช๎เป็นข๎อมูลในการ
ตัดสินใจสําหรับผู๎บริโภคท่ีซื้อ/ ตั้งใจจะซ้ือสินค๎าผํานระบบอินเทอร์เน็ต กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎บริโภค 
ที่เคยซื้อ/ กําลังจะซื้อสินค๎าผํานระบบอินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น 400 ราย กําหนดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎สูตร 
ของ Taro Yamane กําหนดความเชื่อมั่นที่ ร๎อยละ 95 ความผิดพลาดไมํเกินร๎อยละ 5 โดยการใช๎
แบบสอบถามผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ๎อนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการศึกษาพบวํา 
ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพสมรส รายได๎) ที่แตกตํางกันมีผล
ตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานระบบของผู๎บริโภค 
 Cetina and Radulescu (2012) พบวํา ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได๎มีการเปลี่ยนแปลง
ไปในทางที่ดี ได๎มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคท่ีเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ แตํก็มีปัจจัยหลายอยํางที่มี
บทบาทสําคัญในการตัดสินใจของผู๎บริโภค  ไมํวําจะเป็นปัจจัยด๎านจิตวิทยาและทางสังคม เพราะมี
ความสัมพันธ์กับการวิจัยทางการตลาด ซึ่งได๎พิสูจน์ให๎เห็นวํา ประสบการณ์การเปิดร๎านค๎าออนไลน์  
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค ดังนั้นนักการตลาดได๎ทราบถึงความสําคัญของ
การศึกษาและอิทธิพลของปัจจัยเหลํานี้ เนื่องจากได๎ทําความเข๎าใจในอํานาจของโลกดิจิตอล         
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวําแรงจูงใจบนเฟสบุ๏ค เป็นแรงจูงใจด๎านเหตุผล แรงจูงใจด๎านอารมณ์  
และปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๏ค ไมํวําจะเป็นด๎านผลิตภัณฑ์หรือด๎านการสํงเสริมการตลาด ทั้งใน
สํวนของการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกขําว การตลาดทางตรง   
มีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 Cao and Yang (2016) การศึกษาธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับการวางแผน 
และการจองตั๋วสําหรับการเดินทางทํองเที่ยวประเทศจีน กลุํมตัวอยําง 258 คน เพื่อสํารวจความ 
พึงพอใจและการยอมรับของเว็บไซต์ที่ให๎บริการ ผลการวิจัยพบวําเว็บไซต์ของการทํองเที่ยวจีน 
ได๎มปีระสิทธิภาพในการให๎บริการมากที่สุด เว็บไซต์ที่มุํงเน๎นไปท่ีการให๎บริการข๎อมูลพื้นฐาน
โดยเฉพาะอยํางยิ่งได๎มีการเพ่ิมข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูดนักทํองเที่ยวมากข้ึน  เมื่อได๎
เปรียบเทียบกับเว็บไซต์ที่ไมํมีข๎อมูลพ้ืนฐาน เนื่องจากสํงผลไปยังการตัดสินใจ 
 สรุปได๎วํา ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กําลังอยูํในชํวงที่มีการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดี  
แตํมีหลากหลายปัจจัยที่มีบทบาทสําคัญตํอการดําเนินธุรกิจ ไมํวําจะเป็นปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
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และด๎านสังคม ผลการวิจัยทางการตลาดได๎แสดงให๎เห็นอีกวําประสบการณ์ของการเปิดร๎านค๎า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความไว๎วางใจและกระบวนการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  
ชํองทางการตลาดบนเฟสบุ๏คได๎รับความนิยมเป็นอันดับหนึ่ง ทั้งในสํวนการโฆษณา การสํงเสริม 
การขาย การประชาสัมพันธ์ จึงได๎มีการวางแผนปรับปรุงการดําเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตสําหรับ
ผู๎ประกอบการ  
 

ตอนที่ 2 พฤตกิรรมผู้บริโภค  การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์  และการรับรู้ความเสี่ยง   
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์   
และการรับรู้ความเสี่ยง 
 ผู๎บริโภคจะมีลักษณะที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกตํางกันออกไป  ซึ่งอาจจะมีลักษณะ 
รํวมบางประการที่มีความคล๎ายคลึงกัน คือ ผู๎บริโภคท่ีมีการใช๎หรือบริโภคผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานอยําง 
อาหาร เสื้อผ๎า ที่อยูํอาศัย ระบบสาธารณูปโภค การศึกษา เครื่องมือ การพักผํอน สินค๎าฟุ่มเฟือย          
สินค๎าจําเป็น บริการและอ่ืน ๆ ผู๎บริโภคยังมีบทบาทท่ีจะสํงเสริมให๎เศรษฐกิจ มีความมั่งคั่งท้ังใน  
ระดับท๎องถิ่น ระดับชาติ และระดับระหวํางประเทศ เพราะการเลือกซื้อของผู๎บริโภคแตํละคน       
จะมีผลกระทบตํอความต๎องการหรืออุปสงค์ด๎านวัตถุดิบ การขนสํง การผลิต การธนาคาร  
ทรัพยากรมนุษย์ทั้งการจ๎างงานและการเลิกจ๎างงาน ซึ่งจะนําไปสูํความสําเร็จและความล๎มเหลว 
ของภาคอุตสาหกรรม  
 1. พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior)  ในชํวงหลายสิบปีที่ผํานมาพฤติกรรม
ผู๎บริโภคได๎มีการเปลี่ยนแปลงอยํางพลวัต ซึ่งจะเห็นได๎จากผู๎บริโภคมีการสั่งซื้อสินค๎าหลากหลายชนิด
ตั้งแตํรองเท๎ากีฬาไปจนถึงคอมพิวเตอร์  โดยการสั่งซื้อผํานทางออนไลน์ หรือแม๎แตํหนังสือพิมพ์
รายวันก็ได๎มีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาขําวสารให๎ตรงกับความต๎องการของลูกค๎าผํานสื่อออนไลน์  
หรือนักศึกษาที่ต๎องการสมัครเข๎าเรียนตํอในระดับมหาวิทยาลัยสามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
หลักสูตร คณาจารย์ ผู๎เชี่ยวชาญของมหาวิทยาลัยและการสมัครเข๎าเรียนผํานทางออนไลน์ รวมทั้ง 
ยังสามารถเข๎าเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยผํานทางออนไลน์ได๎อีกด๎วย ผู๎บริโภคท่ีเคยเป็นเพียงผู๎ซื้อสินค๎า 
ก็สามารถเป็นผู๎ขายได๎ด๎วย โดยการนําสินค๎าของตนเองที่ต๎องการขาย เชํน บ๎าน รถ กระเป๋า นําเสนอ
ขายผํานทางเว็บไซต์การประมูล หรือเว็บไซต์ท่ีให๎พ้ืนที่ในการโฆษณาฟรี  เว็บไซต์ที่ให๎ประกาศฟรี
สําหรับการขายและการเชําบ๎าน นอกจากนั้นพฤติกรรมการรับฟังขําวสารผํานสื่อโฆษณาโทรทัศน์ 
ลดน๎อยลง เพราะผู๎บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงการชมภาพยนตร์โฆษณาได๎งําย โดยผู๎บริโภคใช๎รีโมท 
คอนโทลเพื่อทําการเปลี่ยนชํองรายการ และยังมีทางเลือกในการเลือกชมรายการตํางๆ ทั้งในรูปแบบ 
วีซีดี ดีวีดี หรือโปรแกรมอ่ืนๆ ทางเคเบิ้ลทีวี จะเห็นได๎วําความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีดิจิตอลทําให๎
เกิดแนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ์และการบริการใหมํ ๆ ให๎แกํผู๎บริโภค แตํการนําเสนอแนวทาง
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ใหมํนีจ้ะสามารถดําเนินงานได๎อยํางมีประสิทธิภาพก็ตํอเมื่อนักการตลาดเกิดความเข๎าใจในความ
ต๎องการของผู๎บริโภคและพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎อยํางถํองแท๎ 
 Schiffman and Kanuk (2007, p.3) ได๎ให๎ความหมายคําวํา พฤติกรรมผู๎บริโภค ไว๎ดังนี้ 
“พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การประเมิน และการที่ 
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู๎บริโภคคาดหวังวําจะสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎” 
 จากความหมายข๎างต๎นจะเห็นได๎วําพฤติกรรมผู๎บริโภคจะให๎ความสําคัญที่บุคคลจะใช๎
ทรัพยากรด๎านเวลา การเงิน และความพยายามในการตัดสินใจวําจะซื้ออะไร เหตุผลในการซื้อ 
ซื้อเมื่อไหรํ  ซื้อที่ไหน ซื้อบํอยแคํไหน ประเมินการซื้ออยํางไร ผลกระทบจากการประเมินการซื้อ 
ในอนาคต และทิ้งอยํางไร 

ดังนั้นธุรกิจที่ต๎องการประสบความสําเร็จภายใต๎สถานการณ์ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยําง
พลวัตได๎ นักการตลาดจะต๎องมีความรู๎และความเข๎าใจเกี่ยวกับผู๎บริโภคในทุก ๆ ด๎าน  
  1.1 พฤติกรรมผู๎บริโภคสามารถจําแนกออกเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ 
   1.1.1 ผู๎บริโภคท่ีเป็นบุคคล (Personal Consumer) จะทําการซื้อสินค๎าและบริการ
เพ่ือตนเองและเพ่ือใช๎ในครัวเรือน หรือเพ่ือเป็นของขวัญ ซึ่งจะเห็นได๎วําการซื้อสินค๎าและบริการนี้เป็น
การซื้อเพ่ือใช๎โดยบุคคลที่เรียกวําผู๎ใช๎รายสุดท๎าย (End Users) 
   1.1.2 ผู๎บริโภคท่ีเป็นองค์กร (Organizational Consumer) ประกอบด๎วยองค์กร  
ที่หวังผลกําไรและองค์กรที่ไมํมุํงหวังผลกําไร หนํวยงานภาครัฐ สถาบัน เชํน โรงเรียน มหาวิทยาลัย 
โรงพยาบาล ที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องมือ และบริการเพ่ือใช๎ในการดําเนินงาน ซึ่งหนังสือเลํมนี้ 
จะมํุงให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภคท่ีเป็นบุคคล ผู๎ที่ทําการซื้อสินค๎าและบริการเพื่อตนเองหรือใช๎ใน
ครัวเรือน โดยการเริ่มทําความเข๎าใจถึงแนวคิดการตลาดกํอน 

1.2 การพัฒนาแนวคิดการตลาด (Development of the Marketing Concept) 
    แนวคิดการตลาดที่ใช๎เป็นแนวทางในการจัดการตลาดมีหลากหลายแนวคิดท่ีเริ่มจาก
แนวคิดการผลิต (Production Concept) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept) แนวคิดการขาย 
(Selling Concept) และแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

1.2.1 แนวคิดการผลิต (Production Concept) เกิดจากเฮ็นรี่ ฟอร์ด  
(Henry Ford) ได๎เริ่มต๎นผลิตรถยนต์สํวนบุคคลตราสินค๎าฟอร์ดที่ใช๎เวลาและคําใช๎จํายมากในการผลิต
รถยนต์แตํละคัน ผู๎บริโภคท่ีมีฐานะดีเทํานั้นจึงจะมีความสามารถในการครอบครองรถยนต์สํวนบุคคล
ตราสินค๎าฟอร์ดได๎ เฮ็นรี่ ฟอร์ด จึงเกิดความคิดวําจะทําการผลิตรถยนต์ที่ทําให๎ผู๎บริโภค 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวนมากมีความสามารถครอบครองรถยนต์ได๎ โดยในปี 1908 เริ่มขาย
รถยนต์โมเดล T ในราคา $ 850 ซึ่งนับวําเป็นราคาที่ไมํแพง แตํยังไมํสามารถสร๎างอุปสงค์ได๎มาก
ตามท่ีฟอร์ดคาดหวังไว๎ ฟอร์ดจึงมีการพัฒนาสายการผลิตใหมํที่ทําให๎การผลิตสามารถผลิตรถยนต์ที่ดี
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มีคุณภาพ และสามารถผลิตรถยนต์ได๎อยํางรวดเร็ว และต๎นทุนต่ํา ดังนั้นในปี 1916 ฟอร์ดได๎เสนอ
ขายรถยนต์โมเดล Ts ในราคา $360 ที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีความสารถในการครอบครองเป็นเจ๎าของ
รถยนต์ได๎ ซึ่งทําให๎ฟอร์ดสามารถขายได๎มากกวําในปี 1908 ถึง 100 เทํา แนวคิดการผลิตนี้เกิดจาก
สมมติฐานที่วําผู๎บริโภคจะสนใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํ ไมํได๎สนใจในคุณสมบัติพิเศษหรือ 
มีลักษณะเฉพาะตามความต๎องการของผู๎บริโภคอยํางแท๎จริง มีพร๎อมเพ่ือเสนอขายที่มีราคาขายต่ํา 
นักการตลาดจึงให๎ความสําคัญกับต๎นทุน การผลิตที่มี 

1.2.2  แนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept) ได๎มีสมมติฐานวําผู๎บริโภคจะซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอคุณภาพที่ดีที่สุด ผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ดีเยี่ยม และมีคุณสมบัติมากที่สุด 
ดังนั้น แนวคิดผลิตภัณฑ์นี้จึงเริ่มที่การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และเพ่ิมคุณลักษณะมากมาย
เทําท่ีจะเป็นไปได๎ โดยปราศจากการค๎นหาวําผู๎บริโภคต๎องการคุณภาพและคุณสมบัติเหลํานั้นหรือไมํ 
หรือจะกลําวได๎วํานักการตลาดให๎ความมุํงเน๎นที่ผลิตภัณฑ์มากกวํา ความต๎องการที่แท๎จริงของ
ผู๎บริโภค ซึ่งจะเห็นได๎จากธุรกิจรถไฟในหลาย ๆ ประเทศท่ีมีมุมมองเพียงวําลูกค๎าต๎องการรถไฟ 
สําหรับการเดินทาง แตํมองข๎ามคํูแขํงขันธุรกิจขนสํงในรูปแบบอื่น ๆ เชํน รถยนต์สํวนตัว สายการบิน 
รถโดยสาร และรถบรรทุก ผู๎บริหารการรถไฟจะให๎ความมุํงเน๎นหรือให๎ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ คือ
รถไฟมากกวําความต๎องการที่แท๎จริงของลูกค๎าท่ีจะทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจจากการเดินทางหรือ
การขนสํงได๎ เชํนเดียวกับผลิตภัณฑ์อยํางสมาร์ทโฟน นักออกแบบและวิศวกรจะต๎องทํางานให๎ 
สอดประสานกันและต๎องเข๎าใจวําผู๎บริโภคไมํได๎ซื้อสมาร์ทโฟน แตํผู๎บริโภคซื้ออุปกรณ์การเชื่อมตํอ
สังคมออนไลน์  

1.2.3  แนวคิดการขาย (Sale Concept) เกิดจากวิวัฒนาการของแนวคิดการผลิต 
และแนวคิดผลิตภัณฑ์  ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีเริ่มจากการมุํงเน๎นการขายผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการคิด     
และการตัดสินใจที่จะผลิตในมุมมองของบริษัทฝ่ายเดียว โดยไมํคํานึงถึงความต๎องการที่แท๎จริงของ
ลูกค๎า จึงมีสมมติฐานวําผู๎บริโภคไมํได๎เกิดความต๎องการซื้ออยํางแท๎จริง แตํที่ซื้อเพราะพนักงานขายได๎
พยายามใช๎เทคนิคการขายในรูปแบบตําง ๆ อยํางมาก เพ่ือที่จะชักจูงใจให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลเสีย
ที่จะเกิดตามมา คือความไมํพึงพอใจของลูกค๎า และจะไมํกลับมาซื้อซ้ําอีกตํอไป รวมทั้งยังทําการ 
บอกตํอคนรู๎จักให๎ทราบถึงความไมํพึงพอใจของตนเองให๎ผู๎อ่ืนทราบและยังแนะนําให๎หลีกเลี่ยงการซื้อ
สินค๎าดังกลําวด๎วย  นักการตลาดจึงใช๎แนวคิดการขายนี้มาใช๎ในการนําเสนอขายผลิตภัณฑ์โดยใช๎หนัก
งานขายเป็นเครื่องมือที่สําคัญที่จะบอกกลําวให๎ลูกค๎าเข๎าใจอยํางถํองแท๎ถึงผลประโยชน์ที่จะได๎รับ  
จากผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ 

1.2.4  แนวคิดการตลาด (Market Concept)  เกิดข้ึนจากนักการตลาดได๎ 
ตระหนักการผลิตภัณฑ์ เพื่อขายโดยไมํได๎คํานึงถึงความต๎องการที่แท๎จริงของลูกค๎า และทําการตลาด
โดยการชักจูงให๎ลูกค๎าซื้อผลิตภัณฑ์ของตนนั้นเป็นงานที่หนักและยากท่ีจะชักจูงให๎ลูกค๎าซื้อและ
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กลับมาซื้อซ้ํา ดังนั้นจึงได๎เกิดแนวคิดการตลาดในชํวงปลาย 1950s ที่มีรากฐานมาจากศาสตร์      
ด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีจะต๎องทําความเข๎าใจความต๎องการของผู๎บริโภคอยํางแท๎จริง กํอนที่จะผลิต
ผลิตภัณฑ์เพ่ือขาย โดยการวิจัยเกี่ยวกับความจําเป็นและความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือนําไปใช๎ใน
การตัดสินใจพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งแนวคิดการตลาดนี้ จัดเป็นการตลาดที่มุํงเน๎นถึงลูกค๎าหรือ
การตลาดที่ให๎ความสําคัญกับลูกค๎า (Consumer-Oriented Marketing) ซึ่งจะเห็นได๎วําธุรกิจรถยนต์
ได๎เฟ่ืองฟูมากในปี 1923 โดยตลาดรถยนต์ฟอร์ดมีการเติบโตอยํางรวดเร็วจากการผลิตรถยนต์  
จํานวนมากออกมาขายให๎แกํผู๎บริโภค และในชํวงเวลานั้น Alferd P. Sloan ได๎รับตําแหนํงเป็น
ประธานและกรรมการบริหารบริษัท General Motors ที่มีภาระหน๎าที่ที่ต๎องแก๎ไขปัญหาสําคัญของ
บริษัทคือบริษัทได๎เข๎าไปซื้อกิจการรถยนต์ขนาดเล็ก และได๎มีการบริหารจัดการที่ยังไมํชัดเจนนัก จึงมี
แนวคิดวําทางแก๎ปัญหาที่ดี คือ การกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใหมํ โดยการกําหนดกลยุทธ์
รถยนต์ แตํละรุํนให๎สามารถตอบสนองเป้าหมายและความสามารถในการซื้อของผู๎บริโภคด๎วย 
General Motors จึงได๎มีการผลิตรถยนต์หลากหลายรุํนในปี 1927 ให๎ผู๎บริโภคแตํละสํวนมี
ความสามารถซื้อครอบครองเป็นเจ๎าของได๎โดยไมํยาก แตํในขณะเดียวกันฟอร์ดยังคงผลิตรถยนต์
โมเดล T เหมือนเดิม สํงผลให๎บริษัท General Motors ได๎ครองสํวนแบํงตลาดจํานวนมากท่ีเคยเป็น
ของฟอร์ดมากํอน จึงจะเห็นได๎วําแนวคิดของ Alferd Sloan ได๎ชี้ให๎เห็นวําผู๎บริโภคมีความต๎องการ 
ไมํเหมือนกัน และให๎ความสําคัญกับการแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) ซึ่งเป็นแนวคิด 
ที่เกิดกํอน แนวคิดการตลาดเกือบ 30 ปี และการแบํงสํวนตลาดยังกลายเป็น แนวคิดหลักของ
การตลาดยุคใหมํที่ใช๎กันถึงปัจจุบัน ดังนั้นบริษัทที่จะนําแนวคิดการตลาดไปใช๎ได๎อยําง 
ประสบความสําเร็จ จะต๎องค๎นหาความจําเป็นและความต๎องการของตลาดเป้าหมายและสํงมอบ
ผลประโยชน์ตามความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดีกวําคูํแขํงขัน จึงสรุปได๎วําแนวคิดการตลาดเป็น 
การทํางานบนพ้ืนฐานของความเข๎าใจ ความจําเป็นและความต๎องการของลูกค๎า ที่ทําให๎บริษัทผลิต
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความจําเป็นและความต๎องการของลูกค๎าที่สามารถตอบสนองความจําเป็นและ
ความต๎องการของลูกค๎าได๎ และทําให๎บริษัทสามารถขายสินค๎าได๎ซ้ําแล๎วซ้ําอีก  

1.3 การแบํงสํวน  เป้าหมาย และตําแหนํง (Segmentation, Targeting, and  
Positioning) เป็นการให๎ความสําคัญกับความจําเป็นและความต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่งจะได๎จาก 
การวิจัยผู๎บริโภคเพ่ือค๎นหาความจําเป็นและความต๎องการที่มีความคล๎ายคลึงกันหรือความเหมือนกัน 
ของผู๎บริโภคท่ีมีอยูํทั่วโลก เชํน ผู๎บริโภคทุกคนมีความจําเป็นด๎านอาหาร น้ํา อากาศ ที่อยูํอาศัยไมํวํา
จะเกิดที่ใดก็ตาม ความจําเป็นของผู๎บริโภคนี้เกิดการหลํอหลอมจากสภาพแวดล๎อม วัฒนธรรม 
การศึกษา และประสบการณ์ของผู๎บริโภค ซึ่งนักการตลาดอาจจะค๎นพบวํา ผู๎บริโภคมีความจําเป็น 
ที่เหมือนกันจากการแบํงสํวนผู๎บริโภคออกเป็นสํวน ๆ หรือเรียกวําการแบํงสํวนการตลาด (Market 
Segmentation) และทําการเลือกสํวนตลาดใดสํวนตลาดหนึ่งหรือหลาย ๆ สํวนมาเป็นผู๎บริโภค
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เป้าหมาย (Consumer Target) โดยการออกแบบสํวนประสมการตลาดอยํางผลิตภัณฑ์ ราคา     
ชํองทางการจัดจําหนํายและการสื่อสารที่สามารถตอบสนองความจําเป็นของลูกค๎าในแตํละสํวนตลาด 

นอกจากนั้น นักการตลาดยังต๎องดูแลภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Image of Products)  
หรือที่เรียกวําตําแหนํง (Positioning) ของผลิตภัณฑ์ที่จะทําให๎ลูกค๎าในแตํละสํวนตลาดรับรู๎วํา
ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ (Benefits) และข๎อเสนอการขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling 
Proposition) ที่สามารถตอบสนองความจําเป็นได๎ดีกวําผลิตภัณฑ์ของคูํแขํงขัน ดังนั้นองค์ประกอบ
ของกรอบเชิงกลยุทธ์ (Strategic Framework) ประกอบด๎วยการแบํงสํวนตลาด เป้าหมายการตลาด 
และตําแหนํง ซึ่งจะต๎องมีการนําไปใช๎เป็นทิศทางสําหรับการกําหนดสํวนประสมทางการตลาดให๎สนอง
ความต๎องการกันตํอไป สํวนประสมทางการตลาดประกอบด๎วยบริการของบริษัทและข๎อเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่สํงมอบให๎แกํลูกค๎า วิธีการและเครื่องมือที่เลือกใช๎เพื่อให๎เกิดการแลกเปลี่ยนได๎อยําง 
มีประสิทธิภาพ หรือจะกลําวได๎วําสํวนประสมทางการตลาดมี องค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ คือ  
1) ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  ประกอบด๎วย คุณสมบัติ การออกแบบ ตราสินค๎า และบรรจุภัณฑ์ที่
นําเสนอพร๎อมกับบริการหลังการซื้ออยํางการรับประกัน และนโยบายการคืนสินค๎า 2) ราคาจะหมาย
รวมถึงราคาปกติการลดราคา การให๎สํวนยอมให๎และวิธีการชําระเงิน 3) สถานที่  เป็นการจัดจําหนําย
ผลิตภัณฑ์และบริการผํานทางร๎านค๎าประเภทตํางๆ และ 4) การสํงเสริมการตลาด ประกอบด๎วย 
การโฆษณา การสํงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ และพนักงานขายที่ชํวยสร๎างการตระหนักถึงและ 
อุปสงค์ผลิตภัณฑ์และบริการ 

1.4 คุณคําลูกค๎า ความพึงพอใจ และการจดจํา (Customer Value, Satisfaction,  
and Retention)  หลังจากท่ีแนวคิดการตลาดได๎เกิดขึ้นทําให๎บริษัทตําง ๆ ได๎นําแนวคิด ดังกลําวไป
ประยุกต์จนทําให๎บริษัทประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจอยํางตํอเนื่อง ซึ่งจะเห็นได๎จากบริษัทได๎
มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายทั้งคุณสมบัติ คุณประโยชน์ ขนาด บรรจุภัณฑ์ และอ่ืน ๆ ได๎ตรง
กับความต๎องการของตลาดเป้าหมายมากยิ่งขึ้น แตํทั้งนี้ทั้งนั้นการถือกําเนิดแนวคิดการตลาดไมํใชํ 
เป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ทําให๎บริษัทตํางทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎มีความหลากหลาย ยังมีปัจจัยอื่น ๆ  
ที่เป็นแรงกระตุ๎นทําให๎บริษัทมีความจําเป็นต๎องพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให๎สามารถแขํงขันได๎ตํอไป เชํน  
คูํแขํงขันมีความสามารถและจํานวนเพิ่มมากข้ึน และความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี ที่สํงผลให๎นักการ
ตลาดสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให๎มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น กระจายผลิตภัณฑ์และ
บริการได๎อยํางทั่วถึงมากยิ่งข้ึน ต๎นทุนต่ําลง และมีกําลังในการเข๎าสูํตลาดได๎เป็นอยํางดี นอกจากนั้น
จํานวนคูํแขํงขันที่เพ่ิมข้ึนอยํางรวดเร็ว ยังเป็นปัจจัยที่สําคัญที่ทําให๎นักการตลาดจะต๎องติดตามและ
ปรับเปลี่ยนการแบํงสํวนตลาด ตลาดเป้าหมาย และตําแหนํง รวมทั้งข๎อเสนอตํางๆ เสมอ เพื่อให๎เกิด
ความทันสมัย จึงจะทําให๎บริษัทประสบความสําเร็จอยํางตํอเนื่องได๎ นักการตลาดได๎ตระหนักถึง
ประเด็นข๎างต๎นเป็นอยํางดี จึงได๎พยายามนําเสนอผลประโยชน์ที่เหนือกวําคูํแขํงขันให๎แกํลูกค๎าแตํละ
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รายหรือแตํละสํวนตลาด ซึ่งการนําเสนอผลประโยชน์ ดังกลําวได๎นั้นจะต๎องเกิดจากความรํวมมือรํวม
ใจของพนักงานทุก ๆ แผนกของบริษัทที่จะนําเสนอผลประโยชน์ให๎แกํลูกค๎า เพ่ือให๎เกิด 
การแลกเปลี่ยนภายใต๎ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค๎าไมํใชํการแปลกเปลี่ยนที่เป็นเพียงให๎เกิดธุรกรรม 
การแลกเปลี่ยนเพียงอยํางเดียว ความสัมพันธ์ระหวํางนักการตลาดและลูกค๎าจะประสบความสําเร็จได๎
เกิดจากแรงขับดัน 3 ประการคือ 1) การสํงมอบคุณคําแกํลูกค๎า (Providing Customer Value)   
2) ความพึงพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction) ที่อยูํในระดับสูง  และ 3) การออกแบบ
โครงสร๎างที่ทําให๎ลูกค๎าเกิดการจดจํา (Customer Retention) ได๎งําย 
 1.4.1 การสํงมอบคุณคําแกํลูกค๎า (Providing Customer Value) ผลประโยชน์
ที่ลูกค๎ารับรู๎กับทรัพยากรที่ใช๎ในการได๎มาซึ่งผลประโยชน์ที่ได๎รับรู๎นั้น สัดสํวนผลประโยชน์ที่ลูกค๎ารับรู๎
จะต๎องมากกวําทรัพยากรที่ใช๎ในการได๎มาซึ่งผลประโยชน์ที่รับรู๎จึงเป็นหน๎าที่สําคัญที่นักการตลาด
จะต๎องพัฒนาข๎อเสนอเชิงคุณคํา (Value Proposition) หรอืในอดีตเรียกวําข๎อเสนอการขายที่มี
เอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) ใช๎เป็นหลักของการวางตําแหนํง (Core of Positioning) 
เพ่ือให๎ลูกค๎าเห็นถึงผลประโยชน์ที่ลูกค๎าจะได๎รับจากการได๎ครอบครองผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
บริษัท เชํนรถยนต์ Lexus ได๎นําเสนอข๎อเสนอเชิงคุณคําไว๎วํา จะสํงมอบคุณภาพ บริการหลังการขาย
ที่เป็นเลิศ และการผลิตรถยนต์ที่ไมํมีข๎อบกพรํองใดๆ บริษัท Dell  ผู๎ผลิตคอมพิวเตอร์สํวนบุคคลได๎
นําเสนอข๎อเสนอเชิงคุณคําไว๎วํา คอมพิวเตอร์สํวนบุคคลมีระบบการใช๎งานที่รวดเร็วและขายในราคา
ประหยัด และ McDonald’s ได๎นําเสนอข๎อเสนอเชิงคุณคําโดยการกําหนดมาตรฐานการสํงมอบ
คุณคําไว๎ 4 ประการ คือ คุณภาพ บริการ ความสะอาด และคุณคํา นักการตลาดจะต๎องตระหนักไว๎
เสมอวําข๎อเสนอเชิงคุณคําเหลํานี้เปรียบเสมือนคํามั่นสัญญาที่ให๎ไว๎กับลูกค๎าและกลายเป็น 
ความคาดหวังของลูกค๎าไปแล๎ว บริษัทจะต๎องเติมเต็มข๎อเสนอเชิงคุณคําเหลํานี้อยํางตํอเนื่อง 
และจะต๎องเป็นข๎อเสนอเชิงคุณคําที่ดีกวําคูํแขํงขัน จึงจะมีโอกาสชนะใจลูกค๎าได๎ดีกวําคูํแขํงขัน 
นักการตลาดจะต๎องมีการประเมินความคาดหวังของลูกค๎า และประเมินผลิตภัณฑ์และบริการ
ประกอบการนําเสนอข๎อเสนอเชิงคุณคําอยํางสม่ําเสมอเชํนกัน 

1.4.2 ความพึงพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction)  ลูกค๎าเปรียบเทียบ
ระหวํางความคาดหวังของลูกค๎ากับผลการปฏิบัติงานจริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งความคาดหวัง
เกิดจากการนําเสนอข๎อเสนอเชิงคุณคําให๎ลูกค๎าได๎รับรู๎ที่ทําให๎ลูกค๎ารับรู๎ถึงผลประโยชน์ที่จะได๎รับ  
จากการครอบครองและการใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทและในขณะเดียวกัน  ลูกค๎าก็จะทําการ
เปรียบเทียบกับทรัพยากรที่ใช๎ในการได๎มาซึ่งผลประโยชน์ที่รับรู๎นั้น เชํน ร๎านอาหารได๎นําเสนอ
เมนูอาหารที่เลิศรส สถานที่ และบริการที่ดีเยี่ยม ในราคา 700 บาทตํอหนึ่งคน ลูกค๎าจะมีความ
คาดหวังวําอาหารจะต๎องอรํอยมาก บริการดีเยี่ยม และสถานที่ที่มีการจัดบรรยากาศดี ๆ และ       
เมื่อลูกค๎าได๎มีโอกาสรับประทานอาหารที่รักอาหารดังกลําวได๎เกิดประสบการณ์ตรงที่สามารถประเมิน
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วําร๎านอาหารมีเมนูอาหารที่เลิศรส สถานที่ และบริการที่ดีเยี่ยมจริง และยังรับรู๎ถึงความคุ๎มคําที่จําย
ในราคา 700 บาทอีกด๎วย ระดับความพึงพอใจของลูกค๎ามีหลายระดับ และยังเป็นตัวกําหนด
พฤติกรรมของผู๎บริโภคอีกด๎วย  

 1.4.3 การจดจําของลูกค๎า (Customer Retention) บริษัทที่สามารถทํา การสํง 
มอบคุณคําที่ดีกวําการสํงมอบคุณคําของคูํแขํงขันให๎แกํลูกค๎าอยํางตํอเนื่องนั้น สํงผลให๎ลูกค๎าเกิด
ความพึงพอใจในระดับสูง และบริษัทยังได๎ประโยชน์จากการประหยัดคําใช๎จํายที่เกิดจากการรักษา
ลูกค๎าเกําให๎เป็นลูกค๎าประจํามากกวําการหาลูกค๎าใหมํอยูํตลอดเวลา  
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน๎า 395-410) นักการตลาดที่ตัดสินใจเลือกการเพ่ิมอัตราการ
จดจําของลูกค๎าเป็นเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ขององค์กรจะต๎องตระหนักไว๎เสมอวํา ลูกค๎าแตํละรายมีความ
แตกตํางกัน จึงมีการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าที่มีความสัมพันธ์แตกตํางกันไป เรียกวําความสัมพันธ์
แบบคัดสรร (Selective Relationships) ที่มีการจัดลําดับลูกค๎าที่มีประโยชน์หรือ 
สร๎างผลกําไร ต๎องเลือกกลยุทธ์ที่แตกตํางกันไปให๎เหมาะสมกับกลุํมลูกค๎าแตํละกลุํม การแบํงลูกค๎า
ออกเป็นสํวน ๆ สามารถใช๎เกณฑ์การแบํงสํวนตลาดแบบดั้งเดิมได๎   โดยใช๎เกณฑ์ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ลักษณะทางวัฒนธรรมสังคมศาสตร์ และลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งการแบํง
ลูกค๎าตามระดับผลกําไรนั้น สามารถแบํงลูกค๎าได๎เป็นสํวน ๆ โดยใช๎พฤติกรรมการบริโภคท่ีผู๎บริโภค 
ทําการเลือกซ้ือจากข๎อเสนอเชิงคุณคําที่บริษัทได๎ นําเสนอให๎แกํลูกค๎าในแตํละสํวนนักการตลาด  
จึงสามารถแบํงลูกค๎าออกเป็นลําดับชั้นในรูปปีระมิดได๎เป็น 4 ระดับคือ     
 1) ระดับแพลทินัม (The Platinum Tier) ประกอบด๎วยลูกค๎าท่ีใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการใน
ปริมาณมาก มีความอํอนไหวตํอราคาน๎อย และเต็มใจที่จะทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ที่มขี๎อเสนอเชิงคุณคําใหมํ ๆ   
 2) ระดับโกลด์ (The Gold Tier) ประกอบด๎วย ลูกค๎าที่ใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ในปริมาณมาก แตํไมํได๎เป็นกลุํมที่สร๎างผลกําไรให๎บริษัทมากนัก เพราะเป็นกลุํมท่ีมีความอํอนไหว 
ตํอราคา ชอบซื้อของลดราคา และซื้อผลิตภัณฑ์และบริการจากผู๎ขายหลากหลายบริษัท               
 3) ระดับไอรอน (The Iron Tier) ประกอบด๎วย ลูกค๎าที่ใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการ  
แตํไมํได๎สร๎างผลประโยชน์หรือผลกําไร ให๎แกํบริษัทมากมายนัก   
 4) ระดับลีด (The Lead Tier) ประกอบด๎วย ลูกค๎าที่ทําให๎บริษัทมีต๎นทุนมากกวํารายได๎ 
เพราะเป็นกลุํมลูกค๎าท่ีมักจะเรียกร๎องหรือร๎องเรียนบริษัทในเรื่องตํางๆ มากกวําที่จะสร๎าง
ผลประโยชน์ให๎แกํบริษัท  
 Schiffman and Kanuk, (2007, pp.11)  ได๎นําเสนอการเปรียบเทียบแนวคิดการตลาด
แบบดั้งเดิม (Traditional Marketing Concept) กับแนวคิดการตลาดที่มุํงเน๎นคุณคําและการจดจํา 
(Value and Retention-Focused Marketing Concept)  ดังตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1  แนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิมและแนวคิดการตลาดที่มุํงเน๎นคุณคําและการจดจํา 
 

แนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิม แนวคิดการตลาดที่มุํงเน๎นคุณคําและการจดจํา 

ผลิตสินค๎าท่ีขายได๎เทํานั้นหรือพยายามขาย
สิ่งที่ผลิตขึ้นมา 

ใช๎เทคโนโลยีในการเข๎าถึงความต๎องการของ
ลูกค๎าแตํละรายและนําเสนอสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ
อยํางแท๎จริง 
 

มุํงเน๎นที่ผลิตภัณฑ์และให๎มุํงเน๎นที่ความ
จําเป็นเพื่อให๎ผู๎ซื้อเกิดความพึงพอใจ 

มุํงเน๎นคุณคําท่ีลูกค๎ารับรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
ความการตอบสนองความจําเป็นของลูกค๎า 

 

นําเสนอข๎อเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่
ตรงกับความจําเป็นของลูกค๎าได๎ดีกวํา 
คูํแขํงขัน 

 

ใช๎ประโยชน์จากความเข๎าใจถึงความจําเป็นของ
ลูกค๎าในการพัฒนาข๎อเสนอที่ลูกค๎ารับรู๎ถึงคุณคํา
ที่มากกวําการรับรู๎ถึงคุณคําข๎อเสนอของคูํแขํงขัน 
 

วิจัยลักษณะผู๎บริโภคและความจําเป็นของ
ผู๎บริโภค 

วิจัยระดับผลกําไรที่เกิดจากความจําเป็นและ
ลักษณะของผู๎บริโภค 

  

เข๎าใจถึงกระบวนการซื้อและปัจจัยตําง ๆ  
ที่มีอิทธิพลพฤติกรรมผู๎บริโภค 

เข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 

ตระหนักวําการทําธุรกรรมแลกเปลี่ยนของ
ลูกค๎าแตํละรายเป็นยอดขายที่แยกจากกัน
อยํางสิ้นเชิง 

ทําให๎ธุรกรรมการแลกเปลี่ยนของลูกค๎าแตํละราย
มีความสัมพันธ์กับลูกค๎ารายอ่ืน ๆ 
 

สํวนตลาดมีการแบํงโดยใช๎ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยา
วัฒนธรรมสังคม  

ใช๎สํวนตลาดแบบประสมประสานที่มีการรวมเอา
การแบํงสํวนตลาดแบบดั้งเดิมใช๎รํวมกับข๎อมูล
ระดับการซื้อของลูกค๎า 
 

กลุํมเป้าหมายกลุํมใหญํจะมีลักษณะรํวมที่
คล๎ายคลึงกัน สามารถทําการสื่อสารแบบ
มวลรวมได๎ 

ลงทุนในเทคโนโลยีที่ทําให๎นักการตลาดสามารถ
สํงขําวสารการสํงเสริมการตลาดไปยังลูกค๎า
รายบุคคลผํานทางชํองทางดิจิตอล 
 

ที่มา :  Schiffman and Kanuk, (2007, pp. 11) 
 

จากตารางที่ 1 แสดงให๎เห็นความแตกตํางระหวํางแนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิมและแนวคิด
การตลาดที่มุํงเน๎นคุณคําและการจดจํา ที่นักการตลาดยุคใหมํควรที่จะปรับแนวคิดเพ่ือนําไปใช๎เป็น
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แนวทางการจัดการตลาดและการวางแผนการตลาดให๎เหมาะสมกับสภาพแวดล๎อมที่เปลี่ยนแปลงไป 
นอกจากนั้นความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีดิจิตอลยังมีผลกระทบตํอกลยุทธ์การตลาด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, หน๎า 59) ได๎ให๎ความหมาย พฤติกรรมผู๎บริโภค   
วําหมายถึง พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคทําการค๎นหา  การคิด การซื้อ การใช๎ การประเมินผล ในสินค๎า 
และบริการ ซึ่งคาดวําจะตอบสนองความต๎องการของเขา หรือเป็นขึ้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด
ประสบการณ์การซื้อ การใช๎สินค๎าและบริการของผู๎บริโภค เพ่ือตอบสนองความต๎องการและ 
ความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผู๎บริโภค 
ที่เก่ียวข๎องกับการซื้อ และการใช๎สินค๎า 
 2. การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Situational Involvement ) 
  2.1 ทฤษฎีการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย (Involvement Theory) ทฤษฎีการเข๎าไป
เกี่ยวข๎องพัฒนามาจากการวิจัยที่เก่ียวข๎องกับการแบํงสํวนของสมองที่แบํงเป็นสมองซีกซ๎ายและสมอง
ซีกขวา สมองซีกซ๎ายตอบสนองตํอกิจกรรมการเรียนรู๎ เชํน กระบวนการอําน การพูด และขําวสาร
ข๎อมูล บุคคลที่สื่อสารขําวสารโดยใช๎ภาษาเกิดจากการวิเคราะห์ การเรียนรู๎ขําวสารข๎อมูล 
ผํานกระบวนการซีกซ๎ายและกํอตัวเป็นภาพลักษ์ภายในใจ  ซึ่งจะทํางานบนพื้นฐานของความเป็นเหตุ  
เป็นผลความกระตือรือร๎น และความเป็นจริงสมองซีกขวาจะเกี่ยวข๎องกับข๎อมูลขําวสารที่ไมํใชํคําพูด 
และภาพรวม ซึ่งจะทํางานบนพ้ืนฐานอารมณ์ การอุปมา อุปไมย และสัญชาติญาณ ซึ่งนักการตลาด
สามารถนําทฤษฎีนี้ไปประยุกต์ใช๎ควรที่จะทําความเข๎าใจกับประเด็นตําง ๆ ดังตํอไปนี้ 
  2.2 ทฤษฏีการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยและกลยุทธ์สื่อ (Involvement Theory and Meia 
Strategy) การที่บุคคลมีกระบวนการที่ไมมีปฏิกริยาโต๎ตอบและเก็บข๎อมูลเกี่ยวกับภาพและไมํใชํภาษา
ไว๎ในสมองซีกขวา โดยปราศจากการเข๎าไปเกี่ยวข๎องเชิงการกระทําใด ๆ ซึ่งจะเห็นได๎วํานักการตลาด
ได๎ใช๎การโฆษณาเพราะเป็นสื่อที่ให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นภาพ นอกจากนั้นงานวิจัยยังสรุปวําการเรียนรู๎โดย
ไมํมีปฏิกริยา (Passive Learning) เกิดจากการนําเสนอภาพยนต์โฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์ซ้ําแล๎วซ้ําอีก 
จะทําให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู๎บริโภค จากทฤษฏีที่กลําวมา  
การโฆษณาผํานสื่อสิ่งพิมพ์จัดเป็นกระบวนการเรียนรู๎ที่มีความซับซ๎อนที่ได๎มีการพัฒนาเป็นโมเดล 
ของกระบวนการขําวสารข๎อมูล (Classic Model Information Processing) เชํน กระบวนการ
ขําวสารที่มีความเกี่ยวข๎องด๎วยสูง (High-Involvement Information Processing)  ทฤษฎีสมอง  
ซีกขวาของกระบวนการขําวสารข๎อมูลที่ไมํมีปฏิกริยายังคงเป็นสถานการณ์คลาสสิก ซึ่งการกระทํา
ซ้ําๆ ที่ทําให๎เห็นภาพผลิตภัณฑ์ท่ีสื่อถึงภาพลักษณ์ ที่จะสร๎างให๎ผู๎บริโภคตอบสนองความต๎องการ  
และซื้อสินค๎า 
  2.3 ทฤษฎีการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยและความสัมพันธ์กับผู๎บริโภค  (Involvement 
Theory and consumer Relevance) จากแนวคิดของการสื่อสารเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยน๎อยหรือมาก 
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ที่นําไปสูํทฤษฎีการเกี่ยวข๎องด๎วยให๎มุํงเน๎นกับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องของผู๎บริโภคกับผลิตภัณฑ์และการ
ซื้อ ซึ่งทฤษฎีนี้จะสํงผลมีการเข๎าไปเกี่ยวข๎องสูง และได๎มีการนํามาประยุกต์ใช๎ทางการตลาดมากมาย 
เชํน กระบวนทัศน์เกี่ยวกับการเรียนรู๎ (Cognitive Processing) ที่เกิดจากสมองซีกซ๎าย และ
กระบวนการที่ไมํมีปฏิกริยาโต๎ตอบ (Passive Processing) ได๎นํามาใช๎ทางการตลาดอยํางกว๎างขวาง  
สําหรับผู๎บริโภคท่ีมีสถานการณ์ซื้อที่เข๎าไปเกี่ยวข๎องสูง  นักการตลาดจะให๎ความสําคัญคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอการประเมินเพ่ือการตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคจะมีลักษณะการตัดสินใจซื้อแบบการแก๎ปัญหา  รอบด๎าน ซึ่งเป็นการ
ตัดสินใจ โดยการใช๎กระบวนการคิดและการเรียนรู๎ อยํางมีเหตุผลมากกวํา 
การใช๎อารมณ์ แตํในทางตรงข๎ามกันผู๎บริโภคท่ีมีสถานการซื้อที่เข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยต่ํา  
 การวัดระดับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย (Measures of Involvement) ทฤษฎี 
การเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยมีวิวัฒนาการมาจากสื่อที่เข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยสูงและต่ํา  ผู๎บริโภคท่ีมีการเข๎า
ไปเกี่ยวข๎องด๎วยสูงและต่ํา ผลิตภัณฑ์และการซื้อที่เข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยสูงและต่ําไปจนกระทั่งวิธีการ 
ที่เหมาะสมของสถานการณ์ชักจูงท่ีผลิตเข๎ามามีความสัมพันธ์ด๎วยสูงและตํ่า จึงสํงผลให๎แนวคิด 
และการวัดการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยนี้มีปัจจัยมากมายที่จะนํามาใช๎  ซึ่งนักวิจัยได๎มีการนิยามการเข๎าไป
เกี่ยวข๎องด๎วยอยํางหลากหลายแนวทาง เชํน การเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยโดยการสื่อสาร
(Communication Involvement),  ความรับผิดชอบ (Commitment),  ความสําคัญของการซื้อ 
(Purchase Importance), การค๎นหาขําวสารข๎อมูลเพิ่มเติม (Extend of Information Search),  
บุคคล (Persons),  ผลิตภัณฑ์ (Product), ตราสินค๎า (Brand), สถานการณ์ (Situation) และการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คํานิยามเก่ียวกับสํวนประกอบของการเข๎าไปเกียวข๎องด๎วยที่ 
ไมํชัดเจนนี้กลายเป็นปัญหาอยํางหนึ่งในการวัดผล  จึงมีนักวิจัยเชื่อมโยงการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย 
กับข้ันตอนการเรียนรู๎จะให๎ความสําคัญกับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยโดยถือตัวเองเป็นสําคัญ 
(Ego Involvement)  การรับรู๎ความเสี่ยง (Perceive Risk) และความสําคัญของการซื้อ 
(Purchase Importance) เป็นต๎น (นภวรรณ  คณานุรักษ์, 2556, หน๎า 115 - 119) 
 Schiffman and Kanuk (2007, pp. 222) ได๎อธิบายวํา ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า  
มีผลมาจากการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์เป็นครั้งแรกท่ีเป็นสิ่งเสริมแรงให๎เกิดความพึงพอใจที่จะนําไปสูํ 
การซื้อซ้ํา พฤติกรรมการแก๎ปัญหารอบด๎านที่เกี่ยวข๎องกับการเปรียบเทียบตราสินค๎าและคุณสมบัติที่
นําไปสูํความชอบตราสินค๎าและการซื้อซ้ํา ถึงแม๎วําความภักดีจัดวําเป็นการรวมพลังระหวําง
สํวนประกอบของทัศนคติอยํางการรับรู๎ถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเยี่ยม ความพึงพอใจของลูกค๎าและ
ผลิตภัณฑ์การซื้อ ความสัมพันธ์ระหวํางการเข๎าไปเกี่ยวข๎องของผู๎บริโภค  
 ความซับซ๎อน (Involvement)  เป็นสภาวะที่ผู๎บริโภครู๎สึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ วํามี
ความสําคัญตํอตน และได๎รับการกระตุ๎นด๎วยกระบวนการข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือพฤติกรรม    
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มีความสําคัญและได๎รับความสนใจโดยเฉพาะจากบุคคล ซึ่งเป็นการกระตุ๎นจากสิ่งจูงใจภายใน
สถานการณ์ที่เฉพาะ Blackwell, Miniard and Engel (2011, pp.738) ระดับความซับซ๎อน        
ในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะแตกตํางกันในแตํละบุคคลผลิตภัณฑ์และสถานการณ์ โดยเริ่มจาก 
สูงไปหาต่ํา ซึ่งมีประเด็นที่เกี่ยวข๎องดังนี้ 
 ลักษณะของความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อ (The Multidimensional Nature of 
Involvement) ความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อมีองค์ประกอบ 5 ประการ  ได๎แกํ 1) ความสําคัญของ
ผลิตภัณฑ์ (Phoduct Importance)  2) จริงจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotion)  3) ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ (Interest)  4) ความเสี่ยง (Risk)  และ 5) เครื่องหมายที่แสดงให๎เห็นถึงคุณคํา (Badge) 
หรือคํานิยมกลุํม ชนิดของความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อ (Types of Involvement)  เป็นระดับ
ความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยจัดแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคลซึ่งมี 2 ชนิดดังนี้  

  1. ความสามารถซ๎อนในการตัดสินใจซื้อสูง (High Involvement Decision 
Making) เป็นลักษณะการตัดสินใจซื้อโดยให๎ความสําคัญที่จะสามารถชํวยให๎บรรลุเป้าหมายที่สําคัญ  

  2. ความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อต่ํา (Low Involvement Decision Making) 
เป็นลักษณะการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ในชีวิตประจําวันผู๎บริโภคไมํได๎ให๎ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์
การบริโภคและการประเมินตรามากนักและเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไมํได๎สัมพันธ์กับเป้าหมายที่สําคัญของ
ผู๎บริโภค  

 ตัวอยํางผู๎บริโภคบางคนจะมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์สูง 
เนื่องจากต๎องพิจารณาวําผลิตภัณฑ์นั้นเข๎ากับลักษณะสํวนบุคคลและการยอมรับด๎านสังคมหรือไมํ 
ในขณะที่บางคนมีความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ต่ําเคยซื้อแบบเดิมอยํางไร ก็ซ้ือแบบนั้น
หรือมองวําเป็นแคํเสื้อผ๎าเครื่องนุํงหํมธรรมดา เป็นต๎น 
 ปัจจัยที่ทําให๎เกิดความซับซ๎อนผลิตภัณฑ์มีความสําคัญกับผู๎บริโภค ได๎แกํ  
  1. เกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์ของผู๎บริโภค  

  2. เกี่ยวข๎องกับคํานิยมของผู๎บริโภค  
  3. เกี่ยวข๎องกับราคา  
  4. มีหน๎าที่หรือมีคุณสมบัติเฉพาะ  

 ผลิตภัณฑ์ที่มีการจูงใจด๎านอารมณ์ผู๎บริโภคไมํต๎องการประโยชน์ด๎านหน๎าที่หรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํยังต๎องการประโยชน์ ด๎านอารมณ์ด๎วย ตัวอยํางเชํน การตัดสินใจซื้อครีม
บํารุงผิวจะได๎รับประโยชน์  ด๎านหน๎าที่ คือ การรักษาและการบํารุงผิวสํวนประโยชน์  
ด๎านอารมณ์ คือ ความพึงพอใจที่มีผิวพรรณสวยงาม ผลิตภัณฑ์สร๎างความสนใจให๎กับผู๎บริโภค  
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 ผลิตภัณฑ์ที่มีความเสี่ยงที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจที่ซับซ๎อน ได๎แกํ  
 1. ความเสี่ยงด๎านการเงิน เชํน บ๎านสําเร็จรูปอาจใช๎ เสาเข็มที่ไมํได๎มาตรฐาน  

ทําให๎ต๎องมีคําใช๎จํายในการซํอมแซม เป็นต๎น 
  2. ความเสี่ยงด๎านเทคโนโลยี เชํน ผู๎บริโภคอาจใช๎คอมพิวเตอร์ที่ซื้อมาไมํได๎

เพราะขาดความรู๎ ด๎านโปรแกรมหรือข๎อมูลจําเพาะของการใช๎งานเครื่อง เป็นต๎น 
  3. ความเสี่ยงด๎านสังคม เชํน การซื้อเสื้อผ๎าที่ไมํเหมาะสมกับบุคลิกของตน   
  4. ความเสี่ยงทางกายภาพ เชํน ความไมํปลอดภัยที่อาจเกิดจากการศัลยกรรม

ความงามทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความเสี่ยง เป็นต๎น  
 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นบรรทัดฐานด๎านคํานิยมของกลุํมในการนี้ผลิตภัณฑ์จะแสดงคํานิยม  

ในรูปเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ของกลุํม ความซับซ๎อนของผู๎บริโภคท่ีเกี่ยวข๎องกับสื่อผู๎บริโภค        
มีระดับความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน นักการตลาด จึงต๎องศึกษาความ
ซับซ๎อนของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการโฆษณาผํานสื่อตําง ๆ สําหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ๎อนต่ําและ
สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎จํานวนมาก สํวนอินเทอร์เน็ตถือเป็นสื่อที่เหมาะกับผลิตภัณฑ์ตําง ๆ
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีมีความซับซ๎อนสูงเพราะการโฆษณาผํานเว็บไซต์ จะทําให๎ผู๎บริโภคสามารถ
แสดงปฏิกิริยาตอบกลับได๎ เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลแสดงความคิดเห็นที่มีตํอสินค๎า  
และติดตํอกับนักการตลาดได๎โดยตรง ปัจจุบันนักการตลาดได๎บูรณาการการโฆษณาผํานโทรทัศน์
เว็บไซต์เข๎าด๎วยกันเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู๎บริโภค โดยเนื้อเรื่องของโฆษณาใน
โทรทัศน์จะจบลงแบบยังไมํคลี่คลายทําให๎ผู๎บริโภคต๎องหาคําตอบในตอนตํอไปในเว็บไซต์ ตัวอยํางเชํน 
การโฆษณาทางโทรทัศน์ จะทําให๎นําตื่นเต๎นเพื่อให๎ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซต์          
ทําให๎โฆษณาออนไลน์และผลิตภัณฑ์มีความนําสนใจยิ่งขึ้น สํวนสื่อสิ่งพิมพ์ เชํน หนังสือพิมพ์       
และนิตยสาร แม๎จะให๎ข๎อมูลและรายละเอียดตําง ๆ ได๎มาก แตํก็ไมํสามารถควบคุมพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคได๎อยํางสมบูรณ์ เพราะผู๎บริโภคอาจอํานข๎อมูลเหลํานั้นเพียงสํวนหนึ่งหรืออํานแบบผํานไมํได๎
ใสํใจในรายละเอียดก็ได๎ 

ลักษณะความซับซ๎อนของวัฒนธรรมข๎ามชาติ  ความแตกตํางในความซับซ๎อนของผลิตภัณฑ์
อาจเกิดจากวัฒนธรรมข๎ามชาติ ตัวอยําง เชํน ในประเทศจีนจักรยานถือเป็นพาหนะสําคัญในการ
เดินทางผู๎บริโภคชาวจีน จึงมีความซับซ๎อนในการซื้อจักรยานมากกวําประเทศอ่ืน เป็นต๎น              
ซึ่งนักการตลาดระหวํางประเทศ จะต๎องปรับกลยุทธ์ให๎สอดคล๎องกับวัฒนธรรมของแตํละประเทศ 

3. การรับรู๎ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
Schiffman and Wisenblit  (2015, pp. 144)  ความเสี่ยงที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎  หมายถึง 

ความไมํแนํนอนที่ผู๎บริโภคเผชิญ  เมื่อผู๎บริโภคไมํสามารถเห็นผลลัพท์ของการตัดสินใจได๎อยํางชัดเจน 
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ซึ่งจะเห็นวําความหมายที่เน๎นความสําคัญของคําสองคําคือ ไมํแนํนอน (Uncertain) และผลลัพธ์
(Consequences)  
 3.1 ระดับความเสี่ยงที่ผู๎บริโภครับรู๎และความทนทานตํอความเสี่ยงของผู๎บริโภคเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลกลยุทธ์การซื้อของผู๎บริโภคซึ่งได๎จําแนกระดับไว๎ดังนี้ 

  3.1.1 ความเสี่ยงด๎านหน๎าที่ (Functional Risk) เป็นความเสี่ยงที่ เกิดจากผลิตภัณฑ์
ไมํมีประสิทธิภาพตามที่คาดหวัง เชํน แบตเตอรี่ของคอมพิวเตอร์โน๏ตบุ๏คจะใช๎งานได๎นาน 15 ชั่วโมง
ตามท่ีบริษัทให๎ข๎อมูลหรือไมํ แชมพูขจัดรังแคไมํชํวยแก๎ปัญหารังแค เป็นต๎น  

  3.1.2 ความเสี่ยงด๎านรํางกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึ้นกับตนเอง 
หรือผู๎อื่นที่มีสาเหตุมาจากผลิตภัณฑ์ เชํน คลื่นรังสีไมโครเวฟมีผลกระทบตํอรํางกายจริงหรือไมํ 
  3.1.3 ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากผลิตภัณฑ์
ไมํมีความคุ๎มคํากับเงินที่เสียไป เชํน ราคาโทรศัพท์ใน 3 เดือนข๎างหน๎า จะมีราคาต่ําลงหรือไมํ 
  3.1.4 ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ที่ไมํดี
ทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกเสียหน๎าหรือรู๎สึกอาย เชํน เพ่ือน ๆ จะหัวเราะขบขันกับเสื้อผ๎าชุดใหมํของฉัน
หรือไมํ  
  3.1.5 ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจาก 
การเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีไมํดีพอที่ไปทําลายอีโก๎ของผู๎บริโภค เชํน ฉันจะอายหรือไมํที่จะชวนเพื่อนมาดู
หนังจากเครื่องเลํนตัวเกําของฉัน 
  3.1.6 ความเสี่ยงด๎านเวลา (Time Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการใช๎เวลาในการ
ค๎นหาผลิตภัณฑ์แตํผลิตภัณฑ์นั้นกลับไมํดีตามท่ีได๎คาดหวังไว๎ เชํน ฉันจะไปสํารวจข๎อมูลเครื่องซักผ๎า
ตามร๎านตําง ๆ อีกครั้งดีหรือไมํ 
 3.2 การรับรู๎ของความผันแปรความเสี่ยง (Perception of Risk Varies)  
 การรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภคท่ีมีความหลากหลายนั้นขึ้นอยูํกับบุคคล ผลิตภัณฑ์ 
สถานการณ์และวัฒนธรรม ระดับการรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภคแตํละบุคคล ผู๎บริโภคบางคนมี   
การรับรู๎ความเสี่ยงในระดับที่สูงตามสถานการณ์การบริโภคท่ีแตกตํางกันไป และผู๎บริโภคบางสํวนก็มี
วิธีการรับรู๎ถึงความเสี่ยงในระดับต่ําที่ข้ึนอยูํกับสถานการณ์การบริโภคท่ีแตกตํางกันเชํนกัน เชํน บุคคล
ที่มีความเสี่ยงจากการใช๎หรือการเสพยา การสูบบุหรี่สูงจะมีการรับรู๎ความเสี่ยงต่ํากวําบุคคลที่ไมํได๎เข๎า
มายุํงเก่ียวกับยาเสพติดหรือสูบบุหรี่น๎อย 
 ผู๎ที่รับรู๎ถึงความเสี่ยงสูงมักจะเปรียบได๎กับผู๎ใช๎หรือผู๎บริโภคท่ีจํากัด (Narrow 
Categorizers) เพราะคนเรานี้จะจํากัดทางเลือกของตนเองและทางเลือกที่จํากัดนี้มักจะเป็นทางเลือก
ที่มีความปลอดภัยสําหรับตนเอง  (นภวรรณ คณานุรักษณ์, 2556, หน๎า 125) 
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 การรับรู๎ความเสี่ยงยังผันแปรไปตามกลุํมผลิตภัณฑ์ เชํน ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะรับรู๎
ความเสี่ยงสูง เมื่อทําการซื้อบ๎าน คอนโดมิเนียม รถ และเครื่องใช๎ไฟฟ้า เป็นต๎น ผู๎บริโภคจะรับรู๎ถึง
ความเสี่ยงเมื่อต๎องตัดสินใจใช๎บริการมากกวําการตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคอาจจะรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านสังคม ความเสี่ยงด๎านรํางกายและความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
 2.3.3  การจัดการความเสี่ยงของผู๎บริโภค 
 ผู๎บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเพ่ือลดความเสี่ยงที่รับ เป็นการเพ่ิมความมั่นใจ 
ให๎แกํผู๎บริโภค เมื่อทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู๎บริโภคใช๎กลยุทธ์การลดความเสี่ยงที่หลากหลาย
กลยุทธ์ดังตํอไปนี้ 
  3.3.1 การค๎นหาข๎อมูล (Consumer Seek Information) 
  ผู๎บริโภคจะทําการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกลุํมผลิตภัณฑ์ จากการสื่อสาร
แบบปากตํอปาก (Word of Mouth Communication) เชํน เพ่ือน ครอบครัว หรือใครก็ได๎ที่เกิด
ความคิดเห็นของเขามีคําตํอผู๎บริโภค จากพนักงานขาย และจากสื่อตําง ๆ ผู๎บริโภคจะใช๎เวลาไปกับ
การคิดหาทางเลือกและค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให๎มากยิ่งข้ึน เพ่ือที่จะลดความเสี่ยงจาก 
การตัดสินใจซื้อในครั้งนั้นลงได๎ 
  3.3.2 ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty)  
  ผู๎บริโภคหลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยการภักดีตํอตราสินค๎าที่ตนพึงพอใจมากกวําที่จะไป
ซื้อตราสินค๎าใหมํหรือตราสินค๎าที่ไมํเคยทดลองใช๎งานมากํอน 
  3.3.3 การเลือกจากภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Selecting Brand Image) 
  ผู๎บริโภคท่ีไมํมีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีแนวโน๎มที่จะเชื่อถือผลิตภัณฑ์ท่ี
ตราสินค๎ามีชื่อเสียงดี และมักจะคิดวําตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงดีและค๎ุมคํามากพอที่จะซื้อ เพราะชื่อเสียง
ดีจะชํวยรับประกันคุณภาพการใช๎งานได๎ดี 
  3.3.4 ผู๎บริโภคซื้อรุํนที่แพงสุด (Consumer Buy the Most Expensive Model)  
  ในกรณีที่ผู๎บริโภคเกิดความลังเลสงสัย ผู๎บริโภคจะรู๎สึกวําผลติภัณฑ์รุํนที่แพงสุดจะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด 
  3.3.5 ผู๎บริโภคค๎นหาความม่ันใจ (Consumer Seek Reassurance) 
  ผู๎บริโภคท่ีรู๎สึกไมํแนํใจเกี่ยวกับทางเลือกวําเป็นทางเลือกที่ดีพอแล๎วหรือยังจะค๎นหา
ความมั่นใจจากการรับประกันที่จะได๎เงินคืนในกรณีที่ไมํพึงพอใจ ผลการทดสอบของภาครัฐและ
ภาคเอกชน และการทดลองการซื้อแนวคิดของความเสี่ยงที่รับรู๎นี้ สามารถนําไปประยุกต์ใช๎กับการ
แนะนําผลิตภัณฑ์ใหมํเป็นอยํางดี เพราะผู๎บริโภคท่ีรับรู๎ความเสี่ยงสูงจะมีแนวโน๎มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ใหมํหรือนวัตกรรมใหมํน๎อยกวําผู๎บริโภคท่ีรับรู๎ความเสี่ยงต่ํา  
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ความเสี่ยงตามการรับรู๎ (Perceived Risk)   คือ ความเชื่อที่วําการใช๎หรือไมํใช๎ผลิตภัณฑ์

หรือบริการอยํางใดอยํางหนึ่ง อาจจะมีผลทางลบแกํตัวผู๎บริโภคได๎  โดยทั่วไปแล๎ว การค๎นหาข๎อมูล
ของผู๎บริโภคจะเพ่ิมมาก ได๎สรุปความเสี่ยงตามการรับรู๎ประเภทตําง ๆ ตารางที่ 2 

 
ตารางที่  2  ประเภทความเสี่ยงตามการรับรู๎ 
 

ประเภทความเสี่ยง ความหมาย ตัวอยํางสินค๎า/ บริการ 

ความเสี่ยงด๎านการเงิน 
(Financial Risk) 
 

สินค๎านี้จะทําให๎ฉันมีปัญหา
การเงินตามมาหรือไมํ 

สินค๎า/ บริการที่มีราคาแพง 
หรือต๎องมีคําใช๎จํายสูง 

ความเสี่ยงด๎านการใช๎งาน 
(Functional Risk) 
 

สินค๎านี้จะใช๎งานได๎ดีตามความ
คาดหวังหรือไมํ 

สินค๎า/บริการ ที่ผู๎บริโภคต๎องใสํ
ใจมากเป็นพิเศษ 

ความเสี่ยงด๎านกายภาพ 
(Physical Risk) 

สินค๎านี้จะมีอันตรายตํอรํางกาย 
ตํอเด็ก หรือตํอสัตว์เลี้ยงหรือไมํ 

สินค๎าประเภท เครื่องจักร 
เครื่องยนต์ เครื่องใช๎ไฟฟ้า หรือ
บริการทางการแพทย์ 
 

ความเสี่ยงด๎านกายภาพ 
(Physical Risk) 

สินค๎านี้จะมีอันตรายตํอรํางกาย 
ตํอเด็ก หรือตํอสัตว์เลี้ยงหรือไมํ 

สินค๎าประเภท เครื่องจักร 
เครื่องยนต์ เครื่องใช๎ไฟฟ้า หรือ
บริการทางการแพทย์ 
 

ความเสี่ยงด๎านสังคม 
(Social Risk) 

สินค๎านี้จะทําให๎ฉันขายหน๎า
เพ่ือนฝูงหรือไมํ 

สินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับการเข๎า
สังคม เชํน เสื้อผ๎า  
เครื่องประดับ รถยนต์ 
 

ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
(Psychological Risk) 

สินค๎านี้จะทําให๎ฉันรู๎สึกผิด
หรือไมํ 

สินค๎าท่ีหรูหรา ราคาแพงมาก 

ที่มา: Schiffman and Wisenblit  (2015, pp. 144) 
 

ความเสี่ยงอาจเกิดได๎จากสาเหตุตําง ๆ  ดังนี้ 
หน๎าที่ของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑ์จะไมํทําหน๎าที่ตามที่ผู๎ซื้อคาดหวัง  
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เชํน  เครื่องซักผ๎าที่ซักผ๎าไมํสะอาด  แชมพูขจัดรังแคที่ไมํชํวยแก๎ปัญหารังแค เครื่องบินไมํถึงที่หมาย
ตามเวลาที่กําหนด การรักษาอาการป่วยที่ไมํหายหรือมีอาการข๎างเคียงท่ีไมํพึงประสงค์เกิดข้ึน เป็นต๎น 
 ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงจากรูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์    
ที่ผู๎บริโภคปรารถนา เชํน ขนาด สี รูปรําง  หรือความสะดวกในการใช๎งาน เป็นต๎น  ซึ่งจะเป็น      
สํวนสําคัญท่ีผู๎ผลิตนํากลับมาพิจารณาและปรับให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น      
เชํน ชํวงหนึ่งที่ ERICSSON  เน๎นขนาดเล็กจนเป็นที่โดดเดํน หรือสี JOTUN Multi  Color  ที่เน๎น 
การเสนอสีที่ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค  โดยผลิตตามตัวอยํางสีที่ลูกค๎านํามา เป็นต๎น 

 ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพของสินค๎าและบริการที่ได๎รับต่ํากวํามูลคําของจํานวนเงิน  
ที่จําย  ซึ่งโดยปกติ ผู๎ซื้อจะคาดหวังวําต๎องได๎รับคุณภาพของสินค๎าและบริการค๎ุมคํากับจํานวนเงิน    
ที่ตนได๎จํายไป  หรือความเสี่ยงที่จะจํายเงินแพงกวําซื้อจากที่อ่ืน จึงมีหลายธุรกิจที่ใช๎กลยุทธ์        
การรับประกันราคา เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎แกํลูกค๎า 
         การยอมรับของสังคม  เป็นความมั่นใจในการยอมรับจากสังคม  ผู๎บริโภคจะมีความ
คาดหวังที่จะให๎สินค๎าหรือบริการที่ตนเลือกนั้น สะท๎อนความเป็นตัวตนให๎สังคมเห็นและเกิดการ
ยอมรับ 

 จิตวิทยา  ความรู๎สึกภายในจิตใจหรือความเชื่อของบุคคลที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อและ      
ใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น เชํน ความเชื่อวําน้ํามันคําออกเทน 95  ชํวยให๎รถวิ่งได๎แรงกวํา ทั้งที่รถสามารถใช๎
น้ํามันคําออกเทน 91 ได๎ เป็นต๎น 

 เวลา  ทั้งเวลาในการค๎นหาข๎อมูลและเวลาในการรอคอย  เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่หายาก  อาจต๎องเสียเวลาในการค๎นหาผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข๎อง เชํน อะไหลํ
รถยนต์สําหรับรถยนต์บางประเภท หรืออะไหลํของผลิตภัณฑ์ของเทคโนโลยี  คอมพิวเตอร์  อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ กล๎องถํายรูป ที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว ทําให๎อะไหลํรุํนเดิมหายาก  
ผู๎บริโภคจะพยายามหาทางเลี่ยงความเสี่ยงนั้นได๎โดยวิธีตําง ๆ ดังนี้ 
 หาข๎อมูลจากแหลํงตําง ๆ ผู๎บริโภคจะหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข๎อง
เพ่ือเปรียบเทียบข๎อมูล  ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคต๎องการซื้อรถยนต์  ก็จะเปรียบเทียบรถยนต์ที่มี   
ขนาดเล็กและราคาใกล๎เคียงกันหลายยี่ห๎อ เปรียบเทียบราคาอะไหลํ เปรียบเทียบความยากงํายในการ
หาอะไหลํ  โดยการจะค๎นหาข๎อมูลจากการสอบถามจากผู๎รู๎ตามรายการวิทยุ อํานจากนิตยสารรถยนต์ 
หรือสอบถามกับพนักงานขายของแตํละยี่ห๎อ เป็นต๎น 
 ภักดีตํอตราสินค๎า ผู๎บริโภคจะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑ์เดิม เพราะเขาทราบคุณภาพและ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์อยูํแล๎ว จึงไมํต๎องการเสี่ยงกับการทดลองผลิตภัณฑ์ใหมํ  ผู๎บริโภคจึง
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยการภักดีตํอตราผลิตภัณฑ์  ตัวอยํางเชํน  ผู๎บริโภคท่ีใช๎เครื่องสําอางแล๎วเกิด
อาการแพ๎งําย เมื่อเจอผลิตภัณฑ์ที่ใช๎แล๎วไมํเกิดอาการแพ๎ก็จะไมํเปลี่ยนไปใช๎ยี่ห๎ออ่ืนงําย ๆ เป็นต๎น 
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 สินค๎าหรือบริการที่มีชื่อเสียง  เชื่อวําสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงจะไมํทําลายตัวเองด๎วยสินค๎าไมํมี

คุณภาพ  ยิ่งมีชื่อเสียงโดํงดังมายาวนานยิ่งมั่นใจได๎  โดยเฉพาะเมื่อผู๎บริโภคต๎องตัดสินใจซื้อสินค๎า      
ที่ไมํเคยซื้อมากํอน  ตัวอยํางเชํน นาฬิกา  เครื่องหนังชื่อดัง หรือโรงพยาบาล เป็นต๎น 

 บริษัทหรือร๎านค๎าท่ีมีชื่อเสียง  ด๎วยความเชื่อที่วํา  บริษัทหรือร๎านค๎านั้นจะไมํทําลาย
ชื่อเสียงของตนเองด๎วยการขายผลิตภัณฑ์ที่ไมํดี  ไมํมีคุณภาพ  ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคจะให๎ความ
ไว๎วางใจบริษัทพัฒนาที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่มีชื่อเสียงมากกวําบริษัทใหมํ ๆ  ทีย่ังไมํมีชื่อเสียง
โดยเฉพาะอยํางยิ่ง  ในชํวงที่สภาพเศรษฐกิจถดถอย เป็นต๎น 

 บริษัทที่มีสาขามาก  เป็นความเชื่อม่ันที่จะสามารถลดความเสี่ยง  ในด๎านการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข๎อง และอะไหลํ รวมถึงความสะดวกสบาย และความม่ันใจ  
ในดา๎นการบริการหลังการขาย ตัวอยํางเชํน บริษัทรถยนต์ที่มีศูนย์บริการหลายแหํง เป็นปัจจัยหนึ่ง   
ที่สําคัญที่ทําให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจได๎งํายขึ้น เป็นต๎น 

 ซื้อสินค๎า ราคาแพงจากความเชื่อที่วําสินค๎าราคาแพงเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ ใช๎วัตถุดิบที่มี
คุณภาพ  ตัวอยํางเชํน ร๎านอาหารราคาแพงจะใช๎วัตถุดิบในการปรุงอาหาร รวมถึงรสชาติที่ดีกวํา
ร๎านอาหารราคาถูก หรือรถยนต์ราคาแพงจะมีอุปกรณ์มากกวําและดีกวําราคารถยนต์ต่ํากวํา เป็นต๎น 

 สินค๎าท่ีมีการสร๎างความมั่นใจ หากบริษัทมีการดําเนินการบางอยําง เชํน การรับประกัน  
การทดลองใช๎ ตัวอยํางแจกฟรีขนาดทดลองใช๎ให๎ทดลองใช๎ชั่วคราว รบัประกันคืนเงิน ตลอดจนได๎รับ
การรับรองมาตรฐานจากหนํวยงานที่เชื่อถือได๎ เชํน องค์การอาหารและยา (อย.) สํานักงานมาตรฐาน
อุตสาหกรรม (มอก.) เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้จะทําให๎ลูกค๎าเกิดความเชื่อม่ันในมาตรฐานของสินค๎าและ
บริการยิ่งขึ้น 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค  การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์  และการรับรู้
ความเสี่ยง 
 ฐิติยาภรณ์  ธีรานุวรรตน์ (2553) ได๎ศึกษาการรับรู๎ความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจ 
ของผู๎ใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจในการใช๎บริการได๎นําเอาทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (TRA)  ทําการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บข๎อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จํานวน 400 ชุด พบวํา 
กลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ที่เคยใช๎ Foursquare Application อายุตั้งแตํ 15-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งโดยสํวนมากพบวําเป็นผู๎ใช๎งานที่มีอายุ 21-25 ปี เห็นวําปัจจัยที่สามารถลดการรับรู๎ความเสี่ยงจาก
การใช๎ Location-Based Services ได๎ คือ ปัจจัยด๎านการป้องกันความเป็นสํวนตัว จากผลการวิจัย
แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ใช๎งาน ในประเทศไทยเริ่มมีการรับทราบถึงความเสี่ยงและความไมํปลอดภัยจาก 
การใช๎งาน Location-Based Services 
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 เกริดา โคตรชารี และวฏิราธร จิรประวัติ (2556) การศึกษาปัจจัยนําของการรับรู๎ 
ความเสี่ยง  และพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นวาย  
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎วิธีการสํารวจแบบวัดครั้งเดียว และใช๎แบบสอบถาม จากกลุํมตัวอยํางที่พัก
อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยซื้อสินค๎าออนไลน์อยํางน๎อย  1 ครั้ง ภายในระยะเวลา  6 เดือน  
นับถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม  ทั้งประชากรในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (ผู๎ที่มีอายุระหวําง 32-48 ปี)  
และ เจเนอเรชั่นวาย (ผู๎ที่มีอายุระหวําง 16-31 ปี) จํานวนทั้งสิ้น  242 คน  ผลการวิจัยพบวํา 
ผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายที่มีประสบการณ์  ในการซื้อสินค๎าออนไลน์มีปัจจัยนํา
ของการรับรู๎ความเสี่ยงแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยปัจจัยนําที่ศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ  
การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์และ ความเชื่อใจตํอการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
โดยมีข๎อยกเว๎นด๎านพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่พบวําเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ใช๎ปริมาณเงินในการซื้อ
สินค๎าออนไลน์มากกวําเจเนอเรชั่นวาย อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ในขณะเดียวกัน ผู๎บริโภคท้ังสอง 
เจเนอเรชั่นมีการรับรู๎ความเสี่ยงออนไลน์ที่แตกตํางกัน อยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งการรับรู๎ความ
เสี่ยงที่ผู๎บริโภค ทั้งสองเจเนอเรชั่นให๎ความสําคัญมากท่ีสุด ได๎แกํ ความเสี่ยงด๎านการทํางานของสินค๎า  
ความเสี่ยงด๎านความเป็นสํวนตัว ความเสี่ยงด๎านการเงิน ความเสี่ยงด๎านเวลา ความเสี่ยงด๎านกายภาพ  
ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา และความเสี่ยงด๎านสังคม ตามลําดับ สํวนทางด๎านผลของการรับรู๎ความเสี่ยง 
พบวํา ผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติและการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 จิรภา  รุํงเรืองศักดิ์ (2557) ได๎ศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยงที่สํงผลตํอความ
ไว๎วางใจในการใช๎บริการระบุตําแหนํงของผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช๎แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล และทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความนําเชื่อถือด๎วย
วิธีของครอนบาร์คกับกลุํมตัวอยํางจํานวน 30 คน ได๎ระดับความเชื่อมั่น 0.895 และแจกกับกลุํม
ผู๎ใช๎บริการระบุตําแหนํง (Location-based Services: LBS) ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน 
โดยวิธีการทางสถิติแบํงเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได๎แกํ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ และการเปรียบเทียบคําเฉลี่ย พบวําการยอมรับเทคโนโลยีด๎านการรับรู๎ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และด๎านการรับรู๎ถึงขั้นตอนการใช๎งานที่งําย (Perceived Ease 
of Use) สํงผลทางบวกตํอความไว๎วางใจในการใช๎บริการระบุตําแหนํง (Locationbased Services: 
LBS) ของผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานคร และการรับรู๎ความเสี่ยง (PerceivedRisk) ด๎านความ
ปลอดภัยและด๎านข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ใช๎บริการสํงผลทางลบตํอความไว๎วางใจในการใช๎บริการระบุ
ตําแหนํง (Location-Based Services: LBS) ของผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 โสพิชา  เถกิงเกียรติ, เสรี  ชัดแช๎ม และภัทราวดี  มากมี  (2557, หน๎า 19-32) การพัฒนา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ กลุํมตัวอยํางเป็นนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี   ปีการศึกษา 2555 ของมหาวิทยาลัยแหํงหนึ่ง จํานวน 300 คน ได๎มาจากการสุํม 
แบบหลายขั้นตอนเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย ได๎แกํ แบบสอบถามออนไลน์  ผลการวิจัยปรากฏวํา  
 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎า 
ทางอินเทอร์เน็ตของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด๎วย การตั้งใจเลือกซื้อ 
จากร๎านค๎าออนไลน์ในการซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต เป็นสาเหตุทางตรง (Direct Cause)  
ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต และเจตคติตํอการเลือกซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต 
การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง  และการรับรู๎ความสามารถควบคุมพฤติกรรม เป็นสาเหตุทางอ๎อม 
(Indirect Cause) ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต 
 2. โมเดลที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์อยูํในเกณฑ์ดี (คําสถิติไค-
สแควร์ เทํากับ 32.64 คํา dfเทํากับ 37 คํา p เทํากับ .67 ดัชนี GFI เทํากับ .98)  ตัวแปรทั้งหมดใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีได๎ร๎อยละ 25  สรุปได๎วํา การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในการเลือก
ซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยหลักท่ีทําให๎นักศึกษาระดับปริญญาตรีเลือกซ้ือสินค๎าทาง
อินเทอร์เน็ต  สํวนปัจจัยเสริมผํานการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินค๎าทาง
อินเทอร์เน็ต ได๎แกํ เจตคติตํอการเลือกซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต การคล๎อยตามครอบครัว เพ่ือน  
และสังคม และการรับรู๎ความสามารถควบคุมพฤติกรรม ได๎แกํ ความรู๎ คําใช๎จําย และทักษะของ
นักศึกษา 
 Bennett and Kennedy (2005)   การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางความจงรักภักดีกับ 
การเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลที่สํงผลตํอความพึงพอใจ กลุํมตัวอยํางคือ ผู๎ใช๎
ผลิตภัณฑ์ของ Argument  มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ โดยเป็นไปตามสมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางความจงรักภักดีกับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ โดยมีการศึกษา
เพ่ิมเติมที่แสดงให๎เห็นถึงการเข๎าไปเกี่ยวข๎องในสถานการณ์  ได๎เป็นความเชื่อของผู๎บริโภค คือ ถ๎า
ผู๎บริโภคได๎เข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ในระดับสูงนําไปสูํการตัดสินใจ  พบวํา 1. การตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับความจงรักภักดีตํอแบรนด์ องค์ประกอบด๎านการให๎บริการมีอิทธิพล
มากกวําด๎านความรู๎  ความเข๎าใจ  2. อิทธิพลด๎านอารมณ์ในการให๎บริการสํงผลตํอความรู๎สึกผู๎บริโภค 
 Nepomuceno, Laroche, and Richard (2014) ได๎ศึกษาสินค๎าและผู๎ดูแลสินค๎าที่สํงผล
ตํอรับรู๎ความเสี่ยงในการเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์ โดยดําเนินการเก็บข๎อมูลออนไลน์ จากผู๎บริโภค
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ผลิตภัณฑ์ Intang ผลการวิจยัแสดงให๎เห็นวํา การรับรู๎ความเสี่ยงเพิ่มขึ้นจากจิตใจมากกวําทาง
กายภาพ และความรู๎ความค๎ุนเคยกับแบรนด์ยิ่งมีผลตํการตัดสินใจซื้อ ผลกระทบของการรับรู๎ 
ความเสี่ยง พบวํา ความรู๎ ความค๎ุนเคยกับแบรนด์ สามารถชํวยการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านความปลอดภัย
และความเป็นสํวนตัวได๎ 
 สรุปได๎วํา  พฤติกรรมผู๎บริโภคล๎วนมีความแตกตํางกันออกไปขึ้นอยูํกับหลายองค์ประกอบ 
เชํน อายุ เพศ  เป็นต๎น ล๎วนมีความแตกตํางตํอการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์                 
ในขณะเดียวกันทําให๎ทราบวํา การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์มีผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎า
ออนไลน์ โดยผู๎บริโภคจะใช๎เวลาในการเลือกซ้ือสินค๎าอยํางตั้งใจและนําข๎อมูลที่ได๎จากการเลือกซ้ือ
สินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ตําง ๆ มาเปรียบเทียบกัน  ไมํวําจะเป็นสินค๎าประเภทใดสิ่งหนึ่งที่ผู๎บริโภค
ทุกกลุํมคํานึงถึงคือ การรับรู๎ความเสี่ยง ประกอบด๎วย การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน การรับรู๎   
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพสินค๎า การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา   
และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม เป็นต๎น 
 

ตอนที่  3  ความไว้วางใจ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 
 ความไว๎วางใจ (Trust expectation) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอยํางหนึ่ง ซึ่งในปัจจุบัน
เป็นองค์ประกอบที่จําเป็น และมีความสําคัญตํอการประสบความสําเร็จของธุรกิจ ใช๎ได๎กับกรณีตําง ๆ
ที่หลากหลาย เชํน  การแลกเปลี่ยนระหวํางบริษัทตําง ๆ หรือการแลกเปลี่ยนกับการบริการจัดการ
ล๎วนมีความสัมพันธ์กันในชํองทางการจัดจําหนําย ความพึงพอใจ ผลลัพธ์ที่ได๎ เป็นการลงทุนกันอยําง
กว๎างขวาง ความไว๎วางใจ นั้นเป็นคุณคํา ที่ฝ่ายหนึ่งมอบให๎คุณสมบัติเฉพาะบางอยําง โดยเฉพาะ
ระดับความซื่อสัตย์  ความไว๎วางใจจะไมํสามารถเกิดขึ้นได๎  หากที่นั่นไมํมีความค๎ุนเคย เชํน เคยเห็น 
เคยใช๎  เคยสัมผัส เป็นต๎น 
 ความไว๎วาง หมายถึง การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์กระทําตํอผู๎อ่ืนบนพื้นฐานความ
คาดหวังเชิงบวกท่ีเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมบุคคล ภายใต๎เงื่อนไขความเสี่ยงและการพ่ึงพากัน  เป็น
ความคาดหวังตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่นําเชื่อถือ การกระทํา คําพูด ข๎อตกลง สัญญา จากการเขียนหรือใช๎
ข๎อความของบุคคล ร๎านค๎า ซึ่งทําให๎เกิดความไว๎วางใจ 
 Stern (2000, pp. 407-424) พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดตํอสื่อสาร ในการ
ให๎บริการแกํลูกค๎า องค์กรจําเป็นต๎องเรียนรู๎ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล๎ชิด ความค๎ุนเคย เพ่ือให๎ได๎มา 
ซึ่งความไว๎วางใจจากลูกค๎าซึ่งประกอบด๎วย  5C  ได๎แกํ 

1. การสื่อสาร (Communication) พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค๎าใน 
ลักษณะที่ทําให๎ลูกค๎าอํุนใจ  พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร๎อมที่จะให๎ความชํวยเหลือ
ลูกค๎าเพ่ือให๎ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู๎สึกและความคิดรํวมกัน 
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2. ความใสํใจและการให๎ (Caring and Giving) ความใสํใจ และการพร๎อมที่จะให๎  เป็น 

คุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล๎ชิดที่ประกอบไปด๎วยความเอ้ืออาทร  ความอบอํุน และความรู๎สึก 
ปกปอ้ง ซึ่งจะทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกดี  นั่นหมายความวําองค์กรอาจแสดงความรู๎สึกเหลํานี้   

3. การให๎สัญญากับลูกค๎า (Commitment) องค์กรควรยอมเสียผลประโยชน์  
เพ่ือคงความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค๎าไว๎ ตัวอยํางเชํน บริษัทที่จําหนํายสินค๎าแหํงหนึ่ง บอกแกํลูกค๎าวํา   
“ถ๎าคุณไมํพอใจสินค๎าที่คุณสั่งจากเรา ไมํวําจะเมื่อใด เหตุผลใด โปรดคืนสินค๎าแกํเราเพ่ือแลกเปลี่ยน 
หรือเพ่ือขอเงินคืนในราคาเทํากับท่ีคุณซื้อไป” นั่นคือ การแสดงให๎ลูกค๎าเห็นถึงความปลอดภัยด๎วย
การยอมสูญเสียเพียงสํวนน๎อย แตํได๎รับความไว๎วางใจเนิ่นนาน 

4. การให๎ความสะดวกสบาย (Comfort) ความเอาใจใสํลูกค๎า จะทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึง 
ความสะดวกสบาย ยังสํงผลให๎ลูกค๎ารู๎สึกดี อบอุํน มั่นใจ และมั่นคงที่ได๎รับการบริการ ลูกค๎ามักจะ
ประเมินความสะดวกสบายจากการได๎รับการบริการที่ดี 

5. การแก๎ไขสถานการณ์ขัดแย๎ง (Conflict Resolution) และการให๎ความไว๎วางใจ 
(Trust)  ถ๎าองค์กรสามารถทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกสบายเหมือนอยูํบ๎านได๎ ก็คงจะดีกวํา การที่องค์กรต๎องมา
แก๎ไขสถานการณ์ขัดแย๎งกับลูกค๎า นั่นคือ องค์กรควรแสดงความรับผิดชอบด๎วยการออกตัวไว๎กํอนวํา
ถ๎าลูกค๎าพบสิ่งใดที่สงสัย หรือไมํชอบใจในสินค๎าและการบริการ ที่ลูกค๎าคิดวําตนจะเสียเปรียบ  ก็ต๎อง
ขอให๎ลูกค๎ารีบถาม เพ่ือที่พนักงานจะได๎ชี้แจงโดยเร็ว กํอนที่ลูกค๎าจะไมํพอใจ 
  Moorman, Deshpande, and Zaltman (1992, pp. 314) ความไว๎วางใจ คือ ความ 
เต็มใจทีจ่ะวางใจตํอหุ๎นสํวนการแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งด๎วยความเชื่อมั่น ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของ
ความสัมพันธ์ทางการติดตํอสื่อสารในการให๎บริการแกํลูกค๎า ผู๎ประกอบการมีความจําเป็นต๎องเรียนรู๎
ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล๎ชิดเพ่ือครองใจลูกค๎า 
  Schiffman and Kanuk (2009, pp. 659) กลําวไว๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค หมายถึงข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู๎บริโภคจะ
พิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง ด๎านจิตใจ ความรู๎สึกนึกคิด และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรม ด๎านจิตใจและกายภาพ ซึ่งทําให๎เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรม 
การซื้อตามบุคคลอ่ืนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  พบวําผู๎บริโภคผํานกระบวนการ  5 ขั้นตอน คือ การรับรู๎ถึงความ
ต๎องการ การ ค๎นหาข๎อมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง การซื้อ
ซึ่งแสดงให๎เห็นวํากระบวนการซื้อเริ่มต๎นกํอนการซื้อจริง ๆ และมี ผลกระทบหลังการซื้อ 
 อารีวัลย์  เดชาดิลก (2557, หน๎า 25) ความไว๎วางใจได๎ถูกวิเคราะห์ จาก 2 มุมมอง 
ที่แตกตํางกัน ในมุมมองแรกความไว๎วางใจได๎ถูกพิจารณาวําเป็นองค์ประกอบของความประพฤติ 
(Compartmental Component)  คือ ความสมัครใจที่จะพ่ึงพาอาศัย สํวนอีกมุมหนึ่ง ความไว๎ใจได๎
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ถูกวิเคราะห์วําเป็นองค์ประกอบของการรับรู๎ (Cognitive Component)  ซึ่งเป็นความไว๎วางใจ       
ที่เก่ียวข๎องกับความเชื่อ ดังนั้นองค์ประกอบด๎านพฤติกรรม ได๎ถูกพิจารณาเป็นผลลัพธ์ หรือตัววัดที่มี
ศักยภาพของความไว๎วางใจในองค์ประกอบของการรับรู๎ความไว๎วางใจได๎ถูกแบํงออกเป็น  3 ปัจจัย  
ซึ่งประกอบด๎วย ระดับของความสามารถ (Competence)  ความซื่อสัตย์ (Honesty)  และความ
เมตตา (Benevolence) 
 ความไว๎วางใจ เป็นองค์ประกอบของพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีสําคัญในการสํงผลตํอ 
การตัดสินใจ แสดงถึงความเชื่อมั่นตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการตําง ๆ เป็นทัศนคติทางบวก 
มีความสัมพันธ์กันอยํางใกล๎ชิด ที่เกิดข้ึนจากการติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎ให๎บริการ  
ผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจจะเกิดความรู๎สึกม่ันใจและเชื่อมั่นตํอคุณสมบัติเฉพาะในสิ่งที่ต๎องการรับ 
จากผลิตภัณฑ์และบริการ 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 
 ศันสณีย์  โสธรพิทักษ์กุล และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ได๎ศึกษา 1) ลักษณะและความ
แตกตํางของปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ที่มีผลตํอความไว๎วางใจในการเลือกใช๎บริการดีแทค  2) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยการจัดการลูกค๎าสัมพันธ์กับความไว๎วางใจในการเลือกใช๎บริการดีแทค    
3) ศึกษาความสัมพันธ์ ระหวํางปัจจัยสํวนประสมการตลาดกับความไว๎วางใจ ในการเลือกใช๎บริการ
ดีแทค  โดยทําการศึกษาจากกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล จํานวน 
400 คน ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล  โดยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) และใช๎การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยการใช๎สถิติเชิงพรรณนา หาคํา
ร๎อยละ คําความถี่ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบน และทดสอบสมมติฐานด๎วย คําสถิติอนุมาน  ผลจาก
การศึกษาพบวํา 1) ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได๎ การศึกษา 
และอาชีพ ไมํมีความแตกตํางกันตํอความไว๎วางใจ ในการเลือกใช๎บริการดีแทค 2) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหวํางปัจจัยด๎านลูกค๎าสัมพันธ์ 
 พัชรีพร  นวลน๎อย (2557)  ศึกษาปัจจัยความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้
บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวํา 1) ปัจจัยสํวนบุคคลที่ประกอบด๎วยเพศ อาชีพ 
ที่แตกตํางกันมีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตํางกันอยํางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปัจจัยสํวนผสม
ทางการตลาดมีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตํางกันอยํางมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 3) ปัจจัยอื่น ๆ  
ซึ่งประกอบด๎วย ภาพลักษณ์คูํแขํง ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและความภักดีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์
มีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลแตกตํางกันอยํางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 รัฐ  ใจรักษ์  และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2557) การออกแบบเว็บไซต์ถูกมองวําเป็น
ประเด็นสําคัญที่มีผลตํอความไว๎วางใจแนวทางในการออกแบบเว็บไซต์ ให๎ผู๎บริโภคเกิดความไวว๎างใจ 
จึงได๎พัฒนาขึ้น โดยการบริการในเว็บไซต์ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นจะเกี่ยวข๎องกับคุณภาพ จึงมี
นักวิจัยที่คิดค๎นเครื่องมือในการประเมินประสิทธิภาพของเว็บไซต์ตามหลักการของคุณภาพในการใช๎
งานที่ อิงตามมาตรฐาน ISO 9126-1 แตํถึงกระนั้นก็ยังคง พบวํา การประเมินคะแนนของเว็บไซต์ที่ไมํ
สอดคล๎อง กับประสบการณ์ในการใช๎งานของผู๎ใช๎ จุดสาคัญสําหรับการพัฒนาเครื่องมือที่ใช๎ในการ
ประเมินคุณภาพเว็บไซต์ และนําจะเป็นข๎อสรุปที่นักวิจัยทางด๎านเทคโนโลยสีารสนเทศจะต๎องเริ่ม
สร๎างความรํวมมือกับนักวิจัยด๎านสังคมศาสตร์เพ่ือหาวิธีการที่เหมาะสมในการบริหารจัดการความ
ไว๎วางใจ สําหรับการบริการในการ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากลูกค๎าไมํได๎ประเมินความไว๎วางใจ
ในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากประสิทธิภาพของเว็บไซต์เพียงอยํางเดียวแตํยังมีปัจจัยอ่ืนที่
เกี่ยวข๎องกับความไว๎วางใจอีก ได๎แกํ  1) คุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งประกอบด๎วย คุณภาพของ
สารสนเทศคุณภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการ 2)ประสบการณ์ในการใช๎งานเว็บไซต์  
3) ระดับความเสี่ยงที่ลูกค๎าสามารถยอมรับได๎  4) ชื่อเสียงของเว็บไซต์  5) ความเชื่อที่มีตํอสัญลักษณ์
ที่แสดงความนําเชื่อถือ 6) ความแตกตํางทางวัฒนธรรม และ 7) ระดับการศึกษา  
 วราพร  วรเนตร  และไกรฤกษ์  ปิ่นแก๎ว (2558) การศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยง  
และความไว๎วางใจในการซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ตที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎า
ออนไลน์ซื้อของผู๎บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจโดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล
จากผู๎บริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไป ที่มีการใช๎อินเทอร์เน็ตจํานวน 400 คน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบอยํางงํายและแบบโควตา พบวํา ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ความเสี่ยงในระดับ 
ปานกลางและมีความไว๎วางใจในการซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ตอยูํในระดับมาก ในขณะที่มี
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ตในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาถึงอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ซื้อของผู๎บริโภค นอกจากนี้ยัง พบวําการรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจในการซื้อ
ประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ต  มีอิทธิพลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อของผู๎บริโภค
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 Hobbs and Goddard (2015) ศึกษาความไว๎วางใจของผู๎บริโภคผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหาร ได๎ทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง แล๎วนํามาเปรียบเทียบกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ผลลัพธ์
ของความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีความใสํใจในอาหารและสิ่งแวดล๎อม  คุณลักษณะและนาโน
เทคโนโลยี ความไว๎วางใจยังคงเป็นที่สนใจของนักวิชาการสังคมศาสตร์ เกี่ยวกับวัฒนธรรมและ
ประเพณีปฏิบัติ  พบวํา ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารนั้นยังคงต๎อง
รักษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมของแตํละพ้ืนที่ไว๎ด๎วย จึงจะได๎รับความไว๎วางใจ   
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 Yoon and Occena (2015) ได๎ศึกษาความไว๎วางใจของผู๎บริโภคธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ มีแนวโน๎มวําเป็นผู๎ที่มีการศึกษา และผู๎วิจัยได๎ศึกษาองค์ประกอบได๎  4 ด๎าน คือ  
1) ความไว๎วางใจที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ  2) การรับรู๎คุณภาพของเว็บไซต์  3) สิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับสิทธิ
เพ่ิมเติม 4) การรับรู๎ทางสังคม จากการวิเคราะหพ์บวํา อายุของธุรกิจความยาวนานของประสบการณ์ 
สามารถชํวยเพ่ิมความไว๎วางใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์  
 Bilgihan (2016) ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคจองที่พักโรงแรม เพื่อศึกษาความไว๎วางใจ 
และความจงรักภักดีในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของกลุํมผู๎บริโภค Gen Y ผลการศึกษาพบวํา 
กลุํมผู๎บริโภค Gen Y มีความเข๎าใจในเทคโนโลยีที่มีการเจริญก๎าวหน๎าไปอยํางรวดเร็ว อีกเหตุผลหนึ่ง
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ยังรักการเดินทางทํองเที่ยวเพื่อพักผํอน การจองโรงแรมที่พักจึงได๎รับความนิยมอยําง
มาก  ดังนั้นสิ่งที่ผู๎ประกอบการต๎องใสํใจเพ่ือให๎เกิดความไว๎วางใจมากยิ่งขึ้น คือการพัฒนาเว็บไซต์ให๎
เหมือนกับการได๎สัมผัสจริงของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดที่ชัดเจนและสร๎างความนําสนใจ ซึ่ง
ผู๎บริโภค Gen Y นี้จะมีความจงรักภักดีสูงในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 Lu, Fan, and Zhou (2016) ความไว๎วางใจร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค เป็นสิ่งที่ทําให๎
เกิดผลกระทบกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงมีความจําเป็นต๎องปรับเทคโนโลยีเว็บไซต์ร๎านค๎า 
ของผู๎ประกอบธุรกิจ ให๎สามารถเชิญชวนผู๎บริโภคให๎มาสนใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ จากการ 
ศึกษาในพ้ืนที่ประเทศจีน ได๎ตั้งสมมติฐานวําผลกระทบของความไว๎วางใจสํงผลตํอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค พบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอความไว๎วางใจ คือ ความนําเชื่อถือของ
ผู๎ประกอบการ ประกอบด๎วย ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความสามารถ เป็นสิ่งที่ 
ผู๎ซื้อจะพิจารณากํอนที่จะตัดสินใจซื้อ 
 Pappas (2016) ธุรกิจพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์มีปริมาณเพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็ว แตํมีการศึกษา
เรื่องความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎เสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอการความไว๎วางใจน๎อยลง การวิจัยนี้จึงมุํงเน๎นไป
ที่มุมมองของนักทํองเที่ยว ที่ใช๎บริการการจองห๎องพักผํานระบบออนไลน์ ผลการศึกษาพบวําการรับรู๎
ความเสี่ยงมีอิทธิตํอความไว๎วางใจ 
 สรุปได๎วํา  ความไว๎วางใจจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค เป็นสิ่งที่มีผลตํอการดําเนิน
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือร๎านค๎าออนไลน์ จึงมีความจําเป็นที่ต๎องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และ
การบริหารจัดการแผนการตลาดอยูํเสมอเพ่ือให๎มความเหมาะสมกับผู๎บริโภคแตํละกลุํมที่ล๎วนแตํมี
ความแตกตํางกันออกไป ผู๎ประกอบการร๎านค๎าออนไลน์ต๎องมีความใสํใจผู๎บริโภค โดยไมํมีการจํากัด
ประเภทของสินค๎า พบอีกวํา ความนําเชื่อถือของผู๎ประกอบการ ประกอบด๎วย ความซื่อสัตย์  
ความจริงใจ ความสามารถ เป็นสิ่งที่ผู๎ซื้อจะพิจารณากํอนที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 
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 ตอนที่ 4  การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 
 การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an E-tailer)  หมายถึง 
ความพยายามทําพฤติกรรมด๎วยความทุํมเท ยิ่งถ๎ามีการตั้งใจมากเพียงใดการแสดงพฤติกรรมก็จะ
เป็นไปได๎มากยิ่งขึ้น การเอาใจ จดจํอ หรือมุํงม่ันของผู๎บริโภคในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ โดย
แบํงเป็น 3 ด๎าน ดังนี้   
 1. การตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความจงใจ ที่มีแนวโน๎มเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
เมื่อผู๎บริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือ จะทําการค๎นหาข๎อมูลสินค๎า สอบถามคนที่มีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์และมีความเชื่อม่ันในตัวสินค๎า 
 2. ความพยายาม (Try) หมายถึง ความจงใจ ที่มีแนวโน๎มเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์เมื่อ
ผู๎บริโภคมีความสนใจเลือกซื้อ  จะพยามเปรียบเทียบราคาสินค๎า ศึกษาข๎อมูล โปรโมชั่น      ศึกษา
ข๎อมูลคุณภาพสินค๎าและประโยชน์ของสินค๎า 
 3. การวางแผน (Plan) หมายถึง ความจงใจ ที่มีแนวโน๎มเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์เมื่อ
ผู๎บริโภคมีความสนใจเลือกซื้อ จะติดตํอกับผู๎ขายสินค๎า ศึกษารูปแบบการชําระเงินคําสินค๎าและชําระ
เงินคําสินค๎า 
 Blackwell, Miniard, and Engel (2011, pp. 61-72) ได๎แบํงประเภทการตั้งใจซื้อของ
ผู๎บริโภคท่ีสามารถวัดได๎ออกเป็น 5 ประเภท  
 1) การตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู๎บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินค๎าซึ่งอาจจะเกิด  กระบวนการซื้อ
หรือไมํซื้อก็ได๎  
 2) การตั้งใจซื้อซ้ํา  หมายถึง ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าชนิดเดียวกัน จากตราสินค๎าเดิมอีกครั้ง 
 3) การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต หมายถึง ผู๎บริโภคมีการวางแผนในการซื้อสินค๎า
ประเภทใด ๆ จากตราสินค๎านั้นในอนาคต 
 4) การตั้งใจในการใช๎จํายเพื่อซื้อ หมายถึง ผู๎บริโภคจะยินยอมจํายเงินเพ่ือซื้อสินค๎านั้นๆ 
โดยการตั้งใจในข้ันนี้จะเกิดขบวนการซื้อสินค๎านั้น ๆ จากผู๎บริโภค 
 5) การตั้งใจซื้อเพ่ือการบริโภค  หมายถึง  การตั้งใจของผู๎บริโภคในการยอมรับและมีสํวน
รํวมในการซื้อสินค๎านั้นแล๎ว เพ่ือการใช๎สินค๎าจากตราสินค๎านั้น ๆ  
 ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556, หน๎า 29) การตั้งใจเลือกซ้ือ หมายถึง การที่ผู๎บริโภคได๎ประเมิน
ตราสินค๎าและการใช๎บริการแล๎วเกิดความพอใจในสินค๎าและบริการนั้น ๆ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีตํอ
ตราสินค๎าและบริษัทสํงผลให๎เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค๎าและบริการนั้นซ้ํา ๆ 
โดยเลือกท่ีจะใช๎บริการจากผู๎ให๎บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก 
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 ศุภร เสรีรัตน์ (2544, หน๎า 35) การตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู๎บริโภคพร๎อมที่จะเลือกทางเลือก 
ที่ดีที่สุด ที่ตรงกับปัญหาของเขามากที่สุด การตั้งใจซื้อเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะนําไปสูํการซื้อจริงโดยมี
กระบวนการพิจารณาข๎อดี คุณภาพและประโยชน์ของสินค๎า เพื่อนํามาเปรียบเทียบกันและสรุปให๎ตรง
กับความต๎องการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, หน๎า 72)  ได๎ให๎ความหมายของการตั้งใจเลือกร๎านค๎าออนไลน์  
(Intention to Buy From an E-tailer) การตั้งใจหรือแนวโน๎มในการเลือก เป็นขั้นตอนที่อยูํระหวําง
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มี 5 ขั้นตอน ซึ่ง
โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมักทําการซื้อตราสินค๎าท่ีตนชื่นชอบมากท่ีสุด แตํมีปัจจัย 2 
ประการระหวํางการตั้งใจกับการตัดสินใจซื้อ  
 Shiffman and Kanuk (2010, pp. 483) กลําววํา การตัดสินใจของผู๎บริโภค ขึ้นอยูํกับ
อิทธิพลทั้งหมดทีส่ํงผลตํอกระบวนการยอมรับเป็นสิ่งที่ถูกสร๎างขึ้นจากกระบวนการทางปัญญา ในเชิง
ผลกระทบตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค วิเคราะห์กระบวนการยอมรับนวัตกรรมองผู๎บริโภค แตํการ
ตัดสินใจในที่นี้จะเกิดขึ้นเมื่อทําการซื้อสินค๎า การตัดสินใจของผู๎บริโภคถูกกําหนดขึ้นโดยความคิด 
ความรู๎ ความเข๎าใจ ของผู๎บริโภค 
 การแสวงหาข๎อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู๎บริโภคก็ต๎องแสวงหา
หนทางแก๎ไข โดยหาข๎อมูลเพ่ือชํวยในการตัดสินใจ โดยจะหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลตํอไปนี้  

1. ข๎อมูลภายใน ผู๎บริโภคจะหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลภายใน คือเริ่มจาก 
ความทรงจําของตนที่สามารถระลึกได๎ในอันดับต๎น ๆ กํอน ซึ่งนักการตลาดจะต๎องพยายาม ทําให๎
สินค๎าของตนประทับอยูํในความทรงจําและในความระลึกถึงของผู๎บริโภคเป็นยี่ห๎อต๎น ๆ กํอนที่
ผู๎บริโภคจะระลึกถึงยี่ห๎ออ่ืน ๆ โดยปกติคนสํวนใหญํจะจดจําสินค๎าในแตํละประเภทได๎ประมาณ 5+2 
ยี่ห๎อ หากยี่ห๎อที่ผู๎บริโภคจดจําได๎ แตํกลับไมํพอใจในยี่ห๎อเหลํานั้น ประกอบกับปัญหาที่เกิดข้ึนนั้นดู
เหมือนจะไมํรุนแรงคือจะแก๎ไขปัญหาหรือไมํแก๎ไขก็ได๎กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะยุติลง (Abortion) 
ถ๎าหากผู๎บริโภคยังไมํตัดสินใจซื้อเนื่องจากไมํพอใจในตรายี่ห๎อท่ีจําได๎  ในขณะที่ปัญหาที่เกิดข้ึนนั้น
ยังคงความรุนแรงอยูํ ผู๎บริโภคอาจจะต๎องหาข๎อมูลจากแหลํงอื่นตํอไป 
 2.  ข๎อมูลจากภายนอก เป็นข๎อมูลจากแหลํงตําง ๆ ที่สามารถใช๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได๎ 
เชํน การโฆษณาผํานสื่อตําง ๆ จุดขายสินค๎า บริษัทหรือร๎านค๎าที่เป็นผู๎ผลิตหรือจําหนําย พนักงานขาย 
รวมถึงกลุํมอ๎างอิงตําง ๆ ผู๎เชี่ยวชาญเฉพาะด๎านครอบครัว เป็นต๎น ซึ่งแหลํงข๎อมูลเหลํานี้จะมีอิทธิพล
ตํอการพิจารณา และการตัดสินใจของแตํละบุคคลแตกตํางกัน 

 การประเมินทางเลือก (Evaluation) นักการตลาดจะเริ่มมีการเข๎ามามีบทบาท 
ในขั้นนี้ โดยการจัดเตรียมข๎อมูลที่เพียงพอสําหรับการตัดสินใจของผู๎บริโภคผํานสื่อตําง ๆ ที่จะ 
สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ คือ ตรงกลุํมและสะดวกในการหาข๎อมูล นักการตลาด 
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ต๎องพยายามให๎คุณสมบัติ (Qualification) และรูปลักษณ์ (Feature) ของสินค๎าและบริการตรงกับ
เกณฑ์ในการวัด (Criteria) หรือคุณสมบัติเฉพาะ (Specification) ของผลิตภัณฑ์ท่ีผู๎บริโภคกําหนดขึ้น
สําหรับใช๎ในการเลือกซ้ือของผู๎บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นราคา รูปแบบ หรือคุณสมบัติที่เหมาะสมกับ 
ความต๎องการหรือสถานะของผู๎บริโภค ซึ่งการประเมินทําได๎ 2 วิธีดังนี้ 

 1. การแสดงรายการคุณสมบัติของสินค๎า เป็นการประเมินโดยการใช๎คุณสมบัติของสินค๎า 
แล๎วนํามาเปรียบเทียบตามความต๎องการ ความรู๎สึก และสถานภาพของผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคจะ
พิจารณาคุณสมบัติที่เห็นวําสําคัญที่สุดเป็นอันดับต๎น ๆ ตัวอยํางเชํน การตัดสินใจซื้อ Internet Kit 
ของผู๎ซื้อแตํละคนจะแตกตํางกัน โดยบางคนอาจจะตระหนักถึงเรื่องราคาเป็นสําคัญ ในขณะที่บางคน
ตระหนักถึงเรื่องคุณภาพและเสียงเป็นสําคัญ เป็นต๎น นักการตลาดสามารถนําเกณฑ์ที่การพิจารณามา
ทําการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจงํายขึ้น  ตัวอยํางเชํน Ture ใช๎ตารางการเปรียบเทียบคําใช๎จํายและ
คุณภาพของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  
 2. การให๎คะแนนตามคุณสมบัติของสินค๎า เป็นการประเมินโดยให๎คะแนนตามคุณสมบัติ 
ของสินค๎าแตํละยี่ห๎อที่ต๎องการจะตัดสินใจเลือกซ้ือ ซึ่งกําหนดคะแนนให๎เรียงจากต่ําไปสูง ตัวอยํางเชํน 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โดยใช๎การเปรียบเทียบคะแนนตามคุณสมบัติของแตํละยี่ห๎อและให๎คะแนนจาก
สูงไปต่ํา โดยที่ 5 = ดีมาก, 4 = ดี, 3 = พอใช๎, 2 = ไมํคํอยดี, และ 1 = แยํมาก 

 การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผู๎บริโภคแตํละคนจะต๎องการข๎อมูลและระยะเวลาใน
การตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แตํละชนิดแตกตํางกันคือผลิตภัณฑ์บางอยํางต๎องการข๎อมูลมากต๎องใช๎
ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน ตัวอยํางเชํนผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีสูงผลิตภัณฑ์ราคา
แพง และผลิตภัณฑ์ที่มีผลตํอความรู๎สึกด๎านจิตใจ เป็นต๎น แตํผลิตภัณฑ์บางอยํางกับ 
ไมํต๎องการข๎อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก เชํน สินค๎าสะดวกซื้อ เป็นต๎น  
รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสามารถแบํงออกตามระดับของความพยายามในการแก๎ปัญหา คือ 
 1. พฤติกรรมการแก๎ปัญหาอยํางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: EPS) 
ซึ่งมักเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินใจการแก๎ปัญหาในการซื้อครั้งแรก และสํวนใหญํจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงนาน ๆ ถึงจะซ้ือสักครั้งหนึ่ง และมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภคยังไมํคํอย
คุ๎นเคย จึงต๎องการรายละเอียดของข๎อมูลมากและใช๎เวลาในการตัดสินใจนาน 

 2. พฤติกรรมการแก๎ปัญหาแบบจํากัด (limited Problem Solving: LPS) เป็นลักษณะ 
ของการตัดสินใจที่อาจมีทางเลือกที่ไมํคํอยแตกตํางกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไมํมาก จึงไมํใสํ
ความพยายามในการหาข๎อมูลและตัดสินใจอยํางจริงจังมากนัก 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน ซึ่งเป็นลักษณะของการซื้อซ้ําที่ 
อาจมาจากความเชื่อมั่นในการตัดสินใจจากการแก๎ไขได๎  จึงทําการแก๎ปัญหาเหมือนครั้งกํอน ๆ 
ที่สามารถสร๎างความพึงพอใจได๎ จึงทําการซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ จนกลายเป็นความเคยชิน ซึ่งเป็น 
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พฤติกรรมของความภักดีตํอตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) อีกนัยหนึ่งอาจกลําวได๎วํา ผู๎บริโภค  
อาจจะมาจากความเฉื่อย (Inertia) ที่จะต๎องเริ่มต๎นศึกษาหรือแก๎ปัญหาใหมํทุกครั้งจึงใช๎วิธีการใช๎ตาม
ความเคยชิน แตํถึงผู๎บริโภคถูกกระตุ๎นก็สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให๎ตัดสินใจใหมํได๎  

 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที เหตุการณ์กะทันหันพี่อาจเกิดจากความจําเป็นหรือ 
จากการกระตุ๎นจากการตลาดที่ทําให๎ถูกครอบงําให๎ตัดสินใจในทันที อีกทางถ๎าผลลัพธ์ที่จะตามมาไมํมี
ความเสี่ยงหรือใช๎อยูํแล๎ว หรือมีความจําเป็นทําให๎ต๎องตัดสินใจซื้อทันที  
 5. พฤติกรรมที่ไมํยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย ผู๎บริโภคกลุํมนี้มีแนวโน๎มที่จะ
ทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ อยูํเสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากความต๎องการดีที่สุดอยูํเสมอ จึงทดลองหา
สิ่งใหมํอยูํเรื่อย ๆ ถึงแม๎จะรู๎สึกไมํพอใจกับผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎อยูํ 

 โดยในการตัดสินใจซื้อแตํละครั้งผู๎บริโภคจะต๎องตัดสินใจในเรื่องตําง ๆ ดังนี้ 
 1. ทํานเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นหรือไมํ (Do you want to bay or not?)  
ในการตัดสินใจขั้นนี้ แท๎จริงแล๎วมี 3 ทางเลือก คือ ซื้อ, ซื้อทางเลือกอ่ืน และไมํซื้อเลย เนื่องจากถึงแม๎
เราจะสามารถกําหนดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ชัดเจน  แตํไมํได๎หมายความวํา
ผู๎บริโภคทุกคนจะต๎องทําการตัดสินใจซื้อได๎ทุกครั้ง เมื่อทางเลือกที่มีอยูํไมํสามารถตอบสนองตํอความ
ต๎องการได๎ หรือความต๎องการเดิมเปลี่ยนแปลงไป ผู๎บริโภคก็อาจจะยุติการตัดสินใจโดยไมํทําการซื้อ
เลยตัวอยํางเชํน 
 ซ้ือ: โทรศัพท์มือถือ 
 ซื้อสินค๎าอ่ืนทดแทน: โทรศัพท์บ๎านแบบพกพาทดแทน หรือไมํซื้อเลย 
 2. ถ๎าซื้อทันจะซื้อยี่ห๎ออะไร (Which brand do you want to bay?) เชํนจากตัวอยําง 
ถ๎าซื้อจะซื้อโทรศัพท์มือถือระบบอะไร  AIS, DTAC, TRUE MOVE หรือ HUTCH และยี่ห๎ออะไร เชํน 
NOKIA, ERICSSON หรือ MOTOROLA เป็นต๎น 
 3. ทํานจะซ้ือที่ไหน (Where do you want to bay?) เชํน จะซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห๎อ 
ที่เลือกที่ไหน ร๎านสะดวกซ้ือ ศูนย์บริการของระบบโทรศัพท์ ร๎านค๎าตัวแทนของโทรศัพท์ยี่ห๎อนั้น ๆ 
หรือตามบูธขายในห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป เป็นต๎น  
 4. ทํานจะซ้ือจํานวนเทําใด (How many do you want to buy?) บริษัทจะซื้อโทรศัพท์ 
มือถือครั้งนี้กี่เครื่อง พํอบ๎านจะซื้อให๎ภรรยาใช๎ด๎วย หรือใช๎รํวมกันเครื่องเดียว รวมถึงการเลือกใช๎
โปรโมชั่นที่ระบบโทรศัพท์เสนอในรูปแบบใด เป็นต๎น 
 5. ทํานจะซ้ืออยํางไร (How do you want to bay?) ได๎แกํ ซื้อเงินสดหรือเงินผํอนและ
จํายด๎วยเงินสดหรือจํายด๎วยบัตรเครดิต นักการตลาดจะต๎องพยายามที่จะสร๎างแรงกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการให๎เร็วขึ้น 
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 6. การให๎ผลตอบแทนสํวนเพ่ิม (Incentives) เพ่ือเป็นการจูงใจแกํผู๎บริโภค เชํน การลด 
แลก แจก แถมตําง ๆ เพ่ือเป็นการให๎รางวัลชักจูงหรือกระตุ๎นให๎ทดลองใช๎ เชํน CITIBANK กระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคตัดสินใจใช๎บริการบัตรเครดิตของธนาคารด๎วยการให๎บัตรกํานัลพิเศษหรือฟรีคําธรรมเนียม
แรกเข๎า ลดคําธรรมเนียมรายปี 50% สําหรับปีแรก และแถมนาฬิกาฟรี 1 เดือน เป็นต๎น 
 7. การสร๎างความแตกตําง (Differentiation)  ให๎แกํผลิตภัณฑ์ โดยการสร๎างให๎ผู๎บริโภค 
เห็นถึงความแตกตํางของสินค๎าหรือบริการวํามีความแตกตํางหรือความโดดเดํนจากคํูแขํงขัน ก็จะทํา
ให๎ผู๎บริโภคมองเห็นและทําการตัดสินใจงํายขึ้น  
 8. การสร๎างความมั่นใจ (Confidence) ให๎แกํผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎สึกม่ันใจ 
ก็จะทําการตัดสินใจได๎งํายและเร็วขึ้น โดยปัจจัยที่ทําให๎ผู๎บริโภคมีความมั่นใจ ได๎แกํ ภาพพจน์ของตรา
ผลิตภัณฑ์ การให๎การรับประกันคุณภาพ ภาพพจน์ที่ดีมีชื่อเสียงมายาวนานของบริษัท ภาพพจน์ของ
พนักงานขายที่ให๎ความเอาใจใสํและให๎ความชํวยเหลืออยํางจริงใจ ภาพพจน์ของกลุํมเป้าหมายของ
ผลิตภัณฑ์ที่ภาพพจน์ที่ดีรวมกันมีจํานวนมาก  
 ทัศนคติหลังการซื้อ- การใช๎ (Post – Attitudes) ทัศนคติที่ดีของผู๎บริโภคหลังการซื้อ- การ
ใช๎สินค๎าหรือบริการจะเป็นขุมทรัพย์ที่สําคัญของธุรกิจ เนื่องจากในการบริโภคสินค๎าหรือบริการชิ้น
หนึ่ง ๆ ของผู๎บริโภคจากมีขั้นตอนดังนี้ เมื่อมีผลิตภัณฑ์ออกมาใหมํเชํน การเข๎าสูํตลาดของโทรศัพท์ 
มือถือยี่ห๎อใหมํหรือระบบใหมํ ผู๎บริโภคจะเกิดการรับรู๎ (Awareness) วํามีผลิตภัณฑ์นี้อยูํในตลาดจาก
การโฆษณาผํานสื่อตําง ๆ ทั้งโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เมื่อผู๎บริโภคเห็นวําผู๎ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์
ในโฆษณาเกิดประโยชน์ เกิดความสะดวกสบายตํอการใช๎ ก็เกิดการยอมรับ (Acceptance) ใน
ผลิตภัณฑ์นั้น จึงทําการแสวงหาข๎อมูล (Search for Information) จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ จนได๎
ข๎อมูลและมีความพอใจ (Preference) แล๎วก็ทําการตัดสินใจเลือกซ้ือ (Select) วําจะซื้อรุํนใด แบบใด 
ซื้อที่ไหนและทําการใช๎ (Use) เมื่อใช๎แล๎วจะรู๎สึกอยํางไรตํอผลิตภัณฑ์ มีความพึงพอใจหรือไมํก็จะ
กลายเป็นทัศนคติหลังการซื้อ- การใช๎ซึ่งจะเป็นแหลํงข๎อมูลสําหรับการตัดสินใจซื้อในครั้งตํอ ๆ ไป 
เมื่อผู๎บริโภคต๎องการผลิตภัณฑ์ใหมํมาทดแทนของเดิมที่หมดไป  อาจจะซื้อผลิตภัณฑ์แบบเดิม  
ยี่ห๎อเดิม ซื้อผลิตภัณฑ์เดิมยี่ห๎อใหมํ ซื้อผลิตภัณฑ์ใหมํที่สามารถใช๎ทดแทนกันได๎ ดังนั้นนักการตลาด
จึงต๎องพยายามที่จะรักษาตลาด โดยการทําให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติหลังการซื้อ- การใช๎ที่ดีตํอสินค๎า
หรือบริการเพ่ือให๎เกิดความภักดี (Loyalty) ตํอตราสินค๎าและทําการซื้อซ้ําตํอไป  
 ปัจจัยภายใน  
 ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในด๎านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล๎อมโดยที่ปัจจัยภายในประกอบด๎วยองค์ประกอบตําง ๆ ได๎แกํ ความจําเป็น  
ความต๎องการหรือความปรารถนาแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู๎  ซึ่งเราสามารถอธิบายได๎ 
ดังนี้ 
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 1. ความจําเป็น (Needs) ความต๎องการ (Want) และความปรารถนา (Desires) เป็นคําที่มี
ความหมายใกล๎เคียงกันและสามารถใช๎แทนกันได๎ ซึ่งเราจะใช๎คําวํา “ความต๎องการ” ในการสื่อความ
เป็นสํวนใหญํ โดยที่ความต๎องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต๎นของความต๎องการ ในการใช๎
สินค๎าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจําเป็นหรือความต๎องการไมํวําในด๎านรํางกายหรือจิตใจขึ้น บุคคล
ก็จะหาทางที่จะตอบสนองความจําเป็นหรือความต๎องการนั้น ๆ เราอาจจะกลําวได๎วํา ความต๎องการ
ของมนุษย์หรือความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นเกณฑ์ สําหรับการตลาดยุคใหมํ และเป็นปัจจัยสําคัญ
ของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concepts)  

2. แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหากปัญหานั้นไมํ
รุนแรง เขาอาจจะปลํอยวาง ไมํคิด ไมํใสํใจ หรือไมํทําการตัดสินใจใด ๆ แตํหากปัญหานั้น ๆ ขยายตัว
หรือเกิดความรุนแรงยิ่งขึ้น เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก๎ปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น 
ตัวอยํางเชํน ผู๎หญิงคนหนึ่งต๎องการใช๎โทรศัพท์มือถือ แตํเธอคิดวําเธอยังไมํมีความจําเป็นมากนัก 
ในการใช๎งาน จึงยับยั้งการซื้อโทรศัพท์ไว๎กํอน แตํรูปลักษณ์ที่สวยงาม  ภาพพจน์ของผู๎ที่ใช๎โทรศัพท์ 
ประกอบกับความจําเป็นเมื่อผู๎หญิงคนนั้นต๎องขับรถในเวลากลางคืน จึงเป็นเหตุจูงใจที่เธอจะต๎องใช๎
โทรศัพท์มือถือมีมากขึ้น จนกลายเป็นความไมํสบายใจอยํางรุนแรงหรือความตึงเครียด  (Tension) 
และพยายามแก๎ไขปัญหาที่เกิดขึ้นโดยการหาโทรศัพท์มือถือมาใช๎งาน เป็นต๎น ซึ่งจะแสดงความสําคัญ
ตํอเราวําควรศึกษาถึงความต๎องการและความคิดของผู๎บริโภค เพ่ือจะสร๎างแรงจูงใจในการซื้อสินค๎า
หรือบริการแกํผู๎บริโภคให๎ได๎  

3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตําง ๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในด๎านตําง ๆ ซึ่งมีผลตํอ
การกําหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแตํละบุคคลแตกตํางกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะ 
การตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ตํอตัวกระตุ๎นทางสภาพแวดล๎อม เชํน ผู๎ที่มีลักษณะเป็นผู๎นําจะ
แสดงออกหรือตอบสนองตํอปัญหาด๎วยความมั่นใจและกล๎าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง 
ในขณะที่  ผู๎ขาดความมั่นใจในตัวเองไมํกล๎าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู๎อ่ืนได๎งําย จะ
มีลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู๎อ่ืน 

4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู๎สึกหรือความคิดเห็นตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคลโดยทัศนคติจะมีผลตํอพฤติกรรมตําง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเราต๎องการให๎บุคคลใดได๎
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต๎องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขากํอน แตํในความเป็นจริง 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได๎ยาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร๎างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการปรับตัวให๎เข๎ากับ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคยํอมกระทําได๎งํายกวําการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งต๎องใช๎   
ความเข๎าใจ แรงพยายามและระยะเวลาการดําเนินการที่ยาวนาน 
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5. การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ

กระทําของผู๎อ่ืน ก๎าวแรกของการเข๎าสูํความคิดในการสร๎างความต๎องการแกํผู๎บริโภคต๎องสร๎างให๎เกิด
การรับรู๎กํอน โดยการสร๎างภาพพจน์ของสินค๎าหรือองค์การให๎มีคุณคําในสายตาของผู๎บริโภค ซึ่งจะ
เป็นการสร๎างการยอมรับได๎ เทํากับเป็นการสร๎างยอดขายนั่นเอง  

6. การเรียนรู๎ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู๎และ
ประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยูํในระยะยาว ดังนั้นหากมีการรับรู๎แตํยังไมํมี
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือไมํเกิดการเปลี่ยนแปลงอยํางคํอนข๎างจะคงที่ ก็ยังไมํถือวําเป็นการ
เรียนรู๎ ตัวอยํางเชํน นักเรียนรับรู๎วําถ๎าไมํทําการบ๎านจะถูกลงโทษ แตํก็ยังไมํยอมทําการบ๎าน   หรือ
ผู๎ใหญํที่รู๎วําการให๎เด็กดูภาพยนตร์ฆาตกรรมสํงผลตํอสภาพจิตใจและพฤติกรรมของเด็ก  
 ปัจจัยภายนอก 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล๎อมรอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอ
ความคิดและพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบํงออกเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ 6 ประการ
ได๎แกํ 

1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ของ
ผู๎บริโภคท้ังในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่เกี่ยวข๎อง  

2. ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตํางกันสํงผลให๎บุคคลมี 
ความแตกตํางกัน เชํน การตอบสนองตํอความต๎องการตํอผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได๎รับอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลตํอพฤติกรรมบุคคลได๎สูงกวําสถาบันอื่น ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช๎ชีวิต  
ในวัยเด็ก เป็นวัยซึมซับและเรียนรู๎ลักษณะอันจะกํอเป็นนิสัยประจํา (Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต  
 3. สังคม (Social) กลุํมสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลตํอการปรับพฤติกรรมของบุคคลให๎
เป็นไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเข๎าเป็นสํวนหนึ่งของสังคม หรือที่ เรียกว่า 
กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด๎วย รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) 
คํานิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้ สังคมอาจเป็นไปได๎ทั้ง
สังคมอาชีพและสังคมท๎องถิ่น ทําให๎นักการตลาดต๎องศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่
มีอิทธิพลของสังคมที่มีตํอการอยูํรํวมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคมกําหนด 
 4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวําเป็นสิ่งดีงามและยอมรับ
มาปฏิบัติ เพื่อให๎สังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปได๎ด๎วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต๎องยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพ่ือการอยูํเป็นสํวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุํมของคํานิยมพ้ืนฐาน 
(Basic Values) การรับรู๎ (Perception) ความต๎องการ (Want) และพฤติกรรม (Behaviors)  
การดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสํวนใหญํในสังคมยอมรับ ประกอบด๎วยคํานิยมการแสดงออก 
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 5. ตัวกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสที่ผู๎บริโภคจะได๎พบเห็น 
รู๎จัก และค๎ุนเคยกับสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ โดยใช๎เครื่องมือทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ชํองทางการจัดจําหนําย และการสํงเสริมการตลาด ซึ่งจะทําให๎ผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจและมีความ
ยินดีที่จะใช๎สินค๎านั้น  ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน๎นในเรื่องของการทําให๎เกิดการพบเห็นในตราสินค๎า 
(Brand Contact) นําสินค๎าเข๎าไปให๎ผู๎บริโภคได๎พบเห็น  ได๎รู๎จัก สัมผัส ได๎ยิน ได๎ฟังด๎วยความถี่สูง 
การสร๎างให๎บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเทําใด ก็ยิ่งทําให๎ได๎ประโยชน์มากขึ้นเทํานั้น  
ตามหลักจิตวิทยาที่มีอยูํวํา “ความคุ๎นเคยกํอให๎เกิดความรัก” 
 6. สภาพแวดล๎อม (Environment) มีการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล๎อมทั่วไป เชํน 
ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์    
EI Ninyo และ La Nina เป็นต๎น สํงผลให๎การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงด๎วย การตระหนัก 
ถึงปัญหา/ ความต๎องการ 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ 
 1. วัฒนธรรมและชั้นทางสังคม (Culture and Social Class) เป็นสิ่งที่กําหนดวิธีการ
ดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคกําหนดวําผู๎บริโภคท่ีอยูํในวัฒนธรรมและชั้นทางสังคมหนึ่ง ๆ ควรจะมีสภาวะ
ในอุดมคติเป็นอยํางไร ตัวอยํางเชํน ในสังคมไทยปัจจุบันให๎คุณคําและความสําคัญแกํการมีผิวขาว 
 2. กลุํมอ๎างอิง (Reference Groups) การที่ผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในด๎านการเป็น
สมาชิกกลุํมทางสังคม เชํน จากเปลี่ยนจากสภาพจากนักศึกษาเป็นผู๎ทํางาน ทําให๎เกิดการตระหนักถึง
ปัญหา และมีความต๎องการสินค๎าหรือบริการใหมํ ๆ เพื่อที่วําจะได๎รับการยอมรับจากกลุํมกลุํมใหมํ ๆ 
 3. ลักษณะของครอบครัว (Family Characteristics) การที่ครอบครัวของผู๎บริโภค มีความ
เปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น ทําให๎ตระหนักวําจําเป็นต๎องมีการซื้อสินค๎าหรือบริการใหมํ ๆ เพิ่มเติม เชํน การมี
บุตรการเติบโตของสมาชิกในครอบครัว การเริ่มเข๎าเรียนในสถานศึกษา 
 4. สถานภาพทางการเงิน (Financial Status) การที่ฐานะทางการเงินของผู๎บริโภคมีความ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยอาจจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีขึ้นหรือเร็วลงก็ได๎ เชํน การหมด
ภาระหนี้สิน การตกงาน ความเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีอาจทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ 
 5. พัฒนาการของแตํละบุคคล (Individual Development) การที่ผู๎บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงพัฒนาการ เชํน อายุมากขึ้น รํางกายเติบโตขึ้น ยํอมทําให๎เกิดความปรารถนาในสิ่ง
ใหม ํๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  
 6. แรงจูงใจ (Motives) ผู๎บริโภคแตํละคนยํอมมีแรงจูงใจและความต๎องการในการกระทํา
สิ่งตําง ๆ เชํน ต๎องการได๎รับความยอมรับนับถือจากสังคม ต๎องการความรู๎ มั่นคงปลอดภัย แรงจูงใจ
เหลํานี้จึงมีอิทธิพลอยํางมากตํอการกําหนดสภาวะในอุดมคติของตนเอง 
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 7. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) ผู๎บริโภคแตํละคนอยูํในสถานการณ์ที่
แตกตํางกัน และสํงผลให๎มีความต๎องการที่แตกตํางกันด๎วย ตัวอยํางเชํน ผู๎ที่ต๎องทํางานและใช๎ชีวิต
อยํางเรํงรีบ ยํอมต๎องการความรวดเร็ว  
 8. ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) เชํน การโฆษณา หรือการจัด
กิจกรรมทางการตลาดตําง ๆ สามารถจะมีอิทธิพลตํอสภาวะในอุดมคติของผู๎บริโภคได๎  
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง  

 1. ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal Depletion) หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์ที่ใช๎อยูํ
หมดไป หรือเสียหายจนใช๎การไมํได๎ เชํน สบูํหมด โทรศัพท์เสีย ซึ่งเป็นปัจจัยที่มักเกิดข้ึนบํอยท่ีสุด 

 2. ประสิทธิภาพการทํางาน (Product Performance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ใช๎อยูํในปัจจุบัน ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดีตามความความหวัง  

 3. พัฒนาการของแตํละบุคคล (Individual Development) เมื่อผู๎บริโภคมีพัฒนาการทาง
รํางกายและจิตใจที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เชํน อายุมากข้ึน มีทักษะการทํางานดีขึ้น ก็อาจทําให๎เกิด
ความไมํพึงพอใจในสภาวะที่เป็นอยูํในปัจจุบัน เชํน รู๎สึกวําเสื้อผ๎าไมํเหมาะสมกับวัย  

 4. ผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํในตลาด (Availability of Product) การที่ผลิตภัณฑ์บางชนิดไมํมีขาย
ในตลาด เชํน นมไร๎ไขมัน เครื่องดื่มไร๎น้ําตาล ก็สามารถมีอิทธิพลทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกได๎ถึงความ
บกพรํองของสภาวะที่เกิดข้ึนในความเป็นจริง 

 5. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) เชํน สภาวะอากาศร๎อนอาจทําให๎ผู๎บริโภค
รู๎สึกถึงความไมํพึงพอใจของสภาวะในความเป็นจริง 
 การตลาดสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 
 บริษัทได๎มีการกําหนดโปรแกรมการตลาดสร๎างความสัมพันธ์หรือบางครั้งมี การเรียกวํา 
โปรแกรมความภักดี (Loyalty Programs) ที่จะทําให๎ผู๎ใช๎เกิดความภักดีกับบริษัทหรือตราสินค๎า  
และมีความผูกมัดกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท การตลาดสร๎างความสัมพันธ์จะประสบ
ความสําเร็จได๎จะต๎องสร๎างความเชื่อถือ (Trust) ระหวํางบริษัทและลูกค๎า และพยายามรักษาคํามั่น
สัญญา (Promise) ที่บริษัทให๎ไว๎กับลูกค๎า  ประโยชน์ที่ได๎จากการพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับ
ลูกค๎า คือการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํให๎ลูกค๎าเกิดการยอมรับได๎งํายและต๎นทุนในการทําการตลาด
คํอนข๎างต่ํา เพราะลูกค๎าเกิดความเชื่อม่ันในคํามั่นสัญญาของบริษัท ดังภาพที่ 2  
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ภาพที่ 2 การตลาดสร๎างความสัมพันธ์ 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (2007) 
 
 การตั้งใจเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์  ผู๎บริโภคได๎ทุํมเท พยายาม ยิ่งถ๎ามีการตั้งใจ
มากเพียงใดการแสดงพฤติกรรมก็จะเป็นไปได๎มากยิ่งข้ึน การเอาใจ จดจํอ หรือมุํงมั่นของผู๎บริโภคใน
การเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ เป็นการที่ผู๎บริโภคได๎ประเมินตราสินค๎าและการใช๎บริการแล๎วเกิด
ความพอใจในสินค๎าและบริการนั้น ๆ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าและบริษัทสํงผลให๎เกิดการ
แสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค๎าและบริการนั้นซ้ํา ๆ โดยเลือกท่ีจะใช๎บริการจาก ผู๎
ให๎บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรกเสมอ 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ 
 ณัฐสพันธ์  เผําพันธ์ (2551) ศึกษาการตั้งใจของผู๎บริโภคตํอการใช๎เว็บไซต์ เพ่ือเป็นข๎อมูล 
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ และเพ่ือทดสอบปัจจัยที่ทําให๎ผู๎บริโภคใช๎เว็บไซต์ สืบค๎นข๎อมูล
เพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ โดยใช๎แนวคิดทฤษฎี ที่เก่ียวข๎องคือ ทฤษฎีการ ปฏบิัติตามแผน 
(Theory of Reasoned Action: TRA) และตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) มาเป็นตัวแปรหลักในกรอบแนวคิดของการศึกษา พบวํา ตัวแปรที่มี
ระดับความสัมพันธ์กับการตั้งใจในการซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์อยํางมีนัยสําคัญคือ การคล๎อย
ตามสิ่งอ๎างอิง ความไว๎วางใจตํอเว็บไซต์ เจตคติที่มีตํอเทคโนโลย ีการรับรู๎วําอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ 
และการรับรู๎วําอินเทอร์เน็ตงํายตํอการใช๎งาน นอกจากนี้การศึกษานี้ ยังสร๎างตัวแบบในการอธิบาย
พฤติกรรม การตั้งใจในการซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได๎จะมีประโยชน์ตํอ
ผู๎ประกอบการด๎านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการสร๎างรูปแบบธุรกิจให๎ประสบความสําเร็จ  
 ดวงกมล  ชุริกานนท์ และศรันย์พงศ์  เที่ยงธรรม (2554) ศึกษาการรับรู๎ ที่มีผลตํอ 
การตั้งใจซื้อคริสปี้ครีมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน 
การเก็บข๎อมูลจากผู๎บริโภคท่ีรู๎จักคริสปี้ครีม จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช๎ใน 
การวิเคราะห์ข๎อมูล มีการใช๎สถิติเชิงพรรณนา ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎ตอบแบบสอบถาม  

- ผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ความใสํใจของบุคคล 
- ขําวสารตํอเนื่อง 
- เสนอราคา 
- บริหารลูกค๎า 
- อ่ืน ๆ 

ความเชื่อถือและ
คําม่ันสัญญา 

 

- การซื้อซ้ํา 
- ความภักดีเพ่ิมขึ้น 
- ความเป็นมิตร 
- การบอกตํอด๎านบวก 
- ต๎นทุนต่ําลงสําหรับบริษัท 
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การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารของผู๎ตอบแบบสอบถามใช๎หาคําทางสถิติ คือคําร๎อยละ คําความถ่ี ระดับ 
ความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามตํอการรับรู๎ขําวสารของคริสปี้ครีม ระดับความคิดเห็นของผู๎ตอบ
แบบสอบถามตํอการตั้งใจซื้อคริสปี้ครีม ใช๎คําทางสถิติ คือ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
มาตราสํวนประมาณคํา การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยใช๎สถิติเชิงอนุมาน ปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีผลตํอ
การตั้งใจซื้อคริสปี้ครีมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสถิติวิเคราะห์คําที ปัจจัยทางการรับรู๎มีผล
ตํอการตั้งใจซื้อคริสปี้ครีมของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ศุภรา  เจริญภูมิ (2554) ศึกษาระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกดั้งเดิมในเขต
ธนบุรี กรุงเทพมหานคร ในด๎านทําเลที่ตั้ง ด๎านคุณภาพบริการ ด๎านความเสี่ยง ด๎านความเพลิดเพลิน
ในการซื้อ ด๎านความคุ๎มคําเงิน ด๎านความพึงพอใจในการซื้อ ด๎านการตั้งใจซื้อในอนาคต และสํารวจ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อในอนาคตของร๎านค๎าปลีกดั้งเดิมในเขตธนบุรีกรุงเทพมหานคร  
การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณผสมกับเชิงคุณภาพ ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาแบํงเป็น 2 กลุํม 
คือ กลุํมผู๎บริโภคท่ีอาศัยอยูํในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร จํานวน 129,662 คน และทําการเลือก
กลุํมตัวอยํางจํานวน 400 คน โดยคัดเลือกตามสัดสํวนจากประชากร แตลํะแขวงในเขตธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร และกลุํมเจ๎าของร๎านค๎าปลีกดั้งเดิมในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร จํานวน 691 คน 
โดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุํมเป้าหมายจํานวน 10 คน เครื่องมือในการวิจัยจําแนกเป็น 2 ประเภท 
ได๎แกํ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ผลวิจัยยังพบวํา ปัจจัยด๎านทําเลที่ตั้ง คุณภาพบริการ 
ความเสี่ยง ความเพลิดเพลินในการซื้อ และความคุม๎คําเงิน มีอิทธิพลตํอความพึงพอใจ ในการซื้อ 
โดยมีคําสัมประสิทธิ์เส๎นทางเทํากับ 0.139, 0.315, 080, 0.258 และ 0.172 ตามลําดับ และความ 
พึงพอใจในการซื้อมีอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อในอนาคต  โดยมีคําสัมประสิทธิ์เส๎นทางเทํากับ 0.709 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวํา อิทธิพลของตัวแปรทุกตัวในการวิจัยครั้งนี้มี ผลสอดคล๎องกับผล 
การวิจัยเชิงปริมาณ 
 สุพรรณิการ์  สุภพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช  (2554) ศึกษาการรับรู๎ด๎านความเสี่ยง  
การรับรู๎ด๎านประโยชน์ ทัศนคติของผู๎บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ต และอิทธิพลของ 
การรับรู๎ด๎านความเสี่ยง การรับรู๎ด๎านประโยชน์และทัศนคติของผู๎บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ทางอินเทอร์เน็ตตํอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค ใช๎การวิจัยแบบสํารวจ
ภาคสนาม โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมตัวอยํางคือ ผูท๎ี่มี
ประสบการณ์ในการใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวํา 1 ปี มีอายุระหวําง 20 – 49 ปี จํานวน 1,000 คน ที่มี
ภูมิลําเนาอยูํใน 4 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร ขอนแกํน เชียงใหมํ และภูเก็ต วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎
สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน และการวิเคราะห์ปัจจัย ผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภค มีการรับรู๎ด๎าน
ความเสี่ยงและการรับรู๎ด๎านประโยชน์โดยรวมอยูํในระดับมาก โดยมีทัศนคติท่ีเห็นด๎วยกับการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ต และผลการการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การรับรู๎ด๎านความเสี่ยง การรับรู๎
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ด๎านประโยชน์ และทัศนคติในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค  
 ณิชภัค  อโนทิพย์ (2556) การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook 
ของผู๎บริโภค เปรียบเทียบการรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook 
โดยจําแนกตาม เพศ อายุ และศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยงที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ออนไลน์บนเว็บ Facebook ของผู๎บริโภค และการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในการซื้อสินค๎า
ออนไลน์ในอนาคตของผู๎บริโภค โดยจําแนกการรับรู๎ความเสี่ยง ออกเป็น 5 ประเภท ได๎แกํ การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านการเงิน  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านหน๎าที่ของสินค๎า การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม  ใช๎แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ (Online Questionnaire) กับกลุํม
ตัวอยําง โดยทําการเลือกตัวอยํางของกลุํมลูกค๎าท่ีซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook  โดยใช๎วิธีการ
เลือกตัวอยํางแบบไมํใช๎ความนําจะเป็น  (Non Probability Sampling) ด๎วยวิธีการเลือกตัวอยํางตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) คําสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลคือ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การแจกแจงแบบที (Independent Sample t-test) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านหน๎าที่ของสินค๎ามากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 รองลงมา
คือ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านเวลา การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม ตามลําดับ ในด๎านการศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยงที่มีผล
ตํอพฤติกรรม การซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook  ของผู๎บริโภค พบอีกวําการรับรู๎ความเสี่ยงใน
การซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook  มีผลกระทบเชิงลบตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ในอนาคต  
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไพศาข์  ภูริลดาพันธ์ และเบญจมาภรณ์  อิศรเดช (2558) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคเขตห๎วยขวาง กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด๎วย
ปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัยด๎านจิตวิทยา และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ได๎ทําการศึกษาโดยใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยจํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวํา ประชาชน ที่พักอาศัยอยูํ
ในเขตห๎วยขวางกรุงเทพมหานครสํวนใหญํ เป็นเพศชาย มีอายุระหวําง 30 - 40 ปี มีสถานภาพโสด  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนประมาณ 
40,001- 50,000 บาท โดยภาพรวมและรายได๎อยูํในระดับมากมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.76 ในสํวนของ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมและรายได๎ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.86       
มีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมีเนียมอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมด๎านรูปแบบ
คอนโดมิเนียมที่ทํานเลือกซ้ือด๎านวัตถุประสงค์หรือสาเหตุที่ทําให๎ทํานเลือกซื้อคอนโดมิเนียมและด๎าน
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เหตุผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมและไมํมีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมีเนียม
ด๎านบุคคลที่มีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด๎านโอกาสในการซื้อคอนโดมีเนียม ด๎านขนาด
ของคอนโดมิเนียมที่ซ้ือด๎านราคาของคอนโดมิเนียมในเขตห๎วยขวางกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีที่ระดับ .05 

Hajli (2015) ได๎ศึกษาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นธุรกิจรูปแบบใหมํที่ชํวยให๎ผู๎ประกอบการ
และผู๎บริโภคสามารถโต๎ตอบกันได๎โดยใช๎ระบบอินเทอร์เน็ต ผลมาจากความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยี 
จึงเกิดระบบสารสนเทศโดยใช๎แบบจําลอง PSL-SEM เป็นการทดสอบรูปแบบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  การสร๎างความสนใจให๎ผู๎บริโภคและสามารถมีปฏิสัมพันธ์ตํอกันเชํนเดียวกัน พบวํา  
ยิ่งมีการเพ่ิมกิจกรรมในการซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน จะยิ่งเพ่ิมระดับความไว๎วางใจ จากการใช๎
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี อิทธิพลที่มีตํอการตั้งใจที่จะซื้อและความไว๎วางใจ ได๎แกํ ชุมชน 
การแนะนําร๎านค๎าและการแนะนําผลิตภัณฑ์ ข๎อสรุปพบวํา ความไว๎วางใจที่มีผลในทางบวกสํงผลตํอ
การตั้งใจซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  

Agag and EI-Masry (2016) ได๎ศึกษาเพ่ือทําความเข๎าใจผู๎บริโภคในการตั้งใจเลือกจอง 
โรมแรมที่พักแบบออนไลน์  ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญมาในการนําไปใช๎ในด๎านธุรกิจ และศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์  จํานวนกลุํมตัวอยําง  1,431 คน  พบวํา 
ปัจจัยที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์  ได๎แกํ ความไว๎วางใจและทัศนคติ     
ถ๎ามีท้ังสองด๎านนี้ในระดับสูงจะทําให๎การตั้งใจที่จะจองนั้นมากข้ึน ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคนั้น   
เกิดจากการรับรู๎ด๎านความเป็นสํวนตัว ความปลอดภัยในการเข๎าพัก การศึกษานี้ทําให๎เห็นวํา      
ความไว๎วางใจและทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอการตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์   

Hwang (2016) ได๎ศึกษาแรงจูงใจที่สํงผลตํอการตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคที่ได๎รับความ
นิยมอยํางมากในกลุํมผู๎สูงอายุ พบวําการรับรู๎ด๎านจิตวิทยาและความปลอดภัยของอาหาร สํงผลตํอ
การตั้งใจซื้อ เนื่องจากการรับรู๎ด๎านจิตวิทยา ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกวําเมื่อทานแล๎วตนเองจะ
ปลอดภัย รํางกายจะไมํได๎รับสารเคมีจากอาหาร 

สรุปได๎วํา การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค ได๎รับอิทธิพลจาก 
ความไว๎วางใจ ที่เกิดจากการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านเวลา การรับรู๎ความ
เสี่ยงด๎านจิตวิทยา และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม ตามลําดับ ในด๎านการศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎
ความเสี่ยงที่มีผลตํอพฤติกรรมการตั้งใจเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook  ของผู๎บริโภค   
พบอีกวํา การรับรู๎ความเสี่ยงในการซื้อสินค๎าออนไลน์บนเว็บ Facebook  มีผลกระทบตํอการตั้งใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ในอนาคต  ซึ่งผลลัพธ์ที่ได๎จะมีประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการด๎านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
ในการสร๎างรูปแบบธุรกิจให๎ประสบความสําเร็จ 
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ตารางที่  3  งานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง 
 

ตัวแปร แนวคิดและทฤษฎี งานวิจัย 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

สอ๎าน โปรยบํารุง (2549) 
ชื่นจิตต์  แจ๎งเจนกิจ (2554) 

 

ฤทัย  เตชะบูรณาเทฬาภรณ์ 
(2554) 

บุณฑริกา นันทิพงศ์ และ            
กิตติพันธ์   คงสวัสดิ์เกียรติ 

(2555) 
Cetina and Radulescu 

(2012) 
Cao and Yang (2016) 

 

พฤติกรรมผู๎บริโภค ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) 
ปณิศา  มีจินดา (2553) 

Shiffman and Kanuk (2007) 
Schiffman and Wisenblit 

(2015) 

เกริดา  โคตรชารี และ                
วฏิราธร  จริประวัติ (2556) 
ณิชภัค  อโนทิพย์ (2556) 

โสพิชา เถกิงเกียรติ,  
เสรี ชัดแช๎ม และ ภัทราวดี  

มากมี (2557) 
การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
 

นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2556) 
Assael (2004) 

Schiffman and Kanuk 
(2007) 

Bennett and Kennedy 
(2005) 

Peter and Olson (2008) 
 

การรับรู๎ความเสี่ยง นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2556) 
Shiffman and Kanuk (2007) 
Schiffman and Wisenblit 

(2015) 
 

ฐิติยาภรณ์  ธีรานุวรรตน์ 
(2553) 

เกริดา  โคตรชารี และ               
วฏิราธร  จริประวัติ (2556) 
จิรภา  รุํงเรืองศักดิ์ (2557) 
Nepomuceno, Laroche, 

and Richard (2014) 
Hong (2015) 
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ตารางที่ 3 (ตํอ) 
 

  

ตัวแปร แนวคิดและทฤษฎี งานวิจัย 

ความไว๎วางใจ 
 
 
 
 
 
 

Moorman, Deshpande and 
Zaltman (1992) 

Stern (2000) 
Schiffman and Kanuk 

(2007) 
 

วราพร  วรเนตร และ               
ไกรฤกษ์  ปิ่นแก๎ว (2555) 
ศันสนีย์  โสธรพิทักษ์กุล และ      

ไกรชิต สุตะเมือง (2556) 
พัชรีพร  นวลน๎อย (2557) 

รัฐ  ใจรักษ์ และ                
ประสงค ์ ปราณีตพลกรัง 

(2557) 
อารีวัลย์  เดชาดิลก (2557) 

Hobbs and Goddard (2015) 
Yoon and Occena (2015) 

Bilgihan (2016) 

 
 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ 
 

 
 

Schiffman and Kanuk 
(2007) 

Schiffman and Kanuk 
(2010) 

Blackwell, Miniard  
and Engel (2011) 

Lu, Fan and Zhou (2016) 
Pappas (2016) 

ศุภร เสรีรัตน์ (2544) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 

ณัฐสพันธ์   เผําพันธ์ (2551) 
ดวงกมล ชุริกานนท์ และ         

ศรันย์พงศ์ เที่ยงธรรม (2554) 
ศุภรา  เจริญภูมิ (2554) 
สุพรรณิการ์  สุภพล และ          

เพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) 
ปิยวรรณ  ไกรเลิศ (2556) 
ไพศาข์ ภูริลดาพันธ์  และ 

เบญจมาภรณ์ อิศรเดช (2558) 
Hajli (2015), Hong (2015) 
Agag and El-Masry (2016) 

Hwang (2016) 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทย และตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวําง     
การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซื้อ   
จากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  การออกแบบการพัฒนา
เครื่องมือ (Instrument-Development Design) และผู๎วิจัยไดแ๎บํงวิธีการดําเนินการวิจัยออกเป็น  
3 ตอน ได๎แกํ ตอนที่ 1 การพัฒนาเครื่องมือ ตอนที่ 2 การเก็บรวมรวมข๎อมูล และตอนที่ 3  
การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง 
และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น 
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ตามแนวคิดวิธีการออกแบบการวิจัยของ  Edmonds and Kennedy (2013, 
pp. 169)  ซึ่งมีรายละเอียดการนําเสนอดังภาพที่ 3 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

ตอนที่ 1  การพัฒนาเครื่องมือ 

 
 
 
 
  

 
 
 

 
 

     1.  การรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรในการวิจัย 
 

 2.  การสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 3.  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย  โดยสํงให๎ผู๎เชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 คน นําผลการประเมินมาหาคํา (Content Validity Index: CVI) 

 
     4.  การทดลองใช๎เครื่องมือ (Try Out)  จํานวน 30 ชุด นําข๎อมูลที่ได๎หาคําอํานาจ
จําแนก (Corrected Item Total Correlation) และคําความเที่ยง (Reliability) 

     5.  สร๎างแบบสอบถามออนไลน์ เรื่องการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง 
และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
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ภาพที่  3  ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 
 

 การออกแบบการวิจัยโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค
ชาวไทย ตามขั้นตอนดังนี้ 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 2  การเก็บรวมรวมข๎อมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์         
และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 

 

  2. วิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจ
ที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย     
 

  3. ตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลสมการโครงสร๎างตามสมมติฐาน
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์   
 

4. การสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 

ระยะที่ 1 กํอนสํงแบบสอบถามออนไลน์ 
 

ระยะที่ 2 การสํงแบบสอบถามออนไลน์ 
 

ระยะที่ 3 การตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
 

ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 

1. วิเคราะห์ข๎อมูลเบื้องต๎น 
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ภาพที่ 4  Instrument-Development Design  
ที่มา:  Edmonds and Kennedy (2013, pp. 169) 

 
ตอนที่ 1 การพัฒนาเคร่ืองมือ 

 1. การรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง วิเคราะห์ตัวแปร และผลลัพธ์ 
ที่เก่ียวข๎องกับตัวแปรในการวิจัย (Qual Data Collection, Analysis and Results)  จากการ
ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรที่จะศึกษา (Documentary Evidence)  โดย
ศึกษาจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตําง ๆ ที่เก่ียวข๎องกับโมเดลที่ต๎องการศึกษา วิเคราะห์
ตัวแปร และทําตารางสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัย เพื่อนําไปสร๎างกรอบแนวคิดในการวิจัย และ
โมเดลตามสมมติฐาน รวมทั้งยังกําหนดนิยามศัพท์เฉพาะที่สามารถวัดคําได๎ ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิด 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้  
  1.1 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎องกับการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ ตามแนวคิดของ 
(Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)   
  1.2 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎องกับทฤษฎีการรับรู๎ความเสี่ยง ประกอบด๎วย 5 ด๎าน ได๎แกํ 
1) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk)  2) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 
(Performance Risk)  3) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk)  4) การรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านจิตวิทยา (Psychological  Risk)  และ 5) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) ตาม
แนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007) 
  1.3 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎องกับทฤษฎีความไว๎วางใจ (Trust Expectation) ตาม
แนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007) 
  1.4 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎องกับทฤษฎีการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
(Intention to Buy From an E-tailer) ตามแนวคิดของ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2011) 
 เมื่อได๎กรอบแนวคิดในการวิจัย และโมเดลตามสมมติฐาน ผู๎วิจัยได๎นําตัวแปรที่เก่ียวข๎องไป
สร๎างนิยามศัพท์เฉพาะ และเครื่องมือในการ โดยนําตัวแปรที่เกี่ยวข๎องเสนอเป็นโมเดลตามสมมติฐาน
ในการวิจัย ซึ่งประกอบด๎วยตัวแปรในการวิจัย ดังนี้ ตัวแปรสังเกตได๎ จํานวน 8 ตัวแปร ประกอบด๎วย 

qual data 
collection, 
analysis 

and results 

 

Develop 
instruments 

 

QUAN data 
collection  

QUAN  data 
analysis 

and results 
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การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Situational Involvement) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน 
(Financial Risk) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (Performance Risk) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎าน 
การจัดสํง (Delivery Risk)  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological Risk) การรับรู๎ 
ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) ความไว๎วางใจ (Trust Expectation) การตั้งใจเลือกซื้อจาก
ร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an E-tailer) ซึ่งมีรายละเอียดการพัฒนาเครื่องมือ ดังนีh 

2. การสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยตามกรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์ เรื่องการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์  
และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  เมื่อได๎กําหนด
กรอบแนวคิดจากทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง และสร๎างโมเดลตามสมมติฐาน จากนั้นผู๎วิจัยกําหนดนิยามศัพท์
เฉพาะ และสร๎างข๎อความโดยยึดแนวทางตามแนวคิด ทฤษฎีและข๎อคําถามที่เคยมีผู๎พัฒนาขึ้น นํามา
สร๎างข๎อคําถาม รายละเอียดของการพัฒนาและสร๎างเครื่องมือมีดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ข๎อคําถามเก่ียวกับข๎อมูลทั่วไป  จํานวน 11 ข๎อ  ได๎แกํ  1) เพศ  2) อายุ  
3) โทรศัพท์ 4) ID Line 5) E-mail 6) ที่อยูํท่ีสามารถติดตํอได๎  7) ภูมิลําเนาที่ทํานเกิดอยูํในภูมิภาคใด
ของประเทศไทย  8) ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  9) อุปกรณ์ที่ใช๎เชื่อมตํอ
อินเทอร์เน็ต  10) ประเภทสินค๎าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร๎านค๎าออนไลน์   
11) แหลํงข๎อมูลร๎านค๎าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค๎า 
 ตอนที่ 2  แบบสอบถามออนไลน์เรื่องการเก่ียวข๎องกับสถานการณ ์และความไว๎วางใจที่มี 
ตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านคา๎ออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย โดยสร๎างขึ้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย 
ทีป่ระกอบด๎วย ดังนี้   
 1) การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (Situational Involvement) ตามแนวคิดของ (Schiffman 
& Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)  
 2) การรับรู๎ความเสี่ยง ประกอบด๎วย 5 ด๎าน ได๎แกํ  
 2.1 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk) ตามแนวคิดของ (Schiffman  
& Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)   
 2.2 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (Performance Risk)  
ตามแนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)     
 2.3 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk) ตามแนวคิดของ (Schiffman  
& Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)     
 2.4 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological Risk) ตามแนวคิดของ 
(Schiffman & Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)      



 
60 

 
 2.5 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) ตามแนวคิดของ (Schiffman  
& Wisenblit, 2015; Schiffman & Kanuk, 2007)   
 3) ความไว๎วางใจ (Trust Expectation)  ตามแนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 
2015; Schiffman & Kanuk, 2009)  
 4) การตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an E-tailer) ตาม
แนวคิดของ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2011) ลักษณะของข๎อคําถามมีรายละเอียดตาม 
ตารางที่  4 
 
ตารางที่  4  สรุปโครงสร๎างเนื้อหาข๎อคําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการเก่ียวข๎องกับ 
   สถานการณ์ และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 

เนื้อหา ฉบับที่พัฒนาขึ้น ฉบับที่นําไปใช๎จริง ข๎อที่ 

1. ตัวแปรการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์    7   7     1-7 
2. ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยง  20 19   8-26 
3. ตัวแปรความไว๎วาง   6   6 27-32 
4. ตัวแปรการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   7   7 33-39 

รวมจํานวนข๎อคําถาม 40 39  
 

 การให้คะแนนและการแปลความหมายคะแนน  
 ลักษณะข๎อคําถามเป็นข๎อความ ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามพิจารณาวําข๎อความนั้นตรงกับ 
ความคิดเห็นหรือความรู๎สึกของผู๎ตอบแบบสอบถามมากน๎อยเพียงใด  มีลักษณะเป็นมาตรประมาณคํา  
(Rating Scale)  5 ระดับ Best and Kanh (2006, p. 343)  มีรายละเอียดตามตารางที่ 5 
 

ตารางที่  5  เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์          
     และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 

 

คะแนน คําเฉลี่ย ความหมาย 

5 4.50 – 5.00 ข๎อความตํอไปนี้ตรงกับความคิดเห็นของทํานในระดับมากที่สุด 
4 3.50 – 4.49 ข๎อความตํอไปนี้ตรงกับความคิดเห็นของทํานในระดับมาก 
3 2.50 – 3.49 ข๎อความตํอไปนี้ตรงกับความคิดเห็นของทํานในระดับปานกลาง 
2 1.50 – 2.49 ข๎อความตํอไปนี้ตรงกับความคิดเห็นของทํานในระดับน๎อย 
1 1.00 – 1.49 ข๎อความตํอไปนี้ตรงกับความคิดเห็นของทํานในระดับน๎อยที่สุด 
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การให๎คะแนนมีเกณฑ์ ดังนี้ 
  มากที่สุด ให๎คะแนน 5     คะแนน 
  มาก  ให๎คะแนน 4     คะแนน 
  ปานกลาง ให๎คะแนน 3     คะแนน 
  น๎อย  ให๎คะแนน  2     คะแนน 
  น๎อยที่สุด ให๎คะแนน 1     คะแนน 
 
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
          การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  มีข้ันตอนดังนี้ 
 3.1  ผู๎วิจัยนําแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาของข๎อคําถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ  โดยตรวจสอบความชัดเจนในการใช๎ภาษาและ
ครอบคลุมของเนื้อหาที่ต๎องการวัด ได๎ข๎อคําถาม จํานวน 39 ข๎อ 
 3.2  ผู๎วิจัยนําแบบสอบถามไปให๎ผู๎เชี่ยวชาญ  จํานวน  3 ทําน เพื่อตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเนื้อหา (Item Content  Validity Index: I-CVI)  เป็นการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
ได๎แกํ 

1. รศ.ดร.สมสิทธิ์  จิตรสถาพร    อาจารย์พิเศษคณะศึกษาศาสตร์   
 มหาวิทยาลัยบูรพา 

 2.   ผศ.ดร.สชุนนี   เมธโิยธิน  อาจารย์ประจําวิทยาลัยพาณิชศาสตร์   
  มหาวิทยาลัยบูรพา 
 3.   ดร.ปิยะทิพย์   ประดุจพรม    อาจารย์ประจํา 
  วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการปัญญา   
  มหาวิทยาลัยบูรพา     
 โดยพิจารณาทีละข๎อความที่สอดคล๎องวํา มีความสอดคล๎องกับทฤษฎีและเนื้อหาหรือไมํ 
เน๎นที่ระดับความเห็นด๎วยของผู๎เชี่ยวชาญตํอข๎อความนั้น ๆ  แล๎วนํามาคํานวณ คํา I-CVI (คําที่ได๎จาก
การพิจารณารายข๎อ: Item) คําท่ีดีควรมีคํา >.80 แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ คํา CVI จะเทํากับ 1  
Ayre & Scally (2014, pp. 79-86) ซ่ึงการหาคําดัชนีความตรงเชิงเนื้อหา  สํงให๎ผู๎เชี่ยวชาญพิจารณา
มาตรประเมินความสอดคล๎องจะมี  4  ระดับ คือ  
 1 คะแนน  คือ  ไมํสอดคล๎อง (not relevant )  
 2 คะแนน  คือ  สอดคล๎องบางสํวน (somewhat relevant)  
 3 คะแนน  คือ  คํอนข๎างสอดคล๎องมาก (quite relevant)   
 4 คะแนน  คือ  มีความสอดคล๎องมาก  (more relevant)   
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 เมื่อผู๎เชี่ยวชาญแตํละคนให๎คะแนนมา  ผู๎วิจัยต๎องทําการนับข๎อคําถามที่ผู๎เชี่ยวชาญแตํละ
คนให๎คะแนน โดยนับเฉพาะ 3-4  คะแนนเทํานั้น มาคํานวณหาคํา I-CVI (Item Content Validity 
Index)    ดังนี้ 

I-CVI = Nc/N 

            เมื่อ    Nc   แทน   จํานวนผู๎เชี่ยวชาญที่ประเมินข๎อคําถามในระดับสอดคล๎อง   
  N   แทน  จํานวนผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 
 ในสํวนข๎อคําถามที่ได๎คะแนนเพียง 1-2 คะแนน ผู๎วิจัยจะต๎องทําการตัดข๎อความท่ี 
ไมํเก่ียวข๎องกับแนวคิดที่ต๎องการวัดหรือนําข๎อความนั้นมาปรับปรุงตามข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญ            
Ayre and Scally (2014, pp. 79-86) ซึ่งผลการประเมิน ปรากฎวํา แบบสอบถามเรื่องการเก่ียวข๎อง
กับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
จํานวน 40 ข๎อ มีคํา I-CVI อยูํระหวําง .67 – 1.00 (ข๎อ 20 มีคํา .67 ซึ่งมีคํา <.80 จึงตัดออก)  จึงได๎
ข๎อคําถามเพ่ือใช๎ในการวิจัยจํานวน  39 ข๎อ รายละเอียดดังตารางที่ 6 
 
ตารางที ่ 6  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยใช๎ดัชนี  I-CVI  

   

ข๎อคําถาม 
 คํา I-CVI 

ที่ได๎ 
การแปลผล 

1. ฉันใช๎เวลานานมากในการเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
2. ฉันศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎ากํอนที่จะสั่งซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
3. ฉันมีความใสํใจกับการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
4. ฉันทุํมเทเวลาให๎กับการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์  1 คัดเลือกไว๎ 
5. ฉันสนใจที่จะซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
6. ฉันต๎องการจะซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ทีม่ีความเกี่ยวข๎องกับฉัน 1 คัดเลือกไว๎ 
7. ฉันเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ โดยมีการนําข๎อมูล 
   ของสินค๎าที่สนใจไปเปรียบเทียบกันกํอนเลือกซ้ือ 

1 คัดเลือกไว๎ 

8. ฉันมีความวิตกกังวลทุกครั้งเมื่อฉันซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
9. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์จะมีราคาแพงเกินจริง 1 คัดเลือกไว๎ 
10. การเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ ทําให๎ฉันมีความวิตกกังวลวํา   
   จะถูกหลอกให๎สูญเสียเงินหรือทรัพย์สิน  

1 คัดเลือกไว๎ 
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ข๎อคําถาม 
 คํา I-CVI 

ที่ได๎ 
การแปลผล 

11. หลังจากท่ีชําระเงินแล๎วฉันมีความวิตกกังวลวําจะไมํได๎รับสินค๎าที่ได๎ 
     สั่งซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
12. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าที่เลือกซื้อจากร๎านค๎า 
     ออนไลน์ 

1 
 
1 

 

คัดเลือกไว๎ 
 

คัดเลือกไว๎ 
 

13. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าท่ีเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์นั้น จะไมํ 
     ถูกสํงมาตามท่ีอยูํของฉัน 

1 คัดเลือกไว๎ 

14. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับคุณสมบัติและลักษณะการใช๎งานของ 
     สินค๎าท่ีเลือกซ้ือวําจะไมํตรงกับที่โฆษณาในหน๎าเว็บไซต์ 

1 คัดเลือกไว๎ 

15. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าท่ีเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์จะไมํ 
     สามารถใช๎งานได๎จริง 

1 คัดเลือกไว๎ 

16. ฉันมีความวิตกกังวลวําการขนสํงสินค๎าที่ได๎เลือกซ้ือจากร๎านค๎า 
     ออนไลน์จะไมํถึงมือฉัน 

1 คัดเลือกไว๎ 

17. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับการขนสํงสินค๎าจะไมํตรงตามท่ีได๎อธิบาย 
     ไว๎รวมทั้งลักษณะสินค๎าท่ีเลือกซื้อจะไมํตรงตามท่ีปรากฏในหน๎า 
     เว็บไซต์ 

1 คัดเลือกไว๎ 

18. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าท่ีได๎เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์อาจจะ 
     ชํารุดเสียหายระหวํางการจัดสํง 

1 คัดเลือกไว๎ 

19. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าอาจจะถูกเปลี่ยนแปลงระหวํางการจัดสํง  
     หรืออาจจะไมํได๎รับสินค๎าตามท่ีได๎สั่งซื้อ 

1 คัดเลือกไว๎ 

20. ฉันอาจจะกดดันตัวเองมากเกินไปจากการเลือกซ้ือจากร๎านค๎า 
     ออนไลน์ 

0.67 ตัดออก 

21. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าท่ีเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์อาจจะไมํ 
     เหมาะสมกับฉัน 

1 คัดเลือกไว๎ 

22. การเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ ทําให๎ฉันไมํสบายใจ เพราะ 
     ต๎องคิดตลอดเวลาวําผลิตภัณฑ์ที่ได๎รับนั้นจะเป็นอยํางไร  

1 คัดเลือกไว๎ 

23. ฉันมีความวิตกกังวลวําสินค๎าทีได๎รับจะไมํค๎ุมคําสมกับความตั้งใจเลือก 
     ซื้อสินค๎าชิ้นนั้น 

1 คัดเลือกไว๎ 

24. ฉันรู๎สึกวิตกกังวลในคําพูดของเพ่ือนหรือเพ่ือนรํวมงานเกี่ยวกับการซื้อ 
     สินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 

1 คัดเลือกไว๎ 

ตารางท่ี  6  (ตํอ) 
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ข๎อคําถาม 
 คํา I-CVI 

ที่ได๎ 
การแปลผล 

25. ฉันรู๎สึกไมํภูมิใจกับสินค๎าออนไลน์ที่ฉันสั่งซื้อ 
26. เมื่อฉันซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ ฉันจะเกิดความวิตกกังวล  
     เมื่อเพ่ือนหรือเพ่ือนรํวมงานของฉันบอกวําฉันคิดผิดหรือเลือกผิดทาง 

1 
 
1 

คัดเลือกไว๎ 
 

คัดเลือกไว๎ 
27. ฉันรู๎สึกวิตกกังวลในคําพูดของผู๎อ่ืน ที่มาตําหนิ ติชม เกี่ยวกับสินค๎าท่ี   
     ฉันได๎เลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 

1 คัดเลือกไว๎ 

28. ฉันมีความม่ันใจกับข๎อมูลที่แสดงอยูํในเว็บไซต์ของร๎านค๎าออนไลน์  1 คัดเลือกไว๎ 
29. ร๎านค๎าออนไลน์ควรบอกราคา รายละเอียดและเงื่อนไข ของการซื้อ 
     ขายให๎ชัดเจน 

1 คัดเลือกไว๎ 

30. ฉันต๎องการทราบข๎อตกลงตํางๆท่ีสําคัญจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
31. ร๎านค๎าออนไลน์ควรมีมาตรฐานรับรองคุณภาพของสินค๎าทุกชนิด 1 คัดเลือกไว๎ 
32. ผู๎บริโภคสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ควรได๎รับความเชื่อมั่นจากร๎านค๎า 
     ออนไลน์ที่ได๎เลือกซ้ือสินค๎า 

1 คัดเลือกไว๎ 

33. ผู๎บริโภคสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ต๎องการความซื่อสัตย์ ซื่อตรง จาก 
     ร๎านค๎าออนไลน์ 

1 คัดเลือกไว๎ 

34. ฉันตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
35. ฉันจะแนะนําให๎เพ่ือนเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
36. ฉันได๎มีการประเมินข๎อมูลที่ได๎รับจากร๎านค๎าออนไลน์ 1 คัดเลือกไว๎ 
37. ฉันมีความทํุมเทที่จะเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์  โดยมีการนําราคา 
     สินค๎าของร๎านค๎าออนไลน์หลาย ๆ ร๎านมาเปรียบเทียบกันกํอนซื้อ 

1 คัดเลือกไว๎ 

38. ฉันสนใจที่จะซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ที่สามารถติดตามสถานะ 
     ของสินค๎าได๎ตลอดเวลา 

1 คัดเลือกไว๎ 

39. ฉันจะเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ที่มีประโยชน์กับฉัน 1 คัดเลือกไว๎ 
40. ฉันจะเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์เทํานั้น 1 คัดเลือกไว๎ 
หมายเหตุ  :  เกณฑ์ I-CVI > .80,  ผู๎เชี่ยวชาญจํานวน  3 คน 
 
  3.3  ผู๎วิจัยปรับปรุงเครื่องมือตามข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญ 

ตารางที่  6  (ตํอ) 
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 4. ทดลองใช๎เครื่องมือ โดยผู๎วิจัยนําแบบสอบถามท่ีผํานการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา
จากผู๎เชี่ยวชาญไปทดลองใช๎ (Try Out) กับผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย 
อายุ 18 ปีขึ้นไปที่ไมํใชํกลุํมตัวอยําง จํานวน 30 คนระหวํางวันที่  22 – 30 พฤษภาคม  2559   
  4.1 คําความเที่ยง (Reliability)  แบบสอดคล๎องภายใน (Internal Consistency)  โดย
การหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ใช๎เกณฑ์คํา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient – ) ตั้งแตํ .70 ขึ้นไป ด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS   
  4.2 คําอํานาจจําแนกรายข๎อ (Corrected Item Total Correlation)       โดย
คัดเลือกข๎อคําถามท่ีมีคําอํานาจจําแนกรายข๎อ ตั้งแตํ .20 ขึ้นไป ด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS   
 ในการหาคําอํานาจจําแนกรายข๎อ (Corrected Item Total Correlation) และคํา 
ความเที่ยง (Reliability)  รายละเอียดดังตารางที่ 7 
  

ตารางที่  7  ผลการทดลองใช๎เครื่องมือ (Try Out)  
 

 
  ผลจากตารางที่ 7 ปรากฎวํา แบบสอบถามฉบับนี้ ซึ่งประกอบด๎วย 4 ตัวแปร ได๎แกํ  
การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง ความไว๎วางใจ และการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ ทุกข๎อผํานเกณฑ์ สามารถนําแบบสอบถามฉบับนี้ไปใช๎ในการเก็บข๎อมูลการวิจัยได๎ตํอไป 
 5. สร๎างแบบสอบถามออนไลน์ เรื่องการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ และความไว๎วางใจที่
สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ เพ่ือนําไปใช๎ในการเก็บข๎อมูลวิจัย โดยสร๎างเครื่องมือ
จาก Google Form เป็นบริการออนไลน์ที่ไมํมีคําใช๎จํายเป็นสํวนหนึ่งในชุดบริการออนไลน์ Google  
โดยมีเงื่อนไข คือ ต๎องมี Username  และเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตระหวํางการใช๎งาน เพื่อนํา
แบบทดสอบที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น ไปใช๎งานโดยการสํงเข๎า Username ของผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่น เฟสบุ๏ค ไลน์ 
และอีเมล์ ที่เป็นผู๎บริโภคท่ีเคยซื้อสินค๎าและบริการจากร๎านค๎าออนไลน์  และให๎เข๎ามาตอบ
แบบสอบถามออนไลน์จากนั้นผู๎วิจัยตรวจสอบข๎อมูลที่ตอบกลับมาด๎วยขั้นตอน 15 ขั้นตอน ดังนี้  
 
 

ความเที่ยงตัวแปร คําความเที่ยง 
คําอํานาจจําแนก

รายข๎อ 
ผลที่ได๎ 

การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์  (7ข๎อ) .73 .35 - .61 ผํานเกณฑ์ 
การรับรู๎ความเสี่ยง (19ข๎อ) .91 .37 - .68 ผํานเกณฑ์ 
ความไว๎วางใจ (6ข๎อ) .79 .21 - .42 ผํานเกณฑ์ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์  (7ข๎อ)  .72 .24 - .54 ผํานเกณฑ์ 
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ขั้นตอนวิธีการสร๎างแบบสอบถามออนไลน์  Google Forms 

 
 

  
 

 
 

               
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

1.  เข๎าสูํหน๎าเว็บไซต์  www.google.com 

2.  Login เข๎าสูํระบบ 

3.  กรอก Email และใสํ Password ให๎ถูกต๎อง 

4.  เลือกแถบเมนูด๎านบนซ๎ายมือ คลิก “ไดรฟ์” จะปรากฎหน๎าจอหลัก 

5.  เลือกเมนู “ไดรฟ์ของฉัน”> เพ่ิมเติม > Google ฟอร์ม 

6. แถบเครื่องมือในการสร๎างแบบสอบถาม  
 
7.  ใสํรายละเอียดในแบบสอบถาม โดยพิมพ์ชื่อแบบสอบถาม    ในหัวข๎อ “ชื่อเรื่อง” 

8.  เมื่อเลือกการ”เพิ่มสํวน” แล๎วจะปรากฎกลํองข๎อความให๎ผู๎วิจัยกรอกข๎อความต่อไป 

9.  จะปรากฎแบบสอบถามที่ได๎สร๎างขึ้นข๎อที่ 1 ตํอจากนั้นเลือกกดปุ่ม “เพ่ิมคําถาม” เพ่ือสร๎าง
คําถามข๎อตํอไป   

10. การออกแบบเลือกชุดสีและธีม ที่จะปรากฎบนหน้าจอของแบบสอบถามออนไลน์ 

11.  เลือกดูตัวอย่างแบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น  

12.  ลิ้งค์ URL ที่ผู๎วิจัยจะนําไปใช๎ในการเก็บข๎อมูล   
 
13.  กลับไปหน๎าเริ่มต๎น”ไดรฟ์ของฉัน” จะปรากฎดังภาพ กดปุ่มเลือกแบบสอบถามออนไลน์
เพ่ือการวิจัย (การตอบกลับ)        

14.  ผู๎วิจัยจะได๎ไฟล์การตอบกลับ ที่สามารถนําไปใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
 
15.  ภาพตัวอยํางการสรุปผลการตอบกลับของแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย 
 

http://www.google.com/
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หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  1  เข๎าสูํเว็บไซต์  www.google.com 

 
 
 

หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  2  Login เข๎าสูํระบบโดยต๎องสมัครสมาชิก Gmail  

 
 
 

http://www.google.com/
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หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  3  กรอก Email และใสํ Password ให๎ถูกต๎อง 

 
 
 

หน๎าจอแสดงขัน้ตอนที่  4  เลือกแถบเมนูด๎านบนซ๎ายมือ  กดปุ่ม “ไดรฟ์” จะปรากฎหน๎าจอหลัก 
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หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  5  เลือกเมนู “ไดรฟ์ของฉัน”> เพ่ิมเติม > Google ฟอร์ม 

  
 

 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  6 แถบเครื่องมือในการสร๎างแบบสอบถาม ดังนี้  
หมายเลข 1= เพ่ิมคําถาม, หมายเลข 2= เพ่ิมชื่อและรายละเอียด, หมายเลข 3= เพ่ิมรูปภาพ 
หมายเลข 4= เพ่ิมวีดิโอ, หมายเลข 5 = เพ่ิมสํวน 
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 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  7  ใสํรายละเอียดในแบบสอบถาม โดยพิมพ์ชื่อแบบสอบถาม    
ในหัวข๎อ “ชื่อเรื่อง” และหลังจากนั้นจะประกฎหน๎าจอแบบฟอร์มแบบสอบถาม ให๎ดําเนินการ   
กรอกข๎อมูลชํอง “หัวข๎อคําถาม” นําข๎อมูลอธิบายข๎อถามมากรอกใสํในชํองนี้ หลังจากนั้นเลือก  
“เพ่ิมสํวน”  

       
 
 

 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  8  เมื่อเลือกการ”เพ่ิมสํวน” แล๎วจะปรากฎกลํองข๎อความให๎ผู๎วิจัย
กรอกข๎อความได๎ตามความต๎องการ และเริ่มต๎นการสร๎างคําถามในการวิจัยพร๎อมกับการกําหนด
ประเภทของตัวเลือกในการตอบแบบสอบถามได๎ดังภาพที่ปรากฎ  

 

 
 

เพ่ิมสํวน 
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 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  9  จะปรากฎแบบสอบถามที่ได๎สร๎างข้ึนข๎อที่ 1 ตํอจากนั้น 
เลือกกดปุ่ม “เพ่ิมคําถาม” เพ่ือสร๎างคําถามข๎อตํอไป   

                 
 

 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  10  การออกแบบ ดังนี้ เริ่มดูจากภาพที่ 1 กดปุ่ม 1 คําสั่ง 
เปลี่ยนชุดสี > กดปุ่ม 2 เลือกสี > ปุ่มที่ 3 กรณีต๎องการเลือกภาพท่ีมีอยูํในเครื่องคอมพิวเตอร์  
เมื่อกดปุ่มเลือกจะปรากฎภาพที่ 2 เริ่มจากการเลือกธีม > กดปุ่ม 2 เพ่ือเลือกภาพที่มีอยูํใน 
เครื่องคอมพิวเตอร์ > กดปุ่ม 3 เพื่อเลือก 
   

 
     

  

เพ่ิมคําถาม 

ภาพที่ 1 ภาพที่ 2 
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หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  11  การเลือกตามขั้นตอนที่ 10 ทั้งหมดจะแสดงผลดังภาพที่ปรากฎ 

 

 
 
 
 

หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  12  ลิ้งค์ URL ที่ผู๎วิจัยจะนําไปใช๎ในการเก็บข๎อมูล   

 
 

  

https://docs.google.com/forms/d/13E27Ru3DASWlTSC
C_xtNiKvS2nT3sxyqS8rHo8wems/viewform?fbzx 

=6315237063104236000 

 
 

  

https://docs.google.com/forms/d/13E27Ru3DASWlTSCC_xtNiKvS2nT3sxyqS8rHo8wems/viewform?fbzx
https://docs.google.com/forms/d/13E27Ru3DASWlTSCC_xtNiKvS2nT3sxyqS8rHo8wems/viewform?fbzx
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หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่  13   กลับไปหน๎าเริ่มต๎น”ไดรฟ์ของฉัน” จะปรากฎดังภาพ  กดปุ่มเลือก
แบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย (การตอบกลับ)        
                          

            
 
 

หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่ 14 ผู๎วจิัยจะได๎ไฟล์การตอบกลับ ที่สามารถนําไปใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
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 หน๎าจอแสดงขั้นตอนที่ 15  ภาพตัวอยํางการสรุปผลการตอบกลับของแบบสอบถาม
ออนไลน์เพ่ือการวิจัย 
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ตอนที่ 2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร เป็นผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป 
ทั้งสิ้นจํานวน 30,880,177 คน (สํานักงานสถิติแหํงชาติ, 2558, หน๎า 50) 
 กลุํมตัวอยําง  เป็นผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป  
เลือกกลุํมตัวอยํางโดยใช๎การสุํมแบบแบํงชั้นแบบเป็นสัดสํวน (Proportional Stratified Random 
Sampling)  ดังนี้    
 1. กําหนดขนาดกลุํมตัวอยําง ผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์  
ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ได๎มาจากการสุํมกลุํมตัวอยํางแบบแบํงชั้นแบบเป็นสัดสํวน (Proportional 
Stratified Random Sampling)  โดย Schumacker and Lomax (2010, pp. 99)  กลําววํา    
ในการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร๎างควรมีกลุํมตัวอยําง ขั้นต่ํา 400 คน ซึ่งเป็นสํวนหนึ่ง       
ของประชากรที่นํามาศึกษาการที่กลุํมตัวอยํางจะเป็นตัวแทนที่ดี  ของประชากรเพ่ือการอ๎างอิงไป   
ยังประชากรที่นําเชื่อถือได๎นั้น และเพ่ือลดความแปรปรวนจากการวิเคราะห์ในการวิจัยนี้ ผู๎วิจัยจึง
กําหนดกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้นจํานวน 500 คน 
 2. การสุํมกลุํมตัวอยํางแบบแบํงชั้นแบบเป็นสัดสํวน (Proportional Stratified Random 
Sampling) ตามจํานวนผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทยที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
จําแนกตามภูมิภาคพ้ืนที่ในประเทศไทย ให๎ได๎ตามเกณฑ์ที่กําหนดไว๎ตามตารางที่ 8  
 

ตารางที่  8  ภูมิภาคพ้ืนที่ในประเทศไทยที่เป็นกลุํมตัวอยํางในการวิจัย 
 

ภูมิภาค จํานวนประชากร กลุํมตัวอยําง 
กรุงเทพมหานคร 
ภาคกลาง 
ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ภาคใต๎ 

4,985,358 
9,821,021 
4,569,701 
7,324,229 
4,179,868 

80 
159 
74 
119 
68 

รวม 30,880,177 500 
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 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
 ผู๎วิจัยดําเนินการปกป้องสิทธิของกลุํมตัวอยํางกํอนการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยผู๎วิจัยเสนอ
โครงรํางวิทยานิพนธ์และเครื่องมือในการวิจัยตํอคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 
วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการปัญญา มหาวิทยาลัยบูรพา เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบความ
เหมาะสมกํอนดําเนินการวิจัย โดยแบํงการดําเนินการเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 
 ระยะที่ 1 กํอนสํงแบบสอบถามออนไลน์  
 ผู๎วิจัยได๎ติดตํอประสานงานเครือขํายบุคคลที่เกี่ยวข๎องเป็นญาติ พี่น๎อง เพื่อน  คนรู๎จักทุก
คน เพื่อแจ๎งให๎ทราบลํวงหน๎าของการขอความชํวยเหลือและความรํวมมือในการชํวยกัน  สํงลิงคเ์ชิญ
ชวนให๎กับบุคคลที่รู๎จัก พร๎อมกับขอ Username ของผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่น เฟสบุ๏ค ไลน์ อีเมล์ เป็นผู๎ที่มี
ความพร๎อมในการให๎ความรํวมมือการวิจัยในการทําแบบสอบถามออนไลน์ และเป็นผู๎ที่มีภูมิลําเนา
บ๎านเกิดตั้งอยูํในภูมิภาคพ้ืนที่ในประเทศไทย ดังนี้ กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต๎ เป็นต๎น 
 ระยะที่ 2 การสํงแบบสอบถามออนไลน์ 

1. ผู๎วิจัยได๎รับ Username ที่ตอบกลับมา แอพพลิเคชั่น เฟสบุ๏ค ไลน์ อีเมล์  
จํานวน 800 คน จึงทําการแยกรายชื่อ Username ตามแตํละภูมิภาคพ้ืนที่  
    2. ผู๎วิจัยทําการสํงลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ของผู๎วิจัยที่สมัครกับบัญชี gmail.com ให๎กับ
ผู๎ที่มีความพร๎อมและแสดงความยินยอมในการที่จะให๎ความรํวมมือในการทําแบบสอบถามออนไลน์  
โดยการเก็บรวบรวมข๎อมูลระหวํางวันที่  10 - 15 มิถุนายน พ.ศ 2559 หากไมํได๎รับการตอบกลับจาก
รายชื่อใดภายใน 6 วัน ด๎วยสาเหตุใด เชํน  มีการแจ๎งเตือนวําได๎อํานข๎อความของผู๎วิจัยแล๎วแตํยังไมํมี
การตอบสนองด๎วยสิ่งใดกลับมา ผู๎วิจัยจะใช๎ Username สํารองสํงตํอไป โดยมีข๎อความเชิญชวนตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด๎วย 
  2.1 ข๎อความเชิญชวนให๎ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการจากร๎านค๎าออนไลน์ให๎ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ 
  2.2 ชี้แจงรายละเอียดแบบสอบถามให๎ทราบเบื้องต๎นวํา แบบสอบถามนี้ทําเพ่ือสิ่งใด 
และจะไมํมีผลกระทบใด ๆ  แกํผู๎ตอบแบบสอบถาม 
  2.3 ของรางวัลที่จับฉลากผู๎โชคดี 
         2.4 ลิ้งค์ URLของเว็บไซต์แบบสอบถามออนไลน์ของผู๎วิจัยเพ่ือสํงกลับ
https://docs.google.com/forms/d/13E27Ru3DASWlTSCC_xtNiKvS2nT3sxyqS8rHo8wems
/viewform?fbzx=6315237063104236000 
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หน๎าจอแสดงรายชื่อเครือขํายญาติพ่ีน๎อง  เพ่ือน คนรู๎จักทุกคนที่มีอยูํใน E-mail 

 

 
 

หน๎าจอแสดงรายชื่อเครือขํายญาติพ่ีน๎อง  เพ่ือน คนรู๎จักทุกคนที่มีอยูํใน Line 
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หน๎าจอแสดงรายชื่อเครือขํายญาติพ่ีน๎อง  เพ่ือน คนรู๎จักทุกคนที่มีอยูํใน Facebook 

 

 
 

 ระยะที่ 3 การตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
1. หลังครบกําหนดเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูล คือ ระหวํางวันที่ 16 – 30  มิถุนายน 

พ.ศ 2559  เป็นเวลา 15 วัน ผู๎วิจัยตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ของผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการ
จากร๎านค๎าออนไลน์ ดังนี้ 
 1.1 ผู๎วิจัยตรวจสอบข๎อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ที่ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการ 
จากร๎านค๎าออนไลน์ ตอบวํา เคยซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตผํานร๎านค๎าออนไลน์หรือไมํ  
โดยผู๎วิจัยคัดเลือกเฉพาะผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 1.2 นําแบบสอบถามออนไลน์ที่ได๎รับมาตรวจสอบความถูกต๎องสมบูรณ์ของข๎อมูล   
โดยตรวจสอบรายชื่อของผู๎บริโภค ที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ทางคอมพิวเตอร์ ทําการคัดแยก
รายชื่อ  โดยจําแนกตามภูมิภาคพ้ืนที่ในประเทศไทย จากนั้นคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ 
ในการตอบพบการตอบสมบูรณ์ จํานวน 500 คน คิดเป็นร๎อยละ 100 
 2. เมื่อได๎แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 500 คน ผู๎วิจัยจับฉลากรายชื่อของกลุํมตัวอยํางเพ่ือให๎
ของรางวัล โดยสํงข๎อมูลทางอีเมล์ของกลุํมตัวอยํางที่ได๎รับรางวัล และประกาศผลทางอีเมลล์ของ
ผู๎ตอบแบบสอบถามออนไลน์ของผู๎วัจัยโดยตรง ในวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ 2559 พร๎อมจัดสํงของที่
ระลึกให๎ตามที่อยูํที่ได๎ตอบกลับมาในแบบสอบถามออนไลน์ 
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ตอนที่  3  การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์         

และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
ที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 สําหรับการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และ
ความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. วิเคราะห์ข๎อมูลเบื้องต๎น เพื่อให๎ทราบลักษณะของกลุํมตัวอยําง การแจกแจงของตัวแปร 
โดยใช๎คําสถิติพ้ืนฐาน ได๎แกํ คําเฉลี่ยเลขคณิต สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คําสัมประสิทธิ์การกระจาย คํา
ความเบ๎ ความความโดํง เพ่ือศึกษาการแจกแจงของข๎อมูล (Hair et al., 2010, pp. 71-74) โดยใช๎
โปรแกรม SPSS 
 2. วิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ของโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทย โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพ่ือให๎ได๎เมตริกซ์สหสัมพันธ์
ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ โดยใช๎โปรแกรม SPSS เพ่ือใช๎เป็นข๎อมูลสําหรับการวิเคราะห์โมเดล Mplus 
 3. ตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลสมการโครงสร๎าง  ตามสมมติฐานกับข๎อมูลเชิง
ประจกัษ์  โดยใช๎โปรแกรม Mplus  โมเดลที่ใช๎วิเคราะห์คือ โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
เกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค
ชาวไทย ประกอบด๎วย ตัวแปรสังเกตได๎จํานวน 8 ตัว  ได๎แกํ การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ 
(Situational Involvement) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial Risk) การรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านคุณภาพ (Performance Risk) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (Delivery Risk) การรับรู๎ 
ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (Psychological  Risk) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social Risk) ความ
ไว๎วางใจ (Trust Expectation) การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ (Intention to Buy From an 
E-tailer) ผลการวิเคราะห์นําเสนอในรูปแบบของการวิเคราะห์คําสหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร และคํา
สัมประสิทธิ์ อิทธิพลของตัวแปรสาเหตุที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ คําสถิติสําคัญ 
ในการตรวจสอบความสอดคล๎องระหวํางโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ประกอบด๎วย 
  3.1 ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานและสหสัมพันธ์ของคําประมาณพารามิเตอร์  
(Standard Errors and Correlations of Estimates)  ผลจากการวิเคราะห์ข๎อมูลจะให๎คําประมาณ
พารามิเตอร์ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  คําสถิติที  และสหสัมพันธ์ระหวํางคําประมาณ คําประมาณ
ที่ได๎มีนัยสําคัญ  แสดงวําความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก สหสัมพันธ์ระหวํางคําประมาณ 
มีคําไมํสูง แสดงวําเป็นโมเดลที่ดีพอ 
  3.2 สหสัมพันธ์พหุคูณและสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  (Multiple Correlations and  
Coefficients of Determination) เป็นคําสหสัมพันธ์พหุคูณและสัมประสิทธิ์ 
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การพยากรณ์สําหรับตัวแปรสังเกตได๎แยกทีละตัวและรวมทุกตัว  รวมทั้งสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
ของสมการโครงสร๎างด๎วย  ควรมีคําสูงสุดไมเํกิน  1.00  และคําที่สูง แสดงวําโมเดลมีความตรง 
  3.3 คําสถิติวัดระดับความสอดคล๎อง  (Goodness of Fit Measures)  คําสถิติในกลุํม
นี้ใช๎ตรวจสอบความตรงของโมเดลเป็นภาพรวมทั้งโมเดล คําสถิติในกลุํมนี้ (เสรี ชัดแช๎ม  
และ สุชาดา กรเพชรปาณี, 2546, หน๎า 1 - 23)  มี 6 ประเภท ดังตํอไปนี้ 
   3.3.1 คําสถิติไค - สแควร์  (Chi – square  Statistics)   
คําสถิติไค - สแควร์เป็นคําสถิติใช๎ทดสอบสมมติฐานทางสถิติวําฟังก์ชั่นความกลมกลืนมีคําเป็นศูนย์  
คําสถิติไค – สแควร์ควรจะมีคําต่ํามาก  ยิ่งมีคําใกล๎ศูนย์มากเทําไร  หรือคําใกล๎เคียงกับจํานวน 
องศาแหํงความเป็นอิสระ  (Degree  of  Freedom)  แสดงวําโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎อง 
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
   3.3.2  ดัชนี Trucker-Lewis  Index  (TLI)  จะมีคําอยูํระหวําง 0 ถึง 1 และดัชนี 
TLI  ที่มีคํามากกวํา .95 แสดงวําโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์   
   3.3.3  ดัชนีวัดระดับความสอดคล๎องเปรียบเทียบ  (Comparative Index = CFI) 
จะมีคําเข๎าใกล๎ 1.00 แสดงวําโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
   3.3.4 คํารากของคํารากเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
(Standardized  Root  Mean  Squared  Residual = Standardized  RMR)  เป็นคําบอก 
ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีคําน๎อยกวํา .08  แสดงวําโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูล 
เชิงประจักษ์ 
   3.3.5 คําความคลาดเคลื่อนในการประมาณคําพารามิเตอร์  (Root  Mean  
Squared of Errors Approximation = RMSEA)  คําของ  RMSEA  มีคําน๎อยกวํา .05 แสดงวํา 
โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
  3.4 การวิเคราะห์เศษเหลือหรือความคลาดเคลื่อน (Anaylsis  of  Residuals)  ใน 
การตรวจสอบความตรงของโมเดล Mplus ใช๎การวิเคราะห์เศษเหลือควบคูํกันไปกับดัชนีตัวอ่ืน ๆ ผล
การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรม Mplus ในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับความคลาดเคลื่อนมีหลายแบบ  โดยที่
แตํละแบบใช๎ประโยชน์ในการตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลที่พัฒนาขึ้น  กับข๎อมูลเชิงประจักษ์  
ดังนี้ 
   3.4.1 เมตริกซ์ความคลาดเคลื่อนในการเทียบความสอดคล๎อง  (Fitted  Residuals  
Matrix) หมายถึง เมตริกซ์ที่เป็นผลตํางของเมตริกซ์  S และ Sigma ซึ่งประกอบไปด๎วย คําความ 
คลาดเคลื่อนทั้งในรูปคะแนนดิบ  และคะแนนมาตรฐาน  คําความคลาดเคลื่อนในรูปคะแนนมาตรฐานมี
คําน๎อยกวํา 2.00  แสดงวํา  โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
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   3.4.2 คิวพล็อต  (Q-Plot)  เป็นกราฟแสดงความสัมพันธ์ระหวํางคําความคลาดเคลื่อน
กับคําควอนไทล์ปกติ  (Normal  Quantles)  เส๎นกราฟมีความชันมากกวํา 
เส๎นทแยงมุมซึ่งเป็นเกณฑ์ในการเปรียบเทียบ  แสดงวําโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล๎องกับข๎อมูล
เชิงประจักษ์ 
   ทั้งนี้เมื่อตรวจสอบโมเดลแล๎วไมํมีความตรงเชิงโครงสร๎าง ผู๎วิจัยจะต๎อง 
ปรับโมเดล โดยพิจารณาคําความสอดคล๎องของโมเดลกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีเกณฑ์พิจารณา
ตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ (Hooper et al., 2008, p. 58)  
ดังตารางที่ 9  
 

ตารางที่  9  เกณฑ์พิจารณาดัชนีตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคล๎อง เกณฑ์การพิจารณา 
  1. คําสถิติทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) พิจารณาคํา p-value (p> .05) 

  2. คําไค-สแควร์สัมพัทธ์  (2/df) มีคําน๎อยกวํา 2.00 
  3. คําดัชนีรากของกําลังที่สองเฉลี่ยเศษของการประมาณ         
     คํา ความคลาดเคลื่อน (Root Mean Square Error of  
     Approximation: RMSEA) 

มีคําน๎อยกวํา .05 

  4. คําดัชนีรากของคําเฉลี่ยกําลังสองของสํวนที่เหลือมาตรฐาน  
      (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) 

มีคําน๎อยกวํา .08 

  5. คําดัชนี Tucker-Lewis Index (TLI) มีคํามากกวํา .95 
  6. ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative  
      Fit Index: CFI) 

มีคํามากกวํา .95 

ที่มา: Hooper et al. (2008, pp. 58), พูลพงศ์ สุขสวําง (2557, หน๎า 141), ภัทราวดี มากมี    
(2559,  หน๎า 38) 
 

 4. การสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การสรุปผลการวิเคราะห์ และนําผลลัพธ์ที่ได๎มาอภิปรายผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ และ
สมมติฐานที่ตั้งขึ้น  โดยอ๎างอิงจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในบทที่ 2 นํามาเขียน
รายงานผลการวิจัยให๎เป็นรายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์ เพ่ือนําผลการวิจัยไปประยุกต์กับกลุํม
ผู๎บริโภคท่ีเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์และผู๎ประกอบการร๎านค๎าออนไลน์ตํอไป 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  มีวัตถุประสงคเ์พ่ือพัฒนาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจ  
ที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  และเพ่ือตรวจสอบความ
สอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง 
และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น 
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ผู๎วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูล แบํงเป็น 3 ตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์คําสถิติพ้ืนฐาน 
  1.  จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง 
  2.  ผลการวิเคราะห์คําเฉลี่ยเลขคณิต (M)  คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)   
คําสัมประสิทธิ์การกระจาย (CV)  ความเบ๎ (SK)  และความโดํง (KU)  ของตัวแปรสังเกตได๎ทั้งหมด 
ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ในโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ
จากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
 ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ 
และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยตามสมมติฐาน 
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ความหมายและสัญลักษณ์ท่ีใช๎ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์มีดังนี้ 
  IBE หมายถึง การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 SI    หมายถึง  การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
 FR    หมายถึง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน 
 PR    หมายถึง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 
 DR    หมายถึง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  
 PSR   หมายถึง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 
 SR    หมายถึง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม 
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 TE หมายถึง ความไว๎วางใจ 
 n    หมายถึง  จํานวนกลุํมตัวอยําง 
 M    หมายถึง  คําเฉลี่ย (Mean) 
 SD    หมายถึง  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r    หมายถึง  คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product  
         Moment  Correlation Coefficient) 
 2R

   หมายถึง  คําสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  (Squared Multiple  
        Correlation:  R-square) 
 CV    หมายถึง  สัมประสิทธิ์การกระจาย (Coefficient of Variation) 
 SK    หมายถึง  คําความเบ๎ (Skewness) 
 KU    หมายถึง  คําความโดํง (Kurtosis) 
      หมายถึง  คําน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loadings) 
 SE    หมายถึง  คําความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
 t    หมายถึง  คําสถิติที (t-value) 
 p    หมายถึง  ความนําจะเป็นทางสถิต ิ(p-value) 
 2    หมายถึง  คําสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
 df    หมายถึง  องศาอิสระ (Degrees of Freedom) 

 TLI    หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความสอดคล๎องเปรียบเทียบของTucker  
         และ Lewis (Trucker-Lewis Index) 

 CFI   หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรยีบเทียบ  (Comparative 
           Fit Index) 
 SRMR   หมายถึง  คํารากของคําเฉลี่ยกําลังสองของสํวนเหลือมาตรฐาน  
         (Standardized Root Mean Squared Residual) 
 RMSEA   หมายถึง  คําความคลาดเคลื่อนในการประมาณคําพารามิเตอร์  
          (Root Mean Squared Error of Approximation) 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน 

 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลในตอนนี้ นําเสนอจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยําง 
จํานวน 500 คน จําแนกตามเพศ อายุ ภูมลิําเนาที่เกิดอยูํภูมิภาคในประเทศไทย เคยซื้อสินค๎า 
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตผํานร๎านค๎าออนไลน์  ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  
อุปกรณ์ที่ใช๎เชื่อมตํออินเทอร์เน็ต ประเภทสินค๎าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร๎านค๎าออนไลน์ 
แหลํงข๎อมูลร๎านค๎าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค๎า พร๎อมทั้งผลการวิเคราะห์คําสถิติพ้ืนฐาน ดังนี้ 
 1. จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกจําแนกตามเพศ อายุ ภูมิลําเนาที่เกิดอยูํ
ภูมิภาคใดของประเทศไทย ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  อุปกรณ์ที่ใช๎เชื่อมตํอ
อินเทอร์เน็ต ประเภทสินค๎าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร๎านค๎าออนไลน์ แหลํงข๎อมูลร๎านค๎า
ออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค๎า ดังแสดงในตารางที่ 10 
 

ตารางที่  10  จํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลจําแนกตามลักษณะ 
                  ของกลุํมตัวอยําง  
 

 จํานวน (n=500) ร๎อยละ 
1.  เพศ   
              ชาย 143 28.60 
              หญิง 357 71.40 

2.  อายุ   
              18 – 24 ปี 177 35.40 
              25 – 31 ปี 203 40.60 
              32 – 38 ปี 66 13.20 
              39 – 45 ปี 32 6.40 
              46 – 52 ปี 15 3.00 
              53 ปีขึ้นไป 7 1.40 
3. ภูมิลําเนาที่เกิดอยูํภูมิภาคใดของประเทศไทย   

              กรุงเทพมหานคร 80 16.00 
              ภาคกลาง 159 31.80 

              ภาคเหนือ 74 14.80 

              ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 119 23.80 
              ภาคใต๎ 68 13.60 
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ตารางที ่ 10  (ตํอ)  
 

           จํานวน (n=500) ร๎อยละ 
4. ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และ 
    อินเทอร์เน็ต 

  

              ต่ํากวํา  1 ปี  22 4.40 

              1 – 5 ปี 103 20.60 

              6 – 10 ปี 154 30.80 
              11 – 15 ปี 118 23.60 

              16 – 20 ปี 68 13.60 
              มากกวํา 20 ปี 35 7.00 

5. อุปกรณ์ท่ีใช๎เชื่อมตํออินเทอร์เน็ต   

              คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ 91 18.20 
              โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 382 76.40 

              คอมพิวเตอร์พกพา 18 3.60 

              แท็บเล็ต 8 1.60 
              อุปกรณ์อ่ืนๆ 1 0.20 

6. ประเภทสินค๎าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจาก 
    ร๎านค๎าออนไลน์ 

  

              เครื่องแตํงกาย 326 65.20 

              เครื่องประดับ 26 5.20 
              อาหาร เครื่องดื่ม สินค๎าสุขภาพ 30 6.00 

              จองตั๋วออนไลน์ 16 3.20 
              เครื่องใช๎ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 14 2.80 

              โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เสริม 12 2.40 

              อุปกรณ์สํานักงาน 1 0.20 
              เฟอร์นิเจอร์, ของใช๎ในบ๎าน 3 0.60 

              คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เสริม 20 4.00 

              สั่งจองบริการตํางๆ 15 3.00 
              เพลง ภาพยนต์ สินค๎าบันเทิงอ่ืนๆ 23 4.60 

              ของเลํน  ของขวัญ 14 2.80 
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ตารางที่  10  (ตํอ)  
 

           จํานวน (n=500) ร๎อยละ 
7. แหลํงข๎อมูลร๎านค๎าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค๎า   

              Facebook 325 65.00 
              Line 31 6.20 

             Google+ 29 5.80 

             Instagram 68 13.60 
             twitter 1 0.20 

             amazon 2 0.40 

             ebay 3 0.60 
             Lazada 37 7.40 

             iTrueMART 4 0.80 
 

 จากตารางที่ 10  แสดงวํา กลุํมตัวอยํางทั้งหมดจํานวน 500 คน ผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการ
จากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป เป็นเพศหญิงมากที่สุด  จํานวน 357 คน  
คิดเป็นร๎อยละ71.40 เป็นเพศชาย 143 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.60  เมื่อจําแนกตามชํวงอายุ ปรากฎวํา  
อายุ 25 – 31 ปี มากที่สุด จํานวน 203 คน  รองลงมาคืออายุ 18-24 ปี จํานวน  177 คน  
อายุ 32-38 ปี จํานวน 66 คน อายุ 39 – 45 ปี จํานวน 32 คน  อายุ 46 – 52 ปี จํานวน 15 คน  
และน๎อยที่สุด คือ อายุ 53 ปีขึ้นไป จํานวน  7 คน คิดเป็นร๎อยละ  40.60  35.40  13.20  6.40  
3.00 และ 1.4 ตามลําดับ จําแนกตามภูมิลําเนาที่เกิดอยูํในภูมิภาคใดของประเทศไทย ภาคกลางมาก
ที่สุด  จํานวน  159 คน  รองลงมาคือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  จํานวน  119 คน กรุงเทพมหานคร  
จํานวน  80  คน  ภาคเหนือ  จํานวน 74 คน   และภาคใต๎น๎อยที่สุด จํานวน 68 คน คิดเป็นร๎อยละ 
31.80 23.80 16.00 14.80 และ 13.60  ตามลําดับ  จําแนกตามประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ต 6 – 10 ปี มากท่ีสุด จํานวน  154 คน   รองลงมาคือประสบการณ์ใช๎งาน
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  11 – 15 ปี  จํานวน 118 คน  ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และ
อินเทอร์เน็ต 1 – 5 ปี จํานวน 103 คน ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 16 – 20 ปี 
จํานวน  68 คน  ประสบการณ์ใช๎งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตมากกวํา 20 ปี  จํานวน 35 คน 
และต่ํากวํา 1 ปี น๎อยที่สุด จํานวน  22 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.80 23.60 20.60 13.60 7.00  
และ 4.40 ตามลําดับ จําแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช๎เชื่อมตํออินเทอร์เน็ตโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน     
มากที่สุด  จํานวน 382 คน รองลงมาคือคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ  จํานวน  91 คน  คอมพิวเตอร์พกพา 
จํานวน 18 คน  แท็บเล็ต จํานวน 8 คน  และอุปกรณ์อ่ืน ๆ น๎อยที่สุด จํานวน 1 คน คิดเป็น 



 
87 

 
ร๎อยละ 76.40  18.20  3.60  1.60 และ 0.20  ตามลําดับ  จําแนกตามประเภทสินค๎าและบริการทาง 
อินเทอร์เน็ตจากร๎านค๎าออนไลน์มากที่สุดคือเครื่องแตํงกาย  จํานวน 326 คน รองลงมาคือ อาหาร 
เครื่องดื่ม สินค๎าสุขภาพ จํานวน 30 คน เครื่องประดับ จํานวน 26 คน เพลง ภาพยนต์ สินค๎าบันเทิง
อ่ืน ๆ จํานวน 23 คน คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เสริม จํานวน 20 คน จองตั๋วออนไลน์ จํานวน 16 คน  
สั่งจองบริการตํางๆ  จํานวน  15 คน  เครื่องใช๎ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  จํานวน 14 คน ของเลํน 
ของขวัญ จํานวน 14 คน  โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เสริม จํานวน 12 คน เฟอร์นิเจอร์ของใช๎ในบ๎าน  
จํานวน 3 คน และอุปกรณ์สํานักงานน๎อยที่สุด จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 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 ตามลําดับ จําแนกตามแหลํงข๎อมูลร๎านค๎า
ออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค๎า Facebook มากที่สุด จํานวน 325 คน รองลงมาคือ Instagram จํานวน  
68 คน  Lazada  จํานวน  37 คน  Line  จํานวน  31 คน  Google+  จํานวน  29 คน iTrueMART   
จํานวน 4 คน Ebay จํานวน 3 คน Amazon จํานวน  2 คน  และ Twitter น๎อยที่สุด จํานวน 1 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 65.00  13.60  7.40  6.20  5.80  0.80  0.60  0.40 และ 0.20  ตามลําดับ      
 2. ผลการวิเคราะห์คําสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได๎  ได๎แกํ ผลการวิเคราะห์คําเฉลี่ย 
เลขคณิต (M)  คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  คําสัมประสิทธิ์การกระจาย (CV)  ความเบ๎ (SK)  
และความโดํง (KU)  ของตัวแปรสังเกตได๎ทั้งหมดในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎อง
กับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  
แสดงดังตารางที่ 11 
 

ตารางที่  11  คําเฉลี่ยเลขคณิต คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คําสัมประสิทธิ์การกระจาย คําความเบ๎ 
    และคําความโดํงของตัวแปรสังเกตได๎ 
 

ตัวแปรสังเกตได๎ 
จํานวน 

ข๎อคําถาม 
M SD CV 

(%) 
SK KU 

     การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 7 3.84 0.62 16.14 -0.16 -0.43 
     การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน 4 3.68 0.81 22.01 -0.16 -0.67 
     การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ 4 3.78 0.74 19.58 -0.09 -0.58 
     การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง 4 3.72 0.83 22.31 -0.18 -0.69 

     การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา 3   3.52   0.89  25.28  -0.15  -0.65 
     การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม 4 3.35 0.87 25.97 -0.11 -0.52 
     ความไว๎วางใจ 6 4.04 0.70 17.33 -0.70 0.02 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ 7 3.68 0.72 19.56 -0.17 -0.29 
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 จากตารางที่ 11 เมื่อพิจารณาคําเฉลี่ยเลขคณิตของตัวแปรสังเกตได๎ในโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย โดยพิจารณาในแตํละตัวแปรสังเกตได ๎ปรากฏผลดังนี้ 
 ตัวแปรการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจ  พบวํา 
คําเฉลี่ยเลขคณิตของตัวแปรสังเกตได๎ด๎านความไว๎วางใจมีคํามากที่สุด  รองลงมาได๎แกํ การเกี่ยวข๎อง
กับสถานการณ์  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  การรับรู๎ความ
เสี่ยงด๎านการเงิน  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา  และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม   ซึ่งคําเฉลี่ย
เลขคณิต มีคําเทํากับ  4.04  3.84  3.78  3.72  3.68  3.52  และ 3.35 ตามลําดับ แสดงให๎เห็นวํา  
ผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป มีความคิดวําความไว๎วางใจ
สําคัญที่สุด 
 ตัวแปรการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ พบวํา คําเฉลี่ยเลขคณิตของตัวแปรสังเกตได๎
ด๎านความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ มีคําเทํากับ  3.68  แสดงให๎เห็นวําผู๎ที่เคยซื้อ
และใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป  มีความคิดวําการตั้งใจเลือกซื้อจาก
ร๎านค๎าอยูํในระดับมาก 
 เมื่อพิจารณาคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได๎ในโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภคชาวไทย โดยพิจารณาในแตํละตัวแปรสังเกตได๎ ปรากฎวํา ตัวแปรการเก่ียวข๎องกับ
สถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจ  มีสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานใกล๎เคียงกัน อยูํระหวําง  
3.35  ถึง 4.04  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานด๎านความไว๎วางใจมีคํามากท่ีสุด  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ด๎านการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมมีคําน๎อยที่สุด ตัวแปรการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์          
มีสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 3.68  

เมื่อพิจารณาคําสัมประสิทธิ์การกระจายของตัวแปรสังเกตได๎ในโมเดลความสัมพันธ์      
เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  พบวํา คําสัมประสิทธิ์การกระจายมีคําอยูํระหวําง  16.14  ถึง  25.97  
ตัวแปรสังเกตได๎ที่มี  คําสัมประสิทธิ์การกระจายสูงสุดคือ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม                
มีคําสัมประสิทธิ์การกระจาย เทํากับ 25.97  แสดงวําผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์  
ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป  มีการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมแตกตํางกันมาก และตัวแปรสังเกตได๎ที่มีคํา
สัมประสิทธิ์การกระจายต่ําสุดคือ  การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์  มีคําสัมประสิทธิ์การกระจาย เทํากับ 
16.14  แสดงวําผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป มีการเก่ียวข๎อง
กับสถานการณ ์แตกตํางกันเล็กน๎อย 
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 สําหรับการแจกแจงของตัวแปร พบวํา ตัวแปรทั้ง  8  ตัว  มีคําความเบ๎ (SK) 
และคําความโดํง (KU)  เข๎าใกล๎ศูนย์ (0)  โดยคําความเบ๎ (SK) ของตัวแปรสังเกตได๎มีคําอยูํระหวําง     
-0.70  ถึง  -0.09  และคําความโดํงของตัวแปร (KU)  มีคําอยูํระหวําง  -0.69 ถึง  0.02  ซึ่งอยูํใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได๎ แสดงวําข๎อมูลมีลักษณะการแจกแจงแบบปกติโดย (West, Finch, & Curran, 
1955 อ๎างถึงในเสรี  ชัดแช๎ม, 2548, หน๎า 102)  ให๎ข๎อแนะนําเกี่ยวการพิจารณาคําความเบ๎และความ
โดํงของตัวแปรวํา คําความเบ๎ไมํมากกวํา 2.00 และคําความโดํงไมํมากกวํา 7.00  สามารถที่จะ
ยอมรับได๎วําข๎อมูลมีการแจกแจงเป็นโค๎งปกติ  ดังนั้นผู๎วิจัยจึงวิเคราะห์ข๎อมูลวิจัยตํอไปโดยไมํมีการ
เปลี่ยนแปลงคําของข๎อมูล 
  

ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการ
ตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส๎นตรงระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ทั้ง 8 ตัวแปร ของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ
จากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย แสดงดังตารางที่  12 



 
 

ตารางที่  12    คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจ 
     ที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
 

ตัวแปร SI FR PR DR PSR SR TE IBE 

SI    1.000        
FR .239**   1.000       
PR .227** .703**   1.000      
DR .193** .634** .782**   1.000     
PSR .217** .557** .636** .640**    1.000    
SR .164** .498** .530** .569** .713**  1.000   
TE .474** .289** .363** .323** .232** .166**  1.000  
IBE .543** .155** .183** .170** .212** .161** .454** 1.000 

หมายเหตุ  **p <.01 
 
 จากตารางที่ 12  เมื่อพิจารณาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ทั้ง  8  ตัวแปร  พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .01 จํานวน 36 คํา  โดยเป็นคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีคําเป็นบวกทั้งหมดจํานวน  36  คํา  
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 คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีนัยสําคัญทางสถิติระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ พบวํา มีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทางบวก มีคําอยูํในชํวง  0.155  ถึง 0.782  โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน
มากที่สุดได๎แก ํการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง (DR) กับ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (PR) 
มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เทํากับ 0.782 และตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน๎อยที่สุด ได๎แกํ การตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ (IBE) กับ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (FR) ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เทํากับ  0.155 
 การวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได๎  แสดงให๎เห็นวํา ตัวแปรสังเกต
ได๎ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยของกลุํมตัวอยําง มีความเหมาะสมที่จะนําไป
วิเคราะห์โมเดลตํอไป เนื่องจาก ตัวแปรในโมเดลมีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 
 

ตอนที่  3   ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับ
สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทยตามสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์ในตอนนี้นําเสนอแผนภาพแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรในโมเดล คือ 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือก 
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  ตามสมมติฐานพร๎อมทั้งเสนอคําสถิติที่แสดงคําขนาด 
อิทธิพล และความสอดคล๎องของโมเดลกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ 
 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย ตามสมมติฐาน  แสดงได๎ดังตารางที่ 13  
ตารางที่ 14 และภาพที่  5  
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ตารางที่  13   คําสัมประสิทธิ์อิทธิพลรวมทางตรงและทางอ๎อมของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 
 จากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ ตามสมมติฐาน 

 

ตัวแปรผล การตั้งใจเลือกซื้อจาก
ร๎านค๎าออนไลน์ (IBE) 

     ความไว๎วางใจ (TE)  การรับรู๎ความเสี่ยง 
  ด๎านการเงิน (FR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านคุณภาพ (PR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านการจดัสํง (DR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

ตัวแปรสาเหตุ TE IE   DE   TE    IE  DE TE IE DE TE IE DE TE IE  DE TE IE  DE TE IE  DE 
การเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ(์SI) 

.101** .101** - .475** .071** .404** .244** - .244** .234** - .234** .199** - .199** .311** - .311** .170** - .170** 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านการเงิน (FR) 

-.011ns -.011ns - -.047ns - -.047ns - - - - - - - - - - - - - - - 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านคุณภาพ (PR) 

.033** .033** - .135** - .135** - - - - - - - - - - - - - - - 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านการจดัสํง (DR) 

.030** .030** - .120** - .120** - - - - - - - - - - - - - - - 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

.007** .007** - .031** - .031** - - - - - - - - - - - - - - - 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

.025** .025** - .103** .- .031** - - - - - - - - - - - - - - - 

ความไว๎วางใจ (TE) .251** - 251**   - - - - - - - - - - - - - - - - - - 

   
 
 
 
 
 

หมายเหตุ   **p <.01 
               TE = อิทธิพลรวม, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม 
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ตารางที่  14   คําสถิติและคําความเที่ยงของตัวแปรสังเกตุได๎ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ 
  การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ ตามสมมติฐาน 
 

คําสถิติ 
2 = 14.089,  df = 7, P-Value =.049, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .05, RMSEA = .04  

 
คําความเท่ียงของตัวแปรสังเกตุได๎ 

     

ตัวแปร การตั้งใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎า
ออนไลน์ (IBE) 

ความไว๎วางใจ 
(TE) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านการเงิน (FR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านคุณภาพ (PR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านการจัดสํง (DR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

คําความเท่ียง .165 .275 .060 .055 .040 .050 .029 
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.725 

 .244** 

 .234** 

 .031** 

  .120** 

 .135** 

 -.047ns 

การรับรู๎ความเสี่ยง 

 .170**  .103** 

 .311** 

 .199** 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านการจัดสํง 

(DR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านสังคม 

(SR) 

 

ความไว๎วางใจ 

(TE) 

การตั้งใจเลือกซ้ือ 
จากร๎านค๎า
ออนไลน์ 

(IBE) 
 

 

การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
(SI) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านจติวิทยา 

(PSR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านคณุภาพ 

(PR) 

 

.404**   .251** 

ภาพที่ 5   ผลการวิเคราะหโ์มเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
  ของผู๎บริโภคชาวไทยตามสมมติฐาน 

 = 14.089, df = 7, P-Value =.049, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .05, RMSEA = .04  
หมายเหตุ  **p <.01 
  

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านการเงิน 

(FR) 

 

R2 (TE) = .28 R2 (IBE) = .17 
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ตารางที่  15  ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลตามสมมติฐาน 
 
 

การตรวจสอบค่าดัชนีความตรงของโมเดลที่พัฒนาขึ้น 

ดัชนีตรวจสอบความตรง   เกณฑ์ ค่าท่ีได้ ผลการตรวจสอบ 

2  - 
  (p>.05) 

    14.089  
   p = .049       

ผํานเกณฑ์ 
 

2 / df   < 3.00     2.012 ผ่านเกณฑ์ 

CFI > .95      1.00 ผ่านเกณฑ์ 

TLI > .95       .99 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR 

RMSEA 

< .08 

< .07 

      .05 

      .04 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

  
 จากตารางที่ 13  ตารางที่ 14  ตารางที่ 15   และภาพที่ 5  ปรากฎวํา การตั้งใจเลือกซ้ือจาก
ร๎านค๎าออนไลน์ มี 8 ตัวแปรสังเกตได๎ จากผลการวิเคราะห์คําน้ําหนักตัวแปรสังเกตได๎  
ตัวแปรเหลํานี้เป็นตัวแปรในการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์  
 จากภาพโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุตามสมมติฐาน จะเห็นวํายังมีเส๎นทางอิทธิพลในโมเดล
สมมติฐานที่ไมํมีนัยสําคัญทางทางสถิติ  ได๎แกํ เส๎นทางอิทธิพลจากตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยง 

ด๎านการเงิน  ไปยังตัวแปรความไว๎วางใจ  จึงควรปรับโมเดลตามสมมติฐานเป็นโมเดลแบบประหยัด  
โดยการพิจารณาเส๎นทางอิทธิพลที่ไมํมีนัยสําคัญทางสถิติออกจากโมเดลสมมติฐานหลังจากการตัด
เส๎นทางอิทธิพลจํานวน 1 เส๎นแล๎ว  ปรากฎวํา เส๎นทางอิทธิพลที่เหลือเป็นเส๎นทางอิทธิพลที่มี
นัยสําคัญทางสถิติทุกเส๎นดังภาพที่ 6  จึงใช๎โมเดลที่ปรับแก๎ เป็นโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของ
ผู๎บริโภคชาวไทย ดังนี้ 
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ตารางที่  16  คําสัมประสิทธิ์อิทธิพลรวมทางตรงและทางอ๎อมของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ 

     การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ที่ปรับแก๎ 
 

ตัวแปรผล การตั้งใจเลือกซื้อจาก
ร๎านค๎าออนไลน์ (IBE) 

     ความไว๎วางใจ (TE)     การรับรู๎ความเสี่ยง 
     ด๎านคุณภาพ (PR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านการจดัสํง (DR) 

      การรับรู๎ความเสี่ยง 
      ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

ตัวแปรสาเหตุ TE IE   DE   TE   IE  DE  TE   IE  DE TE  IE DE   TE    IE  DE   TE    IE  DE 
การเกี่ยวข๎องกับ
สถานการณ(์SI) 

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

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านคุณภาพ (PR) 

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

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านการจดัสํง (DR) 

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

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

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

การรับรูค๎วามเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

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

ความไว๎วางใจ (TE) .234** - .234** - - - - - - - - - - - - - - - 

   
 
 
 
 
 
 

 

หมายเหตุ    **p <.01 
               TE = อิทธิพลรวม, DE = อิทธิพลทางตรง,  IE = อิทธิพลทางอ้อม 
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ตารางที่  17  คําสถิติและคําความเที่ยงของตัวแปรสังเกตุได๎ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ 
  การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ ที่ปรับแก๎ 
 
คําสถิติ 

2  = 4.851,  df = 3, P-Value = .183, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .03, RMSEA = .03 
 
คําความเท่ียงของตัวแปรสังเกตุได๎ 

    

ตัวแปร การตั้งใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎า
ออนไลน์ (IBE) 

ความไว๎วางใจ 
(TE) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านคุณภาพ (PR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านการจัดสํง (DR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยา (PSR) 

การรับรู๎ความเสี่ยง 
ด๎านสังคม (SR) 

คําความเท่ียง .158 .222 .053 .039 .050 .031 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

97 



65 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
  
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 

 .143** 

 .129** 

 .117** 

 .113** 

.175** 

.224** 

.197** 

.231** 

การรับรู๎ความเสี่ยง 

   98 

.371** 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านการจัดสํง 

(DR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านสังคม 

(SR) 

 

ความไว๎วางใจ 

(TE) 
 

การตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎า
ออนไลน์ 

(IBE) 
 

 

การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ 
(SI) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านจติวิทยา 

(PSR) 

การรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านคณุภาพ 

(PR) 

.234** 

ภาพที่  6  ผลการวิเคราะหโ์มเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 ของผู๎บริโภคชาวไทยที่ปรับแก ๎

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

R2 (TE) = .22 R2 (TE) = .16 

.778 

.842 
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ตารางที่  18  ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลที่ปรับแก๎ 
 
 

การตรวจสอบค่าดัชนีความตรงของโมเดลที่พัฒนาขึ้น 

ดัชนีตรวจสอบความตรง   เกณฑ์ ค่าท่ีได้ ผลการตรวจสอบ 

2  - 
(p > .05) 

4.851     
p = .18 

ผ่านเกณฑ์ 

2 / df   < 3.00 1.617 ผ่านเกณฑ์ 

CFI > .95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

TLI > .95 .99 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR 

RMSEA 

< .08 

< .07 

.03 

 .03 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

  
 จากตารางที่ 16  ตารางที่ 17  ตารางที่ 18 และภาพที่ 6   ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ เชิง
สาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์

ของผู๎บริโภคชาวไทยที่ปรับแก๎  ปรากฎวําผลการตรวจสอบคําสถิติไคสแควร์ (
2 )  เทํากับ 4.851  มี

องศาอิสระ (df) เทํากับ 3 มีคําความนําจะเป็น (p) เทํากับ  .18   สํวนดชันีวัดระดับความสอดคล๎อง
เปรียบเทียบของ Tucker (TLI) เทํากับ  .99  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 
1.00 คํารากของคําเฉลี่ยกําลังสองของสํวนเหลือมาตรฐาน (SRMR)  เทํากับ  .03   

คําความคลาดเคลื่อนในการประมาณคําพารามิเตอร์ (RMSEA)  เทํากับ .03  และ 
2 / df  มีคํา

เทํากับ 1.617  แสดงวําองค์ประกอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์
และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่ปรับแก๎มีความ
สอดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ์อยูํในเกณฑ์ดี 
 เมื่อพิจารณาเส๎นทางอิทธิพลของตัวแปรที่สํงผลตํอตัวแปรการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ พบวําตัวแปรการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ได๎รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปร    
ความไว๎วางใจที่มีขนาดอิทธิพลเทํากบั  .234  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได๎รับอิทธิพล
ทางอ๎อมผํานตัวแปรจากตัวแปรสังเกตได๎  5 ตัว คือ ตัวแปรการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพล 

ทางอ๎อมผํานทางตัวแปรความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .087 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ มีอิทธิพลทางอ๎อมผํานทางตัวแปรความไว๎วางใจ  มีขนาด
อิทธิพลเทํากับ  .027 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง      
มีอิทธิพลทางอ๎อมผํานทางตัวแปรความไว๎วางใจ  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .027  มีนัยสําคัญทางสถิติ   
ที่ระดับ .01 ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .030  มีนัยสําคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ .01 และตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .033   
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ตารางที่ 19   สรุปผลการวิเคราะห์ข๎อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ 
 

สมมติฐาน
ในการวิจัย 

ผลการวิเคราะห ์ สรุปผล 

ข๎อ 1. 
 
 
 
 

ข๎อ 2. 
 
 
 
 
 

 
ข๎อ 3. 

 
 
 

 
 

ข๎อ 4. 
 
 

 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล๎อง 
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์  โดยมีคํา 2  = 4.851,  df = 3, P-Value 
= .183, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .03, RMSEA = .03 
(โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที ่18, หน๎า 99) 
 

การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ โดยสํงผํานตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยง 
และตัวแปรความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .087อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01    (โดยพิจารณาผลจากการวิจัย
จาก ตารางที่ 16, หน๎า 96)      
 

การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงินมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอ 

การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   โดยสํงผํานตัวแปร 

ความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ -.011 ไมํมีนัยสําคัญ    
ทางสถิติ (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที่ 13,  
หน๎า 92)           
 

การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอ 

การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   โดยสํงผํานตัวแปร 

ความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .027 อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที่ 16, 
หน๎า 96)        

สอดคล๎อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 
 

สอดคล๎อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 
 

 
ไมสํอดคล๎อง 

ตามสมมติฐาน 
 
 
 
 

 

สอดคล๎อง 
ตามสมมติฐาน 
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ตารางที ่ 19   (ตํอ) 
 

 

สมมติฐาน
ในการวิจัย 

ผลการวิเคราะห ์ สรุปผล 

 

ข๎อ 5. 
 

 
 
 
 

ข๎อ 6. 
 
 
 
 

 
ข๎อ 7. 

 
 
 
 

 
ข๎อ 8. 

 

การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํงมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   โดยสํงผํานตัวแปร 
ความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .027 อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที่ 16, 
หน๎า 96)            

 

การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยามีอิทธิพลทางอ๎อมตํอ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   โดยสํงผํานตัวแปร 
ความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .030 อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที่ 16, 
หน๎า 96)      
 

การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอ 
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์   โดยสํงผํานตัวแปร 
ความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .033  อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก ตารางที่ 16, 
หน๎า 96)      
                          

ความไว๎วางใจมีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎าออนไลน์  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ .234 อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (โดยพิจารณาผลจากการวิจัยจาก 
ตารางที่ 16, หน๎า 96)                               

 

สอดคล๎อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 
 

 

สอดคล๎อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 
 

 
สอดคล๎อง 

ตามสมมติฐาน 
 
 
 

 
สอดคล๎อง 

ตามสมมติฐาน 
 

 
 เมื่อพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความ
ไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  ปรากฎวําโมเดลมีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ผู๎วิจัยจึงเสนอโมเดลที่พัฒนาขึ้นเป็นข๎อค๎นพบของงานวิจัย  ซึ่งจาก
ผลการวิจัยปรากฎวํา  
   1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ
การตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น ประกอบด๎วย ความไว๎วางใจ 
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เป็นสาเหตุทางตรง (Direct Cause) เชิงบวกของความตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ การรับรู๎ความเสี่ยง    
ด๎านการจัดสํง การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม เป็นสาเหตุทางอ๎อม 
(Indirect Cause) เชิงบวกของความตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  เมือ่พิจารณาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  
ของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์    
ของผู๎บริโภคชาวไทยที่ปรับแก๎  ปรากฎวําคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎มีคําเป็น
บวกท้ังหมด โดยคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ที่มีคําสูงสุด คือ คําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวําง  ตัวแปรการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํงกับการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ           
มีคําเทํากับ .782 แสดงวํา การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู๎ความ
เสี่ยงด๎านคุณภาพ ในระดับสูง สํวนคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ที่มีคําต่ําสุด คือ 
คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์กับการรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านสังคม  มีคําเทํากับ .161 แสดงวําการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความ
ไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  โดยใช๎การเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านสังคม  และความไว๎วางใจ ปรากฎวําโมเดลมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  
โดยพิจารณาจากคําสถิติที่ใช๎ตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดล  ได๎แก ํ 2  = 4.851,  df = 3,    
P-Value = .183, CFI = 1.00, TLI = .99, SRMR = .03, RMSEA = .03  เส๎นอิทธิพลที่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นโมเดลที่แสดงในภาพที่ 6 จึงเป็นโมเดลที่เหมาะสมที่สุดสําหรับอธิบาย
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อ
จากร๎านค๎าออนไลน์  โดยใช๎การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ  การรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม  และความ
ไว๎วางใจ   
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บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 
 

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอ
การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย  มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเก่ียวข๎องสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจ      
ที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย และเพ่ือตรวจสอบความ
สอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหวํางการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ การรับรู๎ความเสี่ยง 
และความไว๎วางใจที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น 
กับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ประชากรในการวิจัย คือ ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์
ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งสิ้นจํานวน 30,880,177 คน กลุํมตัวอยําง จํานวน 500 คน ได๎มาจากวิธี
สุํมแบบแบํงชั้นแบบเป็นสัดสํวน  (Proportional Stratified Random Sampling)  ผู๎วจิัยเก็บข๎อมูล 
ในรูปแบบออนไลน์  ได๎ข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถามออนไลน์กลับมาจํานวน 500 คน คิดเป็นร๎อยละ 
100 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล เป็นแบบสอบถามออนไลน์ จํานวน 2 ตอน ประกอบด๎วย 
ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม  และตอนที่ 2 แบบสอบถามออนไลน์เรื่องการเก่ียวข๎อง
กับสถานการณแ์ละความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์  วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วย  
การวิเคราะห์คําสถิติพ้ืนฐาน และคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสังเกตได๎ โดยใช๎โปรแกรม 
SPSS และวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจ
ที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยโดยใช๎โปรแกรม Mplus  
 

สรปุผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ 

และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้น  
ประกอบด๎วย ตัวแปรสังเกตได๎ จํานวน 8 ตัวแปร ได๎แกํ ตัวแปรการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ (SI)   
การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน (FR) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ (PR)  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎าน 
การจัดสํง (DR)  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา (PSR) การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม (SR)  
ความไว๎วางใจ (TE) และการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ (IBE) 
 2.  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มี  
ตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่พัฒนาขึ้นสอดคล๎องกับข๎อมูล        
เชิงประจักษ์ดังตํอไปนี้ 
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 2.1  การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
โดยสํงผํานตวัแปรการรับรู๎ความเสี่ยงและตัวแปรความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .087  มีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
 2.2  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน  มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 
จากร๎านค๎าออนไลน์โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ ไมํมีนัยสําคัญทางสถติ 
 2.3  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ  มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎าออนไลน์โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .027  มีนัยสําคัญ        
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
 2.4  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 
จากร๎านค๎าออนไลน์โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .027  มีนัยสําคัญ       
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
 2.5  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 
จากร๎านค๎าออนไลน์โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .030  มีนัยสําคัญ       
ทางสถิติท่ีระดับ .01 

 2.6  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร๎านค๎าออนไลน์โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจ  มีขนาดอิทธิพลเทํากับ  .033  มีนัยสําคัญ        
ทางสถิติท่ีระดับ .01 

 2.7 ความไว๎วางใจมีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
มีคําน้ําหนักองค์ประกอบเทํากับ  .234   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
  3.  ผลการตรวจสอบความสอดคล๎องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์    

ของผู๎บริโภคชาวไทยมีคําสถิติไคสแควร์ (
2 ) เทํากับ 4.851  มีองศาอิสระ (df) เทํากับ 3 มีคํา 

ความนําจะเป็น (p) เทํากับ .18  สํวนดัชนีวัดระดับความสอดคล๎องเปรียบเทียบของ Tucker (TLI) 
เทํากับ .99  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทํากับ 1.00 คํารากของคําเฉลี่ยกําลัง
สองของสํวนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เทํากับ .03  คําความคลาดเคลื่อนในการประมาณ

คําพารามิเตอร์ (RMSEA) เทํากับ .03  และ 
2 / df มีคําเทํากับ 1.617  แสดงวําองค์ประกอบ 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทยที่ปรับแกส๎อดคล๎องกลมกลืนกับข๎อมูลเชิงประจักษ์อยูํใน
เกณฑ์ดี 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย ผู๎วิจัยมีประเด็นสําคัญท่ีจะอภิปรายผลดังนี้ 
1. ผลจากการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และ 

ความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย ที่พัฒนาขึ้นจาก
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ผลปรากฎวํา โมเดลที่พัฒนาขึ้นเป็นไปตามแนวคิดของ 
(Hong, 2015, pp. 322-336) ทั้งนี้ผลการวิจัยปรากฎวํา ผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์
ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป มีการตั้งใจเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ ในด๎านความไว๎วางใจ โดยผู๎ที่
เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ความไว๎วางมีอิทธิตํอการตั้งใจเลือก
ซื้อร๎านค๎าออนไลน์  เพราะเนื่องจากในปัจจุบันผู๎บริโภคสามารถสืบค๎นข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา 
ชํองทางการจัดจําหนําย ทําให๎ผู๎บริโภคได๎มีข๎อมูลมากมายมาเปรียบเทียบกัน แตํเมื่อร๎านค๎าออนไลน์มี
ข๎อมูลไมํดี  ไมํถูกต๎อง ไมํตรงความต๎องการลูกค๎า ปรากฎอยูํบนหน๎าเว็บไซต์แหลํงข๎อมูลตําง ๆ ร๎านค๎า
ออนไลน์เหลํานั้นก็จะไมํได๎รับความไว๎วางใจจากผู๎บริโภค พบอีกวําสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการตั้งใจเลือกซื้อ
จากร๎านค๎าออนไลน์ คือการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ และการรับรู๎ความเสี่ยงซึ่งระดับการรับรู๎ 
ความเสี่ยงที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญมากที่สุด คือ การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคม  รองลงมาคือการรับรู๎
ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยา  การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง  และการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ   
แสดงวําพฤติกรรมผู๎บริโภค มีการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านตํางกํอนที่จะเกิดความไว๎วางใจ สอดคล๎องกับ
แนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 2015) ที่กลําววํา การรับรู๎ความเสี่ยง คือ ความเชื่อที่วําการ
ใช๎หรือไมํใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการอยํางใดอยํางหนึ่ง อาจจะมีผลทางลบแกํตัวผู๎บริโภคได๎  
จึงจําเป็นต๎องมีการค๎นหาข๎อมูลเพิ่มมากข้ึน จากงานวิจัยของ (Hong, 2015, pp. 322-336) เมื่อได๎
เปรียบเทียบกับบริบทชาวเกาหลีที่ได๎ศึกษาการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์กับผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางนั้นผลปรากฎวํา ชาวเกาหลีได๎ให๎ความสําคัญกับการการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพ
สินค๎า ซึ่งแตกตํางจากบริบทไทยที่ได๎ให๎ความสําคัญกับการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมมากกวําด๎านอื่น 
เพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ ซึ่งในการค๎นหาข๎อมูล การใช๎เวลาในการเลือก 
คือ การเกี่ยวข๎อกับสถานการณ์  สอดคล๎องแนวคิดของ Bennett and Kennedy (2005, pp. 97-
107) กลําวคือ การเกี่ยวข๎องกับเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลสํงผลตํอความไว๎วางใจ คือ ถ๎าผู๎บริโภคได๎
เข๎าไปเกี่ยวข๎องในสถานการณ์ในระดับสูง ผู๎บริโภคก็จะเกิดความไว๎วางใจมากข้ึนจนนําไปสูํการตั้งใจ
เลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 

2. ผลการตรวจสอบความสอดคล๎องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎อง
กับสถานการณ์ และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย 
ปรากฎวําโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเก่ียวข๎องกับสถานการณ์ และความไว๎วางใจที่มีตํอ   
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การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์อยูํในเกณฑ์ 
ทีย่อมรับได๎ ตามแนวคิด  ของ Hooper et al. (2008, pp.58), พูลพงศ์  สุขสวําง (2557, หน๎า 141), 
ภัทราวดี มากมี (2559,  หน๎า 38) 
 2.1  การเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์มีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
โดยสํงผํานตวัแปรความไว๎วางใจ แสดงวําผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านคา๎ออนไลน์ชาวไทย  
อายุ 18 ปีขึ้นไป ได๎มีการใช๎เวลาในการเลือกซ้ือสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์อยํางทุํมเท ตั้งใจ ใสํใจใน
การเลือกซื้อ มีการศึกษารายละเอียดของร๎านค๎าออนไลน์และสินค๎าเป็นไปตามท่ี Schiffman and 
Kanuk (2007, pp. 659) ที่กลําววํา พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการค๎นหา  
การซื้อ การใช๎ การประเมิน และการที่ผลิตภัณฑ์และบริการผู๎บริโภคคาดหวังวําจะสามารถตอบสนอง 
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎  และยังกลําวอีกวําการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์เป็นครั้งแรกท่ีเป็นสิ่ง
เสริมแรงให๎เกิดความพึงพอใจที่จะนําไปสูํการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการแก๎ปัญหารอบด๎านที่เกี่ยวข๎องกับ
การเปรียบเทียบตราสินค๎าและคุณสมบัติที่นําไปสูํความชอบตราสินค๎าและการซื้อซ้ําซึ่งสอดคล๎องกับ  
Bennett and Kennedy (2005, pp. 97-107) ที่พบวํา การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางความ
จงรักภักดีกับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลที่สํงผลตํอความพึงพอใจ กลุํมตัวอยําง  
คือ ผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ของ Argument  มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลเชิงประจักษ์ โดยเป็นไปตามสมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางความจงรักภักดีกับการเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ โดยมีการศึกษา
เพ่ิมเติมที่แสดงให๎เห็นถึงการเข๎าไปเกี่ยวข๎องในสถานการณ์ได๎เป็นความเชื่อของผู๎บริโภค คือ ผู๎บริโภค
ได๎เข๎าไปเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ในระดับสูงนําไปสูํการตัดสินใจ พบวํา 1. การตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับความจงรักภักดีตํอแบรนด์ องค์ประกอบด๎านการให๎บริการมีอิทธิพลมากกวําด๎าน
ความรู๎  ความเข๎าใจ  2. อิทธิพลด๎านอารมณ์ในการให๎บริการสํงผลตํอความรู๎สึกผู๎บริโภค 
  2.2 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงิน ไมํมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจาก
ร๎านค๎าออนไลน์แสดงวํา ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทยให๎ความสําคัญกับ
การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการเงินคํอนข๎างน๎อย จากผลการวิจัยพบวําผู๎บริโภคอยูํในชํวงอายุ ระหวําง 18 
– 31 ปี ซึ่งเป็นชํวงวัยเรียนและวัยทํางาน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ศุภรา เจริญภูมิ (2559, หน๎า 
36-46)  ผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อเพ่ือความเพลิดเพลินและซื้อเพ่ือความสุข ใสํใจคุณภาพการบริการ 
มากกวําที่จะต๎องคํานึงถึงความเสี่ยงด๎านการเงินและความคุ๎มคําของเงิน ผลการวิจัยยังสอดคล๎องกับ 
Bilgihan (2016, pp. 103 -113) ที่พบวําผู๎บริโภคจองที่พักโรงแรมและความจงรักภักดีในการเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของกลุํมผู๎บริโภค Gen Y มีความเข๎าใจในเทคโนโลยีที่มีการเจริญก๎าวหน๎าไป
อยํางรวดเร็ว จึงทําให๎สามารถเข๎าถึงระบบการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการได๎อยํางงําย จากผลการวิจัย 
พบอีกวํา เพศหญิงให๎ความนิยมเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์มากกวําเพศชาย ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา 
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สินค๎าท่ีได๎รับความนิยมในการเลือกซื้อจากเพศหญิงนั้น ได๎แกํ เครื่องแตํงกาย ซึ่งสินค๎าประเภทเครื่อง
แตํงกายนั้นมีราคาไมํสูงมากจึงทําให๎มีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าประเภทนี้ได๎มากกวําสินค๎าและ
บริการประเภทอ่ืนๆ และข๎อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจและการค๎า, 2558 ได๎มีการสํงเสริมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได๎ให๎ความรู๎การซื้อ – ขายทางออนไลน์อยํางมั่นใจ ไมํถูกโกง แล๎วยังมีข๎อบังคับให๎
ร๎านค๎าออนไลน์ (E-Commerce) ต๎องจดทะเบียนพาณิชย์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู๎ประกอบการร๎านค๎าออนไลน์
สามารถนํามาใช๎ในการแสดงให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจตํอร๎านค๎าออนไลน์ได๎เป็นอยํางดี  
  2.3 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า 

ออนไลน์แสดงวํา ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย มีการรับรู๎ในสิ่งที่อาจ
เกิดข้ึน มีผลทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเดือดร๎อน โดยเป็นการลงทุนที่ไมํคุ๎มคําเกิดขึ้นจากการสั่งซื้อ
สินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ สอดคล๎องกับ Schiffman and Wisenblit (2015, pp. 144) ที่กลําววํา 
สินค๎านี้จะใช๎งานได๎ดีตามที่ได๎คาดหวังไว๎หรือไมํผลิตภัณฑ์จะสามารถทําหน๎าที่ได๎ตามความต๎องการ 
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Hong (2015, pp. 322-336) ได๎พบวําการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพมี
ความสําคัญมากท่ีสุดในการศึกษาบริบทของชาวเกาหลี จึงเห็นได๎วําในบริบทของชาวไทยและชาว
เกาหลีได๎ให๎ความสําคัญกับการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านคุณภาพเชํนเดียวกัน 
 2.4 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านการจัดสํงมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎าออนไลน์แสดงวํา ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย มีการรับรู๎ 
ในสิ่งที่อาจเกิดข้ึน ที่จะมีผลทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเสียหาย  โดยเกิดจากเหตการณ์ในชํวงระหวําง 
การขนสํงสินค๎าสอดคล๎องกับ Schiffman and Wisenblit (2015, pp. 144)  ที่กลําววําสินค๎าจะต๎อง
มีความสมบูรณ์แบบพร๎อมใช๎งาน และสินค๎าจะต๎องถึงมือลูกค๎าตามวันเวลาที่ได๎กําหนดไว๎ตั้งแตํการ
เริ่มตน๎สั่งซื้อ สอดคล๎องกับสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558, หน๎า 49) พบวําการซื้อ
ขายสินค๎าออนไลน์ E-Commerce  ในปี 2557 ผู๎ประกอบการ โดยสํวนใหญํร๎อยละ 78.36 ดําเนิน
กิจการออนไลน์ผํานชํองทางออนไลน์เพียงอยํางเดียว เนื่องจากมีการพัฒนาระดับความพร๎อมของ
โครงสร๎างพื้นฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศตลอดจนระบบการขนสํงที่ดีมีความรวดเร็ว ทันใจ อยํางไร
ก็ตาม ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย ก็ยังให๎ความสําคัญตํอการรับรู๎ 
ความเสี่ยงด๎านการจัดสํง 

2.5 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านจิตวิทยามีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซ้ือ 

จากร๎านค๎าออนไลน์แสดงวํา ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย มีการรับรู๎ 
ในสิ่งที่อาจเกิดข้ึนกับความรู๎สึก ที่จะมีผลทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกไมํสบายใจ รู๎สึกเสียกําลังใจที่ได๎ทุํมเท 
ตั้งใจเลือกซื้อสินค๎าบางอยําง ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคอาจจะรับไมํได๎เมื่อถูกคนรอบข๎างตําหนิ ติชม กับ 
 
 



108 
สิ่งที่ตนได๎สั่งซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ สอดคล๎องกับ Schiffman and Wisenblit (2015, pp. 144) 
ที่กลําววํา สินค๎านี้จะทําให๎ฉันรู๎สึกผิด สอดคล๎องกับงานวิจัยของ การรับรู๎ความเสี่ยงที่ผู๎บริโภคทั้งสอง 
เจเนอเรชั่นให๎ความสําคัญมากท่ีสุด ได๎แกํ เกริดา โคตรชารี และวฏิราธร จิรประวัติ (2556) ความเสี่ยง 
ด๎านจิตวิทยาผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติและการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎า
ออนไลน์ซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
  2.6 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านสังคมมีอิทธิพลทางอ๎อมตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎า
ออนไลน์ โดยสํงผํานตัวแปรความไว๎วางใจแสดงวํา ผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์
ชาวไทย มีการรับรู๎ความเสียงด๎านสังคมเป็นอันดับหนึ่งที่เกิดจากคนรอบข๎าง ทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึก 
อับอายเสียหน๎า ไมํกล๎าเผชิญเข๎ากับสังคมสอดคล๎องกับ Schiffman and Wisenblit (2015, pp. 
144)  ที่กลําววําสินค๎านี้จะทําให๎ฉันรู๎สึกขายหน๎ากับเพ่ือนฝูงและคนรอบข๎าง การยอมรับของสังคม 
เป็นความมั่นใจที่ผู๎บริโภคมีความคาดหวังที่จะให๎สินค๎าหรือบริการที่ตนเลือกนั้น สามารถสะท๎อน
ตัวตนให๎สังคมยอมรับ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ โสพิชา เถกิงเกียรติ, เสรี ชัดแช๎ม และภัทราวดี  
มากมี (2557, หน๎า 19-32) การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินค๎าทาง
อินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยหลัก ที่ทําให๎นักศึกษาระดับปริญญาตรีเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตสํวน
ปัจจัยเสริมผําน   การตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต ได๎แกํ
เจตคติตํอการเลือกซ้ือสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตการคล๎อยตามครอบครัวเพ่ือนและสังคมและการรับรู๎
ความสามารถควบคุมพฤติกรรม ได๎แกํ ความรู๎คําใช๎จํายและทักษะของนักศึกษา 
  2.7 ความไว๎วางใจมีอิทธิพลทางตรงตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์  
แสดงวํา ผู๎ที่เคยซ้ือสินค๎าและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ชาวไทย ต๎องการที่จะมีความเชื่อมั่นให๎กับ
ร๎านค๎าออนไลน์ หลังจากการเลือกและได๎เปรียบเทียบข๎อมูลของร๎านค๎าออนไลน์จากหลายแหํงแล๎วยัง
ได๎ศึกษาความเสี่ยงด๎านตําง ๆ โดยกํอนมีการตั้งใจเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ ผู๎บริโภคต๎องทราบ
รายละเอียด เงื่อนไข และข๎อตกลงที่สําคัญตํางๆ เพ่ือประเมินระดับความเชื่อม่ันจากร๎านค๎าออนไลน์ 
สอดคล๎องกับ  Schiffman and Kanuk (2010, pp. 659)  กลําวไว๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผู๎บริโภคจะ
พิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด๎านจิตใจ ความรู๎สึกนึกคิด และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด๎านจิตใจและกายภาพ ซึ่งทําให๎เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ตามบุคคลอ่ืนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) และอารีวัลย์  เดชาดิลก 
(2557, หน๎า 25) ความไว๎วางใจได๎ถูกวิเคราะห์ จาก 2 มุมมองที่แตกตํางกัน ในมุมมองแรกความ
ไว๎วางใจได๎ถูกพิจารณาวําเป็นองค์ประกอบของความประพฤติ (Compartmental Component)   
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คือ ความสมัครใจที่จะพ่ึงพาอาศัย สํวนอีกมุมหนึ่ง ความไว๎ใจได๎ถูกวิเคราะห์วําเป็นองค์ประกอบของ
การรับรู๎ (Cognitive Component) ซึ่งเป็นความไว๎วางใจที่เกี่ยวข๎องกับความเชื่อ องค์ประกอบของ
ความประพฤติอาจเป็นผลที่เกิดตามมาจากองค์ประกอบของการรับรู๎  จึงเห็นได๎วําผู๎บริโภคชาวไทย  
มีความไว๎วางใจจะเกิดความรู๎สึกมั่นใจและเชื่อมั่นตํอคุณสมบัติเฉพาะในสิ่งที่ต๎องการรับจากผลิตภัณฑ์
และบริการ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ พัชรีพร  นวลน๎อย (2557, หน๎า 80-86)  ศึกษาปัจจัย 
ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวํา 1) ปัจจัยสํวนบุคคลที่ประกอบด๎วยเพศอาชีพที่แตกตํางกันมีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภค 
ที่มีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 2) ปัจจัยสํวนผสมทางการตลาดมีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตํางกันอยํางมีนัยสาคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งประกอบด๎วยภาพลักษณ์คูํแขํงภาพลักษณ์ตราสินค๎าและความภักดี
ตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์มีผลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตํางกันอยํางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของรัฐ  ใจรักษ์  และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2557, หน๎า 1-19) เว็บไซต์การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ถือได๎วําเป็นการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบหนึ่งที่มีพัฒนาการยาวนานกวํา 10 ปี 
แตํความไว๎วางใจยังคงเป็นอุปสรรคและปัญหาสําคัญที่ทําให๎มูลคําการตลาดในการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีการเติบโตเป็นสัดสํวนที่น๎อยมาก เมื่อเทียบกับการค๎าปลีกแบบดั้งเดิม  
แตํในบริบทด๎านประชากรศาสตร์ของผู๎บริโภคชาวไทยไมํได๎มีความไว๎วางใจแตกตํางกัน สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ ศันสณีย์  โสธรพิทักษ์กุล และไกรชิต สุตะเมือง (2556, หน๎า 49-64)  ไดศ๎ึกษา  
1) ลักษณะและความแตกตํางของปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ที่มีผลตํอความไว๎วางใจในการเลือกใช๎
บริการดีแทค 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยการจัดการลูกค๎าสัมพันธ์กับความไว๎วางใจในการ
เลือกใช๎บริการดีแทค 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนประสมการตลาดกับความไว๎วางใจใน
การเลือกใช๎บริการดีแทค  โดยทําการศึกษาจากกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑลจํานวน 400 คน ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยใช๎วิธีการสุํมต
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และใช๎การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยการใช๎สถิติเชิงพรรณนา 
หาคําร๎อยละ คําความถี่ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบน และทดสอบสมมติฐานด๎วยคําสถิติอนุมาน ผลจาก 
การศึกษาพบวํา 1) ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได๎ การศึกษา  
และอาชีพ ไมํมีความแตกตํางกันตํอความไว๎วางใจในการเลือกใช๎บริการดีแทค  2) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหวํางปัจจัยด๎านลูกค๎าสัมพันธ์ วราพร  วรเนตร  และไกรฤกษ์  ปิ่นแก๎ว (2558, หน๎า 274-281) 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจในการซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ต 
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ที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อของผู๎บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจโดยใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากผู๎บริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไป ที่มีการใช๎อินเทอร์เน็ต
จํานวน 400 คน  ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ความเสี่ยงในระดับปานกลางและ
มีความไว๎วางใจในการซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ตอยูํในระดับมาก ในขณะที่มีการตั้งใจเลือกซื้อ
จากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อประกันภัยผํานทางอินเทอร์เน็ตในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของ
การรับรู๎ความเสี่ยง และความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อของผู๎บริโภค  
นอกจากนี้ยังพบวําการรับรู๎ความเสี่ยง มีอิทธิพลตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ซื้อของ
ผู๎บริโภคอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Bilgihan (2016, pp.  
103-113) ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคจองที่พักโรงแรม ศึกษาความไว๎วางใจและความจงรักภักดีใน
การเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของกลุํมผู๎บริโภค Gen Y ผลการศึกษาพบวํา กลุํมผู๎บริโภค Gen Y มี
ความเข๎าใจในเทคโนโลยีที่มีการเจริญก๎าวหน๎าไปอยํางรวดเร็ว อีกเหตุผลหนึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้ยังรัก 
การเดินทางทํองเที่ยวเพ่ือพักผํอน การจองโรงแรมที่พักจึงได๎รับความนิยมอยํางมาก   
 ดังนั้นสิ่งที่ผู๎ประกอบการต๎องใสํใจเพื่อให๎เกิดความไว๎วางใจมากยิ่งข้ึน คือ การพัฒนา
เว็บไซต์ให๎เหมือนกับการได๎สัมผัสจริงของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดที่ชัดเจนและสร๎างความนําสนใจ 
ซึ่งผู๎บริโภค Gen Y นี้จะมีความจงรักภักดีสูงในการเลือกซ้ือจากร๎านค๎าออนไลน์ สอดคล๎องกับงานวิจัย
ของ Hobbs and Goddard (2015, pp. 71-74) ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร
ได๎ทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง แล๎วนํามาเปรียบเทียบกับข๎อมูลเชิงประจักษ์  ผลลัพธ์ของความ
ไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีมีความใสํใจในอาหารและสิ่งแวดล๎อม  คุณลักษณะและนาโนเทคโนโลยี ความ
ไว๎วางใจยังคงเป็นที่สนใจของนักวิชาการสังคมศาสตร์ เกี่ยวกับวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ  พบวํา
ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารนั้นยังคงต๎องรักษาเก่ียวกับวัฒนธรรม 
ของแตํละพ้ืนที่ไว๎ด๎วย จึงจะได๎รับความไว๎วางใจสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  Lu, Fan, and Zhou 
(2016, pp. 225-237) ความไว๎วางใจร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค เป็นสิ่งที่ทําให๎เกิดผลกระทบกับ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาในพ้ืนที่ประเทศจีน พบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอความไว๎วางใจ 
คือ ความนําเชื่อถือของผู๎ประกอบการประกอบด๎วย ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความสามารถ เป็นสิ่ง
ที่ผู๎ซื้อจะพิจารณากํอนที่จะตัดสินใจซื้อ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Yoon and Occena (2015, pp. 
352-363) พบวําความไว๎วางใจของผู๎บริโภคธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีแนวโน๎มวําเป็นผู๎ที่มี
การศึกษา และผู๎วิจัยได๎ศึกษาองค์ประกอบได๎  4 ด๎าน คือ 1) ความไว๎วางใจที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ  
2) การรับรู๎คุณภาพของเว็บไซต์  3) สิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับสิทธิเพ่ิมเติม 4) การรับรู๎ทางสังคม จากการ
วิเคราะหพ์บวํา อายุของธุรกิจ ความยาวนานของประสบการณ์ สามารถชํวยเพิ่มความไว๎วางใจเลือก
ซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ 
 



111 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ผู๎ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นําไปใช๎ในการวางแผนการตลาด  
การปรับกลยุทธ์ตํางๆ และที่สําคัญสามารถรองรับความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 2. นักวิจัยสามารถใช๎โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และ
ความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคชาวไทย ซึ่งเป็นตัวแปรที่ได๎รับ
ความสนใจในด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก และเป็นเป้าหมายที่สําคัญในการยกระดับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์และ 

ความไว๎วางใจที่มีตํอการตั้งใจเลือกซื้อจากร๎านค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค  ด๎วยการวิเคราะห์กลุํมพหุ 
(Multiple Group Analysis) เชํน ผู๎ที่เคยซื้อและใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ กับผู๎ที่ไมํเคยซื้อ 
และใช๎บริการจากร๎านค๎าออนไลน์ หรือ ด๎วยการวิเคราะห์พหุระดับ (Multilevel) ตํอไป 

2. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพในสํวนของสัมภาษณ์ผู๎บริโภค เชํน จัดสนทนากลุํม 
(Focus Group) กับกลุํมผู๎บริโภค เพ่ือจะได๎ข๎อมูลด๎านความต๎องการของผู๎บริโภคเพ่ิมข้ึนจากเดิม 
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ภาคผนวก ก 
 

รายนามผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ 

 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.สมสิทธิ์  จิตรสถาพร     

ต าแหน่งอาจารย์พิเศษคณะศึกษาศาสตร์    มหาวิทยาลัยบูรพา 
  

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.สุชนนี  เมธิโยธิน      
ต าแหน่งอาจารย์ประจ าวิทยาลัยพาณิชศาสตร์     มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

3. ดร.ปิยะทิพย์   ประดุจพรม  
ต าแหน่งอาจารย์ประจ าวิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการปัญญา   
มหาวิทยาลัยบูรพา  
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อจังหวัดในแต่ละภูมิภาคพื้นท่ีในประเทศไทย 
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1. กรุงเทพมหานคร 
2. ภาคกลาง  

2.1 จังหวัดกําแพงเพชร  
2.2 จังหวัดชัยนาท 
2.3 จังหวัดนครนายก 
2.4 จังหวัดนครปฐม 
2.5 จังหวัดนครสวรรค์  
2.6 จังหวัดนนทบุรี  
2.7 จังหวัดปทุมธานี  
2.8 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
2.9 จังหวัดพิจิตร 
2.10 จังหวัดพิษณุโลก 
2.11 จังหวัดเพชรบูรณ์  
2.12 จังหวัดลพบุรี  
2.13 จังหวัดสมุทรปราการ 
2.14 จังหวัดสมุทรสงคราม 
2.15 จังหวัดสมุทรสาคร  
2.16 จังหวัดสิงห์บุรี 
2.17 จังหวัดสุโขทัย 
2.18 จังหวัดสุพรรณบุรี 
2.19 จังหวัดสระบุรี 
2.20 จังหวัดอ่างทอง 
2.21 จังหวัดอุทัยธานี  
2.22 จังหวัดจันทบุรี  
2.23 จังหวัดฉะเชิงเทรา 
2.24 จังหวัดชลบุรี 
2.25 จังหวัดตราด  
2.26 จังหวัดปราจีนบุรี 
2.27 จังหวัดระยอง  

ตารางที่  20  รายชื่อจังหวัดในแต่ละภูมิภาคพ้ืนที่ในประเทศไทย 
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2. ภาคกลาง (ต่อ) 

2.28 จังหวัดสระแก้ว  
2.29 จังหวัดกาญจนบุรี  
2.30 จังหวัดตาก 
2.31 จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
2.32 จังหวัดเพชรบุรี 
2.33  จังหวัดราชบุร ี 

3. ภาคเหนือ 
3.1 จังหวัดเชียงราย  
3.2 จังหวัดเชียงใหม่ 
3.3 จังหวัดน่าน 
3.4 จังหวัดพะเยา  
3.5 จังหวัดแพร่  
3.6 จังหวัดแม่ฮ่องสอน  
3.7 จังหวัดลําปาง  
3.8 จังหวัดลําพูน  
3.9 จังหวัดอุตรดิตถ์  

4. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
4.1 จังหวัดกาฬสินธุ์  
4.2 จังหวัดขอนแก่น 
4.3 จงัหวัดชัยภูมิ  
4.4 จังหวัดนครพนม  
4.5 จังหวัดนครราชสีมา  
4.6 จังหวัดบึงกาฬ  
4.7 จังหวัดบุรีรัมย์  
4.8 จังหวัดมหาสารคาม 
4.9 จังหวัดมุกดาหาร 
4.10 จังหวัดยโสธร 

ตารางที่  20  (ต่อ) 
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4. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ต่อ) 

4.11 จังหวัดร้อยเอ็ด 
4.12 จังหวัดเลย 
4.13 จังหวัดสกลนคร 
4.14 จังหวัดสุรินทร์  
4.15 จังหวัดศรีสะเกษ 
4.16 จังหวัดหนองคาย 
4.17 จังหวัดหนองบัวลําภู 
4.19  จังหวัดอุดรธานี 
4.19 จังหวัดอุบลราชธานี  
4.20  จังหวัดอํานาจเจริญ 

5. ภาคใต้ 
5.1 จังหวัดกระบี่ 
5.2 จังหวัดชุมพร 
5.3 จังหวัดตรัง  
5.4 จังหวัดนครศรีธรรมราช 
5.5 จังหวัดนราธิวาส  
5.6 จังหวัดปัตตานี  
5.7 จังหวัดพังงา  
5.8 จังหวัดพัทลุง  
5.9 จังหวัดภูเก็ต  
 5.10 จังหวัดระนอง  
 5.11 จังหวัดสตูล 
 5.12 จังหวัดสงขลา  
 5.13 จังหวัดสุราษฎร์ธานี  
 5.14 จังหวัดยะลา  

 
 
 

ตารางที่  20  (ต่อ) 
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ภาคผนวก ค 
 

หนังสือขอความอนุเคราะห์ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเคร่ืองมือการวิจัย 
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หนังสือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือการวิจัย 1  
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หนังสือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือการวิจัย 2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



127 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

หนังสือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือการวิจัย 3  
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ภาคผนวก ง 
 

ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
และดัชนีอ านาจจ าแนกรายข้อของแบบสอบถาม 
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ตารางที่  21  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามกับนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการและดัชนีอ านาจ 
     จ าแนกรายข้อของแบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามที่หาค่า CVI แบบสอบถามฉบับทดลองใช้ (Try Out) 
จ านวน 39 ข้อ 

แบบสอบถาม
ที่คัดเลือกไว้ 

จ านวน  
39 ข้อ 

ข้อที่ CVI การแปลผล ดัชนีอ านาจ
จ าแนก 

การแปลผล ดัชนีอ านาจ
จ าแนกหลัง 

     ตัดข้อค าถาม  
การเก่ียวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ 

1 1 คัดเลือกไว้ .35 คัดเลือกไว้ .35 1 
2 1 คัดเลือกไว้ .43 คัดเลือกไว้ .43 2 
3 1 คัดเลือกไว้ .44 คัดเลือกไว้ .44 3 
4 1 คัดเลือกไว้ .61 คัดเลือกไว้ .61 4 
5 1 คัดเลือกไว้ .37 คัดเลือกไว้ .37 5 
6 1 คัดเลือกไว้ .55 คัดเลือกไว้ .55 6 
7 1 คัดเลือกไว้ .53 คัดเลือกไว้ .53 7 
8 1 คัดเลือกไว้ .43 คัดเลือกไว้ .43 8 
9 1 คัดเลือกไว้ .66 คัดเลือกไว้ .66 9 
10 1 คัดเลือกไว้ .53 คัดเลือกไว้ .53 10 
11 1 คัดเลือกไว้ .51 คัดเลือกไว้ .51 11 
12 1 คัดเลือกไว้ .54 คัดเลือกไว้ .54 12 
13 1 คัดเลือกไว้ .52 คัดเลือกไว้ .52 13 
14 1 คัดเลือกไว้ .56 คัดเลือกไว้ .56 14 
15 1 คัดเลือกไว้ .49 คัดเลือกไว้ .49 15 
16 1 คัดเลือกไว้ .68 คัดเลือกไว้ .68 16 
17 1 คัดเลือกไว้ .52 คัดเลือกไว้ .52 17 
18 1 คัดเลือกไว้ .50 คัดเลือกไว้ .50 18 
19 1 คัดเลือกไว้ .40 คัดเลือกไว้ .40 19 
20 0.67  ตัดออก      
21 1 คัดเลือกไว้ .50 คัดเลือกไว้ .50 20 
22 1 คัดเลือกไว้ .37 คัดเลือกไว้ .37 21 
23 1 คัดเลือกไว้ .44 คัดเลือกไว้ .44 22 
24 1 คัดเลือกไว้ .65 คัดเลือกไว้ .65 23 
25 1 คัดเลือกไว้ .53 คัดเลือกไว้ .53 24 
26 1 คัดเลือกไว้ .38 คัดเลือกไว้ .38 25 
27 1 คัดเลือกไว้ .38 คัดเลือกไว้ .38 26 



130 
 

ตารางที่  21 (ต่อ) 
 

แบบสอบถามที่หาค่า CVI แบบสอบถามฉบับทดลองใช้ (Try Out) 
จ านวน 40 ข้อ 

แบบสอบถาม
ที่คัดเลือกไว้ 

จ านวน  
39 ข้อ 

ข้อที่ CVI การแปลผล ดัชนีอ านาจ
จ าแนก 

การแปลผล ดัชนีอ านาจ
จ าแนกหลัง 

     ตัดข้อค าถาม  
การเก่ียวข้องกับสถานการณ์ การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ 
28 1 คัดเลือกไว้ .42 คัดเลือกไว้ .42 27 
29 1 คัดเลือกไว้ .36 คัดเลือกไว้ .36 28 
30 1 คัดเลือกไว้ .27 คัดเลือกไว้ .27 29 
31 1 คัดเลือกไว้ .29 คัดเลือกไว้ .29 30 
32 1 คัดเลือกไว้ .19 คัดเลือกไว้ .19 31 
33 1 คัดเลือกไว้ .27 คัดเลือกไว้ .27 32 

การตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์  
34 1 คัดเลือกไว้ .24 คัดเลือกไว้ .24 33 
35 1 คัดเลือกไว้ .40 คัดเลือกไว้ .40 34 
36 1 คัดเลือกไว้ .54 คัดเลือกไว้ .54 35 
37 1 คัดเลือกไว้ .30 คัดเลือกไว้ .30 36 
38 1 คัดเลือกไว้ .50 คัดเลือกไว้ .50 37 
39 1 คัดเลือกไว้ .41 คัดเลือกไว้ .41 38 
40 1 คัดเลือกไว้ .37 คัดเลือกไว้ .37 39 
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ภาคผนวก จ 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
  

เรื่อง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
 

*************************************************************** 
 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างสถานการณ ์ การรับรู้ความเสี่ยง  และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย จึงขอความร่วมมือท่านตอบแบบสอบถามตามความจริง แบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น  3  ตอน  ดังนี้ 
 

            ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไป     จํานวน    11  ข้อ 
            ตอนที่ 2   สถานการณ์  การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ จํานวน    32  ข้อ 
 ตอนที่ 3   การตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์  จํานวน       7  ข้อ 
 
 

 ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่เสยีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  ซึ่งเป็นส่วนสาํคัญที่จะทําให้
การวิจัยคร้ังนี้ประสบผลสาํเร็จ ข้อมูลทั้งหมดที่ได้รับจะถือเป็นความลับ และถูกนํามาปรบัใช้ ทางการวิจัย
เพื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น เพื่อเป็นการแสดงความขอบคุณในการร่วมมือการวิจัย  ผู้วจิัยจึงจะมีการ
มอบของที่ระลึก ที่ได้รับการสนบัสนนุจากศูนย์ GSC IT CITY  
จํานวน  500  ชิ้น ดังต่อไปนี ้

1.  Flash Drive  8  GB  จํานวน    10   ชิ้น 
2.   แผ่นซีดีเพื่อการศึกษา  จํานวน   490   ชิ้น 
 

 การจับรางวลัและประกาศผล สาํหรับผู้โชคดีที่ได้รบัรางวลัที่ 1-10 จะได้รับ Flash Drive และ
ส่วนรายชื่อที่เหลือจะได้รับแผ่นซีดีเพื่อการศึกษา  ผู้วิจัยจะติดตอ่กลับทาง E-mail, Line และ Facebook  
เพื่อส่งของที่ระลึกให้ตามที่อยู่ของท่านเพื่อแทนคําขอบคุณผู้ที่ให้ความร่วมมือในการวิจัย 
 

ผู้วิจัย  น.ส.ทิวาวรรณ   ศรีสวสัดิ ์
นิสิตปรญิญาโทหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต   
สาขาวิชาการวิจัยและสถิติทางวิทยาการปัญญา 

วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการปัญญา  มหาวิทยาลัยบูรพา 
     โทรศัพท์ 084-7830051  

E-mail. Tiwawan.ssw@gmail.com Line  

mailto:Tiwawan.ssw@gmail.com
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ตอนที่  1    ข้อมูลทั่วไป    
ค าชี้แจง   โปรดเติมเครื่องหมาย ลงใน      และเติมข้อความท่ีตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน 
 

1. เพศ 
             1) ชาย                                 2) หญิง 
 

2. อายุ  (เศษของปีเกิน 6 เดือน นับเป็นอีก 1 ปี)   
 1) 18-24 ปี      2) 25-31 ปี     3) 32-38 ปี   
 4) 39-45 ปี      5) 46-52 ปี     6) 53 ปีขึ้นไป   

 

3.โทรศัพท์_________________________________________________________________  
 

4. ID Line_________________________ 5. E-mail _______________________________  
 
                                                                                                                    

6. ที่อยู่ที่สามารถติดต่อได้______________________________________________________   
 
                            .                                                                     

7. ภูมิล าเนาที่ท่านเกิดอยู่ในภูมิภาคใดของประเทศไทย 
 1) กรุงเทพมหานคร                 2) ภาคกลาง                 3) ภาคเหนือ 
 4) ภาคตะวันเฉียงเหนือ               5) ภาคใต้                     6) อ่ืนๆ 
 

 

8. ประสบการณ์การใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  (ตั้งแต่เริ่มใช้งาน – ปัจจุบัน )  
 1) ต่ํากว่า 1 ปี     2) 1-5 ปี     3) 6-10 ปี 
 4) 11-15 ปี                  5) 16-20 ปี         6) มากกว่า 20 ปี 
  
 

9. อุปกรณ์ที่ใช้เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต  (ท่านคิดว่าเป็นอุปกรณ์ที่ใช้บ่อยครั้งที่สุด กรณุาเลือกเพียง 1 ข้อ) 

     1) คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Computer Desktop)        
     2) โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) 
     3) คอมพิวเตอร์พกพา (Computer Notebook)         
     4) แท็บเล็ต (Tablet) 
      5) อ่ืนๆ ระบุ_________________________ 
 
 

      

      

  

  
 

  0
0
0
0
0
0
0
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10. ประเภทสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตจากร้านค้าออนไลน์  (กรุณาเลือก 3 ลําดับ โดยเรียงลําดับ 1 - 3) 
____เครื่องแต่งกาย  (เสื้อผ้า, รองเท้า)     
____เครือ่งประดับ  (สร้อย แหวน นาฬิกา ต่างหู กระเป๋า หมวก ฯลฯ)              
____อาหาร เครื่องดื่ม สินค้าสุขภาพ                         
____จองตั๋วออนไลน์  
____เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์    
____โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เสริม 
____อุปกรณ์สํานักงาน          
____เฟอร์นิเจอร์, ของใช้ในบ้าน                     
____คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เสริม       
____สั่งจองบริการต่างๆ (ท่องเที่ยว, ที่พัก,ฯลฯ) 

           _____เพลง ภาพยนต์ สินค้าบันเทิงอ่ืนๆ             

           _____ของเล่น  ของขวัญ 
        ____อ่ืนๆ ระบุ_______________________________________________________                                                                                                       
 
11. แหล่งข้อมูลร้านค้าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้า  (กรุณาเลือก 3 ลําดับ โดยเรียงลําดับ 1 - 3) 

        ____            ____    

        ____          ____      

        ____          ____   

        ____        ____  

        ____             ____ (อ่ืน ๆ) โปรดระบุ_______
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ตอนที่ 2  สถานการณ์  การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ 
ค าชี้แจง   โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้แล้วทาํเครื่องหมาย ลงในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกับ 
ความเป็นจริงของทา่นมากที่สุดเพียงข้อเดียว โดยมีเกณฑ์การพิจารณา  ดังนี้  

5 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด   
4 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมาก   
3 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านปานกลาง   
2 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านน้อย   
1 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านน้อยที่สุด   

ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ฉันใช้เวลานานมากในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      
2. ฉันศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าก่อนที่จะสั่งซื้อจากร้านค้าออนไลน์      

3. ฉันมีความใส่ใจกับการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      

4. ฉันทุ่มเทเวลาให้กับการเลือกซ้ือสินค้าจากรา้นค้าออนไลน์       
5. ฉันสนใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      

6. ฉันต้องการจะซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ทีม่ีความเกี่ยวข้องกับฉัน       

7. ฉันเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ โดยมีการนําข้อมูลของสินค้าที่
สนใจไปเปรียบเทียบกันก่อนเลือกซื้อ 

     

8. ฉันมีความวิตกกังวลทุกครั้งเมื่อฉันซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      
9. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าจากร้านค้าออนไลน์จะมีราคาแพงเกินจริง      

10. การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ทําให้ฉันมีความวิตกกังวลว่า
จะถูกหลอกให้สูญเสียเงินหรือทรัพย์สิน  

     

11. หลังจากท่ีชําระเงินแล้วฉันมีความวิตกกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าที่ได้
สั่งซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 

     

12. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่เลือกซื้อจากร้านค้า
ออนไลน์ 

     

13. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าท่ีเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์นั้น จะไม่
ถูกส่งมาตามท่ีอยู่ของฉัน 
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ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

14. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับคุณสมบัติและลักษณะการใช้งานของ
สินค้าท่ีเลือกซ้ือว่าจะไม่ตรงกับที่โฆษณาในหน้าเว็บไซต์ 

     

15. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าท่ีเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์จะไม่
สามารถใช้งานได้จริง 

     

16. ฉันมีความวิตกกังวลว่าการขนส่งสินค้าที่ได้เลือกซื้อจากร้านค้า
ออนไลน์จะไมถ่ึงมือฉัน 

     

17. ฉันมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับการขนส่งสินค้าจะไม่ตรงตามท่ีได้อธิบาย
ไว้ รวมทั้งลักษณะสินค้าที่เลือกซ้ือจะไม่ตรงตามที่ปรากฎในหน้าเว็บไซต์ 

     

18. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าท่ีได้เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์อาจจะ
ชํารุดเสียหายระหว่างการจัดส่ง 

     

19. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าอาจจะถูกเปลี่ยนแปลงระหว่างการจัดส่ง 
หรืออาจจะไม่ได้รับสินค้าตามที่ได้สั่งซื้อ 

     

20. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าท่ีเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์อาจจะไม่
เหมาะสมกับฉัน 

     

21. การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ทําให้ฉันไม่สบายใจ เพราะ
ต้องคิดตลอดเวลาว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับนั้นจะเป็นอย่างไร  

     

22. ฉันมีความวิตกกังวลว่าสินค้าทีได้รับจะไม่คุ้มค่าสมกับความตั้งใจเลือก
ซื้อสินค้าชิ้นนั้น 

     

23. ฉันรู้สึกวิตกกังวลในคําพูดของเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงานเกี่ยวกับการ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ 

     

24. ฉันรู้สึกไม่ภูมิใจกับสินค้าออนไลน์ที่ฉันสั่งซื้อ      

25. เมื่อฉันซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ฉันจะเกิดความวิตกกังวล เมื่อ
เพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงานของฉันบอกว่าฉันคิดผิดหรือเลือกผิดทาง 

     

26. ฉันรู้สึกวิตกกังวลในคําพูดของผู้อ่ืน ที่มาตําหนิ ติชม เกี่ยวกับสินค้าท่ี
ฉันได้เลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ 

     

27. ฉันมีความม่ันใจกับข้อมูลที่แสดงอยู่ในเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์       

28. ร้านค้าออนไลน์ควรบอกราคา รายละเอียดและเงื่อนไข ของการซื้อ
ขายให้ชัดเจน 
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ตอนที่ 3  การตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ 
ค าชี้แจง   โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้แล้วทําเครือ่งหมาย ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรง
กับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้  
 
 
 

 
 

 

ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

29. ฉันต้องการทราบข้อตกลงต่างๆท่ีสําคัญจากร้านค้าออนไลน์      

30. ร้านค้าออนไลน์ควรมีมาตรฐานรับรองคุณภาพของสินค้าทุกชนิด      
31. ผู้บริโภคสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ควรได้รับความเชื่อมั่นจากร้านค้า
ออนไลน์ที่ได้เลือกซ้ือสินค้า 

     

32. ผู้บริโภคสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ต้องการความซื่อสัตย์ ซื่อตรง จาก
ร้านค้าออนไลน์ 

     

5 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด   
4 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมาก   
3 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านปานกลาง   
2 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านน้อย   
1 หมายถึง ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านน้อยที่สุด   

ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ฉันตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      

2. ฉันจะแนะนําให้เพ่ือนเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์      
3. ฉันได้มีการประเมินข้อมูลที่ได้รับจากร้านค้าออนไลน์      

4. ฉันมีความทุ่มเทที่จะเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์  โดยมีการนําราคา
สินค้าของร้านค้าออนไลน์หลายๆร้านมาเปรียบเทียบกันก่อนซื้อ 

     

5. ฉันสนใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ที่สามารถติดตามสถานะของ
สินค้าได้ตลอดเวลา  

     

6. ฉันจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ที่มีประโยชน์กับฉัน      

7. ฉันจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เท่านั้น      
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หน้าจอแบบสอบถามออนไลน์เพื่อการวิจัย ทาง Google Drive 
เรื่อง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซือ้จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
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หน้าจอแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย ทาง Google Drive 

เร่ือง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย (ต่อ) 
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หน้าจอแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย ทาง Google Drive 
เร่ือง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย (ต่อ) 
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หน้าจอแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย ทาง Google Drive 
เร่ือง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย (ต่อ) 
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หน้าจอแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือการวิจัย ทาง Google Drive 
เร่ือง  สถานการณ์และความไว้วางใจที่มีต่อการต้ังใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย (ต่อ) 
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ภาคผนวก ฉ 
 

หนังสือรับรองการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 
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หนังสือรับรองการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย  1 ฉบับ 
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ภาคผนวก ช 
 

ค าส่ังและผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ 
การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจท่ีมีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย ตามสมมติฐาน 
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ค าสั่งและผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 
และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ตามสมมติฐาน 
 
TITLE:  Model KiK 12-7-59 
 
DATA: 
  FILE IS "F:\1 T à¾ÔèÁ Indirect\Correlation K 20-6-59.txt"; 
  TYPE IS CORRELATION; 
  NGROUPS = 1; 
  NOBSERVATIONS = 500; 
 
VARIABLE: 
  NAMES ARE SI FR PR DR PSR SR TE IBE; 
  USEVARIABLES ARE SI FR PR DR PSR SR TE IBE; 
 
ANALYSIS: 
  TYPE IS GENERAL; 
  ESTIMATOR IS ML; 
  ITERATIONS = 1000; 
  CONVERGENCE = 0.00005; 
 
Model: 
      FR PR DR PSR SR ON SI; 
      TE ON FR  PR  DR@0.124   PSR@0.034   SR@0.107; 
      TE ON SI; 
      IBE ON TE; 
 
      SR       WITH PSR; 
      DR       WITH PR; 
      SI       WITH IBE; 
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      PR       WITH FR; 
      DR       WITH FR; 
      PSR      WITH PR; 
      PSR      WITH DR; 
      PSR      WITH FR; 
      SR       WITH DR; 
      SR       WITH PR; 
      SR       WITH FR; 
      SI       WITH PSR; 
      SR@0.9; 
      PSR@0.8; 
      TE       WITH SR; 
      TE       WITH PSR; 
 
MODEL INDIRECT: 
    TE IND FR SI; 
    TE IND PR SI; 
    TE IND DR SI; 
    TE IND PSR SI; 
    TE IND SR SI; 
    IBE IND TE SI; 
    IBE IND TE FR; 
    IBE IND TE PR; 
    IBE IND TE DR; 
    IBE IND TE PSR; 
    IBE IND TE SR; 
 
OUTPUT:  SAMPSTAT MODINDICES(0) RESIDUAL STANDARDIZED CINTERVAL 
FSCOEFFICIENT 
 FSDETERMINACY; 
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ภาพผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 
และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ตามสมมติฐาน 
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ภาคผนวก ซ 
 

ค าส่ังและผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ 
การเกี่ยวข้องกับสถานการณ์และความไว้วางใจท่ีมีต่อการตั้งใจเลือกซื้อ 

จากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยท่ีปรับแก้ 
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ค าส่ังและผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 
และความไว้วางใจท่ีมีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ท่ีปรับแก้ 
 
TITLE:  Model Edit KiK 12-7-59 
 
DATA: 
  FILE IS "F:\1 T Indirect\Correlation K 20-6-59.txt"; 
  TYPE IS CORRELATION; 
  NGROUPS = 1; 
  NOBSERVATIONS = 500; 
 
VARIABLE: 
  NAMES ARE SI FR PR DR PSR SR TE IBE; 
  USEVARIABLES ARE SI PR DR PSR SR TE IBE; 
 
ANALYSIS: 
  TYPE IS GENERAL; 
  ESTIMATOR IS ML; 
  ITERATIONS = 1000; 
  CONVERGENCE = 0.00005; 
 
MODEL: 
      PR DR PSR SR ON SI; 
      TE ON PR@0.115  DR@0.119  PSR@0.133  SR@0.152; 
      TE ON SI; 
      IBE ON TE; 
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      SI    WITH  IBE; 
      DR    WITH  PR; 
      SR    WITH  PSR; 
      PSR   WITH  DR; 
      PSR   WITH  PR; 
      SR    WITH  DR; 
      SR    WITH  PR; 
      TE    WITH DR; 
      IBE   WITH PSR; 
      IBE   WITH SR; 
      TE    WITH SR; 
      !SR@0.28; 
      TE    WITH PSR ; 
      !PSR@0.617; 
      TE       WITH PR; 
      SR@0.85; 
 
 
MODEL INDIRECT: 
    TE IND PR SI; 
    TE IND DR SI; 
    TE IND PSR SI; 
    TE IND SR SI; 
    IBE IND TE SI; 
    IBE IND TE PR; 
    IBE IND TE DR; 
    IBE IND TE PSR; 
    IBE IND TE SR; 
 

OUTPUT:  SAMPSTAT MODINDICES(0) RESIDUAL STANDARDIZED CINTERVAL 

FSCOEFFICIENT; 
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Mplus VERSION 7 
MUTHEN & MUTHEN 
07/22/2016  10:17 AM 
 
INPUT INSTRUCTIONS 
 
  TITLE:  Model Edit KiK 12-7-59 
 
  DATA: 
    FILE IS "F:\1 T Indirect\Correlation K 20-6-59.txt"; 
    TYPE IS CORRELATION; 
    NGROUPS = 1; 
    NOBSERVATIONS = 500; 
 
  VARIABLE: 
    NAMES ARE SI FR PR DR PSR SR TE IBE; 
    USEVARIABLES ARE SI PR DR PSR SR TE IBE; 
 
  ANALYSIS: 
    TYPE IS GENERAL; 
    ESTIMATOR IS ML; 
    ITERATIONS = 1000; 
    CONVERGENCE = 0.00005; 
 
  MODEL: 
        PR DR PSR SR ON SI; 
        TE ON PR@0.115  DR@0.119  PSR@0.133  SR@0.152; 
        TE ON SI; 
        IBE ON TE; 
 
        SI    WITH  IBE; 
        DR    WITH  PR; 
        SR    WITH  PSR; 
        PSR   WITH  DR; 
        PSR   WITH  PR; 
        SR    WITH  DR; 
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        SR    WITH  PR; 
        TE    WITH DR; 
        IBE   WITH PSR; 
        IBE   WITH SR; 
        TE    WITH SR; 
        !SR@0.28; 
        TE    WITH PSR ; 
        !PSR@0.617; 
        TE       WITH PR; 
        SR@0.85; 
 
  MODEL INDIRECT: 
      TE IND PR SI; 
      TE IND DR SI; 
      TE IND PSR SI; 
      TE IND SR SI; 
      IBE IND TE SI; 
      IBE IND TE PR; 
      IBE IND TE DR; 
      IBE IND TE PSR; 
      IBE IND TE SR; 
 
  OUTPUT:  SAMPSTAT MODINDICES(0) RESIDUAL STANDARDIZED CINTERVAL 
FSCOEFFICIENT; 
 
 
INPUT READING TERMINATED NORMALLY 
 
Model Edit KiK 12-7-59 
 
SUMMARY OF ANALYSIS 
Number of groups                                                 1 
Number of observations                                         500 
Number of dependent variables                                    6 
Number of independent variables                                  1 
Number of continuous latent variables                            0 
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Observed dependent variables 
  Continuous 
   PR          DR          PSR         SR          TE          IBE 
Observed independent variables 
   SI 
Estimator                                                       ML 
Information matrix                                        EXPECTED 
Maximum number of iterations                                  1000 
Convergence criterion                                    0.500D-04 
Maximum number of steepest descent iterations                   20 
Input data file(s) 
  F:\1 T Indirect\Correlation K 20-6-59.txt 
Input data format  FREE 
SAMPLE STATISTICS 
     SAMPLE STATISTICS 
           Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              PR            DR            PSR           SR            TE 
              ________      ________      ________      ________      ________ 
 PR             1.000 
 DR             0.782         1.000 
 PSR            0.636         0.640         1.000 
 SR             0.530         0.569         0.713         1.000 
 TE             0.363         0.323         0.232         0.166         1.000 
 IBE            0.183         0.170         0.212         0.161         0.454 
 SI             0.227         0.193         0.217         0.164         0.474 
 
           Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              IBE           SI 
              ________      ________ 
 IBE            1.000 
 SI             0.543         1.000 
 
THE MODEL ESTIMATION TERMINATED NORMALLY 
     FACTOR SCORES CAN NOT BE COMPUTED FOR THIS MODEL DUE TO 
     A REGRESSION ON A DEPENDENT VARIABLE. 
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MODEL FIT INFORMATION 
Number of Free Parameters                       25 
Loglikelihood 
          H0 Value                       -4173.591 
          H1 Value                       -4171.165 
Information Criteria 
          Akaike (AIC)                    8397.182 
          Bayesian (BIC)                  8502.547 
          Sample-Size Adjusted BIC        8423.195 
            (n* = (n + 2) / 24) 
Chi-Square Test of Model Fit 
          Value                              4.851 
          Degrees of Freedom                3 
          P-Value                           0.1831 
RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation) 
          Estimate                           0.035 
          90 Percent C.I.                    0.000  0.090 
          Probability RMSEA <= .05           0.594 
CFI/TLI 
          CFI                                0.999 
          TLI                                0.992 
Chi-Square Test of Model Fit for the Baseline Model 
          Value                           1583.232 
          Degrees of Freedom                    21 
          P-Value                           0.0000 
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 
          Value                              0.039 
 
MODEL RESULTS 
                                                  Two-Tailed 
                    Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 
 PR       ON 
    SI                 0.227      0.043      5.300      0.000 
 DR       ON 
    SI                 0.193      0.043      4.485      0.000 
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 PSR      ON 
    SI                 0.217      0.042      5.132      0.000 
 SR       ON 
    SI                 0.164      0.041      3.974      0.000 
 TE       ON 
    PR                 0.115      0.000    999.000    999.000 
    DR                 0.119      0.000    999.000    999.000 
    PSR                0.133      0.000    999.000    999.000 
    SR                 0.152      0.000    999.000    999.000 
    SI                 0.371      0.039      9.411      0.000 
 IBE      ON 
    TE                 0.234      0.042      5.581      0.000 
 SI       WITH 
    IBE                0.431      0.049      8.719      0.000 
 DR       WITH 
    PR                 0.703      0.050     14.191      0.000 
 SR       WITH 
    PSR                0.592      0.029     20.730      0.000 
    DR                 0.469      0.034     13.954      0.000 
    PR                 0.431      0.034     12.518      0.000 
 PSR      WITH 
    DR                 0.550      0.043     12.878      0.000 
    PR                 0.543      0.043     12.597      0.000 
 TE       WITH 
    DR                -0.110      0.037     -2.960      0.003 
    SR                -0.236      0.035     -6.796      0.000 
    PSR               -0.215      0.037     -5.818      0.000 
    PR                -0.077      0.037     -2.083      0.037 
 IBE      WITH 
    PSR                0.058      0.026      2.238      0.025 
    SR                 0.043      0.027      1.569      0.117 
 Variances 
    SI                 0.998      0.063     15.811      0.000 
 Residual Variances 
    PR                 0.916      0.056     16.282      0.000 
    DR                 0.924      0.056     16.473      0.000 
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    PSR                0.892      0.050     17.852      0.000 
    SR                 0.850      0.000    999.000    999.000 
    TE                 0.776      0.049     15.868      0.000 
    IBE                0.840      0.056     14.944      0.000 
 
STANDARDIZED MODEL RESULTS 
STDYX Standardization 
                                                    Two-Tailed 
                    Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 
 PR       ON 
    SI                 0.231      0.042      5.450      0.000 
 DR       ON 
    SI                 0.197      0.043      4.578      0.000 
 PSR      ON 
    SI                 0.224      0.042      5.280      0.000 
 SR       ON 
    SI                 0.175      0.043      4.067      0.000 
 TE       ON 
    PR                 0.113      0.005     24.340      0.000 
    DR                 0.117      0.005     24.095      0.000 
    PSR                0.129      0.005     24.221      0.000 
    SR                 0.143      0.005     31.325      0.000 
    SI                 0.371      0.036     10.365      0.000 
 IBE      ON 
    TE                 0.234      0.041      5.652      0.000 
 SI       WITH 
    IBE                0.471      0.039     12.210      0.000 
 DR       WITH 
    PR                 0.764      0.018     41.976      0.000 
 SR       WITH 
    PSR                0.679      0.021     32.183      0.000 
    DR                 0.529      0.030     17.744      0.000 
    PR                 0.488      0.032     15.291      0.000 
 PSR      WITH 
    DR                 0.606      0.027     22.470      0.000 
    PR                 0.601      0.027     21.890      0.000 
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 TE       WITH 
    DR                -0.130      0.043     -3.018      0.003 
    SR                -0.291      0.040     -7.258      0.000 
    PSR               -0.259      0.041     -6.318      0.000 
    PR                -0.092      0.044     -2.101      0.036 
 IBE      WITH 
    PSR                0.067      0.030      2.265      0.024 
    SR                 0.051      0.032      1.578      0.115 
 
 Variances 
    SI                 1.000      0.000    999.000    999.000 
 
 Residual Variances 
    PR                 0.947      0.020     48.517      0.000 
    DR                 0.961      0.017     56.894      0.000 
    PSR                0.950      0.019     50.116      0.000 
    SR                 0.969      0.015     64.396      0.000 
    TE                 0.778      0.043     18.077      0.000 
    IBE                0.842      0.033     25.520      0.000 
 
R-SQUARE 
 
    Observed                                        Two-Tailed 
    Variable        Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 
 
    PR                 0.053      0.020      2.725      0.006 
    DR                 0.039      0.017      2.289      0.022 
    PSR                0.050      0.019      2.640      0.008 
    SR                 0.031      0.015      2.034      0.042 
    TE                 0.222      0.043      5.147      0.000 
    IBE                0.158      0.033      4.778      0.000 
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QUALITY OF NUMERICAL RESULTS 
     Condition Number for the Information Matrix              0.941E-02 
       (ratio of smallest to largest eigenvalue) 
 
TOTAL, TOTAL INDIRECT, SPECIFIC INDIRECT, AND DIRECT EFFECTS 
 
                                                    Two-Tailed 
                    Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 
 
Effects from SI to TE 
  Sum of indirect      0.103      0.018      5.576      0.000 
  Specific indirect 
    TE 
    PR 
    SI                 0.026      0.005      5.300      0.000 
 
    TE 
    DR 
    SI                 0.023      0.005      4.485      0.000 
 
    TE 
    PSR 
    SI                 0.029      0.006      5.132      0.000 
 
    TE 
    SR 
    SI                 0.025      0.006      3.974      0.000 
 
Effects from SI to IBE 
  Sum of indirect      0.087      0.018      4.801      0.000 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    SI                 0.087      0.018      4.801      0.000 
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Effects from PR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.027      0.005      5.581      0.000 
  Specific indirect 
    IBE 
    TE 
    PR                 0.027      0.005      5.581      0.000 
 
Effects from DR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.028      0.005      5.581      0.000 
  Specific indirect 
    IBE 
    TE 
    DR                 0.028      0.005      5.581      0.000 
 
Effects from PSR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.031      0.006      5.581      0.000 
  Specific indirect 
    IBE 
    TE 
    PSR                0.031      0.006      5.581      0.000 
 
Effects from SR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.036      0.006      5.581      0.000 
  Specific indirect 
    IBE 
    TE 
    SR                 0.036      0.006      5.581      0.000 
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STANDARDIZED TOTAL, TOTAL INDIRECT, SPECIFIC INDIRECT, AND DIRECT EFFECTS 
STDYX Standardization 
 
                                                    Two-Tailed 
                     Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 
 
Effects from SI to TE 
  Sum of indirect      0.103      0.018      5.575      0.000 
  Specific indirect 
    TE 
    PR 
    SI                  0.026      0.005      5.340      0.000 
 
    TE 
    DR 
    SI                  0.023      0.005      4.515      0.000 
 
    TE 
    PSR 
    SI                  0.029      0.006      5.099      0.000 
 
    TE 
    SR 
    SI                  0.025      0.006      3.953      0.000 
 
 
Effects from SI to IBE 
 
  Sum of indirect      0.087      0.018      4.926      0.000 
 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    SI                 0.087      0.018      4.926      0.000 
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Effects from PR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.027      0.005      5.647      0.000 
 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    PR                 0.027      0.005      5.647      0.000 
 
 
Effects from DR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.027      0.005      5.647      0.000 
 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    DR                 0.027      0.005      5.647      0.000 
 
 
Effects from PSR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.030      0.005      5.658      0.000 
 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    PSR                0.030      0.005      5.658      0.000 
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Effects from SR to IBE 
 
  Sum of indirect      0.033      0.006      5.728      0.000 
 
  Specific indirect 
 
    IBE 
    TE 
    SR                 0.033      0.006      5.728      0.000 
 
 
RESIDUAL OUTPUT 
 
     ESTIMATED MODEL AND RESIDUALS (OBSERVED - ESTIMATED) 
           Model Estimated Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              PR            DR            PSR           SR            TE 
              ________      ________      ________      ________      ________ 
 PR             0.967 
 DR             0.747         0.961 
 PSR            0.592         0.592         0.939 
 SR             0.468         0.501         0.627         0.877 
 TE             0.357         0.316         0.224         0.155         0.997 
 IBE            0.181         0.157         0.204         0.150         0.452 
 SI             0.227         0.193         0.217         0.164         0.473 
 
           Model Estimated Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              IBE           SI 
              ________      ________ 
 IBE            0.997 
 SI             0.542         0.998 
 
 
           Residuals for Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              PR            DR            PSR           SR            TE 
              ________      ________      ________      ________      ________ 
 PR             0.031 



164 
 

 DR             0.034         0.037 
 PSR            0.042         0.047         0.059 
 SR             0.061         0.067         0.084         0.121 
 TE             0.005         0.006         0.008         0.011         0.001 
 IBE            0.001         0.012         0.008         0.011         0.001 
 SI             0.000         0.000         0.000         0.000         0.000 
 
 
           Residuals for Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              IBE           SI 
              ________      ________ 
 IBE            0.001 
 SI             0.000         0.000 
 
 
           Standardized Residuals (z-scores) for Covariances/Correlations/Residual Corr 
              PR            DR            PSR           SR            TE 
              ________      ________      ________      ________      ________ 
 PR             1.488 
 DR             1.571         1.560 
 PSR            1.669         1.740         1.741 
 SR             1.791         1.842         1.901         1.966 
 TE             0.620         0.652         0.653         0.664         0.349 
 IBE            0.033         0.355         0.297         0.424         0.360 
 SI             0.000         0.000         0.000         0.000         0.000 
 
 
           Standardized Residuals (z-scores) for Covariances/Correlations/Residual Corr 
              IBE           SI 
              ________      ________ 
 IBE            0.277 
 SI             0.000         0.000 
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           Normalized Residuals for Covariances/Correlations/Residual Correlations 
              IBE           SI 
              ________      ________ 
 IBE            0.010 
 SI             0.000         0.000 
 
 
MODEL MODIFICATION INDICES 
 
NOTE:  Modification indices for direct effects of observed dependent variables 
regressed on covariates may not be included.  To include these, request 
MODINDICES (ALL). 
 
Minimum M.I. value for printing the modification index     0.000 
 
                            M.I.     E.P.C.  Std E.P.C.  StdYX E.P.C. 
 
ON Statements 
PR       ON PSR             0.164    -0.157     -0.157       -0.155 
PR       ON SR              0.164    -0.213     -0.213       -0.202 
PR       ON TE              0.164    -0.641     -0.641       -0.651 
PR       ON IBE             0.164    -0.014     -0.014       -0.014 
DR       ON PSR             0.202     0.175      0.175        0.173 
DR       ON SR              0.202     0.236      0.236        0.226 
DR       ON TE              0.202     0.713      0.713        0.726 
DR       ON IBE             0.202     0.015      0.015        0.016 
SR       ON PR              5.045     0.140      0.140        0.147 
SR       ON DR              5.045     0.129      0.129        0.135 
SR       ON PSR             5.045     0.102      0.102        0.105 
SR       ON SR              5.045     0.071      0.071        0.071 
SR       ON TE              5.045     0.782      0.782        0.834 
SR       ON IBE             5.045     0.988      0.988        1.054 
IBE      ON PR              0.010    -0.004     -0.004       -0.004 
IBE      ON DR              0.050     0.009      0.009        0.009 
IBE      ON PSR             0.004     0.004      0.004        0.004 
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IBE      ON SR              0.011     0.007      0.007        0.007 
 
WITH Statements 
 
IBE      WITH PR            0.164    -0.009     -0.009       -0.010 
IBE      WITH DR            0.202     0.010      0.010        0.012 
SI       WITH PR            0.164     0.021      0.021        0.022 
SI       WITH DR            0.202    -0.024     -0.024       -0.024 
 
Variances/Residual Variances 
 
SR                          5.045     0.121      0.121        0.138 
 
DIAGRAM INFORMATION 
  Use View Diagram under the Diagram menu in the Mplus Editor to view the diagram. 
  If running Mplus from the Mplus Diagrammer, the diagram opens automatically. 
  Diagram output 
    c:\users\admin\documents\t 12-7-59\kik model ที่ปรับแก้ 22-7-59\mptext edit kik 
22-7-59.dgm 
     Beginning Time:  10:17:46 
        Ending Time:  10:17:47 
       Elapsed Time:  00:00:01 
 
 
MUTHEN & MUTHEN 
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Los Angeles, CA  90066 
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Web: www.StatModel.com 
Support: Support@StatModel.com 
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ภาพผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ 
และความไว้วางใจที่มีต่อการตั้งใจเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ที่ปรับแก้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 




