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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรูความเสี่ยงที่มีตอความนาเชื่อถือไว
วางใจและทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน (2) ศึกษาถึงอิทธิพลของความนาเชื่อถือไววางใจที่มีตอ

ทัศนคติตอการซื้อออนไลนและความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม และ (3) ศึกษาถึงอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอการซื้อ
ผานออนไลนที่มีตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม เปนการวิจัยแบบผสมผสาน ระหวางวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ คือ ผูบริโภคกลุมเจนเนอรเรชั่นวายที่ซื้อสินคาและบริการผานออนไลน ตัวอยาง จํานวน 420 คน ใช
แบบสอบถามทางออนไลนในการเก็บขอมูล วิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหาและการวิเคราะหสมการ
โครงสราง SEM

ผลการวิจัย พบวา มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ผานเกณฑยอมรับ คือ คาดัชนี χ2 

เทากับ 129.18, χ2/df เทากับ 1.14, p-value เทากับ 0.14, RMSEA เทากับ 0.01, CFI เทากับ 1.00, NFI 
เทากับ 1.00 และ SRMR เทากับ 0.01 และ พบวา การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรงตอความนาเชื่อถือไว
วางใจมีคามากที่สุด เทากับ 0.97 รองลงมา การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรงทัศนคติที่มีตอการซื้อออนไลน 
มคีาเทากบั 0.58 และ ความนาเชือ่ถอืไววางใจมอีทิธพิลทางตรงตอความตัง้ใจซือ้เชงิพฤตกิรรม มคีาเทากบั 0.54 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามลําดับ ขณะที่ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา การรับรูความเสี่ยง มี
อทิธพิลตอความนาเชือ่ถอืไววางใจ ทศันคติในการซือ้สนิคาออนไลน และความตัง้ใจซือ้เชงิพฤติกรรมของผูบรโิภค
กลุมเจนเนอรเรชั่นวาย โดยผูขายตองใหความมั่นใจหรือสรางการตลาดเชิงความสัมพันธกับลูกคา
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The Influence of Perceived Risk, Trust and Attitude Toward
Online Purchasing on Behavior Purchasing Intention

of Generation Y Consumers in Thailand

Abstract

This research article aims to study (1) the influence of perceived risk on trustworthiness 

and attitude toward online purchases; (2) the influence of trustworthiness on attitudes 

toward online purchases; and (3) the influence of online purchasing attitudes on behavioral 

purchase intent. It’s mixed research. Both quantitatively and qualitatively, they are generation Y 

consumers who buy goods and services online. A sample of 420 people used an online 

questionnaire to collect data. Data were analyzed by content analysis and SEM structural 

equation analysis.

Findings are as follows: It can be concluded that the results of this analysis are consistent 

with the empirical data. Index value χ2  = 129.18, χ2/df = 1.14, p-value = 0.14, RMSEA = 0.01, 

CFI = 1.00, NFI = 1.00 and SRMR = 0.01. The highest was 0.97, followed by risk perception had 

a direct influence on attitude towards online buying was 0.58 and trustworthiness had a direct 

influence on behavioral purchase intent was 0.54 with statistical significance at the level of .01 

respectively. In the qualitative research findings, risk perception influencing trust credibility online 

shopping attitudes and behavioral purchase intentions of generation Y consumers. The seller 

must reassure or create relationship marketing with customers.
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(Belch & Belch, 2004) รายงานผลการสํารวจมูลคา

พาณชิยอเิลก็ทรอนกิสในประเทศ ป 2564 ของกระทรวง

ดิจิทัล พบวา สถานการณการแพรระบาดไวรัสโคโรนา 

2019 (COVID-19) ทําใหเกิดรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตที่เปลี่ยนไป โดยพบวามี การเปลี่ยนไปบริโภค

คอนเทนตออนไลนมากข้ึน และการซ้ือขายและการ

บริโภค การซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน

มากข้ึน มูลคา e-Commerce ในป 2564 จํานวน 

4,013,399 ลานบาท มีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มข้ึน

รอยละ 6.11 ซึ่งถาทําการเทียบในชวงระหวางป 2560 

ถึงป 2564 จะมีอัตราเฉลี่ยสะสมตอปที่รอยละ 9.79 

ในดานของผูประกอบการ SMEs มีอัตราการเติบโต

อยางตอเนือ่งอยูทีจ่าํนวน 1,906,109 ลานบาท คดิเปน

รอยละ 13.94 เนื่องจากผู ประกอบการรายยอย

เพิ่มชองทางการขายออนไลนมากข้ึนโดยเฉพาะ

ในชวงสถานการณการแพรระบาดไวรัสโคโรนา 2019 

(COVID-19) ( Electronic Transactions Development 

Agency, 2020)

พฤตกิรรมผูบรโิภคเปลีย่นแปลงไปตามเทคโนโลยี 

ผูบริโภคสามารถเชื่อมตอกับคนบนโลกภายในเวลา

ไมกี่วินาทีและสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารที่ตองการ

ไดตลอดเวลา ดงันัน้ ในดานการตลาดจงึตองมกีารปรบั

ตัวใหเขาถึงเทคโนโลยีดวยเชนกัน สงผลใหเกิดกลยุทธ

ทางการตลาด การตลาดในสื่อสังคม การตลาดดิจิทัล 

และ การตลาดออนไลน ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญของการ

ตลาดทัง้หมดทีก่ลาวมาคอื การเขาใจพฤตกิรรมเชงิลกึ

ของผูบริโภค (Kotler & Armstrong, 2010) การซื้อ

สินคาผานชองทางออนไลนนั้นกําลังไดรับความนิยม

เปนอยางมาก จากขอมูลรายงานผลการสํารวจ

พฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตของกระทรวงดิจิทัล ป 

พ.ศ. 2564 พบวา มีประเด็นที่สอดคลองกับงานวิจัย 3 

ดาน ปญหาจากการซื้อสินคาและบริการออนไลน 

ปญหาในการทาํธรุกรรมการเงนิออนไลน ปญหาในการ

คนหาขอมลูออนไลน ดานที ่1 ปญหาจากการซ้ือสนิคา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในอดีตชอง

ทางการคาปลีกตางๆ ที่มีตัวอาคาร หนาราน สําหรับ

ดําเนินงานธุรกิจ ในการจัดแสดงสินคาและนําเสนอ

บรกิาร ซ่ึงผูบริโภคสามารถติดตอกบัพนกังานขาย และ

สามารถสมัผสั จบัตองสนิคา และบริการได โดยลกัษณะ

การซ้ือขายที่เกิดขึ้นจะเปนแบบออฟไลน (off line) 

(Bilgihan, 2016) ปจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีที่เปน

ไปอยางรวดเร็วโดยเฉพาะดานไอที (information 

technology) ไดเขามามีบทบาทตอรูปแบบการดํารง

ชีวิตของผูบริโภคในสังคมสมัยใหม มีสินคาและบริการ

ดานไอที โดยเฉพาะดานการซื้อสินคา ทําใหพฤติกรรม

การซ้ือสินคาเปล่ียนไปจากเดิม ทั้งผูขายสินคาและ

ผูบรโิภค จากเดมิทีนิ่ยมซือ้สนิคาทีห่นารานแบบด้ังเดิม

และรานคาปลีกสมัยใหม สู การเลือกซื้อสินคาและ

บริการผานชองทางออนไลนมากขึ้น จนเกิดความนา

เชื่อถือไววางใจในการซื้อสินคาผานทางออนไลน และ

มีแนวโนมในการขยายตัวอยางตอเน่ืองขอมูลสํารวจ

พฤติกรรมการใชงานอนิเทอรเนต็ในประเทศไดตอเนือ่ง

เปนเวลา 9 ป นับตั้งแตป 2556 พบวา ภาพรวมของ

การใชงานอนิเทอรเนต็ในวนัทาํงานหรือวนัเรียนหนังสอื

เฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 55 นาที วันหยุดเฉลี่ยวันละ 9 

ชั่วโมง 49 นาที โดยผูบริโภคกลุมเจนเนอรเรชั่นวาย มี

การใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง 52 นาที 

(Ministry of Digital Economy and Society, 2021)

จากปจจัยทางดานเทคโนโลยีและอินเทอรเน็ต 

ที่ทําใหมีระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรืออีคอมเมิรซ 

(e-Commerce) เกิดขึ้น เนื่องจากนักการตลาดและ

แมแตผูบริโภคที่ตองการผันตัวไปเปนผูประกอบการ

จะสามารถควบคุมการดําเนินการธุรกิจอีคอมเมิรซได

โดยการผานอุปกรณไอทแีละเครอืขายอนิเทอรเนต็เปน

สื่อกลาง ซึ่งกลาวไดวา อีคอมเมิรซ คือ การคาขายทาง

ตรงผานอินเทอรเน็ต โดยท่ีรูปแบบการทําธุรกิจน้ัน 

มทีัง้การทาํธรุกจิกับผูซือ้ปลกีหรอืการทาํธรุกจิกบัธรุกิจ 
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และบริการออนไลน สินคาไมตรงกับที่สั่งซื้อรอยละ 

80.8 ดานที ่2 ปญหาในการทาํธรุกรรมการเงินออนไลน 

ไมเช่ือในการรักษาความปลอดภยัของขอมลูสวนบคุคล 

รอยละ 76.6 ดานที่ 3 ปญหาในการคนหาขอมูล

ออนไลน ความนาเชื่อถือและความถูกตองของขอมูล

รอยละ 66.8 ในขณะที ่ผูบรโิภคกลุมเจนเนอรเรชัน่วาย

มีลักษณะเฉพาะที่สําคัญคือ ตองการการยอมรับจาก

กลุมเพ่ือน จงึชอบการเลอืกซือ้สนิคาพรอมกนัเปนกลุม 

และมักจะใชคําแนะนําของเพื่อนในการเลือกซื้อสินคา 

อกีทัง้ยงัมปีริมาณในการใชงานอนิเทอรเนต็ในระดับสงู 

โดยจะใชอีเมล เว็บไซต โทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต และ

การสงขอความเปนวิธีในการสื่อสารระหวางกัน ทําให

ผูบริโภคกลุมเจนเนอรเรชั่นวาย เปนกลุมที่มีอัตราการ

ออนไลนสูงเมื่อเทียบกับเจนเนอรเรชั่นอื่น (Van den 

Bergh & Behrer, 2016) ทั้งนี้ ยังพบวา การรับรูความ

เสี่ยง เปนอุปสรรคสําคัญประการหนึ่งที่ทําใหผูบริโภค

ในเจนเนอรเรชั่นวายเกิดความกังวลเมื่อตองตัดสินใจ

ซือ้สินคาออนไลนและจะสงผลใหมคีวามต้ังใจซือ้สนิคา

และบริการในชองทางนี้ลดนอยลง 

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยเล็งเห็นความ

สําคญัในการศึกษา การซือ้สนิคาทางออนไลน ผูวจิยัจงึ

มีความสนใจในการทําวิจัยเร่ืองอิทธิพลการรับรูความ

เส่ียง ความนาเชื่อถือไววางใจ ทัศนคติที่มีตอการซื้อ

สนิคาและบริการผานออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจซือ้

เชิงพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเจนเนอรเรชั่นวายใน

ประเทศไทย เพ่ือคนหาอทิธพิลท้ังทางตรงและทางออม

ของ การรับรู ความเสี่ยง ความนาเชื่อถือไววางใจ 

ทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน และ ความตั้งใจซื้อ

เชิงพฤติกรรม เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดไปประยุกตใชใน

การวางแผนการตลาดตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรูความเส่ียง

ที่มีตอความนาเช่ือถือไววางใจและทัศนคติที่มีตอการ

ซื้อผานออนไลน

2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของความนาเช่ือถือไว

วางใจทีม่ตีอทศันคตติอการซือ้ออนไลน และความต้ังใจ

ซื้อเชิงพฤติกรรม

3. เพือ่ศกึษาถงึอทิธพิลของทศันคตทิีม่ตีอการซือ้

ผานออนไลนที่มีตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหา ไดแก การรับรูความเสี่ยง 

(perceived risk) ความนาเช่ือถือไววางใจ (trust) 

ทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคาและบริการผานออนไลน 

(attitude toward online purchasing) ความตั้งใจ

ซื้อเชิงพฤติกรรม (behavior purchasing intention) 

แนวคิดการซ้ือสินคาและบริการออนไลน ทฤษฎีการ

กระทาํตามหลกัเหตผุล ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ทฤษฎี

พฤตกิรรมผูบรโิภค และแนวคดิเกีย่วกบัเจนเนอรเรชัน่

วาย

2. ขอบเขตประชากรและตัวอยาง การวิจัยเชิง

ปริมาณ คือ ผูท่ีเคยใชบริการหรือซ้ือสินคาผานทาง

อนิเทอรเนต็ทัว่ประเทศไทย โดยพจิารณาประชากรใน

กลุ มเจนเนอรเรช่ันวายจํานวน 15,318,335 คน 

(Official Statistics Registration Systems, 2021) 

ตัวอยางจํานวน 420 คน และการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ 

อาจารยมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชน ตัวอยาง จํานวน 

4 คน

3. ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา เปนการ

ศึกษาระหว างเดือนมกราคม ถึงเดือนเมษายน 

พ.ศ. 2565

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ดานองคกรธุรกิจ: การเสริมสรางกลยุทธ

ทางการตลาด การสือ่สารการตลาด วางแผนการตลาด 

และออกแบบกลยุทธเพ่ือลดระดับการรับรูความเสี่ยง

ในการซื้อสินคาออนไลน 
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2. ดานวชิาการ: ใชเปนแนวทางในการวจัิยในเร่ือง

อิทธิพลในดานตางๆ ที่มีตอความเชื่อมั่นไววางใจ 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาและบริการผานออนไลน หรือ

เว็บไซต รวมถึงอิทธิพลที่สงผลตอความต้ังใจซื้อเชิง

พฤติกรรม โดยการตอยอดองคความรูแบบบูรณาการ

และทางการตลาด

3. ดานผูบริโภค: นาํไปสูการสรางระบบและกลไก

การคุมครองผูบรโิภคทีใ่ชธรุกรรมออนไลน และสงเสรมิ

ผลกัดันใหหนวยงานหลกัของภาครฐัทีเ่กีย่วของมคีวาม

พรอมและรองรับในเรื่องดังกลาวได

4. ดานสังคม: สรางความมั่นคงปลอดภัยของ

ระบบสารสนเทศและการสื่อสาร การใชงานธุรกรรม

ออนไลน การซื้อขายผานเว็บไซต ใหมีประสิทธิภาพ

และความเชื่อมั่นไววางใจ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล

Ajzen (1991) ไดอธิบายไววา ทฤษฎีพื้นฐานที่ได

รับความนิยมอยางแพรหลายที่นํามาใชในการศึกษา

พฤติกรรมมนุษย ตามทฤษฎีไดอธิบายความสัมพันธ

ระหวางความเชื่อและทัศนคติตอพฤติกรรมวาการ

เปลี่ยนแปลงความเชื่อจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลง

พฤตกิรรมของบคุคล โดยบคุคลจะคาํนงึถึงเหตุผลกอน 

ถาบุคคลมีความเห็นวาเปนส่ิงที่ควรกระทํา บุคคลจะ

แสดงพฤติกรรม ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action--TRA) ไดอธิบายวา

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการแสดงพฤติกรรมของบุคคล

โดยตรง คือ เจตนาแสดงพฤติกรรม (behavior 

intention) ซึ่งมีปจจัย 2 ประการที่กอใหเกิดเจตนา

แสดงพฤติกรรม ขึ้นมา ไดแก ทัศนคติตอพฤติกรรม 

(attitude.) และการคลอยตามกลุมอางองิ (subjective 

norm)

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน

Ajzen (2002) ไดทําการพัฒนาจากทฤษฎีการ

กระทําตามเหตุและผล (Theory of Reasoned 

Action--TRA) โดยเพิ่มปจจัยการรับรูถึงการควบคุม

พฤตกิรรมของตนเองในการแสดงพฤตกิรรมนัน้ไดอยาง

เหมาะสม (perceived behavioral control) เพื่อให

สามารถนาํไปปรบัใชอธบิายการแสดงพฤตกิรรมไดอยาง

หลากหลาย รวมถงึชวยสรางความเขาใจในการยอมรบั

การใชเทคโนโลยขีองบคุคลไดมากยิง่ขึน้ โดยอธบิายวา

หากบุคคลเชือ่วาตนมคีวามสามารถเพยีงพอทีจ่ะแสดง

พฤตกิรรมนัน้และควบคมุใหเกิดผลท่ีคาดหวงัได บุคคล

จะมีแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น ดังนั้น ปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม จึงประกอบ

ดวยปจจัย 3 ประการ ไดแก ทัศนคติตอพฤติกรรม 

บรรทัดฐานที่อยูโดยรอบตอการแสดงพฤติกรรม และ

การรบัรูถึงการควบคมุพฤตกิรรมของตนเองในการแสดง

พฤติกรรมนั้นไดอยางเหมาะสม ซึ่งแสดงความสัมพันธ

ระหวางปจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค

Kotler and Armstrong (2010) ไดกลาววา การ

พิจารณาโมเดลพฤติกรรมผู บริโภค (consumer 

behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให

เกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคาผลติภณัฑโดยมจีดุเริม่ตนจาก

การเกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ทําใหเกิดความตองการ

เมื่อสิ่งกระตุนนั้นผานเขามาในความ รูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค (buying’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน

กลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดซ่ึง

ความรูสึกนึกคิดตางๆ จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจ

ผูบริโภคและมีการตอบสนองของผูบริโภค (buyer’s 

response) หรือ การตัดสินใจของผูบริโภค (buyer’s 

purchase decision) โดยการซื้อหรือไมซื้อ ทั้งนี้ 

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตน
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จากการเกิดส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งที่

กระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งเปรียบ

เสมือนกลองดํา และผู ผลิตหรือผู ขายไมสามารถ

คาดคะเนไดวาความรูสกึนึกคิดของผูซือ้จะไดรับอทิธพิล

จากลกัษณะตางๆ ของผูซือ้แลวจะมกีารตอบสนองของ

ผูซื้อหรือการตัดสินใจของผูซื้อ

แนวคิดเกี่ยวกับการซื้อสินคาและบริการออนไลน

Mozes and Weimann (2010) ไดกลาวถึง การ

ซ้ือสินคาทางออนไลนเริม่จากการท่ีอนิเทอรเนต็เขามา

เปนศูนยกลางในการดําเนินชีวิตในยุคปจจุบันที่ทําให

ชีวิตในเกือบทุกดานมีความทันสมัย ทั้งในดานการ

สื่อสาร ความบันเทิง การศึกษา การพาณิชย และอื่นๆ 

อีกมากมายลวนใชอินเทอรเน็ตในการดําเนินการ 

แนวโนมการใชอินเทอรเน็ตที่แพรหลายน้ีไดถูกตั้ง

ขอสงัเกตและนํามาพฒันาโดยนกัการตลาดในการทีน่าํ

เสนอการขาย การสงเสรมิการตลาด การโฆษณาสนิคา

และบริการทางเว็บไซต การซื้อสินคาทางออนไลนมี

วัตถุประสงคการใชงานผานเทคโนโลยีและการสื่อสาร

ทางอเิล็กทรอนิกส โดยเทคโนโลยอีนิเทอรเนต็สามารถ

นํามาใชเพ่ือสนับสนุนเปาหมายงานในดานธุรกิจได

หลายดานและครอบคลุมการซื้อขายสินคาและบริการ 

นอกจากนี้ Muryjas and Muryjas (2013) ไดอธิบาย

การซื้อสินคาทางออนไลนไดเปลี่ยนวิธีคิดเกี่ยวกับการ

ทาํธรุกิจเทคโนโลยใีหมๆ  ชวยในการสรางโอกาสสาํหรับ

ผูประกอบการเปนอยางดีในการหาลูกคา ซึ่งปจจุบัน

การขายผลติภณัฑและบริการในออนไลนเปนทีน่าสนใจ

มากยิง่ขึน้ ผูบริโภคมกัจะซือ้สนิคาผานออนไลนและยงั

มีแนวโนมวาจะมีจํานวนเพิ่มมากข้ึน โดยลูกคายังมี

ความตระหนักวาพวกเขาสามารถหาขอมูลทั้งหมดที่

จาํเปนเกีย่วกบัผลติภณัฑหรือบริการในเครือขายทัว่โลก

เมื่อมีการใชงานการซื้อสินคาทางออนไลน

การรับรูความเสี่ยง

ในปจจุบันผูบรโิภคจะคุนเคย และมปีระสบการณ

กับรานคาออนไลนตางๆ มากข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับ

ชวงเวลากอนหนานี้ อยางไรก็ตามประเด็นเรื่องการ

รับรูความเสี่ยงนั้นเวนวรรคก็ยังคงเปนเรื่องที่ผูบริโภค

ใหความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อตองตัดสินใจซื้อ

สนิคาออนไลน ซึง่หัวขอเกีย่วกบัการรบัรูความเสีย่งนัน้ 

(perceived risk) เปนเรื่องที่มีผู วิจัยคนควาอยาง

ตอเนื่องตั้งแตป 1960 นับตั้งแต Bauer (1960) ไดนํา

เสนอผลงานชิน้แรกเกีย่วกบัแนวคดิเรือ่งการรบัรูความ

เสี่ยง โดยงานวิจัยชิ้นนี้กลาววาพฤติกรรมการยอมรับ

ความเสี่ยงของผู บริโภค (risk-taking behavior) 

สามารถใชเปนมาตรวัดทศันคตขิองผูบรโิภคตอการซือ้

สนิคาได หลงัจากนัน้จงึมผีูวจิยัศกึษาในประเดน็นีอ้ยาง

กวางขวาง ไมวาจะเปนผลของการรับรูความเสี่ยงตอ

ทัศนคติในการซื้อสินคาออนไลน หรือผลของการรับรู

ความเสี่ยงตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน (Pi & 

Sangruang, 2011)

ความนาเชื่อถือไววางใจ

ความไววางใจในผูขายหรือผูใหบริการเปนปจจัย

ท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ความ

ไววางใจเปนความมั่นใจในผูอื่นหรือผูเก่ียวของวาจะ

ดําเนินการตามที่ใหคํามั่นสัญญา มีความซื่อสัตย และ 

นาเชือ่ถือ ในบริบทของการซือ้ขายสนิคาออนไลน ผูซือ้

และผูขายไมเห็นหนาและไมรูจักกัน ความหมายของ

ความไววางใจของผูบริโภคไดถูกขยายความออกไป 

ความไววางใจ เปนปจจยัสาํคญัในการซือ้หรอืใชบรกิาร

บนระบบออนไลน ซึง่ผูซือ้อาจถกูทาํลายความไววางใจ

ในผูขายออนไลนไดงายกวา มีการกําหนดความหมาย

ของความไววางใจในมุมมองของความเชื่อ (attitude.) 

วาความไววางใจเปนความเช่ือท่ีผูหน่ึงเช่ือในอีกผูหนึ่ง

ในเรื่องความ สามารถ (competency) ความซื่อสัตย 

(integrity) และความเตม็ใจชวยเหลอื (benevolence) 
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นอกจากน้ีความไววางใจในผูขายออนไลนทีท่าํพาณชิย

อิเล็กทรอนิกสเกี่ยวของกับความสามารถ (ability) 

ความซื่อสัตย (honesty) และความเต็มใจชวยเหลือ 

(benevolence) (Pavlou, 2003)

ทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน

ในงานวจัิยทีเ่กีย่วของกบัทศันคต ิไดทาํการศกึษา

ซึ่งไดใหความหมายและนิยามเฉพาะท่ีแตกตางกัน ซึ่ง

ไดกลาววา ทัศนคติเกิดจากความรูสึกหรือความเชื่อ 

และความผกูพนักบัการกระทาํ หรอืมแีนวโนมของการ

กระทําอยางไร และมีพฤติกรรมอยางไร (Newstrom 

& Davis, 2002) ทัศนคติเปนสิ่งที่ยึดติดกับบุคลิกภาพ

ของบุคคล ซึ่งบุคคลจะมีทัศนคติเปนโครงสรางทาง

ความรู สึก ความเชื่ออยางใดอยางหนึ่งโดยมีความ

สมัพนัธซ่ึงกนัและกนั การเปลีย่นแปลงในองคประกอบ

หนึง่ทาํใหเกิดความเปลีย่นแปลงในอกีองคประกอบหนึง่ 

ซ่ึงจะบงบอกถงึการแสดงพฤติกรรมของแตละบคุคลไป

ในทิศทางใดทิศทางหน่ึง หรือสงผลตอการตอบสนอง

ของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบตอบุคคล สิ่งของ และ

สถานการณในสภาวะแวดลอมของบคุคลน้ัน ซึง่ทัศนคติ

ถอืเปนโครงสรางหลักทางจติวทิยาสงัคมทีซ่บัซอนและ

มแีรงจงูใจทีท่าํใหสงผลตอความคดิและพฤติกรรมทาง

สังคม โดยการดําเนินชีวิตประจําวันของแตละบุคคลมี

อทิธิพลอยางมากตอรูปแบบการปรบัปรงุเปลีย่นแปลง

ทัศนคติของคนอีกทั้งสังคมและทัศนคติยังถูกจําแนก

และสงผลใหแสดงพฤตกิรรมออกมาดวยความเปนเหตุ

เปนผล (Crano & Prislin, 2011)

ความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม

ความตัง้ใจเปนกระบวนการภายในจติใจวาผูบริโภค

ทีจ่ะซือ้ตราสนิคาหน่ึงในชวงเวลาใดเวลาหนึง่ความตัง้ใจ

จะเกิดจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคและ

ความมัน่ใจของผูบรโิภค (confidence) ในการประเมนิ

สินคาที่ผานมาโดยเฉพาะอยางยิ่งดานทัศนคติที่มีการ

ยอมรับคอนขางมากที่มีอิทธิพลในการตั้งใจซ้ือของ

ผูบรโิภค ขณะท่ีความตัง้ใจซือ้เปนองคประกอบท่ีสาํคญั

ของทัศนคติ ซ่ึงความตั้งใจซื้อไมใชทัศนคติตอราคา

สินคาแตเปนทัศนคติตอการซ้ือตราสินคาและทํานาย

พฤติกรรมไดดีกวาความเชื่อ (beliefs) และความรูสึก 

(affective) นอกจากนีแ้นวคดิของ เปนการอธบิายแบบ

จําลองของการตัดสินใจกลาวคือ ความตั้งใจเปนปจจัย

ทีท่าํใหเกดิการพฤตกิรรมการซือ้และมสีวนในการกลบั

มาซือ้ซํา้อกีครัง้ อกีท้ังยงัมปีจจยัท่ีกําหนดความสมัพนัธ

ระหวางความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมดวย (Engel, 

Blackwell, & Miniard, 1995)

แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอรเรชั่นวาย

การศกึษาวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบรโิภค จะชวย

ใหสามารถอธบิายความรู ความเขาใจของผูบรโิภคเปน

อยางดี ในแงมุมของแรงจูงใจและพฤติกรรมผูบริโภค 

ซึ่งเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งตอความสําเร็จในการ

ดาํเนนิงานการตลาด ซ่ึงมคีวามจาํเปนในการวเิคราะห

ถึงความตองการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค 

เพื่อหาขอมูลในสวนตางๆ มากําหนดชองทางการ

จําหนาย การโฆษณา การกําหนดราคาและเครื่องมือ

ทางการตลาด ใหมคีวามสอดคลองกนั แนวคดิเกีย่วกบั

เจเนอเรชั่น เชื่อวา บุคคลที่เกิดในชวงเวลาเดียวกันนั้น 

มีประสบการณ ร  วมกันทางสั งคมและพบเจอ

ปรากฏการณตางๆ ในทางประวัติศาสตรรวมกัน จึง

ทําใหบุคคลในเจเนอเรชั่นเดียวกันมีคานิยมรวมกัน 

(common value) โดยปกติแลวระยะเวลาการแบง

ระหวางเจเนอเรชั่นประมาณ 20 ป (Dimock, 2018)
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และพบเจอปรากฏการณ์ต่าง ๆ ในทางประวัติศาสตร์
ร่วมกัน จึงทำให้บุคคลในเจเนอเรชั่นเดียวกันมีค่านิยม
ร่วมกัน (common value) โดยปกติแล้วระยะเวลา

การแบ่งระหว่างเจเนอเรชั่นประมาณ 20 ปี (Dimock, 
2018) 

 
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

 
 
ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
สมมุติฐานของการวิจัย 
      สมมุติฐานที ่ 1 การรับรู ้ความเสี ่ยงมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 
      สมมุติฐานที ่ 2 การรับรู ้ความเสี ่ยงมีอิทธิพล
ทางตรงต่อทัศนคติที่มีต่อการซื้อผ่านออนไลน์ 
      สมมุติฐานที่ 3 ความน่าเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อทัศนคติที่มีต่อการซื้อผ่านออนไลน์ 
      สมมุติฐานที่ 4 ความน่าเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม 
      สมมุต ิฐานที ่  5 ทัศนคติท ี ่ม ีต ่อการซ ื ้อผ ่าน
ออนไลน์ม ีอ ิทธ ิพลทางตรงต่อความตั ้งใจซ ื ้อเชิง
พฤติกรรม 

 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
      การว ิจ ัยคร ั ้งนี้ เป ็นการว ิจ ัยแบบผสมผสาน 
(mixed research method) (Creswell, 1999) โดย
ส ่วนแรกศ ึกษาว ิจ ัย เช ิ งปร ิมาณ (quantitative 
research) เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือในเชิงประจักษ์
ข้อมูลและการวิเคราะห์ให้ทราบถึงเหตุผล และส่วนที่
สองศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) 
ในร ูปแบบ explanatory sequential design เพื่อ
ยืนยันผลจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
      ประชากรและตัวอย่าง การวิจ ัยเชิงปริมาณ
กำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้กฎแห่งความชัดเจน 
(rule of thumb) (Kochanski, 2006) ที ่นำมาใช้ใน
การวิเคราะห์ซึ่งมีตัวแปรพหุ คือ จำนวน 10-20 เท่า 
ในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้จำนวน 21 ตัวแปร 
ผู้วิจัยเลือกขนาดตัวอย่างจำนวน 20 เท่าของตัวแปร 
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ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทาง

ตรงตอความนาเชื่อถือไววางใจ

สมมุติฐานที่ 2 การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทาง

ตรงตอทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน

สมมุติฐานที่ 3 ความนาเชื่อถือไววางใจมีอิทธิพล

ทางตรงตอทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน

สมมุติฐานที่ 4 ความนาเชื่อถือไววางใจมีอิทธิพล

ทางตรงตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม

สมมตุฐิานที ่5 ทศันคติทีม่ตีอการซือ้ผานออนไลน

มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม

ระเบียบวิธีวิจัย
การวจิยัครัง้นีเ้ปนการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed 

research method) (Creswell, 1999) โดยสวนแรก

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพื่อ

ใหเกิดความนาเชื่อถือในเชิงประจักษขอมูลและการ

วิเคราะหใหทราบถึงเหตุผล และสวนที่สองศึกษาวิจัย

เชิงคุณภาพ (qualitative research) ในรูปแบบ 

explanatory sequential design เพื่อยืนยันผลจาก

การวิเคราะหเชิงปริมาณ

ประชากรและตวัอยาง การวจิยัเชิงปรมิาณกําหนด

ขนาดตัวอยางโดยใชกฎแหงความชัดเจน (rule of 

thumb) (Kochanski, 2006) ท่ีนาํมาใชในการวเิคราะห

ซึ่งมีตัวแปรพหุ คือ จํานวน 10-20 เทา ในการวิจัยครั้ง

นีม้ตีวัแปรสงัเกตไดจาํนวน 21 ตวัแปร ผูวจัิยเลอืกขนาด

ตวัอยางจํานวน 20 เทาของตวัแปร จึงไดจํานวนตวัอยาง

ที่เหมาะสม จํานวน 420 คน และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

คือ กําหนดขนาดตัวอยางแบบเจาะจง (purposive 

sampling) จํานวน 4 คน

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบ

สอบถาม (questionnaire) ผูวจิยันาํแบบสอบถามเปน

รายขอในระบบเอกสาร “Microsoft word” มาสราง

แบบสอบถามออนไลนจากระบบกูเกิลฟอรม ผานลิงค 

https://docs.google.com/forms/d/1oZcBmlpkb

ViZNwv8qYJADuvv0m4ffq5FzZ79yIBLCKs/edit 
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(Google Forms, 2022) โดยโพสตลิงคในชองทาง

ออนไลน Facebook, Instagram และ Twitter ในการ

โพสตลิงคแบบสอบถาม โดยไดจัดทําแหลงเก็บขอมูล

ในแตละลิงคแยกตามประเภทชองทางออนไลนเพื่อ

ทาํใหทราบจํานวนทีม่าของแบบสอบถามวามาจากชอง

ทางใด ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในดาน

ความเทีย่งตรงของเน้ือหา (content validity) ทดสอบ

หาคาความเช่ือมั่น (reliability) เปนไปตามเกณฑที่

กาํหนด โดยมคีาความเชือ่มัน่มากกวา 0.70 ขึน้ไป และ

คาอํานาจจาํแนก (discrimination) ระหวาง 0.25-0.68 

ซึ่งอยูในเกณฑที่กําหนด

เครือ่งมอืท่ีใชในการวจัิยเชงิคุณภาพ คือ สมัภาษณ

เชิงลึก (in-depth interview) แบบมีโครงสรางจาก

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ตามตัวแปรและกรอบแนวคิด 

โดยเปนแบบสมัภาษณทีก่าํหนดตามตัวแปรสงัเกตและ

ตัวแปรแฝงที่สงผลโดยใชคําถามเหมือนกันทุกคน

การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมลู ม ี4 สวนดงัน้ี (1) สถิตกิารวเิคราะหเชงิพรรณนา 

(2) สถิติการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร (3) 

สถิติการวิเคราะหความเที่ยงขององคประกอบและคา

เฉลี่ยความแปรปรวน และ (4) การวิเคราะหเสนทาง

อิทธิพล (path analysis) และโมเดลสมการโครงสราง 

(SEM)

ผลการวิจัย
ผลการวิจัย พบว า ข อมูลท่ัวไปของผู ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 273 คน 

คดิเปนรอยละ 65 มอีายรุะหวาง 34-39 ป จาํนวน 228 

คน คิดเปนรอยละ 54.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 405 คน คิดเปนรอยละ 96.4 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 378 คน คิดเปนรอยละ 90 มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 10,001-20,000 บาท 

จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 51 มีคาใชจายในการ

ซื้อสินคาและบริการทางออนไลนตอเดือน จํานวน 

1,001-2,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการทางออนไลน 

จํานวนการซื้อ 2 ครั้ง/เดือน จํานวน 174 คน คิดเปน

รอยละ 41.4 และ ชวงเวลาในการซือ้สนิคาและบรกิาร

ทางออนไลน ใชชวงเวลา 20:00-23:59 น. จาํนวน 252 

คน คิดเปนรอยละ 60

ตาราง 1

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของการรับรูความเสี่ยง

ตัวแปรสังเกต  SD แปลผล อันดับ

ความเสี่ยงดานการเงิน 3.67 .78 มาก 4

ความเสี่ยงดานการทํางานของสินคา 3.61 .72 มาก 6

ความเสี่ยงดานกายภาพ 3.68 .73 มาก 3

ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 3.69 .72 มาก 2

ความเสี่ยงดานสังคม 3.74 .73 มาก 1

ความเสี่ยงดานเวลา 3.63 .71 มาก 5

ความเสี่ยงดานความเปนสวนตัว 3.56 .76 มาก 7
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จากตาราง 1 พบวา ระดับความคิดเหน็ทีม่คีาเฉลีย่

สูงสุด คือ ความเสี่ยงดานสังคมระดับมาก มีคาเฉลี่ย

สงูสุด ( = 3.74) รองลงมาคอื ความเสีย่งดานจิตวทิยา 

จากตาราง 2 พบวา ระดับความคิดเหน็ทีม่คีาเฉล่ีย

สูงสุด คือ การใหขอตกลง ระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

( = 3.66) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ ระดับมาก 

จากตาราง 3 พบวา ระดับความคิดเหน็ทีม่คีาเฉลีย่

สูงสุด คือ ดานความเขาใจ ระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

( = 3.59) รองลงมาคือ ดานพฤติกรรม ระดับมาก 

ระดับมาก ( = 3.69) ความเสี่ยงดานกายภาพ ระดับ

มาก ( = 3.68) และ ความเสี่ยงดานการเงิน ระดับ

มาก ( = 3.67) ตามลําดับ

(  = 3.63) และการทาํธุรกรรม ระดบัมาก ( = 3.55) 

ตามลําดับ

( = 3.51) และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ความรูสึก ระดับ

ปานกลาง ( = 3.40)ตามลําดับ

ตาราง 2

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นความนาเชื่อถือไววางใจ

ตาราง 3

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน

ตาราง 4

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม

ตัวแปรสังเกต  SD แปลผล อันดับ

ขอมูลผลิตภัณฑ 3.48 .90 ปานกลาง 4

การทําธุรกรรม 3.55 .83 มาก 3

การใหขอตกลง 3.66 .80 มาก 1

ผลิตภัณฑ 3.63 .84 มาก 2

ตัวแปรสังเกต  SD แปลผล อันดับ

ดานความเขาใจ 3.59 .92 มาก 1

ดานความรูสึก 3.40 .95 ปานกลาง 3

ดานพฤติกรรม 3.51 .92 มาก 2

ตัวแปรสังเกต  SD แปลผล อันดับ

พฤติกรรมการบอกตอ 3.43 .94 ปานกลาง 7

ความตั้งใจซื้อ 3.55 .88 มาก 5
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ตาราง 4

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม (ตอ)

ตัวแปรสังเกต  SD แปลผล อันดับ

ความออนไหวตอปจจัยราคา 3.57 .89 มาก 2

พฤติกรรมการรองเรียน 3.57 .98 มาก 3

ชวงเวลาของการใชบริการ 3.56 .90 มาก 4

การลดตัวเลือก 3.57 .88 มาก 1

พฤติกรรมการซื้อซํ้า 3.54 .99 มาก 6

จากตาราง 4 พบวา ระดับความคิดเหน็ทีม่คีาเฉลีย่

สูงสุด คือ การลดตัวเลือก ระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

( = 3.57) รองลงมาคือ ความออนไหวตอปจจัยราคา 

ระดับมาก ( = 3.57) พฤติกรรมการรองเรียน ระดับ

มาก ( = 3.57) และชวงเวลาการใหบริการ ระดบัมาก 

( = 3.56) ตามลําดับ

การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับขอมูล

เชิงประจักษ

โมเดลความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษในระดับดี มีคาดัชนี χ2 เทากับ 129.18 คา

ดชัน ีχ2/df เทากบั 1.14 คาดชัน ีRMSEA เทากบั 0.01 

คาดัชนี CFI เทากับ 1.00 คาดัชนี NFI เทากับ 1.00 

และ คาดัชนี SRMR เทากับ 0.01 (Diamantopoulos 

& Siguaw, 2006; Joreskog, Sorbom, Du Toit, & 

Du Toit, 1999) คาสัดสวนของความผิดพลาด ท่ี

เกิดข้ึนจากการปฏิเสธสมมุติฐานและเปนคาท่ีคํานวณ

ไดจากขอมูลเชิงประจักษท่ี p-value เทากับ 0.14 

โมเดลจึงมีความสอดคลองกลมกลืนกันกับขอมูลเชิง

ประจักษ ดังตาราง 5

ตาราง 5

คาสถิติกอนปรับแบบจําลองเทียบกับหลังปรับแบบจําลอง

 ดัชนีความ คาที่ยอมรับไดวา คาสถิติกอนปรับ ผลการพิจารณา คาสถิติหลังปรับ ผลการพิจารณา
 สอดคลอง มีความสอดคลอง แบบจําลอง  แบบจําลอง 

χ2

 เขาใกล 0 941.17 ไมผานเกณฑ 129.18 ผานเกณฑ
p-value - 0.00 - 0.14 -

 df - 184.00 - 113.00 -
 χ2/df 2 < χ2/df ≤ 2 5.12 ไมผานเกณฑ 1.14 ผานเกณฑ
 RMSEA 0  ≤ RMSEA ≤ 0.08 0.09 ไมผานเกณฑ 0.01 ผานเกณฑ
 CFI 0.90 ≤ RMSEA ≤ 1.00 0.98 ผานเกณฑ 1.00 ผานเกณฑ
 NFI 0.90 ≤ RMSEA ≤ 1.00 0.98 ผานเกณฑ 1.00 ผานเกณฑ
 SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0.08 0.03 ผานเกณฑ 0.01 ผานเกณฑ
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การวิเคราะหเสนทาง

ผลการวิจัย พบวา การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพล

ทางตรงตอความนาเช่ือถือไววางใจ มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ 0.94 การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพล

ทางตรงทศันคตทิีมี่ตอการซือ้ออนไลน มคีาสัมประสทิธิ์

เสนทางเทากับ 0.58 การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพล
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เชื่อถือไววางใจ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.33 

และ การรบัรูความเสีย่งมีอทิธพิลทางออมตอความต้ังใจ

ซื้อเชิงพฤติกรรมผานความนาเชื่อถือไววางใจ ทัศนคติ
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ทศันคตทิีม่ตีอการซือ้ออนไลน มคีาสมัประสทิธิเ์สนทาง
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ตอความต้ังใจซือ้เชงิพฤติกรรม มีคาสมัประสทิธิเ์สนทาง
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ทางออมตอความตั้งใจซ้ือเชิงพฤติกรรมผานทัศนคติท่ี
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สมัประสทิธิเ์สนทางเทากบั 0.46 โดยทกุคามนียัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดับ .01 (t-value ≥ 2.576)

ในขณะที ่การรบัรูความเสีย่งสามารถอธบิายความ

แปรปรวนของความนาเช่ือถือไววางใจ ไดรอยละ 88 

การรับรูความเสี่ยง ความนาเชื่อถือไววางใจ สามารถ

อธิบายความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีตอการซ้ือผาน

ออนไลน รอยละ 84 และการรับรูความเสี่ยง ความ

นาเชื่อถือไววางใจ ทัศนคติที่มีตอการซื้อผานออนไลน 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของ ความตั้งใจซื้อ

เชิงพฤติกรรมได รอยละ 94
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ดัชนีความ
สอดคล้อง 

ค่าที่ยอมรับได้ว่า 
มีความสอดคล้อง 

ค่าสถิติก่อนปรับ
แบบจำลอง 

ผลการพิจารณา ค่าสถิติหลังปรับ
แบบจำลอง 

ผลการพิจารณา 

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0.08 0.03 ผ่านเกณฑ์ 0.01 ผ่านเกณฑ์ 

 
การวิเคราะห์เส้นทาง 
      ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความน่าเชื่อถือไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง เท่ากับ 0.94 การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพล
ทางตรงท ัศนคต ิท ี ่ม ีต ่อการซ ื ้อออนไลน ์  ม ีค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.58 การรับรู้ความเสี่ยงมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติที่มีต่อการซื้อออนไลน์ผ่าน
ความน่าเชื ่อถือไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทาง
เท่าก ับ 0.33 และ การร ับร ู ้ความเสี ่ยงมีอ ิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื ้อเชิงพฤติกรรมผ่านความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจ ทัศนคติที่มีต่อการซื้อออนไลน์ มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.92 ขณะที่ ความน่าเชื่อ 
ถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงทัศนคติที่มีต่อการซื้อ
ออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.36 ความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงพฤติกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.54 

และ ความน่าเชื่อ ถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรมผ่านทัศนคติที่มีต่อการซื้อ
ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.16 
นอกจากนี้ ทัศนคติที่มีต่อการซื้อออนไลน์ มีอิทธิพล
ทางตรงต ่อความต ั ้ ง ใจซ ื ้อ เช ิ งพฤต ิกรรม ม ีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.46 โดยทุกค่ามีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 (t-value ≥ 2.576) 
      ในขณะที่ การรับรู ้ความเสี ่ยงสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ได้ร้อย
ละ 88 การรับรู้ความเสี่ยง ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติที่มีต่อการ
ซื้อผ่านออนไลน์ ร้อยละ 84 และการรับรู้ความเสี่ยง 
ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ทัศนคติที่มีต่อการซื้อผ่าน
ออนไลน์ สามารถอธิบายความแปรปรวนของ ความ
ตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรมได้ ร้อยละ 94 

 

 
χ2 = 129.18, p-value = 0.14, df = 113.00, χ2/df =1.14, RMSEA = 0.01, CFI = 1.00, NFI = 1.00, SRMR = 0.01 

 
ภาพ 2  แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง 
 

ภาพ 2  แบบจําลองสมการเชิงโครงสราง
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481วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 13 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2566)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



ตาราง 6

ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย

สมมุติฐานการวจัิย ผลการทดสอบ

สมมติุฐานที ่1: การรบัรูความเส่ียงมอีทิธิพลทางตรงตอความนาเช่ือถือไววางใจ ยอมรบั

สมมติุฐานที ่2: การรบัรูความเส่ียงมอีทิธิพลทางตรงตอทศันคติท่ีมตีอการซ้ือผานออนไลน ยอมรบั

สมมติุฐานที ่3: ความนาเชือ่ถอืไววางใจมีอทิธพิลทางตรงตอทัศนคตท่ีิมตีอการซ้ือผานออนไลน ยอมรบั

สมมติุฐานที ่4: ความนาเชือ่ถอืไววางใจมีอทิธพิลทางตรงตอความตัง้ใจซ้ือเชิงพฤตกิรรม ยอมรบั

สมมติุฐานที ่5: ทศันคติทีม่ตีอการซือ้ผานออนไลนมอิีทธพิลทางตรงตอความตัง้ใจซ้ือเชิงพฤตกิรรม ยอมรบั

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

1. การรับรูความเสี่ยงดานความเปนสวนตัว ที่มี

คานํ้าหนักองคประกอบมากที่สุดเมื่อเทียบกับการรับรู

ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานการทํางานของ

สนิคา ความเสีย่งดานกายภาพ ความเสีย่งดานจิตวทิยา 

ความเสี่ยงดานสังคม และความเสี่ยงดานเวลา

2. ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาออนไลน สวนใหญและ

ภายในจิตใจยอมรับแลวกับความเสี่ยงที่เกิดขึ้น ไมวา

จะในดานใด โดยพิจารณาวาหากตองการซื้อสินคา

ออนไลน

3. การรับรูความเสีย่ง นบัวามอีทิธพิลตอความนา

เชื่อถือไววางใจในการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค

เปนอยางมาก เนื่องจากการซื้อสินคาออนไลนเปนการ

ซื้อที่ผูบริโภคมิไดสัมผัสจับตองสินคา แตเปนการเห็น

ในรูปแบบออนไลน

4. ผูซ้ือแตละคนจะมทีศันคติทีแ่ตกตางกนัซึง่อาจ

จะมาจากสภาพแวดลอมที่หลอหลอมบุคคลนั้นใหคิด

และรูสกึตางกนัหรอือาจจะมาจากประสบการณในอดีต 

บคุลกิภาพหรอืพฤตกิรรมของบคุคล การเปดรบัขาวสาร

จากสื่อที่แตกตางกัน

5. การที่ความนาเชื่อถือไววางใจของผูซื้อสินคา

ออนไลนจะเกิดขึ้นไดนั้นตัวผลิตภัณฑที่นํามาขายเปน

สิ่งที่ตองพิจารณาและใหความสําคัญกอนเปนอันดับ

แรก ก็คือ เรื่องคุณสมบัติสินคา

6. ปจจยัดานความนาเช่ือถือไววางใจมอีทิธิพลตอ

ทศันคตทิีม่ตีอการซือ้ผานออนไลนของผูบรโิภค การซือ้

สินคาออนไลน จึงตองอาศัยความนาเชื่อถือ ความไว

วางใจของลกูคา โดยผูขายตองใหความมัน่ใจหรอืสราง

การตลาดเชิงความสัมพันธกับลูกคา

7. ความนาเช่ือถือไววางในมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

เชิงพฤติกรรมนั้นถือไดวามีความเชื่อมโยงกันและมี

ความสัมพันธกัน

8. ทศันคตติอการซือ้ผานออนไลน มกีารสงผลใน

ระดับสูงตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม ซึ่งการเกิด

ทัศนคติตอการซื้อผานออนไลน

การอภิปรายผล
จากผลการวิจัย พบวา การรับรูความเสี่ยงมี

อิทธิพลทางตรงตอความนาเชื่อถือไววางใจ อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัยของ Zhu, Chih, 

Neal, and Chen (2011) ท่ีกลาววา ความตั้งใจซ้ือ

สินคาออน ไลนของผูบริโภคใชปจจัย 2 ดาน คือ ความ

นาเชื่อถือไววางใจและการรับรู ความเสี่ยง ความ

นาเช่ือถือไววางใจมีความสมัพนัธกบัการรบัรูความเสีย่ง 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความไววางใจตอชองทางหรือ

รานคาออนไลน ก็จะทําใหผูบริโภคมีระดับการรับรู

ความเสี่ยงที่เพิ่มสูงขึ้นจะสงผลใหมีทัศนคติตอการซื้อ

สนิคาจากเวบ็ไซตนัน้ลดลงดวย และการรับรูความเสีย่ง
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มีอิทธิพลทางตรงทัศนคติที่มีต อการซื้อออนไลน 

สอดคลองกับ Kim and Park (1999) ที่กลาววา การ

รับรูความเส่ียงในการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะ

สงผลตอทัศนคติตอการซื้อสินคา การรับรูความเสี่ยง

ดานความเปนสวนตัว มีคานํ้าหนักมากที่สุด ซึ่งเปนตัว

ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม นอกจากน้ี 

ความนาเชื่อถือไววางใจมีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติที่

มีตอการซื้อผานออนไลน สอดคลองกับ Lin , Hou, 

Wang, and Chang (2013) ที่กลาววา เมื่อผูบริโภคมี

ความไววางใจตอชองทางหรอืรานคาออนไลน จะทาํให

ผูบรโิภคมรีะดบัการรบัรูความเสีย่งทีเ่พิม่สงูขึน้จะสงผล

ใหมีทัศนคติตอการซื้อสินคาจากเว็บไซตนั้นลดลงดวย 

และความนาเชือ่ถอืไววางใจมอีทิธพิลทางตรงตอความ

ต้ังใจซ้ือเชิงพฤติกรรม สอดคลองกับ Ðkudienë, 

Èertokas, McCorkle, and Reardon (2015) ที่

กลาววา ความนาเชื่อถือไววางใจ สงผลตอความตั้งใจ

ซ้ือเชิงพฤติกรรมของผู บริโภค โดยเจาของรานคา

ออนไลนและนักพัฒนาระบบจาํเปนจะตองมกีารลงทนุ

ในการปรับปรุงปจจัยเหลานี้ เพื่อใหเกิดความตั้งใจซื้อ

เชิงพฤติกรรม อีกทั้งเปนการเพิ่มรายไดของธุรกิจ

ออนไลนได ในขณะที่ ทัศนคติที่มีตอการซื้อผาน

ออนไลนมีอิทธิพลทางตรงต อความตั้งใจซื้อเชิง

พฤตกิรรม สอดคลองกบั Gopi and Ramayah (2007) 

ที่กล าวทัศนคติมีโครงสร างที่จะเป นแนวทางถึง

พฤติกรรมในอนาคตหรือเปนสาเหตุของความตั้งใจที่

จะนําไปสูพฤติกรรม

ขอเสนอแนะ
1. การจดัการความเสีย่งในดานขอมลูสวนตวั ควร

กาํหนดแนวทางการปฏบิตัเิพือ่ปองกนัการเขาถงึขอมลู

สวนตัว และการจดัการความนาเชือ่ถอืไววางใจในดาน

ผลิตภัณฑ โดยการแสดงรายละเอียดของสินคาท่ี

จําหนาย

2. เจาของรานคาออนไลนจะตองทาํการตลาดให

สอดคลองกบัทัศนคตแิละพฤตกิรรมของผูบรโิภคทาํให

เกิดความเช่ือมั่นและการลดระดับความเสี่ยงลงในการ

ทํา e-Commerce ซึ่งสามารถนํารูปแบบทฤษฎีความ

เชื่อมั่น

3. หนวยงานรฐัทกุภาคสวน ควรกาํหนดมาตรการ

ตางๆ ทั้งในเชิงนโยบาย และการปฏิบัติใหสอดคลอง

กับการสรางความเชื่อมั่นและลดความเสี่ยงใหแกผูซื้อ

ผูขาย

4. ในสวนของภาคเอกชน อยางแพลตฟอรมผูให

บริการเองยังมีการคิดคนวิธีการตางๆ เพื่อเพิ่มความ

นาเช่ือถือใหแกรานคาของตน ท้ังการใหเรตติ้งรานคา 

การใหเครดิตรานคา และการติดปายรานคาแนะนํา

5. การคุมครองผูบริโภค หนวยงานภาครัฐ ควร

จัดตั้งศูนยรับเรื่องรองเรียนการกระทําผิดการคา

ออนไลนแบบบูรณาการทุกภาคสวนแบบออนไลน ผาน

แอพพลิเคชัน ในการติดตามและจัดการเรื่องไดตลอด 

24 ชั่วโมง

6. แนวทางการลงลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกส การ

ทําธุรกรรมออนไลนในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส จําเปน

จะตองมีแนวทางและสามารถเลือกใชวิธีลงลายมือ

อิเล็กทรอนิกสที่เหมาะสมกับธุรกรรม
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