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บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของ
ผู้บริโภค มุ่งศึกษาด้านคุณภาพของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ซ่ึงประกอบไปด้วยคุณภาพของระบบ 
ข้อมูลและการบริการ ซ่ึงส่งผลผ่านด้านทัศนคติได้แก่การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมและการรับรู้ความ
เสี่ยงและศึกษาด้านความได้เปรียบด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ โดยศึกษาผู้บริโภคไทยอายุ 18-36 ปีและมีประสบการณ์ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาพบว่าร้านค้า
ปลีกออนไลน์ที่ระบบและข้อมูลมีคุณภาพจะส่งผลบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ส าหรับด้านทัศนคติพบว่าการรับรู้การควบคมุพฤตกิรรมส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้า
ปลีกออนไลน์ ผู้วิจัยหวังว่าผลการศึกษาคร้ังน้ีจะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการน าไปปฏิบัติตามเพื่อใช้
ในการวางแผนพัฒนาช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขัน 

ค าส าคัญ: ร้านค้าปลีกออนไลน์, คุณภาพของระบบ, คุณภาพของข้อมูล, คุณภาพของการบริการ,   
การรับรู้ความเสี่ยง 

                                                             
1  หน่วยงานผู้แต่ง: คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2 ถนนหน้าพระธาตุ แขวงพระบรมมหาราชวัง 
เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร 10200 อีเมล kedwadee@tbs.tu.ac.th 
2 หน่วยงานผูแ้ต่ง: คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์2 ถนนหน้าพระธาตุ แขวงพระบรมมหาราชวัง 
เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร 10200 อีเมล phattarapron.wee@gmail.com 

รับบทความ: 1 เมษายน 2564 
แก้ไขบทความ: 2 มิถุนายน 2564 
ตอบรับบทความ: 28 กันยายน 2564 



 
 

 
Human Resource and Organization Development Journal  Vol. 13 No. 2/2021 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และภัทรภร วีระภัทรวณิช 
 31 

  The Analysis of the Causal Factors of Consumers’ Intension to 
Choose Online Retail Channel 

Kedwedee Sombultawee1  
and Phattarapron Weeraphattarawanich 2 

  

Abstract 

This study aims to examine the consumers’ intention to choose online retail 
channel, focuses on the quality of the online store consisting of system quality, 
information quality and service quality which will result in consumers' perceived 
behavioral control and perceived risk. Also, this study examines the influence of 
online channel price advantage affecting online channel selection intention. The 
empirical analysis through the survey of Thai consumers between the ages of 18 - 36 
who have experienced buying products online. Data were collected by using online 
questionnaires and data analyzed using Structural Equation Model (SEM). The result 
shows that online stores with quality system and information positively effect on 
consumers' perceived behavioral control. Furthermore, customers' perceived behavioral 
control positively impacts on the intention of choosing the online stores. We hope 
that the results of this study will guide entrepreneurs or online channel managers to 
implement in planning the structure for online channel development leading to 
increase the competitiveness. 
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บทน า (Introduction)  

ปรากฏการณ์การเติบโตของอินเทอร์เน็ตน ามาซ่ึงการเปลี่ยนแปลงพื้นฐานของเศรษฐกิจโลก 
หน่ึงในตัวอย่างที่ชัดเจนคือ e-Commerce (UNCTAD, 2002) ส าหรับประเทศก าลังพัฒนาบาง
ประเทศได้มีการน าเสนอ e-Commerce เข้ามาใช้โดยหวังว่าจะช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจและ
ความสามารถในการแข่งขันตลาด โดยมีผู้น าส าคัญคือประเทศในภูมิภาคเอเชีย (UNCTAD, 2019) 
ประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศก าลังพัฒนาที่น่าจับตามองและมีการเปลี่ยนแปลงมากมายในช่วง 10 
ปี (Laosethakul & Boulton, 2007) โดยในปี 2018 หากเปรียบเทียบเฉพาะประเทศในกลุ่มอาเซียน 
ประเทศที่มีมูลค่า e-Commerce แบบ B2C สูงที่สุดคือประเทศไทย (Electronic Transactions 
Development Agency, 2018) โดยข้อมูลจาก Euromonitor แสดงให้เห็นถึงมูลค่าของตลาด        
อีคอมเมิร์ซไทยในอดีตมีการเติบโตแบบค่อยเป็นค่อยไปตั้งแต่ปี 2005 ถึงปี 2010 จากน้ันการเติบโต
เพิ่มขึ้นเป็นเท่าตัวจนถึงปี 2015 และมีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจนมีมูลค่าสูงถึง 1.5 แสนล้าน
บาทในปี 2019 และมีการคาดการณ์ว่ามูลค่า e-Commerce ไทยในอีก 5 ปีข้างหน้าในปี 2024 จะมี
มูลค่าสูงขึ้นไปถึง 4.6 แสนล้านบาท (Euromonitor, 2020)  

ธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่มีมูลค่าสูงสุดอันดับ 1 คือธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งออนไลน์ เป็นผลมาจาก
การเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย สามารถเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตผา่นโทรศัพท์มือถอืได้
ง่ายมากขึ้นส่งผลให้พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองตลอด 10 ปีที่ผ่าน
มา (Euromonitor, 2020) กล่าวได้ว่าตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทยยังคงมีแนวโน้มขยายตัว
อย่างต่อเน่ืองอันเป็นผลอย่างมากมาจากปัจจัยทางด้านการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงที่ครอบคลุม
ทุกพื้นที่ทั่วประเทศ ข้อมูลจากการส ารวจระยะเวลาในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตของคนไทยที่อายุ 16 
ถึง 64 ปีพบว่าคนไทยเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตนานถึง 9 ช่ัวโมง 11 นาทีต่อวัน ส าหรับกิจกรรมการใช้งาน
ผ่านอินเทอร์เน็ตพบว่า 1 ใน 5 เป็นการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านโทรศัพท์ มือถือ 
(GlobalWebIndex, 2019) ยิ่งไปกว่าน้ันผู้ประกอบการร้านค้าปลีกหลายรายในประเทศไทยก าลังใช้
วิธีเพิ่มช่องทางแบบออนไลน์เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้กับธุรกิจของตนเอง โดยในปี 2018 
ธนาคารแห่งประเทศไทยได้แจ้งให้ธนาคารพาณิชย์ไทยไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมการโอนเงินระหว่าง
ธนาคารต่าง ๆ  ในประเทศ (Bank of Thailand, 2018) ส่งผลให้การซ้ือสินค้าออนไลน์มีราคาที่ถูกกว่า
และง่ายกว่าส าหรับลูกค้าที่จะช าระเงินผ่านบริการธนาคารทางอนิเทอร์เน็ต และจากความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีและการเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตทีเ่พิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมการใช้
จ่ายของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Bank of Thailand, 2019) ประกอบกับเทคโนโลยีที่ทันสมัยและ
การพัฒนาระบบการสั่งซ้ือ การช าระเงินและการจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพมากขึ้นท าให้ผู้บริโภคมีความ
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 เช่ือม่ันและตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ตลาดออนไลน์ขยายตัวอย่างรวดเร็วและ   
การแข่งขันทวีความรุนแรงมากขึ้น ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกออนไลน์ทั้งรายใหญ่และรายย่อยต่าง
จะต้องเร่งปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและอยู่รอดได้ 

การศึกษาและท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคถือว่าเป็น
พื้นฐานที่ส าคัญที่จะน าไปสู่การปรับตัวเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ ซ่ึงข้อมูลจาก
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยกล่าวถึงการสร้างมูลค่าเพิ่มที่ส าคญัคือการสร้างความแตกต่างเพื่อหลีกเลี่ยงการแข่งขัน
ทางด้านราคาและการรักษาคุณภาพของระบบและการให้บริการในช่องทางออนไลน์เพื่อสร้าง
ความรู้สึกประทับใจให้กับผู้บริโภค รวมไปถึงการให้ข้อเสนอพิเศษทางเลือกในการส่งสินค้าและ
ความสามารถในการติดตามสถานะได้ตลอดเส้นทางการซ้ือสินค้าและส่งสินค้า ซ่ึงการออกแบบร้านค้า
ออนไลน์ที่ตอบโจทย์และยืดหยุ่นถือเป็นกลยุทธ์ที่จะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกออนไลน์ได้ในยุคที่ e-Commerce ก าลังเปลี่ยนแปลงทุกวินาที โดยเฉพาะ
กับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกออนไลน์รายย่อย (K SME Analysis, 2018) ร้านค้าปลีกในช่องทาง
ออนไลน์จึงจ าเป็นต้องมีการออกแบบช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ให้ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภค   
เพื่อสร้างความพึงพอใจและความเช่ือม่ันในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นโอกาสในการกระตุ้นยอดขาย 
เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและต่อยอดพัฒนาการบริการให้ดียิ่งขึ้น 

งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาปัจจัยดังกล่าวเพื่อหาผลกระทบที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน    
การเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภค โดยปรับใช้หลักการและศึกษาตัวแปรมาจาก
แบบจ าลองส าหรับการประเมินผลความส าเร็จของการใช้งานระบบสารสนเทศของ DeLone และ 
Mclean ซ่ึง Molla and Licker (2001) ประยุกต์มาใช้ในการวัดผลความส าเร็จของ e-Commerce 
โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงตัวแปรประกอบไปด้วย (1) คุณภาพของระบบ ( System quality) คือ
ความง่ายในการใช้งานจนถึงความน่าเช่ือถือของระบบในช่องทางร้านค้าออนไลน์ (2) คุณภาพของ
ข้อมูล (Information quality) คือการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างครบถ้วนรวมไปถึงการแสดงข้อมูลในการ
ติดตามสถานะตลอดกระบวนการสั่งสินค้า (3) คุณภาพของการบริการ (Service quality) คือการ
ให้บริการตอบสนองจากผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคที่
ซับซ้อนได้ ประกอบกับความได้เปรียบทางด้านราคาของร้านค้าที่จะส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือก
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภค ซ่ึงจะช่วยให้ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทย
เข้าใจถึงพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้บริโภคออนไลน์มากยิ่งขึ้น สามารถน าข้อมูลผลการศึกษาไป
ประยุกต์ปรับใช้เพื่อสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดลูกค้าได้อย่างเหมาะสม เพื่อเป็นโอกาสในการสร้างยอด    
การซ้ือขายจนน าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนท่ามกลางสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน
ที่รุนแรงในปัจจุบัน 
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 การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

 แบบจ าลอง Information System Success ของ DeLone and Mclean (1992) เป็น
รากฐานแบบจ าลองที่นักวิจัยจ านวนมากน ามาประยุกต์ใช้ในการประเมินผลความส าเร็จ e-Commerce 
(Wang, 2008) โดย DeLone and McLean (2003) ยืนยันว่าแบบจ าลองที่ได้รับการปรับปรุงใน      
ปี 2003 สามารถรองรับการประเมินกระบวนการของ e-Commerce ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ียังมี
งานวิจัยจ านวนมากที่การประยุกต์แบบจ าลองความส าเร็จของ IS มาใช้ในบริบทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อประเมินความส าเร็จของระบบ e-Commerce ในปัจจุบัน "User" หรือผู้ใช้หลัก คือ
ผู้บริโภคที่ใช้ระบบเพื่อตัดสินใจซ้ือหรือท าธุรกรรมทางธุรกิจผ่านเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์โดยการศึกษา
ความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภค (Behavioral intention) ในงานวิจัย
ช้ินน้ีจะศึกษาไปที่ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ คุณภาพระบบ (System quality) คุณภาพข้อมูล (Information 
quality) และคุณภาพบริการ (Service quality) 

ความสัมพันธ์ของคุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรมและการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีระบบที่ใช้งาน
ง่ายรวมถึงสร้างประโยชน์และความสะดวกสบายแก่ลูกค้าจะช่วยกระตุ้นการรับรู้เชิงบวกของลูกค้า
เน่ืองจากเป็นการช่วยให้ลูกค้าประหยัดเงิน เวลาและความพยายาม (Berry, Seiders, & Grewal, 
2002) ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีระบบใช้งานง่าย สะดวกสบาย และตอบสนองรวดเร็วจะช่วยให้
ลูกค้าเข้าถึงการค้นหาสินค้าและด าเนินการสั่งซ้ือได้ง่ายขึ้น ซ่ึงเป็นการเพิ่มการรับรู้ถึงความสามารถใน
การควบคุมการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ได้ (Seiders et al., 2000) นอกจากน้ี ลูกค้ายังมี
แนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการร้านค้าปลีกออนไลน์ที่สะดวกกว่าบ่อยยิ่งขึ้นซ่ึงจะลูกค้าจะรู้สึกคุ้นเคย
และมีความภัคดีต่อร้านค้ามากยิ่งขึ้นอีกด้วย (Jiang, Yang, & Jun, 2013) การศึกษาก่อนหน้า 
(Forsythe & Shi, 2003; Hong, 2015) ระบุว่าการเสียเวลาถือเป็นหน่ึงในความเสี่ยงรูปแบบหน่ึงที่
ลูกค้ารับรู้ได้ ซ่ึงคุณภาพของระบบของร้านค้าปลีกออนไลน์จะสามารถลดความพยายามและเวลาใน
การหาข้อมูลและด าเนินการสั่งซ้ือสินค้า ดังน้ันจึงเป็นการลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงได้โดยเฉพาะกับ
ผู้บริโภคที่รักความสะดวกสบายในปัจจุบัน (Kollmann, Kuckertz, & Kayser, 2012)  นอกจากน้ี
คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์สามารถลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงอีกประเภทหน่ึง 
ได้แก่ ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Forsythe & Shi, 2003) ซ่ึงเป็นผลมาจากระบบของช่องทางร้านค้า
ปลีกออนไลน์ที่มีความยืดหยุ่น มีความพร้อมใช้งานตลอดเวลาและใช้ได้กับทุกอุปกรณ์ ซ่ึงสามารถลด
ความกลัวและความคับข้องใจในกระบวนการซ้ือสินค้าและลดการรับรู้ถึงความ เสี่ยงของลูกค้าได้ 
(Collier & Sherrell, 2010) ซ่ึงระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ดีจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึง  
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 ความง่ายและสบายในการซ้ือสินคา้ในร้านค้าปลกีออนไลน์ (Hong, 2015) จากการอภิปรายดังกล่าวจึง
เสนอเป็นสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1a (H1a) : คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผล
เชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 1b (H1b) : คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค  

ความสัมพันธ์ของคุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้   
การควบคุมพฤติกรรมและการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ลูกค้ามีความต้องที่จะทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ในกระบวนการซ้ือสินค้าทั้งการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ (Awad & Krishnan, 2006) และการซ้ือสินค้า
แบบออนไลน์ (Nguyen, Leeuw, & Dullaert, 2016) ส าหรับช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์การเข้าถึง
ข้อมูลของลูกค้ามีได้หลายรูปแบบ เช่น ความสามารถในการติดตามสถานะค าสั่งซ้ือตลอดกระบวนการ
ตั้งแต่การซ้ือจนถึงการส่งมอบ (Thirumalai & Sinha, 2005; Otim &  Grover, 2006) ผู้วิจัยมุ่ง
ศึกษาถึงความพยายามของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีการน าเสนอข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนเป็นประโยชน์
แก่ลูกค้า ไปจนถึงร้านค้าปลีกออนไลน์ที่สามารถในการติดตามสถานการณ์สั่งซ้ือได้สามารถเพิ่มความ
ไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าและการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพดังกล่าวสามารถช่วยให้ลูกค้า
ประเมินความแตกต่างระหว่างช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์แต่ละร้านได้ (Beldona, Morrison, & 
O’Learyc, 2005) ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ามีความรับรู้ถึงความสามารถในการควบคุมการเลือกช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์เพื่อตดัสนิใจซ้ือสินค้าได้ ขณะเดียวกันความเสี่ยงในการท าธุรกรรมออนไลน์มาจาก
การไม่มีข้อกฎหมายควบคุมในการซ้ือขายที่ชัดเจนเม่ือเทียบกับการซ้ือขายแบบหน้าร้านออฟไลน์ 
(Grabner-Kraeuter, 2002) และส าหรับการเสนอข้อมูลอย่างโปร่งใส ครบถ้วนถึงกระบวนการซ้ือ
สินค้าสามารถเพิ่มความม่ันใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าได้ (Martin, Camarero, & José, 
2011) นอกจากน้ียังกระตุ้นให้ลูกค้ากับผู้ขายมีปฏิสัมพันธ์กันมากขึ้นซ่ึงลูกค้าและผู้ขายสามารถพูดคุย
สอบถามกันได้โดยตรง ท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจและสามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงของลกูค้าได้ (Lynch 
Jr. & Ariely, 2000) จึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 2a (H2a) : คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผล
เชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2b (H2b) : คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
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 ความสัมพันธ์ของคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้
การควบคุมพฤติกรรมและการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคเม่ือร้านค้าปลีกออนไลน์มีการให้บริการที่
นอกเหนือจากการเข้าถึงข้อมูลและระบบปฏิบัติการ เช่น การโต้ตอบ การช่วยเหลือให้ค าปรึกษาของ
ผู้ขายแก่ลูกค้า ซ่ึงการบริการเหล่าน้ีจะท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยซ่ึงจะท า
ให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจมากยิ่งขึ้นในการใช้บริการร้านค้าปลีกออนไลน์ซ่ึงถือเป็นการรับรู้ถึงความสามารถ
ในการควบคุมการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของลูกค้า (Kim, Ferrin, & Rao, 2008) กล่าวคือ
ความสม่ าเสมอของคุณภาพการให้บริการตลอดกระบวนการซ้ือสินค้าตั้งแต่สั่งซ้ือไปจนถึงขั้นตอนการ
ส่งสินค้าจะส่งผลในการเพิ่มความสามารถในการควบคุมการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของ
ลูกค้า (Verhagen & Van Dolen, 2009)  และการบริการที่ดีของผู้ขายที่มอบให้แก่ลูกค้าเป็น       
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้ากับผู้ขายซ่ึงจะช่วยลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงของลูกค้าที่มี
ต่อช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ได้ (Moeller, Fassnacht, & Ettinger, 2009) การพูดคุย แนะน า   
ให้ค าปรึกษาจากผู้ขายที่นอกเหนือจากข้อมูลที่น าเสนอในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เป็นการช่วยให้
ลูกค้ามีความไว้วางใจต่อช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์มากยิ่งขึ้น สามารถลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงต่อ
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ได้เช่นกัน (Kim et al., 2008) จึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 3a (H3a) : คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3b (H3b) : คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสีย่งของผู้บริโภค 

ความสัมพันธ์ของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค และความ
ได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภค โดยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคคือความรู้สึกถึง
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมภายในของลูกค้าขณะใช้บริการในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์
เช่นเดียวกันกับอิทธิพลภายนอกที่อาจเกิดขึ้นซ่ึงท าให้ลูกค้าตัดสินใจไม่เลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ออนไลน์ (Kang, Hahn, Fortin, Hyun, & Eom, 2006) จากทฤษฎี Planned behavior กล่าวว่า  
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจะส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์เน่ืองจากมนุษย์
จะใช้การรับรู้ถึงความสามารถในการควบคุมมาประมวลผลความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จในการแสดงออก
ทางพฤติกรรมต่าง ๆ (Kidwell & Jewell, 2003) หากลูกค้ารู้สึกว่าช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์มีการ
อ านวยความสะดวกสบาย ใช้งานง่าย ปลอดภัย มีข้อมูลที่ครบถ้วน สามารถติดตามสถานะได้ มีการ
ให้บริการเพิ่มเติมจากเจ้าของร้านค้าปราศจากอุปสรรคที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความล าบาก ก็มีแนวโน้มที่
ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์น้ัน ๆ ได้ จึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 4 (H4) : การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการค้าปลีกพบว่าผู้บริโภคมักจะ
ลดการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือโดยการเลือกสินค้าที่มีความเสี่ยงจากร้านค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 
(Bhatnagar et al., 2000) กล่าวคือหากผู้ซ้ือรับรู้ถึงความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์สูง จะท าให้โอกาสในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์และการซ้ือสินค้าหรือบริการใน
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์น้ันน้อยลงได้ (Bhatnagar et al, 2000) จึงเป็นที่มาของสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 5 (H5)  : การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจในการ
เลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์  

ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่คาดว่าตนจะได้ประโยชน์
จากช่องทางน้ัน ๆ หรือเลือกซ้ือสินค้าจากช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีราคาถูกกว่า (Fassnacht & 
Unterhuber, 2016) ซ่ึงความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ในการศึกษาน้ี 
ได้แก่ การมีโปรโมช่ันในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ ราคาค่าส่ง และการ mark up ราคาในช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์เป็นต้น (Fassnacht & Unterhuber, 2016) ซ่ึงช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่
ลูกค้ารู้สึกว่าได้ประโยชน์ทางราคา หรือสามารถซื้อสินค้าในราคาที่ถูกใจมากกว่า ก็มีแนวโน้มที่ลูกค้า
จะตัดสินใจเลือกใช้บริการช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เหล่าน้ันมากกว่า จึงสามารถตั้งสมมติฐานได้
ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 6 (H6): ความได้เปรียบทางด้านราคาของร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
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 ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology) 

กลุ่มประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

การด าเนินงานวิจัยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยเลือกศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ชาวไทยที่มีอายุระหว่าง 18 - 36 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความคุ้นชินต่อ
การใช้เทคโนโลยีรวมถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Gong, Maddox, & Stump, 2012) และเป็นกลุ่มที่
ได้รับการยอมรับจากนักวิจัยว่าเป็นกลุ่มที่มีความโดดเด่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Chan, Cheung & 
Lee, 2017) โดยจะต้องมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์อยา่งน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 6 เดือน
ที่ผ่านมาเพื่อให้การตอบแบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Bradburn, Rips, & Shevell, 1987)  

ใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างดว้ยสัดส่วนระหว่างตัวอย่างต่อจ านวนตัวแปรเป็น 10 ต่อ 
1 ตัวแปรสังเกตได้ (Osborne & Costello, 2004) ซ่ึงตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีมี 31 ตัว
แปรจึงท าให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเทียบกับจ านวนตัวแปรอย่างน้อยเท่ากับ 310 คน แต่ทั้งน้ีเพื่อ
ป้องกันข้อผิดพลาดจากข้อมูลที่สูญหายและเพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ครบถ้วนแม่นย ามากยิ่ง จึงท าการ
เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาตามหลักการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Hair, Black, 
Babin and Anderson (2010) โดยใช้การประมาณค่าแบบวิธีภาวะน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum 
likelihood estimation) มีช่วงจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่แนะน าคือ 100 - 400 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Method) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrated questionnaire) โดย
ค าถามในด้านคุณภาพของระบบของช่องทางร้านคา้ปลีกออนไลน์ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการของผู้ซ้ือ ซ่ึงประยุกต์มาจากข้อค าถามจากงานวิจัยของ Wu (2007) ด้านคุณภาพของเน้ือหา
ข้อมูลภายในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ประยุกต์จากข้อค าถามจากงานวิจัยของ Doll and 
Torkzadeh (1988) ดา้นคุณภาพของการบริการภายในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์โดยข้อค าถาม
ประยุกต์จากงานวิจัยของ Yang and Jun (2008) ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมในการเลือก
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัยของ Xu and Jackson (2018) ด้านการ
รับรู้ความเสี่ยงในการใช้ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัยของ Wang and 
Hazen (2016) ด้านความได้เปรียบทางด้านราคาของร้านค้าปลีกออนไลน์ซ่ึงประยุกต์ข้อค าถามจาก 
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 Fassnacht and Unterhuber (2016) ด้านความตั้งใจในการเลือกใช้บริการช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์ซ่ึงประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัยของ Chang and Chen (2008) 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยมีการทดสอบความเที่ยงตรงและความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือโดยการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างน าร่องกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คนเพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ข้อค าถามสมบูรณ์มากขึ้น
จากน้ันท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) ซ่ึงมีค่าระหวา่ง 0 ถึง 
1 หากค่า Cronbach’s alpha มีค่าใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือสูง โดยเกณฑ์ที่มี
ประสิทธิภาพน่าเช่ือถือ และยอมรับได้ส าหรับงานวิจัย คือ ค่า Cronbach’s alpha มีค่ามากกว่า 0.7 
(Hair et al., 1998) 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือด้วยค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคแอลฟา  

ตัวแปรที่น ามาทดสอบความเชื่อม่ัน Cronbach’s Alpha 

System quality 0.727 
Information quality 0.714 
Service quality 0.773 
Perceived behavioral control 0.863 
Perceived risk 0.784 
Channel price advantage 0.741 
Channel selection intention 0.757 

การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา มีการน าเสนอผลวิเคราะห์แบบการแจกแจงความถี่

ของข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาณ ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) และ
จากน้ันใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural equation model: SEM) ตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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 ผลการศึกษา (Findings) 

การประเมินโมเดลการวัด (Measurement model evaluation) 

การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi-Square 
เท่ากับ 387 Significant ที่ p-value = 0.000 และ CMIN/df = 1.465 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 2 มีความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.97 มีค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 
0.92 และดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.90 ดังน้ันโมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ และค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ
ค่า (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.034 ซ่ึงเป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จากผลการวิเคราะห์
ค่าสถิติที่ส าคัญช้ีให้เห็นว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ที่ก าหนด ดัง
แสดงในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 เกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจยัและผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ค่าดัชนี เกณฑ์การ
พิจารณา 

อ้างอิง ค่าที่ค านวณได้ ผลการพิจารณา 

Chi-square (x2) - Hair et al. (1998), 
Bollen (1989) 
Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

567.17 - 

df - 387 - 

p-value p   0.05 0.000 - 

     ⁄  
 x2 df⁄   < 

2.00 
Bollen (1989) 1.465 ผ่านเกณฑ์ 

CFI 0.90 ขึ้นไป Hair et al. (1998) 0.97 ผ่านเกณฑ์ 
GFI 0.90 ขึ้นไป Hair et al. (1998) 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI 0.90 ขึ้นไป Hair et al. (1998) 0.90 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA 
RMSEA < 

0.05 
Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

0.034 ผ่านเกณฑ์ 
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 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 

การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยน้ีใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
equation model: SEM) ใช้วิธี Maximum likelihood estimation (MLE) โดยก าหนดให้ค่าความ
น่าเช่ือถือ (Composite reliability: CR) มากกว่า 0.7 (Hair et al., 2010) การวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor loading) มากกว่า 0.5 (Hair et al., 2010) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 
variance extracted: AVE) มากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) เพื่อแสดงถึงความน่าเช่ือถือที่
เพียงพอและท าการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression weight) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ
ทดสอบที (t-test) หรือค่า t-value ซ่ึงเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบนัยส าคญัทางสถติิของค่าพารามิเตอร์แต่
ละเส้นโดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาคือค่าพารามิเตอร์จะมีค่าแตกต่างจากศูนย์ที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 
0.05 หมายความว่า p-value < 0.05 เม่ือค่าสัมบูรณ์ของสถิติทดสอบที (t-test) มากกว่า 1.96 ( I t I 
> 1.96) โดยแสดงผลในตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์ของตัวแปร 

Structural path  Standardized 
Coefficient 

t-value p-value Hypothesis 

System quality      Perceived 
behavioral control 

H1a(+) 0.67 6.64 0.00 สนับสนุน 

System quality      Perceived 
risk 

H1b(-) 0.48 6.02 0.00 ไม่สนับสนุน 

Information quality     
Perceived behavioral control 

H2a(+) 0.16 3.00 0.00 สนับสนุน 

Information quality     
Perceived risk 

H2b(-) -0.03 0.62 0.27 ไม่สนับสนุน 

Service quality      Perceived 
behavioral control 

H3a(+) 0.02 0.28 0.39 ไม่สนับสนุน 

Service quality      Perceived 
risk 

H3b(-) 0.05 0.95 0.17 ไม่สนับสนุน 

Perceived behavioral control   
Channel Selection Intention 

H4 0.24 2.80 0.00 สนับสนุน 

Perceived risk     Channel 
Selection Intention 

H5 0.22 2.71 0.00 ไม่สนับสนุน 

Channel price advantage     
Channel Selection Intention 

H6 0.05 0.69 0.26 ไม่สนับสนุน 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1a ในตารางที่ 3 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.67 ค่า t-value เท่ากับ 6.64 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.00 สรุปได้ว่า
สนับสนุนสมมติฐานที่ 1a (H1a) : คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์ที่มีระบบที่น่าเช่ือถือ ใช้งานสะดวกสบายและมีแผนผังที่เข้าใจง่ายเป็นประโยชน์ต่อการเลือก
ซ้ือสินค้าสามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงความสามารถในการควบคุมการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1b ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.48 ค่า t-value เท่ากับ 6.02 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.00 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 1b (H1b) : คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มี
ระบบที่ดีมีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ ใช้งานได้สะดวกสบาย สามารถลดต้นทุนด้านความพยายามและ
เวลาในการหาข้อมูล ซ่ึงการด าเนินการสั่งซ้ือสินค้าของลูกค้าได้ แต่อย่างไรก็ตามลูกค้ายังคงรับรู้ว่า
การชอปปิ้งออนไลน์ก็ยังมีความเสี่ยงที่เพิ่มขึ้น  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2a ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.16 ค่า t-value เท่ากับ 3.00 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.00 สรุปได้ว่า
สนับสนุนสมมติฐานที่ 2a (H2a) : คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์ที่มีการน าเสนอข้อมูลที่ถูกต้องเป็นความจริงตรงตามคุณสมบัติของสินค้า เข้าใจได้ง่าย 
เพียงพอและเป็นประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือสินค้าส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้วางใจและรับรู้ถึง
ความสามารถในการควบคุมการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เพื่อตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2b ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ -0.03 ค่า t-value เท่ากับ 0.62 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.27 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2b (H2b) : คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าคุณลักษณะด้านเน้ือหาข้อมูล
ภายในช่องทางร้านค้าปลกีออนไลน์ที่ดี น าเสนอความจริง ข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า เข้าใจได้ง่ายและเป็น
ประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือสินค้าไม่ได้ลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3a ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.02 ค่า t-value เท่ากับ 0.28 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.39 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3a (H3a) : คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มี
คุณภาพส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าคุณภาพของ
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 การบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพเก่ียวกับคุณภาพในการขนส่งสินค้า การให้
ความช่วยเหลือผู้ซ้ือ ความปลอดภัยของร้านค้าปลีกออนไลน์รวมถึงประวัติการขายที่ยาวนาน ไม่ได้มี
อิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3b ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.05 ค่า t-value เท่ากับ 0.95 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.17 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3b (H3b) : คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มี
คุณภาพส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าการบริการของร้านค้า
ปลีกออนไลน์ที่ดีไม่ได้ส่งผลให้การรับรู้ความเสี่ยงในการเลือกร้านค้าปลีกในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ลูกค้าลดลง  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4a ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.24 ค่า t-value เท่ากับ 2.80 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.00 สรุปได้ว่า
สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 (H4) : การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ สามารถอธิบายได้ว่าเม่ือผู้บริโภครู้สึกว่าช่องทางร้านค้า
ปลีกออนไลน์สามารถใช้งานและท าการสั่งซ้ือสินค้าได้ง่าย สามารถใช้งานช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์
ได้อย่างคล่องแคล่วและเป็นประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือ ก็มีแนวโน้มที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกออนไลน์น้ัน ๆ ได้  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.22 ค่า t-value เท่ากับ 2.71 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.00 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 5 (H5) : การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจในการ
เลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ อธิบายได้ว่าเม่ือลูกค้ารับรู้ถึงความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
เช่น ความไม่แน่นอนในการขนส่ง แนวโน้มการคืนสินค้าหรือความไม่ม่ันใจเม่ือต้องเผชิญกับ
กระบวนการสั่งซ้ือที่ไม่เคยท าการสั่งซ้ือมาก่อน เป็นต้น แต่ความต้องการในการซ้ือสินค้าจากช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้ซ้ือก็จะยังคงเพิ่มขึ้น 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 ในตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path 
Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.05 ค่า t-value เท่ากับ 0.69 และมีระดับนัยส าคัญที่ p = 0.26 สรุปได้ว่า
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 6 (H6) : ความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านคา้ปลีกออนไลน์ สามารถอธิบายได้ว่า ราคาที่ถูกกว่าของ
ร้านค้าปลีกออนไลน์เม่ือเทียบกันร้านอื่นไม่ได้สงผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์  

จากการวิเคราะห์สมมติฐานดังกล่าวสามารถอธิบายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังภาพที่ 2 
โดยค่าที่ปรากฏบนเส้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงคือค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง ( Path 
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 Coefficient) และค่าในวงเล็บคือ t-value ที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และเส้นประแสดงถึงผลการ
ทดสอบที่ไม่สนับสนุนสมมติฐาน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 4 

ภาพที่ 2  ผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิตดิ้วยวิธี Maximum likelihood estimation (MLE) 

ตารางที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ข้อสมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1a(+) คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผลเชิง

บวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 
สนับสนุน 

H1b(-) คุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผลเชิงลบ
ต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน 

H2a(+) คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผลเชิง
บวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 

สนับสนุน 

H2b(-) คุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผลเชิงลบ
ต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน 

H3a(+) คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผล
เชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน 

H3b(-) คุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผล
เชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน 

H4 การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

สนับสนุน 

H5 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจในการเลือก
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

ไม่สนับสนุน 

H6 ความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

ไม่สนับสนุน 
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 ตารางที่ 5  ค่าอิทธิพลรวม ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม 

จากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุ ดังที่แสดงในตาราง 5 สามารถ
อธิบายได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อวามตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภคโดยเรียง
จากสูงที่สุดไปน้อย ได้แก่ ด้านคุณภาพของระบบมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ  0.27 
รองลงมาคือด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ  

0.24 ด้านการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.22 ด้าน
ความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 
0.05 ด้านคุณภาพของข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.03 และด้านคุณภาพของการ
บริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.02 

 

 
Effect Perceived 

behavioral control 
Perceived risk Channel selection 

intention 

System 
quality 

Direct Effect 0.67 0.48 - 
Indirect Effect - - 0.27 
Total Effect 0.67 0.48 0.27 

Information 
quality 

Direct Effect 0.16 -0.03 - 
Indirect Effect - - 0.03 
Total Effect 0.16 -0.03 0.03 

Service 
quality 

Direct Effect 0.02 0.05 - 
Indirect Effect -  - 0.02 
Total Effect 0.02 0.05 0.02 

Perceived 
behavioral 

control 

Direct Effect - - 0.24 
Indirect Effect - - - 
Total Effect - - 0.24 

Perceived 
risk 

Direct Effect - - 0.22 
Indirect Effect - - - 
Total Effect - - 0.22 

Channel 
price 

advantage 

Direct Effect - - 0.05 
Indirect Effect - - - 
Total Effect - - 0.05 
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 การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ (Discussion  and Recommendation) 

จากการรวบรวมเก็บข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยอายุ 18 - 36 ปีที่มีประสบการณ์การซ้ือ
สินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน พบว่ามากกว่าคร่ึงหน่ึงของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง รองลงมาคือเพศชายและกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ส่วนมาก
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และกว่าคร่ึงหน่ึงของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักเรียน/
นักศึกษา รองลงมาประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มากที่สุดคือน้อย
กว่า 15,000 บาท และ 15,001- 25,000 บาท ตามล าดับ 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 1 - 2 คร้ังต่อเดือน มีมูลค่าโดยเฉลี่ยต่อการซ้ือในแต่ละคร้ังส่วนมากอยู่ที่ 
501 ถึง 1,000 บาท และ 301 ถึง 500 บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน 
ส าหรับประเภทของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือมากอย่างโดดเด่นคือ
ประเภทร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านหรือ Pure-play e-Retail ถัดมาอันดับสองและสามใน
ปริมาณท่ีใกล้เคียงกันคือการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Media และประเภทช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์ของห้างสรรพสินค้าช้ันน า ส าหรับเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่อ งทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์หลัก ๆ คือมองว่าช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์น ามาซ่ึงความสะดวกสบายในการค้นหาและ
เลือกดูสินค้า สามารถซ้ือได้ 24 ชม. มีสินค้าหลากหลายให้เลือก ประหยัดเงินประหยัดเวลาในการ
เดินทางและสามารถหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาได้ง่าย ส าหรับประเภทของสินค้าที่ซ้ื อผ่านช่องทาง
ร้านค้าปลีกออนไลน์ พบว่าสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์บ่อย
มากที่สุดอย่างโดดเด่นสองอันดับแรกได้แก่ สินค้าประเภทแฟช่ันและสินค้าประเภทความงามและของ
ใช้ส่วนตัว 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืน
ระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ช้ีให้เห็นว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ตามเกณฑ์ที่ก าหนด โดยสามารถสรุปผลการทดสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือก
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ของผู้บริโภคได้ ดังน้ี 

ด้านคุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม 

สนับสนุนสมมติฐานดังที่ว่าคุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Seiders, 
Berry and Gresham (2000) สามารถอธิบายได้ว่าระบบที่มีคุณภาพที่ดีของช่องทางร้านค้าปลีก
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 ออนไลน์ ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกถึงความง่ายและสามารถใช้งานได้อย่างคล่องแคล่ว ท าให้ลูกค้ารับรู้
ถึงความสามารถในการควบคุมมากขึ้น 

ด้านคุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่กล่าวว่าคุณภาพของระบบของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มี

คุณภาพส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kollmann, 
Kuckertz and Kayser (2012), Hsiu and Gwo (2014) และ Hong (2015) สามารถอธิบายได้ว่า
ถึงแม้ระบบช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ดีจะสามารถลดต้นทุนด้านเวลาและความพยายามที่จ าเป็น
ในการเลือกใช้บริการของลูกค้าได้ แต่ยังไม่สามารถลดความเสี่ยงและความคับข้องใจของลูกค้าใน
กระบวนการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ด้านคุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม 

สนับสนุนสมมติฐานที่ว่าคุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพส่งผล
เชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤตกิรรมของผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Xu and Jackson 
(2018) สามารถอธิบายไดว้่าร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพที่ดีจะส่งผลให้ลูกค้า
ไว้วางใจและน าข้อมูลที่ได้รวบรวมมาท าการประเมินความแตกต่างระหว่างร้านค้าปลีกออนไลน์แต่ละ
ร้านซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ามีความรับรู้ถึงความสามารถในการควบคุมการเลือกร้านค้าปลีกออนไลน์ 

ด้านคุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ไม่สนับสนุนสมมติฐานในเร่ืองคุณภาพของข้อมูลของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ

ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Lynch Jr. and Ariely 
(2000) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าการน าเสนอข้อมูลที่ดีอาจท าให้ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เต็มไปด้วย
ข้อมูลที่เยอะจนส่งผลให้ลูกค้าใช้เวลาในการชอปปิ้งนาน (Lee & Kacen, 2008; Sherman, Mathur 
& Smith, 1997) เป็นการยืดเวลาการตัดสินใจและท าให้เกิดการคิด ไตร่ตรองมากขึ้น ท าให้เกิดความ
สับสนและเสียเวลาซ่ึงเป็นการเพิ่มความเสี่ยง (Koufaris, Kambil & Labarbera, 2001) 

ด้านคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม 

ไม่สนับสนุนสมมติฐานในเร่ืองคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มี
คุณภาพส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค ขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Jarvenpaa and Todd (1997) และ Koufaris et al. (2001) สามารถอธิบายได้ว่าเป็นผลมาจากกลุ่ม
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 ตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ีส่วนมากเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน (Pure play) 
ซ่ึงการบริการจะเป็นการบริการที่สร้างจากเทคโนโลยีผ่านระบบคอมพิวเตอร์ (Ashman & Vazquez, 
2012) ดังน้ันลูกค้าก็มักจะสามารถท าการสั่งซ้ือสินค้าได้ด้วยตนเองอย่างราบรื่นและมักไม่ค่อยประสบ
ปัญหาหรือต้องมีปฏิสัมพันธ์กับฝ่ายบริการลูกค้า จึงไม่ได้รู้สึกว่าการบริการมีส่วนช่วยให้รับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม  

ด้านคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ไม่สนับสนุนสมมติฐานคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีคุณภาพ

ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kim, Ferrin and Rao 
(2008) และ Xu and Jackson (2018) สามารถอธิบายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยส่วนมากซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านร้านค้าปลีกออนไลน์แบบ Pure-play จึงไม่ค่อยมีปฏิสัมพันธ์กับฝ่ายบริการลูกค้า 
นอกจากน้ีจากงานวิจัยของ Bhatnagar et al. (2000) พบว่าลูกค้ามักรับรู้ถึงความเสี่ยงต่ าในการซ้ือ
สินค้าที่มีมูลค่าไม่สูง เน่ืองด้วยกลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นนักศึกษาและมีมูลค่าโดยเฉลี่ยต่อการซ้ือในแต่
ละคร้ังต่ า ส่งผลให้รับรู้ถึงความเสี่ยงที่ต่ ามาก 

ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมกับด้านความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์            

สนับสนุนสมมติฐานในเร่ืองการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สูงจะส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kidwell and 
Jewell (2003) และ Xu and Jackson (2018) สามารถอธิบายได้ว่าลูกค้าจะรับรู้ว่ามีความสามารถ
ในการควบคุมการใช้งานและเลือกได้ก็ต่อเม่ือรู้สึกว่าช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ใช้งานง่าย ช่วยใน
การค้นหาสินค้าสะดวกสบาย ไม่ซับซ้อน ซ่ึงจะไปลดความรู้สึกเชิงลบเช่นความกังวลและสับสน ใน
ขณะเดียวกันก็จะท าให้ลูกค้ารู้สึกเชิงบวกมีความไว้วางใจและเพิ่มโอกาสในการเลือกช่องทางร้านค้า
ปลีกออนไลน์มากขึ้น 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงกับด้านความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 
ไม่สนับสนุนสมมติฐานดังที่กล่าวว่าการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่สูงส่งผลเชิงลบต่อความ

ตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Bhatnagar et al. (2000) 
และ Chang and Chen (2008) สามารถอธิบายได้ว่าการรับรู้ความเสี่ยงจะเกิดเม่ือลูกค้ารับรู้ถึงความ
ไม่แน่นอนหรือกังวลในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจและมีอิทธิพลโดยตรง
ต่อทัศนคติต่อการซ้ือออนไลน์ ในขณะเดียวกันต่อให้การรับรู้ความเสี่ยงที่สูงขึ้นแต่ผู้บริโภคก็ยังคงมี
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 ความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ เน่ืองจากในปัจจุบันช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์
สร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคมากกว่าช่องทางอื่นๆ 

ด้านความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์กับด้านความตั้งใจใน
การเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 

ไม่สนับสนุนสมมติฐานดังที่กล่าวว่าความได้เปรียบทางด้านราคาของช่องทางร้านค้าปลีก
ออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์  ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ Abad and Jaggi (2003), Lichtenstein et al., 1990 และ Fassnacht and Unterhuber 
(2016) สามารถอธิบายได้ด้วยหลักความสัมพันธ์ของราคาและคุณภาพ (Lewis & Shoemaker, 
1997) โดยลูกค้ารับรู้ถึงการ trade-off ระหว่างราคาและคุณภาพ หากลูกค้าพบกับสินค้าราคาถูกหรือ
ลดราคาเยอะ อาจเกิดความลังเลเน่ืองจากกังวลว่าจะได้สินค้าคุณภาพต่ า อาจน าไปสู่การตัดสินใจไม่
เลือกช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ Koufaris et al. (2001) 

ข้อเสนอแนะ   

 ผู้วิจัยแนะน าให้ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการร้านค้าปลีกออนไลน์ก าหนดแนวทางเป้าหมายใน
การประเมินช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์สามด้านประกอบไปด้วย คุณภาพของระบบ คุณภาพของ
ข้อมูลและคุณภาพของการบริการภายในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ โดยคุณภาพของระบบมีส่วน
ส าคัญที่จะช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ถึงสินค้า แบรนด์และบริการ คุณลักษณะที่ดีของระบบใน
ช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์จะต้องมีความพร้อมในการใช้งานทุกที่ ทุกเวลาและพร้อมใช้งานได้กับทุก
อุปกรณ์ ตอบสนองรวดเร็ว ใช้งานง่าย สะดวกสบาย และมีความน่าเช่ือถือ ส าหรับคุณภาพด้านเน้ือหา
ข้อมูลภายในช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์เป็นองค์ประกอบในการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ประชาสัมพันธ์หรือน าเสนอสินค้าเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้าหรือบริการ ข้อมูล เน้ือหา
ภายในช่องทางร้านค้าปลกีออนไลน์จะต้องมีความถูกต้องแม่นย า มีใจความครบถ้วน ไม่ซับซ้อน เข้าใจ
ได้ง่ายและก่อประโยชน์แก่ลูกค้า ในส่วนของคุณภาพของการบริการของช่องทางร้านค้าปลีกออนไลน์ 
ซ่ึงเป็นคุณภาพในการสนับสนุนการใช้งานของลูกค้าเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้แต่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ มี
ส่วนช่วยอย่างมากในการรักษาลูกค้า  
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