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บทคัดย่อ
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม

ของคณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิสแ์ละการรับรูค้วามเสีย่งอเิลก็ทรอนกิสท์ีม่ต่ีอ
การรับรู้ประโยชนใ์นการซือ้สนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทย โดยมตีวัแปรความไว้
วางใจอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจำ�นวน 287 คน 

ผลการวิเคราะห์ด้วยแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง พบว่า คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์และความไว้วางใจ
อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะเดียวกัน คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทาง
ออ้มตอ่การรบัรูป้ระโยชนเ์มือ่มตีวัแปรความไวว้างใจอเิลก็ทรอนกิสเ์ปน็ตวัแปร
ส่งผ่าน ทั้งนี้ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อ
การรับรู้ประโยชน์ แต่มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 
และการรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ยังมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อการรับรู้
ประโยชน์เมื่อมีตัวแปรความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน อีกทั้ง
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ 
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Abstract
The purpose of this research is to study the direct and indirect influences of e-service 

quality and e-perceived risk on perceived benefits of online shopping in Thailand by using 
e-trust as a mediator. Questionnaires were distributed to 287 respondents. 

The results of structural equation model analysis indicated that e-service quality has a 
direct influence on both perceived benefits and e-trust. At the same time, e-service quality 
has an indirect influence on perceived benefits when mediated by e-trust. Furthermore, 
e-perceived risk has not shown a negative direct effect on perceived benefits but instead 
on e-trust while e-perceived risk has shown a negative indirect effect on perceived benefits 
when mediated by e-trust. Moreover, e-trust has a direct influence on perceived benefits.

Keywords: E-Service Quality, E-Perceived Risk, E-Trust, Perceived Benefits

บทนำ�
	 มูลค่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับ 
ผู้บริโภคในประเทศไทยนั้นเพิ่มสูงขึ้นทุกปี (Electronic  
Transactions Development Agency, 2018) แต ่
เมื่อพิจารณากับประเทศที่เติบโตทางด้านการพาณิชย์
อ ิ เล ็กทรอน ิกส ์อย ่างรวดเร ็วพบว ่า การพาณิชย ์
อิ เล็กทรอนิกส์ไทยนั้นมีอัตราการขยายตัวท่ีล่าช้า  
(Electronic Transactions Development Agency,  
2015) เนื่องจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะใช้เพื่อ 
ความบันเทิงและการติดต่อส่ือสารมากกว่าใช้เพ่ือประโยชน์ 
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยได้มีการใช้สำ�หรับซ้ือสินค้า 
และบริการออนไลน์เพียงร้อยละ 38.80 ซึ ่งแสดงว่า
ประเทศไทยยังไม่สามารถนำ�อินเทอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ 
ทางด้านเศรษฐกิจได้อย่างคุ ้มค่า นอกจากนี้ คนไทย 
จำ�นวนมากยังไม่กล้าซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งทำ�ให้
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ไทยเติบโตได้ยาก (Electronic 
Transactions Development Agency, 2014) ดังนั้น 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยจึงต้องสร้างความสัมพันธ์
อันดีและเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าที่มิได้มุ่งเน้นเฉพาะ 
การขายสินค้า แต่ต้องเป็นการสร้างสินค้าและบริการที ่
แตกต่างและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า โดย 
มุ่งเน้นเรื่องการสร้างการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Anitha, 2017) 
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลยุทธ์การตลาด 
ออนไลน์ และเป็นสิ ่งสำ�คัญที่ทำ�ให้ธุรกิจการค้าปลีก 

ออนไลน์ประสบความสำ�เร็จได้อย่างยั่งยืน (Liu, 2012)  
ท้ังน้ี ในการซ้ือสินค้าออนไลน์น้ันมีความเส่ียงซ่ึงลูกค้าอาจ 
ไม่แน่ใจเกี่ยวกับการตัดสินใจในการซื้อ (Bauer, 1960)  
โดยการซื้อสินค้าออนไลน์มีความเสี่ยงมากกว่าการซ้ือ 
สินค้าจากร้านค้า และการรับรู ้ความเสี ่ยงของลูกค้า 
จะส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ (Easley, 2016) อีกทั้ง 
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์นั้นได้ส่งผลต่อทัศนคติของ
ลูกค้าออนไลน์โดยทำ�ให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าอีกด้วย 
(Akroush & Al-Debei, 2015)
	 ด้วยเหตุนี ้ ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาคุณภาพ 
บริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ 
และความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อ
เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในการนำ�ข้อมูลจากการวิจัยไปใช้เป็นแนวปฏิบัติที่ดี
ที่สุด และกำ�หนดกลยุทธ์เพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันและพัฒนาการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอันเป็นปัจจัยสู่
ความสำ�เร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ในการสร้างความรู้
ใหม่เพื่อให้นักวิชาการและผู้ที่เกี่ยวข้องได้นำ�ไปประยุกต์
ใช้ ให้เกิดประโยชน์ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลตาม
นโยบายของรัฐบาลได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด อันจะ
นำ�มาซึ่งประโยชน์สู่ประชาชนและประเทศได้อย่างยั่งยืน
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม
ของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้ความ
เสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื ้ อ 
สินค้าออนไลน์ในประเทศไทย โดยมีความไว้วางใจ 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นความสามารถ
ของร้านค้าปลีกออนไลน์ในการให้บริการลูกค้าท่ียอด
เยี่ยมและทำ�ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการซื้อ 
สินค้าออนไลน์ที ่ด ี (Parasuraman, Zeithaml, &  
Malhotra, 2005; Yoo & Donthu, 2001; Zeithaml,  
Parasuraman, & Malhotra, 2002) ซึ่งประกอบด้วย  
5 มิติ ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว ประสิทธิภาพ การบรรลุ
เป้าหมาย การออกแบบเว็บไซต์ และการทำ�งานของ
ระบบ โดย Zeithaml, Parasuraman, and Malhotra  
(2000) อธิบายว่าธุรกิจต้องเปลี่ยนจุดสนใจของธุรกิจ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากการทำ�ธุรกรรมไปสู่
การบริการอิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการที่ 
ยอดเยี่ยมและรับรู้ประโยชน์ รวมทั้งการส่งมอบคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์จะกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำ�
และสร้างความภักดีของลูกค้าได้ 
	 ในการนี้ Yoo and Donthu (2001) กล่าวว่า 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นการตัดสินใจของผู้
บริโภคเกี่ยวกับความเป็นเลิศโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือ 
เหนือกว่า โดยคุณภาพของเว็บไซต์มีบทบาทสำ�คัญใน 
การสร้างความแตกต่างของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ทั้งนี้ เว็บไซต์ต้องมีคุณภาพสูงเพื่อดึงดูดผู้บริโภคและ 
ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค ้า นอกจากน ี ้  
Wolfinbarger and Gilly (2003) ได้เสนอว่า คุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ 
ลูกค้า การรักษาลูกค้า และความภักดีในผลิตภัณฑ์และ 
บริการ ดังนั ้น คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์จะเป็น 
ปัจจัยสำ�คัญของความสำ�เร็จของผู้ค้าปลีกออนไลน์ อีกทั้ง 
จากการศึกษาของ Liu (2012) พบว่า คุณภาพบริการ 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งจำ�เป็นในฐานะที่เป็นกลยุทธ์การ 
ตลาดออนไลน์ และเชื่อว่าเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ทำ�ให้ธุรกิจ 
ร้านค้าปลีกออนไลน์ประสบความสำ�เร็จอย่างยั่งยืน 

	 การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพจะสร้าง
ความภักดีของลูกค้าออนไลน์ และเพิ่มความพึงพอใจของ 
ลูกค้า ซึ่งเป็นการพัฒนาความได้เปรียบในการแข่งขันใน 
ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งคุณภาพบริการ 
อิเล็กทรอนิกส์ยังเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีสำ�คัญท่ีสุดในการ 
รักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การสร้างความ 
ภกัดขีองลกูคา้ และการซือ้ซ้ำ�ของลกูคา้ออนไลน ์จนทำ�ให ้
ธุรกิจออนไลน์ได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั ่งยืน ดังนั้น 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์จึงกลายเป็นปัจจัยสำ�คัญ
ในการกำ�หนดความสำ�เร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจ
ออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อประสบการณ์การซ้ือสินค้า 
ออนไลน์ของลูกค้า และมีผลกระทบอย่างมากต่อความ 
พึงพอใจและความภักดีของลูกค้าจนเกิดการซื้อซ้ำ�ของ
ลูกค้าออนไลน์

	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ 
	 การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับรู้ 
ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคได้รับซึ่งไม่สามารถคาดการณ์กับ 
สิ่งใดๆ ได้ โดยมีความเป็นไปได้ที่ความเสียหายอาจเกิด
ข้ึนเนื่องจากความไม่แน่นอนของการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
(Blut, 2016; Dai, Forsythe, & Kwon, 2014; Littler & 
Melanthiou, 2006; Sinha & Singh, 2016; Soleimani,  
Danaei, Jowkar, & Parhizgar 2017; Xie, 2017)   
ซึ่งประกอบด้วย 6 มิติ ได้แก่ การเงิน ความปลอดภัย  
ผลิตภัณฑ์ เวลา จิตใจ และการจัดส่ง ซึ่งการพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มีความเส่ียง 
เนื่องจากผู้ซ้ืออาจไม่แน่ใจเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือได้  
ดังนั ้น การรับรู ้ความเสี ่ยงของผู ้บริโภคจะส่งผลให ้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Bauer, 
1960) โดยเฉพาะการรับรู ้ความเสี ่ยงอิเล็กทรอนิกส์
จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภค (Dai et al., 2014) ทั้งนี้ จากงานวิจัยของ  
Easley (2016) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงของผู ้
บริโภคส่งผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ โดยผู้บริโภค 
เห็นว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์มีความเสี่ยงมากกว่าการซื้อ
สินค้าจากร้านค้า และได้ยอมรับถึงประโยชน์ของการซื้อ
สินค้าออนไลน์ แต่ยังคงมีความกังวลกับความเสี่ยงด้าน
เวลา ความสะดวก การเงิน และความเป็นส่วนตัว
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	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์
	 ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งสำ�คัญที่มี  
อิทธิพลต่อทัศนคติของลูกค้าออนไลน์ ทำ�ให้ลูกค้า 
ออนไลน์เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ 
(Akroush & Al-Debei, 2015) ซึ่งเป็นทัศนคติที่ดีต่อ 
ร้านค้าปลีกออนไลน์ว่ามีความน่าเชื่อถือและสามารถ 
วางใจได้ รวมทั้งยังเป็นร้านค้าปลีกออนไลน์ที่มีชื่อเสียง 
ที่ดีและมีความซื่อสัตย์ (Joshi & Achuthan, 2016;  
Kundu & Datta, 2015; Phillips, Peak, & Prybutok, 
2016) โดยงานวิจัยของ Metilda and Malathi (2016) 
ได้ศึกษาการสะท้อนในมิติความไว้วางใจของผู้บริโภค
ออนไลน์ เนื ่องจากในปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์
กำ�ลังเติบโตอย่างรวดเร็วจากการแพร่กระจายอย่าง
รวดเร็วของอินเทอร์เน็ต แต่มีรายงานว่าเฉพาะผู้เยี่ยมชม
เว็บไซต์ประมาณร้อยละ 1.00 เท่านั้นที่มีการซื้อสินค้า
ออนไลน์ เพราะผู้ซื้อมีข้อมูลที่จำ�กัดและพยายามที่จะลด
ความไม่แน่นอนและความซับซ้อนของธุรกรรมออนไลน์ 
ทั้งนี้ ความไว้วางใจสามารถใช้เป็นกลไกในการลดความ
ซับซ้อนของพฤติกรรมมนุษย์ได้ในสถานการณ์ที่ผู้คน
ต้องรับมือกับความไม่แน่นอน เนื่องจากการมีอำ�นาจของ
ผู้ขายและการขาดการรับประกัน ดังนั้น ความไว้วางใจ
จึงเป็นส่วนสำ�คัญของการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ 
งานวิจัยนี้ยังได้อธิบายเกี่ยวกับความไว้วางใจและการรับ
รู้ความเสี่ยงไว้ว่า การรับรู้ความเสี่ยงเป็นความไม่แน่นอน
ที่ลูกค้าเผชิญเมื่อพวกเขาไม่สามารถคาดการณ์ผลของ
การตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งความไว้วางใจเป็นสิ่งจำ�เป็นในการ
ลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคออนไลน์ได้ อีกทั้ง 
Marinkovic and Kalinic (2017) ได้สนับสนุนว่าความ
ไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าออนไลน์อีกด้วย

	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์
	 การรับรู้ประโยชน์เป็นการที่ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์
กับร้านค้าปลีกออนไลน์และทำ�ให้ลูกค้าเกิดประโยชน์ 
อาจรวมถึงการแก้ไขปัญหาและความสำ�เร็จของผลลัพธ์
ที่ต้องการ หรือร้านค้าปลีกออนไลน์สามารถปฏิบัติตาม          
ความต้องการผ่านการซื้อ ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมั่นใจ 
หลังการซื้อหรือเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อและได้
รับความรู้สึกที่เป็นบวก (Zhu, Goraya, & Cai, 2018)  

ซึ่งประกอบด้วย 6 มิติ ได้แก่ ความสะดวก ความบันเทิง  
ความหลากหลาย ความสบาย ความพึงพอใจ และการ 
ประหยัดค่าใช้จ่าย 
	 การรับรู้ประโยชน์ของผู้บริ โภคที่มีต่อการซื้อ 
สินค้าออนไลน์ จะเป็นปัจจัยสำ�คัญที่มีอิทธิพลต่อการ 
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ รวมทั้งการประเมินผลิตภัณฑ์
และบริการออนไลน์ (Anitha, 2017) โดย Forsythe, 
Liu, Shannon, and Gardner (2006) ได้นำ�เสนอ
บทความรายงานการพัฒนาตัวช้ีวัดการรับรู้ประโยชน์ที่
เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์และอธิบายว่า การรับรู้ 
ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์คือประโยชน์ที่ลูกค้า
ได้รับจากประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยม ี
บทบาทสำ�คัญในการอธิบายพฤติกรรมการซ้ือของ 
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และสามารถทำ�นายความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ Al-Debei, Akroush, and 
Ashouri (2015) ได้อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์จะเป็น
แรงจูงใจที่สำ�คัญสำ�หรับผู้บริโภค และช่วยในการสร้าง
ความเป็นบวกและทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในขณะเดียวกัน Chou and Hsu (2016) อธิบายว่า  
การรักษาลูกค้ามีบทบาทสำ�คัญในความสำ�เร็จของธุรกิจ
ค้าปลีกออนไลน์ ซึ่งการที่จะรักษาลูกค้าได้นั้น ธุรกิจ
จะต้องทำ�ให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจอันจะส่งผลต่อ
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ในอนาคตของ
ลูกค้า โดยการรับรู้ประโยชน์เป็นความพึงพอใจที่สะท้อน
ให้เห็นถึงการประเมินผลทางอารมณ์ของแต่ละบุคคลขึ้น
อยู ่กับประสบการณ์ในการซื ้อของลูกค้า โดยเฉพาะ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ และส่งผลให ้
ลูกค้าเกิดความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�
	 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาเชิงประจักษ์ในการ 
ทบทวนวรรณกรรมที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ 
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ และ
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์
ในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ปรากฏว่ายังไม่พบว่ามีการ 
ใช้ตัวแปรคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้ 
ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ทั้งสองร่วมกันโดยใช้ตัวแปร 
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน อีกทั้ง 
งานวิจัยส่วนใหญ่จะศึกษาความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อ  
และความภักดีเป็นตัวแปรตาม โดยไม่ได้มุ่งเน้นถึงการ 
รับรู้ประโยชน์ ซึ่งการขาดข้อมูลดังกล่าวอาจจะทำ�ให ้
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เกิดความคลุมเครือในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ทำ�ให้ยัง 
ไม่สามารถสรุปผลการศึกษาที่ได้รับอย่างชัดเจน ดังนั้น  

กรอบการดำ�เนินการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย	

	 H1:	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์

	 H2:	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์

	 H3:	 การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทาง

ตรงเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์

	 H4:	 การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทาง

ตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์

	 H5:	 ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์

	 H6:	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทาง

อ้อมเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่านความไว้วางใจ

อิเล็กทรอนิกส์

	 H7:	 การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่านความไว้วางใจ

อิเล็กทรอนิกส์

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้การ 

วิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) และเก็บรวบรวมข้อมูล

ด้วยการใช้แบบสอบถาม

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ ผู ้บริโภคออนไลน์ชาวไทยที ่ม ี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกออนไลน์ 
อย่างน้อย   6    เดือนท่ีผ่านมา    ซ่ึง    Roche  (2014)      ได้อธิบายว่า 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าออนไลน์อย่าง
น้อย 1 ครั้งใน 6 เดือนที่ผ่านมาสามารถเป็นกลุ่มตัวอย่าง
ที่ดีเพราะลูกค้าจะยังคงจดจำ�ประสบการณ์ในการซ้ือ 
สินค้าออนไลน์ได้ นอกจากนี้ การกำ�หนดขนาดตัวอย่าง 
ในการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างนั้น Kline  
(2011) ได้แนะนำ�ว่าควรมีขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสม 
เป็นจำ�นวนอย่างน้อย 200 ตัวอย่าง ดังนั ้น ผู ้ว ิจัย 
จึงได้กำ�หนดขนาดตัวอย่างตามคำ�แนะนำ�ของ Kline  
(2011) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความ 
น่าจะเป็นด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และเก็บข้อมูล 
ได้ทั้งสิ้นเป็นจำ�นวน 287 ตัวอย่าง

คุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์

ความไว้วางใจ 

อิเล็กทรอนิกส์
การรับรู้ประโยชน์

การรับรู้

ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์

H2

H4

H3

H5

H1

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้าง
ต้นจึงนำ�มาสู่กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานดังนี้
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เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยซ่ึง 
แบ่งเป็น 5 ส่วน ทั้งนี้ ในส่วนที่ 1 – 4 เป็นแบบสอบถาม 
ที่ให้ผู้ตอบแสดงระดับความคิดเห็นและใช้เกณฑ์ในการ
ให้คะแนนแบบ 7 ระดับ โดยระดับคะแนน 1 หมายถึง 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบ 
ด้วย ความเป็นส่วนตัว ประสิทธิภาพ การบรรลุเป้าหมาย 
การออกแบบเว็บไซต์ และการทำ�งานของระบบ จำ�นวน 
14 ข้อ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมตามงาน
วิจัยของ Blut (2016), Joshi and Achuthan (2016), 
Parasuraman et al. (2005), และ Wolfinbarger and 
Gilly (2003) โดยมีรายละเอียดข้อคำ�ถามดังนี้
	 1)	เว็บไซต์ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับผู้อ่ืน
	 2)	เว็บไซต์มีการให้เข้าสู่ระบบด้วยรหัสผ่าน
	 3)	เว็บไซต์ปกป้องข้อมูลเกี่ยวกับการทำ�ธุรกรรม
ของท่าน
	 4)	เว็บไซต์สามารถดาวน์โหลดข้อมูลและรูปภาพ
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว
	 5)	เว็บไซต์ช่วยให้ท่านค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย
	 6)	เว็บไซต์มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างดี
	 7)	เว็บไซต์จัดส่งสินค้าได้ถูกต้องตามคำ�สั่งซื้อ
	 8)	เว็บไซต์มีสินค้าสำ�หรับเปลี่ยนให้กับลูกค้าเมื่อถูก
ร้องเรียน
	 9)	เว็บไซต์มีการออกแบบที่สวยงาม
	 10)	เว็บไซต์มีการออกแบบที่ดึงดูดให้เข้าไปใช้
บริการ
	 11)	เว็บไซต์มีการออกแบบที่เป็นมืออาชีพ
	 12)	เว็บไซต์ใช้งานง่าย
	 13)	ระบบของเว็บไซต์ทำ�งานได้ไม่ผิดพลาด
	 14)	เว็บไซต์ไม่หยุดน่ิงหรือขัดข้องในขณะท่ีท่านใช้งาน
	 ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบ
ด้วย การเงิน ความปลอดภัย ผลิตภัณฑ์ เวลา จิตใจ และ
การจัดส่ง จำ�นวน 16 ข้อ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวน
วรรณกรรมตามงานวิจัยของ Blut (2016), Dai et al. 
(2014), Littler and Melanthiou (2006), Sinha and 
Singh (2016), Soleimani et al. (2017), และ Xie 
(2017) โดยมีรายละเอียดข้อคำ�ถาม ดังนี้

	 1)	ท่านรู้สึกมีความเสี่ยงว่าในการทำ�ธุรกรรมหรือ
การโอนเงินอาจไม่ได้รับการประมวลผลหรือเกิดความ
ผิดพลาด
	 2)	ท่านอาจต้องสูญเสียเงินจากการถูกฉ้อโกงเมื่อ
ซื้อสินค้าออนไลน์
	 3)	ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านอาจถูกนำ�ไปใช้ในทาง
ที่ผิดโดยไม่ได้รับอนุญาต
	 4)	ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของท่านถูกเปิดเผย
	 5)	ท่านไม่แน่ใจเกี่ยวกับความปลอดภัยในระบบการ
ชำ�ระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
	 6)	เป็นการยากที่ท่านจะตัดสินคุณภาพของสินค้า
ออนไลน์
	 7)	ท่านกังวลว่าคุณภาพของสินค้าอาจไม่เป็นไป
ตามที่ท่านคาดหวังไว้
	 8)	ท่านมีความกังวลเกี่ยวกับสีและขนาดของ
ผลิตภัณฑ์จะไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้
	 9)	ท่านเสียเวลาในการเรียนรู้วิธีใช้งานเว็บไซต์
	 10)	ท่านกังวลเกี่ยวกับการใช้เวลานานพอสมควร
ในการปฏิบัติงานของเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ
	 11)	ท่านต้องใช้เวลานานในการทำ�ธุรกรรมทางการ
เงินผ่านเว็บไซต์
	 12)	ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจผิดที่ซื้อสินค้าออนไลน์
	 13)	ท่านรู้สึกกังวลใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
	 14)	ท่านกังวลว่าต้องรอสินค้าเป็นเวลานานในการ
ส่งมอบสินค้า
	 15)	ท่านกังวลว่าร้านค้าออนไลน์อาจจะไม่สามารถ
ส่งสินค้าตามรายการเดียวกับที่ท่านสั่ง
	 16)	สินค้าอาจได้รับความเสียหายในระหว่างการ
จัดส่ง
	 ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ จำ�นวน 5 ข้อ 
ซ่ึงพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมตามงานวิจัย
ของ Joshi and Achuthan (2016), Bojang (2017) 
และ Barnes and Vidgen (2002) โดยมีรายละเอียดข้อ
คำ�ถามดังนี้
	 1)	เว็บไซต์มีความน่ า เช่ือ ถือในการ ซ้ือสินค้ า
ออนไลน์ 
	 2)	เว็บไซต์มีความซื่อสัตย์
	 3)	เว็บไซต์มีความเชื่อมั่นและไว้วางใจได้ดี
	 4)	ท่านมั่นใจว่าสินค้าจะถูกจัดส่งตามที่ ร้านค้า
ออนไลน์ได้สัญญาไว้
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	 5)	เว็บไซต์ท่ีท่านเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์มีช่ือเสียงท่ีดี
	 ส่วนที่ 4 การรับรู้ประโยชน์ ประกอบด้วย ความ 
สะดวก ความบันเทิง ความหลากหลาย ความสบาย  
ความพึงพอใจ และการประหยัดค่าใช้จ่าย จำ�นวน 16 ข้อ 
ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมตามงานวิจัย
ของ Arora and Aggarwal (2018), Easley (2016),  
Sinha and Singh (2016), Joshi and Achuthan  
(2016), Wolfinbarger and Gilly (2003) และ  
Marinkovic and Kalinic (2017) โดยมีรายละเอียด 
ข้อคำ�ถาม ดังนี้
	 1)	ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 
	 2)	ท่านสามารถบันทึกการเยี่ยมชมร้านค้าใน
เว็บไซต์ได้ 
	 3)	ท่านรู้สึกเพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้าจาก
เว็บไซต์ 
	 4)	ท่านสามารถค้นหาสินค้าที่ไม่เหมือนใครหรือ
แตกต่างได้จากเว็บไซต์นี้
	 5)	สินค้าออนไลน์มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายให้เลือก
ทุกประเภท
	 6)	สินค้าออนไลน์มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย
	 7)	ท่านรู้สึกตื่นเต้นที่จะได้รับสินค้า
	 8)	ท่านไม่ต้องลำ�บากใจถ้าท่านเลือกชมสินค้าแล้ว
ไม่ซื้อ
	 9)	การซ้ือสินค้าออนไลน์ทำ�ให้ท่านไม่ต้องถูกเร่งรัด
ให้ซื้อสินค้าจากพนักงานขาย
	 10)	ท่านมีความเป็นส่วนตัวเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ 
	 11)	ท่านพอใจกับบริการของร้านค้าออนไลน์
	 12)	บริการของร้านค้าออนไลน์ตรงตามความคาด
หวังของท่าน
	 13)	ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกับร้านค้าออนไลน์ 
	 14)	ร้านค้าออนไลน์นำ�เสนอราคาท่ีดีท่ีสุดให้กับท่าน
	 15)	ร้านค้าออนไลน์มีการเสนอส่วนลดการขาย
	 16)	การซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ช่วยให้ท่าน
ประหยัดเงิน 
	 ส่วนข้อคำ�ถามในส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์และข้อมูลทั ่วไป จำ�นวน 7 ข้อ ซึ ่ง 
พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมตามงานวิจัยของ 
Elbeltagi and Agag (2016) และ Bojang (2017) 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดังต่อไปน้ี
	 1)	ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity)  
โดยให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความถูกต้อง ความครอบคลุม 
ของข้อคำ�ถาม และภาษาที่ใช้ 
	 2)	ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (convergent validity)  
โดยพิจารณาจากความแปรปรวนเฉล่ีย (Average Variance  
Extracted: AVE) ที่ควรมากกว่า 0.5 (Hair, Money,  
Page, & Samouel, 2007) ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่า  
ค่า AVE ของตัวแปรแฝงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์  
การรับรู ้ความเสี ่ยงอิเล ็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ 
อิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู ้ประโยชน์ มีค่าเท่ากับ  
0.628, 0.699, 0.601 และ 0.519 ตามลำ�ดับ ดังนั้น จึง 
สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเท่ียงตรงเชิงลู่เข้า 
	 3)	ความเท่ียงตรงเชิงจำ�แนก (discriminant validity) 
จากการใช้ตาราง Fornell-Larcker Criterion (Fornell 
& Larcker, 1981) โดยค่า √AVE ของตัวแปรแฝงต้อง
มีค่ามากกว่าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว 
ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่า ค่า √AVE ของตัวแปรแฝง 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู ้ความเสี ่ยง 
อิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ และการ 
รับรู้ประโยชน์ มีค่ามากกว่าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 
แฝงนั้นๆ ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมี
ความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก 
	 4)	ความเชื่อมั่น (reliability) โดยผู้วิจัยได้นำ�แบบ 
สอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา
ไปทดลองใช้กับกลุ ่มตัวอย่างจำ�นวน 100 ตัวอย่าง 
แล้ววิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาค (Cronbach, 1990) โดยพบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคของคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์อยู่ระหว่าง 0.761 ถึง 0.890 การรับรู้
ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์อยู่ระหว่าง 0.762 ถึง 0.864 
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 0.930 และการรับรู้ 
ประโยชน์อยู ่ระหว่าง 0.790 ถึง 0.903 ซึ ่งแสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง 
	 5)	ความน่าเชื ่อถือเชิงโครงสร้าง (Construct  
Reliability: CR) ที ่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.7 (Fornell &  
Larcker, 1981) โดยผลจากการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร- 
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แฝงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยง 
อิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ และการ 
รับรู้ประโยชน์ มีค่า CR เท่ากับ 0.834, 0.821, 0.881 
และ 0.843 ตามลำ�ดับ และสรุปได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมี
ความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้าง

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วย
ตนเอง เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน – 31  
ตุลาคม 2562 โดยเก็บแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร  
จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดชุมพร  
และจังหวัดชลบุรี 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้สถิติเชิงพรรณนา  
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานโดยการวิเคราะห์แบบ 
จำ�ลองสมการโครงสร้าง นอกจากนี้ ได้ทำ�การตรวจสอบ 
ข้อตกลงเบื้องต้น ได้แก่ 1) ข้อมูลค่าผิดปกติของตัวแปร 
หลายตัว (multivariate outlier) 2) ความแปรปรวน 
จากวิธีการวัด (Common Method Variance: CMV)  
และ 3) ความเบ้ (skewness) และความโด่ง (kurtosis) 
ซึ่งพบว่าเป็นไปตามข้อตกลง

ผลการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 
300 ชุด ทั ้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถาม และพบว่า ข้อมูลของแบบสอบถาม 
ความสมบูรณ์ครบถ้วน จากนั้นจึงได้ตรวจสอบข้อมูลค่า 
ผิดปกติของตัวแปรหลายตัว (multivariate outlier)  
และพบว่า ข้อมูลตัวอย่างท้ังหมด 13 ข้อมูลมีค่า p-value  
น้อยกว่า 0.05 ซึ่งถือว่ามีความผิดปกติของข้อมูล (Hair,  
Anderson, Babin, & Black, 2010) จึงตัดข้อมูล 
ดังกล่าวออกจากจำ�นวนตัวอย่าง ดังนั้น จึงมีข้อมูลที่นำ� 
ไปวิเคราะห์จำ�นวน 287 ตัวอย่าง 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปพบว่า กลุ่มตัวอย่างม ี
จำ�นวน 287 คน เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.73) มีช่วง 
อายุ 36 – 40 ปี (ร้อยละ 21.95) มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า  
30,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 36.59) มีการศึกษาสูงสุด 

ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 66.20) ประกอบอาชีพเป็น 
พนักงานเอกชนหรือลูกจ้าง (ร้อยละ 53.66) มีความถี่ใน 
การซื้อสินค้าออนไลน์ 1 – 3 ครั้งต่อปี (ร้อยละ 37.28)  
และเคยซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่า 5 คร้ัง (ร้อยละ 44.25)
	 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 5.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.807 ระดับการรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับ 
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 4.12 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.941 ระดับความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับสูง 
มีค่าเฉลี่ย 5.16 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.913 และ 
ระดับการรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ใน 
ประเทศไทยอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 5.34 และค่า 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.760 
	 ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง
ประกอบด้ วยการวิ เ ค ราะห์ แบบจำ �ลองการวั ด 
(measurement model) และการวิเคราะห์แบบจำ�ลอง
โครงสร้าง (structural model) โดยก่อนการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้ลดทอนตัวแปรบ่งชี้โดยทำ�ให้ข้อคำ�ถามแต่ละ
ข้อกลายเป็นตัวแปรประกอบด้วยการหาค่าเฉลี่ยของ 
ข้อคำ�ถามแต่ละตัวแปร โดยลดทอนตัวแปรคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์จาก 14 ข้อคำ�ถามเป็น 5 ตัวแปรประกอบ 
ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว (ข้อคำ�ถามท่ี 1 – 3) ประสิทธิภาพ 
(ข้อคำ�ถามท่ี 4 – 6) การบรรลุเป้าหมาย (ข้อคำ�ถามท่ี 7 – 8) 
การออกแบบเว็บไซต์ (ข้อคำ�ถามที่ 9 – 11) และการ 
ทำ�งานของระบบ (ข้อคำ�ถามท่ี 12 – 14) ลดทอนตัวแปร
การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์จาก 16 ข้อคำ�ถามเป็น 
6 ตัวแปรประกอบ ได้แก่ การเงิน (ข้อคำ�ถามที่ 1 – 2) 
ความปลอดภัย (ข้อคำ�ถามท่ี 3 – 5)  ผลิตภัณฑ์ (ข้อคำ�ถาม
ท่ี 6 – 8) เวลา (ข้อคำ�ถามท่ี 9 – 11) จิตใจ (ข้อคำ�ถาม
ท่ี 12 – 13) และการจัดส่ง (ข้อคำ�ถามท่ี 14 – 16) และ
ลดทอนตัวแปรการรับรู้ประโยชน์จาก 16 ข้อคำ�ถามเป็น 6 
ตัวแปรประกอบ ได้แก่ ความสะดวก (ข้อคำ�ถามท่ี 1 – 2) 
ความบันเทิง (ข้อคำ�ถามท่ี 3 – 4)  ความหลากหลาย (ข้อ
คำ�ถามท่ี 5 – 7) ความสบาย (ข้อคำ�ถามท่ี 8 – 10) ความ
พึงพอใจ (ข้อคำ�ถามท่ี 11 – 13) และการประหยัดค่าใช้จ่าย 
(ข้อคำ�ถามท่ี 14 – 16) 
	 จากนั้น ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แบบจำ�ลองการวัดและ 
ได้ตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำ�ลองซึ่งมีความ 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนี CMIN/DF 
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ภาพที่ 2	 แบบจำ�ลองการวัดของตัวแปรแฝงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้ 
	 วางใจอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้ประโยชน์

= 2.219 ขณะที่ดัชนี GFI = 0.919 ส่วนกลุ่มดัชนี NFI 
= 0.921, RFI = 0.903, IFI = 0.955, TLI = 0.944 
และ CFI = 0.955 และดัชนี RMSEA = 0.065 ซึ่งทุก
องค์ประกอบของตัวแปรทุกตัวมีค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบ
มากกว่า 0.60 โดยตัวแปรคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(eSQ) มีองค์ประกอบประสิทธิภาพ (eSQ2) การออกแบบ 
เว็บไซต์ (eSQ4) และการทำ�งานของระบบ (eSQ5) ซ่ึง
มีค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.78, 0.75 และ 0.85 
ตามลำ�ดับ ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ (ePR) มี 
องค์ประกอบการเงิน (ePR1) และความปลอดภัย (ePR2) 

ซึ ่งมีค่าน้ ำ�หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.73 และ 0.93  
ตามลำ�ดับ ตัวแปรความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ (eTRU)  
มีองค์ประกอบความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์  (eTRU1,  
eTRU2, eTRU3, eTRU4, eTRU5) ซึ่งมีค่าน้ำ�หนัก 
องค์ประกอบเท่ากับ 0.75, 0.89, 0.88, 0.67 และ  
0.67 ตามลำ�ดับ และตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ (PB) ม ี
องค์ประกอบความสะดวก (PB1) ความบันเทิง (PB2)  
ความหลากหลาย (PB3) ความพึงพอใจ (PB5) และการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย (PB6) ซึ่งมีค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.70, 0.77, 0.69, 0.75 และ 0.69 ตามลำ�ดับ  
ดังแสดงในภาพที่ 2

	 ผลการวิ เคราะห์เส้นทางของแบบจำ�ลองของ 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู ้ความเสี ่ยง 
อิเล็กทรอนิกส์ และความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ที ่
มีต่อการรับรู้ประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อมพบว่า  
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิง 
บวกต่อการรับรู ้ประโยชน์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.588 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความไว ้
วางใจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก 
เท่ากับ 0.229 และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.817 ส่วน
การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลทางตรง 
ต่อการรับรู้ประโยชน์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.050 

ซึ ่งอิทธิพลนี ้ไม่มีนัยสำ�คัญในทางปฏิบัติ (practical  
significance) เนื่องจากมีค่าเข้าใกล้ศูนย์ แต่มีอิทธิพล 
ทางอ้อมเชิงลบผ่านความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมี 
ค่าอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ -0.088 และมีอิทธิพลรวม 
เท่ากับ -0.038 
	 นอกจากนี้ ยังพบว่าคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.653 การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์
มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ -0.251 และความไว้วางใจ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
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ประโยชน์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.350 สำ�หรับค่า 
สหสัมพันธ์พหุคูณยกกำ�ลังสอง (Squared Multiple  
Correlations: R2) ของการรับรู้ประโยชน์เท่ากับ 0.732 
หมายความว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู ้

ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ และความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ประโยชน์ได้
ร้อยละ 73.20 ดังแสดงในภาพที่ 3 และตารางที่ 1

คุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์

ความไว้วางใจ 

อิเล็กทรอนิกส์
การรับรู้ประโยชน์

การรับรู้

ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์

0.653

-0.251
0.050

0.350

0.588

เส้นมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

เส้นไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ภาพที่ 3  กรอบแนวคิดหลังจากการทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 1  ค่าอิทธิพลทางตรง ค่าอิทธิพลทางอ้อมและค่าอิทธิพลรวมของตัวแปร

ตัวแปร
ค่าอิทธิพล
ทางตรง

ค่าอิทธิพล
ทางอ้อม

ค่าอิทธิพล
รวม

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์     การรับรู้ประโยชน์ 0.588*** 0.229*** 0.817***

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์     ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 0.653*** - 0.653***

การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์     การรับรู้ประโยชน์ 0.050 -0.088*** -0.038***

การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์     ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ -0.251*** - -0.251***

ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์     การรับรู้ประโยชน์ 0.350*** - 0.350***

หมายเหตุ: *** คือ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.001

	 จากผลการวิจัยจึงสามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้
	 1.	ยอมรับ H1 ที่ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์อย่างมีนัย
สำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.588
	 2. 	ยอมรับ H2 ที่ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.653

	 3.	ปฏิเสธ H3 ท่ีว่า การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์
	 4.	ยอมรับ H4 ท่ีว่า การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที ่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล
เท่ากับ -0.251
	 5.	ยอมรับ H5 ที่ว่า ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์อย่างมีนัย
สำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.350

R2  =  0.732
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	 6.	ยอมรับ H6 ที่ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่านความ
ไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 
โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.229
	 7.	ยอมรับ H7 ท่ีว่า การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ 
มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่านความ
ไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 
โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ -0.088

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ต่อการร ับร ู ้ประโยชน์ สอดคล้องกับ Fang, Wen,  
George, and Prybutok (2016) ที่ว่า คุณภาพบริการ 
อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ และสอดคล้อง 
กับ Desai (2016) ที่ว่า ความง่ายต่อการใช้งานและ 
ความเพลิดเพลินจะนำ�ไปสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
ที่สูงขึ้น
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ  
Akroush and Al-Debei (2015) ที่กล่าวไว้ว่า การรับรู้ 
คุณภาพเว็บไซต์ท่ีสูงข้ึนจะนำ�ไปสู่ความไว้วางใจท่ีสูงข้ึน 
โดยการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์เป็นตัวทำ�นายโดยตรง
ของความไว้วางใจและมีอิทธิพลในเชิงบวก และสอดคล้อง
กับ Joshi and Achuthan (2016) ที่ว่า ความเป็นส่วน
ตัวของการใช้งานเว็บไซต์จะส่งผลต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า รวมทั้งสอดคล้องกับ Bojang (2017) ที่ว่า การรับ
รู้ความเป็นส่วนตัวและการรับรู้คุณภาพอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์
	 การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลทาง
ตรงต่อการรับรู้ประโยชน์ นั่นคือ การรับรู้ความเสี่ยง
อิเล็กทรอนิกส์ที่สูงหรือต่ำ�ของลูกค้าท่ีซื้อสินค้าออนไลน์
ก็ไม่ได้ทำ�ให้การรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของลูกค้าเพิ ่มขึ ้นหรือลดลง ซึ ่งผลการวิจัยนี ้ขัดแย้ง 
กับงานวิจัยของ Easley (2016) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การ 
รับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคส่งผลกระทบต่อการรับรู้ 
ประโยชน์ โดยผู้บริโภคเห็นว่าการซื้อสินค้าออนไลน ์
มีความเสี่ยงมากกว่าการซื้อที่ร้านค้า ซึ่งผลการศึกษานี ้
ทำ�ให้เห็นว่า ในบริบทที่ต่างกันทั้งเวลาและสถานที่ อาจ 
ทำ�ให้ผลการศึกษานั้นมีความแตกต่างกันได้ นอกจากนี ้

จากผลการศึกษาเชิงประจักษ์พบว่า องค์ความรู้ด้าน
การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์มีความต่างกันในบาง
ประเด็นกับการศึกษาที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
นั่นคือ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความเสี่ยง
อิเล็กทรอนิกส์มีตัวชี้วัด 6 องค์ประกอบ แต่เมื่อทำ�การ
ศึกษาแล้วพบว่า องค์ประกอบที่เป็นตัวชี ้วัดการรับรู ้
ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์มีเพียง 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 
องค์ประกอบการเงิน คือ ความเสี่ยงว่าในการทำ�ธุรกรรม
หรือการโอนเงินอาจไม่ได้รับการประมวลผลหรือเกิด
ความผิดพลาด รวมทั้งอาจต้องสูญเสียเงินจากการถูก 
ฉ้อโกงเมื่อซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกออนไลน์ และองค์-
ประกอบความปลอดภัย คือ ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 
อาจถูกนำ�ไปใช้ในทางที่ผิดโดยไม่ได้รับอนุญาต รวมถึง 
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกออนไลน์
ของลูกค้าถูกเปิดเผย และลูกค้าไม่แน่ใจเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยในระบบการชำ�ระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ร้านค้าปลีกออนไลน์ จึงอาจเป็นสาเหตุให้การรับรู้ความ
เสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้
ประโยชน์ 
	 อย่างไรก็ตาม การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส ์
ได้มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่าน  
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  
Aldhmour and Sarayrah (2016) ที่ว่า การรับรู้ความ
เสี่ยงไม่มีผลกระทบต่อทัศนคติของลูกค้า แต่มีผลกระทบ 
ทางอ้อมต่อความต้ังใจซ้ือผ่านทัศนคติ นอกจากน้ี งานวิจัย 
ของ Safa and Solms (2016)  ได้สรุปไว้ว่า การรับรู้ใน 
ด้านการรักษาความปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ที่ชัดเจนและการชำ�ระเงินที่เชื่อถือได้ มีความสัมพันธ ์
เชิงบวกกับความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ อันจะก่อให้เกิด 
ผลประโยชน์ในระยะยาวต่อบริษัทท่ีมาจากการรับรู้ 
ประโยชน์ของลูกค้า ดังนั้น ร้านค้าปลีกออนไลน์จึงไม ่
ควรละเลยเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ของ 
ลูกค้า และต้องเสริมสร้างความไว้วางใจของลูกค้า เน่ืองจาก 
ยังคงเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีทำ�ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ประโยชน์ใน 
การซื้อสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้น และทำ�ให้ลูกค้ามีความ 
พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ 
	 ผลการวิจัยยังพบว่า การรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 
ซ ึ ่งสอดคล้องกับ D’Alessandro, Girardi, and 
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Tiangsoongnern (2012) ที่ว่า ความปลอดภัยของผู้ซื้อ 
จะมีผลกระทบต่อการรับรู้และความเสี่ยงของผู้ซื้อ
ออนไลน์ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ำ�จะช่วยเพิ่มความ 
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้
	 นอกจากน้ัน ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ยังมีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู ้ประโยชน์ สอดคล้องกับ  
Butt, Tabassam, Chaudhry, and Nusair (2016)  
ที่ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ และ 
สอดคล้องกับ Palacios (2016) ที่ว่าความไว้วางใจม ี
ผลต่อความสะดวกสำ�หรับการซื้อสินค้าออนไลน์ และ 
สอดคล้องกับ Marinkovic and Kalinic (2017) ที่ว่า
ความไว้วางใจส่งผลให้เกิดการรับรู้ประโยชน์
	 ในการนี้ยังพบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ม ี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ผ่านความ 
ไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ Kundu and  
Datta (2015) ที่ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผล 
กระทบทางอ้อมกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยผ่าน 
ความไว้วางใจของลูกค้า และสอดคล้องกับ Al-Debei et al. 
(2015) ที่ได้สรุปไว้ว่า คุณภาพเว็บไซต์เป็นตัวทำ�นาย 
ความไว้วางใจโดยตรงทางบวกและมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์อย่างมีนัยสำ�คัญ

ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี
	 ผลการวิจัยครั้งนี้ทำ�ให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ท่ีแสดง 
ให้เห็นว่าตัวแปรทั ้ง 3 ปัจจัย คือ คุณภาพบริการ 
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ และ 
ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการรับรู ้
ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยจากการศึกษานี ้
สรุปได้ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความ 
เสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ และความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์  
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ประโยชน์ใน 
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 73.20

ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีทำ�ให้เกิดความไว้
วางใจอิเล็กทรอนิกส์ที่สูงขึ้น ก่อให้เกิดการรับรู้ประโยชน์
ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีสูงข้ึน ในขณะเดียวกันการรับรู้ 
ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ในระดับต่ำ�ทำ�ให้เกิดความไว้
วางใจอิเล็กทรอนิกส์ที่สูงขึ้น ก่อให้เกิดการรับรู้ประโยชน์

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งธุรกิจการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีประสงค์จะดำ�เนินการค้าปลีก
ออนไลน์ให้สอดคล้องกับการรับรู้ประโยชน์ของลูกค้า 
ออนไลน์ เพื ่อเพิ ่มจำ�นวนลูกค้าและผลประกอบการ 
ในการค้าปลีกออนไลน์นั้น ประกอบไปด้วย 4 เรื่องหลัก  
ดังต่อไปนี้
	 1.	ธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ควรพัฒนาคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ให้เพิ่มขึ้น ได้แก่ ประสิทธิภาพของ
เว็บไซต์ เช่น การปรับปรุงให้เว็บไซต์สามารถดาวน์โหลด 
ข้อมูลและรูปภาพสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ค้นหาสินค้าได้ง่าย 
ในเว็บไซต์จะต้องมีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างดี 
มีการออกแบบที่สวยงามและเป็นมืออาชีพ ใช้งานได้ง่าย 
โดยมีการทำ�งานที่ไม่ผิดพลาด รวมทั้งไม่หยุดนิ่งหรือ
ขัดข้องในขณะที่ลูกค้าใช้งาน
	 2.	ธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ควรทำ�ให้ลูกค้า 
ออนไลน์มีการรับรู้ความเส่ียงอิเล็กทรอนิกส์ในระดับต่ำ� 
ได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ด้านการเงิน เช่น 
ในการทำ�ธุรกรรมหรือการโอนเงินจะต้องได้รับการ 
ประมวลผลที่ถูกต้องและไม่ผิดพลาด ซึ่งธุรกิจค้าปลีก 
จะต้องมีนโยบายป้องกันการสูญเสียเงินจากการถูก
ฉ้อโกงของลูกค้าออนไลน์ด้วย รวมทั้งการรับรู้ความเสี่ยง
อิเล็กทรอนิกส์ด้านความปลอดภัย เช่น ธุรกิจค้าปลีกจะ
ต้องมีนโยบายปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าไม่ให้ถูกเปิดเผยและทำ�ให้ลูกค้า
มั่นใจได้เกี่ยวกับความปลอดภัย และควรใช้ OTP (One 
Time Password) เพื่อความปลอดภัยทางการเงินของ
ลูกค้า 
	 3.	ธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ควรทำ�ให้ลูกค้า
ออนไลน์มีความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ในระดับสูง โดยมี 
ความซื่อสัตย์อันจะทำ�ให้ลูกค้าเชื่อมั่นและไว้วางใจต่อ
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ได้ดี รวมทั้งธุรกิจค้าปลีกออนไลน์
จะต้องจัดส่งสินค้าตามท่ีให้สัญญาไว้กับลูกค้าได้และต้อง
สร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจให้มีชื่อเสียงที่ดี
	 4.	ธุ ร กิจการค้ าปลีกออนไลน์ควรเสริมสร้ าง 
การรับรู้ประโยชน์ให้กับผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ในด้านต่างๆ 
ดังนี ้ 1) ด้านความสะดวก ร้านค้าปลีกออนไลน์ควร
ออกแบบเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการเปรียบเทียบราคาสินค้า
และบันทึกการเยี่ยมชมร้านค้าในเว็บไซต์ได้ 2) ด้านความ 
บันเทิง ร้านค้าปลีกออนไลน์ควรออกแบบเว็บไซต์ที ่
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ทำ�ให้ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์รู้สึกเพลิดเพลินไปกับการซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ด้วยการสร้างประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เช่น การมีเกมเพื่อให้ผู้ใช้กดเล่นในการใช้ 
การส่งเสริมการตลาดต่างๆ และมีการส่งต่อให้เพื่อนๆ 
มาร่วมสนุกได้ รวมทั้งควรมีการถ่ายทอดสดการนำ�เสนอ 
สินค้าของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งจะทำ�ให้
ล ูกค้าเกิดความบันเทิงได้ นอกจากนี ้ ร ้านค้าปลีก
ออนไลน์ควรจำ�หน่ายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่าง
จากผู้ค้าปลีกออนไลน์อื่นๆ 3) ด้านความหลากหลาย 
ร้านค้าปลีกออนไลน์ควรมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย 
หลากหลายประเภท ทำ�ให้ผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์รู้สึกต่ืนเต้น 
ท่ีจะได้รับสินค้า 4) ด้านความพึงพอใจ ร้านค้าปลีกออนไลน์
ควรสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ และ 
5) ด้านการประหยัดค่าใช้จ่าย ร้านค้าปลีกออนไลน์จะต้อง
ช่วยให้ผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ประหยัดเงิน เช่น การมีกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดท่ีดี

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต
	 1. การศึกษานี้เป็นการศึกษาแบบตัดขวาง (cross – 
sectional) ซึง่เป็นการเกบ็ข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลา 
หนึ่ ง เพียงครั้ ง เดียวอัน เป็นทัศนคติของผู้บริ โภค 
ในปัจจุบันเท่านั ้น ซึ ่งทัศนคติของผู้บริโภคอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงตามช่วงเวลา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงแนะนำ�ให้ใช้
การศึกษาแบบระยะยาว (longitudinal) เพื่อให้เห็น
แนวโน้มและสามารถทำ�ความเข้าใจทัศนคติของผู้บริโภค
ในช่วงเวลาต่างๆ ได้
	 2. ด้วยการวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพล 
ของตัวแปรแฝง ได้แก่ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์  
การรับรู้ความเสี่ยงอิเล็กทรอนิกส์ และความไว้วางใจ 
อิ เล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามการรับรู้  
ประโยชน์ จึงไม่ได้มุ่งเน้นในการวิเคราะห์ปัจจัยย่อยของ
แต่ละตัวแปรแฝงที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงแนะนำ�ให้ศึกษาปัจจัยย่อยของแต่ละตัวแปรแฝงที่มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

ข้อจำ�กัดของการวิจัย
	 การวิจัย น้ี เป็นการศึกษาด้วยการสุ่มความคิด
เห็นของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าออนไลน์โดยไม่ได้
ระบุประเภทของสินค้าซึ่งอาจมีผลต่อผลการวิจัยได้ 

เนื่องจากสินค้าที่จำ�หน่ายบนตลาดออนไลน์นั้นมีความ
หลากหลายสูง ดังนั้น ผู้ที่จะนำ�ผลการศึกษาไปประยุกต์
ใช้อาจต้องพิจารณาปัจจัยดังกล่าวร่วมด้วย
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