
 

ปีท่ี 27 ฉบับท่ี 2 เดือน กรกฎาคม – ธันวาคาม 2564 หน้า 57 
 

 

อิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 

The Influence of Risk, Satisfaction, and Loyalty on Online Shopping 
Repurchase 

 

 

 

 

 
Received: September 11, 2021; Revised: November 11, 2021; Accepted: November 30, 2021 

 
บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 2) เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้า กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ จ้านวน 310 คน การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามและเก็บ
รวบรวมข้อมูลทางออนไลน์ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และการซื้อซ้้าสินค้าออนไลน์มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
พบว่าทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ยกเว้นการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดตามทฤษฎีและข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืน ส่วนผล
การศึกษาพบอิทธิพลทางตรงระหว่างความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า ความ
ภักดีในการซื้อสินค้า และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า นอกจากนี้ ยังพบอิทธิพลทางตรงระหว่างความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์และอิทธิพลทางตรงระหว่างความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์กับการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า อีกทั้งการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงกับ
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ บทความนี้ได้อภิปรายและให้ข้อเสนอแนะส้าหรับงานวิจัยในอนาคต 
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ABSTRACT 

 The objectives of the research were 1) to study the level of opinions about online shopping 
risks, satisfaction, loyalty, and online shopping repurchase; 2) to analyze the relationship between 
online shopping risks, satisfaction, loyalty, and online shopping repurchase; and 3) to study the 
influence of online shopping risk, satisfaction, and loyalty on online shopping repurchase. The 
sample consisted of 310 online shoppers. Data were collected using questionnaires and online data 
collection. The statistics used were descriptive statistics, correlation analysis, confirmative factor 
analysis, and structural equation model analysis. The results of analysis showed that opinion level 
on risks, satisfaction, and loyalty of online shopping had a strong positive level of satisfaction with 
repeating online purchases. Furthermore, correlation analysis revealed that all variables were related. 
However, online shopping had no relation to the risk of online shopping; and the results of the 
theoretical framework analysis and the empirical data were consistent. The study found a direct 
influence between online shopping risk, satisfaction, loyalty, and online shopping repurchase. In 
addition, there was a direct influence between online shopping satisfaction and online shopping 
repurchase, and a direct influence between online shopping loyalty and online shopping repurchase. 
Moreover, the data analysis revealed that online shopping satisfaction had no direct influence on 
online shopping loyalty. This paper discussed and provided recommendations for future research 
 
KEYWORDS: Risk, Satisfaction, Loyalty, Shopping repurchase, Online shopping 
 

บทน้า 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละบุคคล
มักจะมีพฤติกรรมที่ซับซ้อนมาก บุคลิกภาพที่
แตกต่างกันของแต่ละบุคคลส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแม้ว่าจะอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน 
มุมมองส้าคัญประการหนึ่งเกี่ยวกับบุคลิกภาพของ
แต่ละบุคคลจะแสดงให้เห็นทัศนคติที่มีความเชื่อ
ต่ อ สถาน การณ์ ให ม่  ๆ  ที่ เกิ ด ขึ้ น ซึ่ งจ ะ เป็ น
ตัวก้าหนดการกระท้าเมื่อต้องจัดการกับความเสี่ยง
ที่จะเกิดขึ้น (Gefen, 2003) ในสภาพแวดล้อมการ
ซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์ ผู้บริโภคมักจะเกิด
ความรู้สึกสับสนเมื่อต้องเผชิญกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่อาจเกิดความเสี่ยง อุปสรรคที่ส้าคัญที่สุด
ของการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ผู้บริโภคขาด
ปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพในการท้าธุรกรรมผ่านทาง
เว็บไซต์ (Jain & Kulhar, 2019) ความไม่พอใจกับ
สินค้าที่ซื้อ การขาดข้อมูล และปัญหาในการใช้

ระบบการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เป็นปัญหาหลัก
และเป็นความเสี่ยงที่ส้าคัญที่ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
ต้องเผชิญ การเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์และความเข้าใจถึงความตั้งใจของผู้ซื้อ
เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้้าเป็นปัจจัยส้าคัญที่ก่อให้เกิด
ความยั่งยืนแก่ธุรกิจออนไลน์ (Su, Li & Li, 2019) 
นอกจากนี้  Mendoza (2021) ยั งกล่ าวว่าการ
ส่งเสริมการตั้งใจซื้อซ้้าของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เป็น
กลยุทธ์หลักในการสร้างผลก้าไรที่สูงขึ้นแก่ผู้ขาย
สินค้าออนไลน์ และ Nasır (2017) พบว่าความพึง
พอใจเป็นปัจจัยส้าคัญที่ช่วยเพ่ิมอัตราผลตอบแทน
แก่ผู้ขายสินค้าออนไลน์และช่วยรักษาลูกค้าซึ่งถือ
เป็นข้อได้ เปรียบทางการแข่งขันส้าหรับธุรกิ จ
ออนไลน์ในระยะยาว 
 การมุ่งเน้นการรับรู้ เกี่ยวกับสินค้าของ
ผู้บริโภคที่ซื้อ ท้าให้ผู้ค้าปลีกออนไลน์ต้องพยายาม
อย่างเต็มที่ ในการส่งเสริมการตลาดและการ
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ให้บริการที่ดีแก่ลูกค้าเพ่ือเพ่ิมความสนใจในการซื้อ
สิ นค้ าออน ไลน์  ผลการศึ กษ าของ Rakuten 
(2010) พบว่าผู้ซื้อสินค้าออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 
71 ไม่พึงพอใจเพราะได้รับสินค้าที่ไม่ตรงตามความ
ต้องการ อีกร้อยละ 30 ประสบความล้มเหลวใน
การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และร้อยละ 29 รู้สึก
ผิดหวังกับคุณภาพของสินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์ 
นอกจากนี้ ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ยังมองว่าการซื้อ
สินค้าออนไลน์เป็นเรื่องยุ่งยาก (Oracle, 2011) 
ดังนั้นผู้ค้าปลีกออนไลน์จะต้องออกแบบเว็บไซต์
เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้ามาใช้ได้ง่าย และต้องด้าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องและจริงจังเพ่ือ
สร้างความรู้สึกที่ เป็นมิตรกับผู้ซื้ อสินค้าผ่ าน
เว็บไซต์ นอกจากนี้ Lim และคณะ (2016) พบว่า
มีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในบริบทของความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์จ้านวนไม่มากนัก ซึ่งงานวิจัยบางงานระบุ
ว่าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ยังขาดความเข้าใจเกี่ยวกับการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ เช่น Jamil และ Mat (2011) และ 
Lim และคณะ (2016) ยังพบอีกว่ามีการศึกษา
หลากหลายเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่จะศึกษาปัจจัย
ต่างๆ แยกจากกันประมาณสองถึงสามปัจจัย
เท่ านั้ น  (Chen et al., 2015) และละเลยบาง
ปัจจัยที่มีความส้าคัญและเป็นประโยชน์ต่อวง
วิชาการและอาจน้าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจ  

การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาที่น้าตัว
แปรที่ส้าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ คือ ความเสี่ยงที่รับรู้ได้จากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ และการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้า มาก้าหนดเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจัย เนื่องจากงานวิจัยก่อนหน้าขาดการศึกษา
เรื่องการน้าตัวแปรเหล่านี้มาวิเคราะห์ร่วมกัน การ
วิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาอิทธิพลของความเสี่ยงในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่

ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือทราบ
อิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดี
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 
ผลการวิจัยที่ได้สามารถน้าไปประยุกต์ใช้ในการ
ตัดสินใจออกแบบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์เพ่ือ
จัดการกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
เสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์เพ่ือให้ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์กลับมา
ซื้อซ้้า  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
เสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์  และการซื้ อสินค้ าออนไลน์ ซ้้ าของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์  

2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความ
เสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ และความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี  
 การศึกษาในครั้งนี้ได้น้าทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
คือทฤษฎีการเชื่ อมโยงระหว่างทัศนคติและ
พฤติกรรม ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ Ajzen 
และ Fishbein (1980) ซ่ึงพัฒนาทฤษฎีการกระท้า
ด้ ว ย เห ตุ ผ ล  (Theory of Reasoned Action: 
TRA) โดย Ajzen (1991) ได้น้าทฤษฎี TPB มาใช้
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เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมของมนุษย์ 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนอธิบายว่าการแสดง
พฤติกรรมมนุษย์ได้รับอิทธิพลมาจากความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมและมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้ ง ใจแสดงพฤติ ก รรม  Fishbein และ Ajzen 
(2010) กล่ า วว่ าท ฤษ ฎี พ ฤติ ก รรมต ามแผน
ประกอบด้วยปัจจัยส้าคัญ  3 ประการ คือ 1) 
ทัศนคติที่ มี ต่อพฤติกรรม เกิดจากความเชื่ อ
เกี่ยวกับผลที่ตามมาจากพฤติกรรม เป็นการ
ประเมินของบุคคลในภาพรวมต่อพฤติกรรมซึ่งเกิด
จากความเชื่อต่อผลที่จะตามมาจากพฤติกรรม โดย
บุคคลเชื่อว่าถ้ากระท้าพฤติกรรมใดแล้วได้รับผล
ทางบวกก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่ถ้า
กระท้าพฤติกรรมใดแล้วได้รับผลทางลบก็จะเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) 2) 
บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม เกิดจาก
ความเชื่อของบุคคลที่ เกี่ยวกับบรรทัดฐานทาง
สังคม มองว่าการประเมินของบุคคลต่อการได้เห็น
หรือรับรู้ข้อมูลในสังคมจะประเมินเกี่ยวกับความ
น่าเชื่อถือของบุคคล หากเกิดความเชื่อถือบุคคล
นั้นตั้งใจแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อหรือค้าบอก
เล่ าของบุ คคลนั้ น  Lesser และ Pope (2011) 
กล่าวว่าหากบุคคลมีเชื่อถือและรับรู้ว่าบุคคลใดมี
ความส้าคัญ ก็จะให้ความเชื่อมั่นไว้วางใจ และมี
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมคล้อยตามและ
กระท้าพฤติกรรมนั้นด้วย และ 3) การรับรู้ถึงการ
ควบคุ มพ ฤติ ก รรมของตน เองในการแสด ง
พฤติกรรม เกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อ
ปัจจัยที่ส่งเสริมหรือขัดขวางการแสดงพฤติกรรม 
เป็นการประเมินของบุคคลเกี่ยวกับความยากหรือ
ความง่ายในการแสดงพฤติกรรมต่อเหตุการณ์   
นั้น ๆ โดย Ajzen (1991) กล่าวว่าบุคคลจะรับรู้
และเชื่อว่าตนสามารถแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่
ถูกต้องเหมาะสมโดยพิจารณาจากความพร้อมของ
ปั จ จั ยภ าย ในที่ ส นั บ สนุ น ความตั้ ง ใจแสด ง
พฤติกรรมนั้น แต่ถ้าปัจจัยภายในไม่สนับสนุน
บุคคลนั้นจะไม่มีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม

นั้ น  จากปั จจั ยส้ าคัญ ทั้ ง  3  ประการน้ าไปสู่
พฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดจากการชี้น้าโดยความ
เชื่อ 3 ประการ คือ ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่ม อ้างอิง และความเชื่ อ
เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม ในขณะที่
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า
ของผู้ ซื้ อสินค้ าออน ไลน์ เป็ นความรู้ สึ กและ
พฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติ การรับรู้ และความ
เชื่อของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีต่อผู้ขายสินค้า
ออน ไลน์  (Javadi et al., 2012; Chen et al., 
2015)  
  
การท บ ท วน วรรณ กรรมแ ล ะการพั ฒ น า
สมมติฐาน 

การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (TPB) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมในก่อน
หน้ านี้ พบว่ ามีปั จจั ยหลากหลายที่ ส่ งผลต่ อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
แต่ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเพียงบางปัจจัยเท่านั้น
เพราะจะศึกษาปัจจัยทั้งหมดในงานวิจัยเพียงงาน
เดียวเป็นไปได้ยาก การศึกษามุ่งเน้นที่ปัจจัยส้าคัญ
บางประการ เช่น Koufaris (2002) ทดสอบปัจจัย
ที่มีผลมาจากระบบสารสนเทศ การตลาด และ
จิ ต วิ ท ย า   ส่ ว น  Pavlou (2003) ศึ ก ษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับของผู้บริโภค
เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจ 
ความเสี่ยง การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ว่าใช้
งานได้ง่าย Pavlou และ Fygenson (2006) ได้
ศึกษาการน้าพาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์มาใช้กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในแง่ของการรับข้อมูลเชิง
พฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้ อ นอกจากนี้
ผลการวิจัยก่อนหน้านี้ยังแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับผลกระทบจากข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ ความรู้เกี่ยวกับช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย การรับรู้ประโยชน์ของช่องทางการจัด
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จ้าหน่าย และแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า (Weiss, 
2001) ข้อค้นพบจากงานวิจัยสรุปว่าเมื่อเทียบกับ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทั่วไป ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์มีแนวโน้มที่จะมีอายุมาก (Weiss, 2001) 
มีการศึกษาที่ดีกว่า มีรายได้สูงกว่า และเข้าใจ
เทคโน โลยีมาก  (Swinwyard & Smith, 2003) 
ผู้ชายมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการจาก
อินเทอร์เน็ตมากกว่าผู้หญิง (Van Slyke et al., 
2004) เหตุผลในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ เพราะ
มีประสิทธิภาพมากกว่าในประเด็นด้านเวลา การ
หลีกเลี่ยงผู้คนจ้านวนมาก และความพร้อมที่
ส ามารถ เลื อกซื้ อสิ นค้ า ได้ ตลอด  24 ชั่ ว โม ง 
(Karayanni, 2003) นอกจากนี้จากการศึกษาของ 
Chen และคณะ (2015) ที่ศึกษาเกี่ยวเพศและ
แนวโน้มความน่าเชื่อถือที่มีต่อประโยชน์และความ
เสี่ยงที่รับรู้ได้ ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้้า 
พบว่าเพศและการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ แนวโน้มความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์จะ
ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ลดลงระหว่างความเสี่ยงที่
รับรู้ได้และความพึงพอใจโดยรวม และผู้ ชายมี
แนวโน้มความน่าเชื่อถือสูงกว่าในกลุ่มของผู้บริโภค
ที่มุ่งประโยชน์ที่รับรู้ได้ ส่วน Pratminingsih และ
คณะ (2013) พบว่าความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 
และความมุ่ งมั่ น ในการซื้ อสินค้ าออน ไลน์ มี
ผลกระทบที่ส้าคัญต่อความภักดีในการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ อีกท้ังยังพบว่าความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้าเป็นตัวแปรผลลัพธ์ส้าคัญที่ถูก
น้ามาใช้ในการวิจัยการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Hsu 
et al., 2014) ในบทความนี้ผู้วิจัยได้น้าตัวแปร
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ (ประกอบด้วย 

ความเสี่ยงที่รับรู้ได้  ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
ความเสี่ยงด้านความสะดวก และความเสี่ยงจาก
การไม่ส่งมอบ) ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์
เป็นตัวแปรสาเหตุที่มี อิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Risk) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Satisfaction)  

สมมติฐานที่ 2 ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Risk) มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้า (Repurchase)  

สมมติฐานที่ 3 ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Risk) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ (Loyalty)  

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Loyalty)  

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า (Repurchase)  

สมมติฐานที่ 6 ความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Loyalty) มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้า (Repurchase)  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
         จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยครั้งนี้จึง
สรุปกรอบแนวคิดของการวิจัยดังปรากฏในรูปที่ 1 
ซึ่งได้แสดงอิทธิพลระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ เป็นบุคคลที่มีความรู้และประสบ 
การณ์ โดยตรงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ ตอบ
แบบสอบถามได้อย่างถูกต้อง ผู้วิจัยใช้วิธีการก้าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการค้านวณตามสูตรของ 
Cochran (1977) กรณีไม่ทราบขนาดประชากรท้าให้
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เนื่อง
ด้วยงานวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
ดังนั้น เงื่อนไขของการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่าควรอยู่ระหว่าง 5 ถึง 20 เท่าต่อ 1 ข้อ
ค้ า ถ า ม  (Hair et al., 2006; Schumacher & 
Lomax, 2015; Kline, 2016) ค้าถามที่ใช้ในการวิจัย
ทั้งหมด 37 ข้อ จ้านวนกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้ง
นี้ควรมีจ้านวนระหว่าง 185 คนถึง 740 คน และมี
ผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวนทั้งหมด 310 คน จึงมี
จ้านวนเพียงพอและเป็นไปตามเงื่อนไขของการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง การเก็บรวบรวมข้อมูล
ส้าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ใช้การจัดส่งแบบสอบถาม
ผ่านออนไลน์ในรูปแบบ Google Form ให้แก่ผู้ที่มี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ 

เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่ อ งมื อที่ ใช้ ใน การวิ จั ยครั้ งนี้  คื อ 
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ
ค้าถามเป็นแบบเลือกตอบมีค้าถามทั้งหมด 8 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ จ้านวนครั้ง
ที่ซื้อสินค้าทางออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

ประเภทของสินค้าที่ซื้อทางออนไลน์ จ้านวนเงินที่ใช้
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง และวิธีการช้าระเงิน 
ส่วนที่ 2 เป็นความคิดเห็นของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
เกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ข้อค้าถาม
ทั้งหมดพัฒนาและปรับปรุงจากแนวคิดของ Javadi 
และคณะ (2012) จ้านวน 21 ข้อ (ประกอบด้วย ความ
เสี่ยงที่รับรู้ได้ จ้านวน 5 ข้อ ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
จ้านวน 5 ข้อ ความเสี่ยงด้านความสะดวก จ้านวน 6 
ข้อ และความเสี่ยงจากการไม่ส่งมอบ จ้านวน 5 ข้อ) 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ จ้านวน 6 ข้อ พัฒนาและปรับปรุง
มาจากการศึกษาของ Liqin (2019) และ Tzeng และ
คณะ (2021) ส่วนที่ 4 เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับความ
ภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ จ้านวน 5 ข้อ พัฒนา
และปรับปรุงมาจากการศึกษาของ Chen และ Yang 
(2012) และ Chen และคณะ (2015) และส่วนที่  5 
เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 5 ข้อ 
พัฒนาและปรับปรุงมาจากการศึกษาของ Chiu และ
คณะ (2009) Javadi และคณะ (2012) และ Johan 
และคณะ (2020)  

แบบสอบถามชุดนี้ผ่านการทดสอบความ
เที่ยงของเครื่องมือโดยใช้ผู้ เชี่ยวชาญ 3 ท่านเพ่ือ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของข้อค้าถามโดยใช้
การวัดดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามและ
วัตถุประสงค์ (IOC) ค่า IOC อยู่ระหว่าง .67 ถึง 1.00 
โดย Rovinelli และ Hambleton (1977) ระบุ ว่ า
เกณฑ์ที่ ยอมรับได้ของค่า IOC ควรเท่ ากับหรือ
มากกว่า 0.5 หลังจากนั้นน้าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้ว
ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
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กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูลจ้านวน 30 ชุด และ
ทดสอบค่ าความเชื่ อมั่ น  (Reliability) ด้ วยค่ า 
Cronbach Alpha Coefficient พบว่ าข้ อค้ าถาม
เกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้ามีค่า
ความเชื่ อมั่ น เท่ ากับ 0.61 0.73 0.61 และ 0.73 
ตามล้าดับ ต่อมาได้น้าแบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ชี้แจงแก่ผู้ตอบแบบสอบถามว่าข้อมูล
ทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับโดยจะน้าข้อมูลไปใช้
เพ่ือการศึกษาและวิเคราะห์ผลในภาพรวม รวมทั้งจะ
ไม่เผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
แก่บุคคลอ่ืน เมื่อรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผู้วิจัย
ได้ ทดสอบค่ าความเชื่ อมั่ น อี กครั้ งโดยใช้ ค่ า 
Cronbach Alpha Coefficient พบว่ าข้ อค้ าถาม
เกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้ามีค่า
ความเชื่ อมั่ น เท่ ากับ 0.93 0.84 0.79 และ 0.82 
ตามล้าดับ และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง
ชุดเท่ากับ 0.91 ซึ่ง Cho และ Kim (2015) กล่าวว่า
ถ้ าห าก ค่ า  Cronbach Alpha Coefficient มี ค่ า
มากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น
เพียงพอและน้าไปวิเคราะห์ข้อมูลได้ 

สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิ งส้ารวจ 

(Survey research) โดยน้าโปรแกรมส้าเร็จรูปทาง
สถิติมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีน้ามาใช้ในการ
อธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  สถิติวัด
ระดับความคิดเห็ น คื อ ค่ าเฉลี่ ย (Mean) ส่ วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติที่
น้ามาใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใช้การ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ส่วน
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) เกณฑ์ที่น้ ามาใช้ พิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแปรประกอบด้วยค่า

ไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df) ต้องมีค่าน้อยกว่า 4.00 
ค่า p-value ต้องไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติหรือมีค่า
มากกว่ า 0.05 ค่ า Goodness of Fit Index (GFI) 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 ค่า Adjusted Goodness 
of Fit Index (AGFI) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 ค่า 
Root Mean Square Residual (RMR) น้ อ ย ก ว่ า
หรือเท่ ากับ 0.08 และ ค่ า Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) น้ อยกว่ าหรือ
เท่ ากับ 0.05 (Choi & Seltzer, 2010) และใช้การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพ่ื อทดสอบความสอดคล้ อง
กลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์
และทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของตัวแปรที่ศึกษา 
เกณฑ์พิจารณาที่น้ามาใช้ ได้แก่ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 
(2/df) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 4.00 ค่า p-value ไม่มี
นั ย ส้ าคั ญ ท างส ถิ ติ ห รื อ ม าก ก ว่ า  0.05 ค่ า 
Comparative Fit Index (CFI) มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.90 ค่า Incremental Fit Index (IFI) มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.90 ค่า Normal Fit Index (NFI) มากกว่า
ห รื อ เท่ ากั บ  0.90 ค่ า  Relative Fit Index (RFI) 
มากกว่ าหรือเท่ ากับ 0.90 และค่ า Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) น้ อ ย
กว่า 0.05 (Hair et al., 2006; Kline, 2016)  
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค่ าเฉลี่ ย ส่ วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน  และการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส้าหรับการศึกษาครั้งนี้
มีทั้งหมด 310 คน พบว่าเพศหญิงมีจ้านวนมากที่สุด 
216 คน คิดเป็นร้อยละ 69.7 มีอาชีพเป็นนักเรียน/
นักศึกษาจ้านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.9 
ส้าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจ้านวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.4 มีรายได้ต่้ากว่า 10,000 บาท 
จ้านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาประมาณ 3 ถึง 5 
ครั้ง จ้านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 โดยสินค้า
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ที่นิยมซื้อทางออนไลน์มากที่สุด คือ เครื่องแต่งกาย 
จ้านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งประมาณ 1,000 บาท
ถึง 2,000 บาท จ้านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
และช้าระเงินโดยการโอนเงินผ่านออนไลน์มากท่ีสุด 
จ้านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2  

 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.87) 
และค่าเฉลี่ยต่้าสุด คือ ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45) และผลการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Analysis) ของแต่ละตัวแปร พบว่า การซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้าไม่มีความสัมพันธ์กับความเสี่ยงในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ แต่พบว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (r = 0.44, r = 0.45) ส่วนความเสี่ยงใน
การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์และความ
ภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ (r = 0.22, r = 0.33) 
และความพึงพอใจในการซื้ อสินค้ าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (r = 0.39) รายละเอียดดูในตารางที่  1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของทุกตัวแปร  
ตัวแปร Mean (x̅) S.D. Repurchase Risk Satisfaction Loyalty 

Repurchase 3.85 0.64 1.00    
Risk 3.45 0.64 0.05 1.00   
Satisfaction 3.87 0.58 0.44** 0.22** 1.00  
Loyalty 3.61 0.69 0.45** 0.33** 0.39** 1.00 

** p  .0 
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 นอกจากนี้ยังพบว่า 5 คู่จากทั้งหมด 6 คู่มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ณ ระดับ 
0.01 จากการพิจารณาค่าความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตัวแปรพบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สูงสุดเท่ากับ 0.45 และต่้าสุดเท่ากับ 0.22 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรไม่มากกว่า 0.80 
แสดงว่าแต่ละตัวแปรไม่เกิดปัญหาการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปร  (Multicollinearity)(Hair et 
al.,2006) สามารถน้าข้อมูลไปใช้วิเคราะห์ได้ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวบ่งชี้องค์ประกอบตัวแปรแฝงในโมเดลการวัดมีความ

สอดคล้องระหว่างข้อมูลเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแปรทั้ง 4 คือ 1) ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีค่า 2 เท่ากับ 6.00 ค่า df เท่ากับ 2 ค่า 2/df เท่ากับ 3.00 ค่า p-value เท่ากับ 0.50 ค่า GFI 
เท่ากับ 0.99 ค่า AGFI เท่ากับ 0.96 ค่า RMR เท่ากับ 0.01 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.08 2) ความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่า 2 เท่ากับ 5.87 ค่า df เท่ากับ 5 ค่า 2/df เท่ากับ 1.17 ค่า p-value เท่ากับ 
0.32 ค่า GFI เท่ากับ 0.99 ค่า AGFI เท่ากับ 0.97 ค่า RMR เท่ากับ 0.01 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.02 3) 
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่า 2 เท่ากับ 0.38 ค่า df เท่ากับ 1 ค่า 2/df เท่ากับ 0.38 ค่า p-
value เท่ากับ 0.54 ค่า GFI เท่ากับ 1.00 ค่า AGFI เท่ากับ 0.99 ค่า RMR เท่ากับ 0.00 และค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.00 และ 4) การซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า มีค่า 2 เท่ากับ 0.57 ค่า df เท่ากับ 3 ค่า 2/df เท่ากับ 0.19 
ค่า p-value เท่ากับ 0.90 ค่า GFI เท่ากับ 1.00 ค่า AGFI เท่ากับ 0.99 ค่า RMR เท่ากับ 0.00 และค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.00 และทุกตัวแปรสังเกตของตัวแปรแฝงทุกตัวแปรมีค่าน้้าหนักองค์ประกอบอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
(p  .01) ดังนั้นตัวแปรสังเกตได้ที่น้ามาใช้วัดตัวแปรแฝงส้าหรับการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องตามเงื่อนไข
ของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 
 

 
 

รูปที่ 2 กรอบแนวคิดเชิงประจักษ์ของความเสี่ยง ความพึงพอใจ ความภักดี และการซื้อซ้้า 
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การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modelling)  

จากรูปที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยที่
สอดคล้องตามโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ผลการทดสอบความกลมกลืนสอดคล้อง
ของโม เดลในภาพรวมพบว่า ค่ า 2 เท่ ากับ 
114.20 ค่ า df เท่ ากับ  119 ค่ า 2/df เท่ ากับ 
0.90 ค่ า  p-value เท่ ากั บ  0.61 แสด งว่ า ไม่ มี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่า GFI เท่ากับ 
0.97 ค่า CFI เท่ากับ 1.00 ค่า IFI เท่ากับ 1.00 ค่า 
NFI เท่ ากับ 0.96 ค่า RFI เท่ ากับ 0.93 และค่า 
RMSEA เท่ากับ 0.00 ซึ่ งค่าทั้ งหมดเป็นไปตาม
เงื่อนไขของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ 1 
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มี อิทธิพล
ทางตรงกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่า ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพล
ทางตรงกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ณ ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 (p  0.01) และ
มีค่ าสั มป ระสิ ท ธิ์ เส้ นท าง (Path coefficient) 
เท่ากับ 0.21 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ผล
การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้ า พบว่าความเสี่ ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์
ซ้้า ณ ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 (p  0.05) 
แสดงให้ เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
coefficient) เท่ ากับ  -0.20 (TE = 0.08, DE = -
0.20, IE = 0.27) และยังแสดงให้เห็นถึงอิทธิพล
ทางอ้อมโดยผ่ านความภั กดี ในการซื้ อสินค้ า
ออนไลน์ไปยังการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 
3 ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพล
ทางตรงกับความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

พบว่าความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพล
ทางตรงกับความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ ณ 
ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 (p  0.01) และมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path coefficient) เท่ากับ 
0.46 (TE = 0.41; DE = 0.46; IE = -0.05) และ
ยังแสดงให้ถึงอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านความพึง
พอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ไปยังความภักดีในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับความ
ภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงกับ
ความภักดี ในการซื้อสินค้าออนไลน์  โดยมีค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path coefficient) เท่ากับ -
0.24 ดั งนั้นจึ งปฏิ เสธสมมติฐานที่  4 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้า พบว่าความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์
ซ้้า ณ ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 (p  0.01) 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path coefficient) 
เท่ากับ 0.52 (TE = 0.42; DE = 0.52; IE = -0.10) 
และยังแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่าน
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ไปยังการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้า ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 
และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 ความภักดีใน
การซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้า พบว่าความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์
ซ้้า ณ ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 (p  0.01) 
แสดงให้ เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
coefficient) เท่ า กั บ  0.40 ดั งนั้ น จึ งย อ ม รั บ
สมมติฐานที่ 6 สรุปแล้วผลการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การวิจัยในครั้งนี้ปรากฏในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ผลลัพธ์ของโมเดลสมการโครงสร้าง 
สมมติฐาน Causal Path Path Coefficient ผลลัพธ์ 

H1 RiskSatisfaction DE = 0.21*** ยอมรับ 
H2 RiskRepurchase DE = -0.20** 

IE = 0.27*** 
ยอมรับ 

H3 RiskLoyalty DE = 0.46*** 
IE = -0.05*** 

ยอมรับ 

H4 SatisfactionLoyalty DE = -0.24 ปฏิเสธ 
H5 SatisfactionRepurchase DE = 0.52*** 

IE = -0.10*** 
ยอมรับ 

H6 LoyaltyRepurchase DE = 0.40*** ยอมรับ 

** p  .05 
*** p  .01 
 

อภิปรายผล 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
การซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความภักดีใน
การซื้อสินค้าออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 
และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผลการวิจัยปรากฏดังนี้ 

การศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า พบว่า
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยต่้าสุด คือ 
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมาก 
ซึ่ งส อดค ล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย ขอ ง  Perviaz and 
Sankaran (2010) ที่พบว่าผู้ซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความพึงพอใจและความภักดีต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยในระยะยาวผู้ซื้อสินค้าออนไลน์จะมี

ความภักดีและมีการซื้อซ้้าอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจ
ออนไลน์จะต้องมุ่งรักษาความภักดีเพ่ือให้ลูกค้า
ตอบสนองอย่างต่อเนื่องโดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการอย่างละเอียดโดยผ่านเว็บไซต์ มุ่งเน้น
การบริการที่มีคุณภาพและเหนือกว่า มีการส่งมอบ
สินค้าที่ทันเวลา รวมถึงการออกแบบเว็บไซต์ที่มี
ประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vasić 
และคณะ (2019) พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค
กับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายประการ เช่น ความปลอดภัย ความพร้อมใช้
งานของข้อมูล การจัดส่งสินค้า คุณภาพของสินค้า
และบริการ ราคา เวลา และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ผลการวิจัยยังพบอีกว่าอินเทอร์เน็ตเป็น
เครื่องมือที่ เหมาะสมที่ น้ ามาใช้ เป็ นช่องทาง
การตลาดที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลาย
และครอบคลุมขอบเขตอย่างกว้างขวาง 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยง
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า พบว่าการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้าไม่มีความสัมพันธ์กับความเสี่ยง
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่พบว่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความภักดีใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนความเสี่ยงในการซื้อ
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สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์และความภักดีใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ และความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ TRAN (2020) พบว่าความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
ความเสี่ ยงทางการเงิน  ความเสี่ ยงด้านความ
ปลอดภัย และความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่ได้รับ รวมทั้ง
ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงด้านความเป็น
ส่วนตัว และความพึงพอใจที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจในการซื้อ และยังพบว่าผู้บริโภคที่
รับรู้ถึงความปลอดภัยมากขึ้น ผู้บริโภคเหล่านั้นจะ
หลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าออนไลน์ หมายความว่า
ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงมากขึ้นจะส่งผลท้าให้
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ออนไลน์ลดลง 

การศึกษาอิทธิพลของความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ พบว่า  

1. ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มี
อิทธิพลทางตรงกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซี่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Triantoro 
และคณะ (2020) ได้น้าเสนอแนวคิดการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงที่ เป็นตัวก้าหนดรูปแบบแนวคิดโดย
พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ทุกชนิดที่มีความเสี่ยงหลาย
ประการที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งอาจจะส่งผลเสียต่อการ
ตัดสินใจ แต่ในทางกลับกันผลกระทบจากการรับรู้
ความเสี่ยงจะเพ่ิมความพึงพอใจได้ถ้ามีแรงจูงใจที่
แข็งแกร่งที่จะเป็นสิ่งที่ช่วยลดความเสี่ยงที่รับรู้ได้ 
นอกจากนี้การวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ความเสี่ยง Byun และ Ha (2016) ได้กล่าวถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ของข้อมูล ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มา การรับรู้ความเสี่ยง การ
ซื้ออย่างทันทีทันใด และความพึงพอใจในการเลือก
ซื้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์  

2. ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มี
อิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sjöberg (2007) พบว่า

อารมณ์มีบทบาทส้าคัญในการรับรู้ความเสี่ยงและ
ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ ผู้คน
ทั่วไปให้ความสนใจกับความเสี่ยง (อารมณ์เชิงบวก) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยง ใน
สถานการณ์การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจาก
ลักษณะเสมือนของสภาพแวดล้อมแบบเครือข่าย 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคมัก
เผชิญกับความเสี่ยงที่รับรู้มากขึ้น นักวิชาการบาง
ท่านแบ่งการรับรู้ความเสี่ยง ประกอบด้วย ความ
เสี่ยงที่เกิดจากข้อมูล การท้าธุรกรรม การจัดส่ง
สินค้า และการบริการหลังการขาย (Wang et al., 
2017) ในขณะนักวิชาการบางท่านแบ่งการรับรู้
ความเสี่ยง ประกอบด้วย การเงิน การปฏิบัติงาน 
เวลา และความเป็นส่วนตัว (Ren et al., 2019) 
และ Jeon และคณะ (2020) ยังกล่าวอีกว่าการ
รับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นเรื่อง
ส่วนบุคคล ไม่ว่าความเสี่ยงที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์
และบริการจะมากหรือน้อย หากผู้บริโภคไม่รับรู้จะ
ไม่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น
หมายความว่าการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคจึงมี
ผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าหากผู้บริโภครับรู้ถึง
ความเสี่ยงที่เกิดขึ้น 

3. ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มี
อิทธิพลทางตรงกับความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางอ้อมโดย
ผ่านความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ไปยังความ
ภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ou และ Verhoef (2017) พบว่า
ลูกค้าที่มีอารมณ์การรับรู้ความเสี่ยงด้านบวกและ
ด้านลบแตกต่างกันจะส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า อารมณ์เชิงลบจะมีผลกระทบอย่างมากต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และยังพบอีกว่าอารมณ์
เชิงบวกและเชิงลบนี้ส่งผลต่อความตั้ งใจภักดี 
ผลกระทบของอารมณ์ทั้งสองนี้จะท้าให้ความตั้งใจ
ภักดีเพ่ิมสูงขึ้นและอารมณ์ในการรับรู้ความเสี่ยง
เชิงบวกจะท้าให้ความตั้งใจซื้อมากขึ้น  

4. ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ไม่มีอิทธิพลทางตรงกับความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Oliveira 
(2007) ที่ พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าไม่ ได้
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น้าไปสู่ความภักดีของลูกค้า เพราะลูกค้ายังมีปัจจัย
อ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีแรงจูงใจมากกว่าความพึง
พอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการ
จากธุรกิจ นอกจากนี้  Lin และ Sun (2009) ยัง
พบว่าปัจจัยระดับผู้บริโภคนั้นแรงจูงใจในความ
สะดวกและขนาดการซื้อที่เน้นผลกระทบของความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่
มีผลต่อความภักดีในแง่ของปัจจัยส่วนบุคคลแต่
ส่ งผลกระทบในแง่ของปัจจัยทางธุรกิจ  และ 
Anderson และ Srinivasan (2003) พบว่าความ
พึ งพ อ ใจ ที่ จ ะท้ า ให้ ลู ก ค้ า ที่ ซื้ อ สิ น ค้ า ท า ง
อิเล็กทรอนิกส์เกิดความภักดีมักจะถูกควบคุมโดย
ปัจจัยระดับบุคคลของผู้บริโภคและปัจจัยระดับ
ธุรกิจของบริษัท ดังนั้นความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์จึงไม่มีอิทธิพลทางตรงกับ
ความภักดีในการซื้อสินค้า 

5. ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
มีอิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า และ
แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านความภักดี
ในการซื้ อสินค้ าออนไลน์ ไปยั งการซื้ อสินค้ า
ออนไลน์ซ้้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu และ
คณะ (2008) พบว่าความพึงพอใจในการกู้คืน
บริการมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส้าคัญต่อ
ความภักดีของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความจงรักภักดี
ทางพฤติกรรมและความจงรักภักดีทางทัศนคติ
อย่ า งห ลี ก เลี่ ย งไม่ ได้ และน้ า ไป สู่ ก ารซื้ อซ้้ า 
นอกจากนี้ผลการวิจัยของ Oliver (1997) พบว่า
ความภักดีของลูกค้า คือ ความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งใน
การซื้อซ้้าหรือขายซ้้าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มี
ความต้องการอย่างต่อเนื่องในอนาคต ท้าให้เกิด
การซื้อซ้้าของตราสินค้าเดียวกันและกลุ่มตราสินค้า
เดยีวกัน  

6. ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์มี
อิทธิพลทางตรงกับการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Luarn และ Lin (2003) 
ได้ศึกษาปัจจัยขับเคลื่อนของความภักดีในการเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจของลูกค้า และคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้
ส่งผลดีต่อความภักดีของลูกค้าท้าให้ลูกค้ากลับมา

ซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า และสอดคล้องกับข้อค้นพบ
ของ Wei (2021) ที่กล่าวว่าความภักดีของลูกค้า 
คือ ความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งของลูกค้าต่อธุรกิจหรือ
ตราสินค้าที่ลูกค้าชื่นชอบ ซึ่งลูกค้าจะซื้อซ้้าอีกใน
อนาคต ไม่ว่าสถานการณ์หรืออ้านาจทางการตลาด
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ความภักดีของ
ลู ก ค้ า จ ะ ไม่ ท้ า ให้ เกิ ด พ ฤ ติ ก ร รม ก ารซื้ อ ที่
เปลี่ยนแปลงไป นอกจากนี้จากการศึกษาของ Li 
(2014) ยังพบว่าลูกค้าที่ภักดีเป็นแหล่งที่มาของ
ความได้เปรียบในการแข่งขันและการน้าไปสู่การ
พัฒนาผลประกอบการของธุรกิจ การวิจัยเกี่ยวกับ
ความภั กดี ของลู กค้ าส ามารถแบ่ งออก เป็ น
องค์ประกอบทางปัญญา องค์ประกอบทางอารมณ์ 
และพฤติกรรม ซึ่ งส่งผลต่อความสนใจในการ
แนะน้าผู้อ่ืน และความตั้งใจในการซื้อซ้้า 
 สรุปจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าความ
เสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์บางครั้งอาจจะไม่
น้าไปสู่ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์  และการซื้อ
สินค้าออนไลน์ซ้้าของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ แม้ว่าผู้
ซื้อสินค้าออนไลน์จะมีความต้องการซื้อสินค้าหรือ
บริการ (Su et al., 2019) เนื่องจากผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์มีปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า (Lin & 
Sun, 2009) ดังนั้นข้อค้นพบของงานการวิจัยใน
ครั้ งนี้ แสดงให้ เห็นจากข้อมูล เชิ งประจักษ์ ว่ า 
ผลการวิจัยมีความแตกต่างจากงานวิจัยในอดีตที่
พบว่าความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลทางตรงกับความ
ภักดีในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ต้องค้นหาความต้องการ
ของลูกค้า การสร้างแรงจูงใจ และการคิดค้น
เครื่องมือทางการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความพึง
พอใจมากขึ้น ซึ่งจะน้าไปสู่การซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า
และเพ่ือให้การจ้าหน่ายสินค้าออนไลน์ประสบ
ความส้าเร็จ 
 
ข้อเสนอแนะ 
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ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยนี้
สามารถน้ามาใช้เป็นข้อเสนอแนะส้าหรับงานวิจัย
ในอนาคตได้หลายๆ ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร
ที่น้ามาใช้ในการศึกษาความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้าดังนี้ 

1. การเก็บข้อมูลจากผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
อยู่ในขอบเขตที่กว้าง คือ เก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ และกลุ่มตัวอย่าง
ของการวิจัยในครั้ งนี้  คือ ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
จ้านวน 310 คน แม้ว่าจะมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์จ้านวนมากเพียงพอต่อการวิเคราะห์
ข้อมูล แต่การวิจัยในขอบเขตที่กว้างไม่ได้เจาะจง
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามอาจส่งผลต่อความเที่ยง
และความเชื่อมั่นของข้อค้นพบ ท้าให้ไม่เกิดความ
เป็นสามัญกาล (Generalization) หรือข้อค้นพบที่
มีความเฉพาะเจาะจงตามกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น
งานวิจัยในอนาคตควรเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็กในขอบเขตที่มีลักษณะเฉพาะมาก
ขึ้น หรือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นผู้ซื้อ
ออนไลน์ที่มีการระบุขอบเขตที่ชัดเจนมากข้ึน  

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ผู้ ที่ มีประสบการณ์ ซื้ อสินค้าออนไลน์  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มนักเรียนและ
นักศึกษาและมีรายได้ต่้ากว่า 10,000 บาท ซึ่งเป็น

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ียังไม่มีงานท้าและยังไม่มี
รายได้ นอกจากนี้ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์กลุ่มนี้ยังมี
ปัจจัยที่มีอิทธิพลอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นการวิจัยในอนาคตควรเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นบุคคลที่อยู่ ในวัย
ท้างานและมีรายได้เท่ากับหรือมากกว่า 15,000 
บาทขึ้นไป จะท้าให้ข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือ
ได้และมีความเท่ียงในการแปลผลการวิจัย  

3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มี 4 ตัว
แปร คือ ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความภักดีในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้้า 
ดังนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปควรน้าตัวแปรอื่นๆ ที่อาจมี
อิทธิพลต่อการซื้ อสินค้ าออนไลน์ซ้้ ามาใช้ ใน
การศึกษา เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ที่
ต้องการน้าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์กับการ
บริห ารธุ รกิ จออนไลน์ และน้ าผลการวิจั ย ไป
ประยุกต์ใช้กับการด้าเนินงานด้านการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ ในอนาคต ตัวแปรเหล่านี้  เช่น ความ
สะดวกสบาย ในการเลื อกซื้ อสินค้ าออนไลน์ 
(online shopping convenience) พ ฤ ติ ก ร ร ม
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์  (online shopping 
buying behavior) การรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
เลือกซื้ อสินค้ าออนไลน์  (perceived benefits 
online shopping) เป็นต้น 
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