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บทคัดย่อ 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิง
สาเหตุในการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น และเพื่อศึกษาอิทธิพล
ของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ ผู้ที่
เคยซื้อสินค้าโอทอปในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 400 ราย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยและใช้โมเดลสมการโครงสร้างวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) คุณค่าตราสินค้า 2) 
คุณภาพการให้บริการ 3) การรับรู้ความเส่ียง และ 4) การตัดสินใจซื้อ ซึ่งโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่า Chi-square=96.463, df=119, p=0.968, CMIN/DF=0.974, GFI=0.915, AGFI=0.987, CFI=.911, 
RMSEA=0.018 และ SRMR=0.022 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.82 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ และการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าโอทอป โดยองค์ประกอบ
ด้านการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด และองค์ประกอบด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุด
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปโดยส่งผ่านองค์ประกอบด้านการรับรู้ความเส่ียง และสามารถน าผลการวิจัยที่ได้เป็นข้อมูล
ในการพิจารณาวางแผนพัฒนาองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป 
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Abstract 
 The objective of this research was to develop and to validate the consistency of a causal model of 
risk perception affecting consumers decision to purchasing OTOP products in Khon Kaen Province and to study 
the influence of risk perception affecting consumers decision to purchasing OTOP products in Khon Kaen 
Province. The population is people who purchased OTOP products in Khon Kaen Province. The sample 
consisted of 400 people who had previously purchased OTOP products in Khon Kaen Province. The instrument 
used in this research was the questionnaire and structural equation model was used to analyze causal 
relationships to find the path of the causal influence of the variables consisting of 4 components 1) Brand Equity 
2 )  Service Quality 3 )  Perceived Risk and 4)  Purchase Decision. The results of the research showed that the 
causal relationship model was developed in accordance with empirical data and considered by Chi-
square=96.463, df=119, p=0.968, CMIN/DF=0.974, GFI=0.915, AGFI=0.987, CFI=.911, RMSEA=0.018 and 
SRMR=0 .0 22  The final was predictive coefficient of 0 .8 2 .  The results of hypothesis testing showed that the 
confirmatory factors of the brand equity, service quality, perceived risk, purchase decision customer had 
positive influences on the decision to purchase OTOP products. The perceived risk has the most direct influence 
and service quality has the most indirect influence on the decision to purchase OTOP products through the 
perception risk component and to be able to use the research results as the basis for planning, developing the 
key elements that affect the decision to purchase OTOP products. 
 
Keywords : Brand Equity, Service Quality, Perceived Risk, Purchase Decision 
 
1. บทน า 
 “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เป็นแนวทางหนึ่งที่จะสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน ซึ่งเป็นการ
ยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีขึ้น โดยการผลิตหรือบริหารจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้กลายเป็น
สินค้าที่มีคุณภาพ มีจุดเด่น เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง สอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น สามารถจัด
จ าหน่ายสินค้าในตลาดทั้งภายในและภายนอกประเทศได้ และเป็นการสร้างอาชีพ สร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์ที่เกิดจาก
หมู่บ้านหรือต าบล  โดยการสนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถ่ินสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product)  ที่มีการคิดค้นและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาด การผลิต การบริหารจัดการ และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางด้านการผลิตให้มีคุณภาพ
เป็นที่ยอมรับและความต้องการของตลาดสากล โดยใช้ทรัพยากรท่ีมีในท้องถิ่นเป็นหลัก เพื่อเป็นการสร้างงานสร้างรายได้ 
เพิ่มคุณภาพชีวิตที่ดีของประชาชนในชุมชน ซึ่งเป็นรากฐานทางธุรกิจขนาดเล็กที่ส าคัญของประเทศและสังคมไทย (ส านัก
ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2563) ซึ่งปัจจุบันภาครัฐมีนโยบายที่ส่งเสริมสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์
โอทอป ตั้งแต่การสร้างความสามารถในการแข่งขัน โดยใช้อัตลักษณ์และภูมิปัญญาของท้องถิ่นมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ การ
สร้างโอกาสทางธุรกิจโดยมีกลไกขับเคล่ือนเศรษฐกิจฐานราก และหน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ มีกลไกการด าเนินงานที่
สนับสนุนผลิตภัณฑ์โอทอป เช่น มีฐานข้อมูลสินค้าโอทอปขนาดใหญ่ (OTOP Big Data Analysis) ช่วยให้มีข้อมูลในการ
วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์โอทอป มีการพัฒนาผู้ประกอบการโอทอป การส่งเสริมการท่องเที่ยว นวัตวิถี มีการจัดงาน
มหกรรมต่าง ๆ เพื่อขยายช่องทางการตลาด การพัฒนาสู่ตลาดต่างประเทศ รวมทั่งมีเว็บไซต์ให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์โอ
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ทอปผ่านช่องทางออนไลน์ และข้อมูลสถานการณ์ของผลิตภัณฑ์โอทอปพบว่า ปี พ.ศ. 2567 มีผู้ผลิตและผู้ประกอบการ
สินค้าโอทอป จ านวน 99,336 กลุ่ม/ราย แบ่งเป็นกลุ่ม 54,100 กลุ่ม รายเดี่ยว 43,172 ราย และวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SME) จ านวน 2,064 แห่ง และเมื่อจ าแนกตามภูมิภาค โดยภาคที่มีจ านวนผู้ผลิตและผู้ประกอบการมากที่สุด 
คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 39,502 กลุ่ม/ราย (ร้อยละ 39.77) รองลงมา คือ ภาคกลาง 21,856 กลุ่ม/ราย (ร้อย
ละ 22.00) ภาคเหนือ จ านวน 20,010 กลุ่ม/ราย (ร้อยละ 20.14) ภาคใต้ จ านวน 13,369 กลุ่ม/ราย (ร้อยละ 13.46) และ
กรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 4,599 กลุ่ม/ราย (ร้อยละ 4.63) และในการวิจัยครั้งนี้ตามการแบ่งจังหวัดในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จึงสนใจศึกษากลุ่มตัวอย่างในจังหวัดขอนแก่น เนื่องด้วยการเพิ่มขึ้นของผู้ประกอบการสินค้โอทอปมี
จ านวนสูงขึ้นเป็นอย่างมาก (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567) 
 ปัญหาและอุปสรรคที่ผู้ประกอบกอบการเกี่ยวกับสินค้าโอทอป คือ 1) ด้านความร่วมมือ โดยขาดการร่วมกลุ่ม
ซึ่งมีความส าคญัในการพัฒนาเครือข่ายอย่างเป็นรูปธรรม และการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกลุ่ม 2) ด้านการบริหารจัดการ 
โดยขาดทักษะในการจัดท าแผนธุรกิจและการจัดการโครงสร้างองค์กร ท าให้การท างานที่ไม่ชัดเจน และขาดทักษะในการ
วิเคราะห์และปรับตัวให้ทันการเปล่ียนแปลงของตลาดและสภาพแวดล้อมทางธุรกจิ 3) ด้านการผลิต ผู้ประกอบการสินค้ามี
ข้อจ ากัด เช่น ขาดความรู้ในการใช้วัตถุและกระบวนการผลิตที่ไม่ถูกสุขลักษณะ มาตรฐาน คุณภาพสินค้า ส่งผลให้สินค้าที่
ผลิตแต่ละครั้งคุณภาพไม่สม่ าเสมอ วัตถุดิบไม่เพียงพอ ขาดแคลนเครื่องจักรอุปกรณ์ที่ทันสมัย และขาดทักษะ/องค์ความรู้
ด้านเทคโนโลยี 4) ด้านการตลาด สินค้าโอทอปมีลักษณะใกล้เคียงกัน เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของสินค้าไม่ชัดเจน ท า
ให้ไม่มีความแตกต่าง มีการเลียนแบบและแข่งขันด้านราคาท าให้คุณภาพลดลง ขาดการพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้โดด
เด่นทันสมัยและเหมาะกับการขนส่ง 5) การเงินและแหล่งเงินทุน ผู้ประกอบการโอทอปส่วนใหญ่เป็นรายเดี่ยว มีข้อจ ากัดใน
การเข้าถึงแหล่งเงินทุนเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือน าเทคโนโลยีมาใช้ มีเงินลงทุนจ ากัดไม่พอขยายธุรกิจ 6) ด้านเทคโนโลยี
และนวัตกรรม ผู้ประกอบการโอทอปมีข้อจ ากัดในการเข้าถงึเทคโนโลยีและนวัตกรรมในการผลิตที่ทันสมัย ส่งผลให้มีต้นทุน
การผลิตหรือต้นทุนการด าเนินการสูง 7) การด าเนินงานของภาครัฐ นโยบายและแผนงานของโครงการโอทอป มุ่งเน้นการ
ส่งเสริมผู้ประกอบการโอทอปให้สร้างรายได้และยกระดับคุณภาพชีวิต แต่ขาดการวางแผนเชิงลึกที่ส่งเสริมการพัฒนา
ศักยภาพและพึ่งพาตนเองได้อย่างยั่งยืน (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567) จากปัญหาและอุปสรรคที่
ผูป้ระกอบการตอ้งเผชิญ ซึง่ท าใหก้ารขายสนิคา้โอทอปไมต่รงกบัความตอ้งการและไมส่รา้งความพงึพอใจในการใหบ้ริการ
กบัลกูคา้ ท าใหส้ง่ผลตอ่การตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้โอทอปของลกูคา้หรอืผูบ้รโิภค (Purchase Decision) ในการซือ้สนิคา้
โอทอป ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มลู (Information search) การประเมินผลพฤติกรรม 
(Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase 
behavior) (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งการตรวจสอบผลกระทบของขอ้มูลคณุลกัษณะแหล่งก าเนิดของสินคา้ต่อการ
รบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคกบัคณุคา่ในตราสินคา้ เมื่อเปรยีบเทียบขอ้มลูคณุลกัษณะแหลง่ที่มาของสินคา้มีความสมัพนัธ์
กบัการรบัรูค้วามเสีย่ง ซึง่ถา้สนิคา้มาจากแหลง่ก าเนิดที่ดีจะช่วยลดความเสี่ยงที่รบัรูแ้ละการรบัรูค้วามเสีย่งสง่ผลเชิงลบตอ่
ความตัง้ใจซือ้ซ า้ของสินคา้ (Hsiao, Tsai, & Li, 2022) โดยคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง การรบัรูถ้ึงตรา
สินคา้ (Brand Awareness) การรบัรูใ้นคุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand Association) 
และความจงรกัภกัดีต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) (Kotler, 2003) และการรบัรูค้วามเสีย่งท าหนา้ที่ปรบัความสมัพนัธใ์น
การสรา้งไวว้างใจในคุณภาพการใหบ้ริการ และการรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลชัดเจนต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
(Khan & Abideen, 2023) คณุภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการที่ดี (Excellent Service) ตรงกบั
ความตอ้งการของลกูคา้ในการซือ้สินคา้โอทอป ประกอบดว้ย สิ่งที่สมัผสัได ้(Tangibles) ความเช่ือถือและไวว้างใจได ้
(Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
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(Empathy) (Zeithaml and Bitner, 1996) และถา้ลกูคา้รบัรูค้วามเสีย่งที่จะเกิดขึน้ในการตัง้ใจซือ้สนิคา้เพิ่มขึน้จะท าใหก้าร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ลดลง โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งพฒันาสนิคา้และน าเสนอใหเ้ห็นประโยชนท์ี่ช่วยลดการบัรูค้วามเสีย่งของ
ลกูคา้  (Alviyendra & Pardede, 2024) โดยการรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived Risk) ในการซือ้สนิคา้โอทอป หมายถึง ความ
เสี่ยงทางกายภาพหรือความปลอดภัย (Physical risk) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial risk) ความเสี่ยงจากหนา้ที่ 
(Functional risk) ความเสีย่งทางสงัคม (Social risk) ความเสีย่งทางจิตใจ (Psychological risk) (Dholakia, 2001) 
 จากความส าคัญข้างต้น จึงเป็นที่มาของงานวิจัยอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุในการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น และ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น และช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าโอทอปได้เข้าใจถึงองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าโอทอป โดยสามารถน ามาปรับใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์อย่างเป็นขั้นตอน เพื่อให้การบริหารจัดการ
เพื่อขายสินค้าโอทอปมีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของลูกค้ามากขึ้น 
 
2. เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องและสมมตฐิานการวิจัย 
 การศึกษาอิทธิพลของการรับรูค้วามเสี่ยงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้โอทอปของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น ผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง โดยสรุปไดด้งันี ้
 1. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมายหรือรูปแบบท่ีบ่งบอกถึงสินค้าและบริการ
ของผู้ขายสินค้า ซึ่งจะมีความแตกต่างจากคู่แข่ง คุณค่าของตราสินค้าเป็นผลจากชื่อสินค้าที่รับรู้ในตลาด โดยเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมายและคุณค่าตราสินค้าท าหน้าที่ให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าที่แตกต่างกัน โดยคุณค่าของตราสินค้ามีความ
แตกต่างนี้มีผลเชิงบวกต่อคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือก ท าให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการอย่างชัดเจน ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างภาพลักษณ์และส่ือสารให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือและมั่นใจในการใช้
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค  (กชพร สว่าง และคณะ, 2567) และเป็นส่ิงส าคัญที่ท าให้เกิดความแตกต่างในการแข่งขัน 
การตรวจสอบผลกระทบของข้อมูลคุณลักษณะแหล่งก าเนิดของสินค้าต่อการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคกับคุณค่าในตรา
สินค้า เมื่อเปรียบเทียบข้อมูลคุณลักษณะแหล่งที่มาของสินค้ามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียง ซึ่งถ้าสินค้ามาจาก
แหล่งก าเนิดที่ดีจะช่วยลดความเส่ียงที่รับรู้และการรับรู้ความเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของสินค้า (Hsiao, Tsai, 
& Li, 2022) การบูรณาการกิจกรรมที่เชื่อมโยงคุณค่าในตราสินค้าจะสร้างความน่าเชื่ อถือให้กับผู้บริโภคและพัฒนาไปสู่
การตลาดที่ได้มาตรฐาน โดยผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ในการรับรู้ความเส่ียงที่ลดลงและคุณค่าตราสินค้าจะเพิ่มขึ้นจาก
ผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น (Kirchoff, Nichols & Rowe, 2019) โดยประสบการณ์ในการใช้สินค้าที่ดีของลูกค้าส่งผลให้ลูกค้ามี
ความตั้งใจกลับไปซื้อสินค้าซ้ าอีก และส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในคุณค่าตราสินค้ามากขึ้น คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้
ความเส่ียงส่งผลโดยตรงต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า (Mainardes et al., 2019) คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ถึงตรา
สินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการปรับปรุงพัฒนา
คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการให้บริการจะส่งผลดีต่อประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้าและมีการแนะน าบอกต่อ 
โดยลูกค้าจะจดจ าตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว  (Van Thuy, Anh & Binh, 2022) และคุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญอย่างยิง่
ต่อการส่งเสริมความส าเร็จของธุรกิจ การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Caldito, Candano & Diaz, 2022) โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดของ Kotler 
(2003) ได้น าเสนอองค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ มี 4 องค์ประกอบ คือ 1) การตระหนักรู้ (Brand awareness) 



อิิทธิิพลของการรัับรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอปของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดขอนแก่่น / นภััสวรรณ ดาทุุมมา และ ชููพงษ์์  พัันธุ์์�แดง

24
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 ม.ค. - มีิ.ค. 69

หมายถึง ภาพความชัดของตราผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในใจของผู้บริโภค การตระหนักรู้ในตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญไม่น้อย
ไปกว่าปัจจัยอื่น มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า ตั้งแต่ขั้นตอนท่ีผู้รับบริการตั้งเงือ่นไขการเลือกจากความทรงจ า ซึ่งผู้บริโภค
มักจะตัดสินใจเลือกจากส่ิงที่ตนก าหนดไว้แล้วในใจ 2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง องค์ประกอบ
ส าคัญของคุณค่าตราเป็นการประเมินผลรวมในมุมมองของผู้บริโภค สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคด้านความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน ส่งผลให้เกิดการยกระดับทัศนคติของผู้บริโภคเชิงบวกตอ่สินค้า 3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
หมายถึง ทุกอย่างที่รวมตัวกันขึ้นมาเป็นตราสินค้าเกี่ยวข้องกับการสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ท าให้เกิดทัศนคติใน
แง่บวก และสร้างความนึกคิดแก่ผู้บริโภค การเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะท าให้ผู้ขายสินค้าสามารถสร้างข่าวสารที่ท าให้
ผู้บริโภคมีความสนใจมากขึ้นได้โดยง่าย โดยตราผลิตภัณฑ์ เป็นส่ิงมีความหมายส าหรับผู้รับบริการ คือ คุณลักษณะ 
ผลประโยชน์ และทัศนคติ และ 4) ความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอหรือการซือ้
สินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์อื่น ๆ  จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการเลือกซื้อตราหน่ึงเป็นประจ าโดยไม่ซื้อสินค้าอื่น ความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าจะน าไปสู่การมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ าลง เป็นตัวผลิตยอดขายที่จะเพิ่มพูนพลังในการสร้างรายได้ของธุรกิจ 
จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) :  คณุคา่ตราสนิคา้มีอิทธิพลตอ่การรบัรูค้วามเสีย่ง 
 สมมติฐานท่ี 2 (H2) :  คณุคา่ตราสนิคา้มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 2. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบริหารลูกค้าในการสร้างความความส าเร็จ
ในการบริหารลูกค้าและการบริการที่ดีตรงกับความต้องการของลูกค้าท าให้ลูกค้าเกินความพอใจและเกิดความจงรักภักดี 
คุณภาพบริการเป็นส่ิงที่ผู้ให้บริการส่งมอบให้แก่ผู้รับบริการอย่างมีประสิทธิภาพ การประเมินคุณภาพการบริการที่ได้รับ
จากการรับรู้จริงในการรับบริการ ว่าตรงกับความต้องการ ความคาดหวังและคุ้มค่าหรือไม่ ซึ่งเมื่อการบริการนั้นเป็นดังที่
คาดหวัง ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความพอใจ เมื่อลูกค้าได้รับการบริการที่มีคุณภาพจะสร้างความประทับใจและ
ประสบการณ์ที่ดีจะตัดสินใจซื้อสินค้าและยินดีที่จะซื้อสินค้าซ้ าอีก และคุณภาพการให้บริการที่ดีจะส่งผลให้การรับรู้ความ
เส่ียงในการซื้อสินค้าลดลงและเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น (Tsai & Lin, 2022) พฤติกรรมการใช้บริการ และ
การรับรู้ความเส่ียงท าหน้าที่ปรับความสัมพันธ์ในการสร้างไว้วางใจในคุณภาพการให้บริการ และการรับรู้ความเส่ียงส่งผล
ชัดเจนต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการของผู้บริโภค (Khan & Abideen, 2023) คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกตอ่
ความต้ังใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยคุณค่าในตราสินค้าและความพึงพอใจของลูกค้ามีบทบาทส าคัญ การพัฒนา
คุณภาพการให้บริการจะสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ารับรู้ผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพิ่มขึ้นและความตั้งใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะเพิ่มขึ้นด้วย (Liao, Hu & Chou, 2022) และคุณภาพการให้บริการส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติ
ของลูกค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า และคุณภาพการให้บริการจะส่งผลโดยตรงกับแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าของลูกค้าและกลายเป็นลูกค้าประจ า (Suseno et al., 2024) ผู้วิจัยจึงใช้การวัดคุณภาพการให้บริการของ 
Zeithaml and Bitner (1996) ประกอบด้วย 1) ส่ิงที่สัมผัสได้ (Tangibles) งานการบริการควรมีความเป็นรูปธรรมจับตอ้งได้ 
มีลักษณะเหมือนกับส่ิงแวดล้อมทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น เช่น อาคารของธุรกิจ วัสดุ เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มี
ความสะดวก สวยงามและสะอาด 2) ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) เป็นความสามารถด้านบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าตามที่ได้สัญญาและควรจะถูกต้องตรงกับวัตถุประสงค์ของการบริการนั้น ภายในเวลาที่เหมาะสม 
3) ความรวดเร็ว (Responsiveness) เป็นความตั้งใจที่จะช่วยเหลือและให้บริการอย่างรวดเร็วต่อลูกค้า แสดงออกถึงความ
ตั้งใจในการให้บริการ เห็นลูกค้าที่เข้ารับบริการแล้วพนักงานสอบถามถึงความต้องการและวัตถุประสงค์ พร้อมให้ความ
ช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว 4) การรับประกัน (Assurance) เป็นการรับประกันว่า พนักงานที่ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ
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และมีจริยธรรมในการให้บริการ และค านึงถึงความปลอดภัยเกี่ยวกับข้อมูลการท าธุรกรรมของลูกค้าตามมาตรฐาน เพื่อ
สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าที่จะได้รับบริการท่ีดี จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) :  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียง 
 สมมติฐานท่ี 4 (H4) :  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 3. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) คือส่ิงที่ลูกค้าพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ การ
พิจารณาด้านความเส่ียงที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ตัดสินใจซื้อประเภทนี้มาก่อน ทั้งประสบการตรงและทางอ้อม 
ผู้บริโภคจึงลดความเส่ียงด้วยการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจมากขึ้น เพื่อเพิ่มทางเลือกที่ดีกว่า เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณภาพสินค้า ราคาและคุณค่าของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ความเส่ียง
เกิดขึ้นจากความคิดและเป็นความนึกคิดที่เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้รับบริการไม่ได้รับรู้ข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับบริการอย่าง
เพียงพอ โดยทั่วไปการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกของลูกค้าในการหาข้อมูลและการประเมิน
ทางเลือก โดยประโยชน์ในการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ถ้าลูกค้ารับรู้ความเส่ียงที่จะเกิดขึ้นในการ
ตั้งใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น โดยผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาสินค้าและน าเสนอให้เห็นประโยชน์ในการับรู้ความเส่ียงของลูกค้า 
(Alviyendra & Pardede, 2024) การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้น ถ้าสร้างความน่าเชื่อถือและ
ความไว้วางใจในสินค้าจะส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Suryaningsih et al., 2020) การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการ
ความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้ประกอบการควรส่งเสริมและพัฒนาให้ลูกคา้เห็นถึงประโยชน์ในตวัสินค้าเพื่อเพิม่
ความน่าเชื่อถือและลดการรับรู้ความเส่ียงของลูกค้าจะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น (Ventre, & Kolbe, 2020) 
และความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในตัวสินค้าเป็นตัวกลางความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและการตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการยังต้องเผชิญกับความเส่ียงที่ เกิดขึ้น (Siu & Ismai, 2022) โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดของ 
Dholakia (2001) ซึ่งการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) เป็นการรับรู้ความเส่ียงคือการท่ีลูกค้ามีความพยายามในการ
หาข้อมูลของสินค้าโอทอปเพื่อลดความเส่ียงและประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบด้วย 1) ความเส่ียงทางกายภาพ
หรือความปลอดภัย (Physical risk) คือความรู้สึกกังวลด้านความปลอดภัยจากการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อการรับรู้คุณค่าของสินค้า 2) ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) คือความรู้สึกกังวลในการเลือกอาจไม่คุ้มค่า เพราะ
อาจมีผู้ให้สินค้ารายอื่นขายในราคาที่ถูกกว่าหรือคุณภาพดีกว่า กังวลว่าอาจจะมีรายการส่งเสริมการตลาด ท าให้สินค้าที่
ก าลังจะเลือกมีราคาถูกลงในอนาคตอันใกล้ 3) ความเส่ียงจากหน้าที่ (Functional risk) คือ ความรู้สึกกังวลเรื่องความ
เสียหายที่อาจเกิดขึ้นในภายหลัง หรือสินค้าที่ได้รับไม่ตรงตามที่ต้องการ หรือไม่สามารถสร้างประโยชน์ได้จริงตามที่ควรจะ
เป็น 4) ความเส่ียงทางสังคม (Social risk) คือความรู้สึกเกี่ยวกับคนรอบข้างอาจไม่ยอมรับในสินค้าหรือบริการของผู้ขาย
รายนี้ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคที่ตัดสินใจ เกิดความไม่สบายใจ ลังเลใจและอาจจะไม่ยอมรับสินค้าที่ก าลังจะซื้อ 5) ความเส่ียง
ทางจิตใจ (Psychological risk) คือความรู้สึกไม่ไว้วางใจ กังวลว่าสินค้าไม่เหมาะกับตนเอง ด้วยเหตุผลส่วนบุคคคล เช่น 
ไม่เหมาะกับเพศและวัย เป็นต้น จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 5 (H5) :  การรบัรูค้วามเสีย่งมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยการตัดสินใจของลูกค้าเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การ
บริการเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรม
ที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือ การประเมินค่าของ
ทางเลือก Kotler (2000) และทฤษฎีองค์ประกอบร่วมในการตัดสินใจซื้อ ได้อธิบายความเชื่อมโยงประเด็นส าคัญที่ผู้บริโภค
ตั้งเกณฑ์ไว้กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ องค์ประกอบร่วมในการตัดสินใจซื้อไม่ได้ให้ความส าคัญกับการรับรู้ราคาแต่เพียง
อย่างเดียว แต่มีความสัมพันธ์สูงกับคุณภาพชีวิตของลูกค้า โดยผู้บริโภคนั้นมีผลโดยตรงมาจากประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า
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และบริการ โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดตามรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับขั้น (Five stage model of purchase decision 
making) ของ Hanna and Wozniak (2001) ประกอบด้วย 1) การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) เป็นล าดับเริ่มต้น
ของกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการก่อนที่จะตัดสินใจ และตระหนักว่าควร
ตอบสนองความต้องการของตน โดยการบริโภคสินค้าหรือบริการ 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) หลังจาก
ตระหนักถึงความต้องการและตอบสนองด้วยการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคเริ่มต้นค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพื่อช่วยใน
การตัดสินใจ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นข้อมูลภายนอก และข้อมูลภายใน ผู้บริโภคมักใช้ประสบการณ์โดยตรงในการค้นหา
ข้อมูลภายนอกและรวบรวมข้อมูลจากสภาพแวดล้อมของตัวผู้บริโภคจนกว่าจะพบส่ิงที่คุ้มค่า ส่วนด้านจิตวิทยาเป็น
กระบวนการตัดสินใจจากการรับรู้ ความเข้าใจของผู้บริโภคอันเกี่ยวเนื่องจากการซื้อและมีผลต่อจิตใจ 3) การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลังจากการระบุปัญหาและรับข้อมูลที่เพียงพอ ผู้รับบริการจะขยับเข้าสู่ขั้นต่อไป 
คือ การประเมินทางเลือก จุดมุ่งหมายของขั้นตอนนี้เพื่อทาการเปรียบเทียบทางเลือกจากหลายทางเลือก การก าหนดแนว
ทางเลือกขึ้นเองส่วนบุคคล ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะพิจารณาโดยเปรียบเทียบคุณลักษณะประเด็นเดียวกันในแต่ละทางเลือกที่
มี ดังนั้นถ้าส่ิงใดมีคุณลักษณะที่ส าคัญหรือโดดเด่น จะส่งผลให้ผู้บริโภคใช้เป็นประเด็นประเมินทางเลือก 4) การเลือกซื้อ 
(Choice selection) การเลือกซื้อเป็นผลจากการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกระดับความยากง่ายในการเลือก
เกี่ยวข้องกับข้อจากัดหลายอย่าง เช่น การเงิน สังคม ปัจจัยทางจิตวิทยารวมถึงปัจจัยอื่น ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจตัดสินใจไม่ซื้อ
สินค้าหรือบริการ กระบวนการตัดสินใจอาจส้ินสุดได้จากหลายข้อจ ากัด รูปแบบของการเลือกประกอบด้วยกระบวนการ
ตัดสินใจ 2 ขั้น คือการเลือกจากข้อก าหนดทั่วไปและการเลือกขั้นสุดท้ายการก าหนดเกณฑ์พิจารณาที่ชัดเจน ท าให้เห็นถึง
เป้าหมายของความพึงพอใจ ซึ่งสามารถสร้างทางเลือกแบบเจาะจง และการเลือกสินค้าขั้นสุดท้าย มีรูปแบบการเลือก
ครอบคลุมท่ีของการตัดสินใจเลือก โดยเชื่อมโยงองค์ประกอบทุกตัวแบบองค์รวม ประเมินทัศนะด้านอื่น  ๆ ความตั้งใจซื้อ
และการเลือกซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากการซื้อสินค้าและบริการส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามมา ซึ่งมีผลต่อความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการมี
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวงัของลูกค้ากับความเป็นจริงของบริการซึ่งผลให้เกิดพฤตกิรรมหลังการซื้ออันเป็นผลจาก
การประเมินในการซื้อสินค้าหรือบริการ  ท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรืออาจมีการแนะน าให้เกิดผู้บริโภครายใหม่  
 

 
รูปภาพประกอบ 1  

โมเดลสมมตฐิานอิทธิพลของการรบัรูค้วามเสีย่งที่สง่ผลตอ่ 
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น 
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3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าโอทอปในจังหวัดขอนแก่น แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ( Infinite Population) โดย
ใช้สูตร n =Z2/4e2 = 1.962/4(0.05)2 = 384 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผู้วิจัยได้ท าการประมาณการกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูลหรือลดความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามและให้ได้
ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) เมื่อพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐานความสัมพันธ์ของตัวแปร และทดสอบความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัว
แปร ควรก าหนดตัวอย่างประมาณ 10-20 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) ได้มา
ด้วยการสุ่มตัวอย่าง โดยมีการด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ ขั้นท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เป็นการเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าโอทอปในจังหวัดขอนแก่น และข้ันท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการไปเก็บข้อมูลในสถานประกอบการที่ขายสินค้าโอทอป และสถานที่ที่มีการจัดงาน
เกี่ยวกับสินค้าโอทอป หรือตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าโอทอปตอบแบบสอบในจังหวัดขอนแก่น 
เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามจ านวน 400 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561)  
 
 3.2 การวัดคุณภาพลักษณะของตัวแปร 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาขึ้นจากการ
สังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้ 24 ตัวแปร โดยแบ่ง
เนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ
สถานภาพปัจจุบันในการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป ของผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภค เป็นแบบวัดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ประกอบด้วย 1) คุณค่า
ตราสินค้า โดยประยุกต์ใช้ค าถามจากแนวคิดและงานวจิัยของ Hsiao et al. (2022), Kirchoff et al. (2019), Mainardes et 
al.(2019), Van et al. (2022), Caldito et al. (2022) จ านวน 20 ข้อ 2) คุณภาพการให้บริการ โดยประยุกต์ใช้ค าถามจาก
แนวคิดและงานวิจัยของ Tsai and Lin (2022), Khan and Abideen (2023), Eryigit and Fan (2021), Liao et al. (2022), 
Suseno et al.(2024) จ านวน 18 ข้อ 3) การรับรู้ความเส่ียง โดยประยุกต์ใช้ค าถามจากแนวคดิและงานวิจยัของ Alviyendra 
& Pardede (2024), Suryaningsih et al. (2020), Ventre, & Kolbe (2020), Siu and Ismai (2022) จ านวน 22 ข้อ และ 
5) การตัดสินใจซื้อ โดยประยุกต์ใช้ค าถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Kotler (2000) และ Hanna & Wozniak (2001) 
จ านวน 27 ข้อ  
 3.3 ความเชื่อม่ันของคุณภาพของเคร่ืองมือวัด 
  การหาคุณภาพเครื่องมือโดยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 
3 คน ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนไปหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามอยู่
ระหว่าง 0.60-1.00  ซึ่งมีความสอดคล้องมากกว่า 0.50 (IOC > 0.50) แสดงว่าข้อค าถามทุกข้อในแบบสอบถามมีความ
สอดคล้องตรงตามเนื้อหาและมีความเหมาะสม (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2555)  จากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย แล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ์ความ
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เชื่อถือได้ (Reliability Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบาค (Cronbachs Alpha Coefficient) พบว่า ข้อค าถาม
ทั้งฉบับเท่ากับ 0.964 และเมื่อจ าแนกเป็นรายตัวแปรแฝง พบว่า คุณค่าตราสินค้า 0.964 คุณภาพการให้บริการ 0.959 การ
รับรู้ความเส่ียง 0.969 และการตัดสินใจซื้อ 0.961 แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จากผู้เคยซื้อสินค้าโอทอในจังหวัดขอนแก่น โดย
การลงพื้นที่ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเดือน 
พฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน และน าไป
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 3.5 สถติิที่ใช้ในการวิจัย 
  งานวิจัยในครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป และน าเสนอข้อมูลเชิงบรรยาย ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาอิทธิพล
เชิงสาเหตุของตัวแปร ขนาดของอิทธิพลและทิศทางว่าเป็นอย่างไร โดยผู้วิจัยอ้างอิงจากทฤษฎีเพื่อการทดสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติ CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, 
AGFI, CFI มีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลสมการโครงสร้าง 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) 
 
4. ผลลัพธก์ารวิจัยและการอภปิรายผล 
 4.1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 
319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 มีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีจ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 
และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท มีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 โดยส่วนใหญ่ซื้อสินค้าโอทอป 
ประเภทอาหาร มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ใน 1 เดือนซื้อสินค้าโอทอป 3-4 ครั้ง ต่อเดือน มีจ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.75 และในการซื้อสินค้าโอทอปแต่ละครั้ง เป็นจ านวนเงินน้อยกว่า 5,000 บาท มีจ านวน 243 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.75   
 4.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าโอทอปของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 
  ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.16, S.D. = 0.883 ประกอบดว้ย 
ด้านการตระหนักรู้อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.19, S.D. = 0.874 ด้านการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.15, S.D. 
= 0.887 ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.17,  S.D. = 0.797 และด้านความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.12, S.D. = 0.789 
  ด้านคุณภาพการให้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.17,  S.D. = 0.872 ประกอบด้วย ด้านส่ิง
ที่สัมผัสได้ด้านกายภาพอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.17, S.D. = 0.851 ด้านความเชื่อใจและไว้วางใจอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.931 ด้านความรวดเร็วอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.877 ด้านความรับประกันอยู่ใน



อิิทธิิพลของการรัับรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอปของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดขอนแก่่น / นภััสวรรณ ดาทุุมมา และ ชููพงษ์์  พัันธุ์์�แดง

29 
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 ม.ค. - มีิ.ค. 69

ระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.19, S.D. = 0.884 และด้านความการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลอยู่ในระดับมาก  ค่าเฉล่ีย 4.16, 
S.D. = 0.886 
  ด้านการรับรู้ความเส่ียงในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.826 ประกอบด้วย ด้านความ
เส่ียงทางกายภาพหรือความปลอดภัยอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.19, S.D. = 0.871 ด้านความเส่ียงทางการเงนิอยู่ในระดบั
มาก ค่าเฉล่ีย 4.14, S.D. = 0.873 ด้านความเส่ียงจากหน้าที่อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.897 ด้านความเส่ียง
ทางสังคมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.883 และด้านความเส่ียงทางจิตใจอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.17, 
0.812 
  ด้านการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.15, S.D. = 0.887 ประกอบด้วย ด้านการรับรู้
ปัญหาอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.18, S.D. = 0.846 ด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.14, S.D. = 0.849, 
ด้านการประเมินพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.13, S.D. = 0.827 ด้านการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.16, 
S.D. = 0.799 และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.15, S.D. = 0.875 
 4.3 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 
  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearsons Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นที่ส าคัญของการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยการท า Correlation matrix เพื่อตรวจสอบปัญหาที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธก์ันเอง
สูง (Multicollinearity) ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่เกิน 0.80 (r < 0.80) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2562) พบว่า ในภาพรวมค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ส่วนใหญ่มีค่าไม่เกิน 0.80 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้มีระดับ
ความสัมพันธ์ไม่สูงมากนัก ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity และตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนั้นมี
ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบโมเดลการวิจัยและทดสอบสมมติฐานได้ และผล
การพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ าแนกเป็นตัวแปร
แฝงภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านคุณค่าตราสินค้า และ 2) ด้านคุณภาพการให้บริการ และจ าแนกตัวแปรแฝงภายใน 2 
ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ความเส่ียง และ 2) ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้พัฒนาข้ึนจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นหลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบส าคัญใน
การรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ
แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีค่าความสอดคล้อง 
และกลมกลนื 

เกณฑ ์
พิจารณา 

รูปแบบ 
ก่อนปรับโมเดล 

รูปแบบ 
หลังปรับโมเดล 

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย 
1. Chi-square (p) ≥ 0.05 0.567 ผา่นเกณฑ ์ 0.968 ผา่นเกณฑ ์
2. CMIN/df ≤ 3.00 2.551 ผา่นเกณฑ ์ 0.974 ผา่นเกณฑ ์
3. GFI ≥ 0.90 0.786 ไมผ่า่นเกณฑ ์ 0.915 ผา่นเกณฑ ์
4. AGFI ≥ 0.90 0.742 ไมผ่า่นเกณฑ ์ 0.987 ผา่นเกณฑ ์
5. CFI ≥ 0.90 0.803 ไมผ่า่นเกณฑ ์ 0.911 ผา่นเกณฑ ์
6. RMSEA < 0.05 0.074 ไมผ่า่นเกณฑ ์ 0.018 ผา่นเกณฑ ์
7. SRMR < 0.05 0.036 ผา่นเกณฑ ์ 0.022 ผา่นเกณฑ ์

 
 จากตาราง 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอ
ทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก
การทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square) ได้ค่า (P = 0.936 ; ≥ 0.05) ซึ่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนี GFI = 0.915, AGFI = 0.987, CFI = 0.911 
ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMSEA = 0.018 และ SRMR = 0.022 ผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ดัชนี CMIN/DF มีค่าเท่ากับ 0.974 ซึ่งเข้าใกล้ 1 และมีค่าน้อยกว่า 3.00  
  ผลการศึกษาองคป์ระกอบเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลของการรบัรูค้วามเสี่ยงที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ โอทอ
ปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งสมมติฐานท่ีมีอิทธิพลของการรบัรูค้วามเสี่ยงที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้

สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

(H1) :  คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
(H2) :  คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน 
(H3) :  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
(H4) :  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน 
(H5) :  การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน 

  
 จากตาราง 2 พบว่า สมมติฐานที่ 1,2,3,4 และ 5 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถแสดงค่าสถิติ  
ดังภาพประกอบ 2 
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Chi-square=96.463, df=119, p=.968 
CMIN/DF=.974, GFI=.915, AGFI=.987, CFI=.911, RMSEA=.018, RMR=.022 
หมายเหตุ: **p ≤ 0.05 

รูปภาพประกอบ 2 
คา่สถิตจิากโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตอุิทธิพลของการรบัรูค้วามเสีย่งที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น 
 

 จากภาพประกอบ 2 โมเดลของอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ได้รับอิทธิพลทางบวกจาก
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ขนาดของอิทธิพลเท่ากับ 
0.48, 0.42 และ 0.65 ตามล าดับ ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงได้รับอิทธิพลทางบวกจากปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และ
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 และ 0.73 ตามล าดับ 
 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม โมเดลของอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ดังตาราง 3  
 

ตาราง 3 แสดงค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 
ตัวแปรแฝงภายนอก ตัวแปรแฝงภายใน 

การรับรู้ความเสี่ยง การตัดสินใจซือ้ 
DE IE TE DE IE TE 

คุณค่าตราสินค้า 0.62** - 0.62** 0.48** 0.40** 0.88** 
คุณภาพการให้บริการ 0.73** - 0.73** 0.42** 0.47** 0.89** 
การรับรู้ความเส่ียง    0.65**  0.65** 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2)    0.73 0.82 

หมายเหตุ: **p ≤ 0.05 
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 จากตาราง 3 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ความเส่ียง 
เท่ากับ 0.65 รองลงมาได้แก่ คุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.48 และด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.42 ตามล าดับ อย่างมี
นัยส าคัญที่ 0.05 และการรับรู้ความเส่ียงได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.73 
รองลงมาคือด้านคุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.62 นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้าได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้าน
คุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.47 รองลงมาด้านคุณค่าตราสินค้า 0.40 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ
ประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับ 0.82 แสดงว่า ตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
สินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ร้อยละ 82  
 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงในแต่ละองคป์ระกอบภายในโมเดลสมการโครงสรา้งของอิทธิพลของการรบัรู ้

ความเสีย่งที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น 
องค์ประกอบ 

/ตัวแปร 
Factor loading t R2 

B S.E. Beta 
BRQ      

BRQ1 1.245 0.124 0.862 12.245** 0.854 
BRQ2 1.322 0.133 0.791 13.774** 0.858 
BRQ3 0.998 0.225 0.814 14.718** 0.783 
BRQ4 1.000  0.778  0.891 
SVQ      
SVQ1 2.984 0.405 0.744 18.748** 0.713 
SVQ2 1.974 0.384 0.791 16.440** 0.779 
SVQ3 2.103 0.229 0.723 19.847** 0694 
SVQ4 2.325 0.187 0.778 17.788** 0.752 
SVQ5 1.000  0.773  0.729 
PCR      
PCR1 0.978 0.117 0.792 11.457** 0.811 
PCR2 0.922 0.156 0.784 14.773** 0.872 
PCR3 0.941 0.149 0.806 10.226** 0.783 
PCR4 1.012 0.203 0.842 18.448** 0.840 
PCR5 1.000  0.775  0.791 
PCD      

PCD1 2.221 0.354 0.879 11.874** 0.921 
PCD2 2.136 0.265 0.843 9.877** 0.910 
PCD3 1.978 0.298 0.808 9.776** 0.882 
PCD4 1.784 0.332 0.778 12.441** 0.871 
PCD5 1.000  0.818  0.908 

หมายเหต:ุ **p < 0.05 
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 4.4 อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
ซึ่งพบว่า แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิจัยสามารถอธิบายโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการ
ให้บริการ และการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น โดยองค์ประกอบด้านการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด และองค์ประกอบด้านคุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดต่อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยส่งผ่านองค์ประกอบด้านการรับรู้ความเส่ียง 
 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลในประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ ด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้
ความเส่ียงและการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป เนื่องจากตราสินค้าโอทอป เป็นเครื่องหมายหรือรูปแบบท่ีบ่งบอกถงึสินค้าและ
บริการท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และเป็นรับรู้ในตลาดสินค้าโอทอปโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าโอทอป คุณค่าการรับรู้ของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปจะท าให้เห็นคุณค่าของสินค้าอย่างชัดเจน 
โดยปกติผู้บริโภคจะพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งในด้านความเส่ียงที่เกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ามาก่อน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kara et al. (2025) ที่พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีการพัฒนาปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะมีการประเมินคุณค่าของตราสินค้าและประเมินความเส่ียงที่จะเกิดขึ้นจากการซื้อ
สินค้าใหม่ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยจอง Louvet (2023) ที่พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า และยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาและสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าเพื่อลดความเส่ียงที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และสอดคล้องกับ Van et al. (2022) ที่พบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการปรับปรุงพัฒนาคุณค่าตราสินค้าส่งผลดีต่อ
ประสบการณ์การใช้บริการของผู้บริโภคและมีการแนะน าบอกต่อ โดยผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว  และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อสินค้าโอทอปท าให้ซื้อได้อย่างสม่ าเสมอโดย
ไม่ซื้อสินค้าอื่น และลูกค้าที่จงรักภักดีก็มักที่จะไม่มองหาทางเลือกใหม่ ๆ  ในการซื้อสินค้าโอทอป สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hsiao et al. (2022) ที่พบว่า เมื่อผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบข้อมูลคุณลักษณะแหล่งที่มาของสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ความเส่ียง ถ้าสินค้ามาจากแหล่งก าเนิดที่ดีจะช่วยลดความเส่ียงที่รับรู้ และการรับรู้ความเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ าของสินค้า และพบว่าคุณค่าตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ าของผู้บริโภคและช่วยลดการรับรู้ความเส่ียง
ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Caldito et al.  (2022) ที่พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งตอ่การ
ส่งเสริมความส าเร็จของธุรกิจ และพบว่า การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mainardes et al. (2019) ที่พบว่า 
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าที่ดีของผู้บริโภคส่งผลให้มีความตั้งใจกลับไปซื้อสินค้าซ้ าอีก และส่งผลต่อความน่าเชื่อถือใน
คุณค่าตราสินค้ามากขึ้น และยังพบว่าคุณค่าตราสินค้าและการรับรู้ความเส่ียงส่งผลโดยตรงต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค  
 ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียงและการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป เนื่องจากคุณภาพ
การให้บริการเป็นการมุ่งเน้นการให้บริการที่ตรงกับความต้องการและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าโอ
ทอป ท้ังในด้านสภาพแวดล้อมของสถานประกอบการที่สะดวกในการซ้ือสินค้าและอุปกรณ์เครื่องมือในการผลิตสินค้าที่
สะอาดและมีคุณภาพจะช่วยลดความเส่ียงด้านความปลอดภัยในการเข้าไปซื้อสินค้าโอทอปของผู้บริโภคสินค้าโอทอปที่มี
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คุณภาพได้มาตรฐานจะสร้างความน่าเชื่อถือประกอบกับการให้บริการที่ความสะดวกและรวดเร็ว จะท าให้เกิดความ
ไว้วางใจและลดความเส่ียงที่ผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาคภูมิ พันระยะ และ ภูมิพิชัย 
ธารด ารง (2568) ท่ีพบว่า คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการรับประกัน ด้าน
การเอาใจใส่ และด้านการจับต้องได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suseno et al. 
(2024) ที่พบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยคุณภาพการให้บริการ
จะส่งผลโดยตรงกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคและกลายเป็นลูกค้าประจ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khan 
and Abideen (2023) ท่ีพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าและการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในการสร้างไว้วางใจใน
คุณภาพการให้บริการและการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคและการเอาใจใส่ลูกค้าในการ
ให้บริการขายสินค้าโอทอปจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละรายอย่างชัดเจนและถูกต้องจะลดความเส่ียงท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสบายใจในการใช้บริการซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tsai and Lin (2022) ท่ีพบว่า 
คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อได้รับการบริการที่มีคุณภาพจะสร้างความประทับใจและ
ประสบการณ์ที่ดีในการตัดสินใจซื้อสินค้าและกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีก และคุณภาพการให้บริการที่ดีจะส่งผลให้การรับรู้
ความเส่ียงในการซื้อสินค้าลดลงและเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น และสอดคล้องกับ Liao et al (2022) ท่ี
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยคุณค่าของสินค้าและความพึง
พอใจของผู้บริโภคมีความส าคัญในการการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะ
เพิ่มขึ้นด้วย  
 ด้านการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป เนื่องจากลูกค้าจะพิจารณาก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าโอทอป โดยการพิจารณาด้านความเส่ียงที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อโอทอปประเภทนี้
มาก่อนทั้งประสบการณ์ตรงและทางอ้อม โดยลูกค้าจะลดความเส่ียงด้วยการหาข้อมูลของสินค้าโอทอปเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจมากขึ้นและเลือกซื้อสินค้าที่ดีและตรงกับความต้องการมากที่สุด เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพสินค้าโอทอป ราคา
และคุณค่าของสินค้าโอทอปนั่น  และการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป ซึ่งความ
เส่ียงเกิดขึ้นจากความคิดในเชิงลบ ถ้าลูกค้ามีการรับรู้ความเส่ียงในสินค้าโอทอปที่สูงจะมีผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
โอทอปน้อยลง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Alviyendra and Pardede (2024) ที่พบว่า ประโยชน์ในการรับรู้ความเส่ียงมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้า ถ้าลูกค้ารับรู้ความเส่ียงสูงที่จะเกิดขึ้นในการตั้งใจซื้อสินค้าลดลง ดังนั้นผู้ประกอบการ
จะต้องพัฒนาสินค้าและน าเสนอให้เห็นประโยชน์ที่ช่วยลดการับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา 
อยู่พูน และ วสันต์ สกุลกิจกาญจน์ (2566) ที่พบว่า การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้า และการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ Siu and Ismai (2022) ท่ี
พบว่า การรับรู้ความเส่ียงส่งผลกระทบเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในสินค้าส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และยังพบว่าความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในตัวสินค้าเป็นตัวกลางความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ความเส่ียงและการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการยังต้องเผชิญกับความเส่ียงที่เกิดขึ้นจึงควรศึกษาเพื่อ
ท าความเข้าใจกับผู้บริโภคและน าเสนอแผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและลดการรับรู้ความเส่ียง 
และสอดคล้องกับ Suryaningsih et al. (2020) ที่พบว่า การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมี
อิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นถ้าสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจในสินค้าจะส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และสอดคล้องกับ Ventre and Kolbe (2020) ท่ีพบว่า การรับรู้ประโยชน์ของสินค้าส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและมีความสัมพันธ์ผกผันกับการรับรู้ความเส่ียง และการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการความตัง้ใจ
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ในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้ประกอบการควรส่งเสริมและพัฒนาให้ลูกค้าเห็นถึงประโยชน์ในตัวสินค้าเพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือและลดการรับรู้ความเส่ียงของลูกค้าจะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น  
 
5. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคตและประโยชนข์องงานวิจัย 
 5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
  5.1.1 จากการศึกษาพบวา่ องคป์ระกอบในดา้นคณุคา่ตราสินคา้ คณุภาพการใหบ้ริการ และการรบัรูค้วาม
เสี่ยง สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้โอทอปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ดงันัน้งานวิจยัครัง้ตอ่ไปควรจะมีการวิจยัเชิง
คณุภาพเพื่อศกึษาขอ้มลูในเชิงลกึใหไ้ดข้อ้มลูที่นา่เช่ือถือและมีน า้หนกัมากยิง่ขึน้ โดยอาจจะมีการศกึษาองคป์ระกอบอื่น  ๆ  
ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น เพิ่มเติม 
  5.1.2 ควรมีการน าโมเดลสมการโครงสรา้งที่พัฒนาขึน้จากการวิจัยในครัง้นีไ้ปท าการทดสอบกับกลุ่ม
ตวัอย่างในพืน้ที่อื่นๆ เพื่อตรวจสอบโมเดลว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์หรือไม่ และอาจจะน าตวัแปรที่ไดใ้น
การวิจยัครัง้นี ้ไปทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งของธุรกิจประเภทอื่นภายในประเทศและตา่งประเทศตอ่ไป 
 5.2 ประโยชนข์องการวิจัย 
  5.2.1 ผูป้ระกอบการสนิคา้โอทอป ควรมุง่เนน้ดา้นคณุคา่ตราสนิคา้มีอิทธิพลตอ่การรบัรูค้วามเสี่ยงและการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้โอทอป เนื่องจากตราสินคา้โอทอป เป็นเครื่องหมายหรือรูปแบบที่บ่งบอกถึงสินคา้และบริการที่มีความ
แตกตา่งจากคูแ่ขง่ และเป็นรบัรูใ้นตลาดสนิคา้โอทอปโดยเฉพาะกลุม่เปา้หมาย สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้โอทอป  
  5.2.2 ผูป้ระกอบการสินคา้โอทอป ควรมุ่งเนน้ดา้นคุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเสี่ยง
และการตดัสินใจซือ้สินคา้โอทอป เนื่องจากคณุภาพการใหบ้ริการเป็นการมุง่เนน้การใหบ้รกิารที่ตรงกบัความตอ้งการและ
ท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจในการซือ้สินคา้โอทอป ทัง้ในดา้นสภาพแวดลอ้มของสถานประกอบการที่สะดวกในการซือ้
สนิคา้และอปุกรณเ์ครือ่งมือในการผลติสนิคา้ที่สะอาดและมีคณุภาพจะช่วยลดความเสีย่งดา้นความปลอดภยัในการเขา้ไป
ซือ้สินคา้โอทอป สินคา้โอทอปที่มีคณุภาพไดม้าตรฐานจะสรา้งความน่าเช่ือถือประกอบกบัการใหบ้ริการที่ความสะดวก
และรวดเรว็ จะท าใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจและลดความเสีย่งที่ลกูคา้จะไมต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
  5.2.3 ผูป้ระกอบการสินคา้โอทอป ควรมุ่งเนน้ดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้โอ
ทอป เนื่องจากลกูคา้จะพิจารณากอ่นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอป โดยการพิจารณาดา้นความเสีย่งที่เกิดขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมี
ประสบการณใ์นการตดัสนิใจซือ้โอทอปประเภทนีม้าก่อนทัง้ประสบการณต์รงและทางออ้ม โดยลกูคา้จะลดความเสีย่งดว้ย
การหาขอ้มลูของสนิคา้โอทอปเพื่อประกอบการตดัสนิใจมากขึน้และเลอืกซือ้สนิคา้ที่ดีและตรงกบัความตอ้งการมากที่สดุ  
 
6. สรุปผลการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงคเ์พื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธข์องปัจจยัเชิง
สาเหตใุนการรบัรูค้วามเสีย่งที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น และเพื่อศกึษาอิทธิพล
ของการรบัรูค้วามเสีย่งที่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น พบวา่ โมเดลความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) คณุคา่ตราสนิคา้ 2) คณุภาพการใหบ้รกิาร 3) การรบัรูค้วามเสีย่ง และ 
4) การตดัสนิใจซือ้ และพบวา่ คณุคา่ตราสนิคา้ คณุภาพการใหบ้รกิาร และการรบัรูค้วามเสีย่งมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้
สินคา้โอทอป โดยองคป์ระกอบดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรงมากที่สดุ และองคป์ระกอบดา้นคุณภาพการ
ใหบ้รกิารมีอิทธิพลทางออ้มมากที่สดุต่อการตดัสนิใจซือ้สินคา้โอทอปโดยสง่ผา่นองคป์ระกอบดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง และ
สามารถน าผลการวิจยัที่ไดเ้ป็นขอ้มลูในการพิจารณาวางแผนพฒันาองคป์ระกอบส าคญัที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้โอทอป 
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