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ผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของ

ผู้บริโภค ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
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บทคัดย่อ 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์ ดงันี ้1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ความเส่ียงจากการซือ้เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด สงขลา 2) เพ่ือศึกษาความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 3) เพ่ือศกึษาผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียง

ต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ บริโภคในอ าเภอ หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยเก็บ

แบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา 385 คน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์ โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้ความเส่ียงปานกลาง สิ่งท่ีผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด คือ 

การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา  ซึ่งผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์นัน้ พบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม สามารถร่วมกัน

พยากรณ์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในเชิงลบ

กบัความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
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ค าส าคัญ : การรับรู้ความเส่ียง เคร่ืองส าอาง ความตัง้ใจซือ้   

Abstract 

The main objectives of this study are 1) To study the perceived risk  to Buy Online Cosmetic 

of Consumer in Hatyai, Songkhla.   2 )  To study  the Intention to Buy Online Cosmetic of 

Consumer in Hatyai, Songkhla.  3 )  To study Impact of Perceived toward Intention to Buy 

Online Cosmetic of Consumer in Hatyai, Songkhla.  The data were collected using a online 

questionnaire with the sample size of 385 individuals that shop cosmetics online and live in 

Hatyai, Songkhla Province.  Overall, the online cosmetics consumers have medium level of 

the perceived risk of shopping cosmetics online. Perceived psychological risk is found to be 

the highest level of the perceived risks. Financial risk perception and social risk perception 

are the two most important predictors of consumer’ s intention to shop cosmetics online. 

Both risk perceptions are significant at the significance level of 0. 05 and have negative 

relationship with the online cosmetics shopping intention.  

Keywords : Perceived Risk, Cosmetics, Intention to Buy   
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บทน า 

ปัจจบุนัมีผู้คนจ านวนมากเร่ิมให้ความส าคญักบัการดแูลสขุภาพ มีความสนใจท่ีท าให้ตนเองมี

สขุภาพร่างกายท่ีแข็งแรง รวมทัง้เสริมสร้างบคุลิกตนเองให้ดดีู นอกจากนีค้นในยคุปัจจบุนัมีบทบาทใน

วงสงัคมนอกบ้านมากขึน้ การตกแตง่ร่างกายเพ่ือให้ตวัเองดดีูและสวยงามจึงมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคท า

ให้เคร่ืองส าอางกลายเป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานในการด ารงชีวิตไม่เฉพาะกลุ่มสตรีเท่านัน้ยงัขยายตวัไปใน

กลุ่มบุรุษอีกด้วย จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีให้ความส าคญักับความสวยงามมากขึน้ จึงท าให้แบรนด์

เคร่ืองส าอางต่างน าเสนอนวตักรรมใหม่ออกสู่ตลาดและเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย

มากยิ่งขึน้(วัลภา สโนชัย,2558) ซึ่งปัจจุบันนีผู้้ บริโภคสามารถเลือกซือ้เคร่ืองส าอางได้หลากหลาย

ช่องทาง แต่ท่ีเป็นกระแสนิยมอยู่ในขณะนีคื้อการซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เน่ืองจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความส าคญัและมีอิทธิพลมากในปัจจบุนั  

จากการรวบรวมข้อมลูบนโลกโซเชียลมีเดีย โดย We Are Social ดจิิตอลเอเจนซ่ีช่ือดงัในสิงคโปร์ พบว่า 

ประเทศไทยมีประชากรประมาณ 68 ล้านคน มีผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียจ านวน 38 ล้านคน 

คิดเป็น 56% ของประชากร เม่ือดูข้อมูล พบว่า ผู้ ใช้ Facebook คิดเป็น 32% , Line คิดเป็น 29% , 

Google+ คิดเป็น 22%, Instagram คิดเป็น 19% ,  Twitter คิดเป็น 8% (We Are Social,2016) จากสถิติ

ดงักล่าวเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีก าลงัได้รับความนิยมอยู่ในขณะนี ้คือ เฟซบุ๊ค มีแนวโน้มเติบโตขึน้

อย่างต่อเน่ือง ปัจจุบนัพบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางขายผ่าน Facebook เป็นจ านวนมาก 

และมกัมีวยัรุ่นท่ีเช่ือโฆษณาสรรพคณุสินค้าต่างๆ เหล่านี ้และไปหาซือ้สินค้ามาใช้ ซึ่งมีการอวดอ้าง

สรรพคณุเกินจริงและมีส่วนผสมของสารสเตียรอยด์ ท่ีไม่ได้ขึน้ทะเบียนต ารับยาปนเปือ้นอยู่ (นพ.บุญ

ชัย สมบูรณ์สุข,2557) ส าหรับผู้ บริโภคไม่ว่าจะอยากสวยเพียงใด แต่ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางผา่นระบบออนไลน์ไม่วา่จากเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียเช่นเฟซบุ๊ค ล้วนแตมี่ข้อพึงระวงัอนั

เน่ืองจากข้อมูลหรือภาพประกอบท่ีมีข้อมูลไม่ถูกต้องรวมทัง้การกล่าวอ้างสรรพคณุเกินจริง ซึ่งท าให้

ผู้บริโภคมีความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางดงักล่าวผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลให้ผู้บริโภคบางกลุ่ ม

ชะลอการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์จะช่วยให้ผู้ประกอบสามารถน าเสนอกลยุทธ์และด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการลด
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ความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึน้ในการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคและส่งผลให้เพิ่มโอกาสในการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย 

วัตถุประสงค์ 

1.  เพ่ือศึกษาการรับรู้ความเส่ียงจากการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดั สงขลา 

2. เพ่ือศกึษาความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. เพ่ือศกึษาผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

อ าเภอ หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจ ทราบถึงการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ สามารถ

ก าหนดกลยุทธ์ในการน าเสนอเคร่ืองส าอางได้ตามความต้องการ โดยสามารถลดความเส่ียงท่ีจะเกิด

ขึน้กบัผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2. ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจ ทราบถึงความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค เพ่ือน าไปเป็น

แนวทางในการพฒันากลยทุธ์การตลาดเคร่ืองส าอางให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมและความต้องการของ

ผู้บริโภค 

ทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีการรับรู้ความเส่ียง 

Kotler & Armstrong (2002) การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความสามารถในการประเมินค่า

ความเส่ียงท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งการมีความสามารถดงักล่าวท่ี

แตกต่างกันของผู้ บริโภคมีผลกระทบท าให้พฤติกรรมของผู้ บริโภคแตกต่างกันไป  (สวรส อมรแก้ว, 

2555) 
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แนวคดิเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 

Howard (1990) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึง

แผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซือ้

เกิดขึน้มาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตรา

สินค้าท่ีผา่นมา 

นอกจากนี ้ศริิวรรณ เสรีรัตน์  (อ้างถึงใน ปิยวรรณ ไกรเลิศ, 2556, น. 29) ได้ให้ความหมาย
ของความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ว่าหมายถึง ความตัง้ใจหรือแนวโน้มในการซือ้สินค้า 

ขัน้ตอนท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

Lim and Ting (2014, p. 87) ได้ออกแบบขอบเขตงานวิจัย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
ส่วนของการยอมรับและส่วนของความตอ่เน่ือง ท่ีมีผลต่อทศันคติ และน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ ดงัแสดง
ในภาพท่ี 1 

ส่วนของการยอมรับ 

 
 

ส่วนของความต่อเน่ือง 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงขัน้ตอนท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

ท่ีมา : ดดัแปลงจากLim and Ting, 2014, p. 89 

จากขัน้ตอนดงักลา่วข้างต้น จะเห็นได้วา่ ทศันคติ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้ หากผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีเก่ียวกบัตวัสินค้าแล้ว ความตัง้ใจซือ้จะตามมาและคอ่ยกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซือ้ 

การรับรู้ขอ้ดี 

การรับรู้แต่ส่วนดี 
ทศันคติ ความตั้งใจซ้ือ 

ความพึงพอใจความบนัเทิง 

การรับรู้ความเส่ียง 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

คณิต ลกูรักษ์, สรา อาภรณ์, สิรินมาศ คชัมาตย์, จฬุาลักษณ์ ภาคดวงใจ และวนัเพ็ญ ทองสขุ 

(2554, น.32-37) จากการทบทวนวรรณกรรมและการศกึษาเอกสารข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง 

พบว่า การรับรู้ความเส่ียงจากการใช้เคร่ืองส าอางของช่างเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร ช่างเสริม

สวยรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางในระดบัดีมากฉลากเป็นอปุกรณ์ส าคญัท่ีท าให้กลุ่มช่างเสริม

สวยมีพฤติกรรมการท างานท่ีถูกต้อง ช่างเสริมสวยมีความเข้าใจส่วนประกอบของฉลากความส าคญั

ของฉลากและน าข้อมลูนีเ้ป็นสว่นชว่ยตดัสินใจในการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง 

 วราพร วรเนตร (2556) การรับรู้ความเส่ียง ความไว้วางใจและความตัง้ใจซือ้ประกนัภัยผ่าน

อินเตอร์เน็ต จะพบว่าการรับรู้ความเส่ียงจะมีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตัง้ใจซือ้ ผู้บริโภคยิ่งมีการรับรู้

ความเส่ียงเก่ียวกบัการซือ้สินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตมากเท่าไหร่ ความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคจะ

ลดลงมากเท่านัน้  ความเส่ียงจากการซือ้ประกนัภยัทางอินเตอร์เน็ตอาจเป็นความเส่ียงในด้านการใช้

งานของผลิตภณัฑ์ (Performance risk) เน่ืองจากผู้บริโภคไมมี่โอกาสได้สมัผสักบัตวัสินค้าโดยตรง และ

ประกนัภยัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไมมี่ตวัตนท าให้ยากตอ่กรประเมินก่อนการตดัสินใจซือ้ หรือความเส่ียงด้าน

การเงิน (Financial risk) เม่ือผู้บริโภคจ่ายเงินซือ้สินค้าแล้ว อาจจะไม่ได้รับสินค้า (กรรมธรรม์) ในทนัที

ซึ่งก่อให้เกิดความเส่ียงในด้านของความคุ้มค่าเงินท่ีจ่าย ประการสุดท้ายความเส่ียงในการเปิดเผย

ข้อมูลส่วนตวั (Privacy risk) เช่น ข้อมลูบตัรเครดิต ฯลฯ ซึ่งความเส่ียงเหล่านีท้ าให้เป็นการเพิ่มต้นทุน

ในการท่ีจะได้สินค้า/บริการนัน้มาโดยผู้บริโภคอาจมองว่าไมคุ่้มกบัสินค้า/บริการท่ีจะได้มา จงึสง่ผลให้

ความตัง้ใจซือ้สินค้าลดลง 

ยธิุดา สิรไอยรา เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ และชยัศกัดิ์ จิตต์เจริญ (2557) ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมี

ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็น

ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอาย ุ26-35 ปี 

เป็นนักเรียนหรือนักศึกษาท่ียังไม่เคยซือ้สินค้าผ่านอินสตาแกรม โดยผลการวิจัยตัวแปรท าอ านาจ

พยากรณ์ความตัง้ใจซือ้ คือปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม ปัจจัยการ
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ตรวจสอบของลูกค้าและปัจจยัการประหยดัต้นทุนและเวลาส่วนปัจจยัอ่ืนๆ ไม่มีอ านาจพยากรณ์ต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าผา่นทางแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

วิธีการวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ด้วยวิธีการวิชยัเชิงปริมาณโดยใช้เก็บข้อมูลเชิง

ประมาณด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยมีขอบเขตการวิจยัด้านตา่งๆ คือ 

ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีคื้อ กลุ่มผู้บริโภคท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ในพืน้ท่ีอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ในพืน้ท่ี

อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา   ซึง่เป็นกลุม่ท่ีไมท่ราบจ านวนคนท่ีอาศยัอยูจ่ริงในพืน้ท่ี  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง การศึกษาในครัง้นี  ้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงโดยการแจก

แบบสอบถามจนครบตามจ านวนและก าหนดให้มีจ านวนตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385คน ซึ่งการเก็บ

ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 

การรับรู้ความเส่ียง 

 ความเส่ียงด้านกานท างานของสินค้า 

 ความเส่ียงด้านการเงิน 

 ความเส่ียงด้านกายภาพ 

 ความเส่ียงด้านสงัคม 

 ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 

 ความเส่ียงด้านเวลา 

 ความเส่ียงด้านความเป็นสว่นตวั 
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แบบสอบถามจากลุ่มตวัอย่างจะเก็บผ่านระบบออนไลน์ทัง้หมดของผู้ ท่ีซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ใน

พืน้ท่ีอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

เคร่ืองมือในการวิจยั โดยมีการแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3  ส่วนดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์  

เป็นค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด 

สว่นท่ี 2 ระดบัการรับรู้ความเส่ียงจากการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

แบบสอบถามการวดัระดบัการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย

ความเส่ียงทัง้หมด 7  ด้าน ซึ่งค าถามท่ีใช้ดัดแปลงจากการวัดการรับรู้ความเส่ียงของBoshoff, 

Schlechterและ Ward(2009)โดยข้อความแต่ละข้อจะมีค าตอบให้เลือกในลักษณะการประเมินค่า 

(Rating scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามแนวของ Likert Scale คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย 

เฉยๆ ไมเ่ห็นด้วย และไมเ่ห็นด้วย 

ส่วนท่ี 3 ระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา  

เป็นการส ารวจรายการท่ีมีค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือก โดยมีค าถาม (ดดัแปลงจาก 

Lim and Ting, 2014) และการก าหนดระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแนวของ Likert Scale คือ เห็น

ด้วยอยา่งยิ่ง เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็นด้วย และไมเ่ห็นด้วย 

การวิเคราะห์ข้อมลูแบบเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic ) 

ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติแจกแจงความถ่ี และร้อยละ ในการ

อธิบายลกัษณะของข้อมลู ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์และข้อมลู

เก่ียวกับความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ในการอธิบายลกัษณะของข้อมลู การวิเคราะห์ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ จ าแนก
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ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติ T-test และ F-test และการวิเคราะห์ผลกระทบของ

การรับรู้ความเส่ียงท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติ  Stepwise 

Multiple Regression Analysis  เพ่ืออธิบายการการทดสอบตวัแปรพยากรณ์บางตวัท่ีเข้าไปในสมการ

แล้วก็สามารถกูขจดัออกจากสมการได้ (ดดัแปลงจากทรงศกัดิ ์ภสีูออ่น.2554 : 283) 

ผลการวิจัย 

ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20 ,001-30,000 

บาท และตัง้ใจจะซือ้เคร่ืองส าอางผา่นทาง Facebook 

ระดับการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา 

ตารางท่ี1 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ความเส่ียง 

ระดับการรับรู้ความเส่ียง  S.D. ระดับ 

1. การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 2.63 0.93 ปานกลาง 
2.การรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของสินค้า 2.63 0.92 ปานกลาง 
3.การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 3.60 0.97 มาก 
4.การรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม 3.12 0.94 ปานกลาง 
5.การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 2.81 0.89 ปานกลาง 
6.การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นสว่นตวั 2.85 0.92 ปานกลาง 
7.การรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ 3.00 0.94 ปานกลาง 

รวม 2.95 0.66 ปานกลาง 

 จากตารางท่ี 1 โดยภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ความเส่ียงปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

2.95 ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา มีค่าเฉล่ีย 3.60 และการรับรู้ความ
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เส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของสินค้า มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ 2.63 ข้อมูล

เก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ตารางที่2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง

ออนไลน์ 

ระดับความตัง้ใจซือ้ 
 

S.D. ระดับ 

ในอนาคตตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

3.21 1.00 ปานกลาง 

ตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์
อยา่งตอ่เน่ือง 

3.23 1.02 ปานกลาง 

ตัง้ใจท่ีจะเพิ่มการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

3.02 0.98 ปานกลาง 

ตัง้ใจท่ีจะแนะน าการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์แก่บคุคลอ่ืน 

3.18 1.02 ปานกลาง 

รวม 3.20 0.95 ปานกลาง 
จากตารางท่ี 4.10 โดยภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความตัง้ใจซือ้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

3.20 ระดบัความตัง้ใจซือ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์อย่าง

ตอ่เน่ือง มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 3.23 และตัง้ใจท่ีจะแนะน าการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์แก่บคุคล

อ่ืน มีคา่เฉล่ียต ่าท่ีสดุ 3.18 

ผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ บริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ตารางที่3 แสดงการวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression Analysis)เพ่ือทดสอบผลกระทบของ

การรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา 
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ตัวแปร 

สัมประสิทธ์ิถดถอยไม่ปรับ
มาตรฐาน 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย 

ค่าสถิติ
ทดสอบ 

t-test 

ระดับ
นัยส าคัญ
ทางสถิติ 

Sig. 
ค่า

สัมประสิทธ์ิ
B 

ค่าผดิพลาด
มาตรฐาน 
Std.Error 

β 

ค่าคงท่ี 4.93 0.16  30.48 0.00 
ความเส่ียงดา้นการเงิน -0.39 0.05 -0.38 -7.83 0.00* 
ความเส่ียงดา้นสังคม -0.23 0.05 -0.22 -4.58 0.00* 

R = 0.58 , R2  =  0.26 ,  Adjust R2

 =  0.25 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า เม่ือทดสอบค่านยัส าคญัทางสถิติของค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย ด้วยค่า t 

ในการเลือกตวัแปรเข้าสมการ ซึ่งตวัแปรท่ีคาดว่ามีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์  คือ 1) 

การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 2) การรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของสินค้า 3) การรับรู้ความเส่ียง

ด้านจิตวิทยา 4) การรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม 5) การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 6)การรับรู้ความเส่ียง

ด้านความเป็นส่วนตัว และ 7) การรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ พบว่าเม่ือใช้วิธี Stepwise ในการ

คดัเลือกตวัแปรเข้าสมการถดถอย พบว่า ตวัแปรความเส่ียงด้านการเงิน และตวัแปรความเส่ียงด้าน

สงัคม มีความสมัพันธ์ต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งตวั

แปรดงักล่าวสามารถอธิบายความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้ร้อยละ26 ท าให้ได้สมการถดถอย 

ดงันี ้

ความตัง้ใจซือ้  =  4.93 -0.39 x1
-0.23 x2  

และได้สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดงันี ้

Z = -0.38 X1 - 0.22 X2 
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 จากสมการอธิบายได้ว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้าน

สงัคม มีความสมัพนัธ์กับความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และ มีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

เน่ืองจากมีคา่สมัประสิทธ์ิ (B) เป็นลบ เทา่กบั -0.39 และ -0.23 ตามล าดบั 

บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 

 ผลการวิจยั พบว่า ถ้าไม่มีการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้าน

สังคม ความตัง้ใจซือ้จะมีค่าเป็นบวก หมายความว่า หากผู้ บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงเพิ่มขึน้ จะ

สง่ผลให้ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคจะลดลงไปด้วยซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 

Hong&Cha (2013)  ท่ีพบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม ล้วนมี

ผลกระทบด้านลบตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าโดยตรง 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศกึษา 

1. ระดบัการรับรู้ความเส่ียงในการซ่ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา พบว่าความเส่ียงท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุสองล าดบัแรกคือ การรับรู้ความเส่ียงด้าน

จิตวิทยา และการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม ผู้ ประกอบการจึงควรพัฒนากลยุทธ์ในการขาย

เคร่ืองส าอางออนไลน์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือลดระดบัความเส่ียง เพิ่มความ

เช่ือมัน่ให้กบักลุม่ผู้บริโภคได้ดงันี ้

 - น าคนท่ีมีประสบการณ์จากการใช้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ในการประชาสมัพนัธ์โดยอาศยัการ

บอกต่อในวงจรคนรู้จักเพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Viral Marketing) อาทิเช่น E-mail, YouTube หรือ 

Blogger/Talker ท่ีจะเป็นกระบอกเสียงในการกระจายข้อความ  เพ่ือสร้างการรับรู้ด้านบวกต่อสินค้า

อยา่งแท้จริงของผู้บริโภค 

 - มีการให้ค าแนะน า ค าปรึกษาเก่ียวกบัข้อสงสยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางให้กบัลกูค้า 

 - มีข้อมลูการจดัอนัดบัเคร่ืองส าอางท่ีมีคณุภาพ จากสถาบนัท่ีนา่เช่ือถือและได้รับการยอมรับ 
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2. เน่ืองจากปัจจยัด้านเพศ รายได้และส่ือท่ีผู้บริโภคตัง้ใจจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีตา่งกนัส่งผลให้

ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคต่างกัน ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับ

การพิจารณาในการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มลูกค้าท่ีมี รายได้ 

30,001 – 40,000 บาทซึ่งเป็นกลุ่มลกูค้าท่ีมีรายได้สงู  มีความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์มากกว่า

กลุ่มรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ดังนัน้ ส่ือออนไลน์ ท่ี มีกลุ่มลูกค้าท่ี มีรายได้สูงเป็นหลัก 

ผู้ประกอบการควรพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีความน่าเช่ือถือ น าเสนอความคุ้มค่าและคณุภาพของสินค้า

เป็นหลัก เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าท่ีมีรายได้สูง จะมีก าลังในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมากกว่าและมีการ

ตดัสินใจซือ้ท่ีเร็วกวา่  

 3. ถึงแม้ว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินและการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์

เชิงลบกบัความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ท าให้ทราบได้ว่า หากมีการรับรู้ความเส่ียงน้อย ความ

ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ก็จะเพิ่มมากขึน้ ผู้ประกอบการจึงควรใช้กลยุทธ์จากการลดระดบัการ

รับรู้ความเส่ียงท่ีได้กล่าวมาแล้วส่วนหนึ่ง และควรพิจารณาด้านอ่ืนๆ เพ่ือใช้ในการท าการตลาดและ

วางแผนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ เช่น มีการบริการส่งสินค้าถึงมือผู้ รับและมีการเก็บเงินปลายทาง 

เพ่ือเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีอาจจะไม่ได้รับสินค้าตามท่ีสัง่ไป 

และ การสร้าง Brand Loyalty เน่ืองจากผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยงัขาดการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ท า

ให้ลูกค้าส่วนมากขาดการรับรู้และความจงรักภักดีต่อร้านค้าออนไลน์เหล่านัน้ ซึ่งจะเป็นการสร้าง

ความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้าเลือกซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์จากร้านค้าและกลายเป็นลูกค้า

ประจ าของร้านค้า โดยจดัแคมเปญการประกวดวีดีโอตา่งๆออนไลน์ เพ่ือชิงรางวลั หรืออย่างวิธีท่ีง่าย

ท่ีสดุเลยในสงัคมออนไลน์ในปัจจบุนัคือการสร้าง Page บน Facebook ให้ลกูค้ามาคลิก Like เพ่ือท่ีจะ

ได้สร้างเป็นเครือข่ายของลกูค้าและ ช่วยให้ลกูค้าท่ีรับรู้ข่าวสาร มีส่วนร่วมพดูคยุท่ีแบรนด์สินค้าได้อีก

ด้วย 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ตอ่ไป 

1.ควรมีการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางในด้านอ่ืนๆด้วย เพ่ือขยายการ

รับรู้ความเส่ียงในหลากหลายมิต ิ
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2.ควรมีการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอางในแต่ละช่องทาง 

เพราะแตล่ะชอ่งทางมีระดบัในการรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกตา่งกนั 

3. ควรมีการศึกษาเชิงลึกส าหรับการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้เคร่ืองส าอาง เพ่ือให้เข้ากับ

ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

เอกสารอ้างอิง 

คลังข้อมูลอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและเวชส าอาง. (ม.ป.ป). ค้นเม่ือ 27 พฤศจิกายน 2558 จาก 
http: / / www. technology. in. th/ industrial-data/ doku. php?id= cosmetics-
industry:start#introduction 

จิดาภา ไสยสิทธ์ิ. (2557). ความเป็นผู้ประกอบการของเจนเนอเรชั่นวายที่จ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์. สารนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 

จนัทิมา ทองดี. (2551). ประวตัเิคร่ืองส าอาง. ค้นเม่ือ 27 พฤศจิกายน 2558 จาก  
http://jantima-117.blogspot.com/2008/08/blog-post.html?m=1 

ชญานาท ยิบ. (2552). พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา.สารนิพนธ์ศลิปสาตรมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์. 

ธนัย์ชนก กลุมา. (ม.ป.ป). ธุรกิจ“ครีม - อาหารเสริม” ภยัเงียบในโลกออนไลน์. ค้นเม่ือ 28 พฤศจิกายน 

2558    จาก http://www.isranews.org/isra-news/item/39068-aa_39068.html 

ประภาพร ชวนปิยะวงศ์. (2549). ความเสี่ยงจากการใช้อินเตอร์เน็ตของวัยรุ่นกรุงเทพมหานคร . 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  

C.  Boshoff, C.  Schlechter, and S.  Ward.  The mediating effect of brand image and 

information search  intentions on the perceived risks associated with online 

purchasing on a generically-branded website :  Management Dynamics, vol. 18, no. 

4, pp. 18-28, 2009. 



15 
 

 Hassan, A. M., Kunz, M. B., Pearson, A. W. & Mohamed, F. A. (2006). Conceptualization and 

measurement of perceived risk in online shopping.  The Marketing Management 

Journal, 16(1), 138-147 

Kotler, P.  and Keller, K. L.  ( 2012) .  Marketing Management.  14th ( ed. )  Harlow.  England: 

Pearson Education Limited. 

Lim, W.M. and Ting, D.H. (2014). Consumer Acceptance and Continuance of Online Group 

Buying. Journal of Computer Information System, 87-96. 


