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       บทคดัยอ่  
งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้

เคร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ และศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ไดแ้ก่ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทาง
การเงิน, ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์, ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย 
และปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง งานวิจัยน้ีท าการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ท าการเก็บกลุ่มตวัอย่างจ านวน 160 คนโดยการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental 
sampling) และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS  

จากการศึกษาวิจยัน้ี พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุท่ีแตกต่างกันมี
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05  โดยปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง ส่งผลต่อทศันคติใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 0.05 และค่าเฉล่ียของการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑมี์ค่ามากท่ีสุด  
 
ค าส าคญั : ร้านคา้ออนไลน์ (Shop Online)/พฤติกรรม (Behavior)/ทศันคติ (Attitude) 
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บทที ่1 

ทีม่าและความส าคญั 
 
 

1.1 ความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัประชากรของประเทศไทย มีจ านวนประมาณ 68.1 ล้านคน มีผูใ้ช้ส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social Network Users) มากถึงประมาณ 41 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 60 ของจ านวน
ประชากรทั้งหมด ส าหรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดของไทยไดแ้ก่ Facebook ร้อยละ 
92.1 ตามด้วย LINE ร้อยละ 85.1  และ Google+ ร้อยละ 67 ของจ านวนผูใ้ช้ ส่ือสังคมออนไลน์
ทั้งหมด ตามล าดบั และส าหรับประเภทการใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีประชากรไทยนิยมมากท่ีสุด คือ 
การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีการใช้งานสูงถึงร้อยละ 82.7 ของจ านวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต
ทั้งหมด รองลงมาเป็นการใช้งานเพื่อการสืบค้นข้อมูล ร้อยละ 56.7 และการใช้งานเพื่อติดตาม
ข่าวสาร ร้อยละ 52.2 ของจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตทั้งหมด และหากจ าแนกผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต
ทั้ งหมดโดยอาศัยรุ่นของประชากร (Generation) เป็นเกณฑ์จะพบว่า กลุ่ม Gen Y คือ กลุ่มท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดถึง 54.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ตามด้วยกลุ่ม Gen X, Gen Z และ Baby Boomer 
ตามล าดบั (DAAT เผยขอ้มูลผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตของไทย ไตรมาส 1 ประจ าปี, 2559) 

แนวโน้มตลาดซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทยมีสัญญาณการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
โดยสาเหตุส าคญัเกิดจากการขยายตวัของการใช้สมาร์ทโฟน ประกอบกับในปัจจุบัน นอกจาก
สมาร์ทโฟนแลว้ ผูบ้ริโภคยงัสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง่้าย ทั้งผา่นแทบ็เล็ต และคอมพิวเตอร์ จึง
เอ้ืออ านวยต่อการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์รวมถึงการช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ เม่ือพิจารณาในแง่
ราคาแลว้ พบว่า ราคาของสินคา้ท่ีสั่งซ้ือออนไลน์ส่วนใหญ่นั้นมกัจะถูกกว่าสินคา้ท่ีขายในร้านคา้ 
เน่ืองจากผูข้ายสินคา้ออนไลน์มกัจะมีส่วนลดจากราคาปกติ ซ่ึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีท าให้การซ้ือสินคา้
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคชาวไทย และเม่ือพิจารณาในแง่การเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้
แลว้ พบวา่ผูบ้ริโภคสามารถใชอิ้นเทอร์เน็ตในการเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายข้ึน ทั้งติดตามความ
เคล่ือนไหวของแบรนดแ์ละการอ่านหรือดูบทวิจารณ์สินคา้ (Review) สินคา้ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคชาว
ไทยนิยมสั่งซ้ือมากท่ีสุดคือ สินค้าประเภทแฟชั่นและสินค้าท่ีเก่ียวกับความงาม เช่น เส้ือผ้า 
เคร่ืองประดับ เคร่ืองส าอาง เป็นต้น ดังนั้ นธุรกิจค้าปลีกไทยจ าเป็นต้องหันมาท าตลาดสินค้า
ออนไลน์เพิ่มข้ึนเพื่อใหเ้ป็นเป็นอีกช่องทางการคา้ท่ีส าคญั มาใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการแข่งขนัเพื่อรักษา
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หรือชิงส่วนแบ่งการตลาดของตนได ้(PwC, 2557) 
ธุรกิจผลิตเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีการจดทะเบียนจดัตั้งองคก์รธุรกิจเพิ่มสูงข้ึนอยา่ง

ชดัเจนในปี 2559 โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงเดือนมีนาคม 59 มีจ  านวนการจดัตั้งธุรกิจสูงสุดในรอบ 5 
ปี (ปี 2555 - 2559) และนอกจากน้ีธุรกิจผลิตเคร่ืองส าอางยงัมีก าไรอย่างต่อเน่ือง แสดงให้เห็นถึง
แนวโนม้ท่ีดี ของการลงทุนประกอบธุรกิจประเภทน้ี และในปัจจุบนัผูค้นต่างให้ความสนใจในเร่ือง
สุขภาพโดยเฉพาะกลุ่มท่ีอยู่ในวยัท างานท่ีมีจ านวนเพิ่มข้ึนจากในอดีต จึงท าให้ตลาดเคร่ืองส าอาง
ของไทยในช่วงท่ีผ่านมามีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยสามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจเพิ่มข้ึนทั้ง
ตลาดในประเทศและต่างประเทศอยา่งมาก (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, เมษายน 2559)  

ในปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูงมาก มีผูผ้ลิตและผูน้ าเข้า
เคร่ืองส าอางเกิดข้ึนใหม่อยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์ท่ีผลิตโดยกลุ่มผูมี้ ช่ือเสียง 
(Celebrity) หรือแบรนด์ท่ีผลิตโดยกลุ่มผูป้ระกอบวิชาชีพดา้นสาธารณสุข เช่น แพทยห์รือเภสัชกร 
จะมีศกัยภาพในการแข่งขนัสูงเน่ืองจากสถานะของผูผ้ลิตหรือผูน้ าเขา้ก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือต่อ
แบรนด์และผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ีช่องทางในการจ าหน่ายยงัมีความหลากหลายช่องทาง เช่น 
จ าหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ หรือจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่ายโดยวิธีขายตรง แต่อยา่งไรก็ตามในการ
ประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางนั้นมีความจ าเป็นตอ้งใชเ้งินลงทุนสูงและมีความเส่ียง ดงันั้นผูป้ระกอบ
ธุรกิจเคร่ืองส าอางต้องใช้ความระมัดระวงัในการด าเนินธุรกิจและศึกษาหาข้อมูลทุกด้านอย่าง
ละเอียดเพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปไดภ้ายใตส้ภาวะการแข่งขนัและความเส่ียงในระดบัสูง 
(Moneyhub, 2559)  

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ พร้อมทั้งศึกษาปัจจยัท่ีส าคญัในดา้นต่างๆของการรับรู้ความเส่ียงท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ตามกระแสธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีมีธุรกิจในรูปแบบการค้าออนไลน์เพิ่มมากข้ึน เน่ืองมาจากจาก
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของประชากรท่ี เพิ่ม ข้ึนในปัจจุบัน ทั้ งน้ี เพื่อประโยชน์ของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีจะสามารถน าไปปรับใชใ้นการส่ือสารส าหรับการสร้าง
แบรนด์ในการท าการตลาด รวมทั้งส่ือสารต่อกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด พร้อมทั้งช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัไดต่้อไป 

 
 
1.2 ค าถามงานวจิัย 

1. พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ของ
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ประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล เป็นอยา่งไร 

2. ปัจจยัอะไรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ ของประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอาง
ออนไลน ์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ ของประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล 

 
 

1.4 ประโยชน์ของการวจิัย 

1. ท  าให้ทราบถึงพฤติกรรมของกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์  

2. ท  าให้ทราบถึงปัจจัยส าคัญในด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ของประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล 

3. ท  าให้ผูป้ระกอบธุรกิจและนกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลดา้นพฤติกรรมและปัจจยัท่ี
ส าคญัในดา้นต่างๆของการซ้ือของผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ของประชากรในกรุงเทพและปริมณฑลไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาปรับปรุงการจดัการขององคก์ร
หรือธุรกิจให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน 
สามารถก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดในการประกอบธุรกิจ 

 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย 

ผูว้ิจยัท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

1. ประชากรท่ีศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาจะเลือกจากประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็นและใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 160 คน 
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3. ระยะเวลาในการท าการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ เดือน มกราคม - เมษายน พ.ศ 2560 

4. พื้นท่ีในการเก็บขอ้มูล คือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

1.6 สมมติฐานของการวจิัย 

1. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงในดา้นต่างๆท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติ
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
 
 

1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ร้านค้าออนไลน์ (Shop Online) หมายถึง ส่ือกลางในการซ้ือขายสินค้าระหว่าง
ผูป้ระกอบการกบัลูกคา้อีกช่องทางหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ือทางดา้นระบบออนไลน์ กล่าวคือ มีเวบ็ไซต ์และ
ระบบจดัการซ้ือขาย เพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้และบริการจากผูป้ระกอบการรายนั้นๆ ไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง ในท่ีน้ีร้านคา้ออนไลน์จะถูกออกแบบให้เหมือนกบัร้านคา้ท่ีแสดงรายละเอียดสินคา้ ราคา 
และการบริการทั้งหมดท่ีร้านนั้นๆมีอยู ่เพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกคา้เขา้มาซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์โดย
ไม่ตอ้งมีการเดินทาง เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีทนัสมยั สามารถขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
ประหยดัค่าใช้จ่าย และลงทุนต ่ า นอกจากน้ียงัถือเป็น E-Commerce ท่ี มีระบบซ้ือขายสินค้า 
(Shopping Cart) อยูบ่นเวบ็ไซต ์อีกทั้งยงัมีระบบแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ และบริการเพื่อส่งตรง
ถึงเจา้ของร้าน ซ่ึงท าใหเ้จา้ของร้านไดรั้บ Feedback จากลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

2. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risks) หมายถึง ความเส่ียงซ่ึงผูบ้ริโภครับรู้ในการ
พิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาความเส่ียงหลายรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือขายสินคา้หรือบริการ 



5 

 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีค าส าคญั แนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Online shopping) 
2.1.2 การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risks) 
2.1.3 ทศันคติ (Attitude) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.2 งานวจิยัในต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 การซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online shopping) 
การคา้ขายผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ีผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือสามารถคน้หาขอ้มูล

รายละเอียด ราคา เก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ พร้อมทั้งขอ้มูลเก่ียวกบัผูผ้ลิตหรือร้านคา้นั้นๆ ส่งผลให้ใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีทางเลือกซ้ือสินคา้กนัมากข้ึน (สมาคมธุรกิจอินเทอร์เน็ตไทย, 2552) 

E-Commerce หรือการคา้ขายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นการผสมผสานระหว่าง
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต กบัการจ าหน่ายสินคา้และบริการ โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ตวัสินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต สู่คนทั่วโลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้การ
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ด าเนินการซ้ือขายอย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายได้ในระยะเวลาอนัสั้ น (บ้านจอมยุทธ์, 
ม.ป.ป.) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการท าการค้าขายและธุรกรรมซ้ือขายผ่านทางระบบ
ออนไลน์ หรือทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถขายสินคา้ไดทุ้กท่ี ท่ีอินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึง โดยไม่
ตอ้งเช่าพื้นท่ีหนา้ร้านในแหล่งชุมชนซ่ึงมีค่าใชจ่้ายสูง และท าใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายอีกทั้งเปิดโอกาส
ให้ผูซ้ื้อจากทัว่โลกไดมี้โอกาสพบเห็นสินคา้ ส าหรับผูซ้ื้อช่วยใหส้ะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือ
สินคา้จากหนา้ร้านคา้โดยตรง เพียงเลือกสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต ช าระเงินผา่นระบบท่ีน่าเช่ือถือ และ
รอสินคา้มาส่งถึงท่ีบา้น 

ในกรณีท่ีผูผ้ลิตเปิดร้านค้าออนไลน์จากเว็บไซต์ ไม่จ  าเป็นตอ้งมีหน้าร้านจริง โดย
สามารถตั้งช่ือร้าน รวมไปถึงก าหนดช่ือเวบ็ไซตเ์อง สามารถตกแต่งป้ายร้านคา้ออนไลน์ สีสันของ
หน้าร้าน จดัหมวดหมู่ของสินคา้ ตั้งราคาสินคา้ ลงรูปสินคา้ ไปจนถึงการจดัโปรโมชัน่พิเศษต่างๆ 
ของร้าน ได้อย่างอิสระ และสามารถเปล่ียนแปลงข้อมูลเหล่าน้ีได้ตลอดเวลา (ส านักพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ ม.ป.ป.) 

กล่าวโดยสรุปไดว้า่ การซ้ือสินคา้ออนไลน์ หรือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นระบบการ
ซ้ือขายหรือการท าธุรกรรมผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค สามารถตรวจสอบ
ขอ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีตอ้งการซ้ือ และยงัสามารถตรวจสอบผูผ้ลิต การช าระ
เงิน การบริการหลงัการขาย เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายมากข้ึนในชีวติประจ าวนั 

 
2.1.2 การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risks) 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึงลกัษณะและปริมาณของความเส่ียงซ่ึงผูบ้ริโภครับรู้ในการ

พิจารณาตดัสินใจซ้ือ (Cox and Rich, 1964) ก่อนการซ้ือผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาความเส่ียง
หลายประการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขาย การวิจยับ่งช้ีว่าผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือ
ออนไลน์ในกรณี ท่ี สินค้านั้ นไม่ จ  าเป็นต้องได้รับการตรวจสอบทางกายภาพ  (Peterson, 
Balasubramanian, and Bronnenberg , 1997) ยิ่งรับรู้ความเส่ียงสูงเท่าใด ผู ้บริโภคมีโอกาสท่ีจะ
เปล่ียนเป็นการซ้ือสินคา้ผา่นทางหนา้ร้านมากเท่านั้น ในทางตรงขา้ม ถา้รับรู้ความเส่ียงต ่า ผูบ้ริโภค
มีโอกาสท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์สูง (Tan, 1999) การรับรู้ความเส่ียงนั้นอาจเกิดข้ึนจาก
ความผดิพลาดในทางเทคโนโลยี เช่น ระบบคอมพิวเตอร์เสีย หรืออาจเกิดข้ึนจากความผดิพลาดของ
มนุษย์ เช่น กรอกข้อมูลผิด การรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือออนไลน์ท่ีพบได้
บ่อยคร้ังมีอยู่ 4 ประเภท คือ (1) ความเส่ียงทางการเงิน (2) ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (3) ความเส่ียง
ดา้นความสะดวกสบาย และ (4) ความเส่ียงจากการขนส่ง ความไม่แน่นอนท่ีเกิดจากการสั่งซ้ือสินคา้
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ผา่นทางส่ือออนไลน์จะมีผลต่อการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค (Bhatnagar, Misra, and Rao, 2000)     
2.1.2.1 ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) เกิดจากความกลวัว่าการ

ซ้ือผลิตภณัฑจ์ะท าให้เงินทุนลดลงหรืออาจจะสูญหายไม่วา่จะลดลงในปัจจุบนัหรือในอนาคต ความ
เส่ียงทางการเงินอาจเกิดข้ึนในลักษณะท่ีเป็นอตัวิสัยหรือภาวะวิสัย อย่างเช่น ในกรณีของผูท่ี้มี
เงินทุนน้อยอาจจะพบกบัความเส่ียงทางการเงินสูง แมจ้ะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีมูลค่าต ่าก็ตาม ซ่ึงกรณีน้ี
เป็นความเส่ียงในลักษณะท่ีเป็นอัตวิสัย ในขณะท่ีการซ้ือผลิตภัณฑ์ในบางกรณี เช่น การซ้ือ
อสังหาริมทรัพยท่ี์มีมูลค่ามาก จะก่อให้เกิดความเส่ียงทางการเงินในลกัษณะท่ีเป็นภาวะวิสัย แมจ้ะ
เป็นผูท่ี้มีเงินทุนมากก็อาจเกิดความเส่ียงทางการเงินจากการซ้ืออสังหาริมทรัพยไ์ด ้

2.1.2.2 ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (Product risk) ในกรณีท่ีซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางส่ือออนไลน์ ผูบ้ริโภคนั้นยากท่ีจะพิเคราะห์คุณภาพของผลิตภณัฑ์เพราะขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
มีขอ้จ ากดั ดงันั้นผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมาจึงอาจจะไม่สามารถใชก้ารไดอ้ยา่งสมบูรณ์ตามท่ีไดโ้ฆษณาไว ้
ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากความไม่แน่ใจในสินคา้วา่จะสามารถใชก้ารไดอ้ยา่ง
สมบูรณ์ตามท่ีได้โฆษณาไวห้รือไม่ และจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถสัมผสั แตะต้อง หรือ
ทดลองผลิตภณัฑก่์อนท าการซ้ือขาย  

2.1.2.3 ความเส่ียงด้านความสะดวกสบาย (Convenience risk) ความพึง
พอใจจากการท ากิจกรรมต่างๆ ท่ี สะดวกสบาย ไม่อึดอดั เป็นความเส่ียงท่ีเก่ียวกบัการท ารายการ
สินคา้ อาจจะตอ้งใชเ้วลาและความพยายามอยา่งมากท่ีในการใชง้านเช่น การสั่งหรือยกเลิกสินคา้ 

2.1.2.4 ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิด
จากความผิดพลาดในการขนส่งผลิตภณัฑ์ อย่างเช่น ผลิตภณัฑ์สูญหายหรือเสียหาย หรือส่งไปผิด
สถานท่ี 
 

2.1.3 ทศันคติ (Attitude) 
ทศันคติ คือสภาวะความพร้อมทางจิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด ความรู้สึก และแนวโน้ม

ของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ สถานการณ์ต่างๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และ
สภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะตอ้งอยูน่านพอสมควร (ศกัด์ิไทย สุรกิจบวร, 2545: 138) 

สร้อยตระกูล (ติวยานนท)์ อรรถมานะ ให้ความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ คือผล
ผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง
หน่ึงส่ิงใด คนใดคนหน่ึง หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงๆ ซ่ึงออกมาในทางประเมินค่าอนัอาจ
เป็นไปในทางยอมรับหรือปฎิเสธก็ได ้และความรู้สึกเหล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใด
พฤติกรรมหน่ึงข้ึน (สร้อยตระกูล (ติวยานนท)์ อรรถมานะ, 2541: 64) 
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พงศ ์หรดาล ให้ความหมายของทศันคติไวว้า่ ทศันคติ  คือความรู้สึก ท่าที ความคิดเห็น 
และพฤติกรรมของคนงานท่ีมีต่อเพื่อนร่วมงาน ผูบ้ริหาร กลุ่มคน องคก์รหรือสภาพแวดลอ้มอ่ืนๆ 
โดยการแสดงออกในลกัษณะของความรู้สึกหรือท่าทีในทางยอมรับหรือปฎิเสธ (พงศ ์หรดาล, 2540: 
42 อา้งใน แพรภทัร ยอดแกว้, 2555) 

Newstrom & Devis ให้ความหมายของทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือความรู้สึกหรือความ
เช่ือ ซ่ึงส่วนใหญ่ใชต้ดัสินวา่ พนกังานรับรู้สภาวะแวดลอ้มของพวกเขาอยา่งไร และผูกพนักบัการ
กระท าของพวกเขา หรือมีแนวโน้มของการกระท าอย่างไร และสุดทา้ยมีผลต่อพฤติกรรมอย่างไร 
(Newstrom & Devis, 2002: 207 อา้งใน แพรภทัร ยอดแกว้, 2555) 

 Gibson ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือตัวตัดสินพฤติกรรม เป็น
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจ พร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคล
นั้นๆ ต่อบุคคลอ่ืนๆ ต่อวตัถุหรือต่อสถานการณ์ โดยท่ีทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใช้
ประสบการณ์ (Gibson, 2000: 102 อา้งใน แพรภทัร ยอดแกว้, 2555) 

Schermerhorn ให้ความหมายของทัศนคติไวว้่า ทัศนคติ คือการวางแนวความคิด 
ความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อส่ิงของ ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคล
นั้นๆ และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ 
หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น (Schermerhorn, 2000: 75 
อา้งใน แพรภทัร ยอดแกว้, 2555) 

กล่าวโดยรวมวา่ ทศันคติ หมายถึงความคิด หรือความรู้สึกนึกคิด เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระท าเพื่อตอบสนองบุคคลนั้นๆ โดยสามารถท่ีจะ
แสดงออกในเชิงยอมรับหรือปฎิเสธได ้และสามารถท่ีจะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความรู้สึกนึกคิดอีกดว้ย 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผู ้บ ริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การกระท าโดยมนุษย์

แสดงออกโดยไม่รู้ตวั การแสดงออก หรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย ์สามารถส่งอิทธิพล
ทางการตลาดได้ (Foxall & Sigurdsson, 2013 อ้างใน ณัฐปคัลภ์ ป่ินทอง, 2560) กลุ่มบุคคลหรือ
ครัวเรือน ตอ้งการสินคา้ หรือบริการ เพื่อการบริโภคส่วนตวั หรือพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และใช้บริการสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของเขา 
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การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการต่างๆเพื่อให้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั (วนัดี รัตนกาย, 
2554 อา้งใน ณัฐปคลัภ์ ป่ินทอง, 2560) หรือ การแสดงออกของมนุษยซ่ึ์งเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน 
เช่นความคิด ทศันคติ และค่านิยม นอกจากน้ีการแสดงออกนั้นๆอาจมาจากการกระทบของปัจจยั
ภายนอก เช่น วฒันธรรม และ สังคม (นนัทา ศรีจรัส , 2551 อา้งใน ณัฐปคลัภ์ ป่ินทอง, 2560) หรือ 
การแสดงกิริยาอาการท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การประเมินผล การคน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการตามความ
ตอ้งการหรือตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเป็นกระบวนการ เพื่อให้
ไดรั้บสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการของตน เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกบัการคน้หาขอ้มูล การ
ซ้ือ การใช้การประเมินผลในสินคา้หรือบริการ รวมไปถึง พฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การประเมิน 
และการก าจดัสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง หรือเพื่อกินหรือใชภ้ายในครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการ
ไปเพื่อวตัถุประสงคเ์ช่นวา่น้ี รวมกนัเรียกวา่ ตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนั
ในลกัษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา 
ศาสนา วฒันธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมการกิน การใช้ การซ้ือ และ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์จึงแตกต่างกนัออกไป ท าให้มีการซ้ือการบริโภคสินคา้
และบริการหลากหลายชนิดท่ีแตกต่างกนั นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก
ท่ีท าใหมี้การบริโภคแตกต่างกนั (กมลภพ ทิพยป์าละ, 2555 อา้งใน ณฐัปคลัภ ์ป่ินทอง, 2560) 

โม เดลพฤ ติกรรมผู ้บ ริโภค  (Consumer behavior model) ของ Philip Kotler เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยมีจุดเร่ิมตน้ จากการเกิดส่ิง
กระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ 
ผูบ้ริโภค (Buying’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้
ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดต่างๆ จะได้รับอิทธิพลต่างๆ ภายในใจผูบ้ริโภค แล้วจะมีการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase decision) สรุปแลว้
จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่ การมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงเรียกวา่ S-R Theory ดงัแสดงในภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 : แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ (Model of Consumer Behavior) 
ท่ีมา : Philip Kotler, (2000). Marketing Management. P. 161 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง 
ดงันั้นโมเดลน้ีจึงเรียกวา่  S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและตดัสินกระตุน้ภายนอก
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดสินค้า (Buying 
Stimulus) ซ่ึงอาจให้เหตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือไดจิ้ตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบไปดว้ย 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สวยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบั 
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

- ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution/Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

- ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 
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ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus)เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

- ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

- ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
- ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
- ส่ิงกระตุน้วฒันธรรม (Culture) เช่น ขนมธรรมเนียมประเพณีไทย ใน

เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ

ท่ีเปรียบเทียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือ ผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

- ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูมี้อิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆคือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

- กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ประกอบด้วย
หลายขั้นตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการการคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ
และพฤติกรรมภายหลงั 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

- การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
เลือกประเภทของผลิตภณัฑห์น่ึงๆ 

- การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกช่ือ
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึงๆ 

- การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) คือการท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือก
ผูข้าย เพื่อซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะค านึงถึงสถานท่ีขาย การบริการ 

- การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือการท่ีผู ้บ ริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั หรือเยน็ใน
การซ้ือ 

- การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ การท่ีผู ้บริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกปริมาณสินคา้ท่ีต้องการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือหน่ึงกล่อง
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คร่ึงโหล หน่ึงโหล (พิมานมาศ ลีเลิศวงศภ์กัดี, 2552) 
กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ คน้หาขอ้มูลของสินคา้และ

บริการ ท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยทฤษฏีตามของคอท
เลอร์จะบอกว่า สาเหตุท่ีท าให้เกิดพฤติกรรม ประกอบด้วยส่ิงเร้า 2 ส่วน คือ ส่ิงเร้าทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4 P’s ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีควบคุมได ้และส่ิงเร้าภายนอกอ่ืนๆ ซ่ึงไม่
สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ปัจจัยและเหตุการณ์ในสภาพแวดล้อมต่างๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวฒันธรรม เป็นตน้ ส่ิงเร้าทั้ง 2 ดงักล่าว อนั
เป็นเหตุก่อใหเ้กิดพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ ์

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัทศันคติ 
ทศันคติ เป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคญัมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยา และเป็นท่ีนิยมใช้

กนัอยา่งแพร่หลาย ส าหรับการนิยามค าว่า ทศันคตินั้นไดมี้นักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้
ดงัน้ี 

ทศันคติ (Attitude) เป็นความรู้สึก และความคิดโดยรวมของบุคคล ซ่ึงอาจเป็นทางบวก
หรือทางลบ เช่น ความชอบ ความมีอคติขอ้คิดเห็น ความกลวั ความเช่ืออย่างมัน่คง ท่ีมีต่อเร่ืองใด
เร่ืองหน่ึงโดยทศันคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดงันั้นจึงถือไดว้า่ความคิดเห็นของ
บุคคลเป็นสัญลกัษณ์แสดงถึงทศันคติของบุคคลนัน่เอง” (Thurstone & Chave, 1966: 6–7 อา้งใน กร
วนิท ์กรประเสริฐวทิย,์ 2557) 

ทัศนคติ คือ ความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์
สถาบนัและข้อเสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองด้านพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด” (Munn, 1971: 777 อ้างใน กรวินท์ กร
ประเสริฐวทิย,์ 2557) 

ทศันคติ เป็นความเช่ือและความรู้สึกท่ีทนทาน และไดรั้บการจดัระเบียบ ซ่ึงมกัเป็นตวั
ผลกัดนัให้เรากระท าไปในทิศทางนั้นๆ ทศันคติจึงมีองค์ประกอบทั้งดา้นความคิด อารมณ์และการ
กระท า (ยงยทุธ์ วงศภิ์รมยศ์านต์ิ, 2531: 1797 อา้งใน กรวนิท ์กรประเสริฐวทิย,์ 2557) 

ทศันคติของผูบ้ริโภค (Consumer Attitudes) เป็นส่ิงส าคญัยิ่งต่อนักการตลาด เพราะ
ทศันคติจะมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ และในทางกลบักนั ประสบการณ์จากการใช ้

สินคา้ดงักล่าวก็จะมีผลต่อทศันคติของผูน้ั้นเช่นกนั ทศันคติเป็นความเช่ือ ความรู้สึก
ของบุคคลท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ การกระท า สภาพการณ์และอ่ืนๆ รวมทั้งท่าทีท่ีแสดงออกสามารถ
บ่งบอกถึงสภาพจิตใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหลายส่ิงท่ีมีผลให้เกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิด
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เป็นพฤติกรรมทศันคติเป็นตวัการส าคญัอนัหน่ึงท่ีเป็นเคร่ืองก าหนดพฤติกรรมของมนุษยซ่ึ์งส่วน
ใหญ่จะแสดงออกมาในลักษณะของความรู้สึก (ถวิล ธาราโภชน์, 2532:457 อ้างใน กรวินท์ กร
ประเสริฐวทิย,์ 2557) 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่า หมายถึง “ความคิดเห็นซ่ึงมี
อารมณ์เป็นส่วนประกอบ และพร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะต่อสถานการณ์ภายนอก” (ประภาเพ็ญ 
สุวรรณ, 2520: 2 อา้งใน กรวนิท ์กรประเสริฐวทิย,์ 2557) 

สงวน สุทธิเลิศอรุณ ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่า หมายถึง “สภาพจิตใจหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยแสดงพฤติกรรม
อย่างหน่ึงออกมาเป็นท่ีปรากฏต่อบุคคลหรือสาธารณชนก็ตาม ล้วนเป็นการกระท าอนัเกิดจาก
ทศันคติท่ีมีอยูท่ ั้งส้ิน” (สงวน สุทธิเลิศอรุณ, 2525: 3 อา้งใน กรวนิท ์กรประเสริฐวทิย,์ 2557) 

ธงชยั สันติวงษ ์ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติวา่ หมายถึง “ส่ิงซ่ึงเราท าการอธิบายดว้ย
วิธีการอ้างอิงถึงส่ิงท่ีอยู่ในความนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเหตุท าให้มีผลกระทบต่อแบบของ
พฤติกรรมท่ีแสดงออก” (ธงชยั สันติวงษ,์ 2537: 166 – 167 อา้งใน กรวนิท ์กรประเสริฐวทิย,์ 2557) 

โม เดล โครงส ร้างทัศนค ติ  (Structural model of attitudes) ก ารท าความ เข้าใจ
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติและพฤติกรรม นกัจิตวิทยาไดส้ร้างโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของ
ทศันคติโดยการก าหนดส่วนประกอบของทศันคติ เพื่อจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเนส่วนประกอบ
ของทศันคติ ซ่ึงส่วนต่างๆ เหล่าน้ีมีการจดัหรือมีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั โดยมีรายละเอียดดัง 
ภาพประกอบท่ี 2 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
โมเดลทศันคติ ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

พฤติกรรม  

(Conation) 

ความเข้าใจ 

(Cognition) 

ความรู้สึก 

(Affective) 
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- ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 
(Perception) ความเช่ือ (Beliefs) อาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ซ่ึงในส่วนของความเร็วและการ
รับรู้จะได้รับจากประสบการณ์และข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับหลายแหล่งข้อมูล และความรู้น้ีจะมี
ผลกระทบต่อความเช่ือ (Beliefs)  

- ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) จะสะท้อนอารมณ์  (Emotion) หรือ 
ความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น ในเร่ืองความชอบและ
อารมณ์ ท่ีมีต่อส่ิงนั้นๆ  

- ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอ้นถึง 
แนวโนม้จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค หรือแนวโนม้การกระท าท่ีแสดงออกหรือความโนม้เอียงท่ีจะ
ซ้ือสินคา้จากทศันะท่ีเก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติสรุปไดว้า่ ทศันคตินั้นมีองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ืออยา่งต่อเน่ืองนั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจ มีการรับรู้ 
และมีความเช่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ซ่ึงจะท าให้เกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโน้มท่ีเป็นไปได ้
ในการท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ  

กล่าวโดยสรุปรวมวา่ ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึกท่ีมีเฉพาะในแต่ละบุคคล 
ซ่ึงสามารถแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมหรือการกระท าเพื่อแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะท้อนว่ามี
ความพอใจหรือไม่พอใจบางส่ิง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติประกอบไปดว้ย ส่วนของความเขา้ใจ 
หมายถึงการรับรู้ของแต่ละบุคคล และส่วนของความรู้สึก จะสะทอ้นถึงความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง และสุดทา้ยคือส่วนของพฤติกรรม จะเป็นส่วนท่ีแสดงออกมาหลงัจากเกิดความเขา้ใจและรับรู้ 

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดต่้อ เดือน ลกัษณะต่างๆเป็น
ลกัษณะท่ีส าคญั เป็นสถิติท่ีวดัไดข้องประชากร สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได ้ในขณะท่ีลกัษณะ
ดา้นจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรมอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของประชากรศาสตร์ได ้ขอ้มูล
ดา้นประชากรมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายได ้ดงันั้นลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั
จะมีลกัษณะทางจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัโดยสามารถวเิคราะห์จากปัจจยัต่างๆดงัน้ี 

2.2.3.1 เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อส่ือสารต่างกนั คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย 
ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความ
ตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึน จากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากน้ีเพศ
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หญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ือง ความคิด ค่านิยมและทศันคติทั้งน้ีเพราะ
วฒันธรรมและสังคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว ้ต่างกนั 

2.2.3.2 อายุ เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิด
และพฤติกรรม คนท่ีอาย ุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกวา่
คนท่ีอายมุาก ในขณะท่ีคนอายุมาก มกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยดึถือการปฏิบติั ระมดัระวงั มอง
โลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจาก ผา่นประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใช้
ส่ือมวลชนก็ต่างกนัคนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหา ข่าวสารมากกวา่ความบนัเทิง 

2.2.3.3 การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกนัคนท่ี มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้
ความกวา้งขวางและเขา้ใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามกัจะใช้ส่ือ ประเภทวิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูมี้
การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์และ ภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็
มกัจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพม์ากกวา่ประเภทอ่ืน 

2.2.3.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และ
สถานภาพทางสังคมของบุคคล มีอิทธิพลอยา่งส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสารเพราะ
แต่ละคนมีวฒันธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน ปัจจยับางอย่างท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารแต่ละคนเช่นปัจจยัทางจิตวิทยาและ สังคมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

กล่าวโดยรวมวา่ ประชากรศาสตร์ ถูกแบ่งเป็น ลกัษณะทาง เพศ อาย ุการศึกษา สถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ สามารถใชล้กัษณะทางประชากรศาสตร์ในการแบ่งตลาดเป้าหมาย และยงั
สามารถแบ่งได้ในทางลกัษณะความนึกคิดความรู้สึกของประชากร ดงันั้นประชากรศาสตร์ด้าน
ต่างๆท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลใหค้วามรู้สึกนึกคิดแตกต่างกนัไปดว้ย 
 
 

2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.3.1 งานวจัิยในประเทศทีเ่กีย่วข้อง 
เกริดา โคตรชารี และ วิฏราธร จิรประวติั (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัน าของการ

รับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วาย มีจุดประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ปัจจยัน าการรับรู้ความเส่ียง (2) การรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ และ (3) 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู ้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย  โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บกลุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้พกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครโดยเป็นผูท่ี้
เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือน จ านวน 242 คน ผลการวจิยัพบวา่  
(1) ผลการวดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต ทั้งสองเจเนอเรชัน่มีการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต
ไม่แตกต่างกนั ทั้งด้านความถ่ี และระยะเวลา ซ่ึงสาเหตุท่ีไม่พบความแตกต่างด้านการเปิดรับส่ือ 
เน่ืองจากเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ใช้อินเทอร์เน็ตในการสืบคน้ขอ้มูล และติดตามข่าวสาร ส่วนเจเนอเรชัน่
วายต่างเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี จึงใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร (2) ผลการวดั
ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทั้งสองเจเนอเรชัน่มีความเช่ือใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์จะส่งผลให้เกิดความ
กงัวลใจหรือความเช่ือใจต ่าต่อการซ้ือสินคา้ และ (3) ผลการวดัการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ ทั้งสอง
เจเนอเรชัน่มีการรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากว่าเจเนอเรชัน่วายมีการรับรู้ความเส่ียงดา้น
สังคมและเวลามากว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ส่วนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น
ส่วนตวัมากกวา่ เม่ือพิจารณาพบวา่ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มรับรู้ความเส่ียงในแต่ละดา้นเรียงตามล าดบั
ดงัน้ี อนัดบั 1 ความเส่ียงดา้นการท างานของสินคา้ 2. ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั 3. ความเส่ียง
ดา้นการเงิน 4.ความเส่ียงดา้นเวลา 5. ความเส่ียงดา้นกายภาพ 6. ความเส่ียงดา้นจิตวทิยา และสุดทา้ย
ความเส่ียงด้านสังคม หากพิจารณาสาเหตุท่ีแตกต่างกันเพิ่มเติมพบว่า กลุ่มผู ้บริโภคต่างก็มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์และเป็นผูบ้ริโภคในกลุ่ม innovation คนกลุ่มน้ีต้องการ
ทดลองสินคา้ใหม่ๆมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคอ่ืน ทั้งน้ีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีมากท่ีสุดคือ ประสบการณ์ท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ในอดีต ถา้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดี หรือมี
ความพอใจในการไดรั้บสินคา้และการบริการในช่องทางออนไลน์ ก็จะยิ่งมีการรับรู้ความเส่ียงต ่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือบ่อยคร้ัง จะมีความรู้เก่ียวกับธุรกรรมออนไลน์มากข้ึน จึงท าให้
ผูบ้ริโภคยอมรับความเส่ียงไดดี้ และยงัพบอีกวา่ ความเส่ียงดา้นเวลาของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย มี
ความเส่ียงสูงกวา่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่วายคือ 
ช่ืนชอบความเร็ว เบ่ือง่าย ตอ้งการอะไรท่ีรวดเร็ว ส่วนความเส่ียงดา้นสังคม พบวา่เจเนอเรชัน่วาย มี
ความเส่ียงดา้นสังคมสูงกว่า เพราะเจเนอเรชัน่วายมกัให้ความส าคญักบักลุ่มเพื่อน จึงชอบเลือกซ้ือ
สินคา้พร้อมกนัเป็นกลุ่ม และให้ความส าคญักบัความคิดเห็นของเพื่อนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ส่วนความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั พบวา่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์สูงกวา่เจเนอเรชัน่วายในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ เน่ืองจากกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ตอ้งมัน่ใจวา่เวป็ไซด์จะรักษาขอ้มูล
ส่วนตวัได ้ดงันั้นจึงพบวา่ประเด็นการรักษาความปลอดภยั และความเป็นส่วนตวั เป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุด ผลการวิจยัในการวดัทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบวา่ทั้งสองเจเนอเรชัน่มีทศันคติต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ต่างกัน เน่ืองจากทั้งสองเจเนอเรชั่นเห็นว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์เป็น
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วิธีการท่ีน่าสนใจ นอกจากน้ียงัพบวา่อายุนั้นไม่มีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลการวิจยัในการวดัความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่าทั้งสองเจเนอเรชั่นมี
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจุบนั บตัรเดบิตไดเ้ปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวายสามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ อีกทั้ ง ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน ก็จะยิ่งมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่ม
มากข้ึน โดยเฉพาะผูท่ี้มีประสบการณ์ท่ีมีความพึงพอใจต่อการซ้ือสินคา้คร้ังก่อน ดงันั้นอาจเป็นไป
ไดว้า่ทั้งสองเจเนอเรชัน่ต่างมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เหมือนกนั สุดทา้ยผลการวิจยั
ในการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆ ผลงานวยัพบว่าถา้ผูบ้ริโภคมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
มาก จะท าให้มีผลรับรู้ความเส่ียงน้อยลง และจะตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึน ถา้ผูบ้ริโภคมี
ความเช่ือใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์มาก จะรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์น้อย ถ้า
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในความเส่ียงสูง จะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากการรับรู้
ความเส่ียงน้ีเป็นความเช่ือท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม ดังนั้ นจะพบว่าผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซ้ือสินค้า
ออนไลน์จะมีค่าการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบัสูงส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ลดนอ้ยลง 
และถา้หากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์จะมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มาก ซ่ึง
ถา้ยิ่งมีทศันคติท่ีดีมากเท่าไหร่จะยิ่งมีการสืบคน้ขอ้มูลจากเวบ็ไซด์มากยิ่งข้ึน และจะส่งผลให้ซ้ือ
สินคา้จากเวบ็ไซดน์ั้นๆมากข้ึนเช่นกนั 

วรรณา วนัหมัด (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลด้าน เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง
อินเทอร์เน็ต และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทาง
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงท าการวิจยัโดยการเก็บจากแบบสอบถามจ านวน 400 คนท่ีเคยสั่งซ้ือสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและมีรายได้ต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต 2-3 คร้ังต่อเดือน 
ช่วงเวลาในการสั่งซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต 16.01-24.00 น. มีความพอใจในคุณภาพของสินคา้ท่ีเคย
สั่งซ้ือในระดบัท่ีพอใจมาก เลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่มากท่ีสุด มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
สั่งซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 500-1,999 บาท สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตคือ
สถานท่ีท างาน โรงเรียน มหาวิทยาลยั วิธีช าระค่าสินคา้ท่ีสั่งซ้ือทางอินเทอร์เน็ตคือโอนเขา้บญัชี
ผูข้ายวธีิการสั่งซ้ือท่ีสะดวกเป็นเหตุผลท่ีตดัสินใจท่ีสั่งซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต แหล่งอา้งอิงของผูมี้
ประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ มีผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต และผูบ้ริโภคจะหา
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ขอ้มูลทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินคา้ 
พรเทพ ทิพยพรกุล  และ เกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต (2559) ศึกษาเร่ือง การเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน จากผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทลิปสติก สาเหตุ
ท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะสินคา้สามารถส่งถึงท่ี บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ได้แก่ ตนเอง ซ่ึงมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แน่นอน ส่วนราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง จ านวน 
1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยเหตุผลใชเ้องปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สูงท่ีสุด รองลงมาเป็นดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย ตามล าดบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่างกัน ได้แก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั   

กล่าวโดยรวมว่า การรับรู้ความเส่ียงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ในความเส่ียงสูง อาทิเช่น ด้านเวลา ด้านสังคม และด้านความเป็น
ส่วนตวั จะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากการรับรู้ความเส่ียงน้ีเป็นความเช่ือท่ี
เก่ียวข้องกับพฤติกรรม รวมไปถึงปัจจยัส่วนบุคคลหรือความแตกต่างระหว่าง อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกัน ถ้าเจาะจงไปถึงผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ในเร่ืองปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั รวมทั้งพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางก็มีความ
ต่างกนัไปดว้ย 
 

2.3.2 งานวจัิยในต่างประเทศทีเ่กีย่วข้อง 
Mohammad Hossein Moshref Javadi1, Hossein Rezaei Dolatabadi, Mojtaba 

Nourbakhsh, Amir Poursaeedi and Ahmad Reza Asadollahi (2012) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง An Analysis 
of Factors Affecting on Online Shopping Behavior of Consumers มีว ัต ถุประสงค์ เพื่ อวิ เคราะห์
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการซ้ือขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ ซ่ึงอาจเป็นประเด็นท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงของ
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ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และการตลาด อย่างไรก็ตาม องค์ความรู้เก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคนั้ นมีข้อจ ากัดเน่ืองจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นปรากฏการณ์ในเชิงสังคม-เทคนิก (Socio-technical phenomenon) และเก่ียวพนักบั
ปัจจยัหลายประการ วตัถุประสงคป์ระการหน่ึงของงานวิจยัฉบบัน้ี คือ เพื่อเติมเต็มขอ้บกพร่องของ
งานวิจยัก่อนๆ ซ่ึงมิไดอ้ธิบายถึงปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภค โดยในการวจิยัน้ีจะอาศยัแบบจ าลองเพื่อวเิคราะห์ผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงตวั
แปรต่างๆของโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructural variables ) และนโยบายการคืนสินคา้ ต่อทศันคติท่ี
มีต่อพฤติกรรมการซ้ือขายสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ มาตรฐานในเชิงอตัวิสัย (Subjective norms) การ
ควบคุมพฤติกรรมท่ี รับ รู้ (Perceived behavioral control) เขตแดนของนวัตกรรมเฉพาะอย่าง 
(domain specific innovativeness) และทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมเป็นสมมติฐานของการศึกษา 
งานวจิยัน้ีไดท้  าการส ารวจกลุ่มประชากรท่ีเป็นกลุ่มผูท่ี้ซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ในประเทศอิหร่าน 
จ านวน 200 ราย ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าความเส่ียงด้านการเงินและความเส่ียงด้านการขนส่งให้ผล
ในทางลบต่อทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือขายสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ โดยเขตแดนของนวตักรรมเฉพาะ
อยา่งและมาตรฐานในเชิงอตัวิสัยส่งผลในทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ 
นอกจากน้ีทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ย 

ผลของการทดสอบสมมติฐานช้ีวา่ ความเส่ียงดา้นการเงินและความเส่ียงดา้นการขนส่ง
ส่งผลกระทบในทางลบต่อทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดังนั้น
ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ควรจะท าให้เวบ็ไซตข์องตนให้มีความปลอดภยัและท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจว่าจะไม่เกิดข้อผิดพลาดในการส่งสินค้า ผลกระทบในทางบวกต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคช้ีให้เห็นวา่ทศันคตินั้นมีผลอย่างส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือออนไลน์ นอกจากน้ีมาตรฐานในเชิงอตัวิสัยมีผลกระทบในทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคจ านวนมากแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือออนไลน์มากเท่าใด วิธีการซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลายมากข้ึนก็จะไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคมาก
ข้ึนเท่านั้น กรณีน้ีท าให้เกิดความจ าเป็นท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งอาศยัการตลาดแบบปากต่อปาก เขต
แดนของนวตักรรมเฉพาะอยา่งมีผลกระทบในทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ 
ซ่ึงหมายความวา่ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดควรมุ่งเป้าหมายไปยงัแวดวงสังคม (Society) ดงักล่าวใน
การใชรู้ปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด 

Mohd Shoki Md Ariff1, Michele Sylvester, Norhayati Zakuan, Khalid Ismail and 
Kamarudin Mat Ali (2014)ได้ท าก ารวิ จัย เร่ื อ ง  Consumer Perceived Risk, Attitude and Online 
Shopping Behaviour ; Empirical Evidence from Malaysia การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการ
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ซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์นั้นกลายเป็นหัวขอ้ท่ีน่าสนใจส าหรับการท าวิจยัเน่ืองจากการรับรู้ความ
เส่ียงส่งผลกระทบโดยตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ และทศันคติ
ดงักล่าวของผูบ้ริโภคนั้นจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ขอ้ความคิดทัว่ไปของการรับรู้ความเส่ียง ทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในงานวิจยัน้ีแสดงให้เห็นถึงผลลพัธ์ในเชิงประจกัษ์ของการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
ขายสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ ความเส่ียงท่ีมีผลกระทบต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ (1) ความเส่ียงดา้นผลิตภณัฑ์ (2) ความเส่ียงดา้นการเงิน 
(3) ความเส่ียงดา้นความสะดวก และ (4) ความเส่ียงดา้นการขนส่ง ทั้งน้ีไดมี้การส ารวจความคิดเห็น
ผา่นส่ือออนไลน์ (Web-base survey) โดยมีกลุ่มประชากรคือผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ในเวบ็ไซต์สินคา้
ออนไลน์ขนาดใหญ่แห่งหน่ึงของมาเลเซีย จ านวน 300 คน ผลการวิจยัพบวา่ความเส่ียง 3 ประเภท 
ได้แก่ ความเส่ียงด้านผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงด้านการเงิน และความเส่ียงด้านการขนส่งนั้นส่งผล
กระทบในทางลบต่อทศันคติของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ ในขณะท่ีความเส่ียงดา้นความสะดวก
นั้นให้ผลกระทบในทางบวก จากขอ้น้ีแสดงให้เห็นวา่ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์กลุ่มน้ีมีความเช่ือมัน่ต่อ
ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ และมีปัญหาในการใช้เวบ็ไซต์ดงักล่าวน้อยมาก และยงัช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภค
ไม่ไดส้นใจในเร่ืองความสะดวกของการซ้ือสินสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์เท่าใดนกั อยา่งเช่น ในเร่ือง
ของการคืนสินคา้ท่ีไม่ตอ้งการหรือการตรวจสอบสินคา้ก่อนการซ้ือขาย ทศันคติของผูซ้ื้อสินคา้ผา่น
ส่ือออนไลน์มีผลกระทบอย่างส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ งานวิจยัน้ีให้ผล
เป็นการสร้างตน้แบบ (Model) ในการวดัผลและบริหารการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการท า
ธุรกรรมผ่านส่ือออนไลน์เพื่อท่ีจะเพิ่มความเก่ียวขอ้งของการรับรู้ความเส่ียงและลดการรับรู้ความ
เส่ียงท่ีคลาดเคล่ือนท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ในยคุพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

การขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ควรจะพยายามท าให้ความเส่ียงในเร่ืองการเงิน
ลดลงเพื่อท่ีจะท าให้มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือของออนไลน์ในทางบวก การรับรู้ความเส่ียงใน
เร่ืองการเงินควรจะท าให้ลดลงโดยการปกป้องลูกคา้หรือผูซ้ื้อในรูปแบบของการจ่ายเงิน หรือขอ้มูล
ส่วนบุคคล ควรท่ีจะหลีกเล่ียงการน ารายละเอียดของเครดิตการ์ดไปใช้ในทางท่ีผิด และก าจดัการ
ชาร์ตราคาท่ีแพงเกินไป ในขณะเดียวกนั ความเส่ียงดา้นผลิตภณัฑ์สามารถหลีกเล่ียงโดยสร้างความ
มัน่ใจโดยการโฆษณาการขายคุณภาพของสินคา้ดว้ยรูปภาพท่ีชดัเจนและบอกคุณลกัษณะหรือขอ้มูล
ของสินคา้ส าหรับความเส่ียงในเร่ืองการบริการการขนส่งสามารถลดลงโดยจดัหาช่องทางให้ลูกคา้
สามารถแสดงความคิดเห็นในกรณีท่ีลูกคา้ไม่ไดรั้บสินคา้ไดต้รงตามเวลาโดยท่ีสามารถแกปั้ญหาได้
โดยทนัที อยา่งไรก็ตาม ไม่จ  าเป็นวา่ความเส่ียงทุกประเภทจะมีผลกระทบต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
เสมอไป อยา่งเช่น ความเส่ียงดา้นความสะดวก เม่ือผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อผูข้ายสินคา้ออนไลน์ 
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ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับนโยบายคืนสินคา้ท่ีก าหนดโดยผูข้ายหรือสามารถอดทนต่อระยะเวลาใน
การขนส่งสินคา้ได ้เพื่อท่ีจะบ่งช้ีผลกระทบในทางบวกของความเส่ียงดา้นความสะดวก  

กล่าวโดยสรุปวา่การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ มีอยูห่ลากหลายความเส่ียง ไดแ้ก่ ความเส่ียงในดา้นการเงิน ความเส่ียงดา้น
ผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงดา้นการขนส่ง และความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย ซ่ึงต่างมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  จากผลการศึกษางานวจิยัของทางต่างประเทศพบวา่ ความเส่ียง
ด้านการเงิน ความเส่ียงด้านการขนส่ง และความเส่ียงด้านผลิตภณัฑ์ต่างมีผลกระทบโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ส่วนความเส่ียงดา้นความสะดวกสบายนั้นไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ทางผูว้ิจยัจึงตอ้งการท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กรณีการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ในประเทศไทย 
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ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risks) 
ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) 
ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk) 
ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) 
ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ 
อาย ุ
อาชีพ 

รายได ้
วฒิุการศึกษา 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นร้านเคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 
บทที ่3 

ระเบียบวธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

การวิจยัน้ี เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติใน
การตัดสินใจเลือก ซ้ือเค ร่ืองส าอางผ่าน ร้านค้าเค ร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการวจิยั ดงัน้ี 

 
 

3.1 กรอบแนวคดิการวจิัย (conceptual Framework Model) 
  ตัวแปรต้น (Independent variables)          ตัวแปรตาม(dependent variables) 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
งานวจิยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบด้วยข้อมูลท่ีได้จากการท่ีให้กลุ่มตวัอย่าง

กรอกแบบสอบถาม เพื่อศึกษาหาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ วารสารต่างๆ  

 
 

3.3 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล 
 
 

3.4 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัใช้วิธีการคดัเลือกแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 160 ตวัอยา่ง 
 
 

3.5 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยสุ่มตวัอย่าง

ประชากรในกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน  160 ตวัอย่าง ท่ีเคยเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
 

3.6 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจ ัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย

ออกแบบให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่งและวตัถุประสงคข์องผูว้ิจยัท่ีตอ้งการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นขอ้
ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวและเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 5 ขอ้ โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูล
ดงัน้ี 

ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 4 รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 5 วฒิุการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยมีทั้ งส่วนของข้อท่ีให้เลือกตอบได้มากกว่า 1 

ค าตอบ ได้แก่ขอ้ท่ี 1,4 และ 5 และส่วนของขอ้ท่ีให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวโดยแต่ละขอ้มีการวดั
ระดบัขอ้มูลดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยค้นหาหรือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ผ่านช่องทางไหนบ้าง ใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2 จ านวนคร้ังต่อเดือนท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

ขอ้ท่ี 3 ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์เฉล่ียคร้ังละเท่าใด ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ข้อท่ี 4 ท่านมีวิธีการช าระสินค้าอย่างไรผ่านช่องทางการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ ใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ข้อท่ี 5 ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีท่านเลือกซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทาง
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 14 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = พึงพอใจมากท่ีสุด 
4 = พึงพอใจมาก 
3 = พึงพอใจปานกลาง 
2 = พึงพอใจนอ้ย 
1 = พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยคณะผูว้จิยัค  านวณหาความกวา้งของชั้น ดงัน้ี 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
 คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

       =    
5−1

5
 

       =    0.80 
 
และแสดงเกณฑ์เฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยของปัจจยัในเร่ืองความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ดงัตารางท่ี 3.1 
ตารางท่ี 3.1 แสดงเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ในเร่ืองความเส่ียงในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้ ระดบัความเห็นดว้ย 

4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 

2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 

1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 4 ทัศนคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านค้าเคร่ืองส าอาง

ออนไลน์ มีลกัษณะเป็นขอ้ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 2 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชก้ารวดัเช่นเดียวกนักบั 
ตารางท่ี 3.1 และมี 1 ขอ้ท่ีเป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด (Open-Ended Response) โดยถามถึงส่ิงท่ี
ตอ้งการส าหรับการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์เพิ่มเติม 
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3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีมีขั้นตอนและวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
1. รวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิง

ตีพิมพ ์วารสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวจิยั 
2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 160 ตวัอยา่ง โดยสุ่มตวัอยา่ง

เป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ และใช้เวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลเดือน 
มีนาคม 2560 โดยใชแ้บบสอบถาม 

 
 

3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 

160 ชุด ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 
 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) 
ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยจะคิดแยกแบบสอบถามท่ี

ไม่สมบูรณ์ออก และคิดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้น 
 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistic Package for 

Social Science) 
น าข้อมูลท่ีผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS  
 
 

3.9 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์โดยแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบของตาราง
ประกอบค าอธิบาย ส่วนค่ าส ถิ ติ ท่ี ใช้  คือ  ร้อยละ (Percentage) , ค่ าเฉ ล่ีย  (Mean) , ความ ถ่ี 
(Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จะใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

โดยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ี เป็นอิสระจากกัน 
(Independent Sample T-Test) และ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) และการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวข้ึนไป 
(Regression) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

ผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นผลมาจากการ
ส ารวจกลุ่มตวัอย่างจ านวน 160 คน จากผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยใชว้ธีิการเก็บแบบสอบถามทางระบบออนไลน์ โดยไดแ้บ่งการน าเสนอออกเป็น
ส่วนขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนาและการทดสอบสมมติฐานการวจิยัรวมทั้งส้ิน 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การน าเสนอขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามโดย
ใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบ
ค าบรรยาย 

ส่วนท่ี 2 การน าเสนอข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบค า
บรรยาย 

ส่วนท่ี 3 การน าเสนอข้อมูลปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอใน
รูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 

ส่วนท่ี  4 การน าเสนอข้อมูลทัศนคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค า
บรรยาย 

ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวจิยัโดยการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) และการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) และการศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัข้ึนไป (Regression) 
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ส่วนที ่1 การน าเสนอข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ (n=160) 
ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์   จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 13 8.1 
  หญิง 147 91.9 

อาย ุ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 5 3.1 

 
21-25 ปี 39 24.4 

 
26-30 ปี 62 38.8 

 
31-35 ปี 20 12.5 

  มากกวา่ 35ปี 34 21.3 
อาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 16 10 

 
พนกังานบริษทัเอกชน 103 64.4 

 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 20 12.5 

 
ธุรกิจส่วนตวั 14 8.8 

 
พอ่บา้น/แม่บา้น 4 2.5 

  อ่ืนๆ 3 1.9 
รายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 12 7.5 

 
10,001-20,000 บาท 62 38.8 

 
20,001-30,000 บาท 39 24.4 

 
30,001-40,000 บาท 24 15 

  40,001 บาทข้ึนไป 23 14.4 
วฒิุการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี  21 13.1 

 
ปริญญาตรี 111 69.4 

  สูงกวา่ปริญญาตรี 28 17.5 
 
จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 160 คน พบวา่เพศหญิงมีจ านวน

มากกวา่เพศชายซ่ึงมีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 91.9 และเพศชายจ านวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 
8.1 โดยอายุของผูต้อบแบบสอบถามแบ่งเป็น ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.1 อายุ 21-25 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 อายุ 26-30 ปี มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
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38.8 อายุ 31-35 ปี มีจ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และมากกว่า35 ปี มีจ  านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.3 ส าหรับอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนเป็นจ านวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาเป็นอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5  อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษาจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10  ท าธุรกิจส่วนตวั
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่  สัตวแ์พทย,์ลูกจา้งหน่วยงานรัฐ,เกษตรกรจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.9 โดยรายได้ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามแบ่งเป็น รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 
รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 รายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และรายได ้40,001 บาทข้ึนไปจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ส่วนวุฒิ
การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม มีผูท่ี้วุฒิการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.1 ผูท่ี้จบปริญญาตรี 111 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 และสูงกวา่ปริญญาตรี 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5  
 
 

ส่วนที ่2 การน าเสนอข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์   จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ท่านเคยคน้หาหรือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ผา่นช่องทางไหนบา้ง 

Facebook 106 66.3 
Instagram 60 37.5 

 
Website 88 55.0 

 
Line 55 34.4 

 
Twitter 8 5.0 

 
YouTube 13 8.1 

  อ่ืนๆ 13 8.1 
จ านวนคร้ังต่อเดือนท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

1-5 คร้ัง 154 96.3 
6-10 คร้ัง 3 1.9 

  10 คร้ังข้ึนไป 3 1.9 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ (ต่อ) 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์  จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ท่านซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นช่องทาง
ออนไลน์เฉล่ียคร้ังละเท่าใด 

ต ่ากวา่ 500 บาท 41 25.6 
501-1,000 บาท 67 41.9 

 
1,001-1,500 บาท 27 16.9 

 
1,501-2,000 บาท 13 8.1 

 
2,001-3,000 บาท 5 3.1 

  3,001บาทข้ึนไป 7 4.4 

ท่านมีวธีิการช าระสินคา้อยา่งไรผา่นช่อง
ทางการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

โอนเงินผา่นระบบ Mobile 
Banking 120 75.0 
โอนเงินผา่นเคร่ือง ATM 46 28.7 

 

ช าระผา่นเคาเตอร์ใน
ธนาคาร 15 9.4 

 
Credit card 42 26.3 

  อ่ืนๆ 5 3.1 

ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีท่านเลือกซ้ือ
ผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ skin 
care 103 64.4 
ผลิตภณัฑส์ าหรับแต่งหนา้ 
Make up 93 58.1 

 

ผลิตภณัฑดู์แลผวิกาย Body 
care  29 18.1 

 

ผลิตภณัฑดู์แลมือและเล็บ 
Hand and Nail care 9 5.6 

 

ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม Hair 
care  19 11.9 

 
น ้าหอม Perfume 33 20.6 

 
อาหารเสริม 37 23.1 

ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีท่านเลือกซ้ือ
ผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

อุปกรณ์แต่งหนา้ 44 27.5 
อ่ืนๆ 2 1.3 
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จากตาราง 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 160 คน มีพฤติกรรมเคยคน้หา
หรือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง Facebook มากท่ีสุดมีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 
รองลงมาเป็น Website จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 55 ช่องทาง Instagram  มีจ านวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.5 ช่องทาง Line จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 ช่องทาง YouTube 13 คนคิดเป็น
ร้อยละ 8.1 และน้อยท่ีสุดคือช่องทาง Twitter จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และอ่ืนๆ อาทิเช่น 
Lazada จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 โดยผู ้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางต่อเดือนจ านวน 1-5 คร้ังมากท่ีสุด เป็นจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 ซ้ือ 6-10 
คร้ังต่อเดือนมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 และซ้ือเคร่ืองส าอาง 10 คร้ังข้ึนไปจ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.9 ซ่ึงราคาท่ีผูต้อบแบบสอบถามช าระสินคา้เฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุดคือ 501-1,000 บาท 
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ 500 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 
ซ้ือ 1,001-1,500 บาท มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ซ้ือเคร่ืองส าอาง 1,501-2,000 บาทต่อ
เดือน มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ซ้ือ 2,001-3,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 
และซ้ือ 3,001 ข้ึนไป มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้วิธีช าระค่า
เคร่ืองส าอางโดยวธีิโอนเงินผา่นระบบ Mobile Banking จ  านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมา
คือช าระโดยโอนเงินผา่นเคร่ือง ATM จ  านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ถดัมาคือช าระผา่น Credit 
card จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ช าระผา่นเคาเตอร์ในธนาคาร จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.4 และอ่ืนๆ อาทิเช่น ช าระเงินปลายทาง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ในส่วนของประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้า skin care จ  านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ส าหรับแต่งหน้า 
Make up จ  านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 อุปกรณ์แต่งหน้า จ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 
อาหารเสริมจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 น ้ าหอม Perfume จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 
ผลิตภณัฑ์ดูแลผวิกาย Body care จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม Hair care 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 ผลิตภณัฑ์ดูแลมือและเล็บ Hand and Nail care จ  านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.6 และอ่ืนๆจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ส่วนที ่3 การน าเสนอข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงทีส่่งผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน 
(Financial Risk) 

ระดบัความเห็นดว้ย   
 

S.D. 

 
การแปล
ผล 

(จ านวน/ร้อยละ) 
 x̄  

  
นอ้ย
ท่ีสุด นอ้ย 

ปาน
กลาง มาก 

มาก
ท่ีสุด 

ฉนัเกรงวา่หากซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์
อาจมีคนน าขอ้มูลบตัรเครดิตไปใชใ้นทางท่ี
ผิดได ้

13 16 58 33 40 
3.44 1.20 

เห็นดว้ย
มาก 

8.1 10 36.3 20.6 25 
การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือออนไลน์อาจ
ถูกเรียกเก็บเงินเกินความเป็นจริงได ้

25 34 51 42 8 
2.84 1.13 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 15.6 21.3 31.9 26.3 5 

ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์อาจ
มีการน าขอ้มูลทางการเงินไปใหบุ้คคลท่ี
สาม 

16 21 54 49 20 
3.23 1.14 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

10 13.1 33.8 30.6 12.5 
เฉล่ียรวมปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงทาง
การเงิน (Financial Risk)           3.20 1.17 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

 

จากตาราง 4.3 ค่าเฉล่ียรวมของปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน เท่ากบั 3.20 
ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลางพิจารณาเป็นรายขอ้พบดงัน้ี  

- เกรงวา่หากซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์อาจมีคนน าขอ้มูลบตัรเครดิตไปใช ้มีค่าเฉล่ียอยู่
ท่ี 3.44 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 

- การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือออนไลน์ อาจถูกเรียกเก็บเงินเกินความเป็นจริง มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 2.84 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 

- การซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ อาจมีการน าขอ้มูลทางการเงินไปให้บุคคลท่ีสาม มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.23 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจาก
ผลิตภณัฑ ์(Product risk) 

ระดบัความเห็นดว้ย   
 

S.D. 

 
การแปล
ผล 

(จ านวน/ร้อยละ) 
x̄  

  
นอ้ย
ท่ีสุด นอ้ย 

ปาน
กลาง มาก 

มาก
ท่ีสุด 

เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ฉนัเกรงวา่
อาจจะไม่ไดรั้บสินคา้ตรงตามท่ีสัง่ซ้ือ 

5 18 43 47 47 
3.71 1.10 

เห็นดว้ย
มาก 3.1 11.3 26.9 29.4 29.4 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลนฉ์นัอาจ
ไดรั้บสินคา้ท่ีมีความช ารุดบกพร่อง 

9 23 41 55 32 
3.49 1.13 

เห็นดว้ย
มาก 5.6 14.4 25.6 34.4 20 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลนม์นัเป็น
เร่ืองยากท่ีจะพิจารณาระดบัคุณภาพของ
สินคา้ 

10 12 24 57 57 
3.87 1.16 

เห็นดว้ย
มาก 

6.3 7.5 15 35.6 35.6 
เฉล่ียรวมปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง
จากผลิตภณัฑ ์(Product risk)           3.74 1.12 

เห็นดว้ย
มาก 

 
จากตาราง 4.4 ค่าเฉล่ียรวมปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (Product risk) 

ซ่ึงเท่ากบั 3.74 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี  
- เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ เกรงว่าอาจจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามท่ีสั่งซ้ือ มี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.71 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 
- การซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ อาจไดรั้บสินคา้ท่ีมีความช ารุดบกพร่อง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 

3.49ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 
- ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ เป็นเร่ืองยากท่ีจะพิจารณาระดบัคุณภาพของสินคา้ 

มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้น
ความสะดวกสบาย (Convenience 

risk) 

ระดบัความเห็นดว้ย 

x̄  
 

 
S.D. 

การแปล
ผล 

(จ านวน/ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด นอ้ย 

ปาน
กลาง มาก 

มาก
ท่ีสุด 

การคน้หาเคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการทาง
ออนไลน์เป็นเร่ืองยาก 

63 44 38 13 2 
2.04 1.03 

เห็นดว้ย
นอ้ย 39.4 27.5 23.8 8.1 1.3 

เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ฉนัแทบ
จะรอใหสิ้นคา้มาถึงไม่ไหว 

19 25 50 49 17 
3.13 1.16 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 11.9 15.6 31.3 30.6 10.6 

เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ฉนัไม่
สามารถตรวจสอบคุณภาพสินคา้ได ้

5 12 29 51 63 
3.97 1.08 

เห็นดว้ย
มาก 3.1 7.5 18.1 31.9 39.4 

ฉนัรู้สึกวา่เป็นเร่ืองยุง่ยากเวลาท่ีเกิด
ปัญหาเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีสัง่ซ้ือ
ออนไลน์ 

10 25 38 44 43 
3.53 1.22 

เห็นดว้ย
มาก 

6.3 15.6 23.8 27.5 26.9 
เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์มนั
ยุง่ยากในการยกเลิกค าสัง่ซ้ือสินคา้ 

14 28 59 42 17 
3.13 1.09 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 8.8 17.5 36.9 26.3 10.6 

การคืนสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีสัง่ซ้ือ
ออนไลน์เป็นเร่ืองยุง่ยาก (เช่น การท่ี
ตอ้งส่งสินคา้กลบัไปหาผูข้ายแลว้รอดู
วา่ผูข้ายจะยอมรับการคืนสินคา้
หรือไม่) 

6 3 35 59 57 

3.99 0.99 
เห็นดว้ย
มาก 

3.8 1.9 21.9 36.9 35.6 

          
เฉล่ียรวมปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง
ดา้นความสะดวกสบาย (Convenience 
risk)           

3.38 0.83 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

 

จากตาราง 4.5 ค่าเฉล่ียรวมของปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความสะดวกสบาย
เท่ากบั 3.38 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลางพิจารณาเป็นรายขอ้พบดงัน้ี  

- การคน้หาเคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการทางออนไลน์เป็นเร่ืองยาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.04 ตกอยู่
ในเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยนอ้ย 

- เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉันแทบจะรอให้สินคา้มาถึงไม่ไหว มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.13 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 
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- เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉันไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.97 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 

- รู้สึกว่าเป็นเร่ืองยุ่งยากเวลาท่ีเกิดปัญหาเก่ียวกับเคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือออนไลน์  มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 

- เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ มนัยุง่ยากในการยกเลิกค าสั่งซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.13 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นปานกลาง 

- การคืนสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือออนไลน์เป็นเร่ืองยุง่ยาก (เช่น การท่ีตอ้งส่งสินคา้
กลับไปหาผูข้ายแล้ว รอดูว่าผูข้ายจะยอมรับการคืนสินคา้หรือไม่) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 ตกอยู่ใน
เกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยมาก 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากการ
ขนส่ง (non-delivery risk) 

ระดบัความเห็นดว้ย   
 

S.D. 
การแปล
ผล 

(จ านวน/ร้อยละ) 
 x̄  

  
นอ้ย
ท่ีสุด นอ้ย 

ปาน
กลาง มาก 

มาก
ท่ีสุด 

ฉนัอาจจะไม่ไดรั้บสินคา้เคร่ืองส าอาง
ท่ีสัง่ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน ์

12 24 62 40 22 
3.23 1.09 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 7.5 15 38.8 25 13.8 

ฉนัไม่ชอบซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์
เพราะมกัจะไม่มีสินคา้ หรือไม่มี
ระบบการขนส่งท่ีเช่ือถือได ้

21 52 50 25 12 
2.72 1.11 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

13.1 32.5 31.3 15.6 7.5 
เฉล่ียรวมปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง
จากการขนส่ง (non-delivery risk)           

2.94 1.11 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

 

จากตาราง 4.6 ค่าเฉล่ียรวมของปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่งเท่ากบั 2.94 
ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง พิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี  

- อาจจะไม่ไดรั้บสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ มีอยูท่ี่ 3.23 ตกอยู่
ในเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 

- ไม่ชอบซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ เพราะมกัจะไม่มีสินคา้ หรือไม่มีระบบการขนส่งท่ี
เช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.72 ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 
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ส่วนที ่4 การน าเสนอข้อมูลทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของทศันคติ
ต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 

จากตาราง 4.7 ค่าเฉล่ียรวมทศันคติต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามเท่ากบั 3.04 ตกอยู่ในเกณฑ์ท่ีมีความเห็นด้วยปาน
กลาง พิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี  

- ช่องทางออนไลน์เหมาะสมกบัการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 ตกอยูใ่น
เกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 

- ถา้จะซ้ือเคร่ืองส าอาง ก็ยินดีท่ีจะซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.06 ตกอยู่
ในเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยปานกลาง 

 
 

ส่วนที ่5 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
(1) สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

ระดบัความเห็นดว้ย   
 

S.D. 
การแปล
ผล 

(จ านวน/ร้อยละ) 
 x̄  

  
นอ้ย
ท่ีสุด นอ้ย 

ปาน
กลาง มาก 

มาก
ท่ีสุด 

ฉนัคิดวา่ช่องทางออนไลน์เหมาะสม
กบัการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

8 29 78 39 6 
3.04 0.88 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 5 18.1 48.8 24.4 3.8 

ฉนัคิดวา่ถา้จะซ้ือเคร่ืองส าอางฉนัก็
ยนิดีท่ีจะซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

10 31 68 41 10 
3.06 0.98 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 6.3 19.4 42.5 25.6 6.3 

เฉล่ียรวมทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางช่องทางร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน ์           

3.04 1.01 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 
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สมมติฐานขอ้ 1.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

HO: เพศไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

H1: เพศมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่าน
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศท่ีมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.8 ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง พบวา่มีระดบันยัส าคญั 
เท่ากบั 0.12 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน HO คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
เพศไม่มีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานขอ้ 1.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

HO: อายุไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

H1: อายุมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่าน
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

เพศ 

ชาย หญิง 
t P-value 

Mean S.D. Mean S.D. 
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน ์

3.46 0.88 3.01 1.01 1.57 0.12 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุท่ีมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.9 ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ระหว่างอายุท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีระดบันัยส าคญั 
เท่ากบั 0.02 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1  คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
อายุมีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานข้อ 1.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
HO: อาชีพไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
H1: อาชีพมีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
 
 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

อาย ุ
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 21-25 ปี 

 
26-30 ปี 31-35 ปี 

มากกวา่ 35 
ปี F 

P-
value 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
 

ทศันคติต่อ
พฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่น
ร้านคา้
เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

4.00 0.71 3.36 0.84 2.84 1.12 2.90 0.79 3.00 0.98 2.99 0.02 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพท่ีมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.10 ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ระหว่างอาชีพท่ีแตกต่างกนั พบวา่มีระดบันยัส าคญั 
เท่ากบั 0.05 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
อาชีพไม่มีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานขอ้ 1.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
HO: รายได้ต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกนัในด้านทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
H1: รายได้ต่อเดือนมีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
 
 
 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

อาชีพ 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั 

พอ่บา้น/
แม่บา้น อ่ืนๆ F 

P-
value 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ทศันคติต่อ
พฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่น
ร้านคา้
เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

3.56 1.03 2.87 0.96 3.25 1.16 3.36 0.93 2.75 0.96 3.67 0.58 2.27 0.05 



41 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนท่ีมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

(ระดบันยัส าคญั 0.05)   
 
จากตาราง 4.11 ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ระหว่างรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั พบว่ามีระดบั
นัยส าคัญ เท่ ากับ 0.91 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 คือ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต่้อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานขอ้ 1.5 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

HO: วุฒิการศึกษาไม่มีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

H1: วุฒิการศึกษามีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

รายไดต่้อเดือน 
ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

F 
P-

value 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ทศันคติต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

3.25 1.06 3.08 0.98 3.00 1.03 2.92 1.02 3.04 1.07 0.26 0.91 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างวุฒิการศึกษาท่ีมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

วฒิุการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญา

ตรี ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี F P-value 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน ์

3.19 0.93 3.01 0.98 3.07 1.18 0.30 0.74 

(ระดบันยัส าคญั 0.05)   
 
จากตาราง 4.12 ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ระหวา่งวฒิุการศึกษาท่ีแตกต่างกนั พบวา่มี
ระดับนัยส าคญั เท่ากบั 0.74 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 คือ ปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ดา้นวุฒิการศึกษาไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

(2) สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในด้านต่างๆที่แตกต่าง
กนัส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

สมมติฐานข้อ 2.1 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 

HO: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) ไม่ส่งผลต่อทศันคติในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

H1: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) ส่งผลต่อทัศนคติในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง Item b SEb β t P-value 
ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) 3 0.00 0.08 0.01 0.06 0.95 

ค่าคงท่ี 3.890 ; SEest = ±.98 
R = 0.259; R2 = 0 .067 ; F = 2.796 ; P-value = 0.028 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.13 จะเห็นว่าปัจจัยของการรับรู้ความเส่ียงทางการเงินของผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.259 และสามารถพยากรณ์
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้
ร้อยละ 6.7 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ ±.98 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.95 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน Ho แสดงว่าปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงทาง
การเงินของผูต้อบแบบสอบถามไม่ส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่าน
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสมการพยากรณ์ทศันคติ
ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ เม่ือทราบ
ปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน เป็น Y’ = 3.890+0.00X 

 
สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภัณฑ์ (Product risk) ส่งผลต่อ

ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
HO: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (Product risk) ไม่ส่งผลต่อทศันคติในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
H1: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (Product risk) ส่งผลต่อทัศนคติในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงการทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง Item b SEb β t P-value 
ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk) 3 -0.07 0.09 -0.07 -0.75 0.46 

ค่าคงท่ี 3.890 ; SEest = ±.98 
R = 0.259; R2 = 0 .067 ; F = 2.796 ; P-value = 0.028 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.14 จะเห็นว่าปัจจัยของการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภัณฑ์ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.259 และสามารถพยากรณ์
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้
ร้อยละ 6.7 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ ±.98 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.46 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน Ho แสดงว่าปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงจาก
ผลิตภณัฑ์ของผูต้อบแบบสอบถามไม่ส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่น
ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสมการพยากรณ์ทศันคติ
ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ เม่ือทราบ
ปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑเ์ป็น Y’ = 3.890-0.07 X 

 
สมมติฐานขอ้ 2.3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk)

ส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
HO: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) ไม่ส่งผลต่อ

ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
H1 : ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านความสะดวกสบาย (Convenience risk) ส่งผลต่อ

ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
 



45 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงการทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) 
ส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง Item b SEb β t P-value 
ความสะดวกสบาย (Convenience risk) 6 -.02 0.11 -0.01 -.15 0.88 

ค่าคงท่ี 3.890 ; SEest = ±.98 
R = 0.259; R2 = 0 .067 ; F = 2.796 ; P-value = 0.028 

(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.15 จะเห็นว่าปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงด้านความสะดวกสบายของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.259 และสามารถพยากรณ์
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้
ร้อยละ 6.7 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ ±.98 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.88 
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน Ho แสดงวา่ปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงดา้นความ
สะดวกสบายของผูต้อบแบบสอบถามไม่ส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ได้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสมการพยากรณ์
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ เม่ือ
ทราบปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบายเป็น Y’ = 3.890-0.02 X 

 
สมมติฐานขอ้ 2.4 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) ส่งผลต่อ

ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั 
HO: ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) ไม่ส่งผลต่อ

ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) ส่งผลต่อทศันคติ

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงการทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง Item b SEb β t P-value 
การขนส่ง (non-delivery risk) 2 -0.19 0.09 -0.21 -2.19 0.03 

ค่าคงท่ี 3.890 ; SEest = ±.98 

R = 0.259; R2 = 0 .067 ; F = 2.796 ; P-value = 0.028 
(ระดบันยัส าคญั 0.05) 
 

จากตาราง 4.16 จะเห็นว่าปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.259 และสามารถพยากรณ์
ทศันคติต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้
ร้อยละ 6.7 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ ±.98 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.03 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ปัจจยัของการรับรู้ความเส่ียงจากการ
ขนส่งของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ ได้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสมการพยากรณ์ทศันคติต่อ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ เม่ือทราบปัจจยั
ของการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่ง เป็น Y’ = 3.890-0.19 X 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

  
5.1 สรุปผลการวจิัย 

ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 91.9 

และเพศชายจ านวน 13 คน ร้อยะละ 8.1 ซ่ึงมีอายุอยูใ่นช่วง 26-30 ปีมากท่ีสุดจ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.8 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และมีวุฒิ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรีจ านวนมากท่ีสุด 111 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 

 
ส่วนที ่2 การน าเสนอข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่จะ

เลือกคน้หาหรือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ผา่น Facebook มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 
รองลงมาคือ Website จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 55  Instagram จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.5 และ Line จ านวน 55 คนคิดเป็นร้อยละ 34.4 ตามล าดับ โดยจ านวนคร้ังต่อเดือนท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์คือ 1-5 คร้ัง มีจ  านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 
ซ่ึงส่วนมากมีค่าใชจ่้ายต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์เฉล่ียคร้ังละ 501-1,000 บาท มีจ านวน 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.9 โดยปกติผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีโอนเงินผ่านระบบ Mobile 
Banking มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 75 และประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
เลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า skin care มีจ านวน 103 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือผลิตภณัฑ์ส าหรับแต่งหน้า Make up 93 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 และ
ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือออนไลน์น้อยท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ดูแลมือ
และเล็บ Hand and nail care จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงทีส่่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางร้านค้า 
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1. ดา้นการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) 
จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นการรับรู้ความเส่ียงทางการเงินอยูใ่นเกณฑร์ะดบัมีความเห็นดว้ยปานกลาง ( x̄  = 
3.20, S.D. = 1.17) ซ่ึงค าถามประกอบดว้ยเร่ืองอาจจะมีคนน าขอ้มูลบตัรเครดิตไปใชใ้นทางท่ีผิดได ้
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัปานกลางมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 เร่ือง
อาจถูกเรียกเก็บเงินเกินความเป็นจริงได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัปานกลางมี
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 และในเร่ืองอาจจะมีการน าขอ้มูลทางการเงินไปให้บุคคลท่ีสาม 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัปานกลางซ่ึงมีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 

2. ดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk) 
จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ อยู่ในเกณฑ์ระดบัมีความเห็นดว้ยมาก ( x̄ = 
3.74, S.D. = 1.12 ) ซ่ึงค าถามประกอบดว้ย เร่ืองของการไม่ไดรั้บสินคา้ตรงตามท่ีซ้ือ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ให้ความเห็นด้วยในระดับมากและมากท่ีสุดเท่ากนัคือมีจ านวนระดับละ 47 คน แต่ละ
ระดบัคิดเป็นร้อยละ 29.4 เร่ืองของการไดรั้บสินคา้ท่ีมีความช ารุดบกพร่องกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้
ความเห็นดว้ยในระดบัมากมีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 และเร่ืองการพิจารณาระดบัคุณภาพ
ของสินค้าให้ความเห็นด้วยในระดบัมากและมากท่ีสุดเท่ากนัคือมีจ านวนระดบัละ57 คน แต่ละ
ระดบัคิดเป็นร้อยละ 35.6 

3. ดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) 
จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความสะดวกสบายอยู่ในเกณฑ์ระดบัมีความเห็นดว้ย
ปานกลาง ( x̄ = 3.38, S.D. = 0.83) ซ่ึงค าถามประกอบดว้ย เร่ืองการคน้หาเคร่ืองส าอางทางออนไลน์
เป็นเร่ืองยาก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุดมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.4 เร่ืองเวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ แทบจะรอให้สินคา้มาถึงไม่ไหว กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ให้ความเห็นดว้ยในระดบัปานกลางมีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 ส่วนในเร่ืองท่ีไม่สามารถ
ตรวจสอบคุณภาพสินคา้ได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด มีจ านวน 63 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 เร่ืองท่ีคิดว่าเป็นเร่ืองยุ่งยากเวลาเกิดปัญหาเก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
สั่งซ้ือออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัมาก มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 เร่ืองของเวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์มกัยุง่ยากในการยกเลิกค าสังซ้ือสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ให้ความเห็นด้วยในระดับปานกลาง มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 และเร่ืองการคืน
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เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ืออนไลน์เป็นเร่ืองยุง่ยาก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัมากซ่ึง
มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 

4. ดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากจากการขนส่ง (Non-delivery risk)  
จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากการขนส่งอยู่ในเกณฑ์ระดบัมีความเห็นดว้ยปานกลาง             
( x̄  = 2.94, S.D. = 1.11) ซ่ึงค าถามประกอบด้วย เร่ืองไม่ได้รับสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยในระดบัปานกลางคือ มีจ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.8  เร่ืองไม่ชอบซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์เพราะมกัจะไม่มีสินคา้หรือไม่มีระบบการ
ขนส่งท่ีเช่ือถือได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยในระดบันอ้ยมีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 
ภาพท่ี 3 แสดงค่าเฉล่ียของการรับรู้ปัจจยัความเส่ียงในดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
 

จากภาพท่ี 3 ค่าเฉล่ียของการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 ซ่ึงแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความกงัวลเร่ืองความเส่ียงจาก
ผลิตภณัฑม์ากท่ีสุดซ่ึงสามารถส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ 
 

ส่วนที ่4 ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านค้าเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

การเงิน 
3.20

ผลติภัณฑ์
3.74 ความสะดวกสบาย

3.38 การขนส่ง
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จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์อยูใ่นเกณฑ์ระดบัมีความเห็นดว้ยปานกลาง   
( x̄ = 3.04, S.D. = 1.01) ซ่ึงค าถามประกอบด้วย เร่ืองช่องทางออนไลน์เหมาะสมกับการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัปานกลางคือ มีจ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.8 และเร่ืองถา้จะซ้ือเคร่ืองส าอางก็ยินดีท่ีจะซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 
 

ส่วนที ่5 สมมติฐานการวจัิย  
1. ความแตกต่างของประชากรศาสตร์       
จากการศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางผ่าน ร้านค้าเค ร่ืองส าอางออนไลน์ ต่างกัน  นอกนั้ นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อาชีพ รายไดต่้อเดือน และวฒิุการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในทศันคติ
ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

2. ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
จากการศึกษาโดยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัข้ึนไป 

(Regression) พบวา่ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงในดา้นการขนส่ง (Non-delivery risk) ส่งผลต่อทศันคติ
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ส่วนปัจจยัดา้นความเส่ียง
ทางการเงิน (Financial Risk) ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ (Product risk) และปัจจยัการ
รับรู้ความเส่ียงด้านความสะดวกสบาย (Convenience risk) ต่างไม่ส่งผลต่อทัศนคติในเร่ือง
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์  
 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยับางส่วน
ของ พรเทพ ทิพยพรกุล และ เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั (2559) ศึกษาเร่ือง การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า เพศ อายุ รายได้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั เน่ืองจากอายเุป็นปัจจยัท่ีท า
ใหค้นมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายุ นอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม 
มองโลกในแง่ดีมากกวา่คนท่ีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมาก มกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม มองโลก
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ในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุนอ้ย เน่ืองมาจาก ผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใชส่ื้อก็
ต่างกนัคนท่ีมีอายุมากมกัจะใช้ส่ือเพื่อแสวงหา ข่าวสารมากกว่าความบนัเทิง ดงันั้นไม่แปลกท่ีคน
อายุแตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์
ต่างกนั 

แต่ผลการศึกษากลบัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกริดา โคตรชารี และ วิฏราธร จิร
ประวติั (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย ท่ีพบว่า ทั้ งสองเจเนอเรชั่น (อายุ) มี
ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ต่างกนั เน่ืองจากทั้งสองเจนเห็นวา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็น
วิธีการท่ีน่าสนใจและยงัพบว่าอายุนั้นไม่มีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่ งานวจิยัเป็นงานวจิยัเฉพาะสินคา้เคร่ืองส าอาง ซ่ึงเป็นการวจิยั
ท่ีเฉพาะเจาะจงกบัผูบ้ริโภคเพียงบางกลุ่ม ไม่เหมือนกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นกลุ่มใหญ่ๆซ่ึง
เป็นผูบ้ริโภคทัว่ไปๆ 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผูท่ี้เคยเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการขนส่ง (non-delivery risk) ส่งผลต่อทัศนคติในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยับางส่วนของ
Mohammad Hossein Moshref Javadi, Hossein Rezaei Dolatabadi, Mojtaba Nourbakhsh, Amir 
Poursaeedi,  and Ahmad Reza Asadollahi (2012)  ไ ด้ ท าก า ร วิ จั ย เ ร่ื อ ง  An Analysis of Factors 
Affecting on Online Shopping Behavior of Consumers ผลการวิจัยพบว่า ความเส่ียงด้านการเงิน
และความเส่ียงดา้นการขนส่งให้ผลในทางลบต่อทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือขายสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์
และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของ Mohd Shoki Md Ariff, Michele Sylvester, Norhayati 
Zakuan, Khalid Ismail, Kamarudin Mat Ali (2014) ได้ท าการวิจัยเร่ือง Consumer Perceived Risk, 
Attitude and Online Shopping Behaviour; Empirical Evidence from Malaysia ผลการวิจัยพบว่า
ความเส่ียง 3 ประเภท ไดแ้ก่ ความเส่ียงดา้นผลิตภณัฑ ์ความเส่ียงดา้นการเงิน และความเส่ียงดา้นการ
ขนส่งนั้ นส่งผลกระทบในทางลบต่อทัศนคติของผูซ้ื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ ทั้ งน้ีเหตุท่ีผล
การศึกษาสอดคลอ้งเพียงบางส่วนนั้นอาจจะเกิดจากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์เท่านั้น ประกอบกบัสินคา้เฉพาะกลุ่มอยา่งเคร่ืองส าอาง  

จากผลการวิจยัผูป้ระกอบธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์ควร
จะตอ้งท าให้ธุรกิจของตนให้เป็นท่ียอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ี โดยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
มัน่ใจว่าจะไม่เกิดขอ้ผิดพลาดในการส่งสินคา้ หรือมีระบบการขนส่งสินคา้ท่ีเช่ือถือไดแ้ละมีการ
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รับประกนัวา่ไดรั้บสินคา้อยา่งแน่นอน ส าหรับความเส่ียงในเร่ืองการบริการการขนส่งสามารถลดลง
โดยจดัหาช่องทางใหลู้กคา้สามารถแสดงความคิดเห็นในกรณีท่ีลูกคา้ไม่ไดรั้บสินคา้ไดต้รงตามเวลา
โดยท่ีสามารถแก้ปัญหาได้โดยทนัที อย่างไรก็ตาม ไม่จ  าเป็นว่าความเส่ียงทุกประเภทจะส่งผล
กระทบต่อทศันคติในเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเสมอ
ไป ซ่ึงส าหรับงานวิจยัน้ีปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจาก
ผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย ต่างไม่ส่งผลต่อทศันคติในเร่ือง
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูท่ี้เคยเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะจากแบบสอบถาม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ส่วนใหญ่จะเลือกค้นหาหรือเลือกซ้ือ

เค ร่ืองส าอางออนไล น์ผ่ าน  Facebook รองลงมาคือ  Website , Instagram และ  Line ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการท่ีคิดจะท าธุรกิจออนไลน์ในการจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง ควรจะมีช่องทางการจ าหน่ายท่ี
หลากหลาย Multi Channels  ซ่ึงช่องทางท่ีขาดไม่ไดเ้ลย คือ Facebook เป็นช่องทางหลกัท่ีส าคญัมาก 
สามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มน้ีไดม้ากท่ีสุด เพราะว่าปัจจุบนัน้ี สือสังคมออนไลน์ อย่าง Facebook ได้
กลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั นอกจากน้ียงัตอ้งเพิ่มช่องทางอ่ืนให้ครอบคลุมมากข้ึนดว้ย
เช่น Website, Instagram และ line ส่วนประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือผา่น
ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า skin care รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ส าหรับ
แต่งหน้า Make up และประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือออนไลน์น้อยท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ดูแลมือและเล็บ Hand and nail ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผา่นทาง
ช่องทางออนไลน์ควรจะตอ้งหาสินคา้มาให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการเหล่าน้ีดว้ย ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งคดัสรรเคร่ืองส าอางใหม่ๆท่ีมีความหลายหลายในหมวดนั้นๆ Multi Products ตามความ
ตอ้งการ และประเภทของการใชง้าน รวมถึงใหค้รอบคลุมถึงลกัษณะของผูใ้ช้ 

ความเส่ียงทางการเงินผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความกงัวลเร่ืองของการแสดง
ตวัตนของร้านคา้ หรือความน่าเช่ือถือของร้าน ผูป้ระกอบธุรกิจควรท่ีจะตอ้งแสดง ช่ือท่ีอยูจ่ริงและ
เบอร์ติดต่อของทางร้านหรือผูข้าย เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจ และสามารถรับประกนัในระดบั
หน่ึงว่า หากช่องทางการส่ือสารช่องต่างๆท่ีผูบ้ริโภคส่ือสารกับทางร้านมีความผิดพลาด จะยงั
สามารถติดต่อกบัทางร้านไดอ้ยู ่
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ความเส่ียงจากผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนมากมีความกังวลใน
คุณภาพและความน่าเช่ือถือของสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจะสั่งซ้ือผา่นอินเตอร์เนต ทั้งน้ีผูป้ระกอบธุรกิจ
ควรให้รายละเอียดของสินคา้อย่างชดัเจนและเป็นจริง ตวัอย่างเช่น ปีท่ีทางร้านได้รับสินคา้ หรือ
ช้ีแจงสีให้ละเอียด แสดงให้เหมือนและใกล้เคียงของจริงมากท่ีสุด รวมทั้งเร่ืองราคา โปรโมชั่นท่ี
น่าสนใจ พร้อมกับมีการรับประกันสินค้าเพื่อสามารถการันตีคุณภาพของสินค้าว่าเป็นของแท ้
นอกจากน้ียงัตอ้งค านึงถึงคุณภาพของบรรจุภณัฑ์ท่ีไดม้าตรฐานไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อสินคา้
หรือผลิตภณัฑข์ณะขนส่ง  

ความเส่ียงด้านความสะดวกสบายส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการคือ มีตวัทดลองสินค้าให้
ทดลองใช้ มีวิธีการช าระสินคา้ท่ีสะดวกสบาย และมีการรันตีคืนเงินหากไม่พอใจในคุณภาพสินคา้ 
ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจควรจะมีการรับประกนัการเคลมสินคา้ว่าจะใช้เวลาในการเปล่ียนสินคา้ได้
อยา่งรวดเร็วโดยใชเ้วลาเพียงไม่ก่ีวนั และไม่คิดค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม 

ความเส่ียงจากการขนส่งผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ตอ้งการให้การจดัส่งสินคา้มี
ความรวดเร็ว และมีการการันตีการขนส่งวา่สินคา้จะไม่สูญหายเช่น ใชบ้ริษทัเอกชนท่ีน่าเช่ือถือใน
การขนส่งซ่ึงนบัวา่เป็นส่ิงส าคญัมากส าหรับการประกอบธุรกิจทางออนไลน์ 

ผูต้อบแบบสอบถามบางรายตอ้งการให้มีการจ าหน่ายเคร่ืองส าอางทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ควบคู่กันไป และต้องการให้เว็บไซด์จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง เป็นของเจ้าของ         
แบรนดโ์ดยตรง ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือและมีมาตรฐานกวา่ร้านคา้ออนไลน์ทัว่ไป แต่ค่าส่งมกัจะมีราคา
แพงกวา่ร้านคา้ออนไลน์ทัว่ไป ดงันั้นเจา้ของแบรนดสิ์นคา้เคร่ืองส าอาง ควรเร่งปรับปรุงการอ านวย
ความสะดวกเร่ืองค่าขนส่งสินคา้ท่ีราคาไม่เกินมาตรฐานทัว่ไป 

 
2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจัิยในคร้ังต่อไป 

2.1 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีอ้างอิงมาจากงานวิจยัของต่างประเทศเพื่อมา
ประยุกตใ์ชใ้นประเทศไทย ซ่ึงใชสิ้นคา้ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงคือเคร่ืองส าอางกบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออนไลน์ของคนในประเทศไทย ดงันั้นการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปจึงแนะน าให้ผูท่ี้สนใจ
จะศึกษาเก่ียวกบัทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ศึกษาวิจยัในประเทศ
อ่ืนๆ ซ่ึงอาจจะไดผ้ลลพัธ์หรือผลการวิจยัท่ีดียิง่ข้ึนและสามารถเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของคนในประเทศนั้นๆไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.2  ก าร ศึ ก ษ าวิ จัยค ร้ั ง น้ี ได้ ศึ ก ษ าก ลุ่ ม ตัวอ ย่ า ง เฉพ าะ ใน เข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจและตอ้งการจะ
ศึกษาเพิ่มเติมอาจจะศึกษาในกลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆในประเทศไทย เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่ม
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ตวัอยา่งไดค้รอบคลุมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะท าให้สามารถเรียนรู้ทศันคติ พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีดียิง่ข้ึนและเขา้ใจมากข้ึน 

2.3 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้
เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์เท่านั้น ดงันั้นจึงแนะน าส าหรับผูท่ี้สนใจจะศึกษาเพิ่มเติมอาจจะ
เก็บจากกลุ่มตัวอย่างท่ียงัไม่เคยเลือกซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ รวมถึงเก็บให้ครอบคลุม
เพิ่มเติมถึงสินคา้ Hi-end จนถึงสินคา้ทัว่ไป เพื่อวิเคราะห์หาวา่การรับรู้ความเส่ียงจากปัจจยัใดท่ีท า
ใหพ้วกเคา้เหล่าน้ีกงัวลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

2.4 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้ าปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมาศึกษา
จ านวน 4 ตัว ได้แก่ ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงจากผลิตภัณฑ์  ความเส่ียงด้านความ
สะดวกสบาย และความเส่ียงจากการขนส่ง ดงันั้นจึงแนะน าใหผู้ต้อ้งการศึกษาเพิ่มเติมโดยอาจจะหา
ปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์มาศึกษาเพิ่มเพื่อท่ีจะไดเ้ป็น
การพฒันาการวจิยัใหมี้ประสิทธิภาพและไดค้วามรู้เพิ่มมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามงานวจิัย 

 
 
 
 
 
 

วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาหาปัจจยัในเร่ือง
ความเส่ียงในการรับรู้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางร้านคา้ออนไลน์ แ ล ะ
เน่ืองจากการตอบแบบสอบถามของท่านเป็นส่ิงส าคญัขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านทางผูจ้ดัท าวิจยั จะเก็บ
รักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใช้ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูก
หรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตาม
ความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
 

นิยามศัพท์ 
 ร้านค้าออนไลน์ (Shop Online)  หมายถึงส่ือกลางในการซ้ือขายสินคา้ระหวา่ง
ผูป้ระกอบการกบัลูกคา้อีกช่องทางหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ือทางดา้นระบบออนไลน์ กล่าวคือ มีเวบ็ไซต ์และ
ระบบจดัการซ้ือขาย เพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้และบริการจากผูป้ระกอบการรายนั้นๆ ไดต้ลอด 
24 ชัว่โมงอาทิเช่น ร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ Konvy, ร้านคา้เคร่ืองส าอางแบรน์เนมออนไลน์
ต่างๆ, ร้านคา้ทัว่ไปตาม Facebook และ  Instagram  
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แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

 
ขอขอบคุณทีทุ่กท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิ่ง 

นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 18C รหัสนักศึกษา 5850476  
      วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 
ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 

(  ) ชาย     (  ) หญิง 
 
2. อาย ุ

(  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  (  ) อาย ุ21-25 ปี 
(  ) อาย ุ26-30 ปี    (  ) อาย ุ31-35 ปี 
(  ) มากกวา่ 35ปี 

 
3. อาชีพ  

(  ) นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  (  ) พนกังานบริษทัเอกชน 
(  ) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (  ) ธุรกิจส่วนตวั 
(  ) พอ่บา้น/แม่บา้น   (  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 

 
4. รายไดต่้อเดือน  

(  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  (  ) 10,001-20,000 บาท 
(  ) 20,001-30,000 บาท   (  ) 30,001-40,000 บาท 
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(  ) 40,001 บาทข้ึนไป   
 
5. วฒิุการศึกษา 

(  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรี 
(  ) สูงกวา่ปริญญาตรี  

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ท่านเคยคน้หาหรือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ผา่นช่องทางไหนบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  ) Facebook    (  ) Instagram 

(  ) Website    (  ) Line 
 (  ) Twitter    (  ) YouTube 
 (  ) อ่ืนๆ โปรระบุ………………………… 
 
2. จ  านวนคร้ังต่อเดือนท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์   

(  ) 1-5 คร้ัง    (  ) 6-10 คร้ัง 
(  ) 10 คร้ังข้ึนไป     

  
3. ท่านซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ียคร้ังละเท่าใด 

(  ) ต ่ากวา่ 500 บาท   (  ) 501-1,000 บาท 
(  ) 1,001-1,500 บาท   (  ) 1,501-2,000 บาท 
(  ) 2,001-3,000 บาท   (  ) 3,001บาทข้ึนไป 
 

4. ท่านมีวธีิการช าระสินคา้อยา่งไรผา่นช่องทางการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  )  โอนเงินผา่นระบบ Mobile Banking  

(  )  โอนเงินผา่นเคร่ือง ATM 
 (  )  ช าระผา่นเคาเตอร์ในธนาคาร       
 (  )  Credit card 
 (  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………… 
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5. ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

(  ) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ skin care  (  ) ผลิตภณัฑส์ าหรับแต่งหนา้ Make up 
(  ) ผลิตภณัฑดู์แลผวิกาย Body care  (  ) ผลิตภณัฑดู์แลมือและเล็บ Hand  

      and Nail care 
(  ) ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม Hair care  (  ) น ้าหอม Perfume  
  
(  ) อาหารเสริม     (  ) อุปกรณ์แต่งหนา้ 

 (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………. 
 
ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงทีส่่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓  ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 

 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 

ระดบัความเห็นดว้ยของท่าน 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

นอ้ย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk)  

1. ฉนัเกรงวา่หากซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ อาจมีคนน า
ขอ้มูลบตัรเครดิตไปใชใ้นทางท่ีผดิได ้

     

2. การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือออนไลน์ อาจถูกเรียกเก็บ
เงินเกินความเป็นจริงได ้

     

3. ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ อาจมีการน า
ขอ้มูลทางการเงินไปใหบุ้คคลท่ีสาม 
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ความเส่ียงจากผลิตภณัฑ ์(Product risk)  

1.เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉนัเกรงวา่อาจจะไม่ได้
รับสินคา้ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ 

     

2.ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉนัอาจไดรั้บสินคา้ท่ี
มีความช ารุดบกพร่อง 

     

3.ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ มนัเป็นเร่ืองยากท่ีจะ
พิจารณาระดบัคุณภาพของสินคา้ 

     

ความเส่ียงดา้นความสะดวกสบาย (Convenience risk) 

1.การคน้หาเคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการทางออนไลน์เป็นเร่ือง
ยาก 

     

2. เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉนัแทบจะรอใหสิ้นคา้
มาถึงไม่ไหว 

     

3. เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ฉนัไม่สามารถ
ตรวจสอบคุณภาพสินคา้ได ้

     

4. ฉนัรู้สึกวา่เป็นเร่ืองยุง่ยากเวลาท่ีเกิดปัญหาเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือออนไลน์ 

     

5. เวลาซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ มนัยุง่ยากในการยกเลิก
ค าสั่งซ้ือสินคา้ 

     

6. การคืนสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือออนไลน์เป็นเร่ือง
ยุง่ยาก (เช่น การท่ีตอ้งส่งสินคา้กลบัไปหาผูข้ายแลว้ รอดู
วา่ผูข้ายจะยอมรับการคืนสินคา้หรือไม่) 

     

ความเส่ียงจากการขนส่ง (non-delivery risk) 

1. ฉนัอาจจะไม่ไดรั้บสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีสั่งซ้ือผา่น
ช่องทางออนไลน์ 
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2. ฉนัไม่ชอบซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ เพราะมกัจะไม่มี
สินคา้ หรือไม่มีระบบการขนส่งท่ีเช่ือถือได ้

     

 
ส่วนที ่4 ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านค้าเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓   ในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 
 

 
ทศันคติ 

ระดบัความความเห็นดว้ยของท่าน 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

นอ้ย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

1.ฉนัคิดวา่ช่องทางออนไลน์เหมาะสมกบัการซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอาง 

     

2.ฉนัคิดวา่ถา้จะซ้ือเคร่ืองส าอาง ฉนัก็ยนิดีท่ีจะซ้ือ
ผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

 
โปรดเขียนส่ิงท่ีท่านตอ้งการส าหรับการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์เพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………….. 
 

 
 
 
 
 


