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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มของผูบ้รโิภค ซึง่เป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกต์ใชแ้นวคดิแรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส แนวคดิการรบัรูต้ราสนิคา้ แนวคดิการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์แนวคดิการรบัรูถ้ึงความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แนวคดิการรบัรูค้วาม
เสีย่ง แนวคดิการรบันวตักรรมของผูบ้รโิภค และทฤษฎกีารกระทําดว้ยเหตุผลมาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิ
การวิจัย โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งเป็นผู้ที่มี
ประสบการณ์ซือ้เครื่องสาํอางผ่านช่องทางออนไลน์ จาํนวน 448 กลุ่มตวัอย่าง ซึง่ใชว้ธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์และนําขอ้มูลทีไ่ดม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รูปทางสถติ ิเพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธข์องปัจจยั
ต่างๆ จากทฤษฎแีละกรอบแนวคดิการวจิยัทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูถ้งึตราสนิคา้ อทิธพิลจากกลุ่ม
อา้งองิ การรบันวตักรรมของผู้บรโิภค แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคติทีม่ต่ีอการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม อกีทัง้พบว่าการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ที่
เป็นเอกลกัษณ์ สง่ผลทางบวกต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ในขณะทีก่ลุ่มอา้งองิสง่ผลทางบวกต่อ
การรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แต่การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ไม่สามารถ
สรุปได้ว่าส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม อย่างไรก็ตามการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกส ์ส่งอทิธพิลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่มผ่านตวัแปรส่งผ่านคอืการรบัรูถ้ึงตรา
สนิคา้ นอกจากนี้ การรบัรูค้วามเสีย่ง ไม่สามารถสรุปไดว้่าส่งผลทางลบต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารราย
เดือน เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสี่ยงที่เกิดกับการซื้อสนิค้า
ออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํ่า 

 
ค าส าคญั: ทศันคตทิีม่ต่ีอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน การซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ กล่อง

เครื่องสาํอางแบบสุม่ SEPHORA PLAY!  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่6 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2563 หน้า 7 
 

 

Factors that Affect Intention to Purchase Monthly Makeup  
Subscription Box: Case Study of Sephora Play! 

 
Patcharaporn Hongratanauthai* 

True Internet Data Center Co., Ltd, 
 
*Correspondence: patcharapornhong@gmail.com doi: XXXXX 
วนัทีร่บับทความ: 10 Jul 2020 วนัแกไ้ขบทความ: 29 Jul 2020 วนัตอบรบับทความ: 14 Aug 2020 
 
Abstract 

The objective of this study is to examine the factors that influenced the intention to purchase monthly 
makeup subscription box. This research is quantitative research which applied Hedonic Motivations, Brand 
Awareness, Electronic Word of Mouth, Desire for unique products, Perceived Risk, Consumer Innovativeness 
concepts, and Theory of Reasoned Action Model as a basis for developing conceptual model. The 
questionnaire was distributed to 448 respondents who age between 18 to 60 year-olds, live in Bangkok 
metropolitan region and experienced in purchasing online beauty products. Data was gathered by online 
questionnaires and computed with the statistical program to determine the relationship of factors from 
concepts and theory as mentioned previously. The results of this research indicated that factors including 
brand awareness, subjective norm, consumer innovativeness, hedonic motivations and attitude towards 
behavior positively affect intention to purchase monthly makeup subscription box. Moreover, the factor which 
directly affects attitude towards behavior is desire for unique products while the desire for unique products is 
directly affected by subjective norm. Even though electronic word of mouth not directly impact intention to 
purchase monthly makeup subscription box, it indirectly impacts intention to purchase through brand 
awareness. Moreover perceived risk not significantly impacts attitude towards subscription service because 
people nowadays get used to online purchase and have a low level of perceived risk, as a result. 

 
Keywords: Attitude towards subscription service, Purchasing online beauty product, Intention to purchase,   

Monthly makeup subscription box, SEPHORA PLAY! 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

Economic intelligence center (EIC) หน่วยงานภายใตธ้นาคารไทยพาณิชย ์เปิดเผยว่าโมเดลธุรกจิ Subscription 
หรอืแผนธุรกจิที่ให้บรกิารส่งถึงหน้าบ้าน เพยีงจ่ายค่าสมาชกิให้กบับรษิัท ซึง่มทีัง้แบบที่ผู้บรโิภคเลอืกผลติภณัฑ์ไว้
ล่วงหน้า หรอืแบบที่บรษิัทคดัสรรสนิคา้ต่างๆมาให้ผูบ้รโิภคเฉพาะบุคคล ชี้ใหเ้หน็ว่าแผนธุรกจินี้ทําให้สามารถสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะยะยาว (Long-term relationship) ระหว่างผูใ้หบ้รกิารกบัสมาชกิ (บเีอลท ีกรุงเทพ, 2562) 

ธุรกิจแบบ Subscription e-commerce เป็นบรกิารส่งสนิค้าแก่ผู้บรโิภค ในรูปแบบของการเป็นสมาชกิ โดยจะ
จดัส่งเป็นประจํา ซึง่เป็นโมเดลธุรกจิที่สามารถช่วยใหบ้รษิทัขยายกจิการไดม้ากขึน้ รวมถึงทําให้มรีายได้ ต่อเน่ืองทุก
เดอืนที่แน่นอน โดยจุดเริม่ต้นของโมเดลธุรกจิ เกดิขึน้เมื่อปี ค.ศ. 2004 ได้เกดิการบรกิารส่งตวัอย่างสนิค้าแบบราย
เดอืนจดัส่งถงึบ้าน ขึน้เป็นรายแรก ชื่อว่า ‘The Sampler’ ซึ่งยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัมากนัก แต่อุตสาหกรรมจดัส่งสนิคา้และ
บรกิารแบบรายเดอืนกม็กีารเตบิโตขึน้อย่างชา้ๆ จนในเดอืนกนัยายน ปีค.ศ. 2010 การเปิดตวัของ ‘Birchbox’ บรกิาร
จดัสง่กล่องสุม่ตวัอย่างเครื่องสาํอางแบบรายเดอืน ในสหรฐัอเมรกิา ไดส้รา้งปรากฎการณ์และทาํใหอุ้ตสาหกรรมนี้มกีาร
เตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ สรา้งรายไดภ้ายในเดอืนแรก กว่า 1.4 ลา้นดอลล่าหส์หรฐั (Rubin, 2011) โดยมผีูเ้ล่นรายใหญ่
ในอุตสาหกรรมเครื่องสาํอางสนบัสนุนใหส้นิคา้ทดลอง เพื่อแลกกบัขอ้มลูการซือ้ของลกูคา้ 

การวเิคราะห์ 500 อนัดบัผูค้้าปลกีทางช่องทางออนไลน์ของสหรฐัอเมรกิาในปี ค.ศ. 2019 ของบรษิัท Mckinsey 
พบว่าผูป้ระกอบการรายใหญ่ในตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) จดัอนัดบัตามยอดขาย มจีํานวนถึง 16 
รายทีเ่ป็นบรษิัททีเ่น้นทําธุรกจิจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืน และบรษิทัที่ทํายอดขายสงูสุด มรีายไดส้งูถงึ 7.5 
พนัล้านเหรยีญดอลล่าหส์หรฐัในปีค.ศ. 2018 สูงขึน้จากปีก่อนที่มรีายได้อยู่ที่ 5.8 พนัล้านดอลล่าห์สหรฐั นับตัง้แต่ปี 
ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา โดยภาพรวมตลาดธุรกจิจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืนมอีตัราการเติบโตแบบทบต้น  สูง
เกอืบรอ้ยละ 60 (Mckinsey Analysis, 2019) 

นอกจากนี้บรษิทั McKinsey ยงัคาดการณ์ว่าตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศสหรฐัอเมรกิามแีนวโน้มที่จะ
เตบิโตขึน้เรื่อยๆ สบืเน่ืองจากการเพิม่จํานวนของกจิการยกัษ์ใหญ่ทีห่นัมาสนใจในธุรกจินี้ เป็นสาเหตุทีจ่ะทาํใหต้ลาดมี
โอกาสเติบโต ซึ่งนอกเหนือจากบริษัท startup ที่ทําอยู่ก่อนหน้า ธุรกิจขนาดใหญ่ ตัวอย่างเช่น Nike, Macy’s, 
Bloomingdale’s, Urban Outfitter และBanana Republic ทัง้หมดต่างมีเป้าหมายที่จะขยายไปทําในส่วนของการให้ 
บรกิารจดัส่งสนิคา้ทดลองแบบรายเดอืนทัง้สิน้ โดยการบรกิารรูปแบบนี้จะสามารถกระตุ้นใหบ้รษิัทมยีอดขายเพิม่ขึน้ 
นอกจากนี้ยงัจะเป็นการสรา้งการรบัรูโ้ดยรวมเกีย่วกบับรกิารจดัสง่สนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนอกีดว้ย 

เน่ืองจากธุรกจิจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนเป็นธุรกจิที่ขบัเคลื่อนโดยเทคโนโลย ีวถิีชวีติยุคดจิทิลั และ
ความสะดวกสบายของผูบ้รโิภค ทําให้ประสบความสําเรจ็ในประเทศสหรฐัอเมรกิา รวมถึงประเทศอื่นๆ เช่นประเทศ
เกาหล ีและญี่ปุ่ น เมื่อมามองตลาดพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ในประเทศไทย พบว่ามูลค่าตลาดปี 2561 
อยู่ที ่3,150,232 ลา้นบาท (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2562)  มอีตัราเตบิโตอยู่ที ่14.04% เพิม่จากปี 
2560 ทีมู่ลค่าอยู่ที ่2,762,503 ลา้นบาทโดยประเทศไทยเป็นประเทศทีม่อีตัราการเตบิโตของ Business to Customer 
(B2C) สงูทีส่ดุเป็นอนัดบั 1 ในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้เทยีบปีพ.ศ. 2559 - 2560 มมีลูค่าเพิม่สงูขึน้ 1.6 หมื่นลา้น  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้นและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ทัง้มลูค่าตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีม่อีตัราการเพิม่
สงูขึน้ และสถติกิารใชอ้นิเทอรเ์น็ตของคนในประเทศไทย ทาํใหเ้กดิคาํถามถงึการรบัรูเ้กีย่วกบัธุรกจิบรกิารจดัสง่สนิคา้
และบรกิารแบบรายเดอืนในประเทศไทย ทีถ่งึแมจ้ะมเีกดิขึน้บา้งแลว้แต่ยงัไม่แพร่หลาย และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภค ปัจจยัใดบา้งทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืกาํลงัใชบ้รกิารประเภทรายเดอืน มแีนวโน้มที่
จะชื่นชอบการบรกิารประเภทนี้หรอืไม่ นําไปสูโ่อกาสในการพฒันาธุรกจิบรกิารจดัสง่สนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนใน
ประเทศไทย 

 

https://www.inc.com/author/courtney-rubin
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
วตัถุประสงคข์องการวจิยั เพื่อทราบถึง (1) พฤติกรรมผูบ้รโิภคต่อการสมคัรสมาชกิแบบรายเดอืนทีร่บับรกิารอยู่ 

(2) ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจสมคัรสมาชกิรบักล่องเครื่องสาํอางสุ่มแบบรายเดอืน และ (3) แนะแนวทางการทําธุรกจิ
บรกิารจดัสง่สนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนใหป้ระสบความสาํเรจ็ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ :กรณี ศกึษา SEPHORA PLAY!” ใช้
แนวคดิ ทฤษฎ ีวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในการวจิยั เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวเิคราะห ์ดงันี้ 

แนวคิดแรงจูงใจเชิงสุนทรียรส (Hedonic motivations) เป็นแนวคดิทีม่าอธบิายความเพลดิเพลนิขณะจบัจ่าย
ของผู้บรโิภค โดยที่ใช้แนวคิดแรงจูงใจในการซื้อของผู้บรโิภค มาใช้ในการอธบิายพฤติกรรมของผู้บริโภคอีกด้วย 
(McGuire, 1974) เน่ืองจากแรงจูงใจเป็นสิง่ทีข่บัเคลื่อนมุมมองและพฤตกิรรม (Tauber, 1972) แรงจูงใจเป็นสิง่ทีท่ําให้
คนชอบทําในสิง่ทีพ่วกเขาปรารถนา การซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิสนุทรยีรส (Hedonic reasons) ซึง่เป็นแรงขบัเคลื่อนใน
การบรโิภค ประกอบไปดว้ยแรงจูงใจ 6 รูปแบบ ไดแ้ก่ การซือ้ทีท่ําใหรู้ส้กึตื่นเต้น (Adventure shopping) การซือ้เพื่อ
เขา้สงัคม (Social shopping) การซือ้เพื่อทาํใหต้นเองรูส้กึพเิศษ (Gratification shopping) การซือ้เพื่อตามกระแสสงัคม 
(Idea shopping) การซือ้สนิค้าให้คนอื่นโดยตนเองรูส้กึเพลดิเพลนิขณะเลอืกซื้อ (Role shopping) และการซือ้ทีท่ําให้
รูส้กึคุม้ค่า (Value shopping) 

แนวคิดการรบัรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้ที่จะมีโอกาสมาเป็นลูกค้า 
(Potential buyer) ทีม่ต่ีอการแยกแยะ หรอืระบุถงึตราสนิคา้ไดแ้ละระลกึได ้ว่าตราสนิคา้นี้อยู่ในหมวดหมู่ผลติภณัฑใ์ด
ไดอ้ย่างถูกต้อง การรบัรูต้ราสนิค้า เป็นสิง่จําเป็นในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากสามารถเพิม่โอกาสทีต่รา
สนิคา้จะเขา้ไปอยู่ในกระบวนการตดัสนิใจ (Consideration set) และยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้อื่นๆ 
ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ระดบัการรบัรูต้ราสนิคา้ขัน้ตํ่าอาจเพยีงพอสาํหรบัการตดัสนิใจเลอืกตวัเลอืกนัน้แลว้ โดยทีก่ารรบัรู้
สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยกระทบการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand associations) ที่เป็นสิ่งที่สร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand image) ขึน้มา (Keller, 1998)  

แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: e-WOM) หมายถึงการ
สื่อสารเพื่อทําให้คนรอบตวัของผู้บรโิภค รู้จกัตราสนิคา้และนํามาสู่การแลกเปลี่ยนความคดิเหน็และประสบการณ์ได ้
(Ryu and Feick, 2007) การสื่อสารแบบปากต่อปากเกดิขึน้เมื่อผู้บรโิภคมปีระสบการณ์กบัผลติภัณฑ์ที่ใช้ก่อน และ
บอกต่อสูผู่บ้รโิภคอื่นๆ ต่อมาในปัจจุบนัไดม้เีทคโนโลยเีขา้มาเกีย่วขอ้งในการตดิต่อสือ่สาร ทาํใหก้ารตดิต่อแบบปากต่อ
ปากดัง้เดมิ กลายเป็นการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram (ณัฐกานต์ ทองมวน, 2558) ผู้บรโิภคในสื่อสงัคมออนไลน์มกัค้นหารวีวิเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เนื่องจากเป็นวธิทีีง่่ายและมปีระสทิธภิาพ ความคดิเหน็แบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสเ์กีย่วกบัผลติภณัฑ์ที่
ไดร้บัจากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ ทาํใหผู้ใ้ชส้ื่อคนอื่นๆ สามารถรบัรูไ้ดโ้ดยทัว่ถงึ และสามารถส่งต่อไดง้่าย โดยขอ้ดี
ของการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์คอื ง่ายทัง้การโตต้อบและการแสดงความคดิเหน็ โดยทีผู่ใ้ชส้ือ่สามารถ
เป็นได้ทัง้ผู้หาข้อมูลและผู้ให้ข้อมูล (Chu, 2009) โดยนักการตลาดต้องการให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกสข์ึน้ เพื่อประโยชน์ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ 

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory of reasoned action หรอื TRA) โดย Icek Ajzen ตามทฤษฎไีดอ้ธบิาย
ถึงความสมัพันธ์ระหว่างอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude towards 
behavior) ต่อความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม (Behavioral intention) ทีเ่ป็นตวักาํหนดพฤตกิรรม (Behavior) โดยใน
ทฤษฏกีล่าวว่า มนุษยเ์ป็นผูม้เีหตุผลและใชข้อ้มลูทีต่นเองมมีาคดิอย่างเป็นระบบ ก่อนตดัสนิใจ เพื่อใหเ้กดิประโยชน์แก่
ตนเอง และเชื่อว่ามนุษยต์ดัสนิใจ โดยมกีารคาดการณ์ว่าบุคคลจะประพฤตติวัอย่างมเีหตุผลเพื่อทาํสิง่ทีมุ่่งหวงัใหส้าํเรจ็ 
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และเพื่อหลกีเลีย่งทีจ่ะทําใหค้นรอบตวัผดิหวงั (Hale et al., 2013) สรุปทศันคตทิีม่ต่ีอพฤตกิรรมและอทิธพิลจากกลุ่ม
อา้งองิ มดีงันี้ 

- ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม หมายถงึ สิง่ทีเ่กดิจากความเชื่อส่วนบุคคลเกีย่วกบัผลลพัทข์องการกระทํา หรอื
ความเชื่อด้านพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ถ่วงน้ําหนักกบัการประเมนิผลลพัท์เหล่านัน้ โดยทศันคติมพีื้นฐานมา
จากประสบการณ์ก่อนหน้า และความเชื่อปัจจุบนัของบุคคลนัน้ๆ อย่างไรกต็าม ทศันคตสิามารถเปลีย่นแปลงไดผ้่าน
การโน้มน้าวและจากการตอบสนองการสือ่สาร (Ahlan et al., 2015) 

- อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง หมายถงึ สิง่ทีส่ะทอ้นถึงผลกระทบทางความคดิจากบุคคลอื่น ทีบุ่คคลนํามาใชใ้น
การตดัสนิใจ เป็นการผสมกนัระหว่างความคาดหวงัจากคนใกลช้ดิ และความตัง้ใจทีจ่ะทําตามความคาดหวงันัน้ หรอื
กล่าวไดว้่าเป็นมุมมองของเฉพาะบุคคลต่อความกดดนัจากบรรทดัฐานของสงัคม ซึง่เป็นสิง่กระตุ้นใหเ้กดิความเชื่อทีจ่ะ
กระทําตาม เช่นการเลอืกว่าจะมสี่วนรวมกบัสงัคมหรอืไม่ หรอืการทีบุ่คคลทีม่คีวามสาํคญัต่อความคดิของผูบ้รโิภคคดิ
ว่าจะเลอืกปฏบิตัพิฤตกิรรมหรอืไม่นัน้ ขึน้อยู่กบัมุมมองของผูบ้รโิภค (Ajzen & Fishbein, 1975) 

แนวคิดการรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Desire for unique products) 
หมายถงึ ลกัษณะของ “การใฝ่หาความแตกต่าง” ที่มกีารเปรยีบเทยีบกบัผูอ้ื่น ผ่านการรบัรูก้ารได้มาซึ่งสนิคา้อุปโภค
บรโิภค เพื่อวตัถุประสงค์ในการพฒันาและเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self image) และภาพลกัษณ์ต่อสงัคม 
(Social image) (Tian et al., 2001) หรอืกล่าวไดว้่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ใน
ระดบัทีส่งู มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ทีช่่วยใหต้นเองดดูมีรีะดบัแตกต่างจากสงัคม ตอ้งการใหส้งัคม
มองว่าตนมรีสนิยมทีด่ ี

แนวคิดการรบัรูค้วามเส่ียง (Perceived risk) หมายถงึ ระดบัความตระหนกัถงึความไม่แน่นอนทีจ่ะสง่ผลเชงิลบ 
โดยมคีวามสมัพนัธก์บัความเชื่อมัน่และความตัง้ใจต่อพฤติกรรม การศกึษาของ Heng et al. (2005) ได้แบ่งการรบัรู้
ความเสีย่ง ออกไดเ้ป็น 4 ดา้น ดงันี้ การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเศรษฐกจิ, ดา้นพฤตกิรรม, ดา้นบุคคล และดา้นความเป็น
สว่นตวั โดยในบรบิทของการซือ้สนิคา้หรอืการใชบ้รกิารของลูกคา้นัน้ การรบัรูค้วามเสีย่งจะขึน้อยู่กบัการรกัษาขอ้มูล
ของลูกคา้และระบบรกัษาความปลอยภยั ซึง่หากมกีจ็ะทําใหก้ารรบัรูค้วามเสีย่งอยู่ในระดบัทีต่ํ่า (Martin & Camarero, 
2008) 

แนวคิดการรบันวตักรรมของผู้บริโภค (Consumer innovativeness) หมายถงึ ความจูงใจ (Predisposition) 
ทีจ่ะซือ้ของใหม่และเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่าง มากกว่าทีจ่ะคงตวัเลอืกและรูปแบบการบรโิภค
ไวแ้บบเดมิทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) นอกจากนี้ ยงัหมายถงึ การรบัรูข้องผูใ้ชบ้รกิารทีพ่รอ้มรบันวตักรรมที่
จะเขา้มาในชวีติ หรอืเกดิจากความต้องการหาความแปลกใหม่ให้กบัชวีติ โดยมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่ไม่เหมอืนใคร 
และยงัมตีนเองเป็นศนูยก์ลางในการตดัสนิใจเรื่องต่าง ๆ มากกว่าทีจ่ะทาํตามคนสว่นใหญ่ 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การศกึษาแนวคดิและทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ ดงัที่กล่าวมา ทําให้ผู้วจิยัได้นํามาสรุปเป็น

กรอบแนวคดิการวจิยันี้ ซึง่แสดงให้เหน็ว่าแรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์การรบัรู้
ตราสนิค้า ทศันคติที่มีต่อการสมัครสมาชิกใช้บริการรายเดือน อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผู้บริโภคส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม นอกจากนี้  การสื่อส ารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกส ์ส่งผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสําอางแบบสุ่มผ่านการรบัรูถ้ึงตราสนิค้า การรบัรู้ถงึความ
ประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์สง่ผลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มผ่านทศันคตทิีม่ ี
ต่อการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ในขณะเดยีวกนัการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ก็
ได้รบัอิทธผิลมาจากกลุ่มอ้างองิ การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม ผ่าน
ทศันคตทิีม่ต่ีอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ดงัภาพที ่1 
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 ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ 
 

คุณค่าเชงิสนุทรยีรสทีม่าจากการเลอืกซือ้ของ ทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามเพลดิเพลนิและความรูส้กึถกูเตมิเต็มทาง
อารมณ์ผ่านกจิกรรมการซือ้นัน้มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนียัสาํคญัต่อแรงจงูใจในการซือ้ โดยสว่นมากผูบ้รโิภคออนไลน์
เป็นนกัซือ้ทีมุ่่งเน้นความเพลดิเพลนิและความรูส้กึ ซึง่เป็นความสนุทรยีรสเป็นหลกั (McGuire, 1974) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่1: แรงจงูใจเชงิสนุทรยีรสสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครือ่งส าอางแบบสุม่ 
 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ามารถสรา้งให้เกดิการรบัรูถ้ึงตราสนิค้าได ้เนื่องจากเป็นการสื่อสาร

ระหว่างผูบ้รโิภคต่อผู้บรโิภค จากทัง้ทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะส่งผลให้เกดิการตระหนักและรบัรูใ้นตราสนิค้า 
ซึง่อาจจะเป็นขอ้มลูสนิคา้ ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั และความพงึพอใจด้านอารมณ์ (Chu, 2009) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิาน
ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่2: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ 

 
ผู้บริโภคส่วนมากมีแนวโน้มที่จะเชื่อความคิดเห็นของบุคคลทัว่ไปมากกว่าการโฆษณา หรือข่าวสารจากสื่อ

แบบเดมิและขอ้มลูจากเวบ็ไซตข์ององคก์ร (Kremers, 2017) โดยเมื่อผูบ้รโิภครบัขอ้มลูขา่วสารผ่านตวักลางการสือ่สาร
คอืสื่อโซเชีย่ลมเีดยีทีเ่กี่ยวกบัตราสนิคา้มาจงึทําใหเ้กดิความสนใจและนําไปสู่ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ซึ่งสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่3: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อกล่อง           

เครือ่งส าอางแบบสุม่ 
 

การรบัรูถ้งึตราสนิคา้ทัง้เชงิบวกและเชงิลบสง่ผลกระทบต่อความสามารถในการจดจําตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดย
การรบัรู้เป็นส่วนสําคญัในการพิจารณาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารของผู้บรโิภค (Martins et al., 2019) และเป็นตวัแปร
สาํคญัในการเพิ่มความตัง้ใจซือ้ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นเองรูส้กึคุน้เคยและเป็นทีรู่จ้กั ซึง่เมื่อสนิคา้นัน้มี



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่6 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2563 หน้า 12 
 

 

ชื่อเสยีง จะสามารถกลายเป็นตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภคชื่นชอบไดง้่ายยิง่ขึน้ และสามารถเพิม่ความตัง้ใจซือ้ได ้(Chi et al., 
2009) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

  
สมมตฐิานที ่4: การรบัรูถ้งึตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครือ่งส าอางแบบสุม่ 
 
ทัศนคติต่อพฤติกรรมมีความสมัพันธ์กับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และมีผลกระทบต่อความตัง้ใจในการแสดง

พฤตกิรรมทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรม นอกจากผู้บรโิภคจะกระทําตามสิง่ทีต่นเชื่อว่าดแีล้ว อกีปัจจยัทีม่ผีลกระทบคอื 
แรงกดดนัจากสงัคมหรอืความคาดหวงัของคนใกล้ชิด ที่จะส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจในการกระทําพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคดว้ย (Ajzen & Fishbein, 1975) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมติฐานที ่5: ทัศนคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บรกิารรายเดือนและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงส่งผลทางบวกต่อ     

ความตัง้ใจซื้อกล่องเครือ่งส าอางแบบสุม่ 
 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใฝ่หาสนิค้าหรือตราสนิค้าที่ช่วยให้ตนเองดูมีรสนิยมที่ดีในสายตาของสงัคม  ซึ่งเมื่อ

ผูบ้รโิภคมรีะดบัการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ทีม่ากกจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารทีม่วีตัถุประสงคเ์พื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของตนเอง และภาพลกัษณ์ต่อสงัคม (Tian et al. 2001) ซึง่สามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมติฐานที ่6: การรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทศันคติต่อการ

สมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน 
 
ผูบ้รโิภคที่มกีารรบัรูถ้งึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ มแีนวโน้มทีจ่ะมคีวามตัง้ใจในการซื้อ

สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีส่งูกว่าผูบ้รโิภคทีไ่มม่ ีผ่านปัจจยัการมทีศันคตต่ิอพฤตกิรรมทีด่แีละอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ (Kang 
and Kim, 2012) โดยกลุ่มอา้งองิจะมอีทิธพิลต่อความคดิของบุคคล หากรบัรูว้่ากลุ่มอา้งองิไดก้ระทาํพฤตกิรรมนัน้ กม็ี
แนวโน้มคลอ้ยตามและทาํตาม (สวุรรณา วริยิะประยรู, 2548) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่7: อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์ 
 
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความตระหนกัถงึผลลพัทใ์นเชงิลบ และความไมแ่น่นอนทีอ่าจจะเกดิขึน้ เป็นการรบัรูค้วามเสีย่ง

ของบุคคล โดยมคีวามเชื่อมโยงกบัความตัง้ใจกระทาํพฤตกิรรม ผ่านปัจจยัทศันคตต่ิอพฤตกิรรม (Cunningham et al., 
2005) โดยการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นวธิกีารซือ้ทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่ามคีวามเสีย่งหลายประการ เช่น ความ
เสีย่งจากการขนสง่สนิคา้ ความเสีย่งทีจ่ะไม่ไดร้บัสนิคา้ ความเสีย่งจากการไดร้บัสนิคา้ทีไ่มต่รงภาพทีแ่สดง เป็นตน้ ซึง่
สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่8: การรบัรูค้วามเสีย่งสง่ผลทางลบต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน 
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ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นผลติภณัฑใ์หม่หรอืตราสนิคา้ใหม ่ทีม่คีวามแตกต่างจากเดมิมากกว่าทีจ่ะ
คงรปูแบบการบรโิภคทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) เกดิจากความตอ้งการรบัสิง่ใหม่ๆเขา้มาในชวีติ โดยมคีวาม
ตอ้งการของตนเองเป็นทีต่ัง้ว่าตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ไม่เหมอืนใคร ซึง่มตีนเองเป็นศนูยก์ลางในการตดัสนิใจ
กระทาํพฤตกิรรมมากกว่าการกระทาํตามคนสว่นมาก ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่9: การรบันวตักรรมของผูบ้รโิภคสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครือ่งส าอางแบบสุม่ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุระหว่าง 18 - 60 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล ซึง่เป็นผูท้ี่

มีความสนใจในการซื้อสนิค้าเครื่องสําอางและมีประสบการณ์ซื้อเครื่องสําอางหรือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ดว้ยแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จาํนวน 448 กลุ่มตวัอย่าง โดยมกีารนําไป
ทําการทดสอบกบัผู้ตอบแบบสอบถามล่วงหน้าจํานวน 30 คน หรือการทํา Pilot test เพื่อยืนยนัว่าแบบสอบถามนี้
ชดัเจนและเขา้ใจไดง้่าย เพื่อประเมนิถงึความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถามก่อนเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากลุ่มตวัอย่างจะถูกนําไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) การกระจายแบบปกต ิ(Normal 
distribution) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ไม่มขีอ้มูลส่วนใดขาดหาย มกีารกระจายแบบปกต ิจากการวดัความความเบ ้
(Skewness) ยงัพบว่าขอ้มูลสว่นใหญ่เบซ้า้ยเลก็น้อย แต่ยงัแจกแจงปกต ิคอืมคี่าความเบไ้ม่เกนิ 1 กรณีทีไ่ม่เกนิ 2 อยู่
ในเกณฑ์ทีย่อมรบัได ้โดยพบว่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทัง้หมด อย่างไรกต็าม ผู้วจิยัไดพ้บค่าผดิปกติ จํานวน 1 ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จงึตดัขอ้มลูทีผ่ดิปกตดิงักล่าวออกทาํใหเ้หลอืกลุ่มตวัอย่างทีนํ่ามาวเิคราะหท์ัง้สิน้ จาํนวน 447 คน 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) เพื่อทดสอบ
ระดับความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยทําการทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพื่อตรวจสอบความ
เหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง โดยได้กําหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.5 หมายถึงขนาดกลุ่มตัวอย่างมีความ
เหมาะสม และการทดสอบ Bartlett’s test เพื่อตรวจสอบเมตริกสหสมัพันธ์ของประชากรว่าเป็นเมตรกิเอกลกัษณ์
หรือไม่ โดยค่าสถิติควรจะมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) นอกจากนี้  ยังได้ทําการทดสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s alpha ตามเกณฑท์ีก่ําหนดใหค้่าทีย่อมรบัได้
ของตวัสถติคิอื มากกว่า 0.7 (George et al., 2003) ซึง่ถอืเป็นค่าที่เหมาะสมสาํหรบัการทําวจิยัแบบ Basic research 
โดยจากการทดสอบพบว่ามคีําถาม 3 ขอ้คําถามทีไ่ม่ผ่านเกณฑ ์ในปัจจยัการรับนวตักรรมของผูบ้รโิภค จงึทําการตดั
ขอ้คาํถามทิง้ก่อนจะนําไปเกบ็ขอ้มลู ตารางที ่1 แสดงค่าสถติขิองแต่ละตวัแปรทีศ่กึษาในงานวจิยันี้ 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด  

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 1: แรงจงูใจเชิงสุนทรียรส (% of variance = 8.710, Cronbach’s alpha = 0.776 ) 

ฉนัรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อซือ้เครื่องสาํอางผ่านช่องทางออนไลน์ 4.35 0.778 0.757 

ฉนัสามารถเล่าประสบการณ์การซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ให้
เพื่อนของฉนัได ้

4.23 0.898 0.785 

เมื่อฉนัรูส้กึแย่ การซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ทาํใหฉ้นัรูส้กึดขีึน้ 3.79 1.148 0.558 

ฉนัสามารถตดิตามเทรนดเ์ครื่องสาํอางล่าสดุจากการซือ้ทาง
ออนไลน์ 

4.26 0.940 0.607 

ฉนัมคีวามสขุในการเลอืกซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ใหเ้พื่อนหรอื
คนในครอบครวัของฉนั 

3.94 1.030 0.675 

โดยสว่นมากแลว้ ฉนัจะซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ตอนทีม่ลีดราคา 4.49 0.822 0.516 

ปัจจยัท่ี 2: ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance = 6.038, 
Cronbach’s alpha = 0.671) 

ฉนัมกัอ่านสิง่ทีล่กูคา้คนอื่น หรอืคนใกลต้วัฉนัรวีวิไวใ้น
อนิเทอรเ์น็ต 

4.65 0.651 0.596 

ฉนัมกัปรกึษาลกูคา้คนอื่นทีร่วีวิสนิคา้ไวใ้นอนิเทอรเ์น็ต 3.33 1.253 0.762 

ฉนัมกัหาขอ้มลูรวีวิสนิคา้ทีล่กูคา้คนอื่นรวีวิไวใ้นอนิเทอรเ์น็ต 4.60 0.702 0.734 

ฉนัมกัจะเชื่อถอืในสิง่ทีล่กูคา้คนอื่น หรอืคนใกลต้วัฉนัรวีวิสนิคา้
ในอนิเทอรเ์น็ต 

3.99 0.928 0.662 

ปัจจยัท่ี 3: การรบัรูถึ้งตราสินค้า (% of variance = 7.163, Cronbach’s alpha = 0.874 ) 

ฉนัคุน้เคยกบัแบรนด ์Sephora 3.73 1.220 0.829 

ฉนัรูจ้กัแบรนด ์Sephora ค่อนขา้งด ี 3.50 1.200 0.846 

ฉนัสามารถแยกแยะความต่างระหว่างแบรนด ์Sephora กบัรา้น
เครื่องสาํอางคู่แขง่ได ้

3.66 1.289 0.754 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 4: ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือน (% of variance = 7.362, Cronbach’s alpha = 
0.894 ) 

ฉนัรูส้กึดกีบัการเป็นสมาชกิรายเดอืน (เช่น Netflix, Spotify, 
Fitness first เป็นตน้) 

3.96 1.149 0.887 

ฉนัคดิว่าการสมคัรเป็นสมาชกิรายเดอืนเป็นความคดิทีด่ ี 3.47 1.111 0.897 

ฉนัเหน็ดว้ยกบัการจ่ายค่าสมาชกิรายเดอืนทุกเดอืน เพื่อแลกมา
ซึง่สนิคา้/บรกิารทีฉ่นัพงึพอใจ 

3.82 1.156 0.866 

ปัจจยัท่ี 5: อิทธิพลจากกลุม่อ้างอิง (% of variance = 6.543, Cronbach’s alpha = 0.800 ) 

ฉนัมกัจะทาํสิง่ทีค่รอบครวัของฉนัคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.88 0.943 0.722 

ฉนัมกัจะทาํสิง่ทีค่นในโซเชีย่ลมเีดยีคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.29 1.004 0.848 

ฉนัมกัจะทาํสิง่ทีเ่พื่อนของฉนัคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.62 0.705 0.873 

ปัจจยัท่ี 6: การรบัรูถึ้งความประสงคไ์ด้ครอบครองสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (% of variance = 7.828, Cronbach’s 
alpha = 0.758 ) 

ฉนัถูกดงึดดูโดยสนิคา้ทีห่ายาก ซึง่เป็นสนิคา้ทีไ่ม่เหมอืนคนอื่น 3.74 1.104 0.702 

ฉนัมแีนวโน้มเป็นผูนํ้ามากกว่าเป็นผูต้ามแฟชัน่ 3.13 1.133 0.734 

ฉนัชอบผลติภณัฑท์ีจ่ดัมาเพื่อฉนั (Custom-made) มากกว่าทีจ่ดั
มาอยู่แลว้ (ready-made) 

3.82 1.020 0.600 

ฉนัมคีวามสขุทีไ่ดค้รอบครองในสิง่ทีค่นอื่นยงัไม่ม ี 3.95 1.067 0.649 

ปัจจยัท่ี 7: การรบัรูค้วามเส่ียง (% of variance = 5.937, Cronbach’s alpha = 0.672 ) 

ฉนัคดิว่ามคีวามเป็นไปไดท้ีส่นิคา้ออนไลน์จะมลีกัษณะไมต่รง
ตามความตอ้งการ 

4.16 0.830 0.779 

ฉนัทราบดวี่าฉนัไมม่โีอกาสไดเ้หน็หรอืสมัผสัสนิคา้สนิคา้ออนไลน์
ก่อนซือ้ 

4.46 0.774 0.785 

ฉนัคดิว่าการกรอกขอ้มลูบตัรเครดติผ่านอนิเทอรเ์น็ตไม่ปลอดภยั 3.87 0.951 0.645 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 8: การรบันวตักรรมของผูบ้ริโภค (% of variance = 8.208, Cronbach’s alpha = 0.896 ) 

ในกลุ่มเพื่อนของฉนั ฉนัสนใจเครื่องสาํอางออกใหม่น้อยทีส่ดุ 2.69 1.349 0.846 

ฉนัมกัจะเป็นคนสดุทา้ยทีรู่ว้่ามเีครื่องสาํอางออกใหม่ 2.51 1.341 0.828 

เมื่อมเีครื่องสาํอางออกใหม ่ฉนัจะเป็นคนสดุทา้ยทีซ่ือ้ 2.85 1.322 0.858 

ปัจจยัท่ี 9: ความตัง้ใจซ้ือกล่องเครือ่งส าอางแบบสุ่ม (% of variance = 7.914, Cronbach’s alpha = 0.863 ) 

ฉนัตัง้ใจจะซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนขา้งหน้า 

2.84 0.958 0.845 

มแีนวโน้มว่า ฉนัจะซือ้กล่องเครือ่งสาํอางแบบสุม่ Sephora 
PLAY! ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนขา้งหน้า 

3.22 0.887 0.895 

ฉนัคาดว่าอาจจะซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนขา้งหน้า 

3.49 0.910 0.789 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด (ร้อยละ 82.4) มีช่วงอายุตัง้แต่ 18 ถึง 60 ปี โดยช่วงอายุที่ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือ 18 - 22 ปี (ร้อยละ 38.0) รองลงมาด้วยกลุ่มช่วงอายุ 23 - 30 ปี (ร้อยละ 37.8) มีระดบั
การศกึษาสว่นใหญ่อยู่ในกลุ่มระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (รอ้ยละ 69.9) อาชพีของผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัเรยีน
หรอืนักศกึษา (รอ้ยละ 47.0) และพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 24.1) ที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที่ 5,000 - 15,000 
บาทต่อเดือน (ร้อยละ 38.4) เป็นผู้ที่รู้จ ักและเคยซื้อสินค้าในร้านขายเครื่องสําอาง Sephora (ร้อยละ 53.0) และ
ประสบการณ์ซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์ของ Sephora (รอ้ยละ 60.9) โดยมคีวามถี่ในการซือ้เครื่องสาํอาง คอื เดอืนละครัง้ 
(รอ้ยละ 25.8) ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ คอื 2 - 3 เดอืนครัง้ (รอ้ยละ 24.5) ซึ่งมแีอปพลเิคชัน่ Shopee 
เป็นช่องทางทีใ่ชเ้ลอืกซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ (รอ้ยละ 22.6) 
 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
ผู้วิจ ัยได้ทําการวิเคราะห์ตัวแปรตามด้วยค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย (Regression coefficient) เพื่อทดสอบ

สมมติฐานการวจิยัจากกรอบแนวคิด โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression analysis) การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในตารางที ่2 โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิด้
ดงัต่อไปนี้  
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5.4.1 การรบัรู้ตราสินค้า ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลกระทบ
ทางตรงต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.170, p = 0.000 อย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
อยู่ที่ระดบั 0.05 และมีความผนัแปรของตวัแปรตามที่สามารถอธบิายได้ร้อยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถึงตราสินค้า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกณัฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) ทีก่ล่าวว่า การรบัขอ้มูลของสื่อแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์
สง่ผลใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ในระดบัทีม่ากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นตราสนิคา้ใหม่หรอืตราสนิคา้เคยรูจ้กัมาก่อน 

5.4.2 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ผลทางสถติิแสดงใหเ้หน็ว่า อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิส่งผลกระทบทางตรงต่อการ
รบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ โดยมีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลมาตรฐานอยู่ที่ 0.244, p = 
0.000  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตอิยู่ที่ระดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามที่สามารถอธบิายไดร้้อยละ 5.9 
(R² = 0.059) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 7 กล่าวว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถึงความ
ประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kang and Kim (2012) กล่าวว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสงูจะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้มากกว่า ซึง่เป็นผล
มาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ 

5.4.3 ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือน ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้
ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน แต่การรบัรู้
ความเสีย่งไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ซึง่มคีวามผนัแปร
ของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 4 (R² = 0.040) รายละเอยีดของค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงัน้ี 

5.4.3.1 การรบัรูถึ้งความประสงคไ์ด้ครอบครองสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ สง่ผลกระทบทางตรงต่อทศันคติ
ต่อการสมคัรสมาชกิรายเดอืน โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.164, p = 0.001 อย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
อยู่ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 6 ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็น
เอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ซึ่งตรงตามงานวจิยัของ Asshidin et al. 
(2016) และการศึกษาของ Kumar et al. (2009) ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็น
เอกลกัษณ์สรา้งผลกระทบเชงิบวกแก่ทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภค  

5.4.3.2 การรบัรู้ความเส่ียง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติต่อการสมัครสมาชิกรายเดือน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานอยู่ที่ 0.082, p = 0.086 ซึ่งไม่สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัที ่8 ที่ไดก้ล่าวไว้ว่า การรบัรูค้วามเสีย่งส่งผลทางลบต่อทศันคติต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารราย
เดอืน เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างซือ้สนิคา้ออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทาํใหก้ารรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่กดิกบัการซือ้สนิคา้ออนไลน์อยู่
ในระดบัทีต่ํ่า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวราพร วรเนตร (2555) ศกึษาพบว่า เมื่อจํานวนครัง้ทีซ่ือ้เพิม่มากขึน้ จะสง่ผล
ใหร้ะดบัการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง  

5.4.4 ความตัง้ใจซ้ือกล่องเครือ่งส าอางแบบสุ่ม ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า แรงจูงใจเชงิสนุทรยีรส การรบัรูถ้งึ
ตราสนิค้า ทศันคติที่มีต่อการสมัครสมาชิกใช้บริการรายเดือน อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผูบ้รโิภค สง่ผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ อย่างไรกต็าม การสือ่สารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกสไ์ม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ ซึง่มคีวามผนัแปรของ
ตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 13.6 (R² = 0.136) รายละเอยีดของค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงัน้ี 
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5.4.4.1 แรงจูงใจเชิงสุนทรียรส ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม โดยมคี่า
สมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานอยู่ที่ 0.105, p = 0.038 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่1 ทีก่ล่าวว่า แรงจงูใจเชงิสนุทรยีรสสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ ซึง่ตรงตาม
งานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) ที่กล่าวว่า การสร้างความน่าสนใจให้เกดิขึน้ขณะเลอืกซื้อสนิค้า และทําให้
ไดผ้ลลพัท์คอืความเพลดิเพลนิใจ ซึง่เกีย่วโยงกบัแรงจูงใจเชงิสนุทรยีรส โดยนําไปสู่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค 

5.4.4.2 การรบัรู้ถึงตราสินค้า ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม โดยมคี่า
สมัประสิทธิอ์ิทธิพลมาตรฐานอยู่ที่ 0.192, p = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่4 ที่กล่าวว่า การรบัรูถ้งึตราสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม ซึง่ตรงตาม
งานวจิยัของ Chi et al. (2009) กล่าวว่า ตวัแปรสาํคญัในการเพิม่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคคอื ระดบัความรบัรูถ้งึตรา
สนิคา้ ยิง่ระดบัความรบัรูข้องผูบ้รโิภคมมีากเท่าใด ความตัง้ใจซือ้กจ็ะยิง่เพิม่ขึน้แปรตามกนั 

5.4.4.3 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่อง
เครื่องสาํอางแบบสุ่มอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.064, p = 
0.177 ซึง่ไม่สนบัสนุนสมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าวว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม เน่ืองจากสนิคา้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มเป็นสนิคา้ทีส่ามารถคาดเดาจากการคน้หาใน
อินเทอร์เน็ต ทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่อง
เครื่องสาํอางแบบสุม่ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Rondan (2014) 

5.4.4.4 ทศันคติท่ีมีต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือนและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ทศันคตทิีม่ต่ีอ
การสมัครสมาชิกใช้บริการรายเดือนส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่มโดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.098, p = 0.035 อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ในขณะที ่อทิธพิลจาก
กลุ่มอา้งองิสง่ผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มโดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่
0.156, p = 0.001 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 5 ที่กล่าวว่า ทัศนคติต่อการสมัครสมาชิกใช้บริการรายเดือนและ
อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ ตรงกบังานวจิยัของ Chau and Ngai 
(2012) ทัศนคติต่อการบริการเป็นตัวขบัเคลื่อนความตัง้ใจในการใช้บริการ และงานวิจยัของ Khalil and Michael 
(2008) พบว่า เพื่อน สมาชกิในครอบครวั หรอืเพื่อนร่วมงานคอืตวัอย่างกลุ่มอ้างองิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อตวับุคคลใน
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

5.4.4.5 การรบันวตักรรมของผู้บริโภค ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม
โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.146, p = 0.003 อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานที ่9 ทีก่ล่าวว่า การรบันวตักรรมของผูบ้รโิภคส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรชนก พลาบลูย ์(2560) กล่าวว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมสง่ผลต่อ
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปร 
ในกรอบแนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

*p < 0.05 
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การรบัรู้
ตราสนิคา้ 

0.029 ทางตรง - - 0.170* - - - - - 

ทางออ้ม - - - - - - - - 

โดยรวม - - 0.170* - - - - - 

ทศันคตต่ิอ
การสมคัร
สมาชกิใช้
บรกิารราย
เดอืน 

0.040 ทางตรง - - - - - 0.164* 0.082 - 

ทางออ้ม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.164* 0.082 - 

อทิธพิลจาก
กลุ่มอา้งองิ 

0.059 ทางตรง - - - - - 0.244* - - 

ทางออ้ม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.244* - - 

ความตัง้ใจ
ซื้อกลอ่ง
เครือ่งสาํอาง
แบบสุ่ม 

0.140 ทางตรง 0.105* 0.192* 0.064 0.098* 0.156* - - 0.146* 

ทางออ้ม - - 0.033* - 0.038* 0.016 0.008 - 

โดยรวม 0.105* 0.192* - 0.098* 0.194* - - 0.146* 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มมากทีสุ่ด ไดแ้ก่  การรบัรูถ้งึตราสนิค้า 
อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ การรบันวตักรรมของผูบ้รโิภค แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคตทิีม่ต่ีอการสมคัรสมาชกิใช้
บรกิารรายเดอืน ตามลาํดบั ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่ากรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่มมคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ดงัต่อไปนี้ 

(1) แรงจงูใจเชงิสุนทรยีรสสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม กล่าวคอื การสรา้งความน่าสนใจให้
เกดิขึน้ขณะเลอืกซื้อสนิค้า และทําให้ได้ผลลพัท์คือความเพลดิเพลนิใจ ซึ่งเกี่ยวโยงกบัแรงจูงใจเชิงสุนทรยีรส โดย
นําไปสูค่วามตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) 

(2) การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการรบัรูถ้ึงตราสนิคา้ กล่าวคอื การรบัขอ้มูลของสื่อแบบ
ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ในระดบัทีม่ากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นตราสนิคา้ใหม่หรอืตราสนิคา้ที่
เคยรูจ้กัมาก่อน ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของกณัฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) 

(3) การรบัรู้ถึงตราสนิค้าส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม กล่าวคือ ตัวแปรสําคญัในการเพิ่ม
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคคอื ระดบัความรบัรูถ้งึตราสนิคา้ ยิง่ระดบัความรบัรูข้องผูบ้รโิภคมมีากเท่าใด ความตัง้ใจซือ้
กจ็ะยิง่เพิม่ขึน้ตามกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chi et al. (2009) 

(4) ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือนและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อกล่อง
เครื่องสาํอางแบบสุ่ม กล่าวคอื ทศันคตต่ิอการบรกิารเป็นตวัขบัเคลื่อนความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยมเีพื่อน สมาชกิ
ในครอบครวั หรอืเพื่อนร่วมงานเป็นกลุ่มอา้งองิทีม่อีทิธพิล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chau and Ngai (2012) และ 
Khalil and Michael (2008)  

(5) การรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิาร
รายเดอืน กล่าวคอื ความแตกต่างเป็นสิง่สาํคญัทีส่รา้งอตัลกัษณ์แก่แต่ละบุคคลในทางทีด่ ีการรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้
ครอบครองสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ เป็นสิง่ที่กระตุ้นให้ผู้คนยอมรบัสิง่ใหม่ เมื่อเกดิความเชื่อในทางที่ดจีงึส่งผลดีต่อ
ทศันคตต่ิอพฤตกิรรมนัน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Asshidin et al. (2016) และ Kumar et al. (2009) 

(6) อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์  กล่าวคือ 
ผูบ้รโิภคทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสงูจะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้มากกว่า 
ซึง่เป็นผลมาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kang and Kim (2012) 

(7) การรบันวัตกรรมของผู้บริโภคส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่ม กล่าวคือ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมเป็นสิง่เพิม่ระดบัความตัง้ใจในการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ พรชนก พลาบลูย ์(2560) 

อย่างไรก็ตามหลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลทัง้หมดพบว่า ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อกล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม และการรบัรูค้วามเสีย่งที่ส่งผลต่อทศันคติต่อการ
สมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน ไม่มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ กล่าวคอื สนิคา้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุ่ม
เป็นสินค้าที่สามารถคาดเดาได้ก่อนซื้อจากการเสาะหาในเว็บไซต์ เป็นผลทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกส ์ไม่สง่ผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Rondan 
(2014) นอกจากนี้ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสี่ยงที่เกดิกบัการซื้อ
สนิคา้ออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํ่า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวราพร วรเนตร (2554) ศกึษาพบว่า เมื่อจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เพิม่
มากขึน้ จะส่งผลให้ระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง ทําให้ไม่สามารถสรุปได้ว่าการรบัรู้ความ
เสีย่งมคีวามสมัพนัธต่์อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิใชบ้รกิารรายเดอืน 
 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่6 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2563 หน้า 8 
 

 

6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
เนื่องจากกล่องเครื่องสําอางแบบสุ่มเป็นรูปแบบสนิค้าที่ค่อนขา้งใหม่ต่อผู้บรโิภค หรอืแม้กระทัง้ผู้คดิจะรเิริม่ทํา

ธุรกจิเอง ดงันัน้ หากสนใจการทาํธุรกจิเกีย่วกบัสนิคา้กล่องเครื่องสาํอางแบบสุม่ สามารถนําผลการวจิยันี้ไปปรบัใชเ้พื่อ
ดาํเนินธุรกจิได ้และสามารถนําผลการวเิคราะหไ์ปวางกลยุทธท์างการตลาดเพื่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค รวมถงึใชเ้พื่อการ
หากลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑอ์ย่างเหมาะสม 
(1) เนื่องจากความคุ้นเคยกบัตราสนิค้าเป็นปัจจยัสําคญัที่ส่งผลทําให้ผู้บรโิภคสนใจซื้อกล่องสุ่มเครื่องสําอาง 

ดงันัน้ธุรกจิควรสรา้งการรบัรูต่้อตราสนิคา้ให้เกดิขึน้ ตวัอย่างเช่น การจา้งผูม้อีทิธพิลออนไลน์ใหนํ้าเสนอและกล่าวถึง
ผลติภณัฑ ์โดยควรเลอืกผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามน่าเชื่อถอื เหมาะสมกบัตวัผลติภณัฑ ์และควรเป็นผูม้อีทิธพิลทีถู่กตดิตาม
โดยกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก หรอืการให้ความสาํคญักบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพราะผู้บรโิภคมกัจะหาขอ้มูล
รวีวิสนิคา้ทีลู่กคา้คนอื่นรวีวิไวใ้นอนิเทอรเ์น็ตและปรกึษาลกูคา้คนอื่นทีร่วีวิสนิคา้ไวใ้นอนิเทอรเ์น็ต โดยวธินีี้จะเป็นสว่น
เพิม่ระดบัการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค และนําไปสูค่วามตัง้ใจซือ้สนิคา้ได้ 
(2) ธุรกจิควรคาํนึงถงึการสรา้งประสบการณ์ใหผู้บ้รโิภครูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อซือ้เครื่องสาํอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในทุกๆขัน้ตอนของกระบวนการซื้อ เนื่องจากความเพลิดเพลินและการได้รบัประสบการณ์ที่ดจีะทําให้ผู้บรโิภคเกิด
ความสนุทรยีรส โดยส่วนมากสนิคา้ประเภทนี้มกัจะใชช้่องทางออนไลน์ในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ธุรกจิควรทาํใหผู้บ้รโิภค
เกดิความสนใจตัง้แต่หน้าเวบ็ไซต ์ไปจนถงึกล่องบรรจุสนิคา้ทีส่ง่ถงึมอืผูบ้รโิภค 
(3) ผูบ้รโิภคมกัจะคล้อยตามกลุ่มอา้งองิ เช่น เพื่อน หรอืครอบครวั เมื่อกลุ่มอา้งองิทําหรอืเหน็ว่าเป็นสิง่ทีด่ ีกม็ี

แนวโน้มทีจ่ะซือ้ตาม โดยพบว่ากลุ่มอา้งองิทีม่ผีลกระทบต่อผูบ้รโิภคมากทีส่ดุคอืเพื่อน 
(4) ธุรกจิควรใส่ใจกบัการสร้างให้สนิคา้เป็นแบบที่จดัมาเพื่อแต่ละบุคคล (Custom-made) เนื่องจากการรบัรู้ถึง

ความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิคา้ที่เป็นเอกลกัษณ์ อย่างกล่องสุ่มที่มกีารทําขึน้เพื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง จะส่งเสรมิให้
ผูค้นยอมรบัสิง่ใหม่และตามหาสนิคา้ทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ 

 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัขอเสนอแนวทางการวจิยัต่อเนื่องในอนาคต เพื่อสรา้งองค์
ความรูใ้หม่ทีส่ามารถนําไปใชใ้นเชงิปฏบิตัไิดด้งันี้ 
(1) งานวจิยันี้มุ่งเน้นผลติภณัฑ์กล่องสุ่มแต่เพยีงประเภทเครื่องสําอาง ยงัมสีนิค้าอกีหลากหลายประเภทที่อาจ

เหมาะสมกบัรูปแบบธุรกิจ Subscription ผู้วิจยัจึงขอเสนอให้ทํางานวิจยัต่อเนื่องถึงความตัง้ใจซื้อสินค้ากล่องสุ่ม
ประเภทอื่น ๆ เช่น สนิคา้อุปโภคจาํเป็นทีใ่ชใ้นชวีติประจาํวนั อาหารหรอืขนมเพื่อสขุภาพ เป็นตน้  
(2) จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลกระทบทางตรงต่อ

การรบัรูต้ราสนิคา้ มคี่าความผนัแปรของตวัแปรทีส่ามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึง่อยู่ในระดบัทีค่่อนขา้ง
ตํ่า จึงควรศึกษาเพิ่มเติมว่ามีปัจจยัใดบ้างที่ส่งผลต่อการรบัรู้ตราสนิค้า เช่น การรบัรู้การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
ชื่อเสยีงของแบรนด ์เป็นตน้ 
(3) จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตต่ิอการสมคัร

สมาชกิรายเดือน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติอยู่ที่ระดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธิพลมาตรฐานอยู่ที่ 0.082, p = 
0.086 ดงันัน้จงึเสนอใหศ้กึษาเพิม่เตมิถงึปัจจยัอื่นๆทีส่่งผลต่อทศันคตต่ิอการสมคัรสมาชกิรายเดอืน เช่น ความคุม้ค่า 
รสนิยมสว่นตวัและประสบการณ์ก่อนหน้า เป็นตน้ 
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