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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อกลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกตใ์ช้แนวคดิแรงจงูใจเชงิสุนทรยีรส แนวคดิการรบัรู้ตราสนิคา้ แนวคดิการสือ่สารแบบ
ปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ แนวคดิการรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แนวคดิการรบัรู้ความ
เสีย่ง แนวคดิการรบันวตักรรมของผู้บรโิภค และทฤษฎกีารกระทําดว้ยเหตผุลมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวค ิด
การวจิ ัย โดยศึกษากับกลุ่มตวัอย่างที่มอีายุระหว่าง 18 - 60 ปี ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล ซึง่เป็นผู้ที่ม ี
ประสบการณ์ซื้อเคร ือ่งสําอางผา่นช่องทางออนไลน์ จํานวน 448 กลุ่มตวัอย่าง ซึง่ใช้วธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบ
อเิล็กทรอนิกส์ และนําข้อมูลทีไ่ด้มาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถติ ิเพ ือ่วเิคราะห์ความสมัพันธ์ของปัจจ ัย
ต่างๆ จากทฤษฎแีละกรอบแนวคดิการวจิยัทีก่ล่าวมาข้างต้น ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูถ้งึตราสนิค้า อทิธพิลจากกลุ่ม
อ้างองิ การรบันวตักรรมของผู้บรโิภค แรงจงูใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคตทิีม่ตีอ่การสมคัรสมาชกิใช้บร ิการรายเด ือน 
ส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อกีทัง้พบวา่การรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสินค้าที่
เป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ในขณะทีก่ลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกตอ่
การรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แต่การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ ไม่สามารถ
สรุปได้ว่าส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อย่างไรก็ตามการสือ่สารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ส่งอทิธพิลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านตวัแปรส่งผ่านคอืการรบัรู้ถงึตรา
สนิค้า นอกจากนี้  การรบัรู้ความเสีย่ง ไม่สามารถสรุปได้วา่ส่งผลทางลบต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชิกใช้บร ิการราย
เดอืน เน่ืองจากปัจจุบนัผู้บร ิโภคซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสีย่งทีเ่กิดกับการซื้อสนิค้า
ออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํา่ 

 
ค าส  าคัญ: ทศันคตทิีม่ตีอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน; การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์; ความต ัง้ใจซื้อสินค้า ; 

กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม SEPHORA PLAY!  
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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 Motiva tions, 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, l i ve in  Bangkok 
metropolitan region and experienced in purchasing online beauty products. Data  was ga thered by onl ine 
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 tha t facto rs including 
brand awareness, subjective norm, consumer innovativeness, hedonic motivations and a tti tude towards 
behavior positively affect intention to purchase monthly makeup subscription box. Moreover, the factor wh ich 
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 in ten tion 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 าคญัและที่มาของปญัหา 

Economic intelligence center (EIC) หน่วยงานภายใตธ้นาคารไทยพาณิชย์ เปิดเผยวา่โมเดลธรุกจิ Subscription 
หรอืแผนธุรกิจทีใ่ห้บรกิารส่งถงึหน้าบ้าน เพยีงจ่ายค่าสมาชกิให้กับบรษิัท ซึง่มทีัง้แบบทีผู่้บรโิภคเลอืกผลติภณัฑ์ไว้
ล่วงหน้า หรอืแบบทีบ่รษิัทคดัสรรสนิคา้ตา่งๆมาให้ผู้บรโิภคเฉพาะบุคคล ชี้ให้เห็นว่าแผนธรุกิจนี้ ทําให้สามารถสร้าง
ความสมัพนัธ์ระยะยาว (Long-term relationship) ระหว่างผู้ให้บรกิารกบัสมาชกิ (บเีอลท ีกรุงเทพ, 2562) 

ธุรกิจแบบ Subscription e-commerce เป็นบรกิารส่งสนิค้าแก่ผู้บรโิภค ในรูปแบบของการเป็นสมาชกิ โดยจะ
จดัส่งเป็นประจํา ซ ึง่เป็นโมเดลธุรกจิทีส่ามารถช่วยให้บรษิทัขยายกิจการไดม้ากขึ้น รวมถงึทําให้ม ีรายได้ต่อเนื่องทุก
เดอืนทีแ่น่นอน โดยจุดเร ิม่ตน้ของโมเดลธุรกิจ เกิดขึ้นเม ือ่ปี ค.ศ. 2004 ได้เกดิการบรกิารส่งต ัวอย่างสินค้าแบบราย
เดอืนจดัส่งถงึบ้าน ขึ้นเป็นรายแรก ชือ่ว่า ‘The Sampler’ ซ ึง่ยงัไม่เป็นทีรู่้จกัมากนัก แต่อุตสาหกรรมจดัส่งสินค้าและ
บรกิารแบบรายเดอืนก็มกีารเตบิโตขึ้นอย่างช้าๆ จนในเดอืนกนัยายน ปีค.ศ. 2010 การเปิดตวัของ ‘Birchbox’  บร ิการ
จดัส่งกล่องสุ่มตวัอย่างเคร ือ่งสําอางแบบรายเดอืน ในสหรฐัอเมรกิา ไดส้ร้างปรากฎการณ์และทําให้อุตสาหกรรมนี้มกีาร
เตบิโตขึ้นอย่างรวดเร็ว สร้างรายไดภ้ายในเดอืนแรก กวา่ 1.4 ล้านดอลล่าห์สหรฐั (Rubin, 2011) โดยมผีู้เล่นรายใหญ่
ในอุตสาหกรรมเคร ือ่งสําอางสนบัสนุนให้สนิค้าทดลอง เพือ่แลกกับข้อมลูการซื้อของลูกคา้ 

การวเิคราะห์ 500 อนัดบัผูค้า้ปลกีทางช่องทางออนไลน์ของสหรฐัอเมรกิาในปี ค.ศ. 2019 ของบร ิษัท Mckinsey 
พบว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ (E-Commerce) จดัอนัดบัตามยอดขาย ม ีจํานวนถ ึง 16 
รายทีเ่ป็นบรษิัททีเ่น้นทําธุรกิจจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืน และบรษิทัทีทํ่ายอดขายสูงสุด มรีายได้สูงถงึ 7 .5  
พนัล้านเหรยีญดอลล่าห์สหรฐัในปีค.ศ. 2018 สูงขึ้นจากปีก่อนทีม่รีายได้อยู่ที ่5.8 พนัล้านดอลล่าห์สหรฐั นับต ัง้แต่ปี 
ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา โดยภาพรวมตลาดธรุกจิจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนมอีตัราการเตบิโตแบบทบต้น  สูง
เกือบร้อยละ 60 (Mckinsey Analysis, 2019) 

นอกจากนี้บรษิัท McKinsey ยงัคาดการณ์วา่ตลาดพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ในประเทศสหรฐัอเมรกิามแีนวโน้มที่จะ
เตบิโตขึ้นเร ือ่ยๆ สบืเน่ืองจากการเพิม่จํานวนของกิจการยกัษ์ใหญ่ทีห่นัมาสนใจในธุรกิจนี้  เป็นสาเหตุทีจ่ะทําให้ตลาดม ี
โอกาสเตบิโต ซึ่งนอกเหนือจากบรษิัท startup ที่ทําอยู่ก่อนหน้า ธุรกิจขนาดใหญ่ ต ัวอย่างเช่น Nike, Macy’s, 
Bloomingdale’s, Urban Outfitter และBanana Republic ทัง้หมดตา่งมเีป้าหมายทีจ่ะขยายไปทําในส่วนของการให้  
บรกิารจดัส่งสนิคา้ทดลองแบบรายเดอืนทัง้ส ิ้น โดยการบรกิารรูปแบบนี้จะสามารถกระตุน้ให้บรษิัทมยีอดขายเพิม่ขึ้น 
นอกจากนี้ยงัจะเป็นการสร้างการรบัรู้โดยรวมเกีย่วกับบรกิารจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืนอกีดว้ย 

เน่ืองจากธุรกิจจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืนเป็นธุรกจิทีข่บัเคล ือ่นโดยเทคโนโลยี ว ิถ ีชีว ิตยุคดจิ ิทัล และ
ความสะดวกสบายของผู้บรโิภค ทําให้ประสบความสําเร็จในประเทศสหรฐัอเมรกิา รวมถงึประเทศอื่นๆ เช่นประเทศ
เกาหล ีและญีปุ่่น เม ือ่มามองตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทย พบว่ามูลค่าตลาดปี 2561 
อยู่ที ่3,150,232 ล้านบาท (สํานักงานพฒันาธรุกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์, 2562)  มอีตัราเตบิโตอยู่ที ่14.04% เพิม่จากปี 
2560 ทีมู่ลค่าอยู่ที ่2,762,503 ล้านบาทโดยประเทศไทยเป็นประเทศทีม่อีตัราการเตบิโตของ Business to Customer 
(B2C) สูงทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 ในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ เทยีบปีพ.ศ. 2559 - 2560 มมีูลคา่เพ ิม่สูงขึ้น 1.6 หม ืน่ล้าน  

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างตน้และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง ทัง้มูลค่าตลาดพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ทีม่อีตัราการเพิม่
สูงขึ้น และสถติกิารใช้อนิเทอร์เน็ตของคนในประเทศไทย ทําให้เกิดคําถามถงึการรบัรู้เกีย่วกับธรุกจิบรกิารจดัส่งสินค้า
และบรกิารแบบรายเดอืนในประเทศไทย ทีถ่งึแมจ้ะมเีกดิขึ้นบ้างแล้วแตย่งัไม่แพร่หลาย และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ของผู้บรโิภค ปัจจยัใดบ้างทีม่ผีลต่อความต ัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืกําลงัใช้บรกิารประเภทรายเดอืน มแีนวโน้มที่
จะชืน่ชอบการบรกิารประเภทนี้หรอืไม่ นําไปสู่โอกาสในการพฒันาธรุกจิบรกิารจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนใน
ประเทศไทย 

 

https://www.inc.com/author/courtney-rubin
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1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
วตัถุประสงค์ของการวจิยั เพ ือ่ทราบถงึ (1) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อการสมคัรสมาชกิแบบรายเดอืนที่ร ับบร ิการอยู่ 

(2) ปัจจยัทีม่ผีลต่อความต ัง้ใจสมคัรสมาชกิรบักล่องเคร ือ่งสําอางสุ่มแบบรายเดอืน และ (3) แนะแนวทางการทําธุรกิจ
บรกิารจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนให้ประสบความสําเรจ็ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเร ือ่ง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม :กรณี ศึกษา SEPHORA PLAY!” ใ ช้
แนวคดิ ทฤษฎ ีวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องในการวจิยั เพ ือ่ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวเิคราะห์ ดงันี้  

แนวคิดแรงจงูใจเชิงสุนทรยีรส (Hedonic motivations) เป็นแนวคดิทีม่าอธบิายความเพลดิเพลนิขณะจบัจ่าย
ของผู้บร ิโภค โดยทีใ่ช้แนวคดิแรงจูงใจในการซื้อของผู้บรโิภค  มาใช้ในการอธ ิบายพฤต ิกรรมของผู้บรโิภคอกีด้วย 
(McGuire, 1974) เน่ืองจากแรงจูงใจเป็นสิง่ทีข่บัเคล ือ่นมมุมองและพฤตกิรรม (Tauber, 1972) แรงจูงใจเป็นสิง่ทีทํ่าให้
คนชอบทําในสิง่ทีพ่วกเขาปรารถนา การซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิสุนทรยีรส (Hedonic reasons) ซึง่เป็นแรงขบัเคล ือ่นใน
การบรโิภค ประกอบไปดว้ยแรงจงูใจ 6 รูปแบบ ได้แก่ การซื้อทีทํ่าให้รู้สกึต ืน่เต้น (Adventure shopping) การซื้อเพ ื่อ
เข้าสงัคม (Social shopping) การซื้อเพ ือ่ทําให้ตนเองรูส้กึพเิศษ (Gratification shopping) การซื้อเพ ือ่ตามกระแสสงัคม 
(Idea shopping) การซื้อสนิค้าให้คนอืน่โดยตนเองรู้สกึเพลดิเพลนิขณะเลอืกซื้อ (Role shopping) และการซื้อที่ทําให้
รู้สกึคุ้มค่า (Value shopping) 

แนวคิดการรบัรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หมายถงึ ความสามารถของผู้ทีจ่ะม ีโอกาสมาเป็นลูกค้า 
(Potential buyer) ทีม่ตีอ่การแยกแยะ หรอืระบุถงึตราสนิคา้ไดแ้ละระลกึได ้ว่าตราสนิค้าน้ีอยู่ในหมวดหมู่ผลติภัณฑ์ใด
ได้อย่างถูกต้อง การรบัรูต้ราสนิคา้ เป็นสิง่จําเป็นในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เน่ืองจากสามารถเพิ่มโอกาสที่ตรา
สนิค้าจะเข้าไปอยู่ในกระบวนการตดัสนิใจ (Consideration set) และยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจทีเ่กีย่วกบัตราสินค้าอื่นๆ 
ทีอ่ยู่ในใจผู้บรโิภค ระดบัการรบัรู้ตราสนิคา้ขัน้ตํา่อาจเพยีงพอสําหรบัการตดัสนิใจเลอืกตวัเลอืกนัน้แล้ว โดยที่การร ับรู้
สามารถมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจโดยกระทบการเชือ่มโยงของตราสนิค้า (Brand associations) ทีเ่ป็นสิง่ทีส่ร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand image) ขึ้นมา (Keller, 1998)  

แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: e-WOM) หมายถงึการ
สือ่สารเพือ่ทําให้คนรอบตวัของผูบ้รโิภค รู้จกัตราสนิค้าและนํามาสู่การแลกเปลีย่นความคดิเห็นและประสบการณ์ได้ 
(Ryu and Feick, 2007) การสือ่สารแบบปากต่อปากเกดิขึ้นเม ือ่ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ที่ใ ช้ก่อน และ
บอกต่อสู่ผู้บรโิภคอืน่ๆ ต่อมาในปัจจุบนัไดม้เีทคโนโลยเีข้ามาเกีย่วข้องในการตดิตอ่สือ่สาร ทําให้การตดิต่อแบบปากตอ่
ปากด ัง้เดมิ กลายเป็นการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ตา่งๆ เช่น Facebook, Twitte r, 
Instagram (ณัฐกานต์ ทองมวน, 2558) ผู้บรโิภคในสือ่สงัคมออนไลน์มกัคน้หารวีวิเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากเป็นวธิที ีง่่ายและมปีระสทิธภิาพ ความคดิเห็นแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนกิส์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
ได้รบัจากผู้บรโิภคทีม่ปีระสบการณ์ ทําให้ผู้ใช้ส ือ่คนอืน่ๆ สามารถรบัรู้ได้โดยทัว่ถงึ และสามารถส่งตอ่ได้งา่ย โดยข้อด ี
ของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ คอื ง่ายทัง้การโต้ตอบและการแสดงความคดิเห็น โดยทีผู่้ใช้ส ือ่สามารถ
เป็นได้ทัง้ผู้หาข้อมูลและผู้ให้ข้อมูล (Chu, 2009) โดยนักการตลาดต้องการให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ขึ้น เพ ือ่ประโยชน์ด้านการรบัรู้ในตราสนิคา้ 

ทฤษฎีการกระท  าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action หรือ TRA) โดย Icek Ajzen ตามทฤษฎไีดอ้ธบิาย
ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) และทศันคตติอ่พฤตกิรรม (Atti tude towards 
behavior) ต่อความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม (Behavioral intention) ทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรม (Behavior) โดยใน
ทฤษฏกีล่าวว่า มนุษย์เป็นผู้มเีหตุผลและใช้ข้อมูลทีต่นเองมมีาคดิอย่างเป็นระบบ ก่อนตดัสนิใจ เพ ือ่ให้เกดิประโยชน์แก่
ตนเอง และเชือ่ว่ามนุษย์ตดัสนิใจ โดยมกีารคาดการณ์ว่าบุคคลจะประพฤตติวัอย่างมเีหตุผลเพือ่ทําสิง่ทีมุ่ง่หวงัให้สําเรจ็ 
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และเพือ่หลกีเล ีย่งทีจ่ะทําให้คนรอบตวัผดิหวงั (Hale et al., 2013) สรุปทศันคตทิีม่ตีอ่พฤตกิรรมและอทิธ ิพลจากกลุ่ม
อ้างองิ มดีงันี้  

- ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม หมายถงึ สิง่ทีเ่กดิจากความเชือ่ส่วนบุคคลเกี่ยวกบัผลลพัท์ของการกระทํา หร ือ
ความเชือ่ด้านพฤตกิรรม (Behavioral beliefs) ถ่วงน้ําหนกักบัการประเมนิผลลพัท์เหล่านัน้ โดยทัศนคต ิมพี ื้นฐานมา
จากประสบการณ์ก่อนหน้า และความเชือ่ปัจจบุนัของบุคคลนัน้ๆ อย่างไรก็ตาม ทศันคตสิามารถเปลีย่นแปลงได้ผ่าน
การโน้มน้าวและจากการตอบสนองการสือ่สาร (Ahlan et al., 2015) 

- อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง หมายถงึ สิง่ทีส่ะท้อนถงึผลกระทบทางความคดิจากบุคคลอืน่ ทีบุ่คคลนํามาใช้ใน
การตดัสนิใจ เป็นการผสมกนัระหวา่งความคาดหวงัจากคนใกล้ชดิ และความต ัง้ใจทีจ่ะทําตามความคาดหวงันัน้ หร ือ
กล่าวได้ว่าเป็นมุมมองของเฉพาะบุคคลตอ่ความกดดนัจากบรรทดัฐานของสงัคม ซึง่เป็นสิง่กระตุ้นให้เกดิความเชือ่ทีจ่ะ
กระทําตาม เช่นการเลอืกว่าจะมส่ีวนรวมกบัสงัคมหรอืไม ่หรอืการทีบุ่คคลทีม่คีวามสําคญัตอ่ความคดิของผูบ้ร ิโภคค ิด
ว่าจะเลอืกปฏบิตัพิฤตกิรรมหรอืไมน่ัน้ ขึ้นอยู่กับมมุมองของผูบ้รโิภค (Ajzen & Fishbein, 1975) 

แนวคิดการรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ (Desire for unique products) 
หมายถงึ ลกัษณะของ “การใฝ่หาความแตกต่าง” ทีม่กีารเปรยีบเทยีบกบัผู้อ ืน่ ผ่านการรบัรู้การไดม้าซึ่งส ินค้าอุปโภค
บรโิภค เพือ่วตัถุประสงคใ์นการพฒันาและเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self image) และภาพลักษณ์ต่อสงัคม 
(Social image) (Tian et al., 2001) หรอืกล่าวไดว้า่ ผู้บรโิภคทีม่คีวามประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ใน
ระดบัทีสู่ง มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกผลติภณัฑห์รอืตราสนิค้าทีช่่วยให้ตนเองดดูมีรีะดบัแตกต่างจากสงัคม ต้องการให้สังคม
มองว่าตนมรีสนิยมทีด่ ี

แนวคิดการรบัรูค้วามเสี่ยง (Perceived risk) หมายถงึ ระดบัความตระหนกัถงึความไม่แน่นอนทีจ่ะส่งผลเชงิลบ 
โดยมคีวามสมัพนัธ์กบัความเชือ่ม ัน่และความต ัง้ใจต่อพฤตกิรรม การศกึษาของ Heng et al. (2005) ได้แบ่งการร ับรู้
ความเสีย่ง ออกได้เป็น 4 ด้าน ดงันี้  การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเศรษฐกจิ, ด้านพฤตกิรรม, ด้านบุคคล และด้านความเป็น
ส่วนตวั โดยในบรบิทของการซื้อสนิค้าหรอืการใช้บรกิารของลูกค้านัน้ การรบัรู้ความเสีย่งจะขึ้นอยู่กบัการร ักษาข้อมูล
ของลูกค้าและระบบรกัษาความปลอยภยั ซึง่หากมก็ีจะทําให้การรบัรู้ความเสีย่งอยู่ในระดบัทีต่ํา่ (Martin & Camarero, 
2008) 

แนวคิดการรบันวตักรรมของผู้บริโภค (Consumer innovativeness) หมายถงึ ความจงูใจ (Predisposi tion) 
ทีจ่ะซื้อของใหม่และเลอืกซื้อผลติภณัฑ์หรอืตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่าง มากกว่าทีจ่ะคงตวัเลอืกและรูปแบบการบรโิภค
ไว้แบบเดมิทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) นอกจากนี้  ยงัหมายถงึ การรบัรูข้องผู้ใช้บรกิารทีพ่รอ้มรบันวตักรรมที่
จะเข้ามาในชวีติ หรอืเกิดจากความตอ้งการหาความแปลกใหม่ให้กับชวีติ โดยมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่ไม่เหมอืนใคร 
และยงัมตีนเองเป็นศูนย์กลางในการตดัสนิใจเร ือ่งต่าง ๆ  มากกว่าทีจ่ะทําตามคนส่วนใหญ่ 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การศึกษาแนวคดิและทฤษฎตีา่งๆ รวมถงึงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องตา่งๆ ดงัทีก่ล่าวมา ทําให้ผู้วจิยัได้นํามาสรุปเป็น

กรอบแนวคดิการวจิยันี้  ซ ึง่แสดงให้เห็นวา่แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ การรบัรู้
ตราสนิค้า ทศันคตทิีม่ ีต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน อทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผู้บรโิภคส่งผลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม นอกจากนี้  การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านการรบัรู้ถงึตราสนิค้า การรบัรู้ถงึความ
ประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านทศันคตทิีม่ ี
ต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ในขณะเดยีวกนัการรบัรู้ถงึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ก็
ได้รบัอทิธผิลมาจากกลุ่มอ้างองิ การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ผ่าน
ทศันคตทิีม่ตี่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ดงัภาพที ่1 
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 ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม 
 

คุณค่าเชงิสุนทรยีรสทีม่าจากการเลอืกซื้อของ ทําให้ผูบ้รโิภคมคีวามเพลดิเพลนิและความรู้สกึถูกเตมิเต็มทาง
อารมณ์ผ่านกิจกรรมการซือ้นัน้มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสําคญัต่อแรงจงูใจในการซื้อ โดยส่วนมากผู้บรโิภคออนไลน์
เป็นนักซื้อทีมุ่่งเน้นความเพลดิเพลนิและความรู้สกึ ซ ึง่เป็นความสุนทรยีรสเป็นหลกั (McGuire, 1974) จงึสามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่1: แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์สามารถสรา้งให้เกิดการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ได ้เน่ืองจากเป็นการสื่อสาร

ระหว่างผู้บรโิภคตอ่ผู้บรโิภค จากทัง้ทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะส่งผลให้เกดิการตระหนักและรบัรู้ ในตราสินค้า 
ซ ึง่อาจจะเป็นข้อมูลสนิคา้ ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั และความพงึพอใจดา้นอารมณ์ (Chu, 2009) ซึง่สามารถต ัง้สมมต ิฐาน
ได้ดงันี้  

 
สมมตฐิานที ่2: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ถงึตราสนิคา้ 

 
ผู้บรโิภคส่วนมากม ีแนวโน้มทีจ่ะเชือ่ความค ิดเห็นของบุคคลทัว่ ไปมากกว่าการโฆษณา หรอืข่าวสารจากสื่อ

แบบเดมิและข้อมูลจากเวบ็ไซต์ขององคก์ร (Kremers, 2017) โดยเม ือ่ผู้บรโิภครบัข้อมูลข่าวสารผา่นตวักลางการสือ่สาร
คอืสือ่โซเชีย่ลมเีดยีทีเ่กี่ยวกบัตราสนิคา้มาจงึทําให้เกดิความสนใจและนําไปสู่ความต ัง้ใจในการซื้อสินค้า ซ ึ่งสามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่3: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กล่อง           

เคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 

การรบัรู้ถงึตราสนิคา้ทัง้เชงิบวกและเชงิลบส่งผลกระทบตอ่ความสามารถในการจดจาํตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดย
การรบัรู้เป็นส่วนสําคญัในการพจิารณาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารของผู้บรโิภค (Martins et al., 2019) และเป็นตวัแปร
สําคญัในการเพิม่ความต ัง้ใจซื้อ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าทีต่นเองรู้สกึคุ้นเคยและเป็นทีรู่้จกั ซ ึง่เม ื่อสินค้านั ้น ม ี
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ชือ่เสยีง จะสามารถกลายเป็นตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภคชืน่ชอบไดง้่ายยิง่ขึ้น และสามารถเพิม่ความต ัง้ใจซื้อได ้(Ch i  e t a l ., 
2009) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

  
สมมตฐิานที ่4: การรบัรู้ถงึตราสนิค้าส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
ทศันคตติ่อพฤตกิรรมมคีวามสมัพันธ์กับอิทธพิลจากกลุ่มอ้างองิ และมผีลกระทบต่อความต ัง้ใจในการแสดง

พฤตกิรรมทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรม นอกจากผู้บรโิภคจะกระทําตามสิง่ทีต่นเชือ่ว่าดแีล้ว อกีปัจจยัที่ม ีผลกระทบคอื 
แรงกดดนัจากสงัคมหรอืความคาดหวงัของคนใกล้ชดิ ทีจ่ะส่งผลกระทบตอ่ความต ัง้ใจในการกระทําพฤต ิกรรมของ
ผู้บรโิภคด้วย (Ajzen & Fishbein, 1975) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่5: ทัศนคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืนและอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อ     

ความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะใฝ่หาสนิค้าหร ือตราสนิค้าทีช่่วยให้ตนเองดูมรีสนิยมทีด่ใีนสายตาของสงัคม  ซึ่งเม ื่อ

ผู้บรโิภคมรีะดบัการรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ทีม่ากก็จะมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าหรอืใ ช้
บรกิารทีม่วีตัถปุระสงค์เพ ือ่เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง และภาพลกัษณ์ตอ่สงัคม (Tian et al. 2001) ซึง่สามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่6: การรบัรู้ถงึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทัศนคตติ่อการ

สมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
 
ผู้บรโิภคทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ มแีนวโน้มทีจ่ะมคีวามต ัง้ใจในการซื้อ

สนิค้าหรอืใช้บรกิารทีสู่งกวา่ผู้บรโิภคทีไ่ม่ม ีผ่านปัจจยัการมทีศันคตติอ่พฤตกิรรมทีด่แีละอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ (Kang 
and Kim, 2012) โดยกลุม่อ้างองิจะมอีทิธพิลตอ่ความคดิของบุคคล หากรบัรูว้่ากลุ่มอ้างองิไดก้ระทําพฤตกิรรมนั ้น ก็ม ี
แนวโน้มคล้อยตามและทําตาม (สุวรรณา วริยิะประยูร, 2548) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่7: อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกตอ่การรบัรูถ้งึความประสงค์ได้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์ 
 
ผู้บรโิภคมรีะดบัความตระหนักถงึผลลพัท์ในเชงิลบ และความไม่แน่นอนทีอ่าจจะเกดิขึ้น เป็นการรบัรู้ความเสีย่ง

ของบุคคล โดยมคีวามเชือ่มโยงกับความต ัง้ใจกระทําพฤตกิรรม ผ่านปัจจยัทศันคตติอ่พฤตกิรรม (Cunningham et al., 
2005) โดยการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นวธิกีารซือ้ทีผู่้บรโิภครบัรู้ว่ามคีวามเสีย่งหลายประการ เช่น ความ
เสีย่งจากการขนส่งสนิคา้ ความเสีย่งทีจ่ะไม่ไดร้บัสนิคา้ ความเสีย่งจากการไดร้บัสนิค้าทีไ่มต่รงภาพทีแ่สดง เป็นต้น ซึง่
สามารถต ัง้สมมตฐิานได้ดงันี้ 

 
สมมตฐิานที ่8: การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
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ผู้บรโิภคมแีรงจูงใจในการซื้อสนิค้าทีเ่ป็นผลติภณัฑ์ใหม่หรอืตราสนิค้าใหม่ ทีม่คีวามแตกตา่งจากเดมิมากกวา่ทีจ่ะ
คงรูปแบบการบรโิภคทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) เกิดจากความตอ้งการรบัสิง่ใหม่ๆ เข้ามาในชวีติ โดยมคีวาม
ต้องการของตนเองเป็นทีต่ ัง้ว่าต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ไมเ่หมอืนใคร ซึง่มตีนเองเป็นศูนย์กลางในการตดัสนิใจ
กระทําพฤตกิรรมมากกวา่การกระทําตามคนส่วนมาก ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่9: การรบันวตักรรมของผู้บรโิภคส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายุระหว่าง 18 - 60 ปี ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล ซึง่เป็นผูท้ ี่

มคีวามสนใจในการซื้อสนิค้าเคร ือ่งสําอางและม ีประสบการณ์ซื้อเคร ือ่งสําอางหรอืผลิตภณัฑ์บํารุงผวิผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้วยแบบสอบถามในรูปแบบอเิล็กทรอนิกส์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ จํานวน 448 กลุ่มตวัอย่าง โดยมกีารนําไป
ทําการทดสอบกับผู้ตอบแบบสอบถามล่วงหน้าจํานวน 30 คน หรอืการทํา Pilot test เพ ือ่ยนืยนัว่าแบบสอบถามนี้
ชดัเจนและเข้าใจไดง้่าย เพ ือ่ประเมนิถงึความน่าเชือ่ถอืของแบบสอบถามก่อนเก็บข้อมูลจรงิ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บจากลุ่มตวัอย่างจะถูกนําไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) การกระจายแบบปกต ิ(Normal 
distribution) ซ ึง่จากการทดสอบพบวา่ ไม่มข้ีอมูลส่วนใดขาดหาย มกีารกระจายแบบปกต ิจากการวดัความความเบ้ 
(Skewness) ยงัพบวา่ข้อมูลส่วนใหญ่เบ้ซ้ายเลก็น้อย แต่ยงัแจกแจงปกต ิคอืมคีา่ความเบ้ไม่เกนิ 1 กรณทีีไ่มเ่กิน 2 อยู่
ในเกณฑ์ทีย่อมรบัได ้โดยพบว่าผา่นเกณฑ์ทีกํ่าหนดทัง้หมด อย่างไรก็ตาม ผู้วจิยัได้พบค่าผดิปกต ิ จํานวน 1 ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จงึตดัข้อมูลทีผ่ดิปกตดิงักลา่วออกทําให้เหลอืกลุ่มตวัอย่างทีนํ่ามาวเิคราะห์ทัง้ส ิ้น จํานวน 447 คน 
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความน่าเชือ่ถอืของแบบสอบถาม ด้วยการวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) เพ ือ่ทดสอบ
ระดบัความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยทําการทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพ ือ่ตรวจสอบความ
เหมาะสมของกลุ่มตวัอย่าง โดยได้กําหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมคี่ามากกว่า 0.5 หมายถงึขนาดกลุ่มตวัอย่างมคีวาม
เหมาะสม และการทดสอบ Bartlett’s test เพ ือ่ตรวจสอบเมตรกิสหสมัพนัธ์ของประชากรว่าเป็นเมตรกิ เอกลกัษณ์
หร ือไม่ โดยค่าสถ ิต ิควรจะม ีนัยสําคญัทางสถ ิต ิ(Sig < 0.05) นอกจากนี้  ยังได้ทําการทดสอบความเทีย่งของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะห์คา่สมัประสทิธ ิ ์Cronbach’s alpha ตามเกณฑท์ีกํ่าหนดให้คา่ทีย่อมรบัได้
ของตวัสถติคิอื มากกวา่ 0.7 (George et al., 2003) ซึง่ถอืเป็นค่าทีเ่หมาะสมสําหรบัการทําวจิยัแบบ Basic research 
โดยจากการทดสอบพบวา่มคีาํถาม 3 ข้อคําถามทีไ่ม่ผา่นเกณฑ ์ในปัจจยัการรบันวตักรรมของผู้บรโิภค จ ึงทําการตดั
ข้อคําถามทิ้งก่อนจะนําไปเก็บข้อมูล ตารางที ่1 แสดงคา่สถติขิองแตล่ะตวัแปรทีศ่กึษาในงานวจิยันี้  
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด  

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

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

ฉันรู้สกึเพลดิเพลนิเม ือ่ซ ื้อเคร ือ่งสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ 4.35 0.778 0.757 

ฉันสามารถเล่าประสบการณ์การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ให้
เพ ือ่นของฉันได้ 

4.23 0.898 0.785 

เม ือ่ฉันรู้สกึแย่ การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ทําให้ฉันรูส้กึดขีึ้น 3.79 1.148 0.558 

ฉันสามารถตดิตามเทรนดเ์คร ือ่งสําอางล่าสุดจากการซือ้ทาง
ออนไลน์ 

4.26 0.940 0.607 

ฉันมคีวามสุขในการเลอืกซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ให้เพ ือ่นหรอื
คนในครอบครวัของฉนั 3.94 1.030 0.675 

โดยส่วนมากแล้ว ฉันจะซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ตอนทีม่ลีดราคา 4.49 0.822 0.516 

ปัจจยัที่ 2: ความน่าเชื่อถือของการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (% of variance = 6.038, 
Cronbach’s alpha = 0.671) 

ฉันมกัอ่านสิง่ทีลู่กคา้คนอืน่ หรอืคนใกล้ตวัฉันรวีวิไว้ใน
อนิเทอร์เน็ต 

4.65 0.651 0.596 

ฉันมกัปรกึษาลกูคา้คนอืน่ทีร่วีวิสนิคา้ไวใ้นอนิเทอร์เน็ต 3.33 1.253 0.762 

ฉันมกัหาข้อมูลรวีวิสนิคา้ทีลู่กค้าคนอืน่รวีวิไวใ้นอนิเทอร์เน็ต 4.60 0.702 0.734 

ฉันมกัจะเชือ่ถอืในสิง่ทีลู่กคา้คนอืน่ หรอืคนใกล้ตวัฉันรวีวิสนิคา้
ในอนิเทอร์เน็ต 

3.99 0.928 0.662 

ปัจจยัที่ 3: การรบัรู้ถึงตราสินค้า (% of variance = 7.163, Cronbach’s alpha = 0.874 ) 

ฉันคุ้นเคยกับแบรนด์ Sephora 3.73 1.220 0.829 

ฉันรู้จกัแบรนด์ Sephora ค่อนข้างด ี 3.50 1.200 0.846 

ฉันสามารถแยกแยะความตา่งระหว่างแบรนด์ Sephora กับร้าน
เคร ือ่งสําอางคู่แข่งได ้

3.66 1.289 0.754 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

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

ฉันรู้สกึดกีับการเป็นสมาชกิรายเดอืน (เช่น Netflix, Spotify, 
Fitness first เป็นต้น) 

3.96 1.149 0.887 

ฉันคดิว่าการสมคัรเป็นสมาชกิรายเดอืนเป็นความคดิทีด่ ี 3.47 1.111 0.897 

ฉันเห็นด้วยกับการจ่ายคา่สมาชกิรายเดอืนทุกเดอืน เพือ่แลกมา
ซึง่สนิค้า/บรกิารทีฉ่ันพงึพอใจ 

3.82 1.156 0.866 

ปัจจยัที่ 5: อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (% of variance = 6.543, Cronbach’s alpha = 0.800 ) 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีค่รอบครวัของฉันคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.88 0.943 0.722 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีค่นในโซเชีย่ลมเีดยีคดิวา่เป็นสิง่ทีด่ ี 3.29 1.004 0.848 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีเ่พ ือ่นของฉันคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.62 0.705 0.873 

ปัจจยัที่ 6: การรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ (% of variance = 7.828, Cronbach’s 
alpha = 0.758 ) 

ฉันถูกดงึดูดโดยสนิคา้ทีห่ายาก ซึง่เป็นสนิค้าทีไ่มเ่หมอืนคนอืน่ 3.74 1.104 0.702 

ฉันมแีนวโน้มเป็นผูนํ้ามากกว่าเป็นผู้ตามแฟชัน่ 3.13 1.133 0.734 

ฉันชอบผลติภณัฑ์ทีจ่ดัมาเพ ือ่ฉัน (Custom-made) มากกวา่ทีจ่ดั
มาอยู่แล้ว (ready-made) 

3.82 1.020 0.600 

ฉันมคีวามสุขทีไ่ดค้รอบครองในสิง่ทีค่นอืน่ยงัไมม่ ี 3.95 1.067 0.649 

ปัจจยัที่ 7: การรบัรู้ความเสี่ยง (% of variance = 5.937, Cronbach’s alpha = 0.672 ) 

ฉันคดิว่ามคีวามเป็นไปได้ทีส่นิคา้ออนไลน์จะมลีกัษณะไม่ตรง
ตามความตอ้งการ 

4.16 0.830 0.779 

ฉันทราบดวี่าฉันไม่มโีอกาสไดเ้ห็นหรอืสมัผสัสนิคา้สนิคา้ออนไลน์
ก่อนซื้อ 

4.46 0.774 0.785 

ฉันคดิว่าการกรอกข้อมลูบตัรเครดติผา่นอนิเทอรเ์น็ตไมป่ลอดภยั 3.87 0.951 0.645 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 8: การรบันวตักรรมของผู้บริโภค (% of variance = 8.208, Cronbach’s alpha = 0.896 ) 

ในกลุ่มเพ ือ่นของฉัน ฉันสนใจเคร ือ่งสําอางออกใหม่น้อยทีสุ่ด 2.69 1.349 0.846 

ฉันมกัจะเป็นคนสุดท้ายทีรู่ว้ ่ามเีคร ือ่งสําอางออกใหม ่ 2.51 1.341 0.828 

เม ือ่มเีคร ือ่งสําอางออกใหม่ ฉันจะเป็นคนสุดท้ายทีซ่ ื้อ 2.85 1.322 0.858 

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

ฉันต ัง้ใจจะซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

2.84 0.958 0.845 

มแีนวโน้มว่า ฉันจะซือ้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora 
PLAY! ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

3.22 0.887 0.895 

ฉันคาดว่าอาจจะซือ้กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

3.49 0.910 0.789 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากที่สุด (ร้อยละ 82.4) ม ีช่วงอายุต ัง้แต่ 18 ถงึ 60 ปี โดยช่วงอายุทีต่อบ
แบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื 18 - 22 ปี (ร้อยละ 38.0) รองลงมาด้วยกลุ่มช่วงอายุ 23 - 30 ปี (ร้อยละ 37 .8 ) ม ีระด ับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 69.9) อาชพีของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักเรยีน
หรอืนักศึกษา (ร้อยละ 47.0) และพนกังานบรษิทัเอกชน (ร้อยละ 24.1) ทีม่รีายไดเ้ฉล ีย่ตอ่เดอืนอยู่ที ่5,000 - 15 ,000 
บาทต่อเด ือน (ร้อยละ 38.4) เป็นผู้ทีรู่้จ ักและเคยซื้อสินค้าในร้านขายเคร ื่องสําอาง Sephora (ร้อยละ 53.0) และ
ประสบการณ์ซื้อสนิคา้ผ่านเว็บไซตข์อง Sephora (ร้อยละ 60.9) โดยมคีวามถ ีใ่นการซื้อเคร ือ่งสําอาง คอื เดอืนละคร ัง้  
(ร้อยละ 25.8) ความถ ีใ่นการซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ คอื 2 - 3 เดอืนคร ัง้ (ร้อยละ 24.5) ซ ึง่มแีอปพลิเคชัน่ Shopee 
เป็นช่องทางทีใ่ช้เลอืกซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ (ร้อยละ 22.6) 
 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
ผู้วจิยัได้ทําการว ิเคราะห์ตวัแปรตามด้วยค่าสมัประสทิธ ิก์ารถดถอย (Regression coefficient) เพ ือ่ทดสอบ

สมมตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิ โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression ana lysis) การ
วเิคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple regression) ผลลพัธ์ทีไ่ด้แสดงในตารางที ่2 โดยสามารถวเิคราะห์ผลทางสถติไิด้
ดงัต่อไปนี้   
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5.4.1 การรบัรู้ตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงให้เห็นว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบ
ทางตรงต่อการรบัรู้ตราสนิคา้ โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.170, p = 0.000 อย่างมนียัสําคญัทางสถ ิต ิ
อยู่ทีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้ร้อยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่2 ทีก่ล่าวว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถงึตราสนิค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวจิยัของกัณฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) ทีก่ล่าววา่ การรบัข้อมูลของสือ่แบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์
ส่งผลให้ผู้บรโิภครู้จกัตราสนิค้าในระดบัทีม่ากขึ้น ไม่วา่จะเป็นตราสนิคา้ใหมห่รอืตราสนิคา้เคยรู้จกัมาก่อน 

5.4.2 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลกระทบทางตรงต่อการ
รบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลักษณ์ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.244, p = 
0.000  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้ร้อยละ 5 .9  
(R² = 0.059) ซึง่สอดคล้องกับสมมต ิฐานที ่7 กล่าวว่า อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถงึความ
ประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Kang and Kim (2012) กล่าววา่ ผู้บรโิภค
ทีม่กีารรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสูงจะมคีวามต ัง้ใจซื้อสนิคา้มากกวา่ ซึง่เป็นผล
มาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ 

5.4.3 ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือน ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้
ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน แต่การร ับรู้
ความเสีย่งไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ซึง่มคีวามผนั แปร
ของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายไดร้้อยละ 4 (R² = 0.040) รายละเอยีดของคา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงันี้  

5.4.3.1 การรบัรูถึ้งความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ทศันคต ิ
ต่อการสมคัรสมาชกิรายเดอืน โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.164, p = 0.001 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ
อยู่ที่ระด ับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมต ิฐานที ่6 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ซึง่ตรงตามงานวจิยัของ Assh id in  e t a l . 
(2016) และการศึกษาของ Kumar et al. (2009) ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์สร้างผลกระทบเชงิบวกแก่ทศันคตทิีด่ขีองผู้บรโิภค  

5.4.3.2 การร ับรู้ความเสี่ยง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตติ่อการสมคัรสมาชิกรายเดอืน อย่างม ี
นัยสําค ัญทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยม ีค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.082, p = 0.086 ซึง่ไม่สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัที ่8 ทีไ่ด้กลา่วไวว้่า การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชิกใช้บร ิการราย
เดอืน เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่กดิกบัการซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่
ในระดบัทีต่ํ่า สอดคล้องกับงานวจิยัของวราพร วรเนตร (2555) ศึกษาพบวา่ เม ือ่จํานวนคร ัง้ทีซ่ ื้อเพ ิม่มากขึ้น จะส่งผล
ให้ระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง  

5.4.4 ความตัง้ใจซ้ือกล่องเครือ่งส  าอางแบบสุ่ม ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส การรบัรู้ถงึ
ตราสนิค้า ทศันคตทิีม่ ีต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน อทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผู้บรโิภค ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อย่างไรก็ตาม การสือ่สารแบบปา กต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึง่มคีวามผนัแปรของ
ตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้รอ้ยละ 13.6 (R² = 0.136) รายละเอยีดของคา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงันี้ 
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5.4.4.1 แรงจงูใจเชิงสุนทรียรส ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม โดยม ีค่า
สมัประสทิธ ิอ์ ิทธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.105, p = 0.038 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่1 ทีก่ล่าวว่า แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซื้อกลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึง่ตรงตาม
งานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) ทีก่ล่าววา่ การสรา้งความน่าสนใจให้เกดิขึ้นขณะเล ือกซื้อสินค้า และทําให้
ได้ผลลพัท์คอืความเพลดิเพลนิใจ ซึง่เกี่ยวโยงกบัแรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส โดยนําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของ
ผู้บรโิภค 

5.4.4.2 การรบัรูถึ้งตราสินค้า ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม โดยม ีค่า
สมัประสทิธ ิอ์ ิทธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.192, p = 0.000 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่4 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึตราสนิค้าส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึ่งตรงตาม
งานวจิยัของ Chi et al. (2009) กล่าววา่ ตวัแปรสําคญัในการเพิม่ความต ัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคคอื ระดบัความรบัรู้ถงึตรา
สนิค้า ยิง่ระดบัความรบัรู้ของผู้บรโิภคมมีากเท่าใด ความต ัง้ใจซื้อก็จะยิง่เพ ิม่ขึ้นแปรตามกนั 

5.4.4.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่มอย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.064 , p  = 
0.177 ซึง่ไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าววา่ การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจ
ซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม เน่ืองจากสนิคา้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มเป็นสนิค้าทีส่ามารถคาดเดาจากการค้นหาใน
อนิเทอร์เน็ต ทําใ ห้การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สอดคล้องกบังานวจิยัของ Rondan (2014) 

5.4.4.4 ทศันคติที่มต่ีอการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือนและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ทศันคตทิีม่ตีอ่
การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเด ือนส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มโดยมคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.098, p = 0.035 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ในขณะที ่อทิธพิลจาก
กลุ่มอ้างองิส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มโดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที่ 
0.156, p = 0.001 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิานที ่5 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืนและ
อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ตรงกบังานวจิยัของ Chau and Ngai 
(2012) ทศันคตติ่อการบรกิารเป็นตวัขบัเคล ือ่นความต ัง้ใจในการใช้บรกิาร และงานวจิยัของ Khalil and Michael 
(2008) พบว่า เพ ือ่น สมาชกิในครอบครวั หรอืเพ ือ่นร่วมงานคอืตวัอย่างกลุ่มอ้างองิมอีทิธพิลเชิงบวกต่อตวั บุคคลใน
ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

5.4.4.5 การรบันวตักรรมของผู้บริโภค ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ื่องสําอางแบบสุ่ม
โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.146, p = 0.003 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้อง
กับสมมตฐิานที ่9 ทีก่ล่าวว่า การรบันวตักรรมของผูบ้รโิภคส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม 
สอดคล้องกับงานวจิยัของ พรชนก พลาบูลย์ (2560) กล่าวว่า การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมส่งผลต่อ
ความต ัง้ใจในการใช้บรกิารของผูบ้รโิภค 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลทางตรง ทางอ้อม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปร 
ในกรอบแนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

*p < 0.05 
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การรับรู้
ตราสินค้า 

0.029 ทางตรง - - 0.170* - - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - 0.170* - - - - - 

ทัศนคติต่อ
การสมคัร
สมาชิกใช้
บริการราย
เดือน 

0.040 ทางตรง - - - - - 0.164* 0.082 - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.164* 0.082 - 

อิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิง 

0.059 ทางตรง - - - - - 0.244* - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.244* - - 

ความตัง้ใจ
ซื้อกล่อง
เครื่องสําอาง
แบบสุ่ม 

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

ทางอ้อม - - 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 

การศึกษาพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การร ับรู้ถงึตราสินค้า 
อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ การรบันวตักรรมของผู้บรโิภค แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคตทิีม่ตี่อการสม ัครสมาชิกใช้
บรกิารรายเดอืน ตามลําดบั ซึง่แสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคดิความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มมคีวามสอดคล้อง
กับข้อมูลเชงิประจกัษ์ดงัต่อไปนี้  

(1) แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื การสรา้งความน่าสนใจให้
เกิดขึ้นขณะเลอืกซื้อสนิค้า และทําให้ได้ผลลพัท์ค ือความเพลดิเพลนิใจ ซึง่เกี่ยวโยงกับแรงจูงใจเชิงสุนทรยีรส โดย
นําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) 

(2) การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการรบัรู้ถงึตราสนิคา้ กล่าวคอื การรบัข้อมูลของสื่อแบบ
ปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลให้ผูบ้รโิภครู้จกัตราสนิคา้ในระดบัทีม่ากขึ้น ไมว่่าจะเป็นตราสนิค้าใหม่หรอืตราสนิค้า ที่
เคยรู้จกัมาก่อน ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของกณัฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) 

(3) การรบัรู้ถงึตราสนิค้าส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื ตวัแปรสําคญัในการเพิ่ม
ความต ัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคคอื ระดบัความรบัรู้ถงึตราสนิค้า ยิง่ระดบัความรบัรูข้องผู้บรโิภคมมีากเท่าใด ความต ัง้ใจซื้อ
ก็จะยิง่เพ ิม่ขึ้นตามกัน ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chi et al. (2009) 

(4) ทศันคตติ่อการสม ัครสมาชิกใช้บรกิารรายเดอืนและอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื ทศันคตติ่อการบรกิารเป็นตวัขบัเคล ือ่นความต ัง้ใจในการใช้บรกิาร โดยมเีพือ่น สมาชิก
ในครอบครวั หรอืเพ ือ่นรว่มงานเป็นกลุ่มอ้างองิทีม่อีทิธพิล ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chau and Ngai (2012) และ 
Khalil and Michael (2008)  

(5) การรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บร ิการ
รายเดอืน กล่าวคอื ความแตกตา่งเป็นสิง่สําคญัทีส่ร้างอตัลกัษณ์แก่แตล่ะบุคคลในทางทีด่ ีการรบัรูถ้งึความประสงค์ได้
ครอบครองสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ เป็นสิง่ทีก่ระตุ้นให้ผู้คนยอมรบัสิง่ใหม่ เม ื่อเกิดความเชือ่ในทางทีด่จีงึส่งผลดตี่อ
ทศันคตติ่อพฤตกิรรมนัน้ ซ ึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Asshidin et al. (2016) และ Kumar et al. (2009) 

(6) อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อการรบัรู้ถ ึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์  กล่าวค ือ 
ผู้บรโิภคทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสูงจะมคีวามต ัง้ใจซือ้สนิคา้มากกว่า 
ซ ึง่เป็นผลมาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุม่อ้างองิ ซ ึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ Kang and Kim (2012) 

(7) การร ับนวตักรรมของผู้บร ิโภคส่งผลต่อความต ัง้ใจ ซื้อกล่องเคร ื่องสําอางแบบสุ่ม กล่าวค ือ การรบัรู้ถ ึง
ประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมเป็นสิง่เพ ิม่ระดบัความต ัง้ใจในการใช้บรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคล้องกบังานว ิจยั
ของ พรชนก พลาบูลย์ (2560) 

อย่างไรก็ตามหลงัจากการว ิเคราะห์ข้อมูลทัง้หมดพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการ สือ่สารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม และการรบัรู้ความเสีย่งทีส่่งผลต่อทศันคตติ่อการ
สมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ไมม่คีวามสอดคลอ้งกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ กล่าวคอื สนิค้ากล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม
เป็นสินค้าที่สามารถคาดเดาได้ก่อนซื้อจากการเสาะหาในเว็บไซต์ เป็นผลทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สอดคล้องกับงานวจิยัของ Rondan 
(2014) นอกจากนี้  เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสีย่งทีเ่กิดกับการซื้อ
สนิค้าออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํา่ สอดคล้องกบังานวจิยัของวราพร วรเนตร (2554) ศึกษาพบวา่ เม ือ่จํานวนคร ัง้ทีซ่ ื้อเพ ิม่
มากขึ้น จะส่งผลให้ระดบัการรบัรู้ความเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง ทําให้ไมส่ามารถสรปุได้ว่าการร ับรู้ความ
เสีย่งมคีวามสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
เน่ืองจากกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มเป็นรูปแบบสนิค้าที่ค่อนข้างใหม่ต่อผู้บรโิภค หรอืแม้กระทัง้ผู้คดิจะรเิร ิม่ทํา

ธุรกิจเอง ดงันัน้ หากสนใจการทําธรุกจิเกีย่วกบัสนิคา้กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สามารถนําผลการวจิยันี้ไปปรบัใช้เพ ือ่
ดําเนินธุรกิจได้ และสามารถนําผลการวเิคราะห์ไปวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพือ่ส ือ่สารกบัผูบ้รโิภค รวมถงึใช้เพ ื่อการ
หากลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑอ์ย่างเหมาะสม 
(1) เน่ืองจากความคุ้นเคยกับตราสินค้าเป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งผลทําให้ผู้บรโิภคสนใจซื้อกล่องสุ่มเคร ือ่งสําอาง 

ดงันัน้ธุรกิจควรสร้างการรบัรู้ตอ่ตราสนิคา้ให้เกิดขึ้น ตวัอย่างเช่น การจ้างผู้มอีทิธพิลออนไลน์ให้นําเสนอและกล่าวถ ึง
ผลติภณัฑ์ โดยควรเลอืกผู้มอีทิธพิลทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื เหมาะสมกบัตวัผลติภณัฑ ์และควรเป็นผูม้อีทิธพิลทีถ่กูตดิตาม
โดยกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก หรอืการให้ความสําคญักบัการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก เพราะผู้บร ิโภคมกัจะหาข้อมูล
รวีวิสนิค้าทีลู่กคา้คนอืน่รวีวิไวใ้นอนิเทอร์เน็ตและปรกึษาลูกคา้คนอืน่ทีร่วีวิสนิคา้ไว้ในอนิเทอร์เน็ต โดยวธินีี้จะเป็นส่วน
เพิม่ระดบัการรบัรู้ถงึตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค และนําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้าได ้
(2) ธุรกิจควรคาํนึงถงึการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บรโิภครู้สกึเพลดิเพลนิเม ือ่ซ ื้อเคร ือ่งสําอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

ในทุกๆขัน้ตอนของกระบวนการซื้อ เน่ืองจากความเพลดิเพลนิและการได้รบัประสบการณ์ทีด่จีะทําให้ผู้บรโิภคเกิด
ความสุนทรยีรส โดยส่วนมากสนิค้าประเภทนี้มกัจะใช้ช่องทางออนไลน์ในการเข้าถงึผู้บรโิภค ธุรกจิควรทําให้ผูบ้ร ิโภค
เกิดความสนใจต ัง้แตห่น้าเวบ็ไซต ์ไปจนถงึกล่องบรรจุสนิค้าทีส่่งถงึมอืผูบ้รโิภค 
(3) ผู้บรโิภคมกัจะคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ เช่น เพ ือ่น หรอืครอบครวั เม ือ่กลุ่มอ้างองิทําหรอืเห็นว่าเป็นสิ่งที่ด ีก็ม ี

แนวโน้มทีจ่ะซื้อตาม โดยพบวา่กลุม่อ้างองิทีม่ผีลกระทบต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดคอืเพ ือ่น 
(4) ธุรกิจควรใส่ใจกบัการสร้างให้สนิคา้เป็นแบบทีจ่ดัมาเพ ือ่แตล่ะบุคคล (Custom-made) เน่ืองจากการร ับรู้ถงึ

ความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ อย่างกล่องสุ่มทีม่กีารทําขึ้นเพ ือ่บุคคลใดบุคคลหนึง่ จะส่งเสรมิให้
ผู้คนยอมรบัสิง่ใหม่และตามหาสนิค้าทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ 

 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่ประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม ่ทางผู้วจิยัขอเสนอแนวทางการวจิยัต่อเน่ืองในอนาคต เพือ่สร้างองค์
ความรู้ใหม่ทีส่ามารถนําไปใช้ในเชงิปฏบิตัไิดด้งันี้  
(1) งานวจิยันี้มุ่งเน้นผลติภณัฑ์กล่องสุ่มแต่เพยีงประเภทเคร ือ่งสําอาง ยงัม ีสนิค้าอกีหลากหลายประเภททีอ่าจ

เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ Subscription ผู้วจิยัจ ึงขอเสนอให้ทํางานว ิจยัต่อเนื่องถงึความต ัง้ใจซื้อสนิค้ากล่องสุ่ม
ประเภทอืน่ ๆ  เช่น สนิค้าอุปโภคจําเป็นทีใ่ช้ในชวีติประจําวนั อาหารหรอืขนมเพือ่สุขภาพ เป็นต้น  
(2) จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบทางตรงต่อ

การรบัรู้ตราสนิคา้ มคี่าความผนัแปรของตวัแปรทีส่ามารถอธบิายไดร้้อยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึง่อยู่ในระดบัทีค่่อนข้าง
ตํ่า จงึควรศึกษาเพิม่ เตมิว่ามปัีจจยัใดบ้างทีส่่งผลต่อการรบัรู้ตราสนิค้า เช่น การรบัรู้การม ีส่วนร่วมของผู้บรโิภค 
ชือ่เสยีงของแบรนด์ เป็นต้น 
(3) จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการรบัรู้ความเสีย่ง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ทศันคตติอ่การสม ัคร

สมาชกิรายเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.082, p = 
0.086 ดงันัน้จงึเสนอให้ศึกษาเพิม่เตมิถงึปัจจยัอืน่ๆทีส่่งผลตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิรายเดอืน เช่น ความคุ้มค่า 
รสนิยมส่วนตวัและประสบการณ์ก่อนหน้า เป็นต้น 

 
 
 
 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือน กันยายน – ธันวาคม 2563 หน้า 9 
 

 

บรรณานุกรม  
กัณฐกิา จติตจิรุงลาภ. (2562). การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์. วารสาร

ระบบสารสนเทศด้านธรุกจิ (JISB), 5(2), 43-65. 
ณัฐกานต์ ทองมวน. (2558). ปัจจ ัยทีม่ ีอทิธพิลต่อความจงร ักภกัดขีองผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารร้าน Coffee café ใน

กรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระทีย่งัไมไ่ดต้พีมิพ,์ คณะบรหิารธุรกิจ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
บเีอลท ีกรุงเทพ. (2562). ไทยเตรยีมพร้อมก้าวสู่สงัคม Subscription โมเดลธุรกจิทีใ่ห้บรกิารส่งถงึหน้าบ้าน. สบืค้นเม ือ่

วนัที ่16 กุมภาพนัธ์ 2562, จาก https://today.line.me/th/pc/article/ไทยเตรยีมพรอ้มก้าวสู่สงัคม+Subscription+
โมเดลธุรกิจทีใ่ห้บรกิารส่งถงึหน้าบ้าน-LMJNW2. 

พรชนก พลาบูลย์. (2560). การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีการใช้เทคโนโลย ีและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่ส่งผลต่ อ
ความต ัง้ใจของประชาชนในการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิผา่น ระบบพร้อมเพย์ (PromptPay) ของรฐับาลไทย. 
การค้นคว้าอสิระทททีย่งัไม่ไดต้พีมิพ์, คณะบรหิารธุรกจิ, มหาวทิยาลยักรงุเทพ. 

วราพร วรเนตร. (2555). การรบัรู้ความเสีย่ง ความไวว้างใจ และความต ัง้ใจซือ้ประกนัภยัผ่านอนิเทอร์เน็ต. การคน้คว้า
อสิระทีย่งัไม่ได้ตพีมิพ์, คณะบรหิารธรุกจิ, มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่. 

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์. (2562). ETDA เผยมูลค่า e-Commerce ไทยโตต่อเน่ืองยอดปี 2561 พุ่ง
สูง 3.2 ล้านล้านบาท. สบืค้นเม ือ่วนัที ่20 กุมภาพนัธ ์2563, จาก https://www.etda.or.th/content/etda-เผย-อี
คอมเมริ์ซ-ไทย-โตต่อเน่ือง-2561-3-2-ล้านล้านบาท.html. 

สุวรรณา วริยิะประยูร. (2548). พฤตกิรรมการแบ่งปันแลก เปลีย่นความรูต้ามแนวทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน. สบืค้น
เม ือ่วนัที ่3 เมษายน 2563, จาก www.mea. or.th/internet/hdd/hdd1.pdf. 

Ahlan, A.R., Lubis, M., & Lubis, A.R. (2015). Information Security Awareness at the Knowledge -Based 
Institution: Its Antecedents and Measures. Procedia Computer Science, 72, 361-373. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and 
Research. Reading, MA: Addison-Wesley. 

Asshidin, N.H.N., Abidin, N., & Borhan, H.B. (2016). Consumer  Attitude  and Uniqueness towards 
International Products. Procedia Economics and Finance, 35, 632-638. 

Chau, V.S., & Ngai, L.W. (2012). The youth market for internet banking services: perceptions, a tti tude and 
behavior. Journal of Services Marketing, 24(1), 42–60. 

Chi, H.K., Yeh, H.R., & Yang, Y.T. (2009). The impact of brand awareness on consumer purchase intention: 
The mediating effect of perceived quality and brand loyalty. The Journal of Inte rnationa l Management 
Studies, 4, 135-144. 

Chu, S.C. (2009). Determinants of consumer engagement in electronic word -of mouth (eWOM) in  socia l 
networking sites. International journal of Advertising, 30(1), 47-75. 

Cunningham, L.F., Gerlach, J.H., Harper, M.D., & Young, C.E. (2005). Perceived risk and the consumer 
buying process, internet airline reservations. International Journal of Service Industry Marketing , 16(4), 
357-372. 

George, D., & Mallery, P. (2003). SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference 11.0 (4th ed.). 
Boston: Allyn & Bacon. 

Hale, J.L., Householder, B.J., & Greene, K.L. (2013). The theory of reasoned action, The persuasion 
handbook: Developments in theory and practice. Thousand Oaks, CA: Sage. 

https://today.line.me/th/pc/article/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1+Subscription+%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99-LMJNW2
https://today.line.me/th/pc/article/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1+Subscription+%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99-LMJNW2
https://today.line.me/th/pc/article/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1+Subscription+%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99-LMJNW2
https://today.line.me/th/pc/article/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1+Subscription+%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99-LMJNW2
https://www.etda.or.th/content/etda-เผย-อีคอมเมิร์ซ-ไทย-โตต่อเนื่อง-2561-3-2-ล้านล้านบาท.html
https://www.etda.or.th/content/etda-เผย-อีคอมเมิร์ซ-ไทย-โตต่อเนื่อง-2561-3-2-ล้านล้านบาท.html


วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือน กันยายน – ธันวาคม 2563 หน้า 10 
 

 

Heng, X., Hock-Hai, T., & Bernard, C.Y.T. (2005). Predicting the Adoption of Location-Based Services: The 
Role of Trust and Perceived Privacy Risk. Unpublished research report, Department of Information 
Systems, National University of Singapore. 

Kang, J.M., & Kim, E. (2012). e-Mass customisation apparel shopping: effects of desire for unique consumer 
products and perceived risk on purchase intentions. International Journal of Fashion Design, Technology 
and Education, 5(2), 91-103. 

Keller, K.L. (1998). Branding Perspectives on Social Marketing. In J. W. Alba & J. Wesley Hutchinson (Ed.), 
Advances in Consumer Research (pp. 299-302). Provo, UT: Association for Consumer Research. 

Khalil, M.N., & Michael, P. (2008). An Exploratory Study Into the Adoption of Internet Banking in a 
Developing Country: Malaysia. Journal of Internet Commerce, 7(1), 29-73. 

Kremers, B. (2017). Electronic Word of Mouth presents a window of opportunity for businesses. Retr ieved 
September 9, 2019 from http://www.buzztalkmonitor.com /blog/electronic-word -of-mouth -p resents-a-
window-of-opportunity-for-businesses/. 

Krithika, M., & Rajini, G. (2016). Buying or browsing: Motivation behind online purchase in tention. Man in  
India. 97, 1-7. 

Kumar, A., Lee, H.J., & Kim, Y.K. (2009). Indian consumers' purchase intention toward a United States 
versus local brand. Journal of Business Research, 62(5), 521- 527. 

Martin, S.S., & Camarero, C. (2008). Consumer trust to a web site: moderating effect o f a tti tudes toward 
online shopping. Cyber Psychology & Behavior, 11(5), 549-554. 

Martins, J., Costa, C., Oliveira, T., Gonçalves, R., & Branco, F. (2019). How smartphone advertising 
influences consumers' purchase intention. Journal of Business Research, 94, 378-387. 

McGuire, W. J. (1974). Psychological motives and communication gratification. In  J. G. Blumler and E. Ka tz 
(Eds.) The Uses of Mass Communications (pp. 23-52). Beverly Hills, CA: Sage Publications. 

Mckinsey Analysis. (2019). Sizing Up The Subscription E-Commerce Market: 2018 Update. Retrieved 
February 15, 2020, from https://get.fuelbymckinsey.com/article/sizing-up-the-subscription -e-commerce-
market/. 

Rondan, F.J.C. (2014). Exploring the influence of eWOM in buying behavior. The In te rnationa l Journal  o f 
Management Science and Information Technology, 7, 23-54. 

Rubin, C. (2011). Hayley Barna and Katia Beauchamp: Founders of Birchbox. Retrieved February 13, 2020, 
from https://www.inc.com/30under30/2011/profile-hayley-barna-and-katia-beauchamp-founders-of-  
birchbo x.html. 

Ryu, G., & Feick, L. (2007). A penny for your thoughts: Referral reward programs and re fe rra l l i kel ihood . 
Journal of Marketing, 71, 84-94. 

Steenkamp, J.B.E., Hofstede, F.T., & Wedel, M. (1999). A cross-national investigation into the individual and 
national cultural antecedents of consumer innovativeness. The Journal of Marketing, 63(2), 55–69. 

Tauber, E.M. (1972). Why Do People Shop?. Journal of Marketing, 36, 46-49. 
Tian, K.T., Bearden, W.O., & Hunter, G.L. (2001). Consumers’ need  for  uniqueness:  scale development 

and validation. Journal of Consumer Research, 28(1), 50-66. 

http://www.buzztalkmonitor.com/blog/electronic-word-of-mouth-presents-a-window-of-opportunity-for-businesses/
http://www.buzztalkmonitor.com/blog/electronic-word-of-mouth-presents-a-window-of-opportunity-for-businesses/
https://get.fuelbymckinsey.com/article/sizing-up-the-subscription-e-commerce-market/
https://get.fuelbymckinsey.com/article/sizing-up-the-subscription-e-commerce-market/
https://www.inc.com/author/courtney-rubin
https://www.inc.com/30under30/2011/profile-hayley-barna-and-katia-beauchamp-founders-of-birchbox.html
https://www.inc.com/30under30/2011/profile-hayley-barna-and-katia-beauchamp-founders-of-birchbox.html

