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บทคัดย่อ 

คณะผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจยัดา้นความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของผูผ้ลิตเวบ็ไซต์ 

ปัจจยัดา้นนวตักรรมส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นการรับรู้เก่ียวกบัความสะดวกในการซ้ือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใช้

สอย ปัจจยัดา้นกิจกรรมการตลาดของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้

หรือบริการ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ของพนกังานองคก์รใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ พนักงานองคก์รในกรุงเทพมหานครจาํนวนประมาณ 

5.06 ลา้นคน แลว้คณะผูว้ิจยัทาํการคาํนวณจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งโดยใชห้ลกัการคาํนวณของ Cohen จากแบบสอบถาม 

pilot test  จาํนวน 40 ชุด ดว้ยโปรแกรม G*Power เวอร์ชัน่ 3.1.7 ไดผ้ลลพัธ์การคาํนวณคือ 259 ชุด และคณะผูว้จิยัใช้

วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) มีการเก็บกลุ่มตวัอย่างด้วยแบบสอบถามจาํนวน 259 ชุด 

ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 และมีการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสํารวจโดยใชค้วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจยั

พบว่า ปัจจัยด้านนวตักรรมส่วนบุคคล (β = 0.535) ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (β = 0.371) ปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (β = 0.245) สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ออนไลน์ไดร้้อยละ 54 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี .01 

คาํสําคญั:  เคร่ืองสาํอาง, พฤติกรรมการซ้ือ, กรุงเทพมหานคร 
 

ABSTRACT 

The researchers attempted to study the positive influence of web-vendor security risks, personal 

innovativeness, perceived ease of purchasing, perceived usefulness, product marketing activities, corporate image, 

product or service image, and user image towards cosmetics online’s purchase behavior of organizations’ employees 

in Bangkok area. The population of the study was organizations’ employees in Bangkok of around 5 . 0 6  million 

people. The convenience sampling was implemented and the 2 5 9  survey questionnaire were collected during April 

2017 and analyzed using multiple regression analysis. The researchers found that personal innovativeness (β = 0.535), 

perceived usefulness (β = 0.371), and product or service image (β = 0.245) explain 54% of the positive influence 

towards cosmetics online’s purchase behavior at .01 significant level. 

Keywords:  Cosmetics, Purchase Behavior, Bangkok 
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1. บทนํา 

ธุรกิจเคร่ืองสําอางถือเป็นธุรกิจหน่ึงท่ีสําคญั และสร้างรายไดใ้ห้แก่ประเทศ การบริโภคเคร่ืองสําอางใน

ปัจจุบนั มีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง เพราะคนในยคุปัจจุบนัทั้งเพศชาย หญิง และทุก ๆ ช่วงวยั ต่างใหค้วามสนใจและ

ใส่ใจในดา้นสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณ รวมทั้งการดูแลตวัเองมากข้ึน มีความตอ้งการอยากให้ตวัเองดูดีข้ึน ทาํ

ให้ธุรกิจเคร่ืองสาํอางเกิดข้ึนมากมาย เพ่ือรองรับกบัความตอ้งการท่ีมากข้ึน และมีแนวโนม้เติบโตข้ึนทุก ๆ ปี โดย 6 

เดือนแรกของปีพ.ศ. 2558 มีมูลค่าส่งออกถึง 4.13 หม่ืนลา้นบาท ขยายตวัท่ี 5% เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีพ.ศ. 

2557 ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศหันมา  ใส่ใจเร่ืองการรักษาผิวหนา้ ผิวพรรณ และภาพลกัษณ์ท่ีให้ดูดีมากข้ึน 

ส่งผลให้เคร่ืองสาํอางกลายเป็นส่ิงจาํเป็นในชีวิตประจาํวนั หากรวมทุกรายการท่ีอยูใ่นกลุ่มเคร่ืองสาํอางไม่วา่จะเป็น

สบู่หรือผลิตภณัฑรั์กษาผิวแลว้ ในปีพ.ศ. 2558 น่าจะมีมูลค่าส่งออกเกิน 1 แสนลา้นบาท  ดงันั้น เคร่ืองสําอาง จึง

หมายถึง ทุกผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหบุ้คคลมีภาพลกัษณ์ท่ีดี เช่น ลิปสติก แป้งผดัหนา้ ดินสอเขียนคิ้ว ยาทาเล็บ ยาสีฟัน สบู่ 

แชมพูสระผม นํ้ าหอม นํ้ ายาบ้วนปาก ผลิตภณัฑ์เคร่ืองหอมท่ีใช้ในสปา ครีมบาํรุงผิว เป็นตน้ โดยมูลค่าส่งออก

เคร่ืองสําอางของไทยมีมูลค่าเกินปีละแสนลา้น ส่วนตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศปีพ.ศ. 2558 มีมูลค่ารวมถึง 1.7 

แสนลา้นบาท และมีแนวโนม้เติบโตข้ึนเร่ือยๆ (thansettakij.com, 2558) 

ยิ่งไปกวา่นั้น ครีมหอยทาก “สเนล ไวท์” ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ไทยของ บริษทั ดูเดย ์ครีม จาํกดั 

ผูผ้ลิตและจาํหน่าย และส่งออกผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวแบรนด ์"นามุ ไลฟ์ สเนลไวท์" เปิดเผยวา่ สินคา้ของบริษทัท่ีขายดี

ในตลาดต่างประเทศและกลุ่มลูกคา้คนจีนนั้น เกิดจากการท่ีมีนกัท่องเท่ียวมาเท่ียวเมืองไทย และไดซ้ื้อนาํไปทดลอง

ใชแ้ลว้ติดใจ เพราะเหมาะกบัสภาพผิว และคุณสมบติัในดา้นการฟ้ืนฟท่ีูแตกต่าง และเห็นผล ท่ีสาํคญัสินคา้ของบริษทั

มีส่วนประกอบจากธรรมชาติ ซ่ึงสินคา้ครีมหอยทาก “สเนล ไวท”์  ไดก้า้วข้ึนเป็นสินคา้ท่ีมียอดขาย 3 อนัดบัแรกใน

ตลาดเคร่ืองสาํอางในประเทศจีน  (ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางนาํเขา้ 10 อนัดบัแรกของจีนในปี 2558 ตามลาํดบัไดแ้ก่ (1.) 

L’Oreal Paris (ฝร่ังเศส) (2.) Innisfree (เกาหลีใต)้ (3.) SNAIL WHITE (ไทย) (4.) Olay (สหรัฐอเมริกา) (5.) CLARINS 

(ฝร่ังเศส) (6.) Shiseido (ญ่ีปุ่น) (7.) Kanebo (ญ่ีปุ่น) (8.) L’OCCITANE (ฝร่ังเศส) (9.) Clinique (สหรัฐอเมริกา) และ 

(10.) Biotherm (ฝร่ังเศส) ซ่ึงมีมูลค่าคา้ปลีกเคร่ืองสาํอางปี  พ.ศ. 2558 มากถึง 2.04 แสนลา้นหยวน (thansettakij.com, 

2558) หรือคิดเป็นประมาณ 10.2 แสนลา้นบาทไทย  นอกจากนั้น บริษทั แฟชัน่ควนี จาํกดั ผูน้าํเขา้และทาํตลาดเคร่ือง

ภายใตต้ราสินคา้ เอสเซนส์ คีสมี ออโตเมติก บิวต้ี เป็นตน้ เปิดเผยวา่ แมว้า่เศรษฐกิจไม่ดีแต่ผูค้นก็ยงัอยากดูดี ทาํให้

ตลาดเคร่ืองสาํอางในประเทศไทยมีมูลค่ารวมกว่า 200,000 ลา้นบาท ถือวา่มีการเติบโตต่อเน่ืองปีละ 10% เน่ืองจาก

กาํลงัซ้ือไม่ลดลง ในตลาดประเทศไทยผูบ้ริโภคจะใชจ่้ายเงินซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังละไม่ตํ่ากว่า 2,000 บาทต่อคน 

(thairath.co.th, 2559) 

สาํหรับการซ้ือขายในตลาดอีคอมเมิร์ซของไทย ก็มีแนวโนม้ท่ีเติบโตมากข้ึนเช่นกนั โดยสาํนกังานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอต็ดา้) กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม 

พบวา่ในปีพ.ศ.2558 มูลค่าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ในไทย มีมูลค่ารวมกวา่ 2.24 ลา้น

ลา้นบาท  ทั้งน้ีการเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย มีผลมาจาก 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยท่ีี

มีการพฒันาไปอยา่งมาก มีรูปแบบการส่ือสาร เทคโนโลยี ใหม่ๆ เกิดข้ึนไม่ขาดสาย ปัจจยัดา้นนโยบายของภาครัฐท่ี

พยายามขับเคล่ือนนโยบายเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล (Digital Economy) ท่ี มุ่งส่งเสริมและสนับสนุนให้

ผูป้ระกอบการ ขยายตลาดอีคอมเมิร์ซสู่อาเซียนและตลาดโลก ผนวกกบัปัจจยัดา้นรูปแบบการทาํธุรกรรมทางการเงิน 
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ท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซ่ึงส่งผลต่อการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจให้มีความกา้วหนา้ และเป็นไปมาตรฐานสากล 

(ETDA, 2016) 

นอกจากน้ีในปีพ.ศ.2558 มีการคาดการณ์วา่ สินคา้ท่ีจะมีอตัราการเติบโตของมูลค่าในตลาดอีคอมเมิร์ซสูง

ท่ีสุด เป็นอันดับ 1 ในกลุ่มอุตสาหกรรมการคา้ปลีกและคา้ส่ง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์อาหาร กลุ่มอาหารแปรรูปและ

เคร่ืองด่ืม ซ่ึงจะมีอตัราการเติบโตร้อยละ 143.36  ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ ห้างสรรพสินคา้ออนไลน์ จะมีอตัราการเติบโต

ร้อยละ 66.55  และสุดทา้ย ไดแ้ก่ กลุ่มเคร่ืองสาํอาง อาหารเสริม อุปกรณ์เสริมความงาม และนํ้ าหอม จะมีอตัราการ

เติบโตสูง เป็นอนัดบัท่ี 3 โดยคิดเป็นร้อยละ 29.53 (ETDA, 2015)  

จะเห็นไดว้า่ธุรกิจการจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางผ่านช่องทางออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะมีการแข่งขนัเพ่ิมมากข้ึน 

ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นท่ีมาของการศึกษางานวิจัยช้ินน้ี เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน์ของพนกังานองคก์ร ในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนสามารถนาํไปใชใ้นการพฒันาช่องทางการ

จาํหน่ายออนไลน์ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพ่ิมยอดขายใหก้บัธุรกิจ และเพ่ือขยายความรู้ทางวชิาการ

เก่ียวกบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ในส่วนของวรรณกรรมปริทศัน์ Gutiérrez, Izquierdo, & Cabezudo ได้นําเสนอทฤษฎีเก่ียวกับความเส่ียง

ดา้นความปลอดภยัของผูผ้ลิตเวบ็ไซต ์(Web-Vendor Security Risks) วา่การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูข้ายผ่านเวบ็ไซตว์า่ อาจจะมีความเส่ียงดา้นขอ้มูลบตัรเครดิต เจา้ของเวบ็ไซตห์ลอกลวง ซ้ือออนไลน์อาจจะจ่าย

ผ่อนไม่ได ้เส่ียงท่ีจะเสียขอ้มูลส่วนตวั เส่ียงดา้นรับประกนัหลงัการขาย เป็นตน้ (Gutiérrez, Izquierdo, & Cabezudo, 

2010) ส่วนทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้นวตักรรมส่วนบุคคล  (personal innovativeness) มีรากฐานมาจากทฤษฎี การ

เผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory หรือ DOI) ท่ีได้เสนอแนวความคิด  กระบวนการยอมรับ

นวตักรรม จะประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ สนใจ ประเมินผล ทดลองปฏิบติั และการยอมรับนาํไปใช ้ 

ซ่ึงหากองค์กรสามารถทาํไดค้รบทุกกระบวนการ ก็จะสามารถสร้างการยอมรับนวตักรรมให้กบัลูกคา้ได ้(Rogers, 

1979) ดงันั้น การรับรู้นวตักรรมส่วนบุคคล  จึงหมายถึง ความเส่ียงท่ีบุคคลพร้อมท่ีจะรับเพ่ือจะไดท้ดลองส่ิงใหม่ ๆ 

และสามารถจดัการเก่ียวกบัความรู้สึกไม่แน่นอนต่างๆ ของตนเองได ้(Thakur, Angriawan, & Summey, 2016) ดา้น

ทฤษฎีการรับรู้ประโยชน์ใชส้อยในการซ้ือ (Perceived Usefulness) และทฤษฎีความสะดวกในการซ้ือ หรือ ทฤษฎีการ

รับรู้ความง่ายในการซ้ือ  (Perceived Ease of Purchasing) จะเก่ียวข้องกับทฤษฎี Technology Acceptance Model 

(TAM) ท่ีวา่ การรับรู้เก่ียวกบัประโยชน์ใชส้อยในการซ้ือ และการรับรู้ความง่ายในการซ้ือจะนาํมาซ่ึงความตั้งใจซ้ือ 

ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด (Chen, Gillenson, & Sherrell, 2002; Davis, 1989) ดงันั้นในท่ีน้ี 

ทฤษฎีการรับรู้เก่ียวกับประโยชน์ใช้สอยในการซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ออนไลน์ว่ามีขอ้ดีมากกว่าขอ้เสีย ประหยดัเวลา สะดวก ส่วนความหมายของทฤษฎีการรับรู้ความง่ายในการซ้ือ 

หมายถึง ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก ง่าย ซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ไม่จาํเป็นตอ้งใชท้กัษะสูงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

(Ashraf, Thongpapanl, & Spyropoulou, 2016; ปัทมพร คมัภีระ, 2015) 

ในส่วนของทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบักิจกรรมการตลาดของผลิตภณัฑ์ (Product Marketing Activities) ศกัดิ

พฒัน์ วงศไ์กรศรี ไดพ้ดูถึงทฤษฎีกิจกรรมการตลาดผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุส่ือกลางแจง้ ฯลฯ และยงัมีส่ือซ่ึง

เป็นการส่ือสารสองทางกบัผูบ้ริโภค ในรูปแบบของการจดักิจกรรมการตลาดผ่านยุคดิจิตอล เช่น การใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์จาก Facebook หรือ Line Application เพ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม ทั้งน้ีเพ่ือสร้างกระแสการบอกต่อ 



 การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๒  ปีการศึกษา ๒๕๖๐ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๗ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๐  หน้า 532 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

(Word of Mouth : WOM) หรือท่ีเรียกว่า "Buzz Marketing" (ศักดิพฒัน์ วงศ์ไกรศรี, 2013)  ส่วนทฤษฎีการสร้าง

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) คือ ความรู้หรือการรับรู้ของสังคมและสาธารณะเก่ียวกบัองคก์รใดองคก์ร

หน่ึง (Turban & Cable, 2003) โดยงานวิจยัน้ีจะคาํนึงถึงภาพลกัษณ์ขององคก์รในดา้น ขนาดขององคก์ร ตราสินคา้ท่ี

แข็งแกร่ง มีช่ือเสียงดี มีนวตักรรม (Wei, Chang, Lin, & Liang, 2016)  อีกทั้งปัจจยัภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ 

(Product or Service Image) หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้หรือมีความรู้เพียงพอเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีจะบอกถึง

คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ และภาพลกัษณ์ของสินคา้ได ้(Djatmiko & Pradana, 2016) นอกจากนั้นทฤษฏี

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(User Image) ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-Concept / Self-Image Theory) ใน 2 

ลกัษณะ ไดแ้ก่ ลกัษณะท่ีแทจ้ริง (Actual Self) คือ ตวัตนท่ีเราเป็นอยู ่และลกัษณะท่ีอยากเป็น (Ideal Self) คือ การท่ีเรา

ไม่ได้เป็นแบบนั้น แต่อยากจะเป็นในแบบนั้น (Djatmiko & Pradana, 2016) และทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ (Online Purchasing Behavior) มีรากฐานมาจาก TAM ในส่วนของ การซ้ือสินค้าออนไลน์ หมายถึง 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก และมีการประเมินผลส่วนบุคคลแลว้วา่ไดผ้ล

ลพัธ์ตามท่ีคาดหวงัในการทาํรายการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Fortes & Rita, 2016; Pavlou & Fygenson, 2006; พศัภณ บวร

พุฒิคณ, 2016) ซ่ึงงานวิจยัในอดีตพบวา่ ปัจจยัการอา้งอิงจากดาราหรือคนดงัผ่านอินสตาแกรม ปัจจยัการตรวจสอบ

ของลูกค้า และ ปัจจัยการประหยดัต้นทุนและเวลา ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร (ยุธิดา สิรไอยรา และ เพ็ญจิรา คนัธวงศ์, 

2557) ดงันั้นสมมติฐานงานวจิยัน้ี คือ ปัจจยัดา้นความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของผูผ้ลิตเวบ็ไซต ์ปัจจยัดา้นนวตักรรม

ส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นการรับรู้เก่ียวกบัความสะดวกในการซ้ือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัดา้นกิจกรรม

การตลาดของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ ปัจจยัดา้น

ภาพลักษณ์ของผู ้ใช้ ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ของพนักงานองค์กรใน

กรุงเทพมหานคร 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเหตุผลเชิงบวก (Positive reasons) ของปัจจยัท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ออนไลน์ของพนกังานองคก์รในกรุงเทพมหานคร 
 

3. การดาํเนินการวจิยั 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยประชากร คือ พนักงานองค์กรใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสํานักงานสถิติแห่งชาติระบุว่า จาํนวนผูมี้งานทาํท่ีอยู่นอกภาคเกษตรกรรมมีจาํนวนประมาณ 

26.08 ลา้นคน (สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2557) นกัวิจยัไดมี้การเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสาํรวจ ในเดือนเมษายน 2560 

ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ี โดยใชห้ลกัการคาํนวณของ (Cohen, 1962) จากแบบสอบถาม 

pilot test จาํนวน 40 ชุด ดว้ยโปรแกรม G*Power เวอร์ชัน่ 3.1.7 เน่ืองจากเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen 

และผา่นการรับรองและตรวจสอบจากนกัวจิยัหลายท่าน (Erdfelder, Faul, & Buchner, 1996; นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2555) 

ในการคาํนวณไดก้าํหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากบั 0.92 ค่าอลัฟา (α) เท่ากบั 0.08 จาํนวนตวัแปรทาํนายเท่ากบั 8 ค่า

ขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากบั 0.0728002 (ซ่ึงคาํนวณไดจ้ากค่า Partial R2 เท่ากบั 0.06786) ผลท่ีไดคื้อขนาด
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ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีตอ้งเก็บสําหรับงานวิจยัคร้ังน้ีอย่างน้อยคือ จาํนวน 259 ตวัอย่าง (Cohen , 1962; 1977) 

ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งสาํหรับงานวจิยัน้ี คือ พนกังานในองคก์รต่าง ๆ ท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ใช้

วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) มีการเก็บกลุ่มตวัอย่างด้วยแบบสอบถามจาํนวน 259 ชุด 

ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560  และผูว้ิจยัไดน้าํผลลพัธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพ่ือหาความเช่ือมัน่ และ

ความสอดคลอ้งกนัในแต่ละตวัแปร ดว้ยวธีิหาหาค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบคอลัฟ่า ไดค้่าอยูร่ะหวา่ง 0.679 – 0.896 โดย

ค่าท่ีได้ใกลเ้คียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 แสดงว่ามีความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑ์ (Nunnaly, 1978) จากนั้นไดน้าํขอ้มูลมา

วเิคราะห์สถิติถดถอยแบบพหุคูณ 
 

4. ผลการวจิยั 

ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 98.9) อาย ุ31-40 ปี (ร้อยละ 57.9) มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี (ร้อยละ 70.3)  และมีอาชีพเป็นพนกังานองคก์ร (ร้อยละ 91.5) โดยมีรายไดต้่อเดือนรวม 50,001 บาทข้ึน

ไป (ร้อยละ 37.8)  ในการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ส่วนใหญ่จะซ้ือผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace) เ ช่ น  www.tarad.com www.zalora.com www.lazada.co.th   www.konvy.com   www.central.co.th 

www.sephora.co.th www.wemall.com หรือ  www.topvalue.com เป็นตน้ (ร้อยละ 70.3) ประเภทเคร่ืองสําอางท่ีซ้ือ

ผ่านออนไลน์ ไดแ้ก่ เคร่ืองสําอางตกแต่งความงาม (Make Up) เช่น ครีมรองพ้ืน แป้งพฟั ลิปสติก อายแชโดว ์บรัช

ออน (ร้อยละ 86.1) และมีจาํนวนเงินในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง อยูท่ี่ 501 – 1,000 บาท (ร้อยละ 32.8) ผลการศึกษาและ

วเิคราะห์ตามสมมติฐาน พบวา่ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจยัดา้นนวตักรรมส่วนบุคคล (β = 0.535) (Sig = 0.000) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (β = 0.371) (Sig = 0.000)  ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (β = 

0.245) (Sig = 0.001)  สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ไดร้้อยละ 54 อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี .01 และอีกร้อยละ 46  เกิดจากอิทธิพลตวัแปรตวัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา มีความคลาดเคล่ือน

จากการพยากรณ์อยูท่ี่ ±0.350  

อยา่งไรก็ตามแมว้า่ผลลพัธ์ทางสถิติแสดงวา่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Sig = 0.000) ท่ีระดบันยัสาํคญัท่ี 

.01 แต่ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั -0.321 ซ่ึงถือวา่เกิดตวัแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง 

ตวัแปรทดสอบท่ีเขา้มาลดหรือระงบัความสัมพนัธ์ท่ีมีอยูเ่ดิมระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามใหน้อ้ยลงหรือหมด

ลงไป ดงันั้น ปัจจยัภาพลกัษณ์ขององคก์ร และตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือไม่มีความสมัพนัธ์ต่อกนั (Pedhazur, 

1997; เทพศกัด์ิ บุญยรัตพนัธ์ุ, 2553) 

ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ด้านความเส่ียงด้านความปลอดภัยของผูผ้ลิตเว็บไซต์ กิจกรรมการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ การรับรู้เก่ียวกับความสะดวกในการซ้ือ และภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี .01 ดงัตารางท่ี 1 และค่า Variance inflation factor (VIF) ไม่เกิน 10 

แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธ์กนัเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) ซ่ึงสามารถสร้างสมการ

ถดถอยไดด้งัน้ี Y (พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์) = -0.361 +  0.535 (ดา้นนวตักรรมส่วนบุคคล) + 0.535 

(ดา้นการรับรู้ประโยชนใ์ชส้อย) + 0.535 (ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ) ดงัตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  ค่า Modified Model 

ตวัแปร 
Standardized Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั

ของผูผ้ลิตเวบ็ไซต ์
0.062 0.052 1.381 0.168 0.915 1.093 

นวตักรรมส่วนบุคคล 0.535** 0.058 10.288 0.000** 0.677 1.476 

การรับรู้เก่ียวกบัความสะดวก

ในการซ้ือ 
0.057 0.072 1.035 0.302 0.605 1.653 

การรับรู้ประโยชนใ์ชส้อย 0.371** 0.089 6.112 0.000** 0.498 2.007 

กิจกรรมการตลาดของ

ผลิตภณัฑ ์
-0.11 0.067 -2.146 0.033 0.701 1.426 

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร -0.321 0.062 -5.529 0.000** 0.543 1.843 

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ หรือ

บริการ 
0.245** 0.109 3.323 0.001** 0.337 2.971 

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ -0.112 0.091 -1.721 0.086 0.433 2.311 

R = 0.736      R2 = 0.542     SEE = 0.59843      F = 21.467      Sig. = 0.000 

 

5. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

จากสมมติฐานงานวิจัยน้ี คือ ปัจจัยด้านความเส่ียงด้านความปลอดภัยของผูผ้ลิตเว็บไซต์ ปัจจัยด้าน

นวตักรรมส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นการรับรู้เก่ียวกบัความสะดวกในการซ้ือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยั

ดา้นกิจกรรมการตลาดของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ของพนกังานองคก์รใน

กรุงเทพมหานครนั้น เม่ือเรียงลาํดบัตามความสาํคญัแลว้พบวา่ มีเพียงปัจจยัดา้นนวตักรรมส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นการ

รับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ ท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ไดร้้อยละ 54 ซ่ึงตรงกบังานวิจยัในอดีตท่ีวา่ การรับรู้นวตักรรมส่วน หมายถึง ความเส่ียงท่ี

บุคคลพร้อมท่ีจะรับเพ่ือจะไดท้ดลองส่ิงใหม่ๆ และสามารถจดัการเก่ียวกบัความรู้สึกไม่แน่นอนต่าง ๆ ของตนเองได ้

(Thakur, Angriawan, & Summey, 2016) ทฤษฎีการรับรู้เก่ียวกบัประโยชน์ใชส้อยในการซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ถึง

ประโยชน์ของการซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์วา่มีขอ้ดีมากกวา่ขอ้เสีย ประหยดัเวลาสะดวก (Ashraf, Thongpapanl, & 

Spyropoulou, 2016; Chen, Gillenson, & Sherrell, 2002; Davis, 1989; ปัทมพร คมัภีระ, 2015) และยงัตรงกบัปัจจยั

ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการหมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้หรือมีความรู้เพียงพอเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีจะบอกถึง

คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ และภาพลกัษณ์ของสินคา้ได ้(Djatmiko & Pradana, 2016)  ผลงานวจิยัยนืยนัทฤษฎี

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีรากฐานมาจาก TAM หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้ง

ใชค้วามพยายามมาก และมีการประเมินผลส่วนบุคคลแลว้ว่าไดผ้ลลพัธ์ตามท่ีคาดหวงัในการทาํรายการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ (Fortes & Rita, 2016; Pavlou & Fygenson, 2006; พศัภณ บวรพุฒิคณ, 2016) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
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ในอดีตท่ีพบวา่ ปัจจยัการประหยดัตน้ทุนและเวลา มีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่

อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร (ยธิุดา สิรไอยรา และ เพญ็จิรา คนัธวงศ,์ 2557)  

ดงันั้นนกัการตลาด และหรือเจา้ของกิจการ ควรมุ่งเนน้ในการพฒันา เวบ็ไซต ์หรือช่องทางออนไลน์ในการ

จาํหน่ายเคร่ืองสาํอางในดา้นนวตักรรมส่วนบุคคล ไดแ้ก่ สร้างสรรคเ์วบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชัน่ท่ีเป็นร้านคา้ออนไลน์

ใหมี้ความทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา และผูบ้ริโภคไดย้นิช่ือเวบ็ไซต ์ใหมี้การพดูคุยเก่ียวกบัช่ือเวบ็ไซต ์หรือ ใหผู้บ้ริโภคมี

การทดลองใชอ้ยู่สมํ่าเสมอ และเน้นกลยทุธ์ดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย โดยให้ส่วนลดสําหรับการซ้ือออนไลน์ 

ช้ีให้เห็นขอ้ดีของการซ้ือออนไลน์มากกวา่การไปซ้ือท่ีร้าน เนน้การประหยดัเวลา และ สะดวกในการไม่ตอ้งเดินทาง 

เป็นตน้ ส่วนกลยทุธ์ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการนั้น ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรเนน้ขายสินคา้ราคาแพง

ท่ีมีคุณภาพดี มีความหลากหลาย และยิ่งเป็นเคร่ืองสาํอางจากประเทศเกาหลีจะไดรั้บความนิยมซ้ือเป็นพิเศษ สาํหรับ

ประโยชน์เชิงวิชาการงานวิจัยน้ีได้ขยายทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีรากฐานมาจาก TAM ครอบคลุมไปถึงด้าน

นวตักรรมส่วนบุคคลและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ งานวิจัยในอนาคตผูว้ิจัยสามารถศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีคาํนึงถึงสภาพแวดลอ้มสีเขียว (Green Purchase Behavior) โดยเฉพาะผูบ้ริโภค

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเน่ืองจากเร่ิมมีความสนใจศึกษาวา่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความสาํคญักบัการซ้ือโดยคาํนึงถึง

ส่ิงแวดลอ้มมากข้ึนหรือไม่เพียงใด 
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