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บทคัดย่อ
การวิจัยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 1) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของ

แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และ 2) เพื่อวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซือ้ผลติภณัฑค์วามงามของผูห้ญงิผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส ์ 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างผู้หญิง
ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 355 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง

ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างพบว่า แบบจำ�ลองที่
พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า χ2 เท่ากับ 95.41 
ค่า p-value เท่ากับ 0.7916 ค่า χ2 /df เท่ากับ 0.9637 ค่า CFI เท่ากับ 1.00 
ค่า GFI เท่ากับ 0.97 ค่า AGFI เท่ากับ 0.95 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.00 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความคิดและด้านบรรทัดฐานมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ ขณะเดียวกันปัจจัยด้านความคิดและด้านบรรทัดฐานยังมีอิทธิพล 
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีปัจจัยด้านทัศนคติเป็นตัวแปรค่ันกลาง สำ�หรับผล 

ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 Factors Influencing Women’s Intention to Purchase Beauty
Products through Electronic Commerce
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การวิจัยนี้ สามารถนำ�ไปใช้ประกอบการวางแผนและดำ�เนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคผู้หญิง รวมไปถึงการพัฒนารูปแบบการให้บริการเพื่อกระตุ้นยอดขายผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต

คำ�สำ�คัญ:  วิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง  ผลิตภัณฑ์ความงาม  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

Abstract
The purpose of this research was 1) to test the congruence or the fit of the constructed 

structural equation model with empirical data, and 2) to analyze the structural equation 
models of factors affecting women’s intention to buy beauty products through e-commerce 
channels. This research is quantitative research, using a questionnaire to collect data from 355 
women in the Bangkok district who bought beauty products through e-commerce channels. 
The data were analyzed by using Structural Equation Model Analysis.

 From Structural Equation Model, the developed model is congruent with empirical data 
by considering that the chi-square value is 95.41, the P-value is 0.7916, the chi-square / the 
degree of freedom is 0.9637, the CFI is 1.00, the GFI is 0.97, the AGFI is 0.95, and the RMSEA is 
0.0000. The study found that the cognitive factor and normative factors had a positive direct 
influence on women’s intention to purchase beauty products through e-commerce channels. 
Likewise, the cognitive factor and normative factors also indirectly and positively influence 
women’s intention to purcahse beauty products through e-commerce channels, with the 
attitude factor as a mediator variable. The results of this research may be applied to plan 
and execute marketing strategies that meet the needs of women consumers, together with 
the development of service models to boost sales of beauty products through e-commerce 
channels in the future.

Keywords: Structural Equation Model, Beauty Products, Electronic Commerce

บทนำ�
	 ปัจจุบันผู้หญิงได้ก้าวเข้ามาเป็นพลังสำ�คัญในการ 
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจ ท้ังในฐานะแรงงานและฐานะผู้บริโภค 
ซึ่งส่งผลต่อการเติบโตในระบบเศรษฐกิจ ผู้หญิงจำ�นวน 
มากที่มีบทบาทหน้าที่หลักในการหาเลี้ยงครอบครัว  
มีอำ�นาจในการตัดสินใจ และเป็นผู้กำ�หนดค่าใช้จ่าย 
ภายในครัวเรือน ในขณะเดียวกันผู้หญิงยังสร้างโอกาส 
ให้กับตนเองในการริเริ่มหรือทำ�ธุรกิจมากขึ้น รวมถึงการ 
ได้รับโอกาสในการก้าวข้ึนตำ�แหน่งระดับผู้บริหาร (Office 
of Knowledge Management and Development  
(Public Organization), 2016) โดยภูมิภาคที่มีผู้บริหาร 
 

หญิง (ภาคธุรกิจ) สูงที่สุด คือ ภูมิภาคอาเซียน (สัดส่วน 
ร้อยละ 36) รองลงมา คือ แอฟริกากลุ ่ม Emerging  
APAC และกลุ ่ม BRIC (มีสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 29)  
(GrantThornton, 2015) สาเหตุสำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้หญิง 
เข้ามามีบทบาทต่อเศรษฐกิจและสังคมประกอบด้วย 
หลายปัจจัย เช่น การได้รับการศึกษามากขึ้นและสูงขึ้น 
ของผู้หญิงท่ัวโลก ส่งผลให้ผู้หญิงมีโอกาสในการประกอบ 
อาชีพและมีบทบาทในทางเศรษฐกิจและสังคมเพิ่มข้ึน  
นอกจากน้ี ผู้หญิงยังสามารถดำ�เนินชีวิตได้ยืดหยุ่นมากข้ึน 
และมีศักยภาพในการใช้จ่ายสูงในการดูแลตนเอง จึงทำ�ให้ 
ผู้หญิงมีแนวโน้มอยู่เป็นโสดและแต่งงานช้าลง เนื่องจาก 
 



122

BU ACADEMIC REVIEW

สามารถพึ่งพาตนเองทางด้านการเงินและเติมเต็มชีวิตได้ 
โดยไม่ต้องพึ่งพาคู่ครอง นำ�ไปสู่การมีบุตรน้อยลงและม ี
ขนาดครอบครัวเล็กลง (Yupenklaw, 2009)   
	 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้หญิงก้าวเข้าสู่ภาค 
เศรษฐกิจและสามารถสร้างรายได้ด้วยตนเองจึงนำ�ไปสู่ 
บทบาทใหม่ท่ีสำ�คัญ คือ ความสามารถในการพ่ึงพาตนเอง 
และการหาเลี้ยงครอบครัว นอกจากนี้ ความมั่นคงทาง 
การเงินของผู้หญิงได้นำ�ไปสู่อำ�นาจการตัดสินใจและการ 
กำ�หนดการใช้จ่ายภายในครอบครัว (Office of Knowledge 
Management and Development (Publ ic  
Organization), 2016) ทั้งนี้ ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
ท่ีเกิดจากการบริโภค หากพิจารณาจากปัจจัยเก่ียวกับเพศ 
พบว่า แรงขับเคลื่อนประมาณร้อยละ 70 - 80 ของการ 
บริโภคทั้งหมดมาจากผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง อันเป็นผล 
มาจากอำ�นาจการซื้อของตนเองและผู้ เป็นอิทธิพล 
ในการซื้อ 
	 ผลการวิจัยตลาดของบริษัท กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล  
(ไทยแลนด์) พบว่า การซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
ช ่องทางพาณิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส์ม ีม ูลค ่าส ูงถ ึง 5.7  
หมื่นล้านบาท (เติบโตร้อยละ 3.8 เมื่อเทียบกับปี 2017)  
โดยการวิจัยได้เจาะลึกกลุ่มสินค้าเครื่องสำ�อางและ 
ความงาม 4 กลุ่มย่อย โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีการเติบโต 
สูงสุด คือ 1) กลุ่มผลิตภัณฑ์รองพื้น (make up) เติบโต 
ในอัตราร้อยละ 16.0 รองลงมา คือ 2) กลุ่มผลิตภัณฑ ์
ดูแลผิวหน้า (face care) เติบโตในอัตราร้อยละ 4.5  
3) กลุ่มผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว (body care) เติบโตในอัตรา 
ร้อยละ 3.5 และ 4) กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผมและศีรษะ  
(hair care) เติบโตในอัตราร้อยละ 0.8 ตามลำ�ดับ (The  
Bangkok Insight, 2018)
	 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าธุรกิจความงามที่เกี่ยวข้องกับ 
กลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงจะเป็นธุรกิจที่มีโอกาสเติบโตใน 
ระดับสูง แต่การดำ�เนินธุรกิจยังต้องเผชิญกับสภาพการ 
แข่งขันที่รุนแรงของตลาด โดยเฉพาะในตลาดความงาม 
ออนไลน์ รวมไปถึงมาตรการเกี่ยวกับโฆษณาผลิตภัณฑ ์
ความงามที่มีกฎระเบียบข้อบังคับเกี่ยวกับการโฆษณา 
ประโยชน์และสรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้การ 
สื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์และการ 
เข้าถึงผู้บริโภคมีความเข้มข้นมากขึ้น จากเหตุผลที่ได ้
 

กล่าวมาข้างต้น จึงทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจที่จะวิเคราะห์ปัจจัย 
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการวิจัยครั้งนี ้
ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้หญิงในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเป็น 
ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์สำ�หรับผู้ประกอบการให้สามารถ 
นำ�ข้อมูลไปใช้วางแผนและดำ�เนินกลยุทธ์ทางการตลาด 
ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคผู้หญิงได้ 
อย่างแท้จริง ตลอดจนผลการวิจัยที่ได้ยังนำ�ไปประกอบ 
การพัฒนารูปแบบการให้บริการเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
ในอนาคตได้ ซึ่งเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจเกี่ยวกับ 
ความงามและขับเคลื่อนตลาดความงามในช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

วัตถุประสงค์
	 1)	เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำ�ลอง
สมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูลเชิงประจักษ์
 	 2)	เพื่อวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง
ของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
 	 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด ทฤษฏี  
และทบทวนวรรณกรรมท่ีนําไปสู่การตั้งสมมติฐาน 
การวิจัย เพื่อวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง 
ของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้วิจัย 
ได้ประสมประสานส่วนประกอบของปัจจัยด้านการคิด 
อย่างมีเหตุผล (cognitive factor) ปัจจัยด้านอารมณ ์
ความรู้สึก (affective factor) และปัจจัยด้านบรรทัดฐาน  
(normative factor) เพื่ออธิบายอิทธิพลของปัจจัยที ่
ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ตรงกับความ 
ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น โดยผู้วิจัยพัฒนามาจาก 
กรอบแนวคิดของ Conner ,  Reardon,  Mi l le r ,  
Salciuviene, and Auruskeviciene (2017) ดังนี้
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 	 1.	ด้านความคิด (Cognitive Factor: CF) คือ  
ความรู้ (knowledge) และการรับรู้ (perception) ที่ได้ 
มาทั้งจากประสบการณ์โดยตรงและข้อมูลที่เก่ียวข้อง
จากแหล่งต่างๆ ซึ่งความรู้และการรับรู้นี้จะสร้างความ
เชื่อขึ้นมา (Schiffman & Kanuk, 1994) ในบริบทของ
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น 
สภาวะเชิงเหตุผล (cognitive state) คือ วิธีการตีความ
ข้อมูลและสร้างความคิดและความเช่ือเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการที่มีอยู่บนช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Kim & Lennon, 2013) ซึ่ง
ความคิด (cognitive) สามารถจำ�แนกเป็น 3 ประการ 
ได้แก่ ความรู้ (knowledge) การรับรู้ (perception) 
และความเชื่อ (beliefs) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Schiffman & Kanuk, 2007)  

 	 2.	ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Factor: AF) 
คือ สภาวะจิตใจของมนุษย์ที่มีผลมาจากการตอบสนอง 
ต่อการกระตุ้นจากสิ่งเร้าที่เป็นรูปภาพผ่านระบบสัมผัส  
ได้แก่ ตา ลิ้น จมูก หู และผิวกาย แล้วเกิดเป็นกระบวน- 
การรับรู้และตีความหมายตามประสบการณ์ ที่นำ�ไปสู ่
การเปล่ียนแปลงจากภายในแล้วตอบสนองออกมา 
ภายนอก โดยสามารถสังเกตได้จากน้ำ�เสียง สีหน้า และ 
ท่าทางการเคลื ่อนไหว ปัจจัยด้านอารมณ์ความรู ้สึก  
สามารถจำ�แนกออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความ 
ประทับใจ (valence) เกิดจากการกระตุ้นต่อสิ่งเร้า แล้ว 
เกิดกระบวนการรับรู้และตีความ เป็นความประทับใจ 
และความพึงพอใจที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของแต่ละบุคคล  
เช่น พึงพอใจ มีความสุข ประทับใจ ภาคภูมิใจ ไม ่
พึงพอใจ รู้สึกหดหู่ เศร้า เสียใจ สะเทือนใจ และความ 
รู ้สึกเฉยๆ 2) ด้านการตื่นตัว (arousal) เกิดจากการ 
กระตุ้นต่อสิ่งเร้า แล้วเกิดกระบวนการรับรู้และตีความ  
ทำ�ให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก เช่น สงบ  
คลายกังวล สบายใจ เบาใจ สนุกสนาน คึกคัก ร่าเริง  
และเฉยๆ และ 3) ด้านการมีอิทธิพล (dominance) เกิด 
จากการกระตุ้นต่อสิ่งเร้าและอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
ที่มีต่ออารมณ์ความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อ 
ความสามารถในการควบคุมอารมณ์ความรู้สึก มีอารมณ์ 
 

ความรู้สึกท่ีมีพลังหรือไม่มีพลัง และมีอารมณ์ความรู้สึกกลัว 
หรือไม่กลัวต่อสิ่งแวดล้อมนั้นๆ (Sripornnga, 2015) 
 	 สำ�หรับปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึกน้ันได้รับอิทธิพล 
มาจากปัจจัยทางด้านความคิด จากการศึกษาของ  
Suhartanto, Lu, Hussein, and Chen (2018) พบว่า 
ภาพลักษณ์ที ่เกิดจากความรู ้ความเข้าใจ (cognitive  
image) นั้น ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ที่เกิด 
จากอารมณ์ความรู้สึก (affective image) จึงนำ�ไปสู่การ 
ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้
		  สมมติฐานที่ 1 ความคิดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
อารมณ์ความรู้สึก

 	 3.	ด้านทัศนคติ (Attitude Toward: AT) คือ  
ความรู้สึกและความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ 
เป็นผลมาจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดล้อม ซ่ึงความรู้สึก 
และความคิดดังกล่าวเป็นการตัดสินใจไปในทางที่ชอบ 
หรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย อันมีแนวโน้มที่จะ 
ทำ�ให้บุคคลแสดงปฏิกริยาและการกระทำ�ต่อสิ่งนั้นท้ังใน 
ทางสนับสนุนหรือต่อต้าน (Ausawaratchanan, 2011)  
สำ�หรับปัจจัยด้านทัศนคตินั้นได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย 
ทางด้านความรู้สึก (affective component) และด้าน 
ความคิด (cognitive component) (Baur, Tynon, &  
Gomez, 2013) จึงนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้
		  สมมติฐานที่ 2 ความคิดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติ
		  สมมติฐานที่ 3 อารมณ์ความรู้สึกมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อทัศนคติ

 	 4.	ด้านบรรทัดฐาน (Normative Factor: NP) 
เป็นการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและความเชื่อของบุคคล 
ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมของสมาชิก (Peter & Olson, 2008) หรือ 
กลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมหรือค่านิยม 
ทั่วไป เรียกว่า กลุ่มอ้างอิงเชิงบรรทัดฐาน (normative  
reference group) (Poopanee, 2012) ด ังน ั ้น  
บรรทัดฐานถือเป็นกลุ่มที่บุคคลได้ใช้บรรทัดฐาน ค่านิยม  
และแนวทัศน์ของกลุ่มนั้นในการกำ�หนดพฤติกรรมต่างๆ  
ทางสังคมหรือการดำ�เนินชีวิตของตนเอง
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 	 ทั้งนี้ ความคล้อยตามสิ่งอ้างอิง หรือการจูงใจ หรือ 
อิทธิพลจากคนรอบข้างหรือคนในสังคม ถือเป็นปัจจัย 
สำ�คัญที ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมส่วนบุคคล (Bearden,  
Netemeyer, & Teel, 1989) ที่ถูกจูงใจจากสังคมและ 
โครงสร้างทางกายภาพของสิ่งแวดล้อม ดังนั้น การจูงใจ 
จากกลุ่มอ้างอิงถือเป็นตัวกำ�หนดบรรทัดฐานที่มีอิทธิพล 
ต่อทัศนคติ (Baur et al., 2013) นอกจากนี้ จากการ 
ศึกษาของ Kim and Kim (2018) พบว่า บรรทัดฐาน 
ส่วนบุคคล (personal norms) ยังได้รับอิทธิพลทางตรง 
เช ิงบวกมาจากสิ ่งกระตุ ้นจากอารมณ์ (affective  
triggers) จึงนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้
			   สมมติฐานที่ 4 อารมณ์ความรู ้สึกมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อบรรทัดฐาน
			   สมมติฐานที่ 5 บรรทัดฐานมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทัศนคติ

 	 5.	ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส์ (E-commerce  
Purchase Intention: PI) จากทฤษฎีการกระทำ�ด้วย 
เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ได้ชี ้
ให้เห็นว่าความต้ังใจเป็นเจตนาหรือความต้ังใจท่ีจะกระทำ� 
(intention) หรือแนวโน้มที่จะกระทำ� (predisposition  
to act) อันเกิดขึ ้นจากทัศนคติ (attitudes) ซึ ่งหาก 
บุคคลมีทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือมีความเช่ือ หรือได้รับ 
อิทธิพลจากบรรทัดฐาน (subjective norms) หรือ 
คล้อยตามความคิดทางสังคมหรือตามกลุ่มบุคคลที่ตน 
ให้ความสำ�คัญ ย่อมมีแนวโน้มท่ีจะกระทำ�ตามทัศนคติน้ัน 
(Ajzan, 2005) สำ�หรับความต้ังใจน้ันได้รับอิทธิพลมาจาก 
กระบวนการรู้คิด อารมณ์ความรู้สึก และบรรทัดฐาน/ 
ค่านิยมของคนในสังคม (Garcia & Batista-Foguet,  
2008) และทัศนคติ (Cheng, Fu, & Tu, 2011) อย่างมี 
นัยสำ�คัญ จึงนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้
			   สมมติฐานที ่ 6 ความคิดมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
 	  		  สมมติฐานที่ 7 อารมณ์ความรู ้สึกมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 	  		  สมมติฐานที่ 8 บรรทัดฐานมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความตั้งใจสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
 	  		  สมมติฐานที่ 9 ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์
	 จากทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีข้างต้นได้  
กล่าวถึงปัจจัยด้านความคิด ด้านอารมณ์ความรู้สึก และ 
ด้านบรรทัดฐานที่ส่งผลต่อทัศนคติของบุคคล (Baur et  
al., 2013) และความตั้งใจของบุคคล (Garcia & Batista- 
Foguet, 2008) ขณะเดียวกันความตั้งใจซื้อสินค้ายังได้ 
รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลที่แสดงออกมาใน 
รูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะทำ�ให้บุคคล 
แสดงปฏิกิริยาต่อสิ่งนั้นในทางสนับสนุนหรือต่อต้าน 
อันเป็นผลกระทบมาจากส่ิงแวดล้อม (Ajzan, 2005; Cheng 
et al., 2011) ด้วยเหตุนี ้จึงนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐาน 
การวิจัยดังนี้
 	  		  สมมติฐานที่ 10 ความคิดมีอิทธิพลเชิงบวกกับ 
ต่อความตั้งใจสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรค่ันกลาง
 	  		  สมมติฐานที่ 11 อารมณ์ความรู้สึกมีอิทธิพล 
เชิงบวกกับต่อความตั้งใจสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปร
คั่นกลาง
 	  		  สมมติฐานที่ 12 บรรทัดฐานมีอิทธิพลเชิงบวก 
กับต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรค่ันกลาง 
 	 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที ่
เก่ียวข้องกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์  
ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
จึงนําไปสู่การตั้งสมมติฐานและสร้างกรอบแนวคิดในการ 
วิจัยในภาพรวม ดังต่อไปนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (conceptual framework)
หมายเหตุ  	
1) ด้านความคิด (Cognitive Factor: CF)		  2) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Factor: AF)
3) ด้านบรรทัดฐาน (Normative Factor: AF)		 4) ด้านทัศนคติ (Attitude Toward: AT)
5) ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Purchase Intention: PI)

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 การวิจ ัยครั ้งนี ้เป็นการวิจ ัยเชิงปริมาณ โดยใช ้
แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้หญิงที่มีกำ�ลังซื้อ 
(อำ�นาจซื้อ) และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัย 
ครั้งนี้เลือกประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อ้างอิง 
ตามพระราชบัญญัติส่งเสริมการพัฒนาเด็กและเยาวชน 
แห่งชาติ พ.ศ. 2550 มาตรา 4 ระบุว ่า “เยาวชน”  
หมายถึง บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จากหลักเกณฑ์ 
การกำ�หนดจำ�นวนตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดล 
สมการโครงสร้างเพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธี  
maximum likelihood ตามข้อเสนอของ Hair, Black,  
Babin, and Anderson (2010) กล่าวว่า การวิเคราะห์ 
สถิติประเภทสมการโครงสร้างควรกำ�หนดตัวอย่าง 
ประมาณ 10 - 20 เท่าของตัวแปรสังเกต ดังนั้น การวิจัย 
ครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น 21 ตัวแปร จึงควรเก็บข้อมูล 
ตัวอย่าง อย่างน้อย 210 ตัวอย่าง (21 ตัวแปร x 10 เท่า)  
ทั้งนี้ ในการเลือกตัวอย่างเพื่อเป็นตัวแทนในการวิจัย 
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  
(multi-stage random sampling) เพื่อให้ตัวอย่าง 
และข้อมูลท่ีครบถ้วนตามท่ีผู้วิจัยต้องการ สำ�หรับการสุ่ม 

ตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (probability  
sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (sampling  
random sampling) โดยการจับสลากเขตทั้งหมดใน 
กรุงเทพมหานคร
	 เครื่องมือในการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบ 
ด้วย ส่วนที่ 1 คือ ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 
จำ�นวนสมาชิกในครัวเรือน ส่วนที่ 2 คือ ข้อมูลเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และส่วนที่ 3 คือ ข้อมูล 
เกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่  
1) ด้านความคิด 2) ด้านอารมณ์ความรู้สึก 3) ด้าน 
บรรทัดฐาน 4) ด้านทัศนคติ และ 5) ความตั้งใจสั่งซื้อ 
สินค้าความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
โดยข้อคำ�ถามส่วนที่ 3 มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (rating scale) ซึ ่งกำ�หนดตามวิธ ีของ 
ลิเคิร์ท (likert scale) แบ่งระดับการวัดเป็น 5 ระดับ คือ  
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ตามลำ�ดับ (Likert,  
1961)
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	 การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคำ�ถามกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย (Index of Item- 
Objective Congruence: IOC) กับผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน  
3 คน จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้องในทุกข้อคำ�ถาม 
นั้น จะมีค่าเท่ากับ 1.00 ทั้งนี้ จะคัดเลือกข้อคำ�ถามที่ม ี
ค่า IOC ต้ังแต่ 0.50 - 1.00 และจะนำ�มาพิจารณาปรับปรุง 
หรือตัดทิ้งข้อคำ�ถามที่มีค่า IOC ต่ำ�กว่า 0.50 ตามความ 
เหมาะสม (Kulsawat, 2015) ซึ่งพบว่า ค่า IOC อยู่ที่  
0.67 - 1.00

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ทำ�การ 
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการหาค่าความ 
เชื่อมั่น (reliability) ของข้อคำ�ถาม โดยมีค่าความเชื่อมั่น 
ของสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) (Cronbach, 1990) มีความเช่ือม่ันอยู่ระหว่าง 
0.741 - 0.870 เมื ่อพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ค่า 
ความเชื่อมั่นของตัวแปรจากมาตรวัดมีค่ามากกว่า 0.7  
ทุกด้าน จึงถือว่าค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรทั้งหมดที่ใช ้
ศึกษาอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ (Hair et al., 2010) (ตาราง 
ที่ 1)

ตารางที่ 1 แสดงการประมาณค่าความเชื่อมั่น

องค์ประกอบ
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach’s alpha)

1. ด้านความคิด Cognitive Factor (CF) 0.741

2. ด้านอารมณ์ความรู้สึก Affective Factor (AF) 0.788

3. ด้านบรรทัดฐาน Normative Factor (NF) 0.780

4. ด้านทัศนคติ Attitude Toward (AT) 0.848

5. ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

E-commerce Purchase 
Intention (PI)

0.870

รวม 0.926
ที่มา: จากการคำ�นวณ (2562)

	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างของ 
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของ 
ผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ครั้งนี้ ใช้การ 
วิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ผ่านการวิเคราะห์แบบจำ�ลอง 
สมการเชิงโครงสร้าง เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของ 

แบบจำ�ลองท่ีผู้วิจัยได้จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวข้อง 
ท้ังน้ี ผลของการตรวจสอบข้อมูลเชิงประจักษ์มีค่ามากกว่า 
0.95 แสดงถึงตัวแปรและโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน 
สามารถอธิบายค่าได้ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติและเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำ�ลอง

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา

Chi-Square (χ2) ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติหรือค่า p > 0.05

The goodness of fit index (GFI) > 0.95

The adjusted goodness of fit index (AGFI) > 0.95

Normed Fit Index (NFI) > 0.95

Incremental Fit Index (IFI) > 0.95

The Comparative Fit Index (CFI) > 0.95

Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.05 หรือ 0.08
ที่มา: Suvannin (2018) และ Jantasang and Thamwattana (2016)
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การเก็บรวมรวมข้อมูล   
  	 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการแจกแบบสอบถามทั้งหมด  
420 ชุด (21 ตัวแปร x 20 เท่า) โดยได้รับแบบสอบถาม 
คืนกลับมา จำ�นวน 355 ตัวอย่าง (คิดเป็นร้อยละ 85 ของ 
อัตราการตอบกลับ) ซึ่งเป็นข้อมูลที่เพียงพอต่อการนำ�ไป 
วิเคราะห์ผลการศึกษาต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยในคร้ังน้ีมีการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปคอมพิวเตอร์สำ�หรับวิเคราะห์ 
ข้อมูลทางสถิติ ด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
และแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง

ผลการวิจัย
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม
	 การวิจัยคร้ังน้ีมีตัวอย่างท่ีเป็นผู้หญิงจำ�นวน 355 คน 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้ตอบแบบสอบถามด้วย 
ความสมัครใจนั้นมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ผลการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด ร้อยละ 78.87 ซึ่ง 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็น ร้อยละ  
76.06 และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 48.17  
และกลุ่มตัวอย่างมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ถือว่าเป็นวัย 
เพ่ิงเร่ิมต้นการทำ�งาน ดังน้ัน ระดับรายได้ต่ำ�กว่า 20,000  
บาท คิดเป็นร้อยละ 59.72 
	 เมื่ อสอบถามถึ งพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์  
ทำ�ความสะอาดร่างกายของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยซ้ือผลิตภัณฑ์ทำ�ความ 
สะอาดร่างกายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และมี 
ความถี่ในการซื้อน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง คิดเป็นร้อยละ  
80.95 โดยร้อยละ 65.71 ซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวประมาณ  
1-2 ชิ้นต่อครั้ง ซึ่งเหตุผลส่วนใหญ่ในการซื้อผลิตภัณฑ ์
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ รู้สึกปลอดภัย  
(ร้อยละ 49.05) และมีประโยชน์ (ร้อยละ 40.90) 5 ส่วน  
ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดร่างกาย คือ  
ซื้อผ่าน Shopee Facebook และ Lazada ตามลำ�ดับ  
ซึ่งมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าตั้งแต่ 300 - 500 บาท  

(ร้อยละ 36.67) และการซื้อผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาด 
ร่างกายใน 1 เดือน ส่วนใหญ่เป็นการซื ้อเพื ่อตนเอง  
(ร้อยละ 78.57) โดยผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 83.81  
มีความสนใจในมาตรฐานสินค้าก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ 
ทำ�ความสะอาด
	 ส่วนการซื้อผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า เคยซื้อผลิตภัณฑ ์
บำ�รุงผิวผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จำ�นวน  
210 คน คิดเป็นร้อยละ 59.15 และมีความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 80.95 โดยซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวประมาณ 1-2 ช้ินต่อคร้ัง ร้อยละ 65.71 
ซึ่งเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ คือ รู้สึกปลอดภัย (ร้อยละ 49.05) และ 
มีประโยชน์ (ร้อยละ 40.95) ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้า 
ซื้อผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวผ่าน Shopee (ร้อยละ 37.62)  
Facebook (ร้อยละ 22.38) และ Lazada (ร้อยละ  
14.29) ซึ่งมีการใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวตั้งแต่  
300 - 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.67 การซื้อผลิตภัณฑ์ 
บำ�รุงผิวภายใน 1 เดือน ส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อตนเอง  
ร้อยละ 78.57 โดยผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 83.81 
มีความสนใจในมาตรฐานสินค้าก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ 
ทำ�ความสะอาด
	 การซ้ือผลิตภัณฑ์ตกแต่งใบหน้าผู้หญิงผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ 
สำ�หรับตกแต่งใบหน้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
มากท่ีสุด (ร้อยละ 59.44) และมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง (ร้อยละ 75.71) โดยซ้ือผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
ประมาณ 1-2 ชิ้นต่อครั้ง (ร้อยละ 67.14) ซึ่งเหตุผลใน 
การซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ 
รู้สึกมีประโยชน์ (ร้อยละ 42.86) และปลอดภัย (ร้อยละ 
40.95) โดยช่องทางการซ้ือผลิตภัณฑ์สำ�หรับตกแต่งใบหน้า 
คือ ซื้อผ่าน Facebook (ร้อยละ 31.43) Instagram  
(ร้อยละ 21.43) และ Shopee (ร้อยละ 22.38)   
	 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยท่ีใช้ 
ในการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู ้โดยรวมอยู่ใน 
ระดับมาก (x̅ = 3.98, S.D. = 0.11) และเมื่อพิจารณา 
รายด้านนั้นพบว่า ปัจจัยแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
มากเช่นกัน คือ ด้านความคิด (x̅ = 4.19, S.D. = 0.60)  
ด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึก (x̅  = 3.96, S.D. = 0.69)  
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ด้านบรรทัดฐาน (x̅ = 3.78, S.D. = 0.88) ด้านทัศนคติ  
(x̅ = 4.05, S.D. = 0.67) และความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 

ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(x̅ = 3.94, S.D. = 0.76) ตามลำ�ดับ (ตารางที่ 3)

ตารางที่ 3	ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
              ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

องค์ประกอบ x̅ S.D. ความหมาย

1. ด้านความคิด Cognitive Factor (CF) 4.19 0.60 เห็นด้วยมาก

2. ด้านอารมณ์ความรู้สึก Affective Factor (AF) 3.96 0.69 เห็นด้วยมาก

3. ด้านบรรทัดฐาน Normative Factor (NF) 3.78 0.88 เห็นด้วยมาก

4. ด้านทัศนคติ Attitude Toward (AT) 4.05 0.67 เห็นด้วยมาก

5. ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

E-commerce Purchase 
Intention (PI)

3.94 0.76 เห็นด้วยมาก

รวม 3.98 0.11 เห็นด้วยมาก
ที่มา: จากการคำ�นวณ (2562)

	 ท้ังน้ี การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง 
ชุดตัวแปรปัจจัยด้านความคิด ปัจจัยด้านอารมณ์ความ 
รู้สึก ปัจจัยด้านบรรทัดฐาน และปัจจัยด้านทัศนคติ กับ 
ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.429 - 
0.685 ซ่ึงมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกอย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรท้ังหมดมีค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ์ท้ังหมดน้อยกว่า 0.8 (Cooper, Schindler, & 
Sun, 2006) แสดงว่าตัวแปรต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
และสามารถนำ�ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้ (ตาราง 
ที่ 4)

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย

CF AF NF AT OI

CF 1

AF 0.579** 1

NF 0.429** 0.575** 1

AT 0.533** 0.601** 0.575** 1

OI 0.575** 0.581** 0.577** 0.685** 1
หมายเหตุ ** ระดับนัยสำ�คัญ 0.01
ที่มา: จากการคำ�นวณ (2562)
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ตอนท่ี 2 ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำ�ลอง 
สมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์
	 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า chi-square (χ2) 
มีค่าเท่ากับ 692.5000 ท่ีองศาอิสระ (degree of freedom: 
df) เท่ากับ 180 ณ ระดับนัยสำ�คัญ (p-value) เท่ากับ 
0.0000 ค่าดัชนีรากกำ�ลังสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือน 
(Root Mean Square Error of Approximation:  

RMSEA) เท่ากับ 0.0900 และค่า χ2/df เท่ากับ 3.8472 
ซึ่งผ่านเกณฑ์เพียงค่าเดียว จึงทำ�การปรับแบบจำ�ลอง  
ทั้งนี้ หลังปรับแบบจำ�ลองพบว่า ค่า chi-square (χ2) 
มีค่าเท่ากับ 95.4100 ท่ีองศาอิสระ (degree of freedom: 
df) เท่ากับ 99 ณ ระดับนัยสำ�คัญ (p-value) เท่ากับ  
0.5835 ค่าดัชนีรากกำ�ลังสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือน 
(Root Mean Square Error of Approximation:  
RMSEA) เท่ากับ 0.0000 และค่า χ2/df เท่ากับ 0.9637  
ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า (ตารางที่ 5)

ตาราง 5	 แสดงค่าสถิติและเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาและตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำ�ลอง (หลังปรับ) 

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา ค่าที่คำ�นวณได้ ผลการพิจารณา

χ2 ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 95.4100 -

P-value p-value > 0.05 0.5835 -

χ2/df χ2/df < 2.00 0.9637 ผ่านเกณฑ์

GFI > 0.95 0.9700 ผ่านเกณฑ์

AGFI > 0.95 0.9500 ผ่านเกณฑ์

NFI > 0.95 0.9900 ผ่านเกณฑ์

CFI > 0.95 1.0000 ผ่านเกณฑ์

RMSEA < 0.05 หรือ < 0.08 0.0000 ผ่านเกณฑ์
หมายเหตุ    – = Not applicable
ท่ีมา: จากการคำ�นวณ (2562)

	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำ�ลอง 
สมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า 

ค่าสถิติและเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาและตรวจสอบ 
ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำ�ลองผ่านเกณฑ์ 
ทุกค่า แสดงว่าแบบจำ�ลองสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์
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ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทาง 
	  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
หมายเหตุ ** = P < 0.01, * = P < 0.05
ที่มา: จากการคำ�นวณ (2562)

สรุปผลการวิจัย
 	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ โดยการพิจารณาอิทธิพลทางตรงและ 
อิทธิพลทางอ้อมพบว่า 
 	 -	 ด้านความคิด (cognitive factor) มีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่ออารมณ์ความรู้สึก (affective factor)  
ทัศนคติ (attitude toward) และความต้ังใจส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-commerce purchase intention) โดยมีอิทธิพล 
ทางตรงเท่ากับ 0.85 0.82 และ 0.63 ณ ระดับนัยสำ�คัญ  
0.01 ขณะเดียวกันความคิด (cognitive factor) มีอิทธิพล 
ทางอ้อมเชิงบวกต่อบรรทัดฐาน (normative factor)  
และความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce  purchase 
 

intention) โดยมีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.71 และ  
0.16 ณ ระดับนัยสำ�คัญ 0.01 และ 0.05 ตามลำ�ดับ
	 -	 ด้านอารมณ์ความรู้สึก (affective factor) มีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อบรรทัดฐาน (normative factor)  
โดยมีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.83 ณ ระดับนัยสำ�คัญ  
0.01 ขณะเดียวกันอารมณ์ความรู้สึก (affective factor) 
มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อทัศนคติ (attitude toward) 
และความตั้งใจสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce  purchase 
intention) โดยมีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.72 และ 0.48 
ณ ระดับนัยสำ�คัญ 0.01 และ 0.05 ตามลำ�ดับ
	 -	 ด้านบรรทัดฐาน (normative factor) มีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติ (attitude toward) และม ี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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(e-commerce purchase intention) โดยมีอิทธิพล 
ทางตรงเท่ากับ 0.87 และ 0.58 ณ ระดับนัยสำ�คัญ 0.01 
และ 0.05 ตามลำ�ดับ ขณะเดียวกันบรรทัดฐาน (normative 
factor) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจสั่งซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce  purchase intention)  
โดยมีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.17 ณ ระดับนัยสำ�คัญ  
0.05
	 -	 ด้านทัศนคติ (attitude toward) มีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ของผู้ หญิ ง ผ่ าน ช่องทางพาณิชย์ อิ เ ล็ กทรอนิ กส์   

(e-commerce purchase intention) โดยมีอิทธิพล 
ทางตรงเท่ากับ 0.20 ณ ระดับนัยสำ�คัญ 0.05
	 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลรวมของปัจจัยที่มีผล 
ต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce  purchase 
intention) พบว่า ด้านความคิด (cognitive factor)  
มีอิทธิพลรวมสูงสุด เท่ากับ 0.79 รองลงมา คือ ด้าน 
บรรทัดฐาน (normative factor) ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(affective factor) และด้านทัศนคติ (attitude toward) 
โดยมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.75 0.48 และ 0.20 ตามลำ�ดับ 
(ตารางที่ 6)

ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงในตัวแบบตามสมมติฐาน

ตัวแปรแฝง

(Antecedents)

ตัวแปรผล (Consequences)

(Antecedents) ด้านบรรทัดฐาน ด้านทัศนคติ

ความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์

ความงามผ่านช่องทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

1. ด้านความคิด (CF) .85** - .85 - .71** .71 .82** - .82 .63** .16* .79

2. ด้านอารมณ์ความรู้สึก (AF) - - - .83** - .83 - .72** .72 - .48* .48

3. ด้านบรรทัดฐาน (NF) - - - - - - .87** - .87 .58* .17* .75

4. ด้านทัศนคติ (AT) - - - - - - - - - .20* - .20

χ2 = 95.41, df = 99, P-value = 0.5835, RMSEA = 0.0000, CFI = 1.00, NFI = 0.99, GFI = 0.97, AGFI = 0.95

ที่มา: จากการคำ�นวณ (2562)
หมายเหตุ ** = P < 0.01, * = P < 0.05
หมายเหตุ - DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = ผลรวมอิทธิพล, และ – = Not Applicable

	 สรุปผลจากการวิเคราะห์ตัวแปรสาเหตุและผลลัพธ์ 
ของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแบ่ง 
ตามสมมติฐานการวิจัยพบว่า  
 	 -	ปัจจัยด้านความคิด มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ ์
ความรู้สึก ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม 
ของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ยอมรับ 
สมมติฐานที ่ 1 ยอมรับสมมติฐานที ่ 2 และยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 6) ขณะเดียวกันปัจจัยด้านความคิดมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปร 
คั่นกลาง (ยอมรับสมมติฐานที่ 10)

	 -	ปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
บรรทัดฐาน (ยอมรับสมมติฐานท่ี 4) แต่ปัจจัยด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อ ิเล ็กทรอนิกส์ (ปฏิเสธสมมติฐานที ่ 3 และปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 7) ขณะเดียวกันปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีทัศนคติ 
เป็นตัวแปรคั่นกลาง (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 11)
	 -	ปัจจัยด้านบรรทัดฐาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ทัศนคติและความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ยอมรับสมมติฐาน 
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ที่ 5 และยอมรับสมมติฐานที่ 8) ขณะเดียวกันปัจจัย 
ด้านบรรทัดฐานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจสั่งซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรคั่นกลาง (ยอมรับสมมติฐาน 
ที่ 12)
	 -	ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
ตั้งใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (ยอมรับสมมติฐานที่ 9)

อภิปรายผล
	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า ดัชนีความ 
สอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบผ่านเกณฑ์ทุกค่า และเม่ือ 
พิจารณาถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นผลลัพธ์สุดท้าย 
ของตัวแบบน้ันได้รับอิทธิพลสูงสุดจากปัจจัยด้านความคิด 
โดยผู้บริโภคพิจารณาจากข้ันตอนในการใช้งานท่ีไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อนของการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น เนื่องจากมีความสะดวกสบาย 
ในการซื้อสินค้าเพราะสามารถซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา  
มีการส่งเสริมการจัดจำ�หน่าย และสร้างความเชื่อมั่นให ้
กับผู้บริโภคโดยการรับประกันสินค้าเมื่อสินค้าเกิดปัญหา  
เช่น สินค้าชำ�รุดเสียหาย รวมทั้งการที่ผู้บริโภคสามารถ 
ตรวจสอบและเปรียบเทียบราคาในสินค้าชนิดเดียวกัน 
เพื่อให้ได้ราคาที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
มากที่สุด 
	 ผ ล ก า ร วิ จั ย ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ก า ร ศึ ก ษ า ข อ ง  
Tippayapornkul (2016) และ Kumpeera (2015) ว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นผู้บริโภคพิจารณา 
จากผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายรูปแบบ หลายตรา 
สินค้า มีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้เลือกซื ้ออย่างสม่ำ�เสมอ  
ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาและมีราคาถูกกว่าเมื่อ 
เปรียบเทียบกับตามห้างร้านทั่วไป รวมทั้งสามารถเลือก 
การชำ�ระเงินได้หลายช่องทาง ผู้บริโภคสามารถสั่งได ้
ทุกที่ทุกเวลาและสามารถเลือกสถานที่จัดส่งสินค้าตาม 
ความต้องการของตนเอง ท่ีสำ�คัญผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 
ข้อมูลเก่ียวกับรายละเอียดสินค้า และศึกษาวิธีการใช้งาน 
ได้ง่ายไม่ซับซ้อน

	 ในขณะที่ปัจจัยบรรทัดฐานเป็นปัจจัยมีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่อง 
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รองลงมาจากปัจจัยด้าน 
ความคิด กล่าวคือ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ของผู้หญิงผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็น 
ผลจากบรรทัดฐานทางสังคม เช่น การแนะนำ�จากคนใน 
ครอบครัว กลุ่มเพื่อน และจากกลุ่มคนที่มีอิทธิพลบนสื่อ 
สังคมออนไลน์ อาทิ ยูทูบเบอร์ (youtuber) และนักวิจารณ์ 
(reviewer) สอดคล้องกับการศึกษาของ Pananiramai  
(2017) ท่ีว่าปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมาจากการ 
แนะนำ�โดยคนในครอบครัวและกลุ่มเพื่อน รวมไปถึงสื่อ 
ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิงผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท้ังน้ี จากการศึกษาของ Yamutai  
(2015) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเชื่อถือและเห็น 
ประโยชน์ในการอ่านบทวิจารณ์ (review) บทความ 
อย่างมาก ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติต่อการวิจารณ์สินค้า 
แต่ละประเภทที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะการวิจารณ์โดย 
ผู้บริโภค (consumer review) เป็นการวิจารณ์ท่ีผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญมาก่อนเป็นอันดับแรก เนื่องจาก 
ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการตกอยู่ในสถานะเดียวกันของ 
ผู้บริโภคด้วยกันเองจึงเช่ือว่าการวิจารณ์ดังกล่าวจะได้รับ 
ความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต
	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลวิจัยไปใช้ 
	 ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์
	 1.	ผู้ประกอบการควรทำ�การสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ 
และพิจารณาว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับตนเองทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความ 
สะดวกสบายสามารถเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดและสั่งซื้อ 
ได้ทุกที่ทุกเวลา รวมทั้งมีวิธีการที่เหมาะสมกับผู้บริโภค 
หลากหลายวัย โดยเฉพาะผู้สูงอายุ เช่น ปรับขนาดตัว 
หนังสือ เลือกรูปแบบตัวหนังสือ หรือเลือกภาษาได้หลาย 
ภาษา นอกจากน้ี ข้ันตอนการซ้ือควรมีความง่ายไม่ซับซ้อน 
ความโปร่งใส และถูกต้องในทุกคำ�สั่งซื้อ เพื่อกระตุ้นให ้
ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าจนเสร็จสิ้นสมบูรณ์ได้อย่างรวดเร็ว
	 2.	ผู้ประกอบการควรเสนอผลิตภัณฑ์ความงาม 
ให้ผู้บริโภคเลือกอย่างหลากหลาย และสามารถค้นหา 
ผลิตภัณฑ์ความงามได้อย่างครบจบที่ร้านเดียว ไม่ม ี
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ปัญหาสินค้าหมดเพราะจะเป็นการสร้างประสบการณ์ 
ในเชิงลบต่อผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภคในครั้งต่อไป
	 3.	เมื่อผู้ประกอบการมีการจัดการส่งเสริมการขาย 
ใหม่ ควรมีการแจ้งเตือนให้ผู้บริโภครับรู้ในทุกช่องทาง 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 
ภายใต้ระยะเวลาท่ีกำ�หนด เช่น ทำ�ให้ผู้บริโภครีบตัดสินใจ 
ซ้ือก่อนเพราะเกรงว่าไม่มีสินค้าเมื่อสิ้นสุดการส่งเสริม 
การขาย สอดคล้องกับการการศึกษาของ SAP Customer 
Experience (2018) ที่พบว่า การแจ้งเตือนเรื่องการ 
ส่งเสริมการขายและส่วนลดเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
	 ด้านงานวิชาการ
	 1.	ทางดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค การเปลีย่นแปลง 
ราคาสินค้าในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีผลต่อ 
การตัดสินใจมากกว่าการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้าใน 
ร้านค้าแบบมีหน้าร้าน กล่าวคือ การซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 
อิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบราคาสินค้า 
ที่ต้องการซื้อเพื่อเปรียบเทียบกันก่อนตัดสินใจซ้ือได้ 
มากกว่าผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้านค้าแบบมีหน้าร้านท่ี 
ต้องยอมรับราคาที่ร้านกำ�หนดไว้ เนื่องจากหากต้องการ 
สอบถามเพื่อเปรียบเทียบราคาก่อนซื้อเมื่อตัดสินใจซื้อ 
จริงอาจไม่ได้ราคาเดิมที่เคยตั้งไว้ ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
ควรพัฒนาระบบเพื่อแสดงผลการเปรียบเทียบราคา 
สินค้ากับคู่แข่งแบบเรียลไทม์ (real time) เพื่อกระตุ้น 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	 2.	ผู้บริโภคเริ่มตระหนักและให้ความสำ�คัญกับ 
คุณภาพ มาตรฐานและรับประกันสินค้ามากข้ึน เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคไม่สามารถทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ความงามท่ี 
จำ�หน่ายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นก่อน 
ตัดสินใจซื้อได้ ทั้งนี ้ ผู ้บริโภคอาจถูกหลอกลวงให้ซื ้อ 
ผลิตภัณฑ์ความงามปลอมจนส่งผลกระทบต่อสุขภาพ 
และกระทบต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภครายอื่นๆ 
	 ข้อเสนอแนะการทำ�วิจัยในครั้งต่อไป
	 1.	การวิจัยนี้เป็นการศึกษาภาพรวมของผลิตภัณฑ์ 
ทั้งหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดร่างกาย  
ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว และผลิตภัณฑ์ตกแต่งใบหน้า ดังนั้น  
ควรทำ�การศึกษาเจาะลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยท่ี 
 

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้หญิง 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละกลุ่มหรือ
ตราสินค้าเพื่อให้ผู้ประกอบการเข้าใจและรับรู้ถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ชัดเจนมากขึ้น
 	 2.	ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคผู้หญิงกลุ่มผู ้
สูงอายุเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ  
ท้ังท่ีกลุ่มผู้สูงอายุผู้หญิงมีกำ�ลังซ้ือสูงและมีความต้องการ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามเหมือนผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืนๆ ดังน้ัน 
ควรศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ความงามของผู้สูงอายุผู้หญิง เพื่อเป็นการ
ขยายฐานลูกค้าในธุรกิจความงามผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์
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	 phu ̄y ing  [Now womenomics  c rea te  
	 opportunities from the power of women]. 
	 Retrieved July 20, 2018, from http://www. 
	 okmd.or.th/upload/pdf/2560/the%20oppor 
	 tunity%20by%20okmd/booklet-women 
	 omics.pdf.  
Pananiramai, T. (2017). Patčhai thī mī ʻitthiphon 
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	 The ̄p Maha ̄ Nakho ̜ ̄n [Factors effecting  
	 customer decision to by cosmetic online in  
	 Bangkok] (Master’s thesis, Silpakorn University).  



136

BU ACADEMIC REVIEW

Yamutai, N. (2015). Thatsanakhati kho ̜ ̄ng  
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