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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ ได้แก่ การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์, การรับรู้
ความเสี่ยง และการรับรู้ราคา รวมทั้งศึกษาเง่ือนไขการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ , ช่ือเสียงของแบรนด์ 
และแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : 
กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่สนใจสินค้าแบบกล่องสุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ (กล่อง
สุ่มพิมรี่พาย) ในจังหวัดสงขลา จ านวน 200 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ วิเคราะห์สถิติพื้นฐานโดยใช้ โปรแกรม SPSS 
และวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยสุดบางส่วน (PLS-SEM) 
ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการแชร์, การรับรู้ความเสี่ยง, การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ และ การรับรู้ด้านราคา 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย  
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Abstract 
 

 The purpose of this research was to study of perceived factors such as desire for unique products, 
perceived risk, perceived price as well as studied the purchase decision conditions namely store trust, 
brand reputation and motivation to share on intention to purchase mystery box of consumer’s in Songkhla 
Province: A case study of pimrypie mystery box. The samples used were consumers who are interested in 
mystery boxes of products via online channels (pimrypie mystery box) in Songkhla Province, 200 samples 
using accidental random sampling. Basic statistics were analyzed using SPSS program and causal relationship 
model was analyzed by using partial least squares structural equation model (PLS-SEM ver.4). The results 
showed that motivation to share, perceived risk, desire for unique products and perceived price affects the 
intention to purchase mystery box of consumer’s in Songkhla Province: A case study of pimrypie mystery box. 
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บทน า 
 ในปัจจุบันการสื่อสารข้อมูลของมนุษย์ได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา โดยสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆอย่างมากมายนั่นคือ เทคโนโลยี เพราะปัจจุบันเทคโนโลยีที่มนุษย์ใช้ในการสื่อสารระหว่างกันมีหลายวิธี 
หนึ่งในนั้นคือ สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งที่มนุษย์สามารถใช้สื่อสารข้อมูลระหว่างกันในทุกๆด้าน จนท าให้เกิดธุรกิจ
รูปแบบใหม่ขึ้นมา ได้แก่ ธุรกิจการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่เรียกกันว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ซึ่งเป็น
ช่องทางการท าธุรกิจท่ีท าให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าไดอ้ย่างรวดเรว็มากข้ึน โดยการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง 
ซึ่งธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น เริ่มได้รับความสนใจในประเทศไทยมากขึ้นในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจาก
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในการสื่อสารท าให้ผู้คนเริ่มมีช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆบนอินเทอร์เน็ตได้
มากขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องรู้จักใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจของตน โดยการใช้
เป็นเครื่องมือในการสร้างยอดขายให้มากขึ้น เนื่องจากปัจจุบันเจ้าของธุรกิจส่วนใหญ่เริ่มขยับขยายธุรกิจของตนเองที่มี หน้า
ร้านในแบบออฟไลน์เพียงอย่างเดียวมาเป็นการท าหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย (ชุติมา คล้ายสังข์, 2564) 
 จากการส ารวจความเห็นของส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) กับประชาชน จ านวน 7,499 คน  
ทุกอ าเภอทั่วประเทศ เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา (ม.ค.-มี.ค.2564) ใน 13 
กลุ่มสินค้า พบว่า มีมูลค่าการใช้จ่ายสูงถึง 75,000 ล้านบาทต่อเดือน เพิ่มขึ้น 45.05% จากที่เคยส ารวจช่วงเดือน พ.ย.2563  
ที่มีมูลค่า 52,000 ล้านบาทต่อเดือน และมีการซื้อออนไลน์เพิ่มขึ้น 68.97% จากการส ารวจครั้งก่อน ซึ่งสอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุค New Normal ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท าให้หันมาซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์กันมากขึ้น (ภูสิต 
รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์, 2564) 
 อย่างไรก็ตามการขายสินค้าออนไลน์ให้ได้รับผลก าไรและอยู่ในธุรกิจระยะยาวต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ดีและการสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับการค้าออนไลน์จึงเป็นสิ่งจ าเป็น โดยผู้ขายต้องปรับตัว เปลี่ยนวิธี
น าเสนอสินค้าให้มีความทันสมัยและสอดรับกับกระแสนิยมของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะเนื้อหาที่ใช้น าเสนอต้องให้
ความใส่ใจเป็นพิเศษ อีกทั้งต้องมีการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ร้าน เพราะสินค้าออนไลน์เป็นสินค้าที่ไม่สามารถสัมผัสจับต้องได้  
ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากสิ่งที่เห็นและเนื้อหาหรือรายละเอียดที่ได้รับ ขณะเดียวกัน ผู้ขายต้องมีความจริงใจ มีวิธีการขายที่
เป็นเอกลักษณ์และเป็นจุดเด่นของตัวเอง รักษาความเป็นตัวตนไว้ให้ได้ และต้องไม่หยุดพัฒนารูปแบบการขาย ซึ่งการปรับตัว
ให้ทันสถานการณ์และทันกระแสนิยมเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่พ่อค้า-แม่ค้าออนไลน์ควรให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ เนื่องจากผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งข่ าวสารที่เผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์จะมี
ความรวดเร็ว และเกิดเป็นกระแสขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น ดังนั้น ผู้ขายจ าเป็นต้องติดตามข่าวสารและปรับตัวให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเสมอ ปรับตัวให้ทันสมัยนิยม ทันคู่แข่ง ทันตลาด ปรับเปลี่ยนวิธีการน าเสนอสินค้าให้มีความหลากหลาย 
ก็จะเป็นอีกหนทางหนึ่งที่จะท าให้ได้เปรียบคู่แข่งขันในตลาด (วีรศักดิ์ หวังศุภกิจโกศล, 2564) 
 จากสถานการณ์ปัจจุบันธุรกิจที่ก าลังได้รับความนิยมผ่านรูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ในขณะนี้คงหนีไม่พ้น  
การน าเสนอสินค้าในรูปแบบ กล่องสุ่ม (Mystery Box) ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่ช่วยดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภค อีกทั้งเพื่อท าให้ธุรกิจของตนเองเป็นท่ีรู้จักและสามารถกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มมากขึ้น โดยผู้ขายจะน าสินค้าในร้านมา
จัดเป็นชุดแล้วบรรจุลงในกล่องและน ากล่องนั้นออกวางขาย ซึ่งลูกค้าจะไม่ทราบว่าภายในกล่องที่ซื้ อไปนั้น มีสินค้าอะไรอยู่
ภายใน ด้วยเอกลักษณ์เฉพาะตัวของกล่องสุ่มที่สร้างความน่าตื่นเต้น จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดแนวทางในการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม
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นั้น คล้ายกับการได้เสี่ยงโชค หรือการได้รับของขวัญที่ไม่อาจรับรู้ได้ว่ามีอะไรอยู่ภายใน และเกิดความสนุกที่จะได้เปิดกล่อง 
เนื่องด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงท าให้กล่องสุ่มได้รับความนิยม และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากยิ่งข้ึน (วิชญา พงศ์กล่ า, 2564) 
 โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น เรียกว่า พฤติกรรมแบบสุ่ม ซึ่งเสนอโดยนักจิตวิทยาชาวอเมริกัน บี. เอฟ. 
สกินเนอร์ พบว่า การแสดงพฤติกรรมจะเกิดบ่อยขึ้นเมื่อมีการให้รางวัลแบบสุ่ม (Kodchakorn Thammachart, 2564)  
ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เพื่อสร้างความมั่นใจให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านกระบวนการการตัดสินใจต่างๆ อาทิ การรับรู้
ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยง (พัชรพร หงษ์รัตนอุทัย, 2563) รวมถึงเง่ือนไขต่างๆที่ผู้บริโภค
ควรพิจารณาให้ดีก่อนตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ การรับรู้ราคาสินค้า และช่ือเสียงของแบรนด์สินค้า (สุรีย์ 
ศิลาวงษ์, 2564) ไปจนถึงแรงจูงใจในการแชร์ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้เป็นการตอบสนองต่อความต้องการของตน เพื่อให้บรรลุ
จุดประสงค์บางอย่าง จนท าให้เกิดความพึงพอใจแก่บุคคลตามที่ต้องการ ซึ่งความต้องการที่มีแรงผลักดันเพียงพอที่จะชักน าให้
บุคคลตอบสนองความต้องการเพื่อให้เกิดความพอใจ สามารถก าหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงของการตอบสนองได้ (สุนัน  
คงธงชัย, 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมองเห็นถึงปัญหาการแข่งขันทางการขายผ่านช่องทางออนไลน์ จึงสนใจที่จะ
ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : 
กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย ให้ได้ข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเป็นประโยชน์แก่ธุรกิจร้านค้ารูปแบบ
ออนไลน์ที่จะสามารถน าไปพัฒนาร้านค้าออนไลน์ของตนเองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันต่อไป 
 
วัตถุประสงค ์(และกรอบแนวคิดการวิจัย ถ้ามี) 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้า ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ
สินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์ , การรับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้ราคาที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาเง่ือนไขการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้า ได้แก่ ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์, 
ช่ือเสียงของแบรนด์ และแรงจูงใจในการแชร์ ว่าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 

การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ หมายถึง ลักษณะของ “การใฝ่หาความแตกต่าง” ที่มีการเปรียบเทียบ
กับผู้อื่นผ่านการรับรู้ การได้มาซึ่งสินค้าอุปโภคบริโภค เพื่อวัตถุประสงค์ในการพัฒนาและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเอง 
(Self image) และภาพลักษณ์ต่อสังคม (Social image) (พัชรพร หงส์รัตนอุทัย, 2563) โดยปัจจัยด้านการรับรู้ความต้องการ
สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์ (2565) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของบุคลิกภาพของตราสินค้า ความตั้งใจซื้อสินค้า และทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ใน
ธุรกิจขายตรงหลายช้ัน พบว่า บุคลิกภาพที่ชัดเจนของตราสินค้าในธุรกิจขายตรงแบบหลายช้ัน ท าให้ผู้บริโภคง่ายต่อการรับรู้ 
เกิดความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า จนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อสินค้าของตราสินค้านั้น ในขณะเดียวกันการศึกษาวิจัยของ วัลลดา 
พัฒนา (2565) ท าการศึกษาในหัวข้อเรื่อง การรับรู้เรื่องราวและภาพลักษณ์ผ้าทอพื้นเมืองจังหวัดสงขลาที่มีผลต่อความตั้งใจ
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ซื้อของผู้บริโภค ผลปรากฏว่า ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้า ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ด้านแหล่งก าเนิด เป็น
องค์ประกอบท่ีผู้บริโภคน ามาพิจารณาความตั้งใจซื้อ จากงานวิจัยข้างต้นจึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐาน 1 การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่ม
สินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 

ธีรศักดิ์ จินดาบถ (2552) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงการที่ไม่สามารถคาดคะเนถึง
ผลที่เกิดขึ้นในอนาคตได้ ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยง แบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ ความเสี่ยงด้านการท างาน ความเสี่ยง
ทางกายภาพ ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงทางสังคม ความเสี่ยงทางจิตวิทยาและความเสี่ยงด้านเวลา ปัจจัยด้านการรับรู้
ความเสี่ยงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า โดยมีงานวิจัยของ ปวีณ์กร สุปินะ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตระหนักรับรู้ความ
เสี่ยงต่อการตั้งใจซื้อของกลุ่มลูกค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าประเภทความเกี่ยวพันสูงบนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้าจะส่งผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อสินค้าบนออนไลน์ ซึ่งในขณะเดียวกันงานวิจัยของ 
ชยานี ชูประยูร, พรพรรณ ประจักษ์เนตร (2561) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูงผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์น้อยลง จากงานวิจัย
เรื่อง การรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก
บนเฟซบุ๊ก จากผลวิจัยดังกล่าวขา้งต้น จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐาน 2 การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสนิค้าแบบเสีย่งทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 

การรับรู้ด้านราคา หมายถึง เป็นการรับรู้คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ (วรัญญา คงจิตราภา, 2558) จากการศึกษาวรรณกรรมก่อน
หน้า แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ภรัณยา เปรมสวัสดิ์ 
(2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคาและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์จากห้างสรรพสินค้าที่มีช่ือเสียงโดยผู้ซื้อในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร เกิดผลว่า ราคากับความตั้งใจซื้อมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงลบ เนื่องจากราคาหรือค่าบริการ เป็นสิ่งแรกที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการถือว่าเป็นต้นทุนเมื่อตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกันกับบทความของ ชิดชนก วัชรินทร์พร, นนทิพันธุ์ ประยูรหงษ์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของปัจจัยทางด้านการตลาดและความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมค วามตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์
ของผู้บริโภค จากผลการศึกษาดังกล่าวน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐาน 3 การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
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ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 
ความไว้วางใจ (Trust)  หมายถึง ความมั่นใจกับบางสถานการณ์ เป็นการคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก เป็นความเช่ือมั่น

เกี่ยวกับการกระท า ค าพูดของอีกฝ่ายหนึ่ง เป็นความเต็มใจที่มีความมั่นคงต่อบุคคลที่มีความน่าเช่ือถือ เป็นสิ่งที่บุคคลมีความ
มั่นใจและตั้งใจท่ีจะกระท าการที่อยู่บนพื้นฐานของค าพูด การกระท าและการตัดสินใจของบุคคลอื่น (ศิรณตา มั่นคงพรวิเชียร, 
2560) ซึ่งปัจจัยด้านความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ธาดาธิเบศร์ ภูทอง 
(2562) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อ
ออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างประเทศ พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธารินี สมจรรยา (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคเจเนเรช่ันวายผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไว้วางใจ 
มีบทบาทส าคัญภายใต้สถานการณ์ที่ไม่แน่นอน ส าหรับตลาดออนไลน์ ผู้บริโภคมักจะมองว่ามีความเสี่ยงและไม่น่าไว้วางใจใน
ช่องทางของเทคโนโลยี ด้วยเหตุนั้นความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เมื่อผู้โภคที่มี
ความไว้วางใจและความพึงพอใจสูงก็จะมีความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีสูงขึ้นแสดงให้เห็นได้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อ จากงานวิจัยท่ีได้กล่าวไว้ จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้   

สมมติฐาน 4 ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสีย่งทายจากกล่องสุม่สินคา้ของผู้บริโภค
ในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
ชื่อเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 

ช่ือเสียงของแบรนด์ หมายถึง ภาพลักษณ์โดยรวม ซึ่งมีองค์ประกอบหลัก 3 ประการ คือ การกระท า พฤติกรรม 
และการสื่อสาร เพื่อเผยแพร่ศักยภาพในการสร้างความดึงดูดระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย (ชุติกาญจน์ สลิดปราโมทย์ , 
2560) ปัจจัยด้านช่ือเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น พรรณปพร เอี่ยมส าอาง (2560) ได้ท าการศึกษา
วิจัยเรื่อง ช่ือเสียงของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และการสนับสนุนพิเศษมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลได้ว่า ช่ือเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  ในขณะเดียวกันจากการศึกษาวิจัยของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2561) ท าการศึกษาในหัวข้อ
เรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลปรากฏว่า ความ
ตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของตราสินค้า ผลจากงานวิจัยดังกล่าวน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้  

สมมติฐาน 5 ช่ือเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
แรงจูงใจในการแชรส์่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ 

แรงจูงใจในการแชร์ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิดพฤติกรรมการแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ซื้อหรือใช้บริการ เพื่อประโยชน์ต่อผู้อื่นและชุมชน เช่น เห็นแก่ผู้อื่นและชุมชน แรงจูงใจเพื่อสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคม
ออนไลน์ แนะน าข้อมูลต่างๆ และป้องกันไม่ให้ผู้อื่นได้รับข้อมูลที่เป็นเท็จ ส่วนแรงจูงใจที่มีตนเองเป็นศูนย์กลาง คือ แรงจูงใจที่
ต้องการให้ตนเองเป็นท่ีรู้จัก (สุนัน คงธงชัย, 2562) ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า โดยมีงานวิจัย
ของ พัชรพร หงส์รัตนอุทัย (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อกล่องเครื่องส าอางแบบสุ่ม: กรณีศึกษา 
SEPHORA PLAY! พบว่า ผู้บริโภคส่วนมากมีแนวโน้มที่จะเช่ือความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปมากกว่าการโฆษณาหรือข่าวสาร



 

 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งที่ 12  
The 12th STOU National Research Conference 

 

313 

จากสื่อ โดยเมื่อผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารผ่านตัวกลางการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าจึงท าให้เกิดความสนใจและน าไปสู่ความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้า สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, สุทธดิา หรุ่นเกษม (2563) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มสื่อสังคม พบว่า ความเช่ือมั่นในค าแนะน าผลิตภัณฑ์ โดยการเรียนรู้ข้อมูลจากค าแนะน าทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม จากผลการศึกษาดังกล่าวน ามา
ซึ่งสมมติฐานดังนี้    

สมมติฐาน 6 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่สนใจสินค้า
แบบกล่องสุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ (กล่องสุ่มพิมรี่พาย) เพื่อรวบรวมข้อมูลศึกษาปัจจัยทีส่่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสนิค้าแบบเสีย่ง
ทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย โดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental random sampling) วิเคราะห์สถิติพื้นฐานโดยใช้ โปรแกรม SPSS ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 200 คน ซึ่งเป็นจ านวนที่
เป็นที่ยอมรับ Chin, Marcolin and Newsted (2003) และเพียงพอในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Variance Base 
(Stevens, 2002 : 395) ประยุกต์ใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) เพื่อทดสอบความน่า
เชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ได้แก่ Composited Reliability (CR), Indicator Reliability และทดสอบความเที่ยงตรง
ของเครื่องมื อ  ได้ แก่  Convergent Validity, Discriminant Validity, Cross Loading และ HTMT Criterion รวมทั้ ง 
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ ตัวแปรแฝงที่เป็นอิสระ (Exogenous Variable) กับตัว
แปรแฝงที่เป็นตัวแปรตาม (Endogenous Variable) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้จาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) พฤติกรรมความ
สนใจสินค้าแบบกล่องสุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ (กล่องสุ่มพิมรี่พาย) 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจาก
กล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 4) ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบเสี่ยงจาก
กล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.50 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ อยู่ระหว่าง 19 - 25 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 รองลงมาคือ 
อายุน้อยกว่า 18 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และกลุ่มอายุที่มีจ านวนน้อยสุดคือ อายุ 36 ปี ขึ้นไป จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวนมากที่สุด 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 
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 ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมความสนใจสินค้ากล่องสุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่
เคยดูไลฟ์สดขายของของพิมรี่พายนานๆครั้ง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไปหาอ่านรีวิว/ดูรีวิว
จากลูกค้าที่เคยซื้อกล่องสุ่มของพิมรี่พาย จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 นอกจากนี้แล้วกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคย
เก็บข้อมูลการขายกล่องสุ่มสินค้าในแต่ละครั้งของพิมรี่พาย จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 ในการดูไลฟ์สดขายสินค้า
ของพิมรี่พาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะดูคนเดียว จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยคิด
ที่อยากจะลองซื้อกล่องสุ่มสินค้าของพิมรี่พาย จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบและความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 
 

First-order Second-order Items Loadings  CR* AVE** 
constructs construct     
ความเสี่ยงด้านหน้าท่ี  riskdu1        0.859  0.880 0.651 
(Duty Risk)  riskdu2        0.909    
ความเสีย่งด้านการเงิน  riskpri1        0.761    
(Financial Risk)  riskpri2        0.845    
  riskpri3        0.864    
  riskpri4        0.708    
ความเสี่ยงด้านกายภาพ
(Physical Risk) 

 physical1         SIM    

ความเสีย่งด้านจิตวิทยา  riskpsy1        0.878    
(Psychology Risk)  riskpsy2        0.868    
 การรับรูค้วามเสี่ยง Duty Risk        0.619  0.880 0.651 
 Risk Financial risk        0.852    
  Physical Risk        0.814    
  Psychology Risk        0.912    
ความตั้งใจซื้อ  intention1        0.849  0.941 0.763 
(Intention to Purchase)  intention2        0.889    
  intention3        0.881    
  intention4        0.871    
  intention5        0.876    
แรงจูงใจในการแชร์  motisha1        0.852  0.913 0.677 
(Motivation to Share)  motisha2        0.835    
  motisha3        0.799    
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 
 

First-order Second-order Items Loadings  CR* AVE** 
constructs construct     
  motisha4        0.804    
  motisha5        0.824    
การรับรูค้วามต้องการทีเ่ป็นเอกลกัษณ ์ perbran1        0.868  0.878 0.648 
(Perceived Unique Brand)  perbran2        0.579    
  perbran3        0.878    
  perbran4        0.855    
การรับรูด้้านราคา  perpric1        0.770  0.927 0.68 
(Perceived Price)  perpric2        0.865    
  perpric3        0.857    
  perpric4        0.841    
  perpric5        0.764    
  perpric6        0.846    
ช่ือเสียงของแบรนด ์  perprod1        0.884  0.886 0.661 
(Brand Reputation)  perprod2        0.841    
  perprod3 

perprod4 
       0.738  

     0.782 
 
 

 

  perprod4        0.782    
ความไว้วางใจในร้านค้า
ออนไลน ์                      
(Store Trust) 

 truston1 
truston2 
truston3 

0.581 
0.762 
0.963 

0.858 0.609 

  truston4 0.767   
หมายเหตุ: SIM = Single Item Measure; CR=composite reliability; AVE=average variance extracted 
 
 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า loading สูง คือระหว่าง 0.579 - 
0.963 ในส่วนของค่า CR อยู่ระหว่าง 0.858 – 0.941 ของทุกตัวแปร และค่า AVE มีค่าอยู่ระหว่าง 0.609 – 0.680  
ซึ่งมากกว่า 0.50 (Hair, Hult & Ringle, 2013) แสดงว่าข้อค าถามทุกข้อในตัวช้ีวัดสามารถวัดค่าได้น่าเช่ือถือ มีความเที่ยงตรง 
และค่าความสัมพันธ์ของตัวช้ีวัดแต่ละตัวภายในตัวแปรเดียวกันมีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดต่างตัวแปรกันแสดงถึง
ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก และมีค่า R2 ของตัวแปรแฝง ความตั้งใจซื้อ อยู่ที่ 0.431 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 6 ตัว สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนในตัวแปรแฝงดังกล่าวได้ร้อยละ 43.1 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง (Cohen, 1988) 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัด (HTMT) 
 

Constructs 
Brand 

Reputation Intention 
Motivation 
to share 

Per. 
Price 

Per. 
Unique 
Brand Risk 

Store 
Trust 

1. Brand Reputation        
2. Intention 0.431       
3. Motivation to Share 0.529 0.561      
4. Perceived Price 0.835 0.539 0.564     
5. Per. Unique Brand 0.414 0.503 0.538 0.469    
6. Risk 0.322 0.060 0.219 0.353 0.152   
7. Store Trust 0.429 0.106 0.269 0.428 0.193 0.723  

 
 จากตารางที่ 2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัดของแต่ละตัวแปรที่สามารถแยกวัด
ได้เฉพาะตัวแปรนั้นไม่ปนเปกับมาตรวัดของตัวแปรอื่น ซึ่งจากตารางแสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดต่างตัวแปรกัน
แสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก เนื่องจากผลการทดสอบทุกค่าต่ ากว่า 0.90 ซึ่งเป็นไปตามค่ามาตรฐาน Henseler, Ringle 
and Sarstedt (2015) ที่ได้ก าหนดค่ามาตรฐาน HTMT ไว้ที่ 0.85 และ 0.90 เพื่อสรุปความถูกต้องเชิงจ าแนก ดังนั้นในการ
วิจัยครั้งนีส้รุปได้ว่า โมเดลดังกล่าวจึงมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก และสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

Hypothesis Relationships 
Std. 
Beta 

Std. 
Error 

t-
values 

p- 
values 

BCI  
LL 

BCI 
UL f2 Supported 

H1 Per. Unique Products -> Intention (+) 0.209 0.073 2.871** 0.002 0.088 0.328 0.056 ใช่ 
H2 Risk -> Intention (-) -0.250 0.116 2.159* 0.015 -0.435 -0.100 0.071 ใช่ 
H3 Per. Price -> Intention (+) 0.236 0.102 2.307* 0.011 0.081 0.417 0.040 ใช่ 
H4 Store Trust -> Intention (+) 0.054 0.109 0.500 0.309 -0.104 0.227 0.003 ไม่ใช่ 
H5 Brand Reputation -> Intention (+) 0.096 0.093 1.033 0.151 -0.059 0.245 0.007 ไม่ใช่ 
H6 Motivation to Share -> Intention (+) 0.285 0.070 4.051*** 0.000 0.166 0.397 0.089 ใช่ 

หมายเหตุ : *p<0.05, t>1.645, **p<0.01, t>2.327, ***p<0.001, t>3.092 (one tailed); SE: Standard Error 
 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทาย

จากกล่องสุ่มสินค้า (กล่องสุ่มพิมรี่พาย) ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ( =0.285, p=0.000, t=4.051) สนับสนุนสมมติฐาน
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ข้อที่ 6 การรับรู้สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้า (กล่องสุ่มพิมรี่พาย)  

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (  =0.209, p=0.002, t=2.871) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้า (กล่องสุ่มพิมรี่พาย) ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (  =0.236, 
p=0.011, t=2.307) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความต้องการ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้า (กล่องสุ่มพิมรี่พาย) ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (  =-0.250, 
p=0.015, t=2.159) สนับสนุนสมมติฐานข้อท่ี 2 อย่างไรก็ตามงานวิจัยช้ินนี้พบว่าปัจจัยด้านความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์และ
ปัจจัยด้านช่ือเสียงของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบเสี่ยงทายจากการสุ่มสินค้า (กล่องสุ่มพิมรี่พาย)  
ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ดังนั้นผลการวิจัยชิ้นนี้ไม่สนับสนุนสมติฐานข้อที่ 4 และสมมติฐานข้อที่ 5 

 
ภาพที่ 1 การวิเคราะห์แบบจ าลองเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางสว่นของค่า R-square (n=200) 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่ม
สินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พายมากที่สุด เนื่องด้วยการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นั้นมี
ความเสี่ยงสูง การแชร์ข้อมูลสินค้าตามความเป็นจริงผ่านช่องทางต่างๆ จึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากกับผู้บริโภคที่ก าลังจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านค้านั้นๆ อีกท้ังยังเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคนอื่นๆได้อีกด้วย แสดงให้เห็น
ว่า การแชร์ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับร้านค้านั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธาดาธิเบศร์     
ภูทอง, สุทธิดา หรุ่นเกษม (2563) ที่ค้นพบว่า ความเช่ือมั่นในค าแนะน าผลิตภัณฑ์ โดยการเรียนรู้ข้อมูลจากค าแนะน าทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม 
 ปัจจัยการรับรู้ความต้องการสนิค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย โดยสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์ อาทิเช่น สินค้าแบรนด์เนม สินค้าแบรนด์
ดังต่างๆนั้นสามารถดึงดูดความต้องการที่จะลองซื้อของผู้บริโภคที่เป็นผู้น าในการสรรหาความแปลกใหม่ เมื่อน ามารวมกับกล
ยุทธ์การขายของกล่องสุ่มสินค้าด้วยแล้วนั้น ยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และเกิดความอยากลองซื้อสินค้ามากขึ้น  
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ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลลดา พัฒนา (2565) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้า ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์
ด้านแหล่งก าเนิด เป็นองค์ประกอบท่ีผู้บริโภคน ามาพิจารณาความตั้งใจซื้อ 
 ปัจจัยการรับรู้ด้านราคาสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสีย่งทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา : 
กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย เนื่องด้วยสถานการณ์การแข่งขันทางด้านราคาของธุรกิจออนไลน์ ผู้บริโภคจึงมองหาร้านค้าและ
เปรียบเทียบความคุ้มค่าว่าเหมาะสมกับเงินที่เสียไปหรือไม่ อาทิ ด้านการบริการ การรับประกันความเสียหายของสินค้า  
เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิดชนก วัชรินทร์พร, นนทิพันธุ์ ประยูรหงษ์ (2563) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย เนื่องจากกล่องสุ่มสินค้านั้นผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงจ านวนสินค้าและความคุ้มค่าของ
สินค้าที่อยู่ภายใน จึงเกิดแรงกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคต้องมีการศึกษาเกี่ยวกับบริบทต่างๆของร้านค้า อาทิ 
การขนส่ง ตัวสินค้า และความน่าเช่ือถือของเจ้าของแบรนด์สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชยานี ชูประยูร, พรพรรณ 
ประจักษ์เนตร (2561) ที่ได้กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภค 
มีการรับรู้ความเสี่ยงระดับสูงผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์น้อยลง 
 ปัจจัยด้านความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภค
ในจังหวัดสงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย อาจเกิดจากความไว้ใจนั้นมีค าจ ากัดความที่กว้างและแบ่งออกได้หลายด้านจึง
ท าให้ผลที่ได้ออกมานั้นไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยเรื่องที่ลูกค้ารู้สึกมีความพึงพอใจน้อยท่ีสุดคือ ความน่าเชื่อถือของ
กล่องสุ่มสินค้า เพราะแบรนด์สินค้าของพิมรี่พายไม่ได้รับความเช่ือใจจากลูกค้าที่อาจเกิดจากการให้บริการ ความปลอดภัยทั้ง
ก่อน ระหว่าง และหลังการขาย ซึ่งด้วยกระแสสังคมที่มีการบอกต่อข่าวสารที่รวดเร็ว ยิ่งท าให้ผู้คนหันเหไปในทิศทางความคิด
เชิงนิยมได้ง่ายยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิญารัตน์ ด ารงค์วชิรพงศ์ (2564) ที่ค้นพบว่า ความไว้ใจในด้านความเช่ียวชาญ  
ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจัยด้านช่ือเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบบเสี่ยงทายจากกล่องสุ่มสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา : กรณีศึกษากล่องสุ่มพิมรี่พาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเรื่องที่ลูกค้ารู้สึกมีความพึงพอใจน้อยที่สุดคือ 
สินค้าแบรนด์พิมรี่พายได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค เนื่องมาจากผู้บริโภคไม่ได้ดูชื่อเสียงของแบรนด์เป็นหลัก แต่กลับดูที่การ
บริการ รีวิวเชิงลบของร้านค้า สินค้าภายในร้าน ความน่าไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ เป็นผลท าให้ช่ือเสียงของแบรนด์ไม่ได้
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นหลักของกลยุทธ์การขายสินค้าแบบกล่องสุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา เทพพิทักษ์ 
(2559) ที่ค้นพบว่า ช่ือเสียงของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1) ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแชร์ ผู้ให้บริการควรมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบกลยุทธ์การขายสินค้าให้มีความหลากหลาย 
และแปลกใหม่ยิ่งขึ้น อีกทั้งควรมีการปรับปรุงการบริการให้มีช่องทางในการจัดซื้อ จัดส่ง และวิธีการที่โปร่งใส รวมถึงการ
บริการหลังการขายควรมีทีมงานในการรับร้องเรียน เพื่อสร้างความเช่ือใจและการบอกต่อของผู้บริโภคในทางที่ดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการแชร์มากท่ีสุด 
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 2) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านการสร้างความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ราคา เวลา และเว็บไซต์ในการให้บริการ 
ปัจจัยเหล่านี้ผู้บริโภคมักมองเป็นอันดับแรกก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นผลดีหากผู้ให้บริการน าไปปรับปรุงกับการ
ขายสินค้าภายในองค์กรของตน อาทิ เว็บไซต์ที่ให้บริการต้องเป็นเว็บไซต์ที่ทางองค์กรยืนยัน ผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการล้วนเป็น
ของแท้ ราคาสามารถจับต้องได้และคุ้มค่าหากได้รับ และเวลาในการจัดส่งอยู่ภายในระยะเวลาที่องค์กรก าหนด 
 3) การรับรู้ความต้องการสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ ด้านการจัดการสินค้า โดยผู้ให้บริการควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายสินค้าที่มีเอกลักษณ์โดนเด่นไม่เหมือนใครเพื่อดึงดูดลูกค้า และสร้างความน่าตื่นเต้นให้ผู้บริโภคสนใจที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมที่ทางองค์กรก าหนด เพื่อลุ้นรับรางวัลที่ไม่เหมือนใคร  
 4) ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ผู้บริโภคมักมีความไวต่อการรับรู้ราคาของสินค้า ผู้ให้บริการจึงควรตั้งราคาให้มีความ
สมเหตุสมผลกับสินค้าและสภาวะเศรษฐกิจ รวมถึงสร้างความคุ้มค่าของการบริการภายในองค์กรให้แก่ผู้บริโภคทุกคนที่ได้รับ
สินค้า 
 
เอกสารอ้างอิง 
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