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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผาน

แพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z (2) ศึกษาระดับแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
ของผูบริโภค Generation Z และ (3) ศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok กลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภค Generation Z ในประเทศไทยท่ีเคยซื้อเครื่องสําอางผาน
แพลตฟอรม TikTok จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติสหสัมพันธเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภค Generation Z มีแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok อยูใน
ระดับสูง (x̄ = 4.12) (2) ผูบริโภค Generation Z มีแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok อยูในระดับสูง      
(x̄ = 4.14) และ (3) แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน
แพลตฟอรม TikTok อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสูงกวาแรงจูงใจ
ดานเหตุผล ผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวา การนําเสนอเน้ือหาท่ีสามารถกระตุนอารมณรวมควบคูกับการใหขอมูลผลิตภัณฑท่ีชัดเจนมสีวน
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภค Generation Z บนแพลตฟอรม TikTok 

 
คําสําคัญ: แรงจูงใจ การตัดสินใจซื้อ TikTok เครื่องสําอาง Generation Z 
 
Abstract  

This quantitative research aimed to ( 1 )  examine the level of rational motivation in purchasing cosmetics 
through the TikTok platform among Generation Z consumers, ( 2 )  examine the level of emotional motivation in 
purchasing cosmetics through the TikTok platform among Generation Z consumers, and ( 3 )  investigate the 
relationship between rational and emotional motivations and cosmetic purchase decisions through the TikTok 
platform.  The sample consisted of 4 0 0  Generation Z consumers in Thailand who had experience purchasing 
cosmetics via TikTok.  Data were collected using an online questionnaire and analyzed using descriptive statistics, 
including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as Pearson’s correlation coefficient. 

The findings revealed that (1) Generation Z consumers exhibited a high level of rational motivation in purchasing 
cosmetics through TikTok ( x̄ =  4 .12 ) , (2 )  Generation Z consumers exhibited a high level of emotional motivation in 
purchasing cosmetics through TikTok ( x̄ =  4 . 1 4 ) , and (3 )  both rational and emotional motivations were positively 
correlated with cosmetic purchase decisions through TikTok at the .01 level of statistical significance. Furthermore, 
emotional motivation demonstrated a stronger relationship with purchase decisions than rational motivation.  
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These findings suggest that content capable of eliciting emotional engagement, together with clear product 
information, plays an important role in influencing cosmetic purchase decisions among Generation Z consumers on 
the TikTok platform. 
 
Keywords: Motivation, Purchasing Decision, TikTok, Generation Z Consumer 
 
บทนํา  

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเปนหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีมีการเติบโตอยางตอเน่ืองท่ัวโลก เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญ             
กับบุคลิกภาพ ความสวยงาม และความมั่นใจในตนเองมากข้ึน โดย Statista (2024) รายงานวาตลาดเครื่องสําอางท่ัวโลกมีมูลคา
มากกวา 560,000 ลานดอลลารสหรัฐ และยังมีแนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภควัยหนุมสาวท่ีมีพฤติกรรมการ
บริโภคผานชองทางดิจิทัลเพ่ิมสูงข้ึน 

กลุมผูบริโภค Generation Z ซึ่งเปนผูท่ีเกิดระหวางป ค.ศ. 1997–2012 นับเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีบทบาทสําคัญตอการเติบโต
ของตลาดเครื่องสําอาง เน่ืองจากเปนกลุมท่ีเติบโตมาพรอมเทคโนโลยีดิจิทัล มีความคุนเคยกับสื่อสังคมออนไลน และนิยมคนหาขอมูล
กอนตัดสินใจซื้อสินคา (Pew Research Center, 2019) นอกจากน้ี ผูบริโภคกลุมดังกลาวยังใหความสําคัญกับประสบการณ ความรูสึก 
และการแสดงออกถึงตัวตนผานการบริโภคสินคาและบริการ (Rizomyliotis et al., 2024)  

TikTok เปนแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยมอยางมากในกลุม Generation Z ดวยรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา
แบบวิดีโอสั้น ท่ีสามารถสรางการรับรู กระตุนอารมณ และโนมนาวการตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุมสินคาเครื่องสําอาง
ท่ีมักใชการรีวิวผลิตภัณฑ การสาธิตการใชงาน และการนําเสนอผลลัพธกอนและหลังการใชผานอินฟลูเอนเซอรหรือผูใชงานจริง 
(Nguyen et al., 2024) 

แนวคิดดานแรงจูงใจอธิบายวา พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากความตองการท่ีผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนอง
ตอเปาหมายท่ีตองการ โดย Maslow (1943) อธิบายวา มนุษยมีความตองการหลายระดับตั้งแตความตองการพ้ืนฐานไปจนถึงความ
ตองการดานการยอมรับและการเติมเต็มตนเอง ซึ่งสามารถสะทอนผานการเลือกบริโภคสินคาและบรกิารได นอกจากน้ี Babin, Darden, 
and Griffin (1994) ไดเสนอวา แรงจูงใจของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผล ซึ่งเก่ียวของกับประโยชน
ใชสอย ความคุมคา และคุณภาพของสินคา และแรงจูงใจดานอารมณ ซึ่งเก่ียวของกับความรูสึก ความพึงพอใจ และประสบการณท่ีไดรบั
จากการบริโภค ขณะท่ี Kotler และ Keller (2016) อธิบายวา แรงจูงใจถือเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ตั้งแตการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

แมวาจะมีงานวิจัยจํานวนมากท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน แตยังมีขอจํากัดในการอธิบายบทบาท
ของแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน TikTok โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภค 
Generation Z ซึ่งเปนกลุมผูใชงานหลักของแพลตฟอรมดังกลาว ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ีจึงมุงวิเคราะหบทบาทของแรงจูงใจท้ังสองดาน
ท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน TikTok เพ่ือสรางองคความรูดานพฤติกรรมผูบริโภคในบริบทของการตลาดดิจิทัล และเปน
ประโยชนตอผูประกอบการในการพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหม 
 
วัตถุประสงค  

1. เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z 
2. เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน

แพลตฟอรม TikTokของผูบริโภค Generation Z 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา
แรงจูงใจดานเหตุผล แรงจูงใจดานอารมณ และความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
ของผูบริโภค Generation Z 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภค Generation Z ท่ีอาศัยอยูในประเทศไทยและเคยซือ้เครื่องสําอางผานแพลตฟอรม 
TikTok โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามแนวทางการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางของ Cochran (1977) สําหรับ
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ประชากรขนาดใหญท่ีไมทราบจํานวนท่ีแนนอน และใชวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนด
คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม คือ เปนผูบริโภค Generation Z และมีประสบการณซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ซึ่งพัฒนาข้ึนจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบงออกเปน 3 สวน ไดแก (1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (2) ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจดานเหตุผลและ
แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok และ (3) ขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน
แพลตฟอรม TikTok โดยใชมาตราสวนประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Scale) 5 ระดับ แบบสอบถามไดรับการตรวจสอบความตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) โดยผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน และพิจารณาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งมีคาอยูในเกณฑท่ียอมรับไดตามแนวทางของ Rovinelli และ Hambleton (1977) 
นอกจากน้ี แบบสอบถามยังไดรับการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีคาอยูในเกณฑท่ียอมรับไดตามเกณฑของ Nunnally และ Bernstein (1994) 

การเก็บรวบรวมขอมูลดําเนินการผานแบบสอบถามออนไลน โดยเผยแพรแบบสอบถามผานชองทางสื่อสังคมออนไลนท่ี
กลุมเปาหมายสามารถเขาถึงไดสะดวก และดําเนินการคัดกรองผูตอบแบบสอบถามใหเปนไปตามคุณสมบัติท่ีกําหนดกอนนําขอมูลไป
วิเคราะห 

การวิเคราะหขอมลูใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ระดับแรงจูงใจ และระดับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยแปลผลคาเฉลี่ยตามเกณฑของ 
Best (1981) สวนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และ
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
 
กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

ตัวแปรตน                                                                      ตัวแปรตาม                                                                                                             
  
  

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
ท่ีมา: ผูวิจัยพัฒนาจาก Maslow (1943), Babin et al. (1994) และ Kotler & Keller (2016) 

 
การศึกษาครั้งน้ีพัฒนากรอบแนวคิดจากทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1943) ซึ่งอธิบายวา พฤติกรรมของ

ผูบริโภคเกิดจากความตองการท่ีเปนแรงผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอเปาหมายท่ีตองการ รวมกับแนวคิดแรงจูงใจ
ของผูบริโภคของ Babin และคณะ (1994) ซึ่งแบงแรงจูงใจออกเปน 2 มิติ ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motivation) และ
แรงจูงใจดานอารมณ (Emotional Motivation) และแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามแนวคิดของ Kotler และ Keller 
(2016) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ผูวิจัยกําหนดใหแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณเปนตัวแปรตน ขณะท่ีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
ผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z เปนตัวแปรตาม เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจและความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับ
การตัดสินใจซื้อในบริบทของการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 

 

แรงจูงใจ 
- แรงจูงใจดานเหตุผล 
- แรงจูงใจดานอารมณ 
 

  

  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน  
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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ผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง แรงจูงใจท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของ Generation Z ผูวิจัยไดนําเสนอ     

ผลการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 ตอน ไดแก (1) ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง (2) ระดับ
แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ (3) ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok และ (4) ความสัมพันธ
ระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

 
ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 71.8) มีอายุระหวาง 18–22 ป (รอยละ 62.8)     
กําลังศึกษาหรือสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี(รอยละ 68.8) ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 69.5) มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืน   
ต่ํากวา 5,000 บาท (รอยละ 35.8) และมีการใชงานแพลตฟอรม TikTok เปนประจําทุกวัน (รอยละ 84.8) สะทอนใหเห็นวากลุมตัวอยาง  
สวนใหญเปนผูบริโภค Generation Z ท่ีมีการใชงาน TikTok อยางตอเน่ืองในชีวิตประจําวัน 

 
ตอนท่ี 1 ระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 

ผลการวิเคราะหระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z 
พบวา โดยภาพรวมอยูในระดับสูง (x̄ = 4.12, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด
ตอการท่ีรีวิวบน TikTok ชวยใหเขาใจขอมูลของเครื่องสําอางมากข้ึนกอนตัดสินใจซื้อ และโปรโมช่ันบน TikTok สงผลตอการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน (x̄ = 4.19) รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อจากการเห็นขอมูลสวนผสมท่ีชัดเจนในคลิปหรือคําอธิบาย 
(x̄ = 4.14) การเช่ือถือรีวิวท่ีแสดงผลลัพธกอนและหลังการใชเครื่องสําอางอยางชัดเจน (x̄ = 4.13) และการเช่ือมั่นในคุณภาพและ
ผลลัพธของเครื่องสําอางท่ีไดรับการรีวิวบน TikTok (x̄ = 3.98) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 1  
ระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
 

แรงจูงใจดานเหตุผล x ̄ S.D. ระดับ 

ฉันเช่ือมั่นในคุณภาพและผลลัพธของเครื่องสําอางท่ีรีวิวบน 
TikTok 

3.98 .81 สูง 

ฉันตัดสินใจซื้อเพราะเห็นขอมูลสวนผสมท่ีชัดเจนในคลิปหรือ
คําอธิบาย 

4.14 .74 สูง 

รีวิวบน TikTok ทําใหฉันเขาใจขอมูลของเครื่องสําอางมากข้ึน
จนตัดสินใจซื้อ 

4.19 .75 สูง 

ฉันเช่ือรีวิวท่ีแสดงใหเห็นผลลัพธกอน–หลังการใชเครื่องสําอาง
อยางชัดเจน 

4.13 .81 สูง 

โปรโมช่ันบน TikTok สงผลใหฉันตัดสินใจ 
ซื้อเครื่องสําอาง 

4.19 .81 สูง 

รวม 4.12 .64 สูง 

 
จากตารางท่ี 1 พบวา ผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญตอแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม 

TikTok อยูในระดับสูง (x̄ = 4.12, S.D. = 0.64) โดยประเด็นท่ีไดรับความสําคัญสูงท่ีสุด ไดแก การท่ีรีวิวบน TikTok ชวยใหเขาใจขอมูล
ของเครื่องสําอางมากข้ึนกอนตัดสินใจซื้อ และโปรโมช่ันบน TikTok สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง (x̄ = 4.19) รองลงมา คอื การ
ตัดสินใจซื้อจากการเห็นขอมูลสวนผสมท่ีชัดเจนในคลิปหรือคําอธิบาย (x̄ = 4.14) และการเช่ือถือรีวิวท่ีแสดงผลลัพธกอนและหลังการใช
เครื่องสําอางอยางชัดเจน (x̄ = 4.13) ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 ระดับแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
ผลการวิเคราะหระดับแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z 

พบวา โดยภาพรวมอยูในระดับสูง (x̄ = 4.14, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัย
ดานอารมณในทุกประเด็น โดยเฉพาะความรูสึกอยากซื้อเมื่อเห็นวิดีโอท่ีผูใชจริงแสดงผลกอนและหลังการใชเครื่องสําอาง รวมถึงอิทธิพล
จากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอรบน TikTok 

 
ตารางท่ี 2  
ระดับแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
 

แรงจูงใจดานอารมณ x ̄ S.D. ระดับ 

ฉันอยากลองใชเครื่องสําอางตามท่ีอินฟลูเอนเซอรรีวิวใน TikTok 4.18 .82 สูง 

การซื้อเครื่องสําอางจาก TikTok ทําใหฉันรูสึกดีและมั่นใจข้ึน 4.10 .85 สูง 

เมื่อเห็นวิดโีอท่ีผูใชจริงแสดงผลกอนใชและหลังใชทําใหฉันรูสึก
อยากซื้อ 

4.28 .76 สูงมาก 

ฉันซื้อเครื่องสําอางเพราะเปนกระแสหรือกําลังฮิตบน TikTok 4.04 .95 สูง 

ฉันรูสึกวาอินฟลเูอนเซอรท่ีรีวิวมีความนาเช่ือถือและใกลชิดจึง
ตัดสินใจซื้อ 

4.13 .87 สูง 

รวม 4.14 .74 สูง 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา ผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญตอแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม 

TikTok อยูในระดับสูง (x̄ = 4.14, S.D. = 0.74) โดยประเด็นท่ีไดรับความสําคัญสูงท่ีสุด คือ การเห็นวิดีโอท่ีผูใชจริงแสดงผลกอนและ
หลังการใชเครื่องสําอาง ซึ่งกระตุนใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ (x̄ = 4.28) รองลงมา ไดแก ความตองการทดลองใชเครื่องสาํอางตามท่ีอิน
ฟลูเอนเซอรรีวิว (x̄ = 4.18) และความนาเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (x̄ = 4.13) ตามลําดับ 

 
ตอนท่ี 3 ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 

ผลการวิเคราะหระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z พบวา โดยภาพรวม
อยูในระดับสูงมาก (x̄ = 4.21, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับข้ันตอนการคนหา
ขอมูลและการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก การรับรูปญหา การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 3  
ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ x ̄ S.D. ระดับ 

การรับรูปญหา 4.21 .71 สูงมาก 

การคนหาขอมลู 4.28 .65 สูงมาก 

การประเมินทางเลือก 4.28 .69 สูงมาก 

การตัดสินใจซื้อ 4.13 .79 สูง 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.13 .75 สูง 

รวม 4.21 .64 สูงมาก 

 
จากตารางท่ี 3 พบวา ผูบริโภค Generation Z มีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok โดยรวมอยู          

ในระดับสูงมาก (x̄ = 4.21, S.D. = 0.64) โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด ไดแก การคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือก (x̄ = 4.28) 
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สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลและการเปรียบเทียบทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อ ขณะท่ีการรับรูปญหา 
มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงมาก (x̄ = 4.21) สวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อมีคาเฉลี่ยเทากัน (x̄ = 4.13) อยูในระดับสูง 

 
ตอนท่ี 4 ความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบวา 
แรงจูงใจท้ังสองดานมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุกข้ันตอนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4  
ความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
 

แรงจูงใจ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การรับรูปญหา การคนหาขอมลู 
การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

แรงจูงใจดานเหตผุล .608** .577** .536** .521** .516** 

แรงจูงใจดานอารมณ .832** .776** .729** .796** .662** 

รวม .796** .747** .699** .703** .650** 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4 พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ในทุกข้ันตอนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยแรงจูงใจดานเหตุผลมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธอยูระหวาง .516 ถึง .608 ขณะท่ีแรงจูงใจดานอารมณมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูระหวาง .662 ถึง .832 เมื่อพิจารณา 
เปนรายดาน พบวา แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสูงกวาแรงจูงใจดานเหตุผลในทุกข้ันตอน โดยมี
ความสัมพันธสูงท่ีสุดกับการรับรูปญหา (r = .832) รองลงมา ไดแก การตัดสินใจซื้อ (r = .796) และการคนหาขอมูล (r = .776) 
ตามลําดับ สวนแรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธสูงท่ีสุดกับการรับรูปญหา (r = .608) รองลงมา ไดแก การคนหาขอมูล (r = .577) 
และการประเมินทางเลือก (r = .536) ตามลําดับ ผลการวิจัยดังกลาวสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภค Generation Z ท่ีมีแรงจูงใจดานอารมณ
ในระดับสูง มีแนวโนมท่ีจะมีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok สูงกวาผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจ 
ดานเหตุผล 

 
สรุปผลการวิจัย 

1.ผลการศึกษาแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z พบวา            
โดยภาพรวมผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับสูง โดยใหความสําคัญกับขอมูลท่ีชวยสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ เชน รายละเอียด    
ของผลิตภัณฑ สวนผสม คุณสมบัติของสินคา รวมถึงขอมูลจากการรีวิวและโปรโมช่ันท่ีนําเสนอผานแพลตฟอรม TikTok แสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคยังคงใชขอมูลเชิงเหตุผลประกอบการพิจารณากอนตัดสินใจซื้อสินคา แมวาจะอยูในสภาพแวดลอมของสื่อสังคมออนไลนท่ีเนน
ความรวดเร็วในการสื่อสารก็ตาม 

2.ผลการศึกษาแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค Generation Z พบวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานอารมณในระดับสูง โดยเฉพาะความรูสึกท่ีเกิดข้ึนจากการรับชมเน้ือหาบน TikTok ไมวาจะเปนการ
รีวิวจากผูใชงานจริง การนําเสนอผลลัพธของผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอรท่ีสามารถสรางความรูสึกเช่ือมั่นและความ
ตองการทดลองใชสินคาได ผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา อารมณและความรูสึกมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของ
ผูบริโภค Generation Z ซึ่งเปนกลุมท่ีมีความคุนเคยกับการบริโภคสื่อดิจิทัลและไดรับอิทธิพลจากเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลนอยาง
ตอเน่ือง 

3.ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ของผูบริโภค 
Generation Z พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุกข้ันตอน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสูงกวาแรงจูงใจดานเหตุผลในทุกมิติของ
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา แมผูบริโภคจะใชขอมูลและเหตุผลประกอบการพิจารณาสินคา แตความรูสึก 
ความประทับใจ และอารมณท่ีไดรับจากเน้ือหาบน TikTok มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางมากกวา โดยเฉพาะการสราง
การรับรูความตองการสินคา การคนหาขอมูล และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z 
 
การอภิปรายผล 

1. แรงจูงใจดานเหตุผล 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค Generation Z มีแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok อยูใน

ระดับสูง สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับขอมูลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ ไมวาจะเปนคุณภาพของ
สินคา ราคา ความคุมคา สวนผสม หรือขอมูลจากรีวิวของผูใชงานจริง ท้ังน้ีอาจเปนเพราะเครื่องสําอางเปนผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของโดยตรง
กับสุขภาพผิวพรรณและภาพลักษณของผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคตองการขอมูลท่ีเพียงพอเพ่ือชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 

ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ท่ีอธิบายวาผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลและ
ประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะสินคาท่ีผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงหรือมีผลตอความพึงพอใจในระยะยาว นอกจากน้ียัง
สอดคลองกับแนวคิดของ Babin และคณะ (1994) ท่ีเสนอวา ผูบริโภคมักใชเหตุผลในการพิจารณาประโยชนใชสอย ความคุมคา  
และคุณภาพของผลิตภัณฑควบคูกับการตัดสินใจซื้อสินคา 

2. แรงจูงใจดานอารมณ 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค Generation Z มีแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok อยูใน

ระดับสูง แสดงใหเห็นวา ความรูสึก ความประทับใจ และอารมณท่ีเกิดข้ึนจากการรับชมเน้ือหาบน TikTok มีบทบาทสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ TikTok เปนแพลตฟอรมท่ีนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอสั้น ซึ่งสามารถสรางความสนใจ
และกระตุนอารมณของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการรีวิวสินคา การสาธิตการใชงานจริง การเปรียบเทียบผลลัพธกอนและหลัง
การใช รวมถึงการนําเสนอของอินฟลูเอนเซอรท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกและการรับรูของผูติดตาม 

ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1943) ท่ีอธิบายวามนุษยมีความตองการดาน
การยอมรับจากสังคม (Esteem Needs) และความตองการในการเติมเต็มตนเอง (Self-Actualization Needs) ซึ่งสามารถสะทอนผาน
การเลือกใชผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมบุคลิกภาพ ความมั่นใจ และภาพลักษณของตนเองได นอกจากน้ียังสอดคลองกับ Rizomyliotis และคณะ 
(2024) ท่ีพบวา ผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญกับประสบการณ ความรูสึก และการเช่ือมโยงทางอารมณกับแบรนดมากกวา
การพิจารณาราคาเพียงอยางเดียว 

อีกท้ังยังสอดคลองกับ Nguyen และคณะ (2024) ท่ีอธิบายวา คุณลักษณะของ TikTok เชน วิดีโอสั้น การรีวิวสินคา การไลฟสด
และการนําเสนอผานอินฟลูเอนเซอร สามารถกระตุนแรงจูงใจของผูบริโภคไดท้ังดานอารมณและดานเหตุผลควบคูกัน โดยเฉพาะแรงจูงใจ
ดานอารมณท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็วจากการรับชมเน้ือหา สงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 

3. ความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok 
ผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok ในทุกข้ันตอนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสูงกวาแรงจูงใจดานเหตุผลในทุกมิติของการตัดสินใจซื้อ สะทอนใหเห็นวา แมวาผูบริโภคจะใชขอมูลและเหตุผลประกอบการ
พิจารณาสินคาแตปจจัยดานอารมณและความรูสึกยังคงมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z บนแพลตฟอรม
TikTok 

ผลการศึกษาดังกลาวสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค Generation Z เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน
จึงมีแนวโนมท่ีจะตอบสนองตอเน้ือหาท่ีสามารถสรางประสบการณรวม ความรูสึกสนุก ความตื่นเตน และความรูสึกเช่ือมโยงกับผูสราง
เน้ือหาไดอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะบนแพลตฟอรม TikTok ซึ่งมีลักษณะการนําเสนอเน้ือหาแบบวิดีโอสั้นท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ 
และสรางอิทธิพลตอผูบริโภคไดในระยะเวลาอันสั้น 

ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ท่ีอธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลจากท้ังปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยแรงจูงใจถือเปนปจจัยสําคัญท่ีผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการ คนหาขอมูล 
ประเมินทางเลือก และตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากน้ียังสอดคลองกับผลการศึกษาของ Nguyen และคณะ (2024) ท่ีพบวา แรงจูงใจของ
ผูบริโภคท่ีเกิดจากการรับชมเน้ือหาบน TikTok มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะเน้ือหาท่ีสามารถสรางความ
นาเช่ือถือ ความรูสึกใกลชิด และความประทับใจตอสินคาได 

ผลการวิจัยครั้งน้ียังแสดงใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดผาน TikTok ไมควรมุงเนนเพียงการนําเสนอขอมูลเชิงเหตุผลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเทาน้ัน แตควรใหความสําคัญกับการสรางเน้ือหาท่ีสามารถกระตุนอารมณและสรางประสบการณรวมใหแกผูบริโภคควบคูกัน
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ไป เน่ืองจากปจจัยดานอารมณเปนองคประกอบสําคัญท่ีเช่ือมโยงไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 1.1 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางควรใหความสําคัญกับการสรางเน้ือหาบนแพลตฟอรม TikTok ท่ีสามารถกระตุนท้ัง
แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณควบคูกัน โดยนําเสนอขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติ สวนผสม ประโยชน และความคุมคาของ
ผลิตภัณฑ พรอมท้ังใชรูปแบบการนําเสนอท่ีสามารถสรางความนาสนใจและความรูสึกรวมใหแกผูบริโภค 
 1.2 ผูประกอบการควรสงเสริมการใชรีวิวจากผูใชงานจริง การสาธิตการใชผลิตภัณฑ และการแสดงผลลัพธกอนและหลัง
การใชสินคา เน่ืองจากเปนเน้ือหาท่ีชวยสรางความนาเช่ือถือและกระตุนความสนใจของผูบริโภค Generation Z ไดเปนอยางดี 
 1.3 ผูประกอบการควรเลือกใชอินฟลูเอนเซอรท่ีมีภาพลักษณสอดคลองกับผลิตภัณฑและกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางความ
เช่ือมั่นและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดผานแพลตฟอรม TikTok 

2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป (แนวทางการวิจัยในอนาคต) 
 2.1 ควรศึกษาปจจัยอ่ืนท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานแพลตฟอรม TikTok เชน ความนาเช่ือถือของอิน
ฟลูเอนเซอร คุณภาพของเน้ือหา การรับรูคุณคาของสินคา หรือความไววางใจตอแพลตฟอรม เพ่ือใหสามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค
ไดครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
 2.2 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุมผูบริโภคในชวงวัยอ่ืน ๆ หรือเปรียบเทียบระหวาง Generation ตาง ๆ เพ่ือ
ศึกษาความแตกตางดานแรงจูงใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบนสื่อสังคมออนไลน 
 2.3 ควรศึกษากับแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนอ่ืน เชน Instagram, Facebook หรือ YouTube เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพล
ของแตละแพลตฟอรมท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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