
The 11th NPRU National Academic Conference   
Nakhon Pathom Rajabhat University | Nakhon Pathom | Thailand | 11 – 12 July 2019 

766 | Research builds Innovation for the Local and Thailand Development toward Disruptive Society 

แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตจังหวดันครปฐม 

A study of Motivations on Cosmetics Purchase Via Online Channels:       
A Case Study of Consumer in Nakhon Pathom Province 

 

เฌอมินทร ์เศรษฐ์ธีราธัญ1*  วัลลภา วิชะยะวงศ์1  และพงศ์ชยนต์ ศรีสุวรรณ2  
 

1ภาควิชาธุรกิจระหว่างประเทศ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  
2ภาควิชาการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  

*jemine.settheerathan@gmail.com 
 

บทคัดย่อ  
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม 2) เปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์  3) เปรียบเทียบ
แรงจูงใจในการซ้ือโดยภาพรวมตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีสุ่มมาด้วยวิธีเจาะจง
จํานวน 394 คน ทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติติค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมุติฐานด้วยการ
ทดสอบที (t-test) และการทดสอบเอฟ (F-test) และการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s method) 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านคือแรงจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลและแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์อยู่ใน
ระดับมากท้ังสองด้าน 2) ระดับแรงจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 และ 3) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุเท่านั้นมีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีในสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
คําสําคัญ: สินค้าออนไลน์  เครื่องสําอาง  แรงจูงใจ 
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Abstract 
 
 This research aimed to: 1) study the level of motivation on cosmetics purchases via online 
channels of consumers in Nakhon Pathom province; 2) compared motivations between rational and 
emotional purchases; 3) compared overall personal motivation factors. This research was and concluded 
with a qualitative approach. The research samples were 394 people. Data was analysed by means of 
percentage, mean, standard deviation, t-test, f-test and Scheffe’s method. The research findings are as 
follows: 1) The overall level of motivation on cosmetics purchased online channels of consumers in the 
Nakhon Pathom province were at a high level. When classified according to each aspect in terms of rational 
and emotional purchases were also at a high level. 2) The motivations to purchase (by rational and 
emotional measure) were not significantly different at .05 level 3) Personal factors have only age factor 
that effect on, Nakhon Pathom consumers, with regard to motivation via online channels. The overall 
difference was statistically significant at .05 level 
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1. บทนํา 
 

      ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 เครื่องสําอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจําเป็นต้องใช้ในชีวิตประจําวันของบุคคลทุกเพศทุกวัย เครื่องสําอางโดยปกติจะใช้ทา ถู 
หรือกระทําต่ออวัยวะส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย เพ่ือการทําความสะอาด เสริมแต่งความงามส่วนต่าง ๆของร่างกาย เช่น 
ผิวหนังใบหน้า คิ้ว ผม เป็นต้น ปัจจุบันการบริโภคเครื่องสําอางเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก ท้ังนี้ เนื่องจากการเกิดตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing)  ซ่ึงเป็นตลาดค้าขายผ่านเว็บไซต์ของระบบอินเตอร์เน็ต ทําให้การดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดกับกลุ่มเป้าหมายเป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเร็วและกว้างขวาง (กิตติ สิริพัลลภ, 2555) สํานักงานธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, (2560) รายงานมูลค่าทางการตลาดของสินค้าออนไลน์ทุกประเภทมีมูลค่า 2,560,103.36 ล้านบาท ในจํานวน

นี้เป็นมูลค่าทางตลาดของสินค้าเคร่ืองสําอางประมาณ 250,000 บาท และมีแนวโน้มเพ่ิมอีกในอนาคต 
 ในการประกอบการธุรกิจการค้าทางออนไลน์ ผู้ประกอบการจําเป็นต้องสร้างเว็บไซต์เพ่ือเป็นสื่อทางการตลาดให้

ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาด อันได้แก่ คุณลักษณะ คุณภาพ ราคาสินค้า เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ (Kotler & Keller, 2009) ในธุรกิจเคร่ืองสําอางออนไลน์มีตราสินค้าและผู้ประกอบการเพ่ิมข้ึน มีการแข่งขันสูง 
ดังน้ันเว็บไซต์เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเปาหมายตัดสินใจซ้ือตราสินค้าของตนจึงมีความสําคัญย่ิง ผู้วิจัยเป็นผู้อยู่ในธุรกิจการค้า

เครื่องสําอางออนไลน์จึงสนใจท่ีจะศึกษาแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางออนไลน์ ตามองค์ประกอบส่วนประสม

การตลาด เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพสามารถกระตุ้นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เกิดความ
พึงพอใจและตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราท่ีเสนอขายเพ่ือเพ่ิมยอดขาย ในขณะเดียวกัน ผลการวิจัยนี้ผู้ประกอบการอ่ืน ๆ 
สามารถนําไปใช้ในการพัฒนาเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ของตนให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุดอีกด้วย 

    

      วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกับ 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

        สมมติฐานการวิจัย 
 1. ระดับแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม ด้าน
เหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยภาพรวมของ

ผู้บริโภคในเขตนครปฐมแตกต่างกัน 
 

        กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการวิจัยนี้ได้นําแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค

ของซิฟแมนและคานุ๊ค (Schiffman & Kanuk, 2007) ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และองอาจ 
ปทะวนิช, 2555) และทฤษฎีส่วนประสมการตลาดของคอตเลอร์ (Kotler, 2009) มาประยุกต์กําหนดเป็นกรอบแนวคิดในการ

วิจัยดังนี้  
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                         ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 
2. การทบทวนวรรณกรรมและเอกสารท่ีเก่ียวข้อง 
 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือ 
 แรงจูงใจ (Motivation) เป็นความต้องการ( Need) เกิดข้ึนอย่างรุนแรงภายในจิตใจทําให้เกิดความเครียดกระตุ้น

บุคคล ให้กระทําหรือไม่กระทําพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการที่เกิดข้ึนนั้นในทางการตลาดแรงจูงใจมีความสําคัญมากเพราะเป็นสิ่งท่ีอยู่เบื้องหลังการตัดสินใจของผู้บริโภค (สมใจ 
ลักษณะ, 2554, เสรี วงษ์มณฑา, 2554) 
 ประเภทของแรงจูงใจในการซ้ือ 
 แรงจูงใจในการซ้ือสามารถสร้างและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมหรือแสดงพฤติกรรมออกมา ท้ังท่ีเป็น

พฤติกรรมโดยสัญชาตญาณและพฤติกรรมจากการเรียนรู้ แรงจูงใจในการซ้ือแบ่งได้เป็น 4 ประเภทดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และองอาจ ปทะวณิช, 2555 หน้า 109) 
 1) แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ ได้แก่สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ท่ีผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกอย่างใด

อย่างหนึ่งตามอํานาจกําลังซ้ือของตน  
 2) แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการพิจารณาอย่างมีเหตุผลก่อนตัดสินใจซ้ือ เช่น ความประหยัด 
ประสิทธิภาพการใช้งาน ความเชื่อถือ ความคงทน ความสะดวกในการใช้ เป็นต้น 
 3) แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ เป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า เป็นผลมาจากทางด้านอารมณ์ท้ังนั้น 
เช่น การแข่งขันกัน ต้องการจุดเด่น การคล้อยตามผู้อ่ืน ความสะดวกสบาย ความทะเยอทะยาน เป็นต้น  
 4) แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ของร้านค้า เป็นแรงจูงใจท่ีผูกพันกับร้านค้าหนึ่งโดยเฉพาะ เนื่องจากร้านค้านั้น

ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล มีสินค้าให้เลือกมาก ทําเลท่ีตั้งไปมาสะดวก เป็นร้านค้าท่ีมีชื่อเสียงดี เป็นท่ี

เชื่อถือเป็นต้น 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ จะจัดกลุ่มแรงจูงใจในการซ้ือท้ัง 4 ประเภทเป็น 2 กลุ่ม คือแรงจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลและ

แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) เป็นพฤติกรรมบุคคลท่ีแสดงออกให้เห็นในการแสวงหาข้อมูลการซ้ือ

การใช้การประเมินและการไม่ใช้สินค้า หมู่บริการที่ผู้บริโภคคาดหวังจะตอบสนองความพึงพอใจของตนได้ (Schiffman & 
Kanuk, 2007) ในทํานองเดียวกันกับโซโลมอน (Solomon, 2004) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือการศึกษาถึงกระบวนการท่ี

เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในการเลือกซ้ือใช้หรือไม่ใช้สินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการนอกจากนั้นเซท

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

แรงจูงใจในการซื้อ 
1. แรงจูงใจด้านเหตุผล 
 - ด้านผลิตภัณฑ์ 
 - ด้านราคา 
 - ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
 - ด้านผลิตภัณฑ์ 
 - ด้านราคา 
 - ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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และมิลตัล (Sheth & Miltal, 2004) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาและด้านกายภาพ 
ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการซ่ึงเป็นส่วนสําคัญท่ีนักการตลาดจําเป็นจะต้องเข้าใจและปรับเข้ากับ

การใช้เครื่องมือสื่อสารท่ีตรงกันพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
 องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ 
 เม่ือผู้ซ้ือได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆผ่านเข้ามาในความรู้สํานึกคิดของผู้ซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ

สินค้าได้รับอิทธิพลจากองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541 หน้า 130) 
 1. องค์ประกอบทางวัฒนธรรม  
 2. องค์ประกอบทางสังคม  
 3. องค์ประกอบส่วนบุคคล  
 4. องค์ประกอบทางจิตวิทยา  

 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด ( Marketing Mix Theory or 4P’s) เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ท่ีบริษัท

นํามาใช้รวมกัน สร้างความพึงพอใจกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเสื้อปั่นประสมทางการตลาด( McCarthy & Perrealt, 1984) 
ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดยองค์การหรือบริษัทจะนํามาใช้ในการชักนํากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดให้เกิดความรู้สึกท่ีดีเกิดความ

เชื่อถือเกิดแรงจูงใจและเกิดพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์การ ในการวิจัยนี้จะศึกษาแรงจูงใจในการซ้ือของ

ผู้บริโภคเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ โดยจําแนกตามส่วนประสมการตลาด 
แนวคิดตลาดพาณิชอิเล็กทรอนิกส์  
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์( Electronic Commerce หรือ E-Commerce) เป็นปางดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดย 

การใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์เช่นคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการดําเนินกิจกรรมการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายเป็นกิจกรรมท่ี

เน้นการสื่อสาร 2 ทาง และเป็นกิจกรรมท่ีนักการตลาดสามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้ท่ัวโลก และตลอดเวลา (กิตติ สิริพัลลภ, 2555)  
 ลักษณะของตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นตลาดเฉพาะเจาะจงแต่ละเว็บไซต์ขายสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นตลาดตัวต่อตัว

ลูกค้าสามารถกําหนดรูปแบบของสินค้าและบริการได้ตามความต้องการของตนสามารถทําธุรกิจได้ตลอดเวลา สามารถให้ข้อมูล

ของสินค้าหรือบริการรอบด้านต่อผู้บริโภค ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในสินค้าและตัดสินใจซ้ือ ตลาด
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการดําเนินธุรกิจด้วยต้นทุนตํ่าเพราะใช้บุคลากรน้อย ไม่จําเป็นต้องใช้อาคารสถานที่ อุปกรณ์สํานักงาน เพราะ

ติดต่อกลับลูกค้าบนจอคอมพิวเตอร์เท่านั้น ด้วยเหตุนี้จึงทําให้ธุรกิจออนไลน์ขยายตัวเติบโตอย่างรวดเร็ว  สํานักงานพัฒนาทุรก

รรมทางอิเล็กทรอนิกส์(2560) มายรายงานมูลค่าการค้าออนไลน์ในปี 2559 มีมูลราคารวมกันท้ังสิ้น 2,560,103.36 ล้านบาท 
เฉพาะเคร่ืองสําอางมีมูลราคาประมาณ 250,000 ล้านบาท และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนทุกปี 
  

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ฤทัย เตชะเทพาภรณ์ (2554: บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๊คท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจบนเฟสบุ๊คมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกเป็นรายด้านปรากฏว่า  แรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับปานกลาง ส่วน
แรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการขายมีแรงจูงใจอยู่ใน

ระดับมาก ส่วนด้านอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 
 สุพรรณี อินแก้ว (2557: บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสําอางประเภททาผิวหน้า 
เหตุผลท่ีซ้ือผ่านทางออนไลน์ เพราะมีความหลากหลาย ส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง และเลือกชําระเงินผ่านบัญชีธนาคาร 

งานประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 11 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม | จังหวัดนครปฐม | ประเทศไทย | 11 – 12 กรกฎาคม 2562
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได้ มีความความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
3. ขอบเขตการศึกษา 
  

ในการศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ โดยประยุกต์แนวคิด

ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค ของศิริวรรณ เสรีรัตน์และองอาจ ปทะวนิช (2555) มาใช้ โดยจะศึกษาเฉพาะแรงจูงใจใน

การซ้ือด้านเหตุผล ท่ีเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการพิจารณาของผู้ซ้ือด้วยเหตุผลว่าควรซ้ือสินค้านี้หรือไม่ เช่น ความประหยัด 
ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความสะดวกในการใช้ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ ท่ีเป็นแรงจูงใจในการซ้ือท่ีเกิดจากอารมณ์ เช่น 
มีลักษณะสวยงาม คนส่วนใหญ่นิยมใช้ ความสะดวกสบายในการใช้ แรงจูงใจในการซ้ือแต่ละด้าน จะศึกษาตามองค์ประกอบ

ส่วนประสมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
 
4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  

1. ทําให้ทราบระดับแรงจูงใจในการซ้ือของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 
จังหวัดนครปฐมตามองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
 2. ทําให้ทราบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ 
 3. เป็นข้อมูลในการพัฒนาเว็บไซต์การขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางทางตลาดออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน เพ่ือ

เพ่ิมยอดขายในตลาดออนไลน์ 
 4. ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์สําหรับการวางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ให้

เหมาะสม สนองความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด 
 
5. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

 ในการวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) มีขั้นตอนการดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 

5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
5.1.1 ประชากรได้แก่ผู้ลงทะเบียนใช้อินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดนครปฐมจํานวน 503,345 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ 

กระทรวงเทคโนโลยีฯ 2559) 
5.1.2 กลุ่มตัวอย่างได้แก่ผู้ลงทะเบียนใช้อินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดนครปฐมและเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ซ่ึงไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน กําหนดขนาดตัวอย่างโดยการใช้ตารางสําเร็จรูปของยามาเน่ ท่ีระดับความ

เชื่อม่ัน 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน (Yamane, อ้างถึงในธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552 หน้า 47) 
5.1.3 วิธีสุ่มตัวอย่างใช้วิธีส่งตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ด้วยการโทรศัพท์ไปถามว่าเคยซ้ือ

เครื่องสําอางทางช่องทางออนไลน์หรือไม่ หากเคยและพร้อมจะตอบแบบสอบถามที่ส่งให้ทางอินเตอร์เน็ตจึงจะนับเป็นตัวอย่าง 
 

5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
5.2.1 ลักษณะของเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนท่ีหนึ่งเป็นข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนท่ีสองเป็น

ข้อคําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือแยกเป็น 2 ด้านคือ ด้านแรงจูงใจในการซ้ือท่ีเกิดจากเหตุผลและท่ีเกิดจากอารมณ์ตาม

องค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีข้อคําถามท้ังหมด 36 ข้อลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการแบบมาตรฐาน 
ประมาณค่า 5 ระดับ 
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5.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วจะนําไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) ด้วยเทคนิคการหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC: index of item objective congruence) และหาความ

เชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบาค (Cronbach alpha coefficient) ปรากฏว่า

แบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.947 
 

5.3 วิธีการดําเนินการเก็บรวบรวม 
ในการศึกษาคร้ังนี้ใช้การเก็บข้อมูลทางออนไลน์โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการดังนี้ 
5.3.1 ส่งข้อความสอบถามไปยังผู้ใช้อินเตอร์เน็ตว่าเคยซ้ือเครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ถ้าเคยซ้ือ และ

ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม หากพร้อมจะอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามที่ส่งมาทางออนไลน์นี้ถือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
5.3.2 กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเสร็จแล้วส่งกลับมาทางออนไลน์ดําเนินการดังกล่าวไปจนกว่าจะได้

แบบสอบถามที่สมบูรณ์ครบ 400 ชุด 
5.3.3 ใช้เวลาเก็บข้อมูล ตั้งแต่วันท่ี 1-30 เมษายน 2561 
 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติในการวิเคราะห์ดังน้ี 
5.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลวิเคราะห์โดยความถี่และค่าร้อยละ 
5.4.2 ระดับแรงจูงใจในการซ้ือวิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช้เกณฑ์แยกเป็นระดับดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง แรงจูงใจในการซ้ืออยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง แรงจูงใจในการซ้ืออยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง แรงจูงใจในการซ้ืออยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง แรงจูงใจในการซ้ืออยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 0.50-1.49 หมายถึง แรงจูงใจในการซ้ืออยู่ในระดับน้อยมาก 
5.4.3 การทดสอบสมมุตฐิานใช้การทดสอบที (t-test) สําหรับตัวแปรสองกลุ่ม และการทดสอบเอฟ (F-test) สําหรับ

ตัวแปรจําแนกมากกว่าสองกลุ่ม และการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
 

6. ผลการวิจัย 
 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ดังน้ี 
 1. ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคเคร่ืองสําอางทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุระหว่าง 
18 - 24 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษา และมีรายได้ระหว่าง 5,000 - 10,000 บาทต่อเดือน 
ดังตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
เพศ 
    ชาย           
    หญิง 
อายุ 
    18-24 ปี 
    25 ปีขึ้นไป 

 
78 
322 

 
210 
190 

 
19.50 
81.50 

 
52.50 
47.50 

n = 400 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

 

 2. ระดับแรงจูงใจในการซ้ือเครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือจําแนกเป็นรายด้าน 
คือ แรงจูงใจในการซ้ือท้ังทางด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ อยู่ในระดับมาก ท้ัง 2 ด้าน ดังตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม

และจําแนกรายด้าน 
 
 

                        

 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 1. การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าแรงจูงใจในการซ้ือด้าน

เหตุผลและด้านอารมณ์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์สูงกว่าด้านเหตุผล 
ดังตารางท่ี 3 
 

ตารางท่ี 3 เปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ 
แรงจูงใจในการซ้ือ n X  SD t Sig 

ด้านเหตุผล 400 3.70 .51 3.81* .02 
ด้านอารมณ์ 400 3.92 .61   

 
  
  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
     ต่ํากว่าปริญญาตรี 
     ปริญญาตรี 
     สูงกว่าปริญญาตรี 
อาชีพ 
     นักเรียน/นักศึกษา 
     ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจส่วนตัว 
รายได้/เดือน(บาท) 
     ไม่เกิน 5,000 
     5,001-10,000 
     10,001-15,000 
     มากกว่า 15,000 

 
126 
225 
19 
 

177 
29 
112 
82 
 

79 
128 
108 
85 

 
31.50 
63.80 
4.70 

 
44.30 
7.30 
28.00 
20.40 

 
19.80 
32.00 
27.00 
21.20 

แรงจูงใจในการซ้ือ X  SD ระดับ 
แรงจูงใจด้านเหตุผล   
แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
รวม   

3.70 
3.92 
3.81 

.514 

.487 

.437 
 

มาก 
มาก 
มาก 

n = 400 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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2. การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ตามปัจจัยส่วนบุคคล ปรากฏผลดังนี้ 
  1) เพศ ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรเพศ ไม่มีผลทําให้แรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน ดังตารางท่ี 4 
    

ตารางท่ี 4 เปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตามเพศ 
เพศ n X  SD t Sig 

ชาย 78 3.76 .35 -1.29 .20 
หญิง 322 3.82 .45   

    

  2) ระดับการศึกษา ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรระดับการศึกษาไม่มีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์

เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ดังตารางท่ี 5 
 

ตารางท่ี 5 เปรียบเทียบแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
7. อภิปรายผล 
 

 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 1. ระดับแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองสําอางท้ังภาพรวมและโดยรายด้านท้ังแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผลและท่ีเกิดจาก

อารมณ์อยู่ในระดับมากท้ังหมด ท้ังนี้อาจเป็นผลจากการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์เป็นตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทําการ

ค้าขายกันบนเว็บไซต์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต มีลักษณะเป็นตลาดเฉพาะเจาะจงแต่ละเว็บไซต์ขายสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งและ

เป็นตลาดแบบตัวต่อตัว ลูกค้าสามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรงดังนั้น ผู้ขายจะต้องทําเว็บไซต์ให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ

บริการ เช่น รูปร่าง คุณภาพ ประโยชน์การใช้สอย ราคาสินค้า รวมท้ังรายละเอยีดอ่ืน ๆ ตามองค์ประกอบของส่วนประสมทาง 
ตลาด ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในสินค้า (Product Knowledge) ซ่ึงจะเป็นข้อมูลสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (กิตติ 
สิริพัลลพ, 2555) 
 นอกจากนั้น ตลาดค้าขายเครื่องสําอางบนเว็บไซต์มีอยู่หลายชนิด หลายตราสินค้า ระดับราคาแตกต่างกัน ทําให้

ผู้บริโภคสามารถเลือกบริโภคเคร่ืองสําอางตราใดตราหน่ึงตามกําลังอํานาจซ้ือของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 
2555) ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงทําให้แรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเว็บไซต์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม อยู่ในระดับมาก ผลการวิจัยนี้แตกต่างจากการศึกษาของฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2555: บทคัดย่อ) ท่ี
ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๊คมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน

กลาง เม่ือแยกเป็นรายด้านปรากฏว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับปานกลาง และแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก 

ตัวแปร แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระดับการศึกษา 
 
 
รายได้ 
 
 
อาชีพ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม  
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.82 
75.24 
76.06 
.72 

75.34 
76.06 
.99 

75.67 
76.06 

2 
397 

 
3 

396 
 
3 

396 

.41 

.19 
 

.24 

.29 
 

.33 

.19 

2.17 
 
 

1.29 
 
 

1.73 

.11 
 
 

.29 
 
 

.16 
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 2. แรงจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลและด้านอารมณ์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยแรงจูงใจด้าน
อารมณ์สูงกว่า ท้ังนี้อาจเป็นเพราะจุดม่งหมายในการใช้เครื่องสําอางเพื่อเสริมความงามของอวัยวะท่ีใช้ เช่น ผิวหนัง ใบหน้า 
คิ้ว ริมฝีปาก และเส้นผม เป็นต้น ให้ดูสวยงาม ปกปิดข้อบกพร่อง ทําให้ดูหนุ่มสาวข้ึน ซ่ึงเป็นการสนองตอบความต้องการ

ทางด้านอารมณ์เป็นสําคัญ ด้วยเหตุนี้ จึงทําให้แรงจูงใจทางด้านอารมณ์สูงกว่าทางด้านเหตุผล ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับ

การศึกษาของ ฤทัย เตชะเทพากรณ์ ท่ีศึกษาเรื่องแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก 
แต่แตกต่างจากการศึกษาของมลฤดี วัฒนชโนบาล ท่ีศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือของของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก ส่วนด้าน

อารมณ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่มีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยด้านอายุ ท่ีกลุ่มผู้บริโภคอายุ 
25 ปีขึ้นไป มีแรงจูงใจในการซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุ่มอายุ 25 ปีขึ้นไปมีแรงจูงใจในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านช่องทางออนไลน์สูงกว่ากลุ่มอายุ 18-24 ปี ท้ังนี้อาจเป็นผลมาจากการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์เป็นการค้าขายบนเว็บไซต์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ ทําให้ผู้ขายจําเป็นจะต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าทุกด้านตาม

องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดทําให้ผู้บริโภคทุกคนไม่ว่าจะมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ไม่ว่าเป็นเพศ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ ก็จะได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเหมือนกันท้ังหมด นอกจากนั้น จะมีสินค้า (เครื่องสําอาง) หลายตรา ซ่ึงมีคุณสมบัติ

และราคาแตกต่างกันไป เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าท่ีตรงกับความต้องการและกําลังอํานาจซ้ือของตน สิ่งเหล่านี้

นับเป็นลักษณะสําคัญของตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือตลาดออนไลน์ (กิตติ สิริพัลลภ, 2555) ด้วยเหตุผลนี้ จึงทําให้ปัจจัยส่วน

บุคคล ด้านเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่มีผลทําให้ระดับแรงจูงในในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน 
 ส่วนปัจจัยด้านอายุมีผลทําให้แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 25ปีขึ้นไป มีแรงจูงใจ
ในการซ้ือสูงกว่ากลุ่มอายุ 18-24ปี อาจเป็นเพราะผู้ซ้ือกลุ่มอายุ 18-24ปี ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา ยังไม่ได้ประกอบ

อาชีพ ไม่มีรายได้จากการทํางาน ดังจะเห็นได้จากการวิจัยน้ี กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษา ถึงร้อยละ 44.30 ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25ปีขึ้นไป มักเป็นวัยทํางานที่มีรายได้เป็นของตัวเอง มีกําลังซ้ือสูงกว่า นอกจากนั้นโอกาสทางเศรษฐกิจหรือ

รายได้เป็นองค์ประกอบหน่ึงของบุคคลในการตัดสินในซ้ือสินค้าและบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541:130) ด้วยเหตุนี้ จึงเป็น

ผลให้มีแรงจูงใจในการซ้ือสูงกว่า 
 ผลการศึกษาน้ีแตกต่างจากการศึกษาของ สุพรรณี อินแก้ว (2557: บทคัดย่อ) ท่ีพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้ มีผลต่อการตัดสินค้าซ้ือเครื่องสําอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
 
8. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 

 8.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
     1) การพัฒนาเว็บไซต์ของผู้ประกอบการค้าเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ จะต้องคํานึงถึงท้ังแรงจูงใจในด้าน

เหตุผลและด้านอารมณ์ โดยเฉพาะด้านอารมณ์จะต้องให้ความสําคัญเป็นพิเศษ ท้ังนี้เพราะผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจในการซ้ือ

ด้านอารมณ์สูงกว่าด้านเหตุผล 
      2) ผู้ประกอบการผลิตเคร่ืองสําอาง ควรคํานึงถึงการผลิตเคร่ืองสําอางให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค เช่นการวิจัย
นี้พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-24ปี ซ่ึงอยู่ในช่วงวัยรุ่น เป็นนักเรียน นักศึกษา ยังไม่ประกอบ

อาชีพ มีรายได้น้อย ดังน้ัน ผู้ประกอบการต้องคํานึงถึงลักษณะสินค้า ต้องเหมาะสมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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พลังอํานาจในการซ้ือ ด้วยเหตุนี้เว็บไซต์เสนอขายเคร่ืองสําอางควรมีหลายชนิดและหลายราคาท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตาม

ความต้องการและอํานาจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภค 
 

 8.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับคุณภาพของเว็บไซต์เสนอขายสินค้ากับการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ ท้ังนี้เพราะการค้าขายในระบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์ การเสนอขายมีอิทธิพลอย่างมาก

ต่อการกระตุ้นแรงจูงใจในการซ้ือของผู้บริโภค 
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