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ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจ ัยครั ้งนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพ ื ่อศึกษาระดับปัจจ ัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผ ู ้บร ิโภค (7Cs)                     
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี และศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของผู้บริโภค เจเนอเรชั่นวาย ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม               
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดำเนินการโดยการคำนวณค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ
จำนวน 3 คน และการคำนวณค่าความเชื่อมั่น ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง สถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ด้านสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ความคุ้มค่า 
ความสะดวก การสื่อสารการตลาด การดูแลเอาใจใส่ ความสบาย ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ได้แก่ ความสะดวก               
การสื่อสารการตลาด ความสบาย ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

คำสำคัญ : เครื่องสำอางนำเข้า ; เจเนอเรชั่นวาย ; จังหวัดสุราษฎร์ธานี ; ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ;               
การตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to study a level of marketing mix factors (7Cs) on consumers' perspectives  
towards a purchasing decision on imported cosmetics from South Korea for Gen Y consumers in Surat Thani 
Province; and to investigate the marketing mix factors (7Cs) affecting the purchasing decisions of such 
consumers. The sampling group consisted of 400 Surat Thani base consumers who had experiences on 
purchasing imported cosmetics from South Korea. The research instrument was a questionnaire that was 
assessed by three experts and calculated for reliability using Cronbach's Alpha coefficient. The sample was 
selected using purposive sampling. The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and multiple linear regression analysis for inferential statistics. The findings revealed that 
the consumers' perspectives in regard to marketing mix of 7 factors in the aspect of consumers' needs, 
value, convenience; marketing communication; tendance, comfort; and success in serving the needs overall 
was at the highest level. The result of hypothesis testing found that the marketing mix factors of consumers' 
perspectives were  convenience, marketing communication, comfort and success in serving the needs 
influenced the consumers' purchasing decisions  significantly at a .05 level.  

 

Keywords : Imported Cosmetic ; Generation Y ; Surat Thani Province ; Consumers' Perspectives on Marketing 
Mix ; Purchasing Decision 

 

บทนำ 
 

อุตสาหกรรมความงามของโลก มีมูลค่า 18.5 ล้านล้านบาท มีการขยายตัวร้อยละ 3 โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 36 สินค้าสำคัญที่ขยายตัวของโลก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื ่องสำอาง                 
ประเทศไทยเป็นตลาดอุตสาหกรรมเครื ่องสำอางและความงามที่สำคัญ มีมูลค่าถึง 221,000 ล้านบาท และประเทศไทย                 
ถือว่าเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมความงามที่สำคัญ ผลิตภัณฑ์ที่ Made in Thailand ได้รับความนิยมสูงสุดในกลุ่มประเทศ
อาเซียน จึงทำให้อุตสาหกรรมความงามและเครื่องสำอางเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่สำคัญของประเทศไทยและมีอัตรา                   
การเติบโตต่อเนื่องทุกปี (Ministry of Commerce, 2022) ทั้งนี้ Krungthai COMPASS ประเมินว่า ในอีก 6-7 ปีข้างหน้า 
ตลาดเครื่องสำอางมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง สอดคล้องกับรายงานด้านการตลาดของ Grand View Research ที่คาดการณ์ว่า 
มูลค่าตลาดเครื่องสำอางทั่วโลกจะสูงกว่า 3.64 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 12.38 ล้านล้านบาท ในปี 2573 
คาดการณ์การเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 4.2 เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ประมาณ 1.4 เท่า ขณะเดียวกัน ตลาดเครื่องสำอางของไทยมี
โอกาสที่จะเติบโตสอดคล้องกับแนวโน้มของโลก โดยคาดการณ์ว่า ในปี 2573 ตลาดเครื่องสำอางในประเทศไทยจะมีมูลค่า
มากกว่า 3.23 แสนล้านบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลีย่ร้อยละ 5 ต่อปี เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ประมาณ 1.5 เท่า (Thaipublica, 
2023) 

จากการรายงานของ Korea International Trade Association (KITA) พบว่า การส่งออกเครื่องสําอางของเกาหลีใต้             
ในเดือนมกราคม ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ.2567 มีมูลค่า 1.515 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นร้อยละ 36.2 จากช่วงเดียวกัน                  
ของปี พ.ศ.2566 โดยได้รับปัจจัยสนับสนุนจากอุปสงค์ที่เพิ่มขึ้นในตลาดส่งออกหลัก ในขณะเดียวกันประเทศไทยติด 1 ใน 10 
ของตลาดส่งออกเครื่องสําอางที่สําคัญของเกาหลีใต้ (Royal Thai Embassy in Seoul, 2024) และจากกระแสความนิยมใน 
K-Wave ที ่รวมถึงสื ่อ ละคร ดารา นักร้องเกาหลี ความนิยมเหล่านี ้ เป็นจุดเริ ่มต้นทำให้คนหันมาสนใจใน K-Beauty 
เครื่องสำอางและสไตล์การแต่งหน้าแบบเกาหลี ที่จะมีความแตกต่างจากการแต่งหน้าแบบดาราฝั่งตะวันตก จึงได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากในฝั่งเอเชีย รวมถึงประเทศไทยและมีการขยายไปท่ัวโลก โดยในช่วงแรก ผู้บริโภครู้จักตลาดความงามของเกาหลี
ใต้ผ ่านวัฒนธรรม K-Pop เนื ่องจากคนดังที ่ตนชื ่นชอบใช้ส ินค้าหรือเป็นพรีเซ็นเตอร์ส ินค้า ในช่วง 10 ปีที ่ผ ่านมา                         
มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ความงาม เครื ่องสำอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของเกาหลีใต้เติบโตขึ้น มากกว่าร้อยละ 700                    
ขณะที่ปริมาณการส่งออกเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 870 ซึ่งถือเป็นผู้ส่งออกรายใหญ่อันดับ 3 ของโลก รองจากสหรัฐอเมริกา 
และฝรั่งเศส ในปัจจุบันร้านขายยาและความงามทั่วโลก เริ่มวางจำหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามเกาหลี โดยในประเทศไทย                   
ก็สามารถซื ้อได้ในร้านขายยาและห้างสรรพสินค้า  (Office of Commercial Affairs in Seoul, 2023) จากงานวิจัยของ 
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Tosalee (2019) พบว่า เครื ่องสำอางนำเข้า จากประเทศเกาหลีใต้ที ่ผ ู ้บร ิโภคนิยมซื ้อ คือ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า                      
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย และผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่เกิดในปี พ.ศ.2523–พ.ศ.2540 เป็นกลุ่มที่                        
อยู่ในวัยทำงาน และนับเป็นผู้บริโภคมาแรงอีกกลุ่มที่นักการตลาดให้ความสำคัญ และกำลังจะกลายเป็นกลุ่มแรงงานหลัก                 
ในการผลักดันเศรษฐกิจและพัฒนาประเทศกลุ่มเจเนอเรชั่นวายจึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์และนักการตลาด                   
ทีมุ่่งเป้าหมายเข้าไปแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดมีมูลค่ามหาศาล เพราะเป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อสูง รายได้มั่นคง กล้าตัดสินใจ และ
พร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ที่สำคัญกลุ่มเจเนอเรช่ันวายมีลักษณะการบริโภคที่โดดเด่น ส่วนใหญ่ใช้ชีวิตสัมพันธ์กับเทคโนโลยี 
แอปพลิเคชัน สื่อสารสังคมออนไลน์ การบริโภคข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ และส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสินค้า
ประเภทการดูแลสุขภาพ รวมถึงการใส่ใจในเรื่องความสวยความงามและเครื่องสำอาง อีกทั้ง กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในปัจจุบัน              
มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางคุณภาพสูงที่รับประกันความปลอดภัยมากข้ึน (Bangkok Bank, 2020)  

จังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นจังหวัดที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วในทุกด้าน เศรษฐกิจมีความมั่นคง ประชากรมีรายได้
ค่อนข้างสูง ทำให้มีการจ้างงานเพิ่มขึ้นในธุรกิจและสถานประกอบการต่างๆ จำนวนมาก ส่งผลให้มีประชากรจากพื้นที่จังหวัด
ต่าง ๆ ทั้งภาคกลาง ภาคอีสาน และภาคใต้ อพยพมาทำงานในพื้นที่จังหวัดสุราษฎร์ธานีจำนวนมาก (Surat Thani Province 
Office, 2024) ซึ่งจังหวัดสุราษฎร์ธานีมีจำนวนประชากรติด 1 ใน 3 ของภาคใต้ อีกทั้งมีพื้นที่มากที่สุดในภาคใต้ (National 
Housing Authority of Thailand, 2023) จึงเป็นจังหวัดที่มีความน่าสนใจในการศึกษาครั้งน้ี  

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย และเป็นแนวทางการพัฒนาปรับปรุงการบริหารงาน การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้กับผู้ประกอบการ รวมถึงการนำกลยุทธ์ไปปรับใช้ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อสร้างความสัมพันธ์                      
ที่ดกีับลูกค้าในระยะยาว อีกทั้งสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัและสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจได้ในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวจิัย 
1. ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า               

จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
2. ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า

จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ดำเนินการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพื่อให้งานวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า เป็นรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่นำมาวิเคราะห์ความต้องการ                

ของผู้บริโภค เพื่อนำไปต่อยอดในการพัฒนาธุรกิจ (Phrompat and Saengsook, 2022) หรือการผลิตสินค้าหรือการบริการ
ตามความต้องการของผู้บริโภคก่อนผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่ตลาด ซึ่งเป็นการสร้างความพึงพอใจอันสูงสุดของผู้บริโภค 
รวมทั ้งทำให้องค์กรสร ้างความได้เปรียบทางการแข่งข ันจนทำให้ ประสบความสำเร ็จ (Kotler and Keller, 2009)                    
ซึ ่งส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าเป็นการประยุกต์การใช้แนวคิดการจัดการ มุ่งเน้นไปที่ผู ้ซื้อบนพื้นฐาน                   
ของการทำให้ความต้องการของลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง การที่ธุรกิจจะดำเนินธุรกิจโดยมุ่งเน้นไปที่การตลาดให้ประสบ
ความสำเร็จนั้นไม่เพียงแต่ คำนึงถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู ้ผลิต แต่จะต้องพิจารณาถึงส่วนประสม                    
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคร่วมด้วย ได้แก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ต้นทุน ความสะดวก การติดต่อการสื่อสาร 
(Sereerat et at., 2017) 

 
 



84  
 

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าเพื่อให้ธุรกิจเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 
จึงมกีารนำเสนอมุมมองใหม่มุ่งเน้นไปที่ความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (Kunthonbut, 2020) ดังนี ้

1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ผู้บริโภคจะพิจารณาคุณค่าของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งคุณค่าและ
คุณประโยชน์ต่าง ๆ ที่จะได้รับ เปรียบเทียบกับเงินที่จ่ายไป ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึงความหลากหลายของสินค้า 
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ คุณภาพของสินค้าและความปลอดภัย สินค้าและตราสินค้า (Brand) มีชื ่อเสียงเป็นที ่ร ู ้จัก                     
รวมทั้งการรับประกันหรือเปลี่ยนสินค้า เพื่อใหธุ้รกิจนำเสนอสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการอย่างแท้จริง 

2. ความคุ้มค่า (Cost to Customer) ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินสำหรับสินค้าและบริการที่คุ้มค่า และตอบสนอง
ความต้องการได้ ธุรกิจต้องสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้และผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย พร้อมทั้งการแสดงราคา   
ที่ชัดเจน ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึง ความเหมาะสมและคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้า  
ความหลากหลายของราคาสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้ากับเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศอื่นๆ และการแสดงราคา
สินค้าท่ีชัดเจน 

3. ความสะดวก (Convenience) ผู ้บริโภคจะใช้บริการธุรกิจใดหรือซื ้อสินค้าจากร้านใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง               
ความสะดวกให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการให้บริการ ธุรกิจจะต้องทำหน้าที่สร้างความสะดวก
ให้กับผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึง ความสะดวกและการหาซื้อได้ง่าย การซื้อสินค้าและการติดตอ่
สอบถามข้อม ูลได ้หลากหลายช่องทาง และการมีเว ็บไซต์ (Website) และแอปพลิเคชัน (Application) ให ้ข ้อมูล                        
เพื่อผู้ใช้บริการเข้าถึงได้ง่าย 

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ผู้บริโภคต้องการที่จะรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารจากธุรกิจ ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อ
ที่ผู้บริโภคต้องการที่จะได้รับให้เหมาะสม รวมถึงผู้บริโภคมีความต้องการที่จะติดต่อกับธุรกิจเพื่อที่จะเสนอข้อเรียกร้อง             
ต่างๆ การส่งเสริมการตลาดจึงสำคัญต่อธุรกิจและผู ้บริโภคและธุรกิจต้องจัดหาสื ่อที ่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย                
เพื่อให้การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเป็นไปอย่างประสิทธิภาพ  ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึงการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ อย่างชัดเจนและทั่วถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสารและรายละเอียดโปรโมชั่นใหม่ๆ แก่ผู้ใช้บริการ               
อย่างต่อเนื่อง การจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายตามสถานท่ีต่างๆ การแจกของกำนัลหรือให้สิทธิพิเศษแก่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ในช่วงเวลาพิเศษ เช่น วันเกิด วันปีใหม่ วันวาเลนไทน์ เป็นต้น  และการสะสมแต้มเพื่อแลกสิทธิพิเศษ เช่น ส่วนลดต่างๆ              
สินค้าทดลอง สิทธิแลกซื้อในราคาพิเศษ 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) การเอาใจใส่ดูแลและได้รับการบริการเป็นอย่างดีกับลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้นการศึกษา 
ในครั้งนี้พิจารณาถึงความเต็มใจ ดูแล และเอาใจใส่ต่อการให้บริการแก่ลูกค้า การให้บริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
การให้คำแนะนำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี การมีมนุษยสัมพันธ์ มีมารยาท และให้บริการอย่างสุภาพของพนักงาน และ
ความเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจได้เป็นอย่างดี 

6. ความสบาย (Comfort) ผู้ให้บริการต้องสร้างความสบายในการซือ้สินค้า การสร้างบรรยากาศในรา้น และการสร้าง
ความประทับใจให้กับผู ้บริโภค ดังนั ้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึง การตกแต่งภายในร้านจำหน่ายเครื่องสำอางนำเข้า                 
จากประเทศเกาหลีใต้ ที ่เหมาะสม สวยงาม เป็นเอกลักษณ์และการสร้างบรรยากาศที่สบาย รวมทั้งความสะดวกสบาย                    
ในการเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและรวดเร็ว 

7. ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ผู ้บริโภคมีความมุ่งหวังให้ได้รับการตอบสนอง                 
ความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ถึงแม้ขั้นตอนการให้บริการจะมีความยุ่งยากซับซ้อนเพียงใด กระบวนการให้บริการต้อง
ตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วนตามความต้องการของลูกค้า ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้พิจารณาถึง การตอบสนอง               
ต่อการร้องเรียนของลูกค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและทันเวลา การให้บริการมีขั้นตอนที่สะดวก รวดเร็ว เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อน 
การแจ้งให้ลูกค้าทราบได้อย่างรวดเร็ว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลต่างๆ  

กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู ้บริโภค                  
จึงทำให้ผู ้วิจัยใช้ 7Cs เป็นกรอบแนวคิด โดยมุ่งเน้นในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์การตลาดต้องมีการปรับเปลี่ยน                     
เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยได้นำแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Cs เป็นตัวแปรในการศึกษา
ประกอบด้วย สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer) ความคุ้มค่า (Cost) ความสะดวก (Convenience) การสื่อสารการตลาด 
(Communication) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ความสบาย (Comfort) และความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion)  
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จากการทบทวนงานว ิจ ัยท ี ่ เก ี ่ ยวข ้องด ้ านป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดในม ุมมองของผ ู ้บร ิ โภค                                   
ที ่มีการนำองค์ประกอบ 7Cs มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษา ได้แก่ Sangwattananon (2021) พฤติกรรมและส่วนประสม
การตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู ่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู ้บริโภค                  
ยุค Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในมุมมองลูกค้า 7Cs ที่ส่งผลต่อระดับ              
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู ่อาศัยแนวราบ พบว่า ด้านความสบาย ด้านความสำเร็จในการตอบสนอง                 
ความต้องการ และ ด ้านความสะดวก มีความคิดเห ็นอยู ่ ในระดับมาก  สำหรับงานวิจ ัยของ Ittisirikulchai (2022)                        
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู ้บริโภค และการยอมรับเทคโนโลยีที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                
ในมุมมองของผู้บริโภคและการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้ ใช้บริการเจเนอเรชั่นวาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ  ผู้ใช้บริการ                   
เจเนอเรชั ่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ Jaiaear (2021) ศึกษาเรื ่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสม                      
ทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันฟู ้ดแพนด้า ในอำเภอเมือง                     
จังหวัดสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในอำเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า ได้แก่ ด้านการดูแลรักษา ด้านความสะดวกสบาย ด้านความสมบูรณ์ 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในอำเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ ที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ                 
ใช้บริการแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านความสะดวกในการหาซื้อสินค้า และด้านการสื่อสาร
การตลาด ในขณะเดียวกันงานวิจัยของ Lueng-on (2018) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C's) และคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำ ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมของลูกค้า            
มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้า 

 

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะประเมินและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์

ในการการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้ความรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจ               
ขั้นสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเริ่มจาก การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก               
การตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมหลังการซื ้อ (Mappesona, Ikhsani and Ali, 2020 ; Ali et al., 2023) โดย Kotler and 
Armstrong (2018) จัดแบ่งกระบวนการการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั ้นตอน ได้แก่ ขั ้นตอนที่ 1 การรับรู ้ถึงปัญหา 
(Introduction Needs) ขั้นตอนท่ี 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งผู้บริโภคต้องสร้างทางเลือกหรือการดำเนินการใดๆ 
ไว้หลายรูปแบบ หลังจากนั ้น พิจารณาประเมินทางเลือกเหล่านั ้นเพื ่อให้ได้ทางเลือกที ่ดีที ่ส ุดเพียงทางเลือกเดียว                       
(Prasert, 2021) และ ขั ้นตอนที ่ 5 พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Behavior after Purchase) สำหรับการตัดสินใจเลือกซื้อ                   
ของผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจผ่านปัจจัยด้านตา่งๆ ได้แก่ ตราสินค้า ร้านค้า ปริมาณของสินค้า ช่วงเวลา และวิธีการชำระเงิน ที่
ได้ประเมินทางเลือกไว้ สำหรับเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับลักษณะประเภทของสินค้า (Kotler and Keller, 2016) 
สำหรับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภค ประกอบด้วยหลายปัจจัยในการพิจารณา เช่น คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย และความสะดวกในการซื้อ (Singhal and Malik, 2021) ถ้าหากผู้บริโภคไม่รู้จักในตัว
สินค้าหรือบริการ จะมีการสืบค้นข้อมูล พร้อมท้ังดำเนินการเลือกสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
ของตนเองมากที่สุด ผ่านการตัดสินใจซื้อในเรื่องต่างๆ ที่ผู ้บริโภคให้ความสำคัญ ซึ่งหากสินค้าหรือ บริการนั้นสามารถ                   
ที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะทำให้เกิด ความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด ซึ่งทางด้าน                  
ของผูป้ระกอบการนั้น จำเป็นต้องมีเครื่องมือทางการตลาด ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อท่ีจะทำให้กระบวนการต่างๆ เหล่านั้นเกิดขึ้น
และส่งผลที่เช่ือมโยงต่อกัน สามารถทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ (Wongka, 2023)  

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค คือ กระบวนการทางความคิดและพฤติกรรมของผู ้บริโภค                 
ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากทางเลือกที่มีอยู่ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุด และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคเป็นเพียงขั ้นตอนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเท่านั ้น สำหรับงานวิจัยในครั้งนี้ดำเนิน
การศึกษาตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเท่านั้น เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แท้จริงส่งผลให้
ผู้ประกอบการนำผลการวิจัยเป็นฐานข้อมูลในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) 
1. สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer Value) 
2. ความคุ้มค่า (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การสื่อสารการตลาด (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
6. ความสบาย (Comfort)   
7. ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเกี ่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลต่าง  ๆ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสม               

ทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญในการร่วมออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจ                  
เพื ่อตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มผู ้บริโภค ดังนั ้น ผู ้วิจัยจึงสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้                        
ดังภาพท่ี 1  

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า

จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมีการตั ้งสมมติฐานในการวิจัยทั ้งหมด                         
7 สมมติฐาน ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 (H1): สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer Value) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 สมมติฐานที่ 2 (H2): ความคุ้มค่า (Cost to Customer) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความสะดวก (Convenience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

สมมติฐานท่ี 4 (H4): การสื่อสารการตลาด (Communication) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 สมมติฐานที่ 5 (H5): การดูแลเอาใจใส่ (Caring) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

สมมติฐานที่ 6 (H6): ความสบาย (Comfort) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู ้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่เกิดในปี พ.ศ.2523 – พ.ศ.2540 (Department of Mental Health, 

Ministry of Public Health, 2020) และมีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  
ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยทำงานทำให้มีกำลังซื้อสูง อีกทั้งกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมีความใส่ใจ              
ในเรื่องความสวยความงามและเครื่องสำอางเป็นอย่างมาก 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเขา้จาก
ประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน

วายในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ี
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กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้ที ่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย                   
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด จึงใช้การคำนวณขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977)                
โดยให้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จากกลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอาง               
นำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู ้บริโภคเจเนอเรชั ่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เท่ากับ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตาม                    
เพื ่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดที ่อาจเกิดขึ ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของกลุ ่มตัวอย่าง                              
ผู ้วิจัยจึงดำเนินการจัดเก็บแบบสอบถามรวมทั้งหมดเป็น 400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างไม่ใช้ความน่าจะเป็น                 
(Non-Probability Sampling) โดยทำการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกำหนดปีเกิดในช่วงปี                 
พ.ศ.2523–พ.ศ.2540 และมีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี ้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ จำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ              
รายได้ต่อเดือน โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นคำถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีรายละเอียดการวัด                 
ตัวแปรที่ศึกษาดังต่อไปนี้ เพศ สถานภาพ และอาชีพ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ                   
ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน มีระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ประกอบด้วย สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer 
Value) จำนวน 5 ข้อ ความคุ ้มค่า (Cost to Customer) จำนวน 4 ข้อ ความสะดวก (Convenience) จำนวน 3 ข้อ                    
การสื่อสารการตลาด (Communication) จำนวน 5 ข้อ การดูแลเอาใจใส่ (Caring) จำนวน 5 ข้อ ความสบาย (Comfort) 
จำนวน 3 ข้อ ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) จำนวน 4 ข้อ โดยมีการวัดตัวแปรที่ศึกษาเป็นระดับ
ความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) ซึ่งกำหนดระดับประมาณค่า 5 ระดับ โดยระดับคะแนน 5 หมายถึง                       
เห็นด้วยมากที่สุด ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง ระดับคะแนน                     
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย และระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  

ส่วนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์
ธาน ีจำนวน 4 ข้อ โดยมีการวัดตัวแปรที่ศึกษาเป็นระดับความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) ซึ่งกำหนด
ระดับประมาณค่า 5 ระดับ โดยระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก ระดับ
คะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย และระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อย
ที่สุด  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คำนวณค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม      
จากผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) (Rovinelli 
and Hambleton, 1977 ; Sookcharoen, 2018) จากผลการทดสอบ พบว ่า ค ําถามม ีค ่า IOC อย ู ่ระหว ่าง 0.67–1                       
จึงนำแบบสอบถามทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย  30 คน จากนั้นนำข้อมูลมา
วิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) หากค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา สูงกว่า 0.70 จะนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (Hair, Black, Babin and Anderson, 2018 ; Nunnally and 
Bernstein, 1994) โดยผลการทดสอบแบบสอบถาม มีค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบาคของแต่ละด้าน มีรายละเอียด                
ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที ่1 ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 

รายละเอียด ค่าสัมประสิทธิ์อลัฟาของครอนบาค 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer Value) 0.72 
ความคุ้มค่า (Cost to Customer) 0.78 
ความสะดวก (Convenience) 0.77 
การสื่อสารการตลาด (Communication) 0.72 
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ตารางที ่1 (ต่อ) 
 

รายละเอียด ค่าสัมประสิทธิ์อลัฟาของครอนบาค 
การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 0.82 
ความสบาย (Comfort) 0.75 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 
การตัดสินใจซื้อ 

0.78 
0.86 

 

จากตารางที ่1 พบว่า ค่าสมัประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบาคของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และ
การตัดสินใจซื้อ ผ่านเกณฑ์ที่กำหนด จึงนำแบบสอบถามเก็บข้อมูลต่อไป 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด จากผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศ

เกาหลีใต้ของเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยดำเนินการเก็บแบบสอบถามในห้างสรรพสินค้า จำนวน 5 แห่ง               
ซึ ่งมีร้านที่จัดจำหน่ายเครื ่องสำอางนำเข้า 15 แห่ง ดำเนินการการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2566 ถึง                     
30 ตุลาคม 2566  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน วิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค                
ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเคร ื ่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ เจเนอเรชั ่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี                        
ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 
76.75 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 ปี - 29 ปี จำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 มีสถานภาพโสด จำนวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.50 สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จำนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และมีรายได้เฉลี่ย                
ต่อเดือน 15,001 บาท - 25,000 บาท จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25       

1. ผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีรายละเอียดดังตารางที่ 2  
   

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค x̅ S.D. ความหมาย 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer Value) 4.63 0.38 มากที่สุด 
ความคุ้มค่า (Cost to Customer) 4.50 0.43 มากที่สุด 

ความสะดวก (Convenience) 4.58 0.47 มากที่สุด 

การสื่อสารการตลาด (Communication) 4.56 0.43 มากที่สุด 

การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 4.57 0.46 มากที่สุด 

ความสบาย (Comfort) 4.53 0.51 มากที่สุด 

ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 4.63 0.39 มากที่สุด 



   89 
 

จากตารางที่  2 พบว่า ด ้านสิ ่งท ี ่ผ ู ้บร ิโภคต้องการ  โดยรวมอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด  (x̅ = 4.63, S.D. = 0.38)                        
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญด้านสินค้ามีความหลากหลายมากที่สุด (x̅= 4.78, S.D. = 
0.45) สอดคล้องกับผลงานวิจัย Witoonpisarnsin (2021) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับท็อปส์ออนไลน์มีสินค้า
ที่มีความหลากหลาย  

ด้านความคุ ้มค่า โดยรวมอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด  (x̅ = 4.50, S.D. = 0.43) เม ื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า                      
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญด้านราคาสินค้ามีความหลากหลาย (x̅ = 4.53, S.D. = 0.61) และราคาสินค้ามีการแสดง             
ที่ชัดเจน (x̅ = 4.53, S.D. = 0.60) มากที่สุด สอดคล้องกับผลงานวิจัย Witoonpisarnsin (2021) พบว่า แพลตฟอร์มท็อปส์                   
ออนไลน์มีสินค้าให้เลือกหลายระดับราคา และ สอดคล้องกับผลงานวิจัย Chaikampun (2021) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม             
ให้ความสำคัญการมีป้าแสดงการระบุราคาอย่างชัดเจน 

ด้านความสะดวก โดยรวมอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (x̅ = 4.58, S.D. = 0.47) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า                    
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้าและติดต่อสอบถามข้อมูลได้หลากหลายช่องทางมากที่สุด (x̅ = 4.62,               
S.D. = 0.62) สอดคล้องกับผลงานวิจ ัย  Thongkamkaew et al (2023) พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับ                   
การติดต่อสอบถามข้อมูลได้หลากหลายช่องทาง โดยเฉพาะการมีช่องทางติดต่อสอบถามข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์                       
และมีการแนะนำสินค้าและบริการที่มีภาพรีวิวผ่านช่องทางออนไลน์ 

ด้านการสื่อสารการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.56, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายตามสถานที่ต่าง ๆ  มากที่สุด (x̅ = 4.59, S.D. = 
0.60) สอดคล้องกับผลงานวิจัย Thongkamkaew et al (2023) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับการนําเสนอ
สินค้าหรือการบริการใหม่ๆ อยู่เสมอมีการประชาสัมพันธ์ให้สมาชิกทราบถึงกิจกรรมของทางร้านอย่างต่อเนื่อง  เช่น กิจกรรม
ส่งเสริมการขาย กิจกรรมในโอกาสสําคัญต่างๆ และการสะสมแต้มผ่านระบบออนไลน์เมื่อสั่งซื้อเครื่องดื่มจากแอปพลิเคชั่น 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.57, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญกับพนักงานสามารถให้บริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  มากที่สุด (x̅ = 4.64, S.D. = 
0.57) สอดคล้องกับผลงานวิจัย Mungmeesakula and Saribut (2023) พบว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสำคัญกับ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ให้บริการตามความต้องการของลูกค้า 

ด้านความสบาย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.53, S.D. = 0.51) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญกับร้านจัดจำหน่ายเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้สามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
และรวดเร็ว มากที่สุด (x̅ = 4.56, S.D. = 0.56) สอดคล้องกับผลงานวิจัย Thongkamkaew et al (2023) พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญการมีช่องทางการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการที่หลากหลายทั้งสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Line 

ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.63, S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า การให้บริการมีขั้นตอน ที่สะดวก รวดเร็ว เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อน อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.67, S.D. 
= 0.51) สอดคล้องกับผลงานวิจัย Thongkamkaew et al (2023) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญการให้คําแนะนํา
เกี่ยวกับบริการผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย และมีการให้คําแนะนําการใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีรวดเร็ว 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  
พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.54, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ให้ความสำคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้เพราะเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด  อยู่ในระดับ                 
มากที่สุด (x̅ = 4.56, S.D. = 0.56 ) รองลงมา คือ ท่านจะแนะนำคนรู้จักให้เลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้   
อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (x̅ = 4.54, S.D. = 0.54) ท่านตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้เป็นประจำ                      
อย่างต่อเนื ่อง อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (x̅ = 4.54, S.D. = 0.60) และถึงแม้ว่าเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศอื ่นๆ                       
มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ ท่านยังคงเลือกซื้อและใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ อยู่ในระดับมากที่สุด             
(x̅= 4.52, S.D. = 0.60) ตามลำดับ สอดคล้องกับผลงานวิจัย Jaiaear (2021) พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ                
กับลูกค้าจะใช้บริการแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าในครั้งถัดไปอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ ่งสะท้อนให้เห็นว่าลูกค้าพิจารณาว่า                   
แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าเป็นทางเลือกที ่ดีที ่ส ุดในการใช้บริการ พร้อมทั้งลูกค้าจะมีการแนะนำประสบการณ์ที ่ได ้จาก                    
การใช ้บร ิการแอปพล ิเคช ันฟ ู ้ดแพนด้าไปบอกต่อผ ู ้อ ื ่น  และสอดคล้องก ับผลงานว ิจ ัย  Lueng-on (2018) พบว่า                           



90  
 

ผลการศึกษาการตั้งใจซื ้อของลูกค้าร้านก๋วยเตี ๋ยวเรือปทุม 8 ในจังหวัดชลบุรี โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู ่ในระดับมาก                     
เมื่อพิจารณาเป็นรายย่อย พบว่า การตั้งใจซื้อของลูกค้าร้านก๋วยเตี๋ยวเรือปทุม 8 ในจังหวัดชลบุรีอันดับแรกคือ ทุกครั้งที่ลูกค้า
อยากทานก๋วยเตี๋ยว ลูกค้าจะเลือกมาทานก๋วยเตี๋ยวเรือปทุม 8 ในจังหวัดชลบุรี  

2. ผลการศึกษาศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลใีต้ของผู้บรโิภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสรุาษฎร์ธานี มีรายละเอียดดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยการวิเคราะห์ความถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 3  

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงแบบพหุคูณ 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant) .47 .25  1.85 .07   

1. สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (DV) .11 .07 .09 1.63 .11 .48 2.09 
2. ความคุ้มค่า (CC) .10 .06 .09 1.65 .10 .51 1.96 
3. ความสะดวก (CN)   .12 .06 .12 2.10 .04* .43 2.32 
4. การสื่อสารการตลาด (CM) .20 .06 .18 3.11 .01* .43 2.31 
5. การดูแลเอาใจใส่ (CA) .02 .05 .02 1.42 .68 .57 1.74 
6. ความสบาย (CF) .18 .05 .17 3.59 .00* .63 1.59 
7. ความสำเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ (CP) .18 .06 .16 3.05 .00* .55 1.82 

R2 = 0.42, Adj R2= 0.41, F = 41.08, p = .00 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางที ่3 พบว่า การตรวจสอบการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว (Multicollinearity) 
โดยใช้ค่าสถิติ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่าสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีค่าระหว่าง 
0.43 ถึง 0.63 และ ค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.59 ถึง 2.31 ซึ่งตามเกณฑ์ถ้าหากค่า Tolerance ยิ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดง ว่าตัวแปร
อิสระนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่นๆ ในระดับต่ำ แต่ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นมีความสัมพันธ์                  
กับตัวแปรอิสระอื ่นๆ ในระดับสูง และถ้ามีค ่าต่ำกว่า 0.1 แสดงว่ามีปัญหาเกี ่ยวกับ Multicollinearity และค่า VIF                      
ไม่ควรเกิน 10 (Hair et al., 2018 ; Vanichbuncha and Vanichbuncha, 2018) ดังนั ้นสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัว                    
ไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เป็นตัวแปรที่อิสระต่อกัน ซึ่งถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัว ไม่ก่อให้เกดิ 
Multicollinearity สำหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค 
(7Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ได้แก่ ความสะดวก (CN) การสื่อสารการตลาด 
(CM) ความสบาย (CF) ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (CP) ในขณะเดียวกัน สิ่งที ่ผ ู ้บริโภคต้องการ (DV)                   
ความคุ้มค่า (CC) การดูแลเอาใจใส่ (CA) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้                         

จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรด้านความสะดวก การสื่อสารการตลาด ความสบาย                
และความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น จึงทำการวิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะตัวแปร
อิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
(Pongwichai, 2021 ; Kemapanmanas et al., 2023) ดังตารางที่ 4  
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้                      
ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) .75 .24  3.21 .00 

ความสะดวก (CN)   .17 .06 .18 3.19 .00 
การสื่อสารการตลาด (CM) .23 .06 .21 3.65 .00 
ความสบาย (CF) .21 .05 .21 4.34 .00 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (CP) .22 .06 .19 3.83 .00 
 R2 = 0.41, Adj R2= 0.40, F = 68.15, p = 0.00  

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ เมื ่อทดสอบด้วยค่าสถิต ิ F (F-test)                       
ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด                  
ในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ด้านความสะดวก (CN) การสื่อสารการตลาด (CM) ความสบาย (CF) ความสำเร็จในการตอบสนอง                       
ความต้องการ (CP) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภค เจเนอเรชั่นวาย                            
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ปรับปรุง (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.40 อธิบายอิทธิพลของ                       
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้ร้อยละ 40    
เมื่อทดสอบด้วยสถิติ t (t-test) พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้                  
ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยลำดับอิทธิพลของตัวแปรที่มีค่าสงู
ที ่ส ุด คือ การสื ่อสารการตลาด (CM) (β =0.21) รองลงมาตามลำดับ ได้แก่ ความสบาย (CF) (β =0.21) ความสำเร็จ                       
ในการตอบสนองความต้องการ (CP) (β =0.19) และ ความสะดวก (CN) (β =0.18) โดยมีค่าคงที่ (Constant) เท่ากับ 0.75  
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ถ้าหากด้านการสื่อสารการตลาด (CM) ความสบาย (CF) ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (CP) 
ความสะดวก (CN) มีค่าเท่ากับ 0 ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีจะเท่ากับ 0.75 จากผลการวิเคราะห์สามารถนำมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้ดังนี้  

 

ŷ= 0.75 + 0.21(CM) + 0.21(CF) + 0.19(CP)+ 0.18(CN) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู ้บริโภค (7Cs) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางนำเข้า                      
จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สรุปผลได้ดังนี้ 

ความสะดวก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย                 
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Laohasamphantaporn (2019) พบว่า การใช้บริการผ่าน Appication  
ทำให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง ่าย สะดวกและรวดเร็ว ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัย                            
ของ Pongsuwan (2021) พบว่า ด้านความสะดวกมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการใช้บริการ การบอกต่อ และ
ความอ่อนไหวต่อราคา เนื ่องจากลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือติดต่อสอบถามข้อมูลได้หลายช่องทาง การซื้อสินค้า                            
มีความสะดวกและหาซื้อได้ง่าย จำนวนผู้ให้บริการหรือศูนย์บริการมีจำนวนมาก สามารถเติมเงินเพื่อใช้บริการได้หลากหลาย
ช่องทาง การตรวจสอบเงิน คงเหลือผ่านทางข้อความหรือตรวจสอบผ่านทางแอปพลิเคชัน (Application) ได้โดยสะดวก                
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jaiaear (2021) พบว่า ความสะดวกส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในแอปพลิเคชัน                    
ฟู้ดแพนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก บริษัทมีการออกแบบให้แอปพลิเคชันมีขั ้นตอนการสั่งอาหาร                     
ที่สะดวกใช้งานง่าย มีการชำระเงินหลายรูปแบบ จึงทำให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้นเพราะมีช่องทางที่หลากหลาย                  
ให้ลูกค้าได้เลือก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suparno (2020) อธิบายว่า ผู้บริโภคคาดหวังความสะดวกสบายเป็นสิ่งสำคัญ
ต่อประสบการณ์การซือ้สินค้าออนไลนส์ำหรับผลติภัณฑ์เครื่องสำอางฮาลาล นอกจากน้ี ผู้บริโภคต้องการความตื่นเตน้ ความสขุ                          
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และประสบการณ์สนุกสนานระหว่างการซื้อสินค้าอีกด้วย แสดงให้เห็นว่าความสะดวกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้าและติดต่ อสอบถามข้อมูลได้หลากหลาย
ช่องทาง ซึ่งเป็นการเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภค 

การสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภค                   
เจเนอเรชั ่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khan, Sarwar and Tan (2021) พบว่า การสื ่อสาร                    
ทางการตลาดมีบทบาทสำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางฮาลาลของผู้บริโภคชาวมุสลิม เจเนอเรชั่นวาย เนื ่องจาก                     
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Sangwattananon (2021) พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภท               
ที ่อยู ่อาศัยแนวราบของกลุ ่มผู ้บริโภคยุคมิลเลนเนียลในจังหวัดพิษณุโลก  ทั ้งนี ้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญ                        
กับการสื่อสาร หรือ ข้อมูลของโครงการ เช่น การให้ข้อมูลข่าวสารอย่างครบถ้วน และถูกต้อง เนื่องจากมีข้อมูลข่าวสาร                     
ที ่ค่อนข้างหลากหลาย ข้อมูลจึงมีความสำคัญอย่างยิ ่งสำหรับกลุ่มคนมิลเลนเนียล เพื ่อนำไปพิจารณาในการเลือกซื้อ                        
หรือเปรียบเทียบที่อยู ่อาศัยระหว่างโครงการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ittisirikulchai (2022) พบว่า การสื่อสาร                     
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากสิ่งท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ว่าหนังสือเล่มไหนมีการขายในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ นั้นคือการประชาสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวกับข่าวสาร 
ความเคลื ่อนไหว รวมถึงกิจกรรมต่างๆ  จากทางร้านค้าหรือสำนักพิมพ์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์อย่างสม่ำเสมอและ                      
รวมถึงการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ รวมถึงผู้บริโภคจะมีแรงจูงใจในการซื้อหากมีการส่งเสริม 
การขายที่หลากหลาย แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าของผู้บริโภค                  
เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับการจัดกิจกรรมเพื่ อส่งเสริมการขายตามสถานที่ต่างๆ ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 

ความสบาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย                  
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Intusai and Dechyangkun (2020) พบว่า ปัจจัยด้านความสบาย                     
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโดยที่ลูกค้าไม่ต้องเดินทางไปรับประทานอาหารข้างนอก และมีการบันทึกรายการ
ข้อมูลย้อนหลังในการสั่งซื้อ จึงทำให้ลูกค้ารู้สึกสบาย และสามารถ ค้นหาข้อมูลย้อนหลังและง่ายต่อการใช้งานและส่งผล                
ต่อความสัมพันธ์ในการตัดสินใจใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ittisirikulchai (2022) พบว่า ความสะดวกสบาย                 
ในการซื ้อเป็นปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการกำหนดการตัดสินใจซื ้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู ้ใช้บริการ เจเนอเรชั ่นวาย                          
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคให้ความคิดเห็นกับความสะดวกสบายในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทั้งในเว็บไซต์ 
รวมถึงแอพพลิเคชั่นต่างๆ ที่ให้บริการ 24 ชั่วโมง มีการแบ่งประเภทของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ไว้อย่างชัดเจนทำให้ผู้บริโภค
สามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคต้องการ แสดงให้เห็นว่าความสบายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับร้านจัดจำหน่าย เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
สามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่าย และรวดเร็ว เมื่อผู้บริโภครู้สึกสบายในการซื้อสินค้าส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 

ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jongjitjumnong (2020) พบว่า ความสำเร็จ 
ในการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั ่นลาซาด้ าของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคมีความมุ่งหวังให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบจึง ส่งให้มีอิทธิพล                          
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chinnawong (2019) ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ
มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจจะซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับงานวิจัย                  
ของ Mungmeesakula and Saribut (2023)  พบว่า ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลเชิงบวก                        
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทอาหารผ่านการตลาดแบบผสมผสาน ช่องทางของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย
ภายใต้ยุคปกติใหม่ เนื ่องจากผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคจะเลือกซื้อนั ้นจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ได้รับรองคุณภาพมาตรฐาน และ                    
บรรจุภัณฑ์จะต้องแสดงส่วนประกอบสำคัญอย่างชัดเจนด้วย แสดงให้เห็นว่าความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ                    
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำคัญกับการให้บริการ               
มีขั้นตอนท่ีสะดวก รวดเร็ว เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าของผู้บริโภค 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สรุปผลได้ดังนี้ 

ด้านสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sangwattananon (2021) พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการ ไม่ม ีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที ่อยู ่อาศัยแนวราบของกลุ ่มผู ้บริโภคยุคมิลเลนเนียล                               
ในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็นเพราะในโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยในปัจจุบัน มีศักยภาพการแข่งขันไม่แตกต่าง
กันมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา โปรโมช่ัน ทำให้ปัจจัยด้านสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่ อาศัยแนวราบของกลุ่มคนมิลเลนเนียล แสดงให้เห็นว่าด้านสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการไม่มีอิทธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าของผู้บริโภค เนื่องจากเครื่องสำอางนำเข้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าไม่มาก ซึ่งก่อนซื้อ
เครื่องสำอางผู้บริโภคมีตราสินค้าในใจอยู่แล้วจึงทำให้ผู้บริโภคจึงพิจารณาว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
ของผู้บริโภค  

ความคุ้มค่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chinnawong (2019) พบว่า ความคุ้มค่าไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจ               
จะซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mungmeesakula and 
Saribut (2023) พบว่า ความคุ้มค่า ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทอาหารผ่านการตลาด
แบบผสมผสาน ช่องทางของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายภายใต้ยุคปกติใหม่ เนื่องจากผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
ตระหนักถึงความเชื่อมั่นในตราสินค้าโดยพิจารณาจากคุณภาพองสินค้ามากกว่าความคุ้มค่า 

การดูแลเอาใจใส่ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภค เจเนอ
เรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mungmeesakula and Saribut (2023) พบว่า การดูแลเอาใจใส่
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทอาหารผ่านการตลาดแบบผสมผสาน ช่องทางของผู้บริโภค
เจนเนอเรชันวายภายใต้ยุคปกติใหม่ เนื่องจากผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า มีการศึกษาข้อมูลมาก่อนการซื้อ เช่น 
การรีวิว หรือการส่งเสริมการขาย เพราะฉนั้นผู้บริโภคอาจจะพิจารณาว่าการดูแลเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าของผู้บริโภค 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

1. ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญดา้นสิง่ที่
ผู้บริโภคต้องการ ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ความสะดวก การดูแลเอาใจใส่ การสื่อสารการตลาด ความสบาย 
และความคุ้มค่า ตามลำดับ 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า               
จากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ ความสะดวก การสื่อสารการตลาด ความสบาย 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ  

 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
ผลการวิจัยสามารถเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการนำเข้าเครื่องสำอางจากประเทศเกาหลีใต้ รวมทั้งร้านจัดจำหนา่ย

เครื ่องสำอาง สามารถนําผลการวิจัยเป็นข้อมูลขั ้นพื ้นฐานในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู ้บริโภคเจเนอเรชั ่นวาย                        
เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง พร้อมท้ังเป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดขององค์กรเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. ด้านสิ ่งที ่ผ ู ้บร ิโภคต้องการ  ผู ้ประกอบการร้านเครื ่องสำอางนำเข้าควรเลือกสินค้าที ่จ ัดจำหน่ายให้มี                            

ความหลากหลาย มุ่งเน้นสินค้านำเข้าที่มีคุณภาพและความปลอดภัย เพื่อเป็นการสร้างความประทับใจและกระตุ้นให้ลูกค้า               
เกิดความเชื ่อมั ่นต่อร้านค้า ซึ ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดการซื้อซ้ำในอนาคต รวมทั้งการให้ความสำคัญ                     
กับรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจขอผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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2. ด้านความคุ้มค่า ผู้ประกอบการร้านเครื่องสำอางนำเข้าควรมีสินค้าที่มีราคาหลากหลาย เพื่อสร้างตัวเลือก                  
ในการซื้อสินค้าให้กับลูกค้า และควรมีการแสดงราคาที่ชัดเจนเพื่อให้ลูกค้าเห็นได้ง่าย 

3. ด้านความสะดวก ผู้ประกอบการร้านเครื่องสำอางนำเข้าควรสร้างความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลหลาย
ช่องทางให้กับลูกค้า โดยเฉพาะช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งการพัฒนาช่องทางการซื้อขายออนไลน์ร่วมด้วย และ                   
ควรมีการพัฒนาเว็บไซต์ (Website) และแอปพลิเคชัน (Application) อย่างสม่ำเสมอ เพื่อผู้ใช้บริการเข้าถึงได้ง่ายและ                 
สร้างความสะดวกในการใช้งาน 

4. ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการร้านเครื่องสำอางนำเข้าควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายตามสถานที่
ต่างๆ ที่ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย รวมทั้ง การแจ้งข้อมูลข่าวสารและรายละเอียดโปรโมชั่นใหม่ๆ แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างง่ายขึ้น และควรให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขาย เช่น การสะสม
แต้มเพื่อแลกสิทธิพิเศษ ส่วนลดต่างๆ สินค้าทดลอง สิทธิแลกซื้อในราคาพิเศษ เป็นต้น 

5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ ผู ้ประกอบการร้านเครื ่องสำอางนำเข้า  ควรมีพนักงานที ่สามารถให้บริการลูกค้า                       
และช่วยเหลือลูกค้าได้อย่างทันทีเมื่อลูกค้าต้องการ ในขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญการอบรมและให้ความรู้
กับพนักงานในการพัฒนาการมีมนุษยสัมพันธ์ มารยาท และการให้บริการอย่างสุภาพ และฝึกอบรมให้พนักงานเข้าใจถึง
ผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงและสามารถอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจได้ง่าย 

6. ด้านความสบาย ผู้ประกอบการร้านเครื ่องสำอางนำเข้า ควรนำแพลตฟอร์มหรือช่องทางสื่อสังคมออนไลน์                     
มาปรับใช้กับร้านค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและรวดเร็วและเกิดความสะดวกสบายในการใช้บริการ 

7. ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ผู ้ประกอบการร้านเครื ่องสำอางนำเข้า ควรมุ่งเน้นรูปแบบ                 
การให้บริการที่มีขั้นตอนท่ีสะดวก รวดเร็ว เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทันที 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาตัวแปรปัจจัยอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้                 

ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เช่น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย                  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย รวมทั้งปัจจัยการสร้างความจงรักภักดีของตราสินค้า เพื ่อนำผลที่ได้รับมาประยุกต์                     
ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ รวมถึงพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องความต้องการของลูกค้าต่อไป 

2. การศึกษาครั ้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะผู ้บริโภคกลุ ่ม เจเนอเรชั ่นวายเท่านั ้น ดังนั ้นในการวิจ ัยครั ้งต่อไป                           
ควรมีการขยายกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากข้ึน 

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานีเท่านั้น ดังนั ้นในการวิจัยในครั้งต่อไป                   
ควรศึกษาพื้นที่อื ่นที่มีความน่าสนใจ เช่น ขยายพื้นที่ศึกษาเมืองใหญ่ในแต่ละภูมิภาค เพื่อให้สามารถนำผลไปใช้ได้กับ                   
กลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

ข้อจำกัดการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศเกาหลีใต้

เท่านั้น ทำให้ผลการศึกษาอาจจะไม่สามารถอ้างอิงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศ
อื่นๆ ได้ 
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nai khēt Krung Thēp Mahā Nakhō̜n [Influences of Marketing Mixes Factors for Customer Perspectives 
toward Purchasing Decision of Electronic Books among Generation Y Consumers in Bangkok 
(Unpublished master’s Independent Study)]. Srinakharinwirot University, Bangkok, Thailand. 

Intusai, P. and Dechyangkun, C. (2020). Patc ̌hai kāntalāt thi ̄ song phon tō̜ ʻakān tatsin čhai chai bō̜rikān 
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( c ̌het C s ) thī song phon tō̜ ̒ akān tatsin čhai sư̄ phalittaphan nưng tambon nưng phalittaphan OTOP 
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