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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง ศึกษาส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามประเภท
ธุรกิจและประเภทสินค้า 2. เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนก
ตามต�ำแหน่งบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 3. ศึกษา
ความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด บริการทีม่ต่ีอการตดัสนิใจสัง่ผลติเคร่ืองส�ำอางซ�ำ้ 
ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ประกอบการท่ีเคยสั่งผลิตซ�้ำท่ีบริษัทรับผลิตเคร่ืองส�ำอางแห่งหนึ่งในจังหวัด
นนทบุรี ช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2565 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ จ�ำนวน 181 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยโดยใช้สถิติ t-test, one way ANOVA 
(F-test) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และประมาณ
ค่าสมัประสทิธิด้์วยวิธ ีMaximum Likelihood ผลการวจิยั พบว่า ส่วนใหญ่ตวัอย่างท่ีศึกษาด�ำเนนิธุรกิจ
ประเภทนิติบุคคล มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 ผลิตภัณฑ์ และสั่งผลิต
สินค้าประเภทเครื่องส�ำอาง พบว่า ประเภทสินค้า และระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง
ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส�ำคัญ และยังพบว่า ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการจ�ำหน่าย กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ มีความส�ำพันธ์เชิง
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูผ้ลติในจงัหวดันนทบุรีอย่างมนียัส�ำคญั โดยสามารถ
ท�ำนายการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำได้ถูกต้อง ร้อยละ 89.00

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การตัดสินใจสั่งผลิตซ�้ำ เครื่องส�ำอาง สร้างแบรนด์ 
เครื่องส�ำอาง

Abstract 

	 This research aims to study the general samples of the service marketing mix 
by comparing the differences in the cosmetic reproducing decision, by classification of 
the business type, the product type, personnel positions, coordinators, quantity of the 
products, and the implementation period. In addition, the research is to study the authority 
relationship of the service marketing mix, which affects the cosmetic reproducing decision. 
The research’s population is entrepreneurs who have reproduced the cosmetic products 
at the cosmetic manufacturer in Nonthaburi between September 2022 to February 2023. 
Using a survey research method by collecting online questionnaire data from 181 samples. 
Initial analysis by descriptive statistics, including percentages, averages, and standard 
deviation. Research hypothesis testing by using T-test and One-Way ANOVA (F-test) 
statistics, the Pearson Correlation Coefficient Analysis, Multiple Regression Analysis, and 
estimating the correlation by and Maximum likelihood estimation method. The results 
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showed that most of the respondents were juristic persons, which have operated for  
0-5 years, and ordered more than 4 products including cosmetic products. The  
business type and implementation period have an influence on the cosmetic reproducing  
decisions of medium-sized manufacturers in Nonthaburi. Moreover, the distribution channel, 
sales promotion, process, and physical description have an authority relationship in the 
cosmetic reproducing decision of medium-sized manufacturers in Nonthaburi significantly, 
which effectively predicts the influence of the cosmetic reproducing decision is 89%.
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บทน�ำ
	 ในปัจจบัุนผลติภณัฑ์เคร่ืองส�ำอางถือได้ว่าเป็นสิง่ท่ีจ�ำเป็นในชีวิตประจ�ำวัน เป็นผลติภณัฑ์ทีช่่วย 
เสริมสร้างบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ให้ดีย่ิงข้ึนท้ังในเพศชายและเพศหญิง มีมากมายหลายประเภท  
เลือกใช้ตามสภาพผิว ปัญหาผิวของแต่ละบุคคล รวมถึงผู้คนในยุคปัจจุบันทั้งเพศชาย เพศหญิง และ
เพศท่ีสามทัง้หลายในทกุ ๆ  ช่วงวัย โดยเฉพาะในวัยหนุม่สาวต่างให้ความสนใจใส่ใจเก่ียวกับเร่ืองสขุภาพ 
ความงาม และผวิพรรณรวมทัง้การดูแลตัวเองมากข้ึน ส่งผลให้ผลติภณัฑ์ความงามในท้องตลาดไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าที่ผลิตในประเทศไทยหรือน�ำเข้าจากต่างประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้กับผู้ประกอบการ
ของไทยและต่างชาตขิยายตัวข้ึน สถานเสรมิความงามต่าง ๆ  ดังนัน้เมือ่เป็นตลาด ท�ำให้มกีารแข่งขันสงู 
โดยมีคู่แข่งทั้งที่เป็นแบรนด์ของคนไทยและแบรนด์จากต่างประเทศ ขณะเดียวกันทั้งภาครัฐและเอกชน
ต่างร่วมผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง ด้านการผลิตเครื่องส�ำอางในอาเซียนและมีการเปิดตลาด 
เออีซี ซ่ึงท�ำให้การท�ำการตลาดในประเทศเพื่อนบ้านไม่ยากอีกต่อไป ความนิยมของเครื่องส�ำอางของ 
ทั่วโลกยังเน้นสารสกัดธรรมชาติหรือสมุนไพร จึงท�ำให้ประเทศไทยได้เปรียบในเรื่องของสารสกัดเป็น
อย่างมาก สารสกัดจากธรรมชาติในประเทศไทยท่ีดังไกลถึงทั่วโลก อาทิเช่น ฟักข้าว ทานาคา และ 
ข้าวสังข์หยด น�ำมาผลิตโดนจ�ำหน่ายส่งออกในราคาค่อนข้างสูง แต่กระแสตอบรับดีมากเพราะลูกค้า
ทราบถึงสรรพคุณของสมนุไพรเหล่านีเ้ป็นอย่างด ีและส่งผลให้ธรุกิจเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทยยังตดิ 1  
ใน 10 อันดับที่ได้รับความนิยมสูงในประเทศไทย (Krungsri Guru SME, ม.ป.ป.)
	 ธุรกิจเครื่องส�ำอางในประเทศไทยมีการเติบโตและขยายตัวขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 2562 มูลค่า
โดยรวมของอตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอางไทยอยู่ที ่มลูค่าตลาดความงาม 218,000 ล้านบาท เป็นมลูค่าการ
เติบโตร้อยละ 6.7 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของตลาดโลกที่เติบโตเพียงร้อยละ 5.5 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วน
ของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว (Skincare) เติบโตถึงร้อยละ 42 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (Hair) ครองตลาดอยู่ที่
ร้อยละ 15 ผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาดร่างกาย (Hygiene) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 14 ผลิตภัณฑ์เครื่อง
ส�ำอาง (Makeup) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก (Oral Cosmetics) ครองตลาด
อยู่ที่ร้อยละ 12 และน�้ำหอม (Fragrance) ครองตลาดอยู่ที่ร้อยละ 5 (กนกกร ณ ระนอง, 2563) จาก 
การค้นคว้าพบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว (Skincare) ซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดท่ีใหญ่ที่สุดในอุตสาหกรรม 
ความงามในประเทศไทย มีมูลค่าอยู่ที่ 9.19 หมื่นล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดดังนี้ ผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้า Face Care ร้อยละ 81 ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวกาย Body Care ร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์
กันแดด Sun Care ร้อยละ 6 ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงริมฝีปาก Lip Care ร้อยละ 1 ตามล�ำดับ
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ท่ามกลางสถานการณ์โควิด-19 ในปี 2563 ท�ำให้มีการก�ำหนดช่วงเวลาในการด�ำเนินชีวิตของคน 
ทั้งประเทศ ส่งผลให้เกิดผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยมีสภาพเศรฐกิจตกต�่ำ ท�ำให้ผู้บริโภค
พิจารณาการเลือกซื้อสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น เพื่อลดภาระค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นในยามเศรษฐกิจตกต�่ำ 
เกิดความกังวลด้านต่าง ๆ และความจ�ำเป็นที่จะต้องสวมใส่หน้ากากอนามัยเพื่อป้องกันตัวเอง เมื่ออยู่
ในพื้นที่สาธารณะจึงท�ำให้มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง (Makeup) สิ่งต่าง ๆ  หดตัวลงร้อยละ 10 
สถานการณ์เหล่านีท้�ำให้ตลาดความงามเกิดการเปลีย่นแปลงไป โดยในปีนีพ้บว่า ตลาดความงามในส่วน
ของสกนิแคร์เตบิโตลดลงร้อยละ 11 เมื่อเทยีบกบัปี 2562 (อฟี โรเช่ เลือกไทยน�ำร่องโปรแกรมขายผ่าน 
Social selling รับลูกค้ายุคโควิดเชื่อเพื่อนมากกว่าอินฟลูเอ็นเซอร์แล้ว, 2563) โดยจ�ำนวนผู้ประกอบ
การสั่งผลิตสินค้าประเภทเคร่ืองส�ำอางท่ีเกิดข้ึนใหม่ระหว่างปี 2560-2564 กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 
166,399 แบรนด์ ปทุมธานี จ�ำนวน 23,751 แบรนด์ นครปฐม จ�ำนวน 12,302 แบรนด์ นนทบุรี
จ�ำนวน 21,989 แบรนด์ สมุทรปราการจ�ำนวน 29,851 แบรนด์ สมุทรสาคร จ�ำนวน 7,925 แบรนด์ 
และฉะเชิงเทรา จ�ำนวน 6,266 
	 แบรนด์ (ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของพรรณิภา วิชัยพล และคณะ (2564) การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยในเขต
วังทองหลาง กรุงเทพมหานคร ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับ 
การศึกษา และรายได้ต่างกันส่งผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริม 
การขายแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับพฤตกิรรมการซ้ือผลติภณัฑ์
ดูแลผิวของ นันฑริกา เครือสา และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2563) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ เดอ ลีฟ ของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า ได้แก่ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ ในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
มผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์ดแูลผวิแบรนด์เดอ ลฟี ของลกูค้าในกรงุเทพมหานครและสอดคล้องกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของ สุรียทิพย์ ประยูรพัฒน์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นและปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครือ่งส�ำอางผสมสมนุไพรของผูบ้ริโภคในจงัหวัดสมทุรปราการ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางส่วนประสม
การตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมนุไพรของผูบ้ริโภคในจงัหวัดสมทุรปราการ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ ซ่ึงสามารถ
พยากรณ์ท�ำนายปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการได้ร้อยละ 36.10 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการขยายตัวของตลาด 
เครื่องส�ำอาง
	 ในปัจจุบันการแข่งขันของโรงงานผลิตเครื่องส�ำอางและสกินแคร์มีจ�ำนวนเพิ่มมากข้ึน โดย 
ในประเทศไทยมโีรงงานรบัผลติเคร่ืองส�ำอางและสกินแคร์ท่ีผ่านมาตรฐานสากล GMP Cosmetic จ�ำนวน 
187 โรงงาน (ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2564) การที่ลักษณะของสินค้าและคุณภาพของ
การบรกิารมคีวามใกล้เคียงกัน ท�ำให้การแข่งขันกันระหว่างผูป้ระกอบการสงูข้ึน เป็นผลให้กลยุทธ์ทางการ
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ตลาดมคีวามส�ำคญัมากข้ึน เพือ่ดงึดูดความสนใจของลกูค้าในการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์และบรกิาร ธรุกิจ
สร้างแบรนด์สินค้าและบริการซ�้ำ มีความแตกต่างจากธุรกิจจัดจ�ำหน่ายทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จ�ำต้องไม่ได้
	 จากข้อมลูทีก่ล่าวมาจะเห็นว่า ธุรกิจเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทยมกีารเตบิโตและขยายตัวข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ประกอบการต้องการผลิตสินค้าเป็นของตนเองมากยิ่งขึ้น และต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 
สร้างความแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ ส่งผลให้การเติบโตของโรงงานผลิตเครื่องส�ำอางเติบโตมากยิ่งขึ้น
และมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางมากย่ิงข้ึนด้วยเช่นกัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการ
ศึกษาวิจัย เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของ 
ผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี เพื่อน�ำข้อมูลที่ศึกษามาปรับปรุงในการบริหารกิจการต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษาลักษณะท่ัวไปของตัวอย่าง ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามประเภทธุรกิจและประเภทสินค้า 
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำ จ�ำแนกตามต�ำแหน่งบุคลากร 
ผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ
	 2.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด บรกิารท่ีมต่ีอการตัดสนิใจ
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

สมมติฐานของการวิจัย 
	 H

1
 : การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

เมื่อจ�ำแนกตามประเภทธุรกิจและประเภทสินค้า
	 H

2
 : การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

จ�ำแนกตามต�ำแหน่งบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท จ�ำนวนสินค้า และระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ
	 H

3
 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลต่อการตัดสนิใจสัง่ผลติเครือ่ง

ส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี

แนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) คอื ส่วนประสมการตลาดบรกิารเป็นตัวแปรทีอ่งค์กร
สามารถควบคมุได้ และองค์กรสามารถผสมผสานส่วนประสมทางการตลาด เพือ่ตอบสนองความต้องการ 
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในการด�ำเนินงาน 
การตลาดเป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ ผู้ประกอบการจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาด
ทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดทีไ่ด้รบัการอ้างองิ
และน�ำไปใช้อย่างกว้างขวาง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (กฤษติกา  
คงสมพงษ์, 2561)
	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าและผู้ใช้บริการเป็นเร่ืองที ่
ชับซ้อนและเข้าใจได้ยาก การสร้างความเข้าใจในเร่ืองพฤติกรรมของลูกค้าและผู้ใช้บริการจึงเป็นสิ่งที่
ส�ำคัญ และมีความจ�ำเป็น โดยเฉพาะอย่างย่ิงในยุคดิจิทัลที่สภาพแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนแปลง
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ไปจากเดิม หลายกรณีที่ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจโดยการใช้หลักเหตุผลอย่างสมบูรณ์แบบตามที่ควรจะเป็น 
เนื่องจากมีข้อจ�ำกัดหลายอย่าง เช่น การมีงบประมาณในการซื้อ การต้องรีบตัดสินใจเร่งด่วน หรืออาจ
จะมปัีจจยัภายนอกทีไ่ม่สามารถควบคมุได้เป็นแรงกระตุ้นในการตัดสนิใจซ้ือ นอกจากนียั้งพบว่า ผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซ้ือด้วยอารมณ์ ความรู้สกึผ่านระบบประสาทสมัผสัทัง้ห้า เป็นหลกัโดยมองข้ามเหตผุล การศกึษา
พฤติกรรมการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคจงึมส่ีวนส�ำคัญในการท�ำธรุกิจและเพิม่โอกาสพฒันายอดขายให้ได้
มากยิ่งขึ้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563)
	 การสั่งผลิต OEM ODM และ OBM คือ การสั่งผลิตแบบ OEM หรือ Original Equipment 
Manufacturing การผลิตสินค้าให้กับผู้ซื้อ โดยไม่มีตราสินค้า ผู้ผลิตจะรับจ้างผลิตสินค้าให้กับแบรนด์
ต่าง ๆ ตามที่ผู้ซื้อก�ำหนด แล้วติดชื่อแบรนด์ของผู้ซื้อ การผลิตแบบ ODM หรือ Original Design 
Manufacturing การผลิตภายใต้แบรนด์ของผู้ซื้อ ซึ่งผู้ผลิตมีหน้าที่พัฒนาผลิตภัณฑ์ ออกแบบ วางองค์
ประกอบต่าง ๆ ออกมาภายใต้แบรนด์ของผู้ซื้อ ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับ OEM แต่ ODM สามารถ 
พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ท�ำการผลิต และน�ำเสนอต่อผู้ซื้อได้ และ OBM หรือ Original Brand 
Manufacturing การผลิตภายใต้แบรนด์ของผู้ผลิต เหมาะส�ำหรับแบรนด์ที่มีความมั่นคง และเติบโต
อย่างเต็มท่ี มีช่ือเสียงในวางกว้าง มีการท�ำการตลาดภายใต้แบรนด์อย่างต่อเนื่อง ซ่ึงสามารถท�ำการ
ผลติและจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ได้ในปรมิาณมากภายใต้แบรนด์ของตนเอง โดยด�ำเนนิการเองต้ังแต่คิดค้น 
วิจัย พัฒนา วางแผนกระบวนการผลิต ผลิตและวางจ�ำหน่ายในตลาด ซึ่งช่วยลดต้นทุนได้มากทีเดียว 
(awanafan, ม.ป.ป.)
	 รูปแบบการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องสําอางเพื่อนําไปสู่การสร้างตราสินค้า  
ผลการวิจัย 1. ผลการก�ำหนดองค์ประกอบของการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองส�ำอาง 
เพื่อน�ำไปสู่การสร้างตราสินค้า พบว่า องค์ประกอบที่ส�ำคัญของการบริหารจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส�ำอาง เพื่อน�ำไปสู่การสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการธุรกิจ ด้านการ
สร้างตราสินค้าด้วยทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จต่อการ
บริหารจัดการธุรกิจเครื่องส�ำอาง ประกอบด้วย องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านเทคโนโลย ี
และนวัตกรรม ด้านจริยธรรมและจรรยาบรรณ ด้านการผลิต ด้านบุคลากร และด้านการให้บริการ 
คมสัน สมคง และคณะ (2565) 
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ปัจจัยภายใน
1. ต�ำแหน่งของบุคลากรผู้ประสานงานกับบริษัท
2. ประเภทธุรกิจ
3. จ�ำนวนสินค้า
4. ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ
5. ประเภทสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)
1. ผลิตภัณฑ์
2. ราคา
3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
4. การส่งเสริมการจ�ำหน่าย
5. พนักงาน
6. กระบวนการให้บริการ 
7. ลักษณะทางกายภาพ

การตัดสินใจ
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

กรอบแนวคิดการวิจัย
		
	

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรการวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูป้ระกอบการท่ีเคยสัง่ผลติซ�ำ้ท่ีบริษทัรับผลติเครือ่งส�ำอางแห่งหนึง่
ในจังหวัดนนทบุรีในช่วงเดือน กันยายน พ.ศ. 2565 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 จ�ำนวน 181 บริษัท 
เก็บข้อมูลทุกบริษัท ที่เคยสั่งผลิตกับผู้ประกอบการฯ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1  การแบ่งสัดส่วน ผู้ประกอบการที่เคยสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำที่บริษัทรับผลิตเครื่องส�ำอาง
ขนาดกลางแห่งหนึ่ง โดยแบ่งตามเขตปกครองในจังหวัดนนทบุรี

	 อ�ำเภอ	 จ�ำนวนบริษัท

	 1. เมืองนนทบุรี	 40

	 2. บางกรวย	 26

	 3. บางใหญ่	 25

	 4. บางบัวทอง	 24

	 5. ปากเกร็ด	 66

	 รวม	 181
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	 โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที ่1 แบบสอบถามท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยั
ภายในของผู้ประกอบการ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค�ำตอบเดียว จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจสั่ง
ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แบ่งได้ 7 ด้าน จ�ำนวน 
35 ค�ำถาม ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวน 5 ข้อ โดยแสดงเกณฑ์
การวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยระดับที่ 1 หมายถึง มีระดับน้อยที่สุดจนถึงระดับ 5 
หมายถึง มรีะดบัความคดิเห็นมากทีส่ดุ ซ่ึงแบบสอบถามได้ท�ำการทดสอบความตรง (Validity) และความ
เที่ยงหรือความเชื่อถือ (Reliability) ก่อนน�ำไปใช้ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถาม 
ทกุข้อ ได้ดัชนคีวามสอดคล้อง (Index of consistency : IOC) มค่ีา 0.96 ซ่ึงเกิน 0.50 ในทกุข้อค�ำถาม
จึงถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามข้อน้ันสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ และได้มีการตรวจสอบความเช่ือถือ  
(Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงมาแล้วไปใช้กับบุคคลทีม่คุีณลกัษณะคล้าย
กับตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน ในกรงุเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสมัประสทิธ์ิอลัฟาของ Cronbach 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.910 มากกว่า 0.7 (Cronbach, 1970) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
แบบสอบถามมีความเชื่อถือ (Reliability) สามารถน�ำแบบสอบถามไปใช้เป็นข้อมูลจากในการวจิัย โดยมี
ระยะเวลาการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2565 ถึง มกราคม พ.ศ. 2566

ผลการวิจัย
	 1.	 ข้อมูลท่ัวไปของตัวอย่าง จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามต�ำแหน่งส่วนใหญ ่
เป็นเจ้าของกิจการ ร้อยละ 36 เป็นธุรกิจแบบนิติบุคคล ร้อยละ 66 มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี 
ร้อยละ 31 สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 27 ประเภทสินค้าที่สั่งผลิตเป็นเครื่องส�ำอาง 
คิดเป็นร้อยละ 54 ตามล�ำดับ
	 2.	 ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจาก 
ผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ พบว่า มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.71, S.D. = 0.681) ด้านราคา พบว่า มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด x (c = 4.64, 
S.D. = 0.645) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.74, S.D. 
= 0.573)  ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.69, 
S.D. = 0.635) ด้านบุคลากร พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.74, S.D. = 
0.562) ด้านกระบวนการ พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.73, S.D. = 0.582) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.75, S.D. = 0.586) 
ดังล�ำดับที่แสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการเครื่องส�ำอาง
ที่สั่งผลิตซ�้ำ

       ส่วนประสมทางการตลาด		  ระดับความคิดเห็น

	 	 c	 S.D	 แปลผล

1. ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 4.65	 0.577	 มากที่สุด

2. ราคา	 4.64	 0.577	 มากที่สุด

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.74	 0.506	 มากที่สุด

4. การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 4.69	 0.567	 มากที่สุด

5. บุคลากร	 4.74	 0.499	 มากที่สุด

6. กระบวนการ	 4.73	 0.518	 มากที่สุด

7. ลักษณะทางกายภาพ	 4.75	 0.527	 มากที่สุด

               รวม	 4.70	 0.495	 มากที่สุด

ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ

   การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ		  ระดับความคิดเห็น

	 	 c	 S.D	 แปลผล

1. 	ผู้ประกอบการมีความต้องการเป็นเจ้าของ	 4.78	 0.530	 มากที่สุด
ธุรกิจที่มีแบรนด์สินค้าเครื่องส�ำอาง
เป็นของตนเอง

2. 	ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทที่ให้บริการผลิต	 4.73	 0.566	 มากที่สุด
สินค้าและสร้างแบรนด์ก่อนการตัดสินใจ

3. 	ท่านเปรียบเทียบการให้ค�ำปรึกษา	 4.68	 0.630	 มากที่สุด
เบื้องต้นจาก บริษัทประเภทเดียวกัน

4.	 ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการที่บริษัทฯ 	 4.75	 0.625	 มากที่สุด	
เนื่องจากการบริการให้ค�ำปรึกษาที่รวดเร็ว 
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า

5.	 ท่านพึงพอใจในการบริการให้ค�ำปรึกษา	 4.73	 0.575	 มากที่สุด 
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ของทาง
บริษัทฯ 

	              รวม	 4.73	 0.585	 มากที่สุด
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ผลการทดสอบสมมติฐาน	
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า ข้อมูลปัจจัยภายในของผู้ประกอบการที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี  
ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4  ปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ

     ปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ	 t	 F	 Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 ต�ำแหน่งของบุคลากร		  1.042	 0.462
ผู้ประสานงานกับบริษัทฯ	

สมมติฐานที่ 1.2 ประเภทธุรกิจ	 -0.595		  0.455

สมมติฐานที่ 1.3 ประเภทสินค้า	 -1.352		  0.025*

สมมติฐานที่ 1.4 ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ		  4.195	 0.004*

สมมติฐานที่ 1.5 จ�ำนวนสินค้า		  2.225	 0.119

หมายเหตุ.  *แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ที่ระดับ 0.05

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี
	 ผูวิ้จยัได้ท�ำการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรสงัเกตได้ทัง้หมดก่อนทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่ายของเพยีร์สนั ผลการวิเคราะห์สมัประสทิธิ์
ระหว่างตัวแปรสงัเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธ์กันทางบวก โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์
สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.636** ถึง 0.774** แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัย
ที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของ
ตวัแปรอสิระทีส่งูเกินจงึน�ำไปทดสอบเพือ่หาสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ต่อไป (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

				   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

	 ส่วนประสม	 ผลิตภัณฑ์		  ช่องทาง	 การส่งเสริม		  กระบวน	 ลักษณะ
	 ทางการตลาด	 และการ	 ราคา	 จัดจ�ำหน่าย	การจ�ำหน่าย	 บุคลากร	 การ	 ทาง
		  บริการ						      กายภาพ

ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 1.000

ราคา	 0.759**	 1.000

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.705**	 0.726**	 1.000

การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 0.652**	 0.715**	 0.712**	 1.000

กระบวนการ	 0.702**	 0.731**	 0.715**	 0.696**	 1.000

บุคลากร 	 0.636**	 0.690**	 0.721**	 0.747**	 0.774**	 1.000

ลักษณะทางกายภาพ	 0.646**	 0.694**	 0.732**	 0.753**	 0.728**	 0.740**	 1.000

หมายเหตุ.  **r. <0.01

	 การวิจัยฉบับนี้ใช้ค่า Tolerance ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 
0.10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 
0.242 - 0.788 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.269 - 4.104 ซึ่งไม่เข้าใกล้ 
10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน แต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multi-collinearity ดังตารางที่ 6

ตารางที ่6  การวิเคราะห์ความถดถอยของความสมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอ
การตดัสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูผ้ลติขนาดกลางในจงัหวดันนทบุรีเชิงพหุของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด

 ส่วนประสมทางการตลาด			  การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ
	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig.	 Tolerance

ค่าคงที่ 	 0.103	 0.134		  0.768	 0.443

ผลิตภัณฑ์และการบริการ	 0.090	 0.047	 0.098	 1.914	 0.057	 0.244

ราคา	 0.025	 0.050	 0.027	 0.501	 0.617	 0.213

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.223	 0.067	 0.212	 3.323	 0.001**	 0.156

การส่งเสริมการจ�ำหน่าย	 0.234	 0.057	 0.248	 4.104	 0.000***	 0.174

กระบวนการ	 -0.126	 0.064	 -0.118	 -1.976	 0.050*	 0.177

บุคลากร 	 0.052	 0.072	 0.051	 0.729	 0.467	 0.131

ลักษณะทางกายภาพ	 0.483	 0.061	 0.477	 7.863	 0.000***	 0.172
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หมายเหตุ.  R2 = 0.890, F = 200.645, มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญ ที่ระดับ 0.05, 
0.01, 0.001 ตามล�ำดับ
	
	 จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี 
ได้แก่ ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Sig = 0.001**) ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย (Sig = 0.000***)  ด้าน
กระบวนการ (Sig = 0.050*) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000***)
	 จากการทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) จ�ำนวน 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (X

1
) ด้านราคา (X

2
) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (X

3
) ด้านการ 

ส่งเสริมการจ�ำหน่าย (X
4
) ด้านบุคลากร (X

5
) ด้านกระบวนการ (X

6
) ด้านลักษณะทางกายภาพ (X

7
)  

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี (Y) สามารถเขียน
ให้อยู่ในรูปของสมการเชิงพหุคูณท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ได้ดังนี้ 
	 Y = 0.103 + 0.248 (ช่องทางจัดจ�ำหน่าย) + 0.248 (การส่งเสริมการจ�ำหน่าย) + (-0.118) 
(ด้านกระบวนการ) + 0.477 (ด้านลักษณะทางกายภาพ) 

บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศกึษาวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามต�ำแหน่งของเจ้าของกิจการ ร้อยละ 36 เป็นธรุกิจ 
แบบนิติบุคคล ร้อยละ 66 มีระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี ร้อยละ 31 สั่งผลิตสินค้ามากกว่า 4 
ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 27 ประเภทสินค้าท่ีสั่งผลิตเป็นเคร่ืองส�ำอาง คิดเป็นร้อยละ 54) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2556) ได้กล่าวว่า คุณสมบัติของแผนธุรกิจที่ดีธุรกิจที่ดีจะต้องมีความ
เป็นรูปธรรม สามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างธุรกิจตลอดจนมีความสอดคล้องและครอบคลุมประเด็นเนื้อหา 
ด้านธุรกิจเมื่อ และจะต้องแผนธุรกิจต้องเป็นท่ีจูงใจ เพราะจะท�ำให้เกิดความทุ่มเทต่อการปฏิบัติงาน 
เกิดความส�ำเร็จ
	 ปัจจัยทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู ้ผลิต 
ขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่  
	 1. 	ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ไม่มี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจสัง่ผลติเครือ่งส�ำอางซ�ำ้ของผูป้ระกอบการจากผูผ้ลติขนาดกลางในจงัหวัดนนทบรุี 
แสดงให้เห็นว่าผลติภณัฑ์ทุกรายการของบรษิทัฯ มปีระสทิธภิาพและคุณภาพ โดยทางบริษทัฯ จะมตีวัอย่าง
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้ประกอบการทดลองใช้ก่อนที่จะสั่งผลิตสินค้า จึงท�ำให้เป็นที่น่าไว้วางใจของผู้ประกอบการ
เสมอมา สอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2563) ในเรื่องการตลาดบริการ ได้กล่าว 
ไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ มี 5 องค์ประกอบหลัก 1. ผลประโยชน์หลัก 2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐานที่ลูกค้าควรจะ 
ได้รับ 3. ผลิตภัณฑ์คาดหวังว่าจะได้รับ 4. ผลิตภัณฑ์เสริมที่ท�ำให้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 5. ผลิตภัณฑ์ 
ที่เป็นไปได้ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีขายได้ในระยะยาว สอดคล้องกับแนวคิดของ Sofiyani et al. (2022)  
ในเรื่อง การวิเคราะห์การตลาดส่วนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมช่ัน สถานที่ ผู้คน 
กระบวนการ และหลกัฐานทางกายภาพ) ในการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์และบรกิารด้านความงามกีว่ีคลนิกิ 
ในเมือง พอร์วอคเกอร์โต ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่นราคา สถานที่ ผู้คน กระบวนการ และ
หลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการเสริมความงามกีว่ีคลินิก ในเมือง  
พอร์วอคเกอร์โต มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ที่ร้อยละ 67.40
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	 2. 	ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของ 
ผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ราคาของผลิตภัณฑ์มีความ 
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าอยู่แล้ว สอดคล้องกับแนวคิดของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าว
ว่า กลยุทธ์การตั้งราคา การก�ำหนดราคาโดยค�ำนึงถึงคุณค่าที่ผู้ซ้ือได้รับ เป็นวิธีการก�ำหนดราคาโดย 
ข้ึนอยู่กับการรับรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของผลติภณัฑ์ โดยไม่ค�ำนงึถึงต้นทนุสนิค้าของผูข้ายราคาขาย 
ของสินค้าหรือบริการจะถูกก�ำหนดจากราคาท่ีลูกค้ายินดีที่จะจ่ายตามคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้โดยวิเคราะห ์
องค์ประกอบร่วม เป็นเทคนิคที่ใช้ในการพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์เพื่อหาคุณลักษณะส�ำคัญของ
ผลิตภัณฑ์ โดยการต้ังราคาสูงกว่าตลาดทั่วไป เป็นการสะท้อนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ โดย
การใช้เทคนิคในการวางต�ำแหน่งสินค้าให้อยู่ในระดับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพ
สูง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความต้องการที่จะซ้ือสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Farahnur and Ariani (2020) ในเรื่องการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผลิตภัณฑ์แบรนด์บอดี้ช็อปในศูนย์การค้าเปจาเตน ผลการวิจัยพบว่า สินค้าและราคาไม่มีมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่การส่งเสริมการขายและช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
	 3. 	ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า สถานที่ตั้ง 
ของบริษัทฯ ช่องทางการสื่อโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบกับบริษัทฯ ที่สะดวก 
รวดเร็ว หลากหลายช่องทาง เป็นการเพิม่เตมิความสะดวกในการสัง่ผลติสนิค้า สอดคล้องกับงานแนวคดิ
ของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2563) ได้กล่าว การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจ�ำหน่ายบริการโดยทั่วไป 
จะต้องค�ำนึงถึงหลักเกณฑ์ที่ส�ำคัญ 2 ประการ คือ 1. การเข้าถึงได้ความง่ายและความสะดวกสบาย
ในการซื้อ ในการรับบริการ และความพร้อมที่จะให้บริการได้ เนื่องจากบริการมีลักษณะพิเศษที่ส�ำคัญ 
ประการหนึ่งคือ การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนพร้อม ๆ กัน เราจึงไม่สามารถท่ีจะแยก 
การผลิตออกจากการบริโภคบริการได้และลูกค้ามักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการด้วย  
2. ความพร้อมท่ีจะให้บริการได้ ระดับความพร้อมในการให้บริการจะต้องพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้า 
ในสถานทีแ่ละในเวลาท่ีลกูค้าต้องการจะใช้บรกิารเสมอ บรกิารจะมคุีณค่าก็ต่อเมือ่บรกิารทีผ่ลติข้ึนมาแล้ว
นัน้จะต้องพร้อมทีจ่ะให้บรกิารได้ในขณะนัน้ด้วย การเลอืกท�ำเลทีต้ั่งส�ำหรบัการให้บรกิาร ในการน�ำเสนอ 
บริการให้กับลูกค้า นักการตลาดบริการควรให้ความส�ำคัญกับ 3 ปัจจัยที่ส�ำคัญคือ 1. สถานที่ในการ 
น�ำเสนอบริการ 2. เวลาในการน�ำเสนอบริการ 3. วิธีการในการน�ำเสนอบริการ สอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Farahnur and Ariani (2020) ในเรื่อง การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือของผลิตภัณฑ์แบรนด์บอด้ีช็อปในศูนย์การค้าเปจาเตน ผลการวิจัยพบว่า สินค้าและราคาไม่มีมี 
อทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซ้ือ ในขณะทีก่ารส่งเสริมการขายและช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
	 4. 	ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า จากการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริม
การจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลาง 
ในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการจ�ำหน่าย เช่น ส่วนลดการค่าบริการ รายการแถม  
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้ประกอบการ ส่งผล 
การตัดสินใจสั่งผลิตเคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรีมากย่ิงข้ึน สอดคล้องกับ 
การวิจัยของ กรรณรรรณ พิบูลย์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจผลิตภัณฑ์เซรั่มบ�ำรุงผิวหน้า KIIC 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน จากการศึกษาข้อมูลบริโภคพบว่า มีกลุ่มเป้าหมายสองกลุ่มได้แก่ ผู้หญิง อายุ 
31-40 เลือกซื้อสินค้าผ่านทาง Shopee และกลุ่มเป้าหมายรอง ผู้หญิงอายุ 21-30 ปี เลือกซื้อผ่าน 
ช่องทาง Facebook Page ทางธุรกิจจะประชาสัมพันธ์กิจกรรมและข่าวสารต่าง ๆ รีวิวจากผู้ใช้จริง 
และจะมีการท�ำโปรโมช่ัน 1 แถม 1 เพื่อดึงดูดลูกค้าให้ทดลองใช้ และเนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดเล็ก 
ท�ำให้มีแผนด�ำเนินงานที่รัดกุมโดยจะมีพนักงานแอดมินค่อยให้ค�ำปรึกษา พนักงานขายเพื่อดูแลตัวแทน 
จัดจ�ำหน่ายและพนักงานบรรจุสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mingfei and Nongbunnak (2019)  
ในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของชาวจีนลูกค้าที่มีต่อร้านเคร่ืองส�ำอางในปักก่ิง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านประชากร ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา โปรโมช่ัน กระบวนการ และ 
หลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเครื่องส�ำอางในกรุงปักกิ่ง อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05
	 5.	 ด้านบุคลากร จากการศึกษาพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิต 
เคร่ืองส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า กระบวนการผลิตสินค้า การ
ให้ค�ำปรึกษาจนถึงการผลิตสินค้า ที่มีข้ันตอนชัดเจน ผลิตภายใต้ระยะเวลาที่เหมาะสม ส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจของผู้ประกอบการ สอดคล้องกับแนวคิดของ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางตลาดทีม่คีวามส�ำคัญอย่างมาก ต้องอาศยัเครือ่งมอืต่าง ๆ  ท่ีมี
คณุภาพ ทนัสมยั และพนกังานทีม่ปีระสทิธภิาพทีส่ามารถส่งมอบการบริการสร้างความสมัพนัธ์กับลกูค้า 
ตั้งแต่ขั้นตอนแรก ไม่ว่าจะเป็นการรับโทรศัพท์หรือการตอบข้อความผ่านช่องทางต่าง ๆ กระบวนการ 
บางกระบวนการลูกค้าไม่ได้ต้องการความรวดเร็วตลอดทั้งกระบวนการ แต่ต้องการความมีคุณภาพ
ประกอบกับความรวดเร็วในบางช่วงท่ีเหมาะสม โดยกระบวนการติดต่อหลักนั้นควรมีฝ่ายบริการเป็น
ศูนย์กลางในการประสานงานทั้งหมด เพื่อลดขั้นตอน ประหยัดเวลา และเพิ่มเติมความสะดวกในการ
ตดิต่อให้กับลกูค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้า รวมถึงสร้างความพงึพอใจกับลกูค้าให้ได้รับการ
บรกิารอย่างมปีระสทิธภิาพ สอดคล้องกับงานวิจยัของ Hasan and Islam (2020) ในเรือ่ง ส่วนประสม 
ทางการตลาดต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในคูมิลลา ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรมีผลต่อความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวในคูมิลลามีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ที่ร้อยละ 66.60
	 6.	 ด้านกระบวนการ จากการศึกษาพบว่า ด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิต
เครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า บุคลากรภายในบริษัทฯ มีความ
รู้ ความสามารถในเรื่องของผลิตภัณฑ์ สามารถตอบค�ำถามและดูแลผู้ประกอบการได้อย่างดี สอดคล้อง
กับงานแนวคิดของ ธธีธ์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2563) ได้กล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสม
ทางตลาดที่มีความส�ำคัญอย่างมาก ต้องอาศัยเครื่องมือต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ ทันสมัย และพนักงานที่มี
ประสทิธิภาพทีส่ามารถส่งมอบการบริการสร้างความสมัพนัธ์กับลกูค้าตัง้แต่ข้ันตอนแรก ไม่ว่าจะเป็นการ
รับโทรศัพท์หรือการตอบข้อความผ่านช่องทางต่าง ๆ กระบวนการบางกระบวนการลูกค้าไม่ได้ต้องการ
ความรวดเร็วตลอดทั้งกระบวนการ แต่ต้องการความมีคุณภาพประกอบกับความรวดเร็วในบางช่วงที ่
เหมาะสม โดยกระบวนการติดต่อหลักนั้นควรมีฝ่ายบริการเป็นศูนย์กลางในการประสานงานท้ังหมด  
เพื่อลดข้ันตอน ประหยัดเวลา และเพิ่มเติมความสะดวกในการติดต่อให้กับลูกค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า รวมถึงสร้างความพงึพอใจกับลกูค้าให้ได้รับการบริการอย่างมปีระสทิธิภาพ สอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Lee (2015) ในเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการดูแลผิวของ 
การดูแลผิวความพึงพอใจและความภักดีของร้านค้า ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษามีดังนี้ ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของร้านค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวคือ กระบวนการ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร หลักฐานทาง
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กายภาพ และราคา ตามล�ำดบั การศึกษาครัง้นีแ้สดงให้เห็นว่าเราจ�ำเป็นต้องจดัหากลยุทธ์ทางการตลาด
ทีเ่ป็นระบบและมปีระสทิธภิาพมากข้ึนตามส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดของบรกิารดูแลผวิ
มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรที่ร้อยละ 37.30 
	 7.	 ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้
เห็นว่า ลกัษณะภายนอกและภายในอาคาร สถานท่ีต้ัง รวมถึงความสะอาดน่าเข้ามาใช้บรกิาร บรรยากาศ
มคีวามผ่อนคลาย การตกแต่งดเูหมาะสมและน่าเช่ือถือ เป็นองค์ประกอบส�ำคญัของการตดัสนิใจสัง่ผลติ
เครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ประกอบการจากผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี สอดคล้องกับแนวคิดของ 
บุญสิตา อรัณยกานนท์ และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า หลักฐานทางกายภาพมีบทบาทที่ส�ำคัญต่อกิจการและลูกค้าใน 
หลายด้าน ทีส่ามารถมองเห็นหรอืรับรู้ได้ และใช้เป็นเครือ่งบ่งช้ีถึงคุณภาพและบรกิาร เป็นสภาพแวดล้อม 
ทางกายภาพท้ังหมดที่เก่ียวข้องกับสถานท่ีในการให้บริการลูกค้า ผู้ประกอบการบริการเข้าใจถึงบทบาท 
ทีส่�ำคัญของหลกัฐานทางกายภาพหน้าทีเ่ป็นเสมอืนบรรจภุณัฑ์ส�ำหรบับริการ การช่วยอ�ำนวยความสะดวก
ในการบริการความแตกต่างให้กับบริการ สามารถน�ำแนวคิดเก่ียวกับหลักฐานทางกายภาพไปใช้ในการ
สร้างและปรับปรุงหลักฐานทางกายภาพเพื่อช่วยให้งานเกิดความพึงพอใจต่อกิจการ และช่วยให้กิจการ
สามารถบรรลวัุตถุประสงค์ทีไ่ด้ก�ำหนดมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลมากย่ิงข้ึน สอดคล้องกับงานวิจยัของ  
Zavira et al. (2023) ศึกษาเรื่อง ความต้องการของผู้บริโภคร้านอาหารเกาหลีตามส่วนประสมทาง 
การตลาดผ่านคาโนโมเดล ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนประสมทางการตลาด 4 ใน 7 ประกอบ
ด้วย หลักฐานทางกายภาพ บุคลากร ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการ นอกจากนี้ ช่วยให้ผู้บริโภคพึงพอใจ
มากยิ่งขึ้น อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1.	 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลการตัดสินใจ 
สั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ประเภทสินค้า ระยะเวลา 
ด�ำเนนิธรุกิจ เนือ่งจากปัจจบัุนผูป้ระกอบการต้องการเป็นเจ้าของแบรนด์เครือ่งส�ำอางมากย่ิงข้ึน โดยการ
หาบริษัทที่สามารถผลิตสินค้าแบบครบวงจร ตั้งแต่พัฒนาสูตรเครื่องส�ำอางจนไปถึงการผลิตบรรจุภัณฑ์ 
พร้อมจ�ำหน่าย ผู้ประกอบการต้องการความสะดวกในการผลิตสินค้า ผู้ประกอบการสามารถน�ำข้อมูล 
มาวเิคราะห์และเพิม่กลยุทธ์การในการท�ำการตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคได้มากข้ึน  
โดยการพัฒนาในด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยจ�ำแนกตามปัจจัยภายในของผู้ประกอบการ ดังนี้  
ด้านประเภทสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเครื่องส�ำอาง คิดเป็นร้อยละ 
54 ดังนั้น ความต้องการผลิตสินค้าซ�้ำของทั้งสองประเภทต่างกันไม่มาก ทางบริษัทฯ ควรผลิตภัณฑ์ 
ที่คิดค้นสูตรใหม่ ควรมีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ประกอบการ ด้านระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ 
ผลการวิจัยพบว่า ระยะเวลาด�ำเนินธุรกิจ ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ 0-5 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 31 ดงันัน้ ทางบริษทัควรพฒันามาตรฐานการท�ำงานให้มปีระสทิธภิาพย่ิง ๆ  ข้ึนไปเพือ่ตอบสนอง
ลูกค้าที่ผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำ และจงรักพักดีต่อบริษัทมาโดยตลอด  
	 2.	 จากผลการวิจัยบริษัทฯ ต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ  
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่กล่าวมามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอางซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลาง 
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ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้นบริษัทฯ ควรรักษามาตรฐานด้านนี้ไว้ และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให ้
เหมาะสมกับยุคเศรษฐกิจในปัจจุบัน ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายควรจัดเตรียมช่องทางติดต่อ สื่อสาร 
ให้มีความสะดวก รวดเร็ว มีพนักงานตอบค�ำถามตลอดระยะเวลาท�ำการ เน้นในเรื่องของการท�ำโฆษณา
เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้ประกอบการให้มีความหลากหลาย ด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย เป็นอีกส่วน 
ทีส่�ำคัญในการดงึดดูผูป้ระกอบการท้ังรายใหม่และรายเดิม ควรจดัเตรยีมโปรโมช่ันต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นการ
ลดราคาผลิตภัณฑ์ แถมการบริการ ด้านบุคลากร ในธุรกิจการบริการฝ่ายการบริการลูกค้าหรือบุคลากร 
เป็นส่วนที่ส�ำคัญช่วยให้ธุรกิจมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยจะช่วยให้ลูกค้านั้นเกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
ด้านลักษณะทางกายภาพเป็นการสื่อสารกับผู้ประกอบการอีกช่องทางหนึ่ง แสดงออกถึงความใส่ใจ 
สร้างคุณภาพ มีการเปิดไลน์ผลิตสินค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในการผลิตสินค้าที่มีมาตรฐาน เอื้อต่อ
การให้บริการและการต้องลงว่าจ้าง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต
	 1. 	ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ  เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งผลิตเครื่องส�ำอาง
ซ�้ำของผู้ผลิตขนาดกลางในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นปัจจัยที่นอกเหนือจากการวิจัย ครั้งนี้ เช่น ปัจจัยทาง
ด้านพฤติกรรม คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ เป็นต้น
	 2. 	การศึกษาคร้ังถัดไปควรมีการศึกษากับตัวอย่างในจังหวัดอื่น ๆ เพื่อน�ำมาท�ำการศึกษา 
เปรียบเทียบกับการวิจัยฉบับนี้ว่ามีความแตกต่างหรือผลที่ได้จากการวิจัยนั้นสามารถน�ำมาพัฒนาต่อไป
	 3. 	ควรศกึษาเหตุผลหรอืปัจจยัท่ีมคีวามเก่ียวข้อง ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกผลติสนิค้าระหว่าง
เครื่องส�ำอางและอาหารเสริม
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