
สยามวิชาการ ปีที่ 23 เลม่ที่ 2 ฉบบัที่ 41 สิงหาคม 2565 – ธันวาคม 2565 

Siam Academic Review Vol.23, No.2, Issue 41, August 2022 – December 2022 

 

 

 

- 39 - 

Received: Mar. 21, 2022  •  Revised: Apr. 25, 2022  •  Accepted: May 7, 2022 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียน 

Marketing Mix Strategy of Facial Care Cosmetic Export Business 

of Thailand to the ASEAN Community 
 

พธิดา โขงรัมย์ (Pathida Khongrum) 1 

 

บทคัดย่อ 

การวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดบัความสําคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด

ธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียน 2) เปรียบเทียบระดับ

ความสําคญัของกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดธุรกิจสง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่

ประชาคมอาเซียนจําแนกตามลกัษณะธุรกิจ และ 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนกับผลการดําเนิน

ธุรกิจ อันประกอบด้วย ยอดการส่งออก และการเพิ่มขึน้ของส่วนแบง่ทางการตลาด ประชากร คือ กลุ่ม

ธุรกิจผู้ผลิตเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าท่ีขึน้ทะเบียนไว้กบัสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวง

สาธารณสุขทัง้หมด 2,329 แห่ง กลุ่มตวัอย่างจํานวน 342 คน ได้จากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้คือความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียวและการวิเคราะห์

ไคสแควร์   

ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจให้ระดับความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ด้านช่องทางการ

จัดจําหน่ายเป็นด้านท่ีธุรกิจให้ระดบัความสําคัญมากท่ีสุด ธุรกิจท่ีมีขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาในการ

ดําเนินธุรกิจและรูปแบบการดําเนินธุรกิจแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
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การตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนแตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยธุรกิจให้ระดบัความสําคญักบักลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ กลยทุธ์

ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กับยอด

การสง่ออกและสว่นแบง่ทางการตลาดอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 

คําสําคัญ:  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด, ส่งออก, เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา้, ประชาคมอาเซียน 

 

Abstract 

This research aimed to: 1) study the essential level in marketing mix strategy of facial 

care cosmetic export business of Thailand to the ASEAN community, 2) compare the essential 

level in marketing mix strategy of the facial care cosmetic export business of Thailand to the 

ASEAN community classified by nature of business, and 3) study the relationship between the 

marketing mix strategy of the cosmetic export business of Thailand to the ASEAN community 

and the outcome of business, including the export volume and increasing of the market share. 

The population of this research was the manufacturers of facial care cosmetics 

registered with the Food and Drug Administration, Ministry of Public Health in Thailand, total of 

2,329 firms. A sample of 342 people was obtained by multistage sampling. The tool used for 

collecting data was a questionnaire. The statistics used to measure the frequency, percentage, 

mean, and standard deviation. The hypothesis was tested using one-way discriminant ANOVA 

and chi-square analysis.  

The results showed that the facial care cosmetic business gave high level of essential of 

the overall strategy of marketing mix of cosmetic export business from Thailand to the ASEAN 

community. Channel of product distribution was the one that business valued the most. Different 

size, timing of business operations, business models, and business operations styles provided 

different impact to the marketing mix strategy of the cosmetic export business of Thailand to the 

ASEAN community at significance level of .01. The business highly emphasized on the products 

strategy. In terms of marketing, Thailand's facial care cosmetic export business has statistically 

significant correlation with export sales and market share at .01 levels. 

 

Keywords:  Marketing Mix Strategy, Export, Facial Cosmetics, ASEAN Community 
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บทนํา 

ยุคแห่งการแข่งขันทางการค้าท่ีในแต่ละภูมิภาคแต่ละประเทศแต่ละธุรกิจต่างก็พัฒนาเพ่ือให้

สามารถทําการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบให้กับประเทศหรือธุรกิจของตนเองและการค้าเสรีท่ีเปิด

ตลาดแขง่ขนัไมเ่พียงเฉพาะภายในประเทศเท่านัน้ยงัรวมไปถึงการส่งออกไปยงัประเทศตา่งๆ มากขึน้ และ

ประเทศไทยยงัมีการเจรจาการค้ากบัประเทศคูเ่จรจารวมไปถึงการเข้าประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอีกท่ีทํา

ให้กลายเป็นสหภาพศลุกากรโดยการทําให้ภาษีระหวา่งกนัเป็นร้อยละ 0 และยงัมีการเจรจาการค้าในฐานะ

กลุ่มอาเซียนท่ีเป็นการค้าเสรี (FTA) ทัง้กบัรายประเทศและกบักลุ่มประเทศ เช่น อาเซียน จีน อาเซียน-อีย ู

อาเซียน+3 อาเซียน+6 ซึ่งประเทศและธุรกิจไทยจะต้องให้ความสําคญัตอ่การค้าระหว่างประเทศมากขึน้

จากเดมิ โดยเฉพาะการสง่ออกสินค้าในผลิตภณัฑ์ตา่งๆ และการให้บริการตา่งๆ ซึ่งการส่งออกของประเทศ

ไทยมีการเจริญเตบิโตขึน้ในชว่งหลายปีท่ีผา่นมา อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางถือเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตเฉล่ีย

ต่อปีประมาณร้อยละ 7.6 โดยในปี พ.ศ. 2560 มูลค่ารวมของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางของไทยอยู่ท่ี

ประมาณ 2.51 แสนล้านบาทแบ่งเป็นตลาดในประเทศร้อยละ 66.9 มีมลูคา่ประมาณ 1.68 แสนล้านบาท

เติบโตร้อยละ 7.8 (YoY) และตลาดส่งออกร้อยละ 33.1 และด้วยคุณภาพมาตรฐานการผลิตและความ

ปลอดภยั ประกอบกับการมีวตัถดุิบผลิตเคร่ืองสําอาง โดยเฉพาะวตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ รวมถึงความ

หลากหลายของประเภทเคร่ืองสําอางซึง่มีเอกลกัษณ์และนวตักรรมการผลิตท่ีหลากหลาย เคร่ืองสําอางไทย

จึงได้รับความนิยมในต่างประเทศ โดยในปี พ.ศ. 2560 มีการส่งออกเคร่ืองสําอางมูลค่า 83,036.8 ล้าน

บาท ขณะท่ีในชว่ง 8 เดือนแรก ปี พ.ศ. 2561 การสง่ออกเคร่ืองสําอางของไทยมีมลูคา่  62,865.7 ล้านบาท 

ขยายตวัร้อยละ 15.1 (YoY) โดยมีตลาดท่ีสําคญั เช่น อาเซียน ญ่ีปุ่ น ออสเตรเลีย และจีน ซึ่งจากการ

พิจารณาพบว่า ตลาดท่ีมีศกัยภาพสงูสําหรับเคร่ืองสําอางไทยได้แก่ประเทศเพ่ือนบ้าน กมัพชูา สปป.ลาว 

เมียนมา และเวียดนามซึ่งกําลงัซือ้จากคนหนุ่มสาวคนวยัทํางานท่ีเพิ่มขึน้ และตอบรับพฤติกรรมการดแูล

ร่างกายตามคา่นิยมสมยัใหม่มากขึน้ ขณะเดียวกนัด้วยสภาพผิวท่ีใกล้เคียงกบัไทย รวมถึงมีความช่ืนชอบ

ในดารานักร้องของไทยผ่านส่ือต่างๆ ทําให้เคร่ืองสําอางจากไทยได้รับความนิยมสูงโดยเฉพาะสินค้า

ประเภทแต่งหน้าและดูแลผิว จากมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางท่ีสูง จูงใจให้ผู้ประกอบการสนใจเข้ามาใน

อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางในไทยมากถึง 2,402 ราย ประกอบกบัธุรกิจเคร่ืองสําอางคอ่นข้างเปิดกว้าง และ

ยังมีโอกาสเติบโตจากฐานผู้ บริโภคท่ีขยายไปสู่กลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึน้ จึงเป็นโอกาสของ

ผู้ประกอบการ และสําหรับการส่งออกเคร่ืองสําอางของไทยผู้ ประกอบจึงควรเพิ่มศกัยภาพการแข่งขัน 

ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2561) 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ถือเป็นเคร่ืองมือสําคญัหนึ่งท่ีจะทําให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่ม

ศกัยภาพการแข่งขันได้ ซึ่งส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทต้องใช้

ร่วมกนัเพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Perreault, Cannon, and McCarthy, 2019) และใช้
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เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler and Armstrong, 2018) และยงัเป็น

เคร่ืองมือการตลาดท่ีธุรกิจต้องใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย

กิจกรรมทกุอยา่งท่ีธุรกิจต้องใช้เพ่ือกระตุ้นอปุสงค์ในสินค้า บริการ หรือ ความคดิของลกูค้า (Hunt, Mello, 

and Deitz, 2018) หลกัทัว่ไปประกอบด้วยกลยทุธ์การตลาด 4 ประการ ได้แก่ กลยทุธ์ผลิตภณัฑ์  

(Product) กลยุทธ์ราคา (Price) กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place) และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ท่ีธุรกิจต้องใช้ร่วมกนัเพ่ือบรรลวุตัถปุระสงค์ของธุรกิจ (Kotler and Armstrong, 2018) 

จากประเด็นอตัราการเติบโตของธุรกิจเคร่ืองสําอางท่ีสูงขึน้ จูงใจให้ผู้ประกอบการสนใจเข้ามาใน

อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางในไทยมากถึง 2,402 ราย ซึง่สะท้อนให้เห็นถึงสถานการณ์การแข่งขนัทางธุรกิจท่ี

มีสูงขึน้ ผู้ประกอบการจึงต้องมีกลยุทธ์ในการบริหารจดัการเพ่ือเพิ่มมูลค่าสร้างโอกาสในการขยายสู่การ

ส่งออก ผู้ วิจยัจึงสนใจศึกษากลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของ

ประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียน เพ่ือเป็นข้อมลูสําหรับผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจเคร่ืองสําอาง สําหรับนํามา

ประยุกต์ปรับปรุงพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจรวมทัง้เพ่ือเป็นแนวทางให้กบัธุรกิจท่ี

ต้องการริเร่ิมการส่งออกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางตอ่ไปในอนาคตและเพ่ือขยายธุรกิจและเพิ่มยอดจากการ

สง่ออกให้สงูขึน้ตอ่ไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1) เพ่ือศกึษาระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียน  

2) เพ่ือเปรียบเทียบระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอาง

บํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนจําแนกตาม ขนาดของธุรกิจ อายกุารดําเนินธุรกิจ และ

รูปแบบการดําเนินธุรกิจ  

3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดบัความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจ

สง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนกบัยอดการส่งออกและส่วนแบง่ทาง

การตลาด 

 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

 1) ผู้ประกอบการผู้ส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าใช้เป็นข้อมลูเบือ้งต้นในการตดัสินใจปรับปรุง

กิจการ 

 2) นําผลการศกึษาไปพฒันาแผนการตลาดของกิจการเพ่ือสร้างโอกาสจากการสง่ออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้า 
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 3) ผู้ ท่ีสนใจจะเข้ามาในอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าในอนาคตนําผลการศกึษาไปวาง

แผนการดําเนินธุรกิจ 

 4) ผลการศกึษาเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าเพ่ือการ

ปรับปรุงผลิตภณัฑ์และการตอ่ยอดทางความคิดให้มีขีดความสามารถในการแขง่ขนั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

Kotler and Armstrong (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทาง

ตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่อง

ทางการจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตอ่มามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติม

ขึน้มาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บคุคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 

(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีสําคญัทางการตลาดสมยัใหม่ ดงันัน้จึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วน

ประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าและ

ก่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งประกอบด้วยลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วยรูปแบบ

ผลิตภัณฑ์คุณสมบตัิคุณภาพผลิตภัณฑ์ความทนทานความน่าเช่ือถือความสามารถในการซ่อมแซมได้

รูปลกัษณ์พิเศษการออกแบบการกําหนดตราสินค้ารวมถึงการบรรจหีุบห่อผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์

และคณุคา่ในสายตาลกูค้าซึ่งปัจจบุนัการแข่งขนัมุ่งเน้นการสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีให้คณุคา่แก่ลกูค้ามากกว่าท่ี

ลกูค้าคาดหวงัจงึทําให้ผลิตภณัฑ์ขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึงคณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินเป็นต้นทนุของลกูค้าแตเ่ป็นส่วนท่ีก่อให้เกิด

รายได้กับธุรกิจส่วนประสมด้านราคานับเป็นส่วนท่ีมีความยืดหยุ่นมากท่ีสุดเน่ืองจากราคาสามารถ

เปล่ียนแปลงได้อยา่งรวดเร็วไมเ่หมือนกบัตวัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์หรือช่องทางการจดัจําหน่ายแม้ว่าใน

ทศวรรษปัจจบุนัจะมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัราคามีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากขึน้แตปั่จจยัด้านราคาก็ยงั

เป็นสว่นสําคญัในการกําหนดสว่นแบง่การตลาดและผลกําไรของบริษัทอยูเ่ชน่เดมิ 

3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถึงกลุ่มขององค์กรตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องในกระบวนการใน

การทําให้ผู้บริโภคหรือลกูค้าเป้าหมายสามารถเข้าถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการได้โดยง่ายสะดวกและรวดเร็ว 

4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการส่ือสารเพ่ือโฆษณาสินค้าผลิตภณัฑ์ของบริษัท

ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวสาร
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และการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personnel 

Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

5. บคุลากร (People) หมายถึง พนกังานผู้ให้บริการซึ่งได้จากการคดัเลือกการฝึกอบรมและการจงู

ใจพนกังานทําให้ผู้ ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการมากขึน้แตกตา่งเหนือคูแ่ข่งขนัพนกังานควรมี

ความรู้ความสามารถทศันคตท่ีิดีตอบสนองผู้ ใช้บริการได้ดีมีความน่าเช่ือถือรับผิดชอบส่ือสารกบัลกูค้าได้ดี

มีความคดิริเร่ิมมีความสามารถในการแก้ปัญหาตา่งๆ และสามารถสร้างคา่นิยมท่ีดีให้กบับริษัทได้ 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงลกัษณะของร้านค้าหรือบริษัทท่ีปรากฏ

แก่สาธารณะชนซึ่งจะช่วยส่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์และคณุภาพของบริการ เช่น ความสะอาด

ความรวดเร็วในการให้บริการหรือประโยชน์ท่ีจะได้รับอ่ืนๆ ลกัษณะทางกายภาพอาจได้แก่ โครงสร้างทาง

สถาปัตยกรรม การตกแตง่ภายใน การวางผงัร้าน วสัดตุกแตง่ และเฟอร์นิเจอร์ตา่งๆ เป็นต้น บรรยากาศใน

ร้านค้าถือว่าเป็นสิ่งสําคัญประการหนึ่งสําหรับร้านค้าท่ีจะต้องคํานึงถึงความเหมาะสมกับลูกค้า

กลุม่เป้าหมาย 

7. กระบวนการ (Process) หมายถึงกระบวนการในการให้บริการแก่ลกูค้าซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ

ขึน้อยู่กบัการตดัสินใจของบริษัท เช่น การส่งมอบสินค้าหรือบริการท่ีรวดเร็วถกูต้องเอาใจใส่ลกูค้าเพ่ือส่ง

มอบคณุค่าท่ีดีท่ีสุดให้กับลูกค้า การทํางานของกระบวนการเป็นไปโดยราบร่ืนสามารถตอบสนองความ

ต้องการตามท่ีลูกค้าคาดหวังได้รวมถึงขัน้ตอนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพการบริการแก่ลูกค้าได้

อยา่งรวดเร็วและประทบัใจได้ 

 จากการศึกษาเอกสารพบว่า Kotler and Armstrong (2003) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) คือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ บริษัทมกันํามาใช้ร่วมกนัเพ่ือ

ตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย การศกึษาครัง้นีผู้้ วิจยัใช้แนวคิด

ประสมการทางตลาด 4 ตวัแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  

ผู้ วิจยัมีแนวคดิดงันี ้
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
              ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               

            ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

การวิจัย เร่ือง กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของ

ประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียน เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถามเพ่ือให้ได้

ข้อมลูครบถ้วนตามโจทย์การวิจยัท่ีตัง้ไว้ 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มธุรกิจผู้ผลิตเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าตัง้อยู่ในประเทศ

ไทยซึง่ได้ขึน้ทะเบียนไว้กบัสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุระหว่าง พ.ศ. 2560 

ถึง วันท่ี 15 มิถุนายน พ.ศ. 2563 ทั่วประเทศ มีจํานวนทัง้สิน้ 2,329 โรงงาน (สํานกังานคณะกรรมการ

อาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ, 2563) 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ วิจยัได้กําหนดกลุ่มตวัอย่าง คือ ตวัแทนของกลุ่มธุรกิจ

ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าท่ีย่ืนขอจดแจ้งเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าตอ่กรมควบคมุเคร่ืองสําอางบํารุง

ลักษณะของธุรกจิ 

- ขนาดของธุรกิจ  

- อายกุารดาํเนินธุรกิจ  

- รูปแบบการดําเนินธุรกิจ  

ผลการดําเนินงานของธุรกจิ 

- ยอดการสงออกเครื่องสาํอาง 

- การเพ่ิมข้ึนของสวนแบงทางการตลาด 

ระดับความสาํคัญของ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

- กลยทุธ์ผลติภณัฑ์ 

- กลยทุธ์ราคา  

- กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหนา่ย  

- กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

   ท่ีมา: Klter and Armstrong (2003). 
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ผิวหน้า สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ พ.ศ. 2551 ถึง วนัท่ี 15 มิถุนายน 

พ.ศ. 2563 ทัว่ประเทศ ได้แก่ เจ้าของกิจการ กรรมการผู้จดัการ ผู้จดัการฝ่ายตา่งประเทศ ผู้จดัการฝ่าย 

การตลาด ผู้จดัการฝ่ายผลิตภณัฑ์ ผู้จดัการฝ่ายผลิต หรือ บคุคลท่ีเจ้าของกิจการมอบหมายใน

อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าในประเทศไทย กําหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งจากประชากรโดยใช้สตูร 

ทาโร่ ยามาเน ่(Yamane, 1973) ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 342 คน มีวิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยการเลือกกลุ่มตวัอย่าง

แบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการใช้คอมพิวเตอร์สุม่รายช่ือบริษัทท่ีจะใช้จํานวน 342 แหง่   

2. การสุ่มโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non probability Sampling) ด้วยการสุ่มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยเลือกบคุคลท่ีเก่ียวข้องสําหรับงานวิจยัมาเป็นตวัอย่างตอบแบบสอบถามตาม

จํานวนท่ีกําหนด ได้แก่ เจ้าของกิจการ กรรมการผู้จดัการ ผู้จดัการฝ่ายตา่งประเทศ ผู้จดัการฝ่ายการตลาด 

ผู้จดัการฝ่ายผลิตภณัฑ์ ผู้จดัการฝ่ายผลิต หรือ บคุคลท่ีเจ้าของกิจการมอบหมายในอตุสาหกรรม

เคร่ืองสําอางผลิตภณัฑ์บํารุงผิวหน้าเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม ชนิดของคําถามเป็นคําถามแบบ

เลือกคําตอบ และแบบมาตราส่วนประเมินคา่แบง่ออกเป็น 3 ตอนดงันี ้ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูทัว่ไป

เก่ียวกับธุรกิจของผู้ส่งออกเคร่ืองสําอาง ประกอบด้วย ขนาดของธุรกิจ อายุการดําเนินธุรกิจ รูปแบบการ

ดําเนินธุรกิจ ลกัษณะคําถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ

(Nominal Scale) ตอนท่ี 2 แบบสอบถามระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนแบ่งออกเป็น 4 ด้านได้แก่ ด้านกลยุทธ์

ผลิตภณัฑ์ ด้านกลยทุธ์ราคา ด้านกลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านกลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

และลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating Scales) 5 ระดบั ตอนท่ี 3  

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม หรือ ความคิดเห็นเพิ่มเติมในด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนคําถามปลายเปิดเพ่ือให้แสดงความคิดเห็น

และข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิในด้านกลยทุธ์การตลาดของผู้สง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้า  

วิธีการสร้างเคร่ืองมือ ผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือในการวิจยัครัง้นี ้โดยดําเนินการสร้างเคร่ืองมือและ

ตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Validity) ผู้ วิจยัได้ศึกษาเอกสาร ตํารา ทฤษฎี และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือกําหนดตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาและเป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 

แล้วนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปให้ผู้ เช่ียวชาญจํานวน 3 ท่าน เพ่ือให้ข้อแนะนําโดยใช้วิธีการหาค่าดชันี

ความสอดคล้องของเนือ้หากับวตัถปุระสงค์ (IOC) พบว่าอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 แล้วนําแบบสอบถามไป

ทดลองใช้กบักลุม่ท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง  
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2. ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผู้ วิจยันําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองกบักลุ่ม

ท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง (Try out) จํานวน 30 ชดุ แล้วนําผลท่ีได้มาทําการวิเคราะห์หาคา่อํานาจจําแนกด้วยวิธี

วิเคราะห์สมัประสิทธ์ิคะแนนเป็นรายข้อ (Item total correlation) โดยแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้มีค่า

อํานาจจําแนกผ่านเกณฑ์ทุกข้อ การวิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ

แอลฟ่าของครอนบาค (Alpha Coefficient) พบวา่มีคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเทา่กบั 0.899  

การเก็บรวบรวมข้อมลู แหลง่ข้อมลูการวิจยัเป็นวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยมุ่งศกึษา 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคม

อาเซียน ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูตวัอย่าง 342 ตวัอย่าง ผู้ วิจยั

ประสานงานกับตัวแทนกลุ่มธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าในประเทศไทยผ่านทางจดหมาย

อิเล็คทรอนิกส์  (E-mail) โดยผู้ วิจยัจดัส่งแบบสอบถามไปยงัจดหมายอิเล็คทรอนิกส์ (E-mail) ของผู้ ท่ีจะ

ตอบแบบสอบถามพร้อมชีแ้จงรายละเอียดวตัถปุระสงค์การตอบแบบสอบถาม เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามส่ง

คําตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัจึงทําการตรวจสอบความถกูต้องสมบรูณ์ของแบบสอบถามเพ่ือนําไปวิเคราะห์

ข้อมลูขัน้ตอ่ไป 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้

วิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับขนาดของธุรกิจ อายุการดําเนินธุรกิจ รูปแบบการดําเนินธุรกิจ โดยใช้สถิติ

พืน้ฐาน ได้แก่ ความถ่ี (Frequency)  คา่ร้อยละ (Percentage) และสถิติวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความสําคญั

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคม

อาเซียน แบง่ออกเป็น 4 ด้านได้แก่ กลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ กลยทุธ์ราคา กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และ 

กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาดใช้สถิต ิได้แก่ คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation)  สถิตเิชิงอนมุาน (Inference Statistic) เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing) ในการ 

วิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนจําแนกตามขนาดของธุรกิจ อายกุารดําเนินธุรกิจ รูปแบบการ

ดําเนินธุรกิจ โดยใช้สถิติ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

จําแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) และเพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนกับยอด

การสง่ออกและสว่นแบง่ทางการตลาดโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์  

 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดธุรกิจสง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของ

ประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนสรุปได้ดงันี ้
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 1. สรุประดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้า

ของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียน  

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์คา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสม

ทางการตลาดธุรกิจสง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนจําแนกรายด้าน 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 𝑿� S.D. แปลผล 

ผลิตภณัฑ์ 4.42 0.59 มาก 

ราคา  4.41 0.67 มาก 

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย  4.56 0.61 มากท่ีสดุ 

การสง่เสริมการตลาด 4.37 0.70 มาก 

ภาพรวม 4.44 0.58 มาก 

  

 จากตารางท่ี 1 พบวา่ระดบัความสําคญักลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดธุรกิจสง่ออก 

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (𝑋� = 

4.44, S.D. = 0.58) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตล่ะด้านพบวา่ กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจําหนา่ยมี 

คา่เฉล่ียสงูท่ีสดุอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (𝑋� = 4.56, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ กลยทุธ์ผลิตภณัฑ์มีคา่เฉล่ียอยู่

ในระดบัมาก (𝑋� = 4.42, S.D. = 0.59) และกลยทุธ์ราคามีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (𝑋� = 4.41, S.D. = 

0.67) สว่นกลยทุธ์การสง่เสริมการตลาดมีคา่เฉล่ียต่ําท่ีสดุอยูใ่นระดบัมาก (𝑋� = 4.37, S.D. = 0.70)   

2. สรุปผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนจําแนกตาม ขนาดของธุรกิจ อายกุารดําเนิน

ธุรกิจ และรูปแบบการดําเนินธุรกิจ 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนจําแนกตามขนาดของธุรกิจ 
 

แหล่งความแปรปรวน df 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ผลติภณัฑ์ 

 

Between Groups 2 10.38 5.19 16.10** .00 

Within Groups 339 109.31 0.32   

Total 341 119.70    

ราคา 

 

Between Groups 2 7.94 3.97 9.37** .00 

Within Groups 339 143.62 0.42   

Total 341 151.56    

ช่องทางการจดัจําหนา่ย Between Groups 2 1.34 0.67 1.81 .16 

Within Groups 339 126.22 0.37   

Total 341 127.57    

การสง่เสริมการตลาด Between Groups 2 4.73 2.36 4.93** .01 

Within Groups 339 162.57 0.48   

Total 341 167.30    

ภาพรวม Between Groups 2 5.12 2.56 8.04** .00 

Within Groups 339 107.88 0.31   

Total 341 113.00    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 2 พบวา่ผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจแตกตา่งกนัมีระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนภาพรวม

แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (F = 8.04, Sig. = .00) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่

ละด้านพบว่า ผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจแตกต่างกันมีระดบัความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (F = 16.10, Sig. = .00) ด้านราคา (F = 9.37, Sig. = .00) ด้านการส่งเสริม

การตลาด (F = 4.93, Sig. = .00) ของผู้สง่ออกไทยในผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจแตกต่างกันมีระดบัความสําคญักลยุทธ์ส่วน
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ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของผู้ส่งออกไทยในผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไม่แตกตา่ง

กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนจําแนกตามระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ 

แหล่งความแปรปรวน df 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ผลิตภณัฑ์ 

 

Between Groups 4 9.82 2.45 7.53** .00 

Within Groups 337 109.88 .32   

Total 341 119.70    

ราคา 

 

Between Groups 4 19.22 4.80 12.24** .00 

Within Groups 337 132.33 .39   

Total 341 151.56    

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย Between Groups 4 8.51 2.12 6.02** .00 

Within Groups 337 119.06 .35   

Total 341 127.57    

การสง่เสริมการตลาด Between Groups 4 21.14 5.28 12.19** .00 

Within Groups 337 146.15 .43   

Total 341 167.30    

ภาพรวม Between Groups 4 13.68 3.42 11.61** .00 

Within Groups 337 99.31 .29   

Total 341 113.00    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 3 พบวา่ ผู้ประกอบการท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกตา่งกนัมีระดบั 

ความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่

ประชาคมอาเซียนภาพรวมแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (F = 11.61, Sig. = .00) เม่ือ

พิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า ผู้ประกอบการท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกต่างกันมี

ระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดทกุด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (F = 7.53, Sig. = .00) 

ด้านราคา (F = 12.24, Sig. = .00) ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย (F = 6.02, Sig. = .00) และด้านการสง่เสริม 
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การตลาด (F = 12.19, Sig. = .00) ของผู้สง่ออกไทยในผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนจําแนกตามรูปแบบการดําเนินธุรกิจ 

แหล่งความแปรปรวน df 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ผลิตภณัฑ์ 

 

Between Groups 3 4.09 1.36 3.98** .01 

Within Groups 338 115.61 .34   

Total 341 119.70    

ราคา 

 

Between Groups 3 6.23 2.07 4.83** .00 

Within Groups 338 145.33 .43   

Total 341 151.56    

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย Between Groups 3 7.62 2.54 7.16** .00 

Within Groups 338 119.95 .35   

Total 341 127.57    

การสง่เสริมการตลาด Between Groups 3 20.51 6.83 15.74** .00 

Within Groups 338 146.78 .43   

Total 341 167.30    

ภาพรวม Between Groups 3 8.06 2.68 8.65** .00 

Within Groups 338 104.94 .31   

Total 341 113.00    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 4 พบว่าผู้ประกอบการท่ีมีรูปแบบการดําเนินธุรกิจแตกต่างกันมีระดบัความสําคญั    

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคม

อาเซียนภาพรวมแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (F = 8.65, Sig. = .00) เม่ือพิจารณา

รายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า ผู้ ประกอบการท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกต่างกันมีระดับ

ความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดทกุด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (F = 3.98, Sig. = .01) ด้าน

ราคา (F = 4.83, Sig. = .00) ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย (F = 7.16, Sig. = .00) และด้านการสง่เสริม 
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การตลาด (F = 15.74, Sig. = .00) ของผู้สง่ออกไทยในผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  

5. สรุปผลความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจส่งออก

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียนกับยอดการส่งออกและส่วนแบง่ทาง

การตลาด 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความสําคญักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

ธุรกิจสง่ออกเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนกบัยอดการส่งออกและส่วนแบง่

ทางการตลาด 

ยอดการส่งออก 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดภาพรวม 

รวม 

ผลการทดสอบ

ความพนัธ์ น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

1. ธุรกิจมียอดการส่งออก χ2 = 52.87** 

df  =  6 

Sig. =  0.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพิ่มขึน้มาก 10% ขึน้ไป จํานวน 0 13 137 150 

ร้อยละ  0.0 8.7 91.3 100.0 

เพิ่มขึน้ปานกลาง  

5-10% 

จํานวน 0 4 156 160 

ร้อยละ  0.0 2. 97.5 100.0 

-เพิ่มขึน้น้อย 1-4% จํานวน 4 4 21 29 

ร้อยละ  13.8 13.8 72.4 100.0 

-เท่าเดิม 0% จํานวน 0 0 3 3 

ร้อยละ 0.0 0.0 100.0 100.0 

-ลดลงต่ํากว่า 0% จํานวน 0 0 0 0 

ร้อยละ 0.0 0.0 0.0 0.0 

รวม จาํนวน 4 21 317 342 

ร้อยละ 1.2 6.1 92.7 100.0 
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ยอดการส่งออก 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดภาพรวม 

รวม 

ผลการทดสอบ

ความพนัธ์ น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

2. ธุรกิจมีการเพิ่มขึน้ของ 

ส่วนแบง่ทางการตลาด 

χ2 = 35.75** 

df  =  6 

 Sig. =  .00 เพิ่มขึน้มาก 10% ขึน้ไป 

 

 

จํานวน 0 4 107 111 

ร้อยละ  0.0 3.6 96.4 100.0 

เพิ่มขึน้ปานกลาง  

5-10% 

จํานวน 0 9 170 179 

ร้อยละ  0.0 5.0 95.0 100.0 

เพิ่มขึน้น้อย 1-4% จํานวน 4 8 37 49 

ร้อยละ  8.2 16.3 75.5 100.0 

เท่าเดิม 0% จํานวน 0 0 3 3 

ร้อยละ 0.0 0.0 100.0 100.0 

ลดลงต่ํากว่า 0% จํานวน 0 0 0 0 

ร้อยละ 0.0 0.0 0.0 0.0 

รวม จาํนวน 4 21 317 342 

ร้อยละ 1.2 6.1 92.7 100.0 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 5 พบวา่ระดบัความสําคญักลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดธุรกิจสง่ออก 

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของประเทศไทยสูป่ระชาคมอาเซียนมีความสมัพนัธ์กบัยอดการส่งออก (χ2 = 

52.87, Sig. = .00) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ระดบัความสําคญักลยทุธ์ส่วนประสมทาง 

การตลาดภาพรวมของผู้ส่งออกไทยในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางไปยงักลุ่มอาเซียนมีความสมัพนัธ์กับส่วน

แบง่ทางการตลาด (χ2 = 35.75, Sig. = .00) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 

อภปิรายผล 

1. จากผลการศกึษาพบว่ากลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ส่งออกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง

ในกลุม่ประเทศอาเซียนภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตล่ะด้านพบว่ากล
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ยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่ายมีค่าเฉล่ียสงูท่ีสดุและอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์มี

คา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากและกลยุทธ์ราคามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ส่วนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมี

คา่เฉล่ียต่ําท่ีสดุอยู่ในระดบัมาก ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากการส่งออกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในปัจจุบนัมีการ

ขยายตวัคอ่นข้างมากและคูแ่ขง่ขนัทางการค้ามีมากขึน้ ผู้ประกอบการใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด

เป็นเคร่ืองมือในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือปรับตวัให้ทนัต่อยุคแห่งการเปล่ียนแปลง ต้องมี

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพและโดดเดน่ตรงกบัความต้องการของตลาด มีราคาท่ีเหมาะสมกบัแตล่ะประเทศ มี

ช่องทางการจดัจําหน่ายรวดเร็วเข้าถึงได้ง่ายและโปรโมชัน่ดึงดดูความสนใจ ซึ่งแต่ละประเทศมีบริบทเชิง

พืน้ท่ีสงัคมแตกต่างกันผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันเพ่ือเพิ่มส่วน

แบง่ทางการตลาดให้มากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฏีของ Kotler and Armstrong (2001) ท่ีกล่าวไว้ว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมกัจะ

นํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายและ

สอดคล้องกับงานวิจยัของ นุชจารี กล้าหาญ (2555) กลยุทธ์การตลาดส่งออกเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติ

ของประเทศไทยสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน พบว่าปัจจยัด้านกลยทุธ์การตลาดส่งออก ประกอบด้วย 5 

ตวัชีว้ดั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด 

2. จากผลการศกึษาพบว่าผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจแตกตา่งกันมีกลยทุธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้ ส่งออกผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในกลุ่มประเทศอาเซียนแตกต่างกันทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก

ผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจท่ีแตกตา่งกนัมีกําลงัการผลิตและเป้าหมายการส่งออกท่ีแตกตา่งกนัทําให้

แต่ละสถานประกอบการมีการกําหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับขนาดของธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจยัของ 

Grandinetti and Mason (2012) ท่ีศกึษาการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อผลประกอบการ

ส่งออก คือ ปัจจยัด้านโครงสร้างองค์กรประกอบด้วยขนาดธุรกิจ (size) เพ่ือการส่งออก และปัจจยัด้าน

ระดบัการเข้าสูต่ลาดตา่งประเทศ 

3. ผู้ประกอบการท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกตา่งกนัมีกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด

ของผู้สง่ออกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในกลุม่ประเทศอาเซียนแตกตา่งกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก 

ผู้ประกอบการท่ีมีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจท่ีแตกตา่งกนัมีความรู้ความเข้าใจบริบทและความต้องการ

ของผู้บริโภคในต่างประเทศในกลุ่มอาเซียนท่ีแตกต่างกันทําให้นําองค์ความรู้มาปรับและกําหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและทันต่อเหตุการณ์ และเพิ่มความเช่ือมั่นให้กับผู้ บริโภคได้อีกด้วย

สอดคล้องกบังานวิจยัของ Grandinetti and Mason (2012) ศกึษาการเข้าสู่ตลาดตา่งประเทศ: ปัจจยัท่ี

สง่ผลตอ่ผลประกอบการส่งออก ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านโครงสร้างองค์กรประกอบด้วยอายขุองธุรกิจ

(age) เพ่ือการส่งออกและปัจจยัด้านระดบัการเข้าสู่ตลาดตา่งประเทศ และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ 

Julian and Ahmed (2012) ท่ีศกึษาวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การส่งออกของประเทศมาเลเซีย ผลการวิจยั 
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พบว่าความรู้และทักษะในการตลาดส่งออกของบุคลากรในองค์กรนับเป็นปัจจัยท่ีสําคัญต่อผล

ประกอบการสง่ออกด้วยเชน่กนั  

4. ผู้ประกอบการท่ีมีรูปแบบการดําเนินธุรกิจแตกตา่งกนัมีกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้

ส่งออกผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในกลุ่มประเทศอาเซียนแตกตา่งกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้ประกอบการมี

รูปแบบการดําเนินธุรกิจท่ีแตกตา่งกนัมีการกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบการดําเนิน

ธุรกิจท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Grandinetti and Mason (2012) ศกึษาการเข้า

สู่ตลาดต่างประเทศ: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลประกอบการส่งออก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านโครงสร้าง

องค์กรประกอบด้วยประสบการณ์ในการส่งออก (international experience) เพ่ือการส่งออกและปัจจัย

ด้านระดบัการเข้าสูต่ลาดตา่งประเทศ 

5. จากผลการศกึษาพบว่ากลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ส่งออกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง

ในกลุ่มประเทศอาเซียนมีความสัมพันธ์กับยอดการส่งออกและส่วนแบ่งทางการตลาด ทัง้นีอ้าจ

เน่ืองมาจากผู้ประกอบการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดสอดคล้องกับบริบทของประเทศท่ี

ส่งออกในกลุ่มอาเซียน กล่าวคือมีการกําหนดกลยุทธ์สอดคล้องกับมาตรการการค้าระหว่างประเทศ 

ผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐานตามข้อกําหนดของแต่ละประเทศ เช่น มาตรฐานเคร่ืองสําอางฮาลาล มีการจัด

กิจกรรมงานแสดงสินค้าทัง้ในและตา่งประเทศ รวมทัง้การประชาสมัพนัธ์เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เพ่ือให้

ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย การจดัตวัแทนการค้าระหวา่งประเทศเพ่ือกระจายสินค้าได้อย่างสะดวก อีกทัง้การจดั

กิจกรรมสง่เสริมการขายร่วมกบัการซือ้ขายผา่นระบบ E-commerce ทําให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าได้อย่าง 

สะดวกทกุท่ีทกุเวลา สอดคล้องกบังานวิจยัของ นชุจารี กล้าหาญ (2555) กลยทุธ์การตลาดสง่ออก 

เคร่ืองสําอางจากธรรมชาติของประเทศไทยสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านกล

ยุทธ์การตลาดส่งออก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ส่วนปัจจยัด้านผลประกอบการในการส่งออกนัน้ยอดส่งออก ได้แก่ ปัจจยัด้านยอดส่งออก การ

เติบโตของธุรกิจ การเข้าสู่ตลาดใหม่ ภาพลกัษณ์และความพึงพอใจในการส่งออกโดยทกุปัจจยัสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ปัจจยัคณุลกัษณะขององค์กร ปัจจยัด้านทรัพยากรองค์กร ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม

ภายนอก มีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติของ

ประเทศไทยสูเ่ออีซีโดยส่งผ่านปัจจยัด้านกลยทุธ์การตลาดส่งออก โมเดลกลยทุธ์การตลาดส่งออก มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ในเกณฑ์ดี โดยกลยุทธ์การตลาดส่งออกเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติของ

ประเทศไทยสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนัน้ประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านทรัพยากรองค์กร คณุลกัษณะ

องค์กร สิ่งแวดล้อมภายนอก และกลยุทธ์การตลาดส่งออก โดยองค์กรควรให้ความสําคญัด้านปัจจยักล

ยทุธ์การตลาดส่งออกมากท่ีสุดเน่ืองจากส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกสูงท่ีสดุ รองลงมาคือ ปัจจยัด้าน

ทรัพยากรองค์กร ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมภายนอก และปัจจยัด้านคณุลกัษณะองค์กร และยงัสอดคล้องกบั
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งานวิจยัของ สิริพรรณ พงศ์อธิโมกข์ (2553) ท่ีศกึษาวิจยัการศกึษาความสมัพนัธ์ของกลยุทธ์การปรับปรุง

ส่วนประสมทางการตลาดและประสิทธิภาพการส่งออกในธุรกิจผลิตภัณฑ์สปาเพ่ือการส่งออก ผล

การศกึษาพบว่าการใช้กลยทุธ์การปรับปรุงผลิตภณัฑ์และการใช้กลยทุธ์การปรับปรุงราคามีความสมัพนัธ์

กบัประสิทธิภาพการสง่ออกของผลิตภณัฑ์สปาเพ่ือการสง่ออก 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

 1) จากการศกึษาพบวา่ผู้ประกอบการให้ความสําคญักบักลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด

ของผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในกลุ่มประเทศอาเซียน ด้านท่ีธุรกิจให้ความสําคญัคือด้านช่องทาง

การจดัจําหน่ายด้วยปัจจุบนัการขยายช่องทางการจดัจําหน่ายไปยงัต่างประเทศถือเป็นกลยุทธ์สําคญัใน

การสร้างการเติบโตให้กับกิจการ ดงันัน้ กิจการควรให้ความสําคญัและมองหาช่องทางการจดัจําหน่ายใน

ตลาดตา่งประเทศ 

 2) จากการศกึษาพบว่าผู้ประกอบการท่ีมีขนาดของธุรกิจ ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

และรูปแบบการดําเนินธุรกิจแตกตา่งกันมีกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมของผู้ส่งออกไทยใน

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางแตกต่างกนั ด้านท่ีธุรกิจให้ระดบัความสําคญัมากท่ีสุดคือกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้วยกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์สามารถทําให้เพิ่มความสามารถในการแข่งขนัอย่างการสร้างความแตกตา่งให้

ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีจดจําของตลาด ธุรกิจเคร่ืองสําอางจึงควรให้ความสําคญักับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี

ความแตกตา่งสร้างคณุคา่ให้สอดคล้องและตอบสนองกบัพฤตกิรรมกลุม่เป้าหมายแตล่ะประเทศ 

 3) จากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมของผู้ส่งออกไทยใน

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางไปยังกลุ่มอาเซียนมีความสัมพันธ์กับยอดการส่งออกเฉล่ีย 2 ปีท่ีผ่านมาเม่ือ

เปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตัง้ไว้และการเพิ่มขึน้ของส่วนแบง่การตลาดเฉล่ีย 2 ปีท่ีผ่านมาเม่ือเปรียบเทียบ

กับเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรกําหนดกลยุทธ์สอดคล้องกับมาตรการการค้าระหว่าง

ประเทศ เช่น มาตรฐานเคร่ืองสําอางฮาลาล กิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับการซือ้ขายผ่านระบบ           

E-commerce มีการจัดกิจกรรมงานแสดงสินค้าทัง้ในและต่างประเทศรวมทัง้การประชาสัมพันธ์

เคร่ืองสําอางผา่นเว็บไซต์ 

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครัง้ต่อไป  

 1)  ควรมีการศกึษาปัจจยัอ่ืนเช่นการวิเคราะห์สาเหตท่ีุมีผลตอ่ประสิทธิภาพการส่งออก

เคร่ืองสําอางในกลุม่อาเซียน 

 2)  ควรศึกษาด้วยวิธีการดําเนินการวิจยัรูปแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบการส่งออก

เคร่ืองสําอางในกลุม่อาเซียน 



สยามวิชาการ ปีที่ 23 เลม่ที่ 2 ฉบบัที่ 41 สิงหาคม 2565 – ธันวาคม 2565 

Siam Academic Review Vol.23, No.2, Issue 41, August 2022 – December 2022 

 

 

 

- 57 - 

บรรณานุกรม 
 

นชุจารี  กล้าหาญ.(2555). กลยทุธ์การตลาดส่งออกเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติของประเทศไทยสู่

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน. ดษุฏีนิพนธ์ บริหารธุรกิจดษุฎีบณัฑิต สาขาการตลาด, มหาวิทยาลยั

อีสเทิร์นเอเชีย. 

ศนูย์วิจยักสิกรไทย. (2561). แนวโนม้และบทวิเคราะห์ธุรกิจ: ตลาดเคร่ืองสําอางไทย. กรุงเทพฯ: ศนูย์วิจยั

กสิกรไทย. 

สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ. (2563). รายชื่อโรงงานทีไ่ดร้ับการรับรอง

GMP. นนทบรีุ: สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ.  

สาคร  สขุศรีวงศ์. (2550). การจดัการ: จากมมุมองนกับริหาร. กรุงเทพฯ: จี.พี. ไซเบอร์พรินท์. 

สิริพรรณ  พงศ์อธิโมกข์. (2553). การศึกษาความสมัพนัธ์ของกลยทุธ์การปรับปรุงส่วนประสมทาง

การตลาดและประสิทธิภาพการส่งออกในธุรกิจผลิตภณัฑ์สปาเพือ่การส่งออก. วิทยานิพนธ์

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบรีุ. 

Hunt, S., Mello, J., and Deitz, G. (2018). Marketing Loose Leaf (2nd ed.). New York: McGraw 

Hill. 

Grandinetti, R. and Mason, M.C. (2012). Internationalization Modes Other than Exporting: The  

 Missing Determinant of Export Performance. European Business Review, 24(3), 22-25. 

Julian, C.C. and Ahmed, Z.U. (2012). Factors Impacting International Entrepreneurship in  

 Malaysia. Journal of Small Business and Enterprise Development, 19(2), 229-245. 

Kotler, P. and Armstrong, G. (2001). Marketing an Introduction (5th ed.). New Jersey: Prentice-

Hall. 

________ . (2003). Strategic Marketing for Nonprofit Organization (6th ed.). New Jersey: 

Pearson Education International. 

________ . (2018). Principles of Marketing (15th ed.). New Jersey: Pearson Education. 

Perreault, W.D., Cannon, J.P., and McCarthy, E.J. (2012). Essentials of Marketing (13th ed.). 

New York: McGraw-Hill. 

Yamane, T. (1973). Statistics: An Introductory Analysis (3rd ed.). New York: Harper and Row.   

 


