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บทคัดย่อ 
 

ในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในเรื่องการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น เป็นผล
ให้ผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องมีแนวโน้มเป็นที่ต้องการของตลาดมากยิ่งขึ้น โดยในการศึกษา
นี้ เรามุ่งศึกษาในส่วนของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ที่พบว่าความต้องการของตลาด มี
การเติบโต แต่แนวโน้มการส่งออกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทยกลับทรงตัว จึงน ามาซึ่ง
การศึกษาประเด็นปัญหาและสาเหตุ เพ่ือหาวิธีการแก้ปัญหาหรือโอกาสในการท าตลาดในต่างประเทศ
เพ่ิมมากข้ึน  

จากการศึกษาสภาพแวดล้อมอุตสาหกรรมทั้งภายนอกและภายใน รวมถึงปัจจัยที่มี
บทบาทต่อผู้ประกอบการไทยในการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทย และการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการที่มีประสบการณ์ในธุรกิจ พบว่า ปัญหาส าคัญอันดับแรกเกิดจากการที่
ผู้บริโภคขาดการรับรู้เกี่ยวกับสมุนไพรไทย ผู้บริโภคจะไม่ได้นึกถึงสมุนไพรจากประเทศไทย ท าให้ไม่
เกดิการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ อันเป็นผลให้การส่งออกของไทยไม่เติบโต ประเด็นปัญหาส าคัญรองลงมา 
คือ การที่ผลิตภัณฑ์ของไทยยังขาดความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพอันเป็นหัวใจหลักของผลิตภัณฑ์ที่จะ
ท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ จากข้อมูลดังกล่าว จึงน ามาซึ่งการใช้โอกาสทางการตลาดที่ก าลังเป็น
กระแสนิยมในปัจจุบัน คือ การน ากระแสละครไทยที่ก าลังเป็นที่นิยมในต่างประเทศและแสดงถึง
วัฒนธรรมไทยในหลากหลายด้านเป็นตัวน าในการท าการตลาดควบคู่ไปกับการออกอากาศของละคร
ในต่างประเทศ ท าให้แต่ละกิจกรรมของตัวละคร สร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคต่างชาติในวงกว้าง เพ่ือสื่อ
ถึงความส าคัญและความมีเอกลักษณ์ของสมุนไพรไทยในตลาดโลก 

 
ค าส าคัญ: เครื่องส าอางสมุนไพรไทย, การตลาด 
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ABSTRACT 
 

In the present day, consumers are turning to health care. As a result, the 
products in the related industries are more likely to be marketed. In this study, we 
focus on the Thai herbal cosmetics industry. The market demand is growing but the 
trend of Thai herbal cosmetics is stable. This leads to a study of issues and causes to 
find out how to solve problems or opportunities to market overseas. 

The study of the external and internal industrial environment including 
factors that plays a role in Thai business operators and experienced entrepreneurs 
have found that the first major problem was the lack of awareness among consumers 
about Thai herbs. Consumers will not think of herbs from Thailand. Thus, Thai exports 
do not grow. The next one is that Thai products are not reliable in terms of quality, 
which is the key of way to repeat purchases.  

From above information, we found the lead way to apply with the 
current market opportunity, which is the introduction of Thai drama that is becoming 
popular in foreign countries and interpolates Thai culture in various aspects as the lead 
in marketing along with the drama's broadcast by making each character's activity 
generate awareness to a wide range of foreign consumers to convey the importance 
and uniqueness of Thai herbs in the global market. 
 

Keywords: Thai Herbal Cosmetic, Marketing 
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ขอขอบคุณเพ่ือน MBA รุ่นปี 58 - 59 - 60 ผู้ให้ค าแนะน ารวมถึงคอยให้ก าลังใจเสมอ
มา และรวมถึงผู้ประกอบการทุกคนที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบค าถามและให้ค าแนะน าที่เป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษา 

ผู้จัดท าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษานี้จะสามารถเป็นประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าและ
เป็นประโยชน์แก่ผู้ที่จะท าธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรในอนาคตได้เป็นอย่างดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ปัญหาหรือโอกาสทางธุรกิจ 
 

1.1.1 ตลาดเครื่องส าอางทั่วโลก (Global Cosmetic Market) 
ตามค านิยามภายใต้ข้อตกลงว่าด้วยแผนการปรับกฎระเบียบเครื่องส าอางให้

สอดคล้องกัน ในกลุ่ มประเทศสมาชิกอา เซี ยน ( Agreement on the ASEAN Harmonized 
Cosmetic Regulatory Scheme) ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หมายถึง 1. วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา 
ถูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกับส่วนภายนอกของร่ายกายมนุษย์และให้
หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะอาด ความ
สวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นั้น ให้อยู่
ในสภาพดีและรวมตลอดทั้งเครื่องประทิ่นต่างๆ ส าหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่อง
แต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 2. วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต
เครื่องส าอางโดยเฉพาะ หรือ 3. วัตถุอ่ืนที่ก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื่องส าอาง (กลุ่มก ากับ
ดูแลเครื่องส าอางก่อนออกสู่ตลาด, ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2559) โดยสินค้าในหมวด
เครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู่ ประกอบด้วย (1) สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้บ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) (2) สิ่ง
ปรุงแต่งที่ใช้กับผม (Hair Care) (3) สิ่งปรุงแต่งที่ใช้แต่งเสริมความงามหรือแต่งหน้า (Make-Up) (4) 
หัวน้ าหอมและน้ าหอม (Perfumes) (5) สิ่งปรุงแต่งใช้โกนหนวดอาบน้ าดับกลิ่นกาย (Toiletries 
Cosmetics) และ (6) สิ่งปรุงแต่งเพ่ืออนามัยในช่องปากและฟัน (Oral Cosmetics) 

ในปัจจุบันที่ผู้บริโภคเริ่มหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพตามวิถีธรรมชาติและ
บ าบัดอาการต่างๆ ด้วยพืชพรรณสมุนไพร ท าให้ผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ปลอดสารเคมี มี
การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องส าอางจาก
ธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์เวชส าอางธรรมชาติ ดังนั้น อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง (Cosmetics 
Industry) จึงเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจากข้อมูล
มูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลก RNCOS Business Consultancy Services พบว่า มูลค่าตลาด
เครื่องส าอางโลกมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2557 มีมูลค่าประมาณ 460 พันล้าน
เหรียญสหรัฐ และในปี 2563 คาดการณ์ว่ามูลค่าจะเพ่ิมขึ้นเป็น 675 พันล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 6.4 ทั้งนี้ หากพิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางโลก ในปี 2555 
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พบว่า ส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางในแถบภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก อเมริกา และภูมิภาคยุโรป มีส่วน
แบ่งตลาดที่ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 34, 33 และร้อยละ 29 ตามล าดับ และหากจ าแนกผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางออกเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ (Skin Care) จะมีส่วนแบ่ง
ตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมคิดเป็นร้อยละ 25 กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แต่งเสริมความงามหรือแต่งหน้า กลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าหอมและหัวน้ าหอม คิดเป็นร้อยละ 
16 และร้อยละ 13 ตามล าดับ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) 

ส าหรับสถานภาพอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของประเทศไทยตามรหัสพิกัด
ศุลกากร Harmonized System Code (HS code) พบว่า เครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู่ จะ
ครอบคลุ มตั้ ง แต่  HS code 3303, 3304, 3305, 3306, 3307, 3401 ส่ ว นวั ตถุ ดิ บ เ พ่ื อ ใช้ ท า
เครื่องส าอาง จะครอบคลุมตั้ งแต่  HS code 3301, 3302, 3402, 3403, 3404 โดยในปี 2560 
ประเทศไทยมีการส่งออกเครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู่ รวมถึงวัตถุดิบเพื่อใช้ท าเครื่องส าอางมูลค่า 
83,400 ล้านบาท (ดังตารางที่ 1.1) โดยประเทศส่งออกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ส าคัญของไทย คือ 
ประเทศญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย (กรมศุลกากร, 2560)  
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ตารางที่ 1.1 

มูลค่าการส่งออกสินค้าประเภทเครื่องส าอางสบู่และผลิตภัณฑ์รักษาผิว ปี 2559 – 2561 (มกราคม – มีนาคม)) 

โครงสร้างสินค้าส่งออกโลก 

สินค้า 
มูลค่า : ล้านบาท อัตราการขยายตัว(%) สัดส่วน (%) 

2559 2560 
2560 

ม.ค.-มี.ค. 
2561 

ม.ค.-มี.ค. 
2559 2560 

2560 
ม.ค.-มี.ค. 

2561 
ม.ค.-มี.ค. 

2559 2560 
2560 

ม.ค.-มี.ค. 
2561 

ม.ค.-มี.ค. 

3.29 เครื่องส าอาง สบูแ่ละผลิตภัณฑ์รกัษา
ผิว 

84,872.98 83,444.54 20,490.78 21,302.37 2.77 -1.68 -2.00 3.96 1.12 1.04 1.03 1.07 

3.29.1 เครือ่งส าอาง เครื่องหอมและสบู ่ 65,853.60 65,143.24 15,994.24 16,589.49 2.17 -1.08 -0.78 3.72 0.87 0.81 0.81 0.83 

(1) ส่ิงปรงุแตง่ที่ใช้แต่งหน้าหรือบ ารุงผวิ 12,558.59 13,100.34 2,992.10 3,376.52 1.65 4.31 4.13 12.85 0.17 0.16 0.15 0.17 

(2) ส่ิงปรงุแตง่ส าหรับใช้กบัผม 26,927.54 25,383.79 6,428.27 6,550.21 1.04 -5.73 -3.42 1.90 0.36 0.32 0.32 0.33 

(3) ส่ิงปรงุแตง่เพื่ออนามัยในชอ่งปากและ
ฟัน 

9,899.51 10,108.24 2,587.08 2,619.99 10.03 2.11 1.96 1.27 0.13 0.13 0.13 0.13 

(4) ส่ิงปรงุแตง่ที่ใช้โกนหนวด อาบน้ าและ
ดับกล่ินตัว 

8,669.82 8,450.10 2,093.78 2,032.46 8.07 -2.53 -0.34 -2.93 0.11 0.11 0.11 0.10 

(5) สบู่ 7,605.16 7,845.59 1,847.96 1,959.30 -7.80 3.16 -2.61 6.03 0.10 0.10 0.09 0.10 

(6) หัวน้ าหอมและน้ าหอม 192.97 255.18 45.05 51.00 4.19 32.24 -18.36 13.22 0.00 0.00 0.00 0.00 

3.29.2 วัตถุดิบเพือ่ใช้ท าเครื่องส าอาง 19,019.39 18,301.30 4,496.54 4,712.88 4.91 -3.78 -6.09 4.81 0.25 0.23 0.23 0.24 

(1) เอสเซนเชียลออยล ์ 517.53 539.71 115.09 116.50 32.58 4.29 -5.17 1.22 0.01 0.01 0.01 0.01 

(2) ของผสมของสารทีม่ีกล่ินหอม 3,652.56 2,218.04 517.46 589.59 4.89 -39.27 -44.60 13.94 0.05 0.03 0.03 0.03 

(3) ส่ิงปรงุแตง่ที่ใช้หล่อลืน่ 965.92 1,113.12 264.34 296.54 -1.34 15.24 18.45 12.18 0.01 0.01 0.01 0.01 

(4) ไขเทียมและไขปรุงแต่ง 2,090.17 1,978.16 531.68 491.16 -11.64 -5.36 1.66 -7.62 0.03 0.02 0.03 0.02 

(5) สารอินทรีย์ที่เปน็ตัวลดแรงตึงผิว 11,793.21 12,452.27 3,067.96 3,219.10 8.08 5.59 2.73 4.93 0.16 0.16 0.15 0.16 

3 
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ในการศึกษานี้จะมุ่งเน้นศึกษาในส่วนของเครื่องส าอางสมุนไพรไทย เนื่องจากใน
ปัจจุบันมีแนวโน้มของความต้องการในผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้เพ่ิมมากขึ้น เกี่ยวเนื่องมาจากหลายๆ ปัจจัย
แวดล้อม ซึ่งการเติบโตของตลาดเครื่องส าอาง ล้วนเป็นผลมาจากการที่ประชาชนมีรายได้เพ่ิมขึ้น
เรื่อยๆ ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา รวมถึงการเติบโตของภาคเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต ทั้งนี้ยัง
รวมถึงความต้องการที่เพ่ิมมากขึ้นในส่วนของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและป้องกันแสงแดด อันเป็นผลมา
จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศที่มีความแปรปรวน ซึ่งมีผลกระทบต่อร่างกายมนุษย์ด้วยส่วน
หนึ่ง นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีความส าคัญในอันดับต้นๆ คือ การที่ผู้บริโภคมีความต้องการในผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากธรรมชาติ สมุนไพรหรือออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้น จึงถือเป็นโอกาสของผู้ประกอบการที่
จะสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือพัฒนานวัตกรรมต่างๆ ที่ตอบโจทก์และตรงตามความต้องกา รของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด (Alliedmarketresearch, 2017) 

 

   
 
ภาพที่ 1. 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั่วโลก 

1.1.1.1 การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต (Changing lifestyles) 
การพัฒนาขึ้นของวิถีชีวิตปัจจุบันของแต่ละบุคคลมีผลกระทบที่ส าคัญต่อ

ตลาดเครื่องส าอาง โดยในปัจจุบันผู้บริโภคมีความใส่ใจในการใช้เครื่องส าอางในชีวิตประจ าวันมาก
ยิ่งขึ้น ด้วยความพยายามที่จะแสดงออกถึงบุคลิกลักษณะและพัฒนาบุคลิกภาพโดยรวมของตน ซึ่ง
เครื่องส าอางมีบทบาทส าคัญในการช่วยเสริมสร้างความงามและลักษณะทางกายภาพ ทั้งนี้ ผู้ชายเอง

วิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง

ความนิยมใช้ส่วนผสม
จากธรรมชาติ

กลยุทธ์รูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์

ความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพ 
ความต้องการดูแลผิว

การรักษาความงามขั้นสูง

GDP ที่เพ่ิมขึ้นของทุก
ภูมิภาค
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ยังมีการใช้เครื่องส าอางในชีวิตประจ าวันมากขึ้น รวมทั้งน้ าหอมและผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นประเภทต่างๆ 
ความต้องการที่เพ่ิมข้ึนของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางนี้ได้น าไปสู่การเติบโตของตลาดเครื่องส าอางทั่วโลก 

1.1.1.2 การเพิ่มข้ึนของ GDP ในทุกภูมิภาค (Rising GDPs of all the 
regions) 

ในช่วงไม่กี่ปีมานี้ ภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกมีการฟ้ืนตัวขึ้นหลังจากหลายๆ 
ประเทศประสบกับภาวะเศรษฐกิจทั่วภูมิภาคต่างๆ และในปัจจุบันการเพ่ิม GDP ของหลายประเทศ
ส่งผลกระทบในทางบวกต่อตลาดเครื่องส าอางทั่วโลก ทั้งนี้ การเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องของ GDP ช่วยให้
เศรษฐกิจของประเทศต่างๆ ดีขึ้นและเพ่ิมขีดความสามารถในการใช้จ่ายของบุคคลด้วย การเพ่ิมขึ้น
ของระดับรายได้ของบุคคลทั่วภูมิภาคต่างๆ เป็นแรงขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรูหราให้กับตัวเอง 
ซึ่งมีผลต่อการเติบโตของตลาดเช่นเดียวกัน 

1.1.1.3 การใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ (Use of natural ingredients) 
แนวโน้มของการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ สมุนไพรหรือออร์

แกนิคในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง จากการส ารวจในกลุ่มผู้ผลิตหลายรายมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นและแนวโน้ม
นี้สอดคล้องกับความต้องการที่เพ่ิมขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคเช่นเดียวกัน และผู้บริโภคยังเชื่อว่าการใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรช่วยลดโอกาสในการเกิดผลข้างเคียงใด ๆ ของผลิตภัณฑ์ได้ด้วย 

1.1.2 ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทย (Thailand Cosmetic Market) 
ประเทศไทยถือเป็นฐานการผลิตเครื่องส าอางที่ส าคัญแห่งหนึ่ง มีการผลิตสินค้า

เพ่ือส่งออกไปยังประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก โดยในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมของ
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางสูงถึง 2.8 แสนล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าการส่งออกเครื่องส าอาง 1.12 แสน
ล้านบาท และมูลค่าภายในประเทศ 1.68 แสนล้านบาท และกว่า 97% ของการส่งออกผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง เป็นผู้ประกอบการเครื่องส าอางรายย่อยหรือกลุ่ม SMEs เรียกได้ว่า ผู้ประกอบการ
เครื่องส าอาง SMEs นั้นเป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของ
ไทย ให้ก้าวไกลระดับโลก 

จากข้อมูลนี้แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มสภาพของตลาดสินค้าประเภทเครื่องส าอาง
นั้น มีแนวโน้มที่ดีขึ้น แม้ว่าสภาวะเศรษฐกิจในภาพรวมจะชะลอตัวก็ตาม ด้วยเหตุดังกล่าวจึงเกิด
ผู้ผลิตเครื่องส าอางรายใหม่เพ่ิมมากขึ้นทุกปีด้วย โดยเฉพาะภายในปี พ.ศ.2557 มีผู้ประกอบการที่ขึ้น
ทะเบียนกับทางส านักงานคณะกรรมการอาหารและยามากกว่า 5 พันราย (ส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา, 2557) ซึ่งเพ่ิมข้ึนถึง 3 เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี พ.ศ. 2556 
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1.1.3 ตลาดเครื่องส าอางสมุนไพร (Herbal Cosmetic Market) 
เครื่องส าอางสมุนไพร ซึ่งในที่นี้หมายถึง ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ มีเนื้อเบส

พ้ืนฐานเป็นสารที่ใช้ในการตั้งต ารับเครื่องส าอางทั่วไป อาจได้มาจากทั้งแหล่งธรรมชาติและแหล่ง
สังเคราะห์ น ามาผสมกับสมุนไพร โดยเน้นคุณสมบัติและประสิทธิภาพของสารสกัดสมุนไพรเป็นตัว
ออกฤทธิ์ ซึ่งจะสามารถพบได้หลากหลายชนิด เนื่องจากประเทศไทย มีแหล่งสมุนไพรธรรมชาติที่
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้มากกว่า 1,800 ชนิด โดยส่วนมากอาจยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย
มากนัก หากมีการน าสมุนไพรที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดและมีการน าไปใช้อย่างแพร่หลาย จะ
ท าให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความใส่ใจในเรื่องสุขภาพ จากที่ ได้กล่าวไปแล้วว่าแนวโน้มการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ สมุนไพรหรือออร์แกนิค มีความต้องการเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ จาก
การที่ผู้บริโภคใส่ใจในสุขภาพของตนเองกันมากขึ้น โดยพบว่าปริมาณความต้องการเพ่ิมสูงมากกว่า
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทั่วไป ผู้ผลิตเองได้มีการเก็บข้อมูลและพบว่ามีจ านวนผู้บริโภคเกิดอาการไม่พึง
ประสงค์ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่เป็นสารเคมีล้วนๆ เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก ซึ่งผู้บริโภคต่างเป็น
กังวลกับเหตุการณ์นี้เช่นกัน จึงมองหาผลิตภัณฑ์ที่มีความเสี่ยงน้อยที่จะก่อให้เกิดอาการไม่พึงประสงค์
ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอาการแพ้หรือระคายเคืองก็ตาม และผู้ผลิตต่างก็คิดค้นท าการวิจัยเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์
ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

หากดูภาพรวมตลาดตามภูมิภาคต่างๆ ของโลก บริเวณทวีปอเมริกาเหนือและ
ยุโรป ถือว่าเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดของสินค้าเครื่องส าอางประเภทป้องกันแสงแดดและบ ารุงผิว ซึ่งใน
ประเทศที่พัฒนาแล้วนั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับอันตรายหรือความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจาก
สภาพแวดล้อมหรือสารเคมีที่มีอยู่ในตัวผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ใช้เป็นอย่างดี จึงมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของตน ทั้งท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติและหลีกเลี่ยงสารที่
อาจก่อมะเร็งได้จากผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทั่วไปที่ประกอบไปด้วยสารเคมี ทั้งนี้ ส่งผลให้ผู้ผลิตหรือ
ผู้ประกอบการมีความคิดที่จะน านวัตกรรมมาใช้ส าหรับการผลิตหรือท าสูตรผลิตภัณฑ์ออกมาเพ่ือให้
เป็นที่ต้องการของตลาดอีกด้วย  
 

1.2 ภูมิหลังและที่มาของปัญหา 
 

เนื่องด้วยกระแสรักและใส่ใจสุขภาพรวมถึงวิถีการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปใน
ปัจจุบัน ท าให้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากธรรมชาติหรือสมุนไพรเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
และประเทศไทยเองเป็นประเทศที่มีศักยภาพและความได้เปรียบในแหล่งวั ตถุดิบพืชสมุนไพร
ธรรมชาติอยู่แล้ว ซึ่งไทยสามารถเป็นทั้งฐานการผลิตและรับผลิตควบคู่กันไปได้ ขณะเดียวกันส่วนผสม
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ของสมุนไพรไทยต่างก็มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จึงถือเป็นปัจจัยที่ดีในการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศ ดังนั้น หากผู้ประกอบการไทย
สามารถสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้า เพ่ือให้เกิดความมั่นใจแก่ผู้บริโภคแล้ว เชื่อว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางไทยจะสามารถก้าวไกลในระดับสากลได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น โดยส่วนใหญ่แล้ว ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากสมุนไพรของไทย ยังไม่เป็นที่รู้จักอีกเป็นจ านวนมาก ทั้งๆ ที่ความต้องการของ
ผู้บริโภคในตลาดมีค่อนข้างสูง จึงเป็นที่มาของการศึกษาหัวข้อนี ้
 

1.3 ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นต่อองค์กรหากมิได้มีการแก้ไขปัญหา 
 

หากภาคอุตสาหกรรมหรือผู้ประกอบการไทยไม่ได้ ศึกษาช่องทางการสื่อสารที่จะเป็น
ประโยชน์ในการน าเสนอสินค้าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในระดับสากลเพ่ิมเติมหรือแตกต่างจากคู่แข่ง 
จะท าให้ประเทศไทยเสียโอกาสในการเข้าไปเป็นที่รู้จักในตลาดโลก สูญเสียโอกาสในการท าก าไรและ
อาจท าให้คู่แข่งอย่างประเทศเพ่ือนบ้านถือโอกาสเข้ามาท าตลาดแทนได้ ซึ่งจากปัญหาที่พบจากที่
กล่าวมาแล้วข้างต้น หากยังไม่ได้รับการแก้ไขหรือปรับปรุง อาจมีผลกระทบอ่ืนๆ ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

ในด้านการผลิต ทั้งสูตรผลิตภัณฑ์และสารสกัดท่ีมีการออกฤทธิ์เฉพาะจุดประสงค์ ต้องมี
การน ามาใช้อย่างปลอดภัยและมีการทดสอบประสิทธิภาพเป็นอย่างดี เพ่ือให้มีผลการศึกษาที่สามารถ
ยืนยันถึงประสิทธิภาพนั้นๆ ได้ รวมถึงน าส่วนผสมหรือสารสกัดมาใช้ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

ด้านการท าการตลาด เมื่อสินค้าไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค จะไม่เกิดการรับรู้และบริโภค
สินค้า ไม่เกิดการขาย การทดลองใช้ ท าให้ถึงแม้ว่าจะเป็นสินค้าที่มีประสิทธิภาพดี แต่ไม่มีการรับรู้
และบอกต่อก็ไม่สามารถอยู่ในตลาดได้นาน ต้องถอนตัวออกไป เนื่องจากไม่มีก าไรที่จะมาพัฒนาสินค้า
ต่อ 

อีกประเด็นส าคัญ คือ การสนับสนุนช่วยเหลือจากภาครัฐ ที่ควรให้การรับรองใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานดี เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในสายตาชาวต่างชาติ หากแต่ปัจจุบัน ยังไม่ได้รับ
การประชาสัมพันธ์หรือสื่อสารให้เป็นที่รับรู้ จึงมีผลให้ผู้ประกอบการไทยยังขาดความน่าเชื่อถือจาก
ต่างชาติ แม้ไทยเราจะเป็นประเทศท่ีมีพืชสมุนไพรเป็นจุดเด่นอยู่มากมายก็ตาม 
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1.4 วัตถุประสงค์ของข้อเสนอโครงการ 
 

เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันทางด้านการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง
สมุนไพรไทย ทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยใช้การวิเคราะห์ห่วงโซ่แห่งคุณค่า (Value Chain 
Analysis) เพ่ือให้มองเห็นช่องทางของผู้ประกอบการไทยในการเข้าสู่ตลาดโลกและท าให้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเป็นที่รู้จัก รวมถึงวิธีสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive 
Advantage) กับประเทศเพ่ือนบ้านที่มีทรัพยากรคล้ายกัน น าไปสู่โอกาสในการน าเสนอจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเข้าไปสู่ตลาดโลกเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในตลาดต่างประเทศได้ 
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บทที่ 2 
การวัดระดับของปัญหา 

 

2.1 ภาพรวมของปัญหา 
 

โดยสถานการณ์การด าเนินธุรกิจเครื่องส าอางในปัจจุบัน ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับ
อุปสรรคและการแข่งขันในหลายๆ ทาง ไม่ว่าจะเป็นภายนอกอุตสาหกรรมหรือภายในอุตสาหกรรม
เอง ซึ่งในการศึกษานี้ พบว่ามีเครื่องมือหลากหลายที่สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ เพ่ือให้ทราบถึง
ผลกระทบต่างๆ ที่จะส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจในอนาคตและสามารถวางเป้าหมายได้ถูกกับ
สถานการณ์ที่ก าลังจะเกิดขึ้นได้ทันท่วงที ดังนั้น จึงท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของอุตสาหกรรม
ด้วยเครื่องมือต่างๆ และรวมถึงการส ารวจปัญหาที่พบจากผู้ประกอบการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย  
 

2.1.1 SWOT Analysis 
การวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกนี้ การใช้ SWOT Analysis เป็นเครื่องมือ

หนึ่งในการประเมินสถานการณ์ของอุตสาหกรรมซึ่งจะช่วยก าหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจาก
สภาพแวดล้อมภายใน นอกจากนี้ยังวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก (ดัง
ตารางที่ 2.1) ตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพจากปัจจัยเหล่านี้ต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมได้ และ
เพ่ือที่จะน าไปใช้ในการวางแผนและก าหนดยุทธศาสตร์ของการพัฒนาในแต่ละอุตสาหกรรมต่อไป 
การวิเคราะห์ SWOT Analysis มีองค์ประกอบดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 

แนวคิดการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
(Analysis of Internal Environment) 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
(Analysis of External Environment) 

1) ประเมินจุดแข็ง (Strengths) 
2) ประเมินจุดอ่อน (Weaknesses) 

1) ประเมินโอกาส (Opportunities) 
2) ประเมินอุปสรรคหรือข้อจ ากัดอันเกิดจาก
ภาวะคุกคาม (Threats) 
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ประเมินจุดแข็ง (Strengths) หมายถึง ความสามารถและสถานการณ์ภายใน
ของผู้ประกอบการที่เป็นบวก ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ หรือหมายถึงการด าเนินงานภายในที่ผู้ประกอบการท าได้ดี 

ประ เ มินจุ ด อ่อน  (Weaknesses) หมายถึ ง  สถานการณ์ภาย ในของ
ผู้ประกอบการที่เป็นลบและด้อยความสามารถซึ่งผู้ประกอบการไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ใน
การท างานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์หรือหมายถึงการด าเนินงานภายในที่ผู้ประกอบการท าได้ไม่ดี  

ประเมินโอกาส (Opportunities) หมายถึง ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่
เอ้ืออ านวยให้การท างานของผู้ประกอบการบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงสภาพแวดล้อมภายนอกที่
เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการขององค์กร 

ประเมินอุปสรรคหรือข้อจ ากัดอันเกิดจากภาวะคุกคาม (Threats) หมายถึง 
ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการท างานของผู้ประกอบการไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือ
หมายถึงสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นปัญหาต่อผู้ประกอบการ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง เพ่ือ
วิ เ คราะห์หาจุ ดแข็ ง  ( Strength) และจุ ด อ่อน  (Weakness) และ เ พ่ือวิ เ คราะห์หา โอกาส 
(Opportunities) และอุปสรรค (Threats) การวิเคราะห์พบว่ามีประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 
1. มีความพร้อมในด้านบุคลากรวิจั ยด้ าน
วิทยาศาสตร์และบุคลากรทางการแพทย์ซึ่งมี
ความรู้และความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเป็น
จ านวนมาก  
 
2. มีความสามารถในการท านวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบางส่วนอาศัยกลยุทธ์
ของการเป็นเครื่องส าอาง หลีกเลี่ยงการเป็นยา
ที่จะถูกควบคุมก ากับอย่างเข้มงวด มีการใช้
ส่วนผสมใหม่ๆ อ้างสรรพคุณของผลิตภัณฑ์การ
ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ทั้ ง เรื่ องของฉลากและ
โฆษณาก้าวล่วงไปในความเป็นยาท าให้ผู้บริโภค
คาดหวั ง ในสรรพคุณที่ เ กินความเป็นจริ ง 
มองข้ามหลักความปลอดภัย 
 
2. การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
และเวชส าอางไทยที่ผ่านมาแม้จะมีกิจกรรมและ
ผลงานวิจัยค่อนข้างมาก แต่เป็นการวิจัยเฉพาะ
เรื่องตามความสนใจของนักวิชาการโดยไม่เน้น
การท าตลาดท าให้ผลการวิจัยไม่สามารถผลิต
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดได้และไม่
เพ่ิมมูลค่าสินค้ามากนัก 
 
3. ผู้ประกอบการผลิตเครื่องส าอางและเวช
ส าอางส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตขนาดกลางและเล็กซึ่ง
ยังขาดความรู้ทางด้าน กฎ ระเบียบ การขอขึ้น
ทะเบียนฉลาก และสรรพคุณของ อย. อีกทั้ง
กฎระเบียบในการควบคุมผลิตภัณฑ์เวชส าอาง
ยังไม่ชัดเจน 
ยังขาดองค์ความรู้ด้านการท าการตลาด และ
การสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ จึงท าให้การ
เพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ไม่ดีเท่าที่ควร 
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ตารางที่ 2.3 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 

โอกาส (Opportunities)  อุปสรรค (Threats) 

1 .  ป ร ะ เ ท ศ ไท ย เ ป็ น ป ร ะ เ ท ศ ที่ มี ค ว า ม
หลากหลายทางชีวภาพ ซึ่งเป็นวัตถุดิบต้นน้ าที่ดี
ในการผลิต เครื่ องส าอางยุทธศาสตร์ และ
แผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมสาขาอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 
 
2. กระแสความสนใจในเรื่องสุขภาพ การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมา
สนใจในเรื่องสุขภาพมากขึ้น โดยหันมาสนใจใน
เรื่ อ งการออกก าลั งก าย  และคุณค่ าทา ง
โภชนาการของอาหารที่รับประทานผู้บริโภคทั้ง
เพศชาย เพศหญิง ในทุกๆ ช่วงวัยต่างให้ความ
สนใจและใส่ใจในการดูแลตัวเอง ทั้งความงาม
และผิวพรรณ 
3. ค่าใช้จ่ ายในการรักษาพยาบาลที่สูงขึ้น 
ปัจจุบันกระแสความสนใจในเรื่องการป้องกัน
และรักษาสุขภาพให้แข็งแรงนับว่าเป็นทางเลือก
ของผู้บริโภคยุคใหม่ เนื่องจากช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลได้เป็นอย่างมาก 
 
4. กระแสความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม ปัจจุบัน
กระแสความใส่ใจในสิ่ งแวดล้อมและความ
ต้องการอาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติและ
ปราศจากการปนเปื้อนของสารเคมีก าลังเป็น
กระแสที่ชี้น าตลาดผลิตภัณฑ์ต่างๆ ส่งผลให้
บริษัทผู้ผลิตอาหารและยาต้องหันมาค้นคว้าวิจัย
ในการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติมากข้ึน 

1. ทัศนคติการยอมรับตราสินค้าเครื่องส าอาง
ที่มาจากประเทศไทย 
เนื่องจากประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่เป็นผู้น า
ด้ า น เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง แ ล ะ โ ด ย เ ฉ พ า ะ กั บ
เครื่องส าอางสมุนไพร ต่างก็ยังไม่เป็นที่ยอมรับ
ในกลุ่มผู้บริโภคต่างชาติ 
 
2. กฎระเบียบ มาตรการด้านสุขภาพและความ
ปลอดภัย และมาตรการด้านสิ่งแวดล้อมที่มี
แนวโน้มเข้มงวดและรุนแรงเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจะ
เป็นอุปสรรคทางการค้าที่ไม่ใช่มาตรการทาง
ภาษี  (Non-tariff barrier) และการอาศัย
ประโยชน์ด้ านภาษีจากการรวมกลุ่ ม เป็น
ประชาคม ซึ่งจะส่งผลต่อต้นทุนทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่ออุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 
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2.1.2 PESTLE Analysis 
PESTLE Analysis ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายนอกอุตสาหกรรมได้เป็นอย่างดี เพราะนอกจากจะวิ เคราะห์ในด้านโอกาสและอุปสรรคใน
ภาพรวมจาก SWOT Analysis แล้ว การใช้  PESTLE Analysis ยังสามารถวิ เคราะห์ลงไปใน
รายละเอียดของสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีค่อนข้างเฉพาะเจาะจงลงไปในแต่ละด้านได้ดียิ่งขึ้น  

2.1.2.1 ปัจจัยทางด้านการเมือง (Political) 
ปัจจัยทางด้านการเมืองในปัจจุบัน ภายใต้การดูแลของคณะรักษาความ

สงบแห่งชาติหรือ คสช. เต็มไปด้วยการปฏิรูปในด้านต่างๆ ที่เคยเป็นปัญหาในอดีตให้ได้รับการ
คลี่คลายหรือมีแนวทางที่ชัดเจนได้อย่างรวดเร็ว ตามมติของ ม.44 ที่ประกาศออกมาใช้กับหลาย
หน่วยงานอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ในส่วนของเครื่องส าอางก็ได้รับความสนใจเช่นเดียวกัน เช่น การออก
กฎหมายใหม่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง, การออกประกาศฉบับลูกตามมาและให้มีผลบังคับใช้อย่างรวดเร็ว 
เพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์ ซึ่งบางเรื่องที่รัฐบาล คสช. ได้ด าเนินการไปส่งผลดีต่ออุตสาหกรรมมาก แต่
ในบางเรื่องอาจยังมีข้อกังขาและไม่ได้อ านวยความสะดวกให้กับผู้ประกอบการมากนัก แต่อย่างไรก็
ตาม ท่านนายกประยุทธ จันทร์โอชา ได้กล่าวว่าได้ให้การสนับสนุนอย่างเต็มท่ีในการการผลักดันสินค้า
สมุนไพรไทยไปสู่ตลาดต่างประเทศ โดยรัฐบาลได้ก าหนดแผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วยการพัฒนา
สมุนไพรไทย พ. ศ. 2560 – 2564 เพ่ือบูรณาการทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์ 
คือ 1. ส่งเสริมผลิตผลของสมุนไพรไทยที่มีศักยภาพตามความต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
2. พัฒนาอุตสาหกรรมและการตลาดสมุนไพรไทยให้มีคุณภาพระดับสากล 3. ส่งเสริมการใช้สมุนไพร
ไทยเพ่ือการรักษาโรคและสร้างเสริมสุขภาพ 4. สร้างความเข้มแข็งของการบริหารและนโยบายของ
ภาครัฐเพ่ือการขับเคลื่อนสมุนไพรไทยอย่างยั่งยืนและได้ร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดท าชุด
โครงการเพ่ือการขับเคลื่อนสมุนไพรไทยเชิงเศรษฐกิจ โดยพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรตลอดห่วงโซ่
คุณค่า (Value chain) ให้มีคุณภาพและสอดคล้องกับความต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
วงเงินงบประมาณ 1,162 ล้านบาท และก าหนดสมุนไพร Product Champions 4 ชนิด ได้แก่ ไพล 
ขม้ินชัน กระชายด า และบัวบก เป็นสมุนไพรน าร่อง (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

แต่ทั้งนี้การที่รัฐบาลคสช. มาจากการปฏิวัติของรัฐบาลทหาร เป็นผลให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่มั่นคงในสายตาของต่างชาติ อาจท าให้การลงทุนหรือร่วมมือท าธุรกิจใดๆ มีข้อ
กังวลเกิดขึ้นได้ 

2.1.2.2 ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ (Economics) 
เศรษฐกิจไทยรวมทั้งปี 2560 ขยายตัวร้อยละ 3.9 ปรับตัวดีขึ้นจากการ

ขยายตัวร้อยละ 3.3 ในปี 2559 โดยในด้านการใช้จ่าย การบริโภคภาคเอกชน และการลงทุน
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ภาคเอกชน ปรับตัวดีขึ้น ในขณะที่การส่งออกสินค้าขยายตัว ในเกณฑ์สูงร้อยละ 9.7 เร่งขึ้นมากจาก
การขยายตัวร้อยละ 0.1 ในปี 2559 และเป็นอัตราการขยายตัวสูงสุดในรอบ 6 ปี เสถียรภาพทาง
เศรษฐกิจยังอยู่ในเกณฑ์ดี โดยอัตราการว่างงานยังอยู่ในระดับต่ าที่ร้อยละ 1.1 อัตราเงินเฟ้อทั่วไป
เฉลี่ยร้อยละ 0.9 และมีการประมาณการว่าเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2561 จะขยายตัวประมาณร้อยละ 
4.1 

ส าหรับเศรษฐกิจของธุรกิจความงามไทยโดยรวมในปี 2560 ไทยเป็น
ศูนย์กลางเครื่องส าอางอันดับ 3 ของเอเชีย ต่อจากประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ มีมูลค่าประมาณ 2 
แสนล้านบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 1.2 แสนล้านบาท และส่งออก 8 หมื่นล้านบาท ซึ่งกรม
ส่งเสริมอุตสาหกรรมจะเร่งผลักดันอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยให้มีมูลค่าการส่งออกติดอันดับ 1 ใน 
10 ของโลก ภายใน 3-5 ปีข้างหน้าหรือขยายตัว 10% ต่อปี โดยจะส่งเสริมอุตสาหกรรมตั้งแต่ต้นน้ า
กลางน้ าและปลายน้ า รวมทั้งสร้างนวัตกรรมมุ่งผลิตเครื่องส าอางที่มีคุณภาพ สร้างตราสินค้า 
(Branding) และสนับสนุนการรวมคลัสเตอร์เครื่องส าอางไทย 

2.1.2.3 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social) 
ด้วยโครงสร้างประชากรและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งสังคมผู้สูงอายุ 

และกระแสค่านิยมต่างๆ เช่น คนในยุคปัจจุบันทั้งเพศชาย เพศหญิง และทุกๆ ช่วงวัย ต่างให้ความ
สนใจใส่ใจเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณ รวมทั้งการดูแลตัวเองมากขึ้น มีความต้องการ
อยากให้ตัวเองดูดีขึ้น และเป็นเหตุให้ธุรกิจด้านความงาม คลินิกดูแลรักษาผิวพรรณ เครื่องส าอางชั้น
น าต่างๆ จึงเกิดขึ้นมากมายเพ่ือรองรับกับความต้องการที่สูงขึ้นทุกปี ภายใต้คุณลักษณะของการเป็น
ธุรกิจเครื่องส าอางนี้  ไม่ว่าสถานการณ์จะเป็นอย่างไร ธุรกิจความงามมักจะไม่ได้รับผลกระทบมากนัก 
จึงเปรียบเสมือนแหล่งขุมทรัพย์ที่รอแจ้งเกิดผู้ประกอบการที่มองเห็นโอกาสในการเข้ามาช่วงชิงส่วน
แบ่งทางการตลาดก่อนใคร 
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ภาพที่ 2.1 แสดงสัดส่วนประชากรไทยใน 3 ช่วง คือ วัยเด็ก วัยแรงงานและวัยสูงอายุ (ท่ีมา: ส ามะโน
ประชากรและเคหะ พ.ศ. 2553 ส านักงานสถิติแห่งชาติและการคาดประมาณประชากรของประเทศ
ไทย พ.ศ. 2553-2583 ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ) 

 
ปัจจุบันจะพบว่าตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีความหลากหลายทั้งใน

เรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน น าไปสู่ภาวะการแข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่ามหาศาลเพ่ิมสูงขึ้น
ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดนอกประเทศ และทวีความรุนแรงมากข้ึนเรื่อยๆ 

2.1.2.4 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี (Technology) 
ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี แบ่งเป็นเทคโนโลยีการผลิตที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ 

และเทคโนโลยีที่เข้ามามีส่วนช่วยท าการตลาด 
อันดับแรก เทคโนโลยีส าหรับการผลิต ซึ่งประเทศไทยเอง ยังไม่ถือว่าเป็น

ผู้น าด้านเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมอย่างชัดเจนเช่นเกาหลีหรือญี่ปุ่น ท าให้ยังมีฐานะเป็นผู้ตามในตลาด
อยู่ ต้องมีการน าเข้าวัตถุดิบ อุปกรณ์จากต่างประเทศและรวมถึงนวัตกรรมที่รับมาจากต่างประเทศ
ด้วย ซึ่งจริงๆ แล้ว ผู้ประกอบการไทยหรือนักวิจัยไทยต่างก็มีความรู้ความสามารถในการคิดค้น
นวัตกรรมใหม่ๆ ไม่แพ้ต่างชาติ เพียงแต่ไม่ได้รับการยอมรับ และจากสภาพสังคม ที่พบว่าจ านวน
แรงงานลดลง ท าให้ภาคเกษตรกรรม ต้องมีการปรับตัวเพ่ือหันมาเรียนรู้เทคโนโลยีและการประยุกต์ใช้ 

19.8

16.8 14.8 12.8

67.0 64.1
58.6 55.1

13.2

19.1
26.6

32.1

2553 2563 2573 2583

ปี พ.ศ.

สัดส่วนจ ำนวนประชำกร

วยัเด็ก (0-14 ปี) วยัแรงงาน (15-59 ปี) วยัสงูอาย ุ(60 ปีขึน้ไป)
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เช่น เทคโนโลยีในการช่วยดูแลพืชผล เทคโนโลยีการพยากรณ์อากาศ การใช้อินเทอร์เน็ตในการเข้าถึง
ผู้บริโภคและการรวมกลุ่มเพื่อแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร เครื่องมือเครื่องจักร เป็นต้น 

ในส่วนของเทคโนโลยีที่ช่วยในด้านการท าตลาด โดยปัจจุบันการสื่อสาร
ทางช่องทางออนไลน์ถือเป็นช่องทางที่ส าคัญมากส าหรับการท าตลาดออกสู่ต่างประเทศ อีกทั้งยัง
รวมถึงการใช้เทคโนโลยีต่างๆ เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์ สังเคราะห์เพ่ือให้สามารถน ามาใช้ประโยชน์
ได้เต็มที่ เช่น พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เป็นต้น 

2.1.2.5 ปัจจัยทางด้านกฎหมาย (Legal) 
การบังคับใช้กฎหมายใหม่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง ซึ่งมีพระราชบัญญัติ

เครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 ออกมาบังคับใช้ (พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558, 2558) สามารถ
มองได้ 2 มุม คือ มุมบวก จะพบว่ากฎหมายฉบับใหม่ มีความเข้มงวดในการควบคุมผลิตภัณฑ์และการ
ขอจดแจ้งเพ่ือขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างเป็นระบบมากขึ้น มีบทลงโทษผู้กระท าความผิดที่
ชัดเจน รวมถึงมีการจัดเก็บค่าใช้จ่ายในการด าเนินการที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับระบบเดิม ท าให้ถื อ
เป็นการกรองผลิตภัณฑ์ที่จะเข้าสู่ตลาดได้ในระดับหนึ่ง ซึ่งจะช่วยให้มีผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานออกไปสู่
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น แต่หากมองในอีกมุมหนึ่ง ส าหรับผู้ประกอบการที่มีการด าเนินการถูกต้องอยู่แล้ว 
จะพบว่ามีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นมากหลายเท่าตัวซึ่งอาจท าให้เกิดความยุ่งยากและเป็นอุปสรรคหนึ่งส าหรับ
การลงทุนด าเนินการต่างๆ 

2.1.2.6 ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental) 
หากกล่าวถึงสิ่งแวดล้อมส าหรับตลาดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย เป็นเรื่อง

ที่จะหลีกเลี่ยงไม่กล่าวถึงไม่ได้เลย เนื่องจากการจะน าสมุนไพรแต่ละชนิดมาใช้ประโยชน์ได้นั้น  ต้อง
ค านึงถึงความปลอดภัยและการปนเปื้อนของสารเคมีจากสิ่งแวดล้อมด้วย ว่าไม่มีสารตกค้างอันอาจ
ก่อให้เกิดความเป็นพิษต่อผู้บริโภคได้ เพราะประเด็นเหล่านี้ ถือเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเลือก
หันมาใช้ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรแทนสารเคมี ดังนั้น จึงต้องมีการควบคุมคุณภาพให้ดี และยังรวมถึง
การทิ้งกากจากการสกัดสารส าคัญเช่นเดียวกัน ต้องมีการก าจัดที่ถูกต้อง และไม่เป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
หรือสิ่งมีชีวิตอ่ืนด้วย 

ในขณะเดียวกัน การน าผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมาใช้ประโยชน์ ในระดับ
ของการผลิตขนาดใหญ่ จะท าให้มีการตัดหรือท าลายพืชพันธุ์สมุนไพร เพ่ือน าส่วนที่มีสารส าคัญมา
สกัดเพ่ือใช้ประโยชน์เป็นจ านวนมากตามไปด้วย ในด้านการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ควรมีการเพาะปลูก
ในพ้ืนที่ที่จัดเป็นพื้นที่ส าหรับท าเกษตรกรรมโดยเฉพาะ มีการปลูกทดแทนส่วนที่ใช้ประโยชน์ไป ไม่ท า
ธุรกิจโดยการบุกรุกพ้ืนที่ป่า หรือน าสมุนไพรจากป่ามาใช้ประโยชน์ เพราะจะถือเป็นการท าลาย
สิ่งแวดล้อมไปด้วย  
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2.1.3 Five Forces Model 
ผู้ศึกษายังได้วิเคราะห์สภาพแวดล้อมของการแข่งขัน โดยใช้ทฤษฏี Five Forces 

Model ของ Michael E.Porter ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก 
ซึ่งเครื่องมอืชนิดนี้มักถูกใช้เพ่ือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดเพ่ือเตรียมรับมือกับสภาพของตลาด
ที่สินค้าและบริการของเราอยู่นั้นว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลักว่ามีความ
เสี่ยงแค่ไหนในการท าธุรกิจ ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แข่ง 
เห็นภาพ แนวโน้มและภัยคุกคามภายในธุรกิจและทราบว่าธุรกิจนี้ก าลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลงซึ่ง 5 
แง่มุม ส าหรับ 5 Forces Model แสดงได้ดังนี้ 

2.1.3.1 อ านาจต่อรองของผู้ผลิต (+) 
ผู้ผลิตในที่นี้ คือ ผู้ผลิตสมุนไพรหรือสารสกัดสมุนไพรให้แก่ผู้ประกอบการ

เครื่องส าอาง ซึ่งในส่วนของผู้ผลิตสารสกัดสมุนไพรนั้น มีความคล้ายคลึงกับการกระบวนการผลิต
เครื่องส าอางอยู่มาก เครื่องมือหรืออุปกรณ์บางอย่างอาจใช้ร่วมกันได้ และนักวิจัยทางด้าน
เครื่องส าอางต่างต้องมีความรู้ความเข้าใจในสมุนไพรและวิธีการศึกษาหาข้อมูลในสารส าคัญแต่ละตัว 
ซึ่งจะท าให้ผู้ผลิตเครื่องส าอาง สามารถที่จะด าเนินการประยุกต์หรือเพ่ิมกระบวนการในด้านสมุนไพร
ได้ไม่ยาก และแม้กระทั่งการจัดซื้อปัจจัยการผลิตที่มีผู้จัดจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก มีผลท าให้ต้นทุน
การได้มาซึ่งปัจจัยการผลิตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางต่ าลงด้วย จึงเป็นเหตุผลให้อ านาจต่อรองของ
ผู้ผลิตเหล่านี้อยู่ในระดับต่ า 

2.1.3.2 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (-) 
ปัจจุบันผู้บริโภคมีความรู้มากยิ่งขึ้นจากการที่มีเทคโนโลยีในการเข้าถึง

ข้อมูลต่างๆ ได้มากมาย อีกท้ังมีการตัดสินใจเลือกสินค้าที่มีความปลอดภัยต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น อีกท้ัง
ยังมีส่วนของรายได้ผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นด้วย ท าให้มีการเลือกซื้อสินค้าดีแม้จะมีราคาแพงก็ตาม และด้วย
ความหลากหลายของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีในท้องตลาด ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า
ที่มาจากต่างประเทศ หรือของไทยเองในทุกระดับราคา ต่างก็มีสินค้าให้เลือกหลากหลายมาก ดังนั้น 
อ านาจต่อรองของผู้ซื้อจึงมากตามไปด้วย 

ในส่วนของผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง พบว่าในปัจจุบันผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางมีจ านวนมากมายหลายแบรนด์ ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมาก ส่งผลให้มีความภักดีต่อตรา
สินค้าน้อย เพราะการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรมเครื่องส าอางที่ไม่หยุดนิ่ง ท าให้ผู้ผลิตต้องปรับตัว
ตามกระแสตลาดและความต้องการของลูกค้า 
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2.1.3.3 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน (-) 
จากข้อมูลการวิเคราะห์อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง พบว่ามีการแข่งขันที่สูง

มากในทุกๆ ภูมิภาคของโลก โดยในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางนี้ เป็นอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าสูงและ
ดึงดูดให้ผู้ประกอบการเข้ามาแข่งขันกันเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากที่สุด ผู้ผลิตและ
ผู้ประกอบการเองต่างน ากลยุทธ์ต่างๆ เข้ามาดึงดูดใจผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากว่า การซื้อสินค้า
เครื่องส าอางจะมีกระแสหรือแนวโน้มที่เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตามความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของ
ผู้บริโภค ผู้ผลิตจึงต่างแข่งขันกันเพ่ือสร้างความแตกต่างเป็นแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจผลิตภัณฑ์ของ
ตน จึงสรุปได้ว่าการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันอยู่ในระดับที่สูง 

2.1.3.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (+) 
ในส่วนของภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก

สมุนไพรไทย ซึ่งอาจเป็นการประยุกต์ใช้สมุนไพรสดๆ ผสมกับส่วนประกอบจากธรรมชาติ เพ่ือใช้
ทดแทนกัน ซึ่งโดยพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันนั้น มีความต้องการสินค้าหรือบริการที่สะดวก 
รวดเร็ว การใช้ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติที่น ามาประยุกต์เข้ากับส่วนประกอบอ่ืนๆ จึงอาจไม่สะดวกมากนัก 
และนอกเหนือจากการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรสดๆ แล้ว ยังรวมถึงการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งใน
ส่วนนี้ ต้องอาศัยระยะเวลาในการทานนานช่วงระยะเวลาหนึ่งและผลลัพธ์ที่ ได้อาจสังเกตพบหรืออาจ
ไม่พบก็เป็นได้ และการใช้บริการคลินิกเสริมความงามและสปา ที่ค่อนข้างมีราคาแพงและไม่สะดวก
ต่อการใช้บริการเป็นประจ า จึงมองว่าภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนยังอยู่ในระดับที่ต่ า 

2.1.3.5 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (-) 
ในปัจจุบันการที่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 1 ตัว เป็นเรื่องที่

ง่ายมากและใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก เพราะบริษัทรับจ้างผลิตหรือ OEM/ODM (OEM ย่อมาจาก 
Original Equipment Manufacturer หมายถึง การรับจ้างผลิตสินค้าให้กับแบรนด์ต่าง ๆ ตามแบบ
ทีลู่กค้าก าหนด โดยใช้การผลิตของตนเอง รวมถึงเครื่องจักรที่ใช้ในการผลิต มักจะเป็นโรงงานเปิดใหม่ 
ๆ หรือโรงงานที่ไม่เน้นการสร้างแบรนด์ของตนเอง และโรงงานที่ไม่มีความช านาญในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์/ODM ย่อมาจาก Original Design Manufacturer หมายถึง การผลิตของโรงงานที่มี
รูปแบบการพัฒนาดีไซน์ รูปแบบสินค้าได้เอง) ซึ่งโรงงานหรือผู้ผลิตเหล่านี้ มีการบริการต่างๆ ไว้พร้อม 
โดยเป็นลักษณะของ One Stop Service แล้ว ตั้ งแต่การคิดค้นสูตรผลิตภัณฑ์ การทดสอบ
ประสิทธิภาพ การหาและการออกแบบบรรจุภัณฑ์ในการสร้างตราสินค้า การขึ้นทะเบียน รวมถึง
บริการน าส่งสินค้า โดยมีการจัดการให้อยู่ในงบประมาณที่ลูกค้าต้องการได้ ท าให้การเกิดคู่แข่งขันราย
ใหม่ๆ ในอุตสาหกรรมได้ง่าย ดังนั้น การประเมินภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่อยู่ในระดับสูง 
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ภาพที่ 2.2 แผนผังการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในอุตสาหกรรม Five Forces Model 

 

 

 

Ref. code: 25605902030815WMR



20 

 

บทที่ 3 

การวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหา 

 

3.1 ใช้เครื่องมือทางการจัดการต่างๆ วิเคราะห์สาเหตุที่มาของปัญหา 
 

จากบทที่ 2 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั้ง
ภายนอกและภายในอุตสาหกรรมเอง ท าให้ได้ข้อสรุปสิ่งที่ เป็นปัญหาส าหรับผู้ประกอบการ
เครื่องส าอางสมุนไพรไทยได้หลักๆ 5 ด้าน คือ 
 

3.1.1 ปัญหาการท าการตลาดในระดับสากล ภาพลักษณ์และการสร้างตราสินค้า 
ผู้ประกอบการไทยยังขาดความรู้ความเชี่ยวชาญ ในการท าการตลาดหรือการ

สร้างตราสินค้าของตนให้เป็นที่รู้จัก โดยส่วนใหญ่ ผู้ประกอบการไทยจะเน้นการเป็นผู้ผลิตหรือรับจ้าง
ผลิต (OEM/ODM) เสียส่วนใหญ่ และการใช้สารสกัดจากสมุนไพรต่างๆ นั้น ยังไม่สามารถท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณสมบัติหรือประสิทธิภาพที่แท้จริงได้ ถึงแม้ว่าประสิทธิภาพของสมุนไพรบาง
ประเภทจะมีคุณสมบัติทีด่ีและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคก็ตาม สิ่งที่เป็นสาเหตุของปัญหาเหล่านี้ อาจ
มาจากความเชี่ยวชาญในการน าเสนอและการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้เกิดการ
รับรู้ในวงกว้าง ซึ่งประเทศไทยยังมีบทบาทเป็นผู้ตามในตลาดส่วนใหญ่ ที่มีญี่ปุ่นและเกาหลีเป็นผู้น า
อยู่แล้วในภูมิภาคเอเชีย อีกทั้งกระแสนิยม ที่คนไทยเองยังนิยมสินค้าที่มาจากญี่ปุ่นหรือเกาหลี
มากกว่า 

สาเหตุส าคัญหนึ่งของปัญหานี้ คือ การสื่อสารด้วยภาษาสากล คือ ภาษาอังกฤษ 
ต้องกล่าวก่อนว่า แม้ปัจจุบันเราจะคุ้นเคยกับการใช้ภาษาอังกฤษกันมากขึ้น อันเนื่องมาจากการ
พัฒนาด้านการศึกษาหรือการเข้ามาของนักท่องเที่ยวต่างชาติมากขึ้น แต่ในความเป็นจริง คนที่
สามารถใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารได้จริง ยังคงมีอยู่น้อยมาก จะเห็นได้จากข้อมูลการส ารวจการ
พูดภาษาอังกฤษของประชากรในประเทศกลุ่มภูมิภาคอาเซียน ซึ่งไทยมีผู้ที่สามารถพูดภาษาอังกฤษได้
เพียงร้อยละ 10 ของประชากรทั้งประเทศเท่านั้น ซึ่งเป็นรองจากสิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ บรูไนและ
มาเลเซีย ซึ่งได้กล่าวแล้วว่าเป็นเพียงสาเหตุหนึ่งเท่านั้น เพราะในขณะที่ประเทศญี่ปุ่นเอง ก็มีการใช้
ภาษาอังกฤษน้อยเช่นเดียวกัน ยังสามารถเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมได้ 

อีกประการ คือ ความไม่เข้าใจในการสร้างตราสินค้า โดยผู้ประกอบการบางราย 
ไม่ได้ค านึงถึงการสร้างตราสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงความเป็นไทยให้ต่างชาติจดจ าและรับรู้
ว่า สินค้าสมุนไพรที่ดีควรต้องมาจากประเทศไทยหรือเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า รวมทั้งขาด
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การศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคก่อน อาจเป็นเพียงการท าตามกระแสของตลาดที่ก าลังมาแรง
ในช่วงนั้นๆ ก็เป็นได้ ท าให้ไม่ประสบความส าเร็จในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าในระยะยาว  เช่น 
สินค้าในกลุ่ม OTOP หรือผู้ประกอบการขนาดเล็กที่อาจไม่มีทรัพยากรบุคคลที่สามารถให้ค าแนะน า
ได้เพียงพอ (ดังภาพที่ 3.1) จะมีผู้ประกอบการจ านวนไม่มากที่สามารถสร้างตราสัญลักษณ์ให้เป็นที่
รู้จักได้ โดยใช้เอกลักษณ์ความเป็นไทย จนท าให้เป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมโดยชาวต่างชาติ
จากเว็ปไซต์ lifestyleasia.com ที่มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ส าหรับชาวต่างชาติที่สนใจวิถีชีวิตของชาว
เอเชีย โดยมีข้อมูลในเมืองหลักๆ ได้แก่ ฮ่องกง, สิงคโปร์, กรุงเทพฯ และกัวลาลัมเปอร์ (ดังภาพท่ี 3.2) 

 

 
 

ภาพที่ 3.1 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทยท้องถิ่น 
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ภาพที่ 3.2 ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทยที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคต่างชาติ          
(อภัยภูเบศร, Siam botanical, Bodhi, Erb, Harnn & Thann) 

3.1.2 ปัญหาการขาดความน่าเชื่อถือในด้านมาตรฐานสินค้า 
เนื่องจากในอดีตจนถึงปัจจุบัน ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการไทยหลายๆ รายที่ใช้

ส่วนประกอบที่ไม่ปลอดภัยในการช่วยเร่งผลของประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นอันตรายต่อผู้บริโภค ดังที่เราได้
เห็นกันจากการสุ่มตรวจสอบของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา อีกท้ังในส่วนของโรงงานผลิต
นั้น มีอยู่เป็นจ านวนมากถึงกว่า 3,000 แห่ง ซึ่งรวมถึงโรงงานเล็กๆ ไปจนโรงงานขนาดใหญ่ ซึ่งข้อมูล 
ณ เดือนมิถุนายน 2560 พบว่าในจ านวนนี้ มีเพียง 172 โรงเท่านั้น ที่ได้รับมาตราฐาน GMP (Good 
Manufacturing Practices) (ส านักควบคุมเครื่องส าอางและวัตถุอันตราย, 2560) ซึ่งเป็นมาตรฐานที่
ควบคุมกระบวนการผลิตสินค้าของโรงงานเบื้องต้นตั้งแต่บริเวณที่ผลิต บริเวณจัดเก็บสินค้า การ
ควบคุมอนามัยของผู้ท างาน รวมถึงระบบน้ าและอากาศที่ใช้ในการผลิตให้มีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค 
อีกทั้งยังครอบคลุมไปถึงความรับผิดชอบหลังการขายสินค้าออกไปแล้วด้วย ท าให้โรงงานนั้นๆ 
สามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพตรงตามมาตรฐานและต้องได้รับการตรวจประเมินจากเจ้าหน้าที่ของ
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาหรือหน่วยงานที่ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยารับรอง
ให้เป็นผู้ตรวจสอบได้ โดยมีอายุของใบอนุญาตเป็นเวลา 3 ปี แต่ทั้งนี้  การที่จะส่งออกสินค้า
เครื่องส าอางเพ่ือไปขายในต่างประเทศนั้น อาจต้องมีขั้นตอนการควบคุมที่ยุ่งยากกว่าตามความ
ต้องการของแต่ละประเทศ ซึ่งหากผู้ประกอบการไทยไม่มีความพร้อมในด้านนี้ จะท าให้เสียเปรียบใน
ด้านการแข่งขันได้ 

สาเหตุของปัญหานี้ เกิดจากการที่มีผู้ประกอบการบางรายประกอบธุรกิจด้วย
ความไม่โปร่งใส มีการใช้สารเคมีที่อาจเป็นอันตรายเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองออกฤทธิ์ได้ดี ผู้บริโภค
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จะได้เชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพดี แต่เมื่อใช้ไปนานๆ อาจก่อให้เกิดอาการไม่พึงประสงค์เกิดขึ้น
ได้ เนื่องจากไม่ปลอดภัยดังที่อวดอ้างความเป็นสมุนไพรไว้ หรือมีการลดมาตรฐานของสินค้าลง ลด
ขั้นตอนบางประการเพ่ือเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย หรือปล่อยปละละเลยในขั้นตอนการตรวจสอบ
และทดสอบที่ส าคัญๆ ท าให้มีผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มาตรฐานไปสู่ผู้บริโภคได้ จึงเป็นเสียงสะท้อนกลับมา
ในแง่มุมลบต่อผู้ประกอบการอ่ืนๆ และภาคอุตสาหกรรมโดยรวมของไทย 

3.1.3 นวัตกรรมและการน าสมุนไพรมาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
การคิดค้นสูตรต ารับและกระบวนการผลิต รวมถึงการสกัดสารเคมีที่มี

ประสิทธิภาพออกมาใช้ ยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ บางสูตรต ารับอาจเป็นการใส่ส่วนประกอบของ
สมุนไพรนั้นๆ ลงไปโดยตรง ซึ่งไม่ผ่านการสกัดเอาสารส าคัญที่สามารถออกฤทธิ์ได้ดี ก็จะท าให้สูตร
ต ารับนั้นใช้ไม่ได้ผลดี อันเป็นผลต่อเนื่องไปสู่การรับรู้และจดจ าของผู้บริโภคว่าใช้แล้วไม่ได้ผลดีตามท่ี
คาดหวังหรือเป็นภาพจ าว่าสมุนไพรนั้นๆ ไม่มีประสิทธิภาพตามท่ีได้โฆษณาอวดอ้างไว้ 

ในส่วนของนวัตกรรมใหม่ๆ นั้นมีให้เห็นในงานวิจัยต่างๆ แต่ไม่มากเท่า
ต่างประเทศและหลายๆ งานวิจัยที่น่าสนใจกลับไม่ถูกน ามาต่อยอดเพ่ือสร้างเป็นจุดแตกต่างในการ
ผลิต เช่น การน าครีมกันแดด บีบีและครีมบ ารุงมารวมกันเป็น คุชชั่น ที่ให้สามารถใช้งานได้สะดวก 
รวดเร็ว เหมาะกับการแต่งหน้าในชีวิตประจ าวันที่ค่อนข้างเร่งด่วน หรือการใช้มาส์กหน้าที่เมื่อทาผิว
แล้วเปลี่ยนเป็นฟองละเอียดและค่อยๆ หายไป ซึ่งจะช่วยให้เกิดความรู้สึกเย็นจากอากาศในฟองนั้นที่
ผิวหนัง ถือเป็นการผ่อนคลายผิว หรือจะเป็นนวัตกรรมแผ่นมาส์กหน้าที่ใช้เส้นใยพิเศษจากธรรมชาติ 
เช่น เส้นใยที่มีลักษณะสานกันเป็นรากไม้ มีข้อดีคือช่วยกักเก็บสารบ ารุงให้อยู่ในแผ่นมาส์กได้นาน 
เพ่ือจะได้บ ารุงผิวได้นานยิ่งขึ้น เป็นต้น นอกจากนี้ จะเป็นนวัตกรรมการกักเก็บสารส าคัญไว้ในอนุภาค 
เช่น นาโนพาร์ติเคิล เพ่ือช่วยรักษาคุณสมบัติและประสิทธิภาพของสารสกัดสมุนไพรไม่ให้สูญสลายไป
โดยง่าย เมื่อสัมผัสกับสภาวะแวดล้อมที่เป็นตัวเร่ง เช่น แสงหรือความร้อน และอีกทั้งขนาดระดับนา
โน ก าลังเป็นที่นิยม เนื่องมาจากมีขนาดอนุภาคเล็ก ท าให้เชื่อว่าสามารถซึมซาบสู่ผิวหนังได้ดีกว่า เป็น
ต้น 

ซึ่งจะเห็นว่าโดยหลักๆ แล้ว นวัตกรรมใหม่ๆ ต่างเป็นนวัตกรรมที่มาจาก
ต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ แต่ถึงแม้เป็นเช่นนั้น การน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์หรือประสิทธิภาพเต็มที่
จนเป็นที่รู้จัก จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรของไทยได้ 

ตามท่ีได้กล่าวไว้แล้วว่า ประเทศไทยมีการคิดค้นและใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ค่อนข้าง
น้อย ซึ่งไม่ได้หมายความเสียทีเดียวว่าคนไทยมีจุดอ่อนด้านการพัฒนานวัตกรรม โดยจะเห็นได้ว่าใน
งานวิจัยต่างๆ ที่ได้รับการรวบรวมไว้ แต่งานวิจัยเหล่านั้น ไม่ได้ถูกน ามาพัฒนาต่อยอดเพ่ือใช้
ประโยชน์อย่างจริงจังในทางอุตสาหกรรมหรือในเชิงพานิชย์ สาเหตุมาจากการที่ไม่มีเวทีให้ทั้ง 2 ส่วน
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ได้มาพบและแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ต่อกัน เช่น งาน In Cosmetic ที่มีจัดขึ้นเป็นประจ าทุกปีทั้งใน
เอเชียและยุโรป โดยในงานส่วนใหญ่จะเป็นผู้ผลิตวัตถุดิบ, ผู้ผลิตบรรจุภัณฑ์, เครื่องมือส าหรับการ
พัฒนาและตรวจสอบสูตร โดยเน้นการพบปะแลกเปลี่ยนด้านธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการด้วยกันกับ
เจ้าของนวัตกรรมจากต่างประเทศ และในส่วนของสมุนไพรเอง ดังที่พบได้บ่อย คือ มีการใส่สมุนไพร
เพียงเล็กน้อยเพ่ือใช้ส าหรับอวดอ้างสรรพคุณหรือโฆษณาเท่านั้น แต่ไม่ได้มีการสกัดเอาสารส าคัญที่
สามารถออกฤทธิ์ได้จริงมาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้เต็มที่ จึงท าให้ไม่ประสบความส าเร็จ เนื่องจาก
ผู้บริโภคพบว่าใช้ผลิตภัณฑ์แล้วไม่ได้ผลดังที่คาดหวัง 

3.1.4 ด้านบรรจุภัณฑ์ 
จากที่ได้กล่าวไว้แล้วว่า ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการไทยนั้น มีความเชี่ยวชาญใน

ด้านของการผลิตสินค้าหรือสูตรต ารับมากกว่า จึงท าให้ในส่วนของภาชนะบรรจุหรือบรรจุภัณฑ์นั้น 
ต้องเน้นการน าเข้าจากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งจากประสบการณ์ของผู้เขียน พบว่าส่วนใหญ่แล้ว
จะเป็นผู้ผลิตบรรจุภัณฑ์จากประเทศจีน ซึ่งมีความได้เปรียบในเรื่องราคา เนื่องจากมีการผลิตเป็น
จ านวนมาก และอีกส่วนจากประเทศเกาหลี ซึ่งจะเน้นดีไซน์และนวัตกรรมของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม
มากกว่า จากข้อมูลข้างต้น จึงท าให้ประเทศไทยเน้นการน าเข้าสินค้าบรรจุภัณฑ์จากต่างประเทศ
มากกว่า อาจมาจากหลายสาเหตุ เช่น เทคโนโลยีที่ใช้ยังไม่มากเท่าต่างประเทศ หรือฝีมือและความ
เชี่ยวชาญยังมีน้อย จึงอาจเป็นข้อจ ากัดส าหรับผู้ประกอบการไทยได้ ที่ต้องค านึงถึงองค์ประกอบอ่ืนที่
ตามมา เช่น 

3.1.4.1 ปริมาณการสั่งซื้อขั้นต่ า 
ซึ่งมักจะเป็นจ านวนที่ค่อนข้างสูง ทั้งนี้ ผู้ผลิตจึงไม่สามารถสั่งซื้อบรรจุ

ภัณฑ์ที่มีลักษณะแตกต่าง หรือเฉพาะเจาะจงได้มากนัก เนื่องจากว่าต้องสั่งเป็นจ านวนมาก ถ้าใช้ไม่
หมดจะกลายเป็นต้นทุนเสียเปล่า บางครั้งจึงเลือกสั่งรูปแบบที่กลางๆ สามารถน าไปใช้กับผลิตภัณฑ์
อ่ืนๆ ได้ใกล้เคียงกัน ท าให้ไม่เกิดความหลากหลายและแตกต่างกันมากนัก 

3.1.4.2 ระยะเวลาการขนส่ง 
ซึ่งต้องมีการท างานล่วงหน้ าและวางแผนเป็นระยะเวลานานพอสมควร 

เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นการขนส่งสินค้าทางเรือเพราะมีค่าใช้จ่ายในการขนส่งที่ถูกกว่าทางอากาศ ซึ่ง
จะมีระยะเวลาการขนส่งที่นานและอาจเที่ยงตรงนัก ซึ่งอาจเป็นข้อที่ไม่สะดวกส าหรับอุตสาหกรรม
การผลิตสินค้าประเภทเครื่องส าอางที่ต้องมีการจัดการที่รวดเร็ว ทันกับความต้องการของตลาด 
เพราะฉะนั้น เมื่อสั่งสินค้าไปแล้วจะท าการเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
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3.1.4.3 การควบคุมคุณภาพ 
สามารถท าได้ยากกว่าการซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์จากผู้ผลิตในประเทศ 

เนื่องจากกว่าสินค้าจะเข้ามาที่โรงงาน ก็ใช้ระยะเวลานาน การตรวจสอบเกิดขึ้นหลังจากได้รับสินค้า
แล้ว หากมีการผสมผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้คุณภาพมาด้วย จะท าให้เกิดปัญหาตามมา เช่น หากมีจ านวนของ
เสียเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากจะต้องมีการเรียกร้องค่าเสียหายและหากจ านวนที่จะใช้ไม่เพียงพอ การ
ชดเชยสินค้าก็ท าได้ล่าช้า ไม่ทันเวลา 

นอกจากประเด็นเรื่องความเชี่ยวชาญของผู้ผลิตแล้ว ยังมีประเด็นของ
เครื่องจักรและอุปกรณ์ส าหรับการผลิตบรรจุภัณฑ์นั้นราคาค่อนข้างสูงและการท าราคาของผู้ผลิตไทย 
จะแข่งขันกับต่างประเทศได้ยาก ท าให้ผู้ผลิตมองว่าอาจไม่คุ้มกับการลงทุนหรือกว่าจะคุ้มทุน อาจต้อง
ใช้ระยะเวลานาน 

สาเหตุอีกประการมาจากการที่บรรจุภัณฑ์ยังไม่มีนวัตกรรมแปลกใหม่ที่
น่าสนใจเพียงพอ เพราะเป็นเรื่องที่ปฏิเสธไม่ได้เลยว่า ภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ถือเป็นปัจจัยส าคัญ
ในการเลือกซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน หากบรรจุภัณฑ์ดูไม่น่าใช้ ผู้บริโภคไม่เกิดความสนใจ ท าให้ไม่เกิด
ความเชื่อมั่นในตัวสินค้า จึงไม่สนใจซื้อสินค้านั้นๆ และอีกปัจจัยส าคัญของปัญหาบรรจุภัณฑ์ คือ การ
ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับการรักษาสภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ภายในให้คงอยู่ได้ใน
ระยะยาว เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจากธรรมชาติ มักเกิดการเสื่อมสลายได้ง่ายเมื่อสัมผัสกับ
แสงและความร้อนเป็นระยะเวลานาน จึงต้องหาวัสดุที่เหมาะสมในการบรรจุ เช่น ขวดแก้วสีชาที่มี
คุณสมบัติพิเศษกว่าแก้วใส คือ สามารถกรองแสงอุลตร้าไวโอเลตไม่ให้เข้าไปท าปฏิกิริยากับผลิตภัณฑ์
ที่บรรจุอยู่ภายใน ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ซึ่งมีส่วนผสมที่ไวต่อการท าปฏิกิริยากับแสงอุลตร้าไวโอเลต จึงมัก
บรรจุในขวดแก้วสีชาหรือสีเขียว (บริษัท บริษัท อุตสาหกรรมท าเครื่องแก้วไทย จ ากัด, 2561) ซึ่ง
บรรจุภัณฑ์ที่มีความเฉพาะเจาะจง ก็จะมาพร้อมราคาที่สูงตามไปด้วย จึงเป็นอีกเหตุผลส าคัญที่ต้อง
ตระหนักถึง 

 

 
 

ภาพที่ 3.3 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ประเภทต่างๆ ที่มา: GraphicsCo 
(https://thehungryjpeg.com/graphicsco/) 
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3.1.5 การสนับสนุนและอ านวยความสะดวกจากภาครัฐ 
การส่งออกสินค้าไปขายต่างประเทศ ยังมีข้อจ ากัดอยู่มากในหลายๆ ประเทศ แต่

บางประเทศที่มีข้อตกลงการค้าเสรีร่วมกัน ก็อาจไม่ยุ่งยากมากนัก ซึ่งภาครัฐยังให้การสนับสนุนหรือ
อ านวยความสะดวกไม่ครอบคลุมมากพอ โดยหลักๆ จะเป็นประเทศในกลุ่มอาเซียนเสียส่วนใหญ่ 

การสนับสนุนอีกรูปแบบหนึ่งที่พบจากภาครัฐ คือ การออกตราสัญลักษณ์ FDA 
Thai Herb ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซึ่งจะออกให้กับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
สมุนไพรไทยที่ได้รับการรับรองด้านคุณภาพและมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
ซึ่งจะช่วยเป็นเครื่องหมายที่การันตีคุณภาพของสินค้า เพ่ือสร้างความมั่นใจในเครื่องส าอางผสม
สมุนไพรที่แสดงตราสัญลักษณ์ไทยให้แก่ชาวไทยและต่างประเทศท่ีเข้ามาใช้บริการในประเทศ รวมทั้ง
สนับสนุนการผลิตเครื่องส าอางที่มีการใช้สมุนไพรภายในประเทศ ผลักดันนโยบายในการร่วมมือกับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และสนับสนุนการส่งออกด้านภาคธุรกิจต่อไปแต่ทั้งนี้ ความส าคัญของ
เครื่องหมายดังกล่าว  ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง แม้กระทั่งในกลุ่มผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการเอง ยังไม่
ทราบหรือทราบแต่ยังไม่เห็นความส าคัญในการใช้ประโยชน์ เนื่องจากว่าผู้บริโภคยังไม่เกิดการรับรู้ใน
ตราสัญลักษณ์ดังกล่าวเท่าไรนัก เพราะไม่มีการประชาสัมพันธ์ที่แพร่หลายและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
อย่างแท้จริงได้ 
 

 
 

ภาพที่ 3.4 ตราสัญลักษณ์ FDA THAI HERB 

ปัจจุบัน ภาครัฐพยายามให้การสนับสนุนในด้านการผลิตเครื่องส าอาง โดย
ก าหนดให้เครื่องส าอางเป็นคลัสเตอร์หนึ่งในแผนพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล โดยเน้นส่งเสริมให้ไทย
เป็นศูนย์กลางการผลิต เนื่องจากมีความเชี่ยวชาญในด้านนี้ และการส่งออกเองก็มีส่วนส าคัญที่ช่วยน า
เงินจากต่างประเทศเข้ามาสู่ประเทศไทย แต่ถึงกระนั้น ในปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยได้มีการประกาศ
พระราชบัญญัติเครื่องส าอางฉบับใหม่ หลังจากที่ใช้พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2535 มาเป็น
เวลานานถึง 22 ปี ซึ่งเป็นการพัฒนากฎระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ ให้มีความทันสมัยและเป็นสากลมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงบทก าหนดโทษที่ชัดเจน เพ่ือที่จะเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้ทัดเทียมกับ
ต่างประเทศ รวมถึงการที่ประเทศไทยเข้าร่วมในกลุ่ม ASEAN HARMONISATION ที่มีการศึกษาและ
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ใช้กฎระเบียบร่วมกันในกลุ่มประเทศอาเซียน ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือการน าเข้าและส่งออก
ในระหว่างประเทศสมาชิกจะได้มีความสะดวกมากยิ่งขึ้น แต่สิ่งที่ตามมาจากการประกาศพระราช
บัญญัติใหม่ อาจสร้างความไม่สะดวกบางประการให้กับผู้ประกอบการไทย โดยในส่วนของท้าย
รายการ ระบุให้มีการจัดเก็บค่ าใช้จ่ายในการจดทะเบียนผลิตภัณฑ์ จากเดิมที่ เป็นการเสีย
ค่าธรรมเนียมรายปี แต่ระบบใหม่นี้ มีการจัดเก็บค่าธรรมเนียมผลิตภัณฑ์ละประมาณ 1,000 บาท ซึ่ง
ถือว่าสร้างภาระเพ่ิมข้ึนให้กับผู้ประกอบการไทยเช่นเดียวกัน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

4.1 แนวทางแก้ไขปัญหา (Improve) 
 

ผู้ศึกษาได้วางแผนการศึกษาจากการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า ซึ่งเป็นเครื่องมือช่วยในการ
ท าความเข้าใจถึงบทบาทของแต่ละส่วนว่าจะมีส่วนช่วยเหลือในการก่อให้เกิดคุณค่าได้อย่างไร ร่วมกับ
การประมวลข้อมูลจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงโดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการใน
วิสาหกิจขนาดใหญ่ รวมทั้งขนาดกลางและขนาดย่อมกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง  เพ่ือศึกษา
แนวโน้มและปัจจัยที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางสมุนไพรไทย
ให้เป็นที่รู้จักและประสบความส าเร็จในการท าตลาดออกไปสู่ต่างประเทศ  

 

4.1.1 การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทย (Value Chain 
Analysis of Herbal Cosmetic Industry) 

ห่วงโซ่คุณค่า คือ สายโซ่ของกิจกรรมที่จะก่อให้เกิดคุณค่า เป็นเครื่องมือช่วยใน
การท าความเข้าใจถึงบทบาทของแต่ละส่วนว่าจะมีส่วนช่วยเหลือในการก่อให้เกิดคุณค่าได้อย่างไร 
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และกิจกรรมสนับสนุน 
(Supporting Activities) ซึ่งกิจกรรมทุกประเภทมีส่วนเกี่ยวข้องในการช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กร 
ดังนั้น การจัดท าห่วงโซ่คุณค่าจะเป็นเครื่องมือที่ช่วยเรียงร้อยให้ทราบถึงกระบวนการและกิจกรรม
ต่างๆ ที่มีผลต่อความสามารถในการด าเนินงานในภาพรวม ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า เพ่ือที่จะ
ร่วมกันจัดท าแผนในการแก้ไขปรับปรุงการท างานให้เหมาะสมการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าและการ
เชื่อมโยงของสาขาธุรกิจเป้าหมาย สามารถวิเคราะห์โครงสร้างของธุรกิจต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยแสดงถึงความส าคัญของเศรษฐกิจต่อการพัฒนาประเทศ โดยแยกการวิเคราะห์ออกเป็น 
3 ช่วง ได้แก่ 1) ช่วงต้นน้ า ได้แก่ วัตถุดิบ ทรัพยากรที่จ าเป็นในการผลิตสร้างมูลค่าเพ่ิม  2) กลางน้ า 
ได้แก่ กิจกรรมการแปรรูปสร้างมูลค่าเพ่ิม และ 3) ปลายน้ า ได้แก่ การขาย การตลาด และกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคปลายทาง นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมสนับสนุนต่างๆ เช่น กิจกรรมโลจิสติกส์ 
การตลาด การขาย และการบริการต่างๆ 
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ภาพที่ 4.1 แผนผังห่วงโซ่คุณค่า ที่มา: Competitive Advantage: Creating and Sustaining 
Superior Performance, Michael E. Porter, 1998. 

 
แนวคิดของห่วงโซ่คุณค่าแสดงให้เห็นถึง “คุณค่า” ทั้งหมดที่องค์กรมอบให้แก่

ลูกค้าจากการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ภายในองค์กร แบ่งออกได้ 2 ประเภท คือ 

4.1.1.1 กิจกรรมหลัก (Primary activities)  

(1) Inbound Logistic 
มีการตรวจสอบวัตถุดิบ การรับสินค้าเข้าอย่างเป็นระบบและรวดเร็ว เพ่ือ

ป้องกันความผิดพลาดเสียหาย และไม่เป็นการปล่อยให้สินค้าต้องรอการตรวจเป็นระยะเวลานาน 
เนื่องจากสารสกัดบางชนิด จ าเป็นต้องอยู่ในอุณหภูมิต่ า หากต้องอยู่ภายนอกเป็นเวลานาน อาจมีการ
เสื่อมคุณภาพลงได้ รวมถึงมีการจัดการอย่างเป็นระบบในการบริหารวัตถุดิบ เพ่ือให้มีการใช้งานอย่าง
คุ้มค่ามากที่สุด รวมถึงการจัดตารางการรับสินค้าเข้าอย่างเป็นระบบและมีระเบียบ เพ่ือไม่ให้เกิดการ
รอส่งสินค้าเป็นเวลานาน จะเป็นเหตุให้ผู้ปฏิบัติงานท างานได้อย่างไม่เต็มประสิทธิภาพ เนื่องจาก
ความเร่งรีบได้  

วัตถุดิบ ในที่นี้จะแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ วัตถุดิบส าหรับเบสหรือ
สารเติมแต่งต่างๆ ที่สามารถเก็บได้ในอุณหภูมิห้อง หรือประมาณ 25 องศาเซลเซียส และสารส าคัญที่
อาจสลายตัวหรือได้รับผลกระทบจากความร้อนได้ง่าย ต้องเก็บในที่เย็น อุณหภูมิประมาณไม่เกิน 5 
องศาเซลเซียส บรรจุภัณฑ์และวัสดุอุปกรณ์อ่ืน โดยมากมักจะเป็นพลาสติก แก้วสีทึบ รวมถึงกล่อง
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กระดาษลังส าหรับบรรจุผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป ต้องมีการจัดการและแยกเก็บตามความเหมาะสม เพ่ือ
ไม่ให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการท าความสะอาดจากการเก็บรักษาไม่เหมาะสม 

(2) Production & Operations 
กระบวนการผลิต เริ่มจากสรุปสูตรที่จะท าการผลิตเรียบร้อยแล้ว ฝ่าย

ผลิตจะวางแผนการผลิตเพ่ือสามารถด าเนินการได้ต่อเนื่องโดยไม่ติดขัด เนื่องจากต้องมีการส่งต่อ
ขั้นตอนต่างๆ ให้รวดเร็วที่สุด เพ่ือป้องกันการปนเปื้อนของผลิตภัณฑ์จากสิ่งแปลกปลอมและจุลินทรีย์
ในอากาศการเบิกสารเคมี จะค านวณจากเปอร์เซ็นต์ในสูตรตามปริมาณที่ต้องการผลิต โดยจะเผื่อ
เปอร์เซ็นต์สูญเสีย (Percent Loss) ประมาณ 5-10% จากนั้นจะล าเลียงวัตถุดิบเข้าสู่ห้องผลิต ที่มี
เครื่องผสมที่ท าความสะอาดไว้แล้ว ท าการผสมตามสูตรที่ได้ก าหนดไว้ เมื่อครบกระบวนการ ท าการ
บรรจุผลิตภัณฑ์ลงในบรรจุภัณฑ์ที่เตรียมไว้ ทั้งนี้ การวางแผนการผลิตที่ดีจะช่วยให้ท าการผลิตได้
อย่างต่อเนื่อง ลดการสูญเสียเวลาและแรงงานได้ 
 อีกกระบวนการหนึ่ง คือ การตรวจสอบ บ ารุงรักษาเครื่องจักรและอุปกรณ์ให้อยู่ในสภาพ
พร้อมใช้งานอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือป้องกันความเสียหายขณะปฏิบัติงาน 

(3) Outbound Logistic 
เป็นกระบวนการในการน าส่งผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปออกจากโรงงาน ไปสู่

คลังสินค้าของลูกค้าหรือคลังเก็บสินค้าเอง ทั้งนี้ ไม่ว่าจะมีการเก็บสินค้าอย่างไร ต่างก็ยังมีค่าใช้จ่ายใน
การเก็บรักษาสินค้าทั้งสิ้น และท้ังนี้ หากเกิดความล่าช้าในการส่งสินค้า อาจท าให้เกิดความเสียหายได้ 
ดังนั้น การมีระบบการส่งสินค้าที่แม่นย า จะช่วยลดความสูญเสียได้ 

(4) Marketing and Sales 
การท าการตลาดและการขาย เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนผลักดัน

ให้เกิดยอดขายของสินค้า การท าการโฆษณาสินค้านั้น ปัจจุบันมีหลากหลายช่องทางที่มีประสิทธิภาพ
และสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายส่วนนี้ลงได้ คือ ช่องทางสื่อออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึงคนได้มาก
และราคาไม่แพงเท่าช่องทางโทรทัศน์ 

(5) Service 
การบริการ ถือเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งของอุตสาหกรรมทุกประเภท ไม่ว่าจะ

บริการก่อนหรือหลังการขาย พบว่าการตอบสนองที่รวดเร็วจะสามารถสร้างความพึงพใจให้แก่่ลูกค้า
ได ้
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4.1.1.2 กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) 

(1) Firm Infrastructure 
ลงทุนในระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) เพ่ือ

ช่วยให้การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการบริหาร
การเงินให้มี Leverage ที่เหมาะสม 

(2) Human Resources 
พัฒนาบุคลากรให้มีคุณภาพ มีความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยีที่บริษัทจะ

น ามาใช้ เพ่ือที่จะท าให้องค์กรขับเคลื่อนไปในทิศทางเดียวกัน และการท างานมีประสิทธิภาพสูงสุด 

(3) Technology Development 
พัฒนาสินค้าใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมการจัดวางโครงสร้างของแบรนด์ที่เป็นระบบ

และสมเหตุสมผล ด้วยการประสานพลังของทุกแบรนด์ของบริษัทเข้าด้วยกัน ซึ่งหากท าได้อย่าง
ถูกต้องจะสนับสนุนกลยุทธ์ทางธุรกิจของบริษัทได้ โดยยึดหลักของการพัฒนาสินค้าโดยยึดความ
ต้องการของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Orientated Product Development) เพ่ือที่จะสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้ามากที่สุด ก่อให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) ต่อไปใน
ภายหลัง โดยเน้นการหาเทคโนโลยีใหม่ที่พัฒนาวัตถุดิบการผลิต 

(4) Procurement 
ด้วยระบบเทคโนโลยีใหม่ ท าให้การจัดซื้อจัดจ้างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

เพราะทั้งห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) มีการเชื่อมต่อกันอย่างสมบูรณ์ ส่งผลให้การคาดการณ์
ความต้องการของลูกค้า (Forecast Demand) ได้แม่นย า, จัดการสินค้าคงคลัง (Inventory) คงเหลือ
ได้ดี ท าให้สามารถลดความยุ่งยากในการสั่งซื้อได้ 

4.1.1.3 Margin 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เป็นการจัดการโดยมีเป้าหมาย

เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า (Willing to pay) ใน
กระบวนการผลิตแต่ละกิจกรรมย่อมสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม  การ
เชื่อมโยงแต่ละกิจกรรมท าให้ทราบถึงแหล่งที่มาของกระบวนการสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ  ซึ่ง
เราสามารถน าประโยชน์จาก ห่วงโซ่คุณค่าเข้ามาสู่โมเดลเพชรของไมเคิล อีพอร์ตเตอร์ ความเชื่อมโยง 
(Linkages) เป็นอีกส่วนหนึ่งที่สร้างความได้เปรียบในเชิงแข่งขัน ความเชื่อมโยงของกิจกรรมต่างๆ 
ห่วงโซ่คุณค่าขององค์กร รวมทั้งความเชื่อมโยงของกิจกรรมดังกล่าวกับกิจกรรมในห่วงโซ่คุณค่าของผู้
จัดจ าหน่าย (Supplier) และสามารถท าให้เกิดความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ขององค์กร ดังนั้น แนวคิด
ห่วงโซ่คุณค่า คือ การเพ่ิมความได้เปรียบเชิงแข่งขันขององค์กรภายใต้กรอบของกลยุทธ์การแข่งขันที่
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องค์กรยึดถือ แบ่งเป็น 2 กลยุทธ์ใหญ่ๆ คือ กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุนต่ า (Cost Leadership) และกล
ยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation)   

การปรับเปลี่ยนห่วงโซ่คุณค่าเพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันทั้ง 2   
กลยุทธ์ต่างกันคือ กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุนต่ า คือ ความได้เปรียบด้านต้นทุน (Cost Advantage) ท าให้
องค์กรสามารถตั้งราคาสินค้าต่ ากว่าคู่แข่ง ส่วนกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) คือ 
ความสามารถในการสร้างสิ่งที่เป็นคุณค่า ที่ลูกค้าต้องการให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ขององค์กรในขณะที่
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งไม่มีคุณค่าดังกล่าว ผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่ใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างจึงมีความ
โดดเด่นเหนือผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งจนสามารถจ าหน่ายในราคาที่สูงกว่าคู่แข่งได้ 

4.1.2 การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเชิงลึก 
จากการใช้เครื่องมือวิเคราะห์สภาพอุตสาหกรรมและวิเคราะห์ถึงปัญหาและ

สาเหตุต่างๆ ของอุตสหกรรมเครื่องส าอาง สามารถพบข้อมูลส าคัญที่เป็นปัจจัยในการด าเนินธุรกิจ
ด้านการส่งออกเครื่องส าอางสมุนไพรไทยและแนวทางการด าเนินการด้านการตลาดได้ แต่กระนั้น 
ข้อมูลบางส่วนยังขาดความครอบคลุมในเรื่องของประสบการณ์จริงของผู้ที่ท าธุรกิจอยู่ในอุตสาหกรรม 
ดังนั้น จึงได้ด าเนินการสัมภาษณ์ข้อมูลเพ่ิมเติมจากผู้ประกอบการที่มีประสบการณ์ในการท าตลาด
ต่างประเทศ เพ่ือศึกษาปัญหา อุปสรรคและโอกาสที่จะน ามาประยุกต์หาวิธีการและโอกาสในทาง
การตลาดได้ โดยมีประเด็นค้นพบท่ีส าคัญ 3 ประเด็น ดังสรุปได้ดังนี้ 

4.1.2.1 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทย 
ศักยภาพในการแข่งขันที่ส าคัญที่สุด คือ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางไทยไม่ชัดเจน ผู้ประกอบการบางราย ยกตัวอย่างของประเทศญี่ปุ่น ที่เมื่อนึกถึงญี่ปุ่น  
จะนึกออกทันทีว่ามีพืชสมุนไพรที่โดดเด่นอะไรบ้าง อันได้แก่ ซากุระ, วาซาบิ เป็นต้น หรือเกาหลีใต้ 
ได้แก่ โสมเกาหลี และเทคโนโลยีที่น ามาใช้เป็นการน าเข้าจากต่างประเทศ อีกทั้งยังขาดการน าเสนอ
เชิงคุณค่าของผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาชาวบ้านและความต้องการในการยกระดับผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญา
ชาวบ้าน เป็นเหตุให้ผู้ประกอบการ ตลอดจนเกษตรกรที่อยู่ในช่วงต้นน้ ายังขาดกระบวนการเรียนรู้
และพัฒนาอย่างเป็นระบบ  

4.1.2.2 งานวิจัยท่ีเหมาะสมและสามารถน ามาใช้ได้จริง  
งานวิจัยที่เหมาะสมและสามารถน ามาใช้ได้จริง ได้แก่ ผู้ประกอบการ

ขนาดเล็ก ไม่มีศักยภาพในการท างานวิจัยเพ่ือพัฒนาสินค้า เนื่องจากใช้งบประมาณสูง หรืองานวิจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะประเด็นด้านสมุนไพรต่างๆ จะถูกพัฒนาจากทางภาครัฐ หรือหน่วยงาน
การศึกษา ท าให้งานวิจัยค่อนข้างเป็นไปในเชิงการศึกษาค้นคว้ามากกว่าจะสามารถน ามาสู่การแปรรูป
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หรือพัฒนาสินค้าได้ และงานวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรมีลักษณะที่สามารถแนะน าแนวทางให้แก่
ผู้ประกอบการอย่างเหมาะสม เช่นเดียวกับท่ีได้กล่าวไปข้างต้น 

4.1.2.3 การสนับสนุนเชิงนโยบายและผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางจากหน่วยงาน
ภาครัฐ  

การสนับสนุนเชิงนโยบายและผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางจากหน่วยงานภาครัฐ 
ได้แก่ ขาดนโยบายที่ชัดเจนในการสนับสนุนผู้ประกอบการระยะยาว นโยบายสนับสนุนผู้ประกอบการ
ไม่ชัดเจน มีกฎระเบียบ และล าดับขั้นในการด าเนินการค่อนข้างมาก ขั้นตอนในการด าเนินงานกับ
ภาครัฐมีความยุ่งยากซับซ้อน ใช้เวลานาน ท าให้ผู้ประกอบการเสียโอกาสทางธุรกิจ และรัฐควรมีการ
ออกนโยบายสนับสนุนด้านสิทธิประโยชน์ต่างๆ ให้แก่ผู้ประกอบการ  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

5.1 แนวทางในการปฏิบัติ 
 

ในบทนี้ จะเป็นการด าเนินการจัดท าแผนการตลาดของสินค้าเครื่องส าอางสมุนไพรไทย
ในตลาดต่างประเทศ โดยแนวคิดที่ได้มาจากการรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือวิเคราะห์ต่างๆ พร้อมทั้ง
สถานการณ์ด้านการตลาดในปัจจุบันด้วย  จึงจะเป็นการสร้างการรับรู้  (Awareness) ในกลุ่ม
ชาวต่างชาติ โดยเริ่มต้นจากชาวจีนก่อน เพ่ือสร้างการรับรู้ในกลุ่มท่ีใหญ่ขึ้น 
 

5.1.1 การท าแผนการตลาดโดยอิงแนวคิดแบบกระแสเกาหลี 
กระแสเกาหลีหรือคลื่นเกาหลี (Korean Wave หรือ Hallyu) หมายถึง การแพร่

ของวัฒนธรรมร่วมสมัยของเกาหลีใต้ไปทั่วโลก กระแสเกาหลีเกิดขึ้นจากโลกในยุคโลกาภิวัฒน์ที่การ
สื่อสารไร้พรมแดน โดยผ่านสินค้าทางวัฒนธรรม ซึ่งได้แก่ เพลง, ละครโทรทัศน์, ภาพยนตร์, วีดีโอเกม
, นวนิยาย, การ์ตูนและแอนิเมชั่น โดยเริ่มมาจากกิจกรรมของภาคเอกชนในการค้าขายทางวัฒนธรรม
ไปยังประเทศต่างๆ โดยเฉพาะภาพยนตร์, ละครโทรทัศน์และเพลงเกาหลี แต่กระแสที่เกิดขึ้นและ
รายได้มหาศาลที่กลับเข้าสู่ประเทศ ท าให้รัฐบาลเกาหลีใต้ต้องกลับมาพิจารณานโยบายใหม่ โดย
เปลี่ยนเป็นการส่งเสริมอุตสาหกรรมในภาคบันเทิง กระแสเกาหลีได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว 
เนื่องจากความสดใหม่ที่เป็นทางเลือกของตลาดโลก ในยามที่กระแสของญี่ปุ่นเริ่มถดถอย และลัทธิ
ต่อต้านอเมริกันแพร่ไปทั่วโลก จนได้รับความนิยมแม้ในกระทั่งประเทศทางแถบตะวันตก เช่น 
สหรัฐอเมริกา, แคนาดา หรือประเทศท่ีเคร่งครัดศาสนา เช่น กลุ่มประเทศตะวันออกกลาง ผลกระทบ
ของกระแสนิยมคลื่นเกาหลีส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของเกาหลีใต้ท ารายได้มากขึ้น และยัง
ท าให้ผู้คนทั่วโลกหันมาสนใจในเรื่องราวของความเป็นชาติเกาหลีมากขึ้นอีกด้วย เช่นเดียวกัน ใน
หนังสือของ  Youna Kim. “The Korean Wave: Korean Media Go Global”, Routledge, 2013, 
วิเคราะห์ลักษณะของ วัฒนธรรมเกาหลีในเคป๊อป ที่สามารถยึดหัวหาดวัฒนธรรมของประเทศเพ่ือน
บ้านได้ เพราะว่า เกาหลีมีการ “ดัดแปลง-ปรับปรุงวัฒนธรรมของตนเองให้มีลักษณะเป็นพลวัตร 
(กระแสน้ า) ที่ไหล-ลื่น-เลื่อนไปตามความแปรเปลี่ยนของโลก” (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2561) 

ณ ปัจจุบันละครบุพเพสันนิวาสของไทย ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ไม่
เฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังแพร่กระจายไปในกลุ่มประเทศเพ่ือนบ้าน รวมถึงประเทศจีนด้วย 
ซึ่งมีกระแสการตอบรับให้กับละครเรื่องนี้เป็นอย่างมาก โดยในเว็ปไซต์ Weibo ซึ่งเป็นสังคมออนไลน์ 
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(Social media) ของจีน มีผู้ใช้กว่า 30 เปอร์เซ็นต์ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศจีน มีลักษณะคล้าย
เฟซบุค (Facebook) รวมกับทวิตเตอร ์(Twitter) มียอดการดูละครเรื่องบุพเพสันนิวาสกว่า 400 ล้าน
ครั้ง ซึ่งนับว่าสูงมาก จึงนับเป็นโอกาสที่ดีของไทย ที่จะใช้กระแสของละครเรื่องนี้น าพาให้ประเทศไทย
เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น  

 

 
 

ภาพที่ 5.1 ภาพโฆษณาละครเรื่องบุพเพสันนิวาส พ.ศ. 2561 

5.1.2 กลุ่มเป้าหมาย (Target Profile) 

5.1.2.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary target) 
ชาวจีนรุ่นใหม่ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นหลัก ชอบท า

ตามกระแสสังคม ชอบแชร์ รักการท่องเที่ยวแบบอิสระ (Free Individual Traveler) ชอบดนตรี 
ละคร นิยาย ชื่นชอบวัฒนธรรมเอเชีย มีความคลั่งไคล้ในตัวดาราที่ชื่นชอบและเป็นคนรุ่นใหม่ที่สนใจ
ดูแลตัวเองให้ดูดี 

5.1.2.2 กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary target) 
ชาวต่างชาติอ่ืนๆ ได้แก่ ชาวยุโรป ชาวอเมริกัน เป็นต้น ที่มีความชื่นชอบ

ในวัฒนธรรมแบบเอเชีย ชอบความผ่อนคลายจากกลิ่นน้ ามันหอมระเหย ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ สนใจ
ติดตามข่าวสาร กระแสสังคมทางวัฒนธรรม 

5.1.2.3 อาย ุ 
ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่สามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ 
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5.1.2.4 คอลลาจ (Collage) 
 

 
 
ภาพที่ 5.2 แสดงภาพ Collage ที่แสดงถึงพฤติกรรม วิถีชีวิตประจ าวันของกลุ่มเป้าหมาย 

5.1.3 การออกแบบตรายี่ห้อ 
กา รส ร้ า ง อั ต ลั กษณ์ ใ ห้ ต ร า ยี่ ห้ อ  (Brand Identity) คื อ  ก า รออกแบ บ

ลักษณะเฉพาะให้ตรายี่ห้อนั้นๆ หรือองค์กรนั้นๆ ลักษณะส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ให้ตรายี่ห้อ 
(Brand Identity) คือ การสร้างสัญลักษณ์ (Symbol) ซึ่งหมายถึง อะไรก็ตามที่สร้างสัมผัสแรกผ่าน
การมองเห็น ดังนั้น การสร้างอัตลักษณ์จึงมักอยู่ในรูปของ ชื่อตรายี่ห้อ โลโก้ สี สโลแกน Tagline 
(Tagline คือ ข้อความสั้น ๆ ที่ระบุคุณลักณะของบริษัทหรือสินค้า มีหน้าที่สร้างความสนใจ ความ
เข้าใจให้กับผู้อ่าน ผู้ที่ได้พบเห็น หรือกลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ
ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ด้วยประโยคสั้น ๆ เพียงบรรทัดเดียว) หรือ Typeface (Typeface คือ ชุดของ
รูปแบบตัวอักษร ตัวเลข เครื่องหมาย สัญลักษณ์ต่างๆ ที่ได้ออกแบบไว้ให้มีรูปแบบเอกลักษณ์
เฉพาะตัว มีขนาด ความหนา ความกว้าง และความเอียงเท่ากัน) ซึ่งทั้งหมดที่ถูกออกแบบจะต้อง
ย้อนกลับมาสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อ  และส่งต่อคุณค่านั้นสู่ลูกค้าและต้องแสดงความเป็นตัวตน 

ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างปริซึม ในภาพที่ 5.3 ซึ่งแสดงถึงการคิดให้รอบด้านใน
การสร้างอัตลักษณ์ให้กับตรายี่ห้อของตน ซึ่งทุกๆ ด้านต้องเป็นไปในแนวทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งกัน 
เพ่ือให้เห็นภาพได้ชัดเจน ตามตัวอย่างอัตลักษณ์ของตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ O-Spa และ Divana (ดังภาพ
ที่ 5.4 และ 5.5) ซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง แต่ทั้งนี้ คงความเป็นเอกลักษณ์ สามารถมองแล้ว
แยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน 
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ภาพที่ 5.3 ตัวอย่างปริซึมแสดงตารางการสร้างอัตลักษณ์ของตรายี่ห้อ 

 

 
 

ภาพที่ 5.4 ตัวอย่างการสร้างอัตลักษณ์ให้ตรายี่ห้อ (Brand Identity) ของผลิตภัณฑ์ O-Spa 
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ภาพที่ 5.5 ตัวอย่างการสร้างอัตลักษณ์ให้ตรายี่ห้อ (Brand Identity) ของผลิตภัณฑ์ divana 

5.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) 

5.1.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
การท าตลาดต่างประเทศนั้น ควรต้องท าการตลาดด้วยการเน้นคุณภาพ

สินค้ามาเป็นอันดับแรก เนื่องจากหากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี จะเป็นการสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศ 
ผู้ใช้จะเกิดการบอกต่อและเกิดการซื้อซ้ าได้  

ในที่นี้ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรนั้น ในตลาดโลกมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยและใช้ได้ผลลัพธ์ที่ดี ซึ่งสารสกัดที่น ามาใช้ในปัจจุบัน มีการการันตี
คุณภาพมาตรฐานต่างๆ มากมาย เช่น Ecocert, USDA ที่รับรองผลิตภัณฑ์ธรรมชาติที่เป็นออร์แกนิค 

ตรารับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ (Organic) ปัจจุบันผู้บริโภคตื่นตัวใน
เรื่องสุขภาพและความปลอดภัยในผลิตภัณฑ์สุขภาพกันมากขึ้น  จึงมีคนสนใจผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย
จากการปนเปื้อนสารเคมีอันตรายและอินทรีย์เพ่ิมขึ้น ท าให้มีสินค้าที่กล่าวอ้างว่าเป็นอินทรีย์ใน
ท้องตลาดเพ่ิมขึ้นมาก  มีวิธีการง่ายๆ ที่จะรู้ได้ว่าสินค้าอินทรีย์ที่กล่าวอ้างเป็นผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์
อินทรีย์จริงหรือไม่  คือ การดูว่ามีตรารับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ที่ฉลากก ากับสินค้าหรือไม่  และ
เพ่ือให้มั่นใจว่าตรารับรองมาตรอินทรีย์บนฉลากสิค้าที่จะซื้อหรือซื้อมาแล้วน่า เชื่อถือมากน้อยขนาด
ไหน ผู้บริโภคควรศึกษาท าความรู้จักกับตรารับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ที่พบเห็นได้และมองหาตรา
รับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ระดับที่น่าเชื่อถือ หรือที่ตนเองยอมรับได้มาทานหรือใช้งานได้ถูก  
(กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, 2561) 
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(1) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM หรือ IFOAM Accredited  
สมาพันธ์ เกษตรอินทรีย์นานาชาติ  ( International Federation of 

Organic Agriculture Movements – IFOAM) ได้จัดท าโครงการรับรองระบบงานเกษตรอินทรีย์ 
IFOAM (IFOAM Accreditation Program) ภายใต้กรอบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ IFOAM ซึ่งปัจจุบัน
หลายประเทศทั่วโลกยอมรับเป็นเกณฑ์มาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ขั้นต่ า สินค้ าอินทรีย์เพ่ือการ
น าเข้า เช่น ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ ฮ่องกง สิงคโปร์ มาเลเซีย เป็นต้น 

นอกจากนี้ สหพันธ์ฯ ยังได้จัดตั้งหน่วนงานชื่อ International Organic Accreditation 
Service – IOAS เพ่ือท าหน้าที่ให้บริการรับรองหน่วยงานผู้ตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ทั่วโลกภายใต้
กรอบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ IFOAM ซึ่งหน่วยงานผู้ตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการรับรอง
จาก IOAS จะมีค าว่า “IFOAM Accredited” เป็นตราสัญลักษณ์มาตรฐานที่แสดงไว้คู่กับตรา
สัญลักษณ์ของหน่วยงานผู้ตรวจนั้นๆ  

 

 
 

ภาพที่ 5.6 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM หรือ IFOAM Accredited 

(2) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป (EU)   
การแสดงตรามาตรฐานเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรปที่ถูกต้อง จะต้องมีเลข

รหัสหน่วยงานที่ท าการตรวจรับรองของสหภาพยุโรป ซึ่งระบุประเทศของหน่วยงานผู้ตรวจรับรอง
ก ากับไว้ พร้อมกับระบุประเทศแหล่งที่มาของสินค้าอินทรีย์นั้นๆ ไว้ใต้ตรามาตรฐานด้วย ทั้งนี้ สหภาพ
ยุโรปยังไม่อนุญาตให้ใช้ค าว่า 100% Organic หรือ อินทรีย์ 100% บนฉลากสินค้าด้วย 

 

 
 

ภาพที่ 5.7 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป (EU) 
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(3) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหรัฐอเมริกา (National Organic 
Program – NOP) 

แผนงานเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ (NationalOrganic Program – NOP) 
ด าเนินงานภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา (United States Department 
of Agriculture – USDA) โดยระบบการตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์นี้เริ่มใช้ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 

 

 
 

ภาพที่ 5.8 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหรัฐอเมริกา (National Organic Program – NOP) 

(4) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แคนาดา (Canada Organic 
Regime – COR)  

รัฐบาลแคนาดาเริ่มน าาระบบ Canada Organic Regime (COR) ออก
บังคับใช้เมื่อปี พ.ศ.2552 ตามระเบียบ Organic Products Regulations, 2009 โดยมี Canadian 
Food Inspection Agency (CFIA) เป็นหน่วยงานรับผิดชอบ  การใช้ตรามาตรฐานเกษตรอินทรีย์
แคนาดาทีถู่กต้อง ต้องมีชื่อสินค้า รหัสหน่วยงานที่ท าการตรวจการรับรองที่ออกโดย IOAS  พร้อมกับ
ระบุประเทศผู้ผลิต ทั้งภาษาอังกฤษและฝรั่งเศสก ากับไว้ใกล้ๆ ตรามาตรฐานฯ ให้เห็นได้ชัดเจน 

 

 
 

ภาพที่ 5.9 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แคนาดา (Canada Organic Regime – COR) 
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(5) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ญี่ปุ่น (Japanese Agricultural 
Standard – Organic JAS mark) 

การก ากับดูแลของกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมงของญี่ปุ่น (Ministry 
of Agriculture, Forestry and Fisheries – MAFF)  

 

 
 

ภาพที่ 5.10 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ญี่ปุ่น (Japanese Agricultural Standard –  
Organic JAS mark) 

5.1.4.2 ราคา (Price)  
การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์นั้นขึ้นอยู่กับการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ใน

ท้องตลาดและเปรียบเทียบกับคู่แข่งว่าเรามองตรายี่ห้อใดเป็นคู่แข่งในระดับเดียวกันกับเรา และหา 
กลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่าง ซึ่งหากผลิตภัณฑ์ที่ขาย มีคุณภาพดีและน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคกลุ่มนี้มี
ความยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีตามที่คาดหวัง ซึ่งส่วนใหญ่ ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร 
ออร์แกนิคหรือผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ จะถูกสร้างให้มีความแตกต่างจากทั่วๆ ไป และสามารถสร้าง
ต าแหน่งในการขายให้ดูมีคุณค่าเพ่ิมขึ้นได้ โดยศึกษาได้จากกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้า โดยในที่นี้อ้างอิง
จากกลยุทธราคาตามระดับราคาและคุณภาพ (Price-quality Pricing Strategy) เปนกลยุทธที่ใช
ส าหรับก าหนดราคาของผลิตภัณฑใหมในตลาด ที่จัดวาเปนผลิตภัณฑใหมของกิจการดวยแตเปนผลิต
ภัณฑที่มีคูแข่งขันอยูในตลาดแลว ผู้ประกอบการอาจเลือกใชวิธีการก าหนดราคาโดยเปรียบเทียบ
ระดับคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑกับคูแขงขัน ซึ่งมีทั้งหมด4 กลยุทธดังภาพที่ 5.11 เพ่ือวาง
ต าแหน่งสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ (คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้, 2553) 
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 ราคาสูง ราคาต่ า 

คุณภาพสูง 
กลยุทธคุณภาพสูง 

(Premium Strategy) 
กลยุทธคุณภาพเกินราคา 
(Good-value Strategy) 

คุณภาพต่ า 
กลยุทธราคาเกินคณุภาพ 

(Overcharging Strategy) 
กลยุทธประหยัด 

(Economy Strategy) 

 
ภาพที่ 5.11 กลยุทธราคาตามระดับราคาและคุณภาพ (Price-quality Pricing Strategy) 

5.1.4.3 สถานที่ (Place)  
การใช้กระแสละครเข้ามามีบทบาทในการน าผลิตภัณฑ์ไทยให้เป็นที่รู้จัก

ในกลุ่มชาวต่างชาติ จะมาพร้อมกับการใช้การสื่อสารผ่อนช่องทางออนไลน์ เนื่องจากกลุ่มผู้ที่เข้าไปใช้
งานเพ่ือดูละคร จะเป็นผู้ที่เข้าถึงอินเตอร์เน็ตแล้วทั้งสิ้น จึงเป็นเรื่องไม่ยากที่จะท าคอนเทนต์ให้เข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้ และช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต ไม่ต้องมีปัจจัยเหมือนช่องทางออฟไลน์ 
เพียงแต่ต้องศึกษาให้ดีถึงกลุ่มลูกค้าหมาย ว่ามีความต้องและความสะดวกในการใช้ช่องทางออนไลน์
ใดมากในแต่ละภูมิภาค 

5.1.4.4 โปรโมชั่น (Promotion) 
เนื่องจากชาวจีนมีการใช้งานระบบจ่ายเงินแบบ Cashless เพ่ิมมากขึ้น 

เพราะจากรายงาน “แนวโน้มการท่องเที่ยวและการบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวจีนในต่างประเทศ” 
ประจ าปี 2560 (Outbound Chinese Tourism and Consumption Trends: 2017 Survey) จาก 
Nielsen กล่าวว่า “ความเคยชินในการจ่ายเงินผ่านมือถือในจีน ความสะดวกในการใช้งาน และ
ส่วนลดเพ่ิมเติมที่ได้รับจากการใช้แพลตฟอร์มการช าระเงินผ่านมือถือ เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวจีนเลือกใช้วิธีการจ่ายเงินผ่านมือถือในต่างประเทศ…” เป็นข้อยืนยันถึงพฤติกรรมการจับ
จ่ายเงินของผู้บริโภคชาวจีนได้เป็นอย่างดี จึงเป็นช่องทางให้เราสามารถเข้าไปท าโปรโมชั่นกับบัตร
เครดิตหรือแพลตฟอร์มการช าระเงินผ่านมือถือที่คนจีนใช้งาน เช่น ระบบ Union Pay หรือ Ali Pay 
เพ่ือเป็นการดึงดูดผู้ใช้ให้เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์หรือสนใจได้ง่าย เนื่องจากไม่ต้องมีการเรียนรู้ วิธีการใช้
จ่ายใหม่ 

5 . 1 . 5  ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร  (Integrated Marketing 
Communication, IMC) 

5.1.5.1 กลยุทธ์ที่ 1 Viral Campaign 
 จากพฤติกรรมของตัวเอกในละครที่มาจากปัจจุบันกลับไปสู่อดีต 

ท าให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างจากชาวกรุงศรีอยุธยาในสมัยนั้น ท าให้มีพฤติกรรมหรือกิจกรรมที่ดูแปลก
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ไป หรือพฤติกรรมบางอย่างที่ตัวเอกได้กระท า ก็สามารถน ามาเป็นจุดเล่าเรื่องเพ่ือน าไปสู่สิ่งที่เรา
ต้องการน าเสนอได้ 
 
ตารางที่ 5.1 

ตัวอย่างการน าฉากในละครมาประยุกต์ใช้ในการเสนอผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เกี่ยวข้อง 

ฉากในละคร สมุนไพร ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง 
1) การแปรงฟันด้วยก้านข่อย 

 
ตัวเอกมีการแปรงฟันด้วยก้าน

ข่อย ท าให้มีฟันขาว ฟันไม่ด าเหมอืน
บ่าวไพร่ที่เกิดจากการกินหมาก  

ก้านข่อย: ช่วยท าให้ฟันทน
แข็งแรง ฟันไม่ผุ ไมป่วดฟัน ต้าน
การอักเสบ  
เกลือ: ระงับกลิ่นปาก และลดการ
เกิดโรคภายในช่องปาก เช่น 
อาการเสยีวฟัน โรคเหงือก หรือ
แม้แต่ช่วยก าจัดแบคทเีรียภายใน
ช่องปาก 

สามารถน าเสนอสินค้าประเภทยาสี
ฟันสมุนไพรได ้

 

 
2) การอาบน้ าด้วยน้ าลอยดอกไม ้ 
 

 

น้ าลอยดอกไม:้ เชื่อว่าจะช่วยให้
รู้สึกสดชื่น บ ารุงผิวพรรณดี  
 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ส าหรับอาบน้ า
ผสมสมุนไพรสกัดจากดอกไม้ต่างๆ 

 
 

3) อาบน้ าด้วยมะขามเปียก 

 

มะขามเปียก: ช่วยผลัดเซลลผ์ิวให้
กระจ่างใส และช าระคราบเหง่ือ
ไคล 
 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ขัดผิว เพื่อช่วย
ปรับสภาพผิวให้ดูขาว เนยีน สีผิว
สม่ าเสมอ 

 

Ref. code: 25605902030815WMR



44 

 

ตารางที่ 5.2 

ตัวอย่างการน าฉากในละครมาประยุกต์ใช้ในการเสนอผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เกี่ยวข้อง 

ฉากในละคร สมุนไพร ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง 
4) ขัดผิวด้วยขมิ้นชันและไพล 

 

ขมิ้นชันและไพล: ท าให้ผิวแลดู
ขาว เนียน ต้านการอักเสบ ต้าน
อนุมูลอิสระและบ ารุงผิว 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ขัดผิว บ ารุงผิว
จากพืชขมิ้นชันและไพล

 
  

5) สระผมด้วยน้ ามะกรดู

 

มะกรูด: ช่วยให้ผมนุ่ม ดกด า เงา
งาม ไม่แห้งกรอบ 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและ
หนังศีรษะที่ผสมสารสกัดจากผล
มะกรูด 

 
6) ผัดหน้าด้วยเมลด็บานเย็น

 

เมล็ดบานเย็น: ผงแป้งในเมล็ด
บานเย็น มีฤทธ์ิต้านการเกิดฝ้า 
และพบว่ามสีาร Quercetin, 
Kaempferol มีฤทธิ์ต้านอนุมลู
อิสระและลดการสร้างเม็ดสีผิว 

น าเสนอผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและช่วย
ลดเลือนฝ้า กระหรือจุดด่างด าบน
ใบหน้า 

 
7) แต้มปากด้วยชาดหรือผลผักปลงั
แดง

 

ชาดหรือผลผักปลังแดง: เป็น
สมุนไพรฤทธ์ิเย็น อุดมด้วยวิตามิน 
ช่วยเพิ่มเม็ดเลือด บ ารุงเลือด ผล
ให้สีออกแดงม่วง ใช้แต่งสีอาหาร
และทาแก้ม ทาปาก 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ตกแต่งและบ ารงุ
ริมฝีปากท่ีมีส่วนผสมจากพืช
ธรรมชาติทีไ่ม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพ 

 

 

 

Ref. code: 25605902030815WMR



45 

 

5.1.5.2 กลยุทธ์ที่ 2 Own Media 
สร้างเวปไซต์ทางการขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์เอง เพ่ือสร้างความ

น่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ พร้อมกันนั้น ยังสามารถสร้างช่องทางการขายออนไลน์ผ่านทางเวปไซต์ของ
ตนเองได ้

การสร้างช่องทางการติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ตาม Social media 
ต่างๆ ที่กลุ่มลูกค้าใช้อยู่ เช่น Facebook Fanpage และ Weibo ซึ่งเป็น Social media ที่ชาวจีนใช้
เป็นจ านวนมากถึง 30 เปอร์เซ็นต์ของประชากรที่เข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ จะท าให้มีการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้
และเพ่ิมอัตราการรับรู้เกี่ยวกับสมุนไพรของไทยได้ดียิ่งขึ้น 

5.1.5.3 กลยุทธ์ที่ 3 Digital Marketing 
จากการศึกษาพฤติกรรมพบว่าปัจจัยที่ท าให้ชาวจีนนิยมดาราต่างประเทศ

มากขึ้น เนื่องจากคนจีนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซึ่งจะมีการใช้อินเตอร์เน็ตค้นหาข้อมูล ติดต่อ ดู
ละคร ภาพยนตร์ ฟังดนตรี โดยใช้ Social media ของประเทศจีน เช่น “Youku” ซึ่งคล้ายกับ 
YouTube “RenRen” ซึ่งเปรียบได้กับ Facebook เวอร์ชั่นจีน  “Weibo” คล้ายกับ Twitter และ 
“Wechat” คล้ายกับ LINE  

Search Engine ที่คนจีนนิยมใช้ค้นหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ รวมถึงข้อมูล
สื่อบันเทิง คือ “Baidu” แตกต่างจากในไทย ที่นิยมใช้ Google โดยกลยุทธ์ที่ใช้ส าหรับการท า Digital 
marketing คือ ซื้อ keyword (SEO และ SEM) ของ search engine ต่างๆ ที่ชาวจีนจะเข้ามาใช้
ค้นหาข้อมูล 
 

ตารางที่ 5.3 

ช่องทางการท าการตลาดออนไลน์ผ่าน Social media ในประเทศจีน 

ช่องทางสื่อออนไลน์ การท าการตลาด 

    
SEO 
SEM 

 

Hash tag 
Check-in 
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5.2 ปัจจัยท่ีสนับสนุนให้ประสบผลส าเร็จ 
 

ปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ชาวต่างชาติสามารถรับรู้ได้ถึงความมีอยู่ของสมุนไพรไทย และ
เป็นที่ยอมรับได้ว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่อุดมไปด้วยสมุนไพรที่มีสรรพคุณหลากหลายนานาชนิด 
คือ การสร้างอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จัก โดยยังคงความเป็นไทยที่น าเสนอไปพร้อมๆ กับ
วัฒนธรรมที่ก าลังแพร่กระจายไปสู่หลายๆ ประเทศ แต่กระแสดังกล่าว จะด ารงอยู่เพียงชั่วคราวหาก
ไม่ได้รับการสนับสนุนที่ต่อเนื่องจากทุกภาคส่วนที่มีก าลังและความสามารถมากพอที่จะสนับสนุนได้ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ในวงกว้าง อันจะเป็นรากฐานในการต่อยอดเพ่ือพัฒนาและส่งเสริมเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมไทยให้เติบโตยิ่งขึ้น 
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รายการอ้างอิง 
 
หนังสือและบทความในหนังสือ 
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สัญลักษณ์ FDA THAI HERB (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ส านักงานพระพุทธศาสนา
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ผู้ประกอบการผู้ให้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 
1. บริษัท เอสแอนด์เจ อินเตอร์เนชั่นแนล เอนเตอร์ไพรส์ จ ากัด (มหาชน) 

ชื่อบริษัท บริษัท เอสแอนด์เจ อินเตอร์เนชั่นแนล เอนเตอร์ไพรส์ จ ากัด (มหาชน) 

กลุ่มอุตสาหกรรม/ 
หมวดธุรกิจ 

สินค้าอุปโภคบริโภค/ของใช้ส่วนตัวและเวชภัณฑ์ 

ธุรกิจหลัก รับจ้างผลิตเครื่องส าอาง 

ปีที่ก่อตั้ง 22 เมษายน 2523 

ที่ตั้งส านักงานกรุงเทพฯ 
เลขที่ 2 ถนนนราธิวาสราชนครินทร์ แขวงทุ่งวัดดอน เขตสาทร กรุงเทพฯ 
10120 โทรศัพท์ 0-2676-2727,0-2676-2737 

ที่ตั้งโรงงานศรีราชา 
เลขที่ 600/4 หมู่ 11 ถนนสุขาภิบาล 8 ต าบลหนองขาม อ าเภอศรีราชา 
ชลบุรี 20230 โทรศัพท์ 0-3848-0086-89 

ที่ตั้งโรงงานปิ่นทอง 
เลขที่ 789/159 หมู่ที่ 1 ถนนสายหนองค้อ-แหลมฉบัง ต าบลหนองขาม  
อ าเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี 20230 โทรศัพท์ 0-3834-8512  

ผู้ให้ข้อมูล คุณมัทนา เอี่ยมสุภา (Customer Service 2) 

ความรับผิดชอบ 
ดูแลลูกค้าเจ้าของตรายี่ห้อทั้งในส่วนของ Modern trade และตรายี่ห้อ
ต่างประเทศ โดยติดต่อประสานงานตั้งแต่เริ่มด าเนินการ ออกแบบสินค้า 
บรรจุภัณฑ์ รวมถึงขั้นตอนการจัดส่ง บริหารสินค้าคงคลัง 
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2. บริษัท อุตสาหกรรมมิตรมงคล จ ากัด 

ชื่อบริษัท บริษัท อุตสาหกรรมมิตรมงคล จ ากัด 

กลุ่มอุตสาหกรรม/ 
หมวดธุรกิจ 

สินค้าอุปโภคบริโภค/ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดครัวเรือน 

ธุรกิจหลัก รับจ้างผลิตเครื่องส าอาง รับจ้างผลิตสินค้า OEM / ODM 

ปีที่ก่อตั้ง ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ.2518 

ที่ตั้ง 

136 ซอยพระรามที่ 2 ซอย 54 แยก 4 แขวงแสมด า 
เขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 10150. 
โทรศัพท์ : (66) 0-2899-5262 (8 Lines) 
อีเมล : sales@mitmongkol.com 

ผู้ให้ข้อมูล คุณนฤภร อรุณประพันธ์ (Sales & Marketing Manager) 

ความรับผิดชอบ 
ดูแลบริหารงานทางด้านดูแลลูกค้าและการตลาดในภาพรวมของทั้งบริษัท 
ทั้งนี้รวมถึงการท าการตลาดของสินค้าตรา ปราณ ซึ่งเป็นสินค้าออร์แกนิ
คของบริษัท 
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3. บริษัท คอสเมอินเนเชอรอล จ ากัด 

ชื่อบริษัท บริษัท คอสเมอินเนเชอรอล จ ากัด 

กลุ่มอุตสาหกรรม/ 
หมวดธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ธุรกิจหลัก รับจ้างผลิตเครื่องส าอาง รับจ้างผลิตสินค้า OEM / ODM 

ปีที่ก่อตั้ง 8 มกราคม 2559 

ที่ตั้ง 394/5 หมู่ 7 ต. ท่าโพธิ์ 
อ.เมือง จ.พิษณุโลก 65000 
โทรศัพท์ : (66) 055-007479, (66) 093-1307778 
อีเมล : kosmein_natural@hotmail.com 

ผู้ให้ข้อมูล คุณฐิติญา แสนพันดร (ประธานกรรมการบริหาร) 

ความรับผิดชอบ ดูแล ประสานงานในการติดต่อลูกค้าตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า นอกจากนี้ยัง
เป็นอาจารย์พิเศษให้กับนิสิตคณะเภสัชศาสตร์ สาขาวิทยาศาสตร์
เครื่องส าอาง มหาวิทยาลัยนเรศวร ในด้านการส่งออกสินค้าเครื่องส าอาง
ไปจ าหน่ายยังต่างประเทศ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวปาริชาติ เพชรพุก 
วันเดือนปีเกิด 25 กันยายน พ.ศ. 2529 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2552: วิทยาศาสตรบัณฑิต (วิทยาศาสตร์

เครื่องส าอาง) มหาวิทยาลัยนเรศวร 
ต าแหน่ง Quality Assurance Supervisor  

บริษัท เซ็นทรัล วัตสัน จ ากัด 
 

ประสบการณ์ท างาน 2557-ปัจจุบัน Quality Assurance Supervisor 
บริษัท เซ็นทรัล วัตสัน จ ากัด 

 2554-2557 Product Evaluator 
บริษัท อินเตอร์เนชั่นแนล แลบบอราทอรีส์ จ ากัด 

 2553-2554 Research & Development Officer 
บริษัท รวินท์ อินเตอร์เนชั่นแนล คอสเมติค จ ากัด 
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