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บทคัดย่อ 

  งานวิจัยนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) รูปแบบธุรกิจและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัดลางสาดเพื่อ

ผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า และ 2) พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุง

ผิวหน้า โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วยการสัมภาษณ์วิสาหกิจชุมชนและผู้ประกอบการ 20 ราย และใช้

แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสารสกัดจากลางสาด           

ของผู้ประกอบการ ได้แก่ การมีใบรับรองคุณภาพ คุณสมบัติของสารสกัด กรรมวิธีการสกัด และราคา รูปแบบธุรกิจ

ที่เหมาะสมประกอบด้วยการจัดตั้งกลุ่มธุรกิจชุมชน โมเดลวิสาหกิจเพื่อสังคม และการบริหารจัดการในรูปแบบ

สหกรณ ์ด้านพฤตกิรรมผู้บรโิภค พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-50 ปี นิยมใชเ้ซรั่มแบบครมี วันละ 2 ครั้ง โดย

มีส่วนผสมของวิตามินต่าง ๆ เพื่อให้ความชุ่มชื้นแก่ผิว และลดจุดด่างดำ ปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
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เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือระคายเคือง อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ราคาและปริมาณ อยู่ในระดับมาก และด้านช่องทางการจำหน่ายซื้อง่ายและสะดวก อยู่ในระดับมาก 

ด้านส่งเสรมิการตลาด การลดราคาหรือโปรโมชัน ณ จุดจำหน่ายอยู่ในระดับมาก 

คำสำคัญ:  การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์เซร่ัมบำรุงผิว, พฤติกรรมผู้บริโภค, รูปแบบธุรกิจ, สารสกัดลางสาด   
 

Abstract 
 The objectives of this research were to study 1) business model and influence factors on purchasing 

Lansium domesticum extract for facial serum products and 2) consumer behavior and influence factors on 

purchasing Lansium domesticum extract facial serum products. The researcher conducted mixed-method research 

including interviewing 20 community enterprises and entrepreneur, and administering a questionnaire survey to 

400 participants. The findings revealed that key factors in entrepreneurs' decision to purchase Lansium domesticum 

extract included quality certification, extract properties, extraction methods, and price.  Suitable business models 

comprised community business groups, social enterprise models, and cooperative management structures. 

Regarding consumer behavior, most respondents were female, aged 41–50 years, who preferred using cream-

type serums twice a day, containing various vitamins for skin hydration and dark spot reduction.  People decided 

to buy commercial facial serums with Lansium domesticum extract based on three main factors: product qualities 

that did not cause allergic reactions or skin irritation were the most important; price and quantity were also very 

important; and approachable distribution channels were also important.  Promotions and discounts were also 

considered significant factors. 

Keywords: purchase decision, skin care serum product, consumer behavior, business model, lansium 

domesticum extract 

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
 อุตสาหกรรมเครื่องสำอางทั่วโลกกำลังเติบโตอย่างรวดเร็ว คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดเครื่องสำอางทั่วโลกจะ

แตะระดับ 3.64 แสนล้านดอลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 12.38 ล้านล้านบาทภายในปี 2573 เติบโตเฉลี่ยปีละ 4.2% 

เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ประมาณ 1.4 เท่า สอดคล้องกับตลาดเครื่องสำอางในประเทศไทยที่มีโอกาสเติบโตตามกระแส

โลก โดยคาดว่าจะมีมูลค่ากว่า 3.23 แสนล้านบาทในปี 2573 เติบโตเฉลี่ยปีละ 5.0% (ปี 2565-2573) เพิ่มขึ้นจาก         

ปี 2565 ประมาณ 1.5 เท่า อย่างไรก็ตาม โครงสร้างตลาดเครื่องสำอางไทยยังพึ่งพาการผลิตในประเทศเป็นหลัก คิด

เป็น 85% ของมูลค่าตลาด นำเข้าเพียง 15% เท่านั้น และเครื่องสำอางส่วนใหญ่จำหน่ายในประเทศ คดิเป็น 72% และ

ส่งออกเพียง 28% ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นกลุ่มที่มีมูลค่าตลาดสูงที่สุด คิดเป็นสัดส่วนกว่า 41% ของมูลค่าตลาด

เครื่องสำอางในประเทศ (THAIPUBLICA, 2566) นอกจากนี้ในปี 2564 HKTDC Research ผลสำรวจพฤติกรรมการใช้

จ่ายของผู้บริโภคชาวไทยพบว่าผู้บริโภคชาวไทย 81% มีแผนการใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสำอาง

และต้องการเห็นผลิตภัณฑ์ความงามแบบใหม่ตลอดเวลาโดยผู้บริโภค 41% วางแผนจะใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวและเครื่องสำอางมากขึน้ (THAIPUBLICA, 2566) 

 จากแนวโน้มดังกล่าว ประกอบกับเทรนด์เครื่องสำอางที่มาจากธรรมชาติตามกระแสเทรนด์รักษ์โลก และ

ความต้องการของผู้บริโภคในยุคหลังโควิด-19 ที่เน้นส่วนผสมจากธรรมชาติ ปลอดภัย และปราศจากสารเคมีที่เป็น
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อันตรายต่อผิวและสุขภาพ (non-toxic beauty) และกระบวนการผลิตเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงเป็นโอกาสสำคัญใน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เซรั่มจากสารสกัดลางสาดเพื่อการจำหน่ายเชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีผลการ วิจัย      

ที่แสดงถึงประสิทธิภาพและความพึงพอใจของผู้ใช้ต่อผลิตภัณฑ์เซรั่มลางซาน่า (langsana) ที่พัฒนามาจากสารสกัด

เปลือกลางสาด ซึ่งเป็นวัสดุที่เหลือใช้จากกระบวนการผลิตเนื้อน้ำลางสาดแช่แข็งของเกษตรกรกลุ่มวนเกษตรอินทรีย์

พีจเีอสอุตรดิตถ ์โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์สารสกัดจากเปลือกลางสาด ได้มีการทดสอบในอาสาสมัครที่มีผิวหน้าปกติ 

ไม่มีความหมองคล้ำ และไม่มีอาการแพ้เครื่องสำอางเป็นระยะเวลา 28 วัน  พบว่าการทดสอบหลังใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้

ผิวกระจ่างใส และอาสาสมัครยังมีความพึงพอใจโดยรวมด้านกลิ่น สีเนื้อสัมผัสดี ไม่เหนียวเหนอะหนะ เนื้อบางเบา

และซึมเร็ว และมีความพึงพอใจกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และมีความสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์  รวมถึงการแนะนำ

ต่อให้เพื่อน (ปิยวรรณ ปาลาศ, 2563) จากข้อมูลการเติบโตของตลาดเครื่องสำอางในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงสนใจ

ศึกษารูปแบบธุรกิจ พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัด

ลางสาดเชิงพาณิชย์ เนื่องจากยังมีช่องว่างในการพัฒนาเครื่องสำอางที่มีคุณภาพสูง ปลอดภัย และตอบสนองความ

ต้องการของผู้ใช ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ การศึกษานี้มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายตลาดระดับล่าง

และกลาง เพื่อส่งเสริมให้เกษตรกรกลุ่มวนเกษตรอินทรีย์พีจีเอสอุตรดิตถ์มีรายได้เพิ่มขึ้น  และกระจายสู่ชุมชน               

ผ่านการผลิตสินค้าคุณภาพดีสำหรับการบริโภคในท้องถิ่น ทั้งนี้ ผลประโยชน์ที่เกิดขึ ้น ควรมุ่งเน้นการกระจาย               

สู ่เกษตรกรผู้บุกเบิกการอนุรักษ์ลางสาด และริเริ ่มแนวคิดการผลิตที่มีคุณภาพควบคู่กับการรักษาสิ่งแวดล้อม 

สอดคล้องกับวสิัยทัศนแ์ละรูปแบบธุรกิจที่ชุมชนต้องการ 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
 1. เพื่อศกึษารูปแบบธุรกิจและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัดลางสาดเพื่อผลิตภัณฑ์เซร่ัมบำรุง

ผิวหน้า 

            2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสาร

สกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดวิสาหกิจชุมชน (community enterprise) เป็นธุรกิจที่ดำเนินการโดยชุมชนเพื่อสร้างรายได้และพัฒนา

คุณภาพชีวิตของคนในชุมชน โดยอาศัยทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น (สำนักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย , 2548) 

วิสาหกิจชุมชนสามารถนำแนวคิดรูปแบบธุรกิจมาใช้ในการวิเคราะห์และออกแบบกิจกรรมต่าง  ๆ ได้แก่ การกำหนด

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การระบุกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ช่องทางการจัดจำหน่าย ความสัมพันธ์กับลูกค้า แหล่งรายได้ 

ทรัพยากรที่จำเป็น กิจกรรมหลัก พันธมิตรทางธุรกิจ และโครงสร้างต้นทุน เพื่อให้สามารถสร้างมูลค่า ส่งมอบมูลค่า 

และรักษามูลค่าได้อย่างยั่งยืน เมื่อวิสาหกิจชุมชนประสบความสำเร็จและมีความพร้อมมากขึ้น อาจพัฒนาไปสู่                

การเป็นวิสาหกจิเพื่อสังคม (social enterprise) ซึ่งเป็นองคก์รที่มีเปา้หมายทางสังคมเป็นหลัก โดยการดำเนินธุรกิจเพื่อ

สร้างรายได้และนำผลกำไรไปใช้ในการแก้ไขปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ  

ขนาดย่อม, 2561) การพัฒนาเป็นวิสาหกิจเพื่อสังคมยังคงต้องใช้แนวคิดรูปแบบธุรกิจในการออกแบบกิจกรรมต่าง ๆ 

เช่นเดียวกับวิสาหกจิชุมชน แต่จะมุง่เน้นการแก้ปัญหาสังคมเป็นเป้าหมายหลัก 

แนวคิดรูปแบบธุรกิจ (business model) เป็นแนวคิดที่อธิบายถึงวิธีการที่องค์กรสร้างมูลค่า ส่งมอบมูลค่า 

และรักษามูลค่านั้นไว้ (Osterwalder & Pigneur, 2010) เรียกว่า business model canvas ประกอบด้วย องค์ประกอบ
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หลัก 9 ประการ ได้แก่ 1) กลุ ่มลูกค้าเป้าหมาย 2) คุณค่าที ่เสนอให้ลูกค้า 3) ช่องทางในการส่งมอบคุณค่า                 

4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 5) กระแสรายรับ 6) ทรัพยากรหลัก 7) กิจกรรมหลัก 8) หุ้นส่วนหลัก และ 9) โครงสร้าง

ต้นทุน โดยแนวคิดนีส้ามารถนำมาประยุกต์ใช้กับวิสาหกจิชุมชนและการพัฒนาไปสูว่ิสาหกจิเพื่อสังคม  

 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มเลือกซื้อ ใช้ 

และจัดการหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการและความ

ปรารถนา (Solomon, 2017; Hoyer et al., 2013) นอกจากนี้ ยังรวมถึงการศึกษากระบวนการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับ

การประเมิน การจัดซื้อ การใช ้และการจัดการหลังการใชส้ินค้าและบริการ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 

 Schiffman & Kanuk (2007) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ  และ               

การกระทำของบุคคลในการประเมิน การซื้อ การใช้ และการจัดการหลังการใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ โดยปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม วัฒนธรรม ค่านิยม 

ประเพณี 2) ปัจจัยทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล อายุ วงจรชีวิต

ครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการดำเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตน 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา การจูงใจ      

การรับรู ้การเรยีนรู ้ความเชื่อและทัศนคติ (Kotler & Armstrong, 2018)  

 แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix)  ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลและการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ได้มีการปรับเปลี่ยนไปจากแนวคิดดั้งเดิมเพื่อรองรับความท้าทายใหม่  ๆ นักวิชาการหลายท่านได้นำเสนอแนวคิด           

ส่วนประสมการตลาดในรูปแบบใหม่ ดังนี ้  (Kotler et al., 2019) นำเสนอ “ส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่” 

ประกอบด้วย 4C's ได้แก่ co-creation, currency, communal activation และ conversation นอกจากนี้ (Bradley et al., 

2022) ยังได้นำเสนอ “ส่วนประสมการตลาดเพื่อความยั่งยืน” หรือ sustainable marketing mix ประกอบด้วย product, 

price, place, promotion, personnel, process, physical evidence, policies และpartnerships เน้นการบูรณาการ

ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาลให้เข้ากับการดำเนินงานทางการตลาด แนวคิดเหล่านี้มีความ

สอดคล้องกับหลักการของวิสาหกิจเพื่อสังคม (social enterprise) ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างคุณคา่ทางสังคมควบคู่ไปกับการ

สร้างมูลคา่ทางเศรษฐกจิ (Defourny & Nyssens, 2010)  

 แนวคิดการตัดสินใจซื้อ Kotler & Armstrong (2018) ได้นำเสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 

ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรม

หลังการซื้อ แนวคิดนี้ให้ภาพรวมที่ครอบคลุมและเข้าใจง่าย เหมาะสำหรับการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อใน

ภาพกว้าง ในขณะที่ (Schiffman & Wisenblit, 2019) ได้พัฒนาโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยทางจิตวิทยามากขึ้น โดยแบ่งกระบวนการเป็นสามส่วนหลัก คือ ปัจจัยนำเข้า กระบวนการ และผลลัพธ์ แนวคิด

นี้ช่วยให้เข้าใจถึงอิทธิพลของปัจจัยภายในจิตใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ชัดเจนยิ่งขึ้น (Solomon, 

2017) นำเสนอมุมมองที่แตกต่างออกไป โดยเน้นความสำคัญของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม และสังคม ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แนวคิดนี้ช่วยให้ตระหนักถึงบริบทแวดล้อมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ      

ซึ่งอาจแตกต่างกันไปในแต่ละสังคมหรือวัฒนธรรม (Loudon & Della Bitta, 1993) ได้จำแนกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซื้อออกเป็นสามกลุ่มหลัก ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยทางสังคม ทำให้สามารถ

วิเคราะห์อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อได้อย่างเป็นระบบมากขึ้น และ Engel et al. (1995) ได้พัฒนาโมเดล EKB          

ซึ่งอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอน เริ่มจากการรับรู้ปัญหาไปจนถึงการประเมินผลหลังการซื้อ โมเดลนี้มี

ความละเอียดและครอบคลุม โดยเน้นความสำคัญของการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอนของการ

ตัดสินใจ  
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             จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปไดว้่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า ได้แก่ 

1) คุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Azhani et al., 2022; Park & Lee, 2014; Kim et al., 2023) 2) ราคา

และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Azhani et al., 2022; Kim et al., 2023) และ 3) การรับรู้คุณค่าสินคา้ ความไว้วางใจ และ

ความผูกพันกับตราสินค้า (Loureiro et al., 2021) ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องสำอาง 

ความชอบที่ได้รับอิทธิพลจากอายุ เพศ และความถี่ของการซื้อ (RajyaLakshmi, 2023) และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในช่วงระยะเวลาการขายที่ลดราคาและให้ความสำคัญกับเครื่องสำอางธรรมชาติ

และมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์เมื่อซื้อเครื่องสำอาง (Ko et al., 2022) โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวหน้าจากธรรมชาติ ได้แก่ 1) ความพึงพอใจด้านความรู้สึกจากการใช้ผลิตภัณฑ์มีผลต่อความเชื่อมั่นด้าน

สิ่งแวดล้อม (Hoang Cuu Long et al., 2024) 2) ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนำไปสู่ความรู้สึก

รับผิดชอบในการใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ (Hoang Cuu Long et al., 2024) โดยมีแนวทางการส่งเสริมการตลาดสำหรับ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าจากธรรมชาติ ประกอบด้วย การสร้างความพึงพอใจด้านความรู้สึกให้แก่ผู้บรโิภค (Hoang Cuu 

Long et al., 2024) และการให้ความรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมเพื่อกระตุ้นความเชื่อมั่นและบรรทัดฐานจริยธรรมในการรักษา

สิ่งแวดล้อม (Hoang Cuu Long et al., 2024) งานวิจัยเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพ ความปลอดภัย ราคา 

และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับผลิตภัณฑ์จาก

ธรรมชาติ ความรู้สึกและความเชื่อมั่นด้านสิ่งแวดล้อมมีบทบาทสำคัญในการกระตุ้นความตั้งใจซื้อ 

 

กรอบแนวคดิของการวิจยั  
     ตัวแปรตน้      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  
           การดำเนินการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวจิัยเชิงปริมาณ 

           1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

     1.1 ประชากรที่ศึกษาประกอบด้วย ผู้ประกอบการ 20 ราย ประกอบด้วย กลุ่มวิสาหกิจชุมชน 9 ราย  

จดทะเบียนพาณชิย์ประเภทบุคคลธรรมดา 1 ราย จดทะเบียนบริษัท จำกัด 10 ราย และสมาชกิกลุ่มวิสาหกิจชุมชนวน

เกษตรอินทรยี์พจีีเอสอุตรดิตถ ์10 ราย ใชว้ิธีเลือกแบบเจาะจง และวิธกีารสโนว์บอล 

     1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใชผ้ลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนที่

แน่นอน (Roscoe, 1975) ดังนั้นจึงใช้วิธีการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (Yamane, 1967) ความคลาด

เคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ .05 ระดับความเชื่อมั่น 95% (Krejcie & Morgan, 1970) กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา

-  ล ั กษณะทางประชากรศาสต ร์  

- พฤติกรรมการใช้เซรั ่มบำรุงผิวหน้า 

- ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 

- การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุง

ผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ 

- ความสนใจในผลิตภัณฑ์เซรั ่มจาก 

สารสกัดลางสาด 
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จำนวน 400 ตัวอย่าง ใชว้ิธีสุ่มตัวอยา่งโดยบังเอิญ  

            2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

    แบบสัมภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง ได้แก่ ส่วนที่ 1 ลักษณะการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการ ส่วนที่ 2 ปัจจัย

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัดจากลางสาด และสัมภาษณ์กลุ่มวิสาหกิจชุมชนวนเกษตรอินทรีย์พีจีเอสอุตรดิตถ์      

ใช้การประชุมกลุ่มย่อย (focus group) และแบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์เซรั่ม

บำรุงผิวหน้า ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซร่ัมบำรุงผิวหน้า  

           3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยเชงิคุณภาพ ใชว้ิธีการสัมภาษณผ์ู้ประกอบการผลิตและจำหน่ายเครื่องสำอางประเภทสารสกัด 

จากธรรมชาติ ทางโทรศัพท์เนื่องจากสถานการณโ์ควิด-19 และการวิจัยเชงิปรมิาณใช้แบบสอบถาม 

           4. การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิจัยเชิงคุณภาพนำข้อมูลจากการศึกษาดูงานและประชุมกลุ่มย่อย นำมาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา

(content Analysis) และสรุป สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมทางสถิติเพื ่อหาความถี่ 

(frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation: S.D.)           

เพื่ออธบิายความคดิเห็น และนำมาแปลความหมายระดับคะแนนความคดิเห็น ตามคะแนนเฉลี่ย (กัลยา วานิชย์บัญชา

, 2540) ดังนี ้

            คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00  หมายความว่า มีระดับความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50  หมายความว่า มีระดับความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50  หมายความว่า มีระดับความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50  หมายความว่า มีระดับความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50  หมายความว่า มีระดับความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

  

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย วัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบธุรกิจและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัดลางสาดเพื่อ

ผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัด

ลางสาดเพื่อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า พบว่าส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่มีบุคลากร 5-25 คน และมีทุน                  

จดทะเบียนตั้งแต่ 5 แสนบาทขึ้นไป โดยจำหน่ายสินค้ากลุ่มเครื่องสำอางมากกว่า 10 ชนิด ผู้ประกอบการนิยมใช้

สมุนไพรท้องถิ่นเป็นส่วนผสมหลักและผลิตสารสกัดเอง เพื่อควบคุมการผลิตและจำหน่าย แม้บางรายสั่งซื้อสารสกัด

จากต่างประเทศและจ้างโรงงานพัฒนาสูตรผลิตภัณฑ์ ปกตใิชส้ารสกัดจากวัตถุดิบทอ้งถิ่น ประมาณ 100 กิโลกรัมต่อ

ปี แต่ในช่วงโควิด-19 ทำให้ปริมาณการใช้ลดลงครึ่งหนึ่ง ด้านการจ้างงาน มักเป็นไปตามรอบการผลิต และหากมี                

การจ้างผลิตจะคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่าย เมื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 

สามารถอธบิายได้ดังนี้ 

           1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) พบว่าปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื ้อคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และ

กระบวนการผลิต โดยสารสกัดธรรมชาติต้องมีความโดดเด่นในด้านต่าง ๆ ได้แก่ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ความแปลกใหม่และความแตกต่าง การใช้วัตถุดิบภายในท้องถิ่น สร้างเอกลักษณ์ชุมชน การทำวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง กระบวนการสกัดแบบธรรมชาติ 100% และการใชเ้ทคนคิ นวัตกรรมเพื่อสร้างจุดขาย 
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              การจัดการวัตถุดิบเป็นประเด็นสำคัญ เนื ่องจากลางสาดเป็นพืชตามฤดูกาลที่ออกผลปีละครั ้ง จึง

จำเป็นต้องมีแผนรองรับ โดยคาดการณ์ปริมาณผลผลิตประจำปีและกำหนดวิธีการเก็บเกี่ยวที่เหมาะสม ซึ่งมีผลต่อ

คุณภาพและประสิทธภิาพของสารสกัด 

              มาตรฐานผลิตภัณฑ์มีความสำคัญ โดยต้องมีใบรับรองคุณภาพสินค้า (COA) สำหรับสารสกัดหรือสาร              

ตั้งต้น รวมถงึใบรับรองสำหรับวัตถุดิบบางรายการ เช่น ตัวขึ้นรูป นอกจากนี ้ส่วนผสมที่เกิน 1% ต้องมีการขออนุญาต

จากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา การเลือกซื้อสารสกัดควรศึกษาข้อมูลจากนักวิชาการและการอบรม 

ทดลองใช้กอ่นตัดสินใจซื้อ และเปรยีบเทยีบกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยบรษิัท 

           กรณีศึกษาสารสกัดจากลางสาดแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการยังไม่สนใจเนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ขาด

การเผยแพร่ผลงานวิจัยและการรับรองที่ชัดเจน จึงควรหาคุณสมบัติเด่นที่แตกต่างและทำการทดสอบการใช้งานให้

เห็นผลก่อน ลักษณะของสารสกัดควรเป็นของเหลว ไม่มีการเติมสีหรือกลิ่น เนื่องจากเป็นสารตัง้ต้นสำหรับการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ต่อไป การทำให้เป็นผงหรือสเปรย์ดราย มีต้นทุนสูงกว่าแบบของเหลว บรรจุภัณฑ์ควรเป็นขวดสีชาหรือ        

ขวดแก้ว ขนาด 1 กิโลกรัม 1 ลิตร หรือ 500 มิลลิลิตร ขวดอะลูมิเนียมเป็นทางเลือกที่ดีเพราะกันแสงและไม่แตกง่าย 

ซึ่งชว่ยลดความเสี่ยงในการขนส่งและต้นทุนการประกันสินคา้ 

2. ราคา (price) การกำหนดราคาของสารสกัดธรรมชาติที่ผลิตเอง จะกำหนดราคาตั้งแต่หลักร้อยจนถึง                   

หลักหมื่น เช่น สารสกัดมะไฟจีน สารสกัดโปรตีนรังไหม ราคาประมาณ 3,000-4,000 บาท และสารสกัดอื่น ๆ ตาม

ทอ้งตลาด ราคาประมาณ 2,000 – 3,000 บาท การผลิตสารสกัดจากธรรมชาติจะรวบรวมวัตถุดิบภายในท้องถิ่นและ

จังหวัดใกล้เคยีง ทำให้ต้นทุนผลิตลดลง ทัง้นี้ราคาสารสกัดจะผันแปรตามระยะเวลามีหลายราคาขึน้อยู่กับวัตถุดิบ 

 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (place) เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สารสกัดจาก

ธรรมชาติ จากการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อมีแนวโน้มเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทโดยตรง แทนที่จะซื้อผ่านเว็บไซต์ โดยมี

เหตุผลหลักคือความน่าเชื่อถือและการรับประกันสินค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อจะตรวจสอบความมีตัว ตนและ

ความมั่นคงของบรษิัท เพื่อให้มั่นใจว่าจะได้รับการรับประกันสินค้าและสามารถติดต่อสื่อสารได้สะดวกหากเกิดปัญหา 

ในกรณีที่ไม่ได้ผลิตสารสกัดเอง ผู้ประกอบการจะให้โรงงานรับจ้างผลิตเป็นผู้เลือกและติดต่อกับบริษัทที่จำหน่ายสาร

สกัดจากธรรมชาติ ทั้งในและต่างประเทศ เนื่องจากโรงงานมีความเชี่ยวชาญและมีฐานข้อมูลผู้ขายอยู่แล้ว ซึ่งช่วยลด

ปัญหาในการสั่งซื้อ 

            สำหรับการสั่งซื้อภายในประเทศ ปัจจัยในการเลือกร้านค้า ประกอบด้วย 1) การรับประกันคุณภาพของ

วัตถุดิบ 2) ราคาท่ีเหมาะสม 3) นโยบายการคืนสินคา้ท่ีมปีัญหา และ 4) ความนา่เชื่อถือของบรษิัท 

            นอกจากนี ้การตรวจสอบคุณภาพวัตถุดิบยังเป็นขั้นตอนสำคัญ โดยมีการส่งตัวอย่างไปตรวจสอบที่ห้อง 

ปฏิบัติการเป็นระยะ เพื่อสรา้งความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

            โดยสรุป ชอ่งทางการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพควรเน้นความน่าเชื่อถือ การรับประกันคุณภาพ และความ

สะดวกในการติดต่อสื่อสาร เพื่อสรา้งความมั่นใจให้กับผู้ซื้อและส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) เนื่องจากสารสกัดผลิตจากวัตถุดิบท้องถิ่น บางชนิดหายากจึงกำหนด

ราคาค่อนข้างสูง ยกเว้นการนำสารสกัดมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การแถมและ

การส่งฟร ีโดยจะไม่ลดราคาสนิคา้ 

            สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสารสกัดจากลางสาดของผู้ประกอบการที่ผลิตผลิตภัณฑ์กลุ่ม

เครื่องสำอาง ได้แก่ การมีใบรับรองคุณภาพสารสกัด คุณสมบัติของสารสกัด กรรมวิธีการสกัดและราคาสารสกัด  

             จากการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การศึกษาดูงานและประชุมกลุ่มผู้ผลิตวนเกษตรอินทรีย์ พีจีเอส จ.อุตรดิตถ์ 

และวิเคราะห ์สรุปแนวทางการพัฒนาธุรกิจสารสกัดจากลางสาดเพื่อการจำหน่ายเชิงพาณิชย์ ดังนี้ 



 

23 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร, 5(1), 2568 

             1. การบริหารจัดการธุรกิจ ควรเน้นการรวมกลุ่มและรับสมัครสมาชิก เพื่อผลิตสารสกัดธรรมชาติจาก

ลางสาดและจำหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ โดยมุ่งเน้นการกระจายสินค้าและสร้างพันธมิตร

ทางธุรกิจ 

  2. การจัดการวัตถุดิบเป็นประเด็นสำคัญ เนื ่องจากลางสาด เป็นผลไม้ตามฤดูกาลจึงควรจัดทำแผน             

การจัดซื้อวัตถุดิบ เพราะวัตถุดิบอาจไม่เพียงพอต่อการผลิตสารสกัดจากลางสาด คาดการณ์ปริมาณผลผลิต และ

ขยายเครือข่ายผู้ผลิตวัตถุดิบ เพื่อควบคุมคุณภาพ พร้อมทั้งกำหนดมาตรฐานวัตถุดิบ วิธีการตรวจสอบคุณภาพและ

การจัดเก็บที่เหมาะสม 

  3. การพัฒนาผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์บำรุงผิว โดยใช้คุณสมบัติเด่นของสารสกัดจากลางสาดที่มีสาร

ออกฤทธิ์ที่สำคัญสามารถลดความหมองคล้ำของสีผิวและฤทธิ์ต้านการอักเสบ และใช้บริการผู้รับจ้างผลิต (Original 

Equipment Manufacturing: OEM) ในกระบวนการผลิต ควรวางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย โดยศึกษา

ความตอ้งการของตลาดผ่าน google trends  

  4. การกำหนดราคาขายปลีกผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้า ควรบวกกำไร 200-300 % โดยพิจารณาต้นทุน

ผลิตภัณฑ์ประกอบ ส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายในท้องตลาดจะบวกกำไรเพิ่มถึง 400-500% และจัดทำราคาขาย

ส่งสำหรับสมาชกิ 

  5. กลยุทธ์การตลาด ควรพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์และผ่านตัวแทนจำหน่าย โดยใช้ระบบตัวแทน

จำหน่ายเพื่อสนับสนุนการขายออนไลน์ การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ควรเป็น “สินค้าคุณภาพดี ราคาปานกลาง” 

มุ่งเน้นกลุ่มเปา้หมายแบบ mass market และสร้างแบรนด์ชุมชน เพื่อเพิ่มการรับรู ้ 

  6. แผนการสง่เสรมิการขาย ควรสร้างการรับรู้ถึงคุณสมบัตขิองสารสกัด ใชแ้ผนกลยุทธก์ารแถมและการส่ง

ฟร ีโดยไม่ลดราคาสินคา้ และแจกตัวอย่างสินค้าเพื่อการทดลองใช้  

 สรุปรูปแบบธุรกจิผลิตภัณฑ์จากสารสกัดลางสาดในการจำหน่ายเชิงพาณชิย์ ดังนี้ 

            1. การจัดตั ้งกลุ ่มธุรกิจชุมชน โดยการระดมเงินทุนจากสมาชิกเน้นกระบวนการมีส่วนร่วมจากทุก  

ภาคส่วน ได้แก่ กลุ่มเกษตรกร นักวิจัย ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดอุตรดิตถ์ จำกัด เพื่อ

ทำธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของชุมชนที่ใช้กระบวนการผลิตที่กลุ่มฯ ดำเนินการได้และมีความเป็นไปได้ทางการตลาด 

โดยเลือกผลิตภัณฑ์ตามผลการศกึษาวิจัยและการทดสอบตลาด 

             2. การใช้โมเดลธุรกิจรูปแบบวิสาหกิจเพื่อสังคม (Social Enterprise: SE) และจัดทำแผนธุรกิจ โดยเป็น

องค์กรที่มุ่งแก้ไขปัญหาสังคมหรือสิ่งแวดล้อมไปพร้อม ๆ กับการสร้างผลกำไร ( for-profits) เพื่อให้ธุรกิจชุมชน

สามารถดำเนินกจิการไปได้อยา่งยั่งยืนและสร้างผลลัพธท์างสังคมอยา่งเป็นรูปธรรม  

             3. การใช้แนวทางการบริหารจัดการในรูปแบบของสหกรณ์ที่มีสมาชิกเป็นเจ้าของร่วมกัน โดยการรวมคนที่

มีความเชื่อ แนวคิด ทัศนคติที่คล้ายหรือเหมือนกันมาร่วมกันพัฒนาธุรกิจชุมชน มีเอกลักษณ์สมาชิกกลุ่มร่วมเป็น

ผู้บริหารงานเพื่อประโยชน์แก่สมาชิก นอกเหนือจากกำไร ทำให้สมาชิกมีความพึงพอใจได้รับผลประโยชน์อย่าง 

เท่าเทียมกัน ภายใตห้ลักการแนวปฏิบัต ิคือ หลักศีลธรรม ความสามัคคี ประชาธปิไตย ความเสมอภาคและการพึ่งพา

ตนเอง และมีความรับผิดชอบต่อตนเอง เน้นการรว่มมือสู่เปา้หมายของธุรกิจชุมชน 
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ภาพที่ 2 Business Model Canvas “ผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาด” 

 

 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ ดำเนินการสำรวจกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า ลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (89.75%, n=359) และเพศชาย (10.25%, n=41) กลุ่มอายุหลักคือ 41-

50 ปี (42.50%, n=170), 21-30 ปี (29%, n=116), และ 31-40 ปี (19.75%, n=79) อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

(25%, n=100), พนักงานบริษัทเอกชนและนิสิต/นักศึกษา (18% เท่ากัน, n=72) 

 พฤติกรรมการใช้เซรั่มบำรุงผิวหน้า พบว่า อายุเริ่มใช้ต่ำกว่า 20 ปี (38.25%, n=153), 20-25 ปี (35.40%, 

n=138), และ 25-30 ปี (16.50%, n=66) โดยแบรนด์ท่ีนยิมใช ้ได้แก่ นีเวียวซิาจ (11%, n=81), สมูทอี (8.9%, n=67), 

และโอเลย์ (7.4%, n=56) 

 ส่วนใหญ่นิยมใช้แบบครีม (51.5%) รองลงมาคือแบบเจล (31.5%) และแบบน้ำ (14.2%)  โดยมีความถี่ใน 

การใช้วันละ 2 ครั้ง (65%) วันละครั้ง (23.8%) นาน ๆ ครั้ง (5.4%) และมากกว่าวันละ 2 ครั้ง (4.6%) ขนาดบรรจุที่

นิยมคือ 10-20 มล. (25%) 21-30 มล. (21.5%) และขนาด 41-50 มล. และมากกว่า 50 มล. มีสัดส่วนเท่ากัน 

(19.2%)  

 สารเพิ่มประสิทธิภาพในเซรั่มบำรุงผิวหน้าที่ใช้อยู่ ได้แก่ วิตามินต่าง ๆ เช่น วิตามินซี วิตามินอี (69.2%)   

สารเสริมสร้างคอลลาเจน (42%) สารต้านอนุมูลอิสระ (33.5%) และสารสกัดจากธรรมชาติ เช่น ว่านหางจระเข้ 

(31.5%)  

 เหตุผลหลักในการใช้เซรั่มบำรุงผิวหน้า คือ ให้ความชุ่มชื้น (73.5%) ลดจุดด่างดำหรือหมองคล้ำ (65%)     

ให้ผิวกระจ่างใส (63.5%) และลดริ้วรอย (53.8%) ปัญหาที่พบในการใช้เซรั่มบำรุงผิวหน้า ได้แก่ ราคาแพง (54.2%) 

รูส้ึกวา่ผิวมันภายหลังทา (27.3%) ขณะท่ี 30% ไม่พบปัญหา 
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 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ พบว่า ด้าน

ราคาและปริมาณ รวมถึงช่องทางการจำหน่าย มีอิทธิพลสูงสุดเท่ากัน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.37 แต่มีค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) ต่างกันเล็กน้อยที่ .69 และ .73 ตามลำดับ รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D.=  

.85) ตามด้วยด้านกระบวนการ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.00 (S.D.= .93) ด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D.= .88) 

และด้านบุคคล มีค่าเฉลี่ย 3.78 (S.D.= .91) เมื่อวิเคราะห์รายประเด็นพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์เซร่ัมบำรุงผิวหน้าสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์ไมก่อ่ให้เกิดการแพ้หรือระคายเคือง โดยมีคา่เฉลี่ย 4.65 (S.D.= .66) 

รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติให้ความชุ่มชื้น มีค่าเฉลี่ย 4.58 (S.D.= .59) และผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติลดริ้วรอย 

มีคา่เฉลี่ย 4.51 (S.D.= .68) ตามลำดับ รายละเอียดแสดงในตาราง 1   

 

ตาราง 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซร่ัมบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชิงพาณชิย์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสาร

สกัดลางสาดเชิงพาณชิย์ 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ความสำคัญ 

ไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือระคายเคือง 4.65 .66 มากท่ีสุด 

มีคุณสมบัติให้ความชุ่มชื่น 4.58 .59 มากท่ีสุด 

มีคุณสมบัติลดริ้วรอย 4.51 .68 มากท่ีสุด 

มีคุณสมบัติให้ผวิกระจ่างใส 4.48 .71 มาก 

ส่วนผสมของสารจากธรรมชาติ 4.43 .75 มาก 

ราคาและปรมิาณ 4.37 .69 มาก 

หาซื้อง่ายและสะดวก 4.37 .73 มาก 

การลดราคาหรือโปรโมชัน ณ จุดจำหน่าย 4.17 .85 มาก 

ชื่อเสียงของตราสินคา้ 4.10 .81 มาก 

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ (น้ำ เจล และครีม) 4.08 .90 มาก 

บรรจุภัณฑ์สวยงามและสะดวกต่อการใช้ 4.07 .82 มาก 

กลิ่นของเซรั่ม 4.04 .87 มาก 

การอ่านรีววิผลจากการใช้ในอินเทอร์เน็ต 4.00 .93 มาก 

การให้คำแนะนำของพนักงานขาย 3.83 .89 มาก 

การที่มีคนรู้จักแนะนำให้ใช ้ 3.72 .92 มาก 

การโฆษณา 3.67 .84 มาก 

สีของเซรั่ม 3.50 .96 ปานกลาง 

   

 จากตาราง 1 จากผลตอบแบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจาก 

สารสกัดลางสาดเชิงพาณิชย์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือระคายเคือง อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 

4.65, S.D. = .66) ด้านราคาและปริมาณ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.37, S.D. = .69) ด้านช่องทางการจำหน่ายหาซื้อ

ง่ายและสะดวก อยู่ในระดับมาก ( X = 4.37, S.D. = .73) ด้านส่งเสริมการตลาด การลดราคาหรือโปรโมชัน ณ จุด

จำหน่ายอยู่ในระดับมาก ( X = 4.37, S.D. = .73)   
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การอภิปรายผล  
 ผลการวิจัยชี ้ให้เห็นว่ารูปแบบธุรกิจที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์เซรั ่มบำรุงผิวหน้าเพื่อการจำหน่าย                  

เชิงพาณิชย์ คือ การดำเนินการในรูปแบบวิสาหกิจเพื่อสังคม (Social Enterprise: SE) ซึ่งเป็นโมเดลธุรกิจที่มีศักยภาพ

ในการสร้างความยั่งยืนและผลกระทบเชิงบวกต่อชุมชน วิสาหกิจเพื่อสังคมมีลักษณะเด่นคือการผสมผสานระหว่าง

การแก้ไขปัญหาสังคมหรือสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการสร้างผลกำไร (for-profits) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของรัตพงษ์ 

สอนสุภาพ และบุญสม เกษะประดิษฐ ์(2561) ที่เน้นย้ำความสำคัญของนวัตกรรมทางสังคม (social innovation) ในการ

ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกให้กับสังคม การนำรูปแบบนี้มาใช้กับธุรกิจผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจะช่วยให้

วิสาหกิจชุมชนสามารถดำเนินกจิการได้อย่างยั่งยืนและสร้างผลลัพธท์างสังคมที่เป็นรูปธรรม 

 การบริหารจัดการในรูปแบบสหกรณ์เป็นอีกหนึ่งกลไกสำคัญที่สนับสนุนความสำเร็จของวิสาหกิจเพื่อสังคม 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของประเทศไทย การดำเนินการในลักษณะนี้จะช่วยสร้างความรับรู้และความตระหนัก   

ของสังคม (culture) ต่อบทบาทและภารกิจของวิสาหกิจเพื่อสังคม ซึ่งมุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาและพัฒนาสังคมผ่าน

ช่องทางธุรกิจ นอกจากนี้ การกำหนดเป้าหมายทางสังคมที่ชัดเจนเป็นจุดเริ่มต้นที่สำคัญในการดำเนินงานของ

วิสาหกิจเพื่อสังคม สอดคล้องกับแนวคิดของเรืองเกียรติ สุวรรณโนภาส และคณะ (2561) ที่เน้นการสร้างสมดุล

ระหว่างผลตอบแทนทางเศรษฐศาสตร์และคุณค่าทางสังคม ในกรณีของธุรกิจผลิตภัณฑ์เซรั่มลางสาด การสร้าง

โอกาสการทำงานในท้องถิ่นไม่เพียงแต่จะสร้างรายได้ให้กับชุมชน แต่ยังส่งเสริมคุณภาพชีวิตโดยให้คนในชุมชนได้อยู่

ใกล้ชิดกับครอบครัว ซึ่งถือเป็นการสรา้งคุณค่าทางสังคมที่สำคัญ เป็นการส่งเสริมการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน โดยใช้

นวัตกรรมทางสังคมเป็นเครื่องมือในการสร้างความเปลี่ยนแปลงเชิงบวก ทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคมของชุมชน

ทอ้งถิ่น 

 พฤติกรรมการใช้เซรั่มบำรุงผิวหน้า ด้านอายุของผู้บริโภค พบว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี มีสัดส่วนมากที่สุด 

ชี้ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยทำงานและวัยผู้ใหญ่ตอนต้น ซึ่งอาจเป็นผลมาจากความ

ตระหนักในการดูแลผิวพรรณและความต้องการชะลอวัย และข้อมูลที่น่าสนใจคือผู้บริโภคส่วนใหญ่ เริ่มใช้เซรั่มบำรุง

ผิวตั้งแต่อายุยังน้อย โดยกลุ่มที่เริ่มใช้ตั้งแต่อายุต่ำกว่า 20 ปีมีสัดส่วนมากที่สุด ตามมาด้วยกลุ่มอายุ 20 -25 ปี 

สะทอ้นให้เห็นถึงแนวโน้มการใส่ใจดูแลผิวพรรณตัง้แต่วัยเยาว ์สอดคล้องกับปัจจัยท่ีมผีลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน

การซื้อเครื่องสำอาง ความชอบที่ได้รับอิทธิพลจากอายุ เพศ และความถี่ของการซื้อ (RajyaLakshmi, 2023) ซึ่งอายุ 

เป็นปัจจัยส่วนบุคคล (Kotler & Armstrong, 2018) ด้านของแบรนด์ที่ได้รับความนิยม นีเวียวิซาจ สมูทอี และโอเลย์ 

เป็นสามอันดับแรกที่ผู้บริโภคเลือกใช้เป็นประจำ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่นในแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและอยู่ในตลาด

มานาน การทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลเหล่านี ้  มีความสำคัญต่อนักการตลาดใน                   

การวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธภิาพ ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใชใ้นการพัฒนารูปแบบธุรกิจและปัจจัยมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์ซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดเชงิพาณิชย์ได้ 

  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าจากสารสกัดลางสาดของผู้บริโภค พบว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สอดคล้องกับคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Azhani et al., 

2022; Park & Lee, 2014; Kim et al., 2023) ส่วนรายประเด็น พบว่า ผลิตภัณฑ์ไมก่อ่ให้เกิดการแพ้หรือระคายเคืองมี

ผลมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในช่วงระยะเวลา การขายที่

ลดราคาและให้ความสำคัญกับเครื ่องสำอางธรรมชาติและมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์เมื ่อซื ้อเครื ่องสำอาง                      

(Ko et al., 2022) นอกจากนี้กนกพร ฐานะเจริญกิจ และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2560) กล่าวถึงคุณภาพที่รับรู้เป็น

ปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการเลือกซื้อ รวมถึงความรู้สึกของผู้บริโภคต่อประสิทธิภาพ ความปลอดภัย และมูลค่า  
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ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพที่สูงจะเพิ่มความเต็มใจของผู้บริโภคในการจ่ายเงินและความพึงพอใจต่อแบรนด์ ( Aaker, 

1991), (Zeithaml, 1988) เพราะความความภักดีต่อแบรนด์จะมีผลต่อการซื้อซ้ำ ทัง้นี้ปัจจัยดา้นราคาและปริมาณยังมี

ค่าเฉลี่ยระดับมาก เพราะราคาและภาพลักษณ์ตราสินค้ายังคงเป็นปัจจัยสำคัญ (Azhani et al., 2022; Kim et al., 

2023)  

 หากมีผลิตภัณฑ์จำหน่ายการตัดสินใจซื้อ และไม่แน่ใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ลางซาน่า (longsana) มีจำนวน

ใกล้เคียงกัน แสดงว่าผู้บริโภคไม่แน่ใจซึ่งอาจเกิดจาก ข้อมูลไม่เพียงพอ การเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น และความ

กังวลเกี่ยวกับคุณภาพและราคา รวมถึงปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น ความกังวลในการตัดสินใจ (Schiffman & Kanuk, 

2007) ตามทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปรียบเทียบและประเมินผลิตภัณฑ์จากประสบการณ์

ส่วนตัว ข้อมูลที่ได้รับ และความคิดเห็นจากผู้อื่น ความไม่แน่ใจสามารถเกิดขึ้นได้เมื่อข้อมูลที่ได้รับมีความขัดแย้งกัน

หรือไม่ชัดเจน (Engel et al., 1995) ดังนั้นหากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เข้าสู่ตลาดจำเป็นต้องมีการสื่อสารตลาดเพื่อสร้าง

การรับรู้ถึงเรื่องราว คุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือให้ข้อมูลเพิ่มเติม การรีวิวจากผู้ใช้คนอื่น การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และ

การให้คำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญ สามารถช่วยลดความไม่แน่ใจของผู้บริโภคได้ วิธีการนี้จะช่วยเพิ่มความมั่นใจและลด

ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) และการใชก้ลยุทธ์การตลาดดิจิทัล รวมถงึแคมเปญในสื่อสังคม 

การใช้ผู้มีอิทธิพล และโปรโมชันพิเศษมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งกลยุทธ์นี้จะช่วยให้สร้างการรับรู้ การมี

ส่วนรว่มและการทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์  

   

องค์ความรู้ใหม่  
 การพัฒนารูปแบบธุรกิจวิสาหกิจชุมชนโดยใช้โมเดลวิสาหกิจเพื่อสังคม เพื่อสร้างความยั่งยืนด้านสังคม 

เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม ภายใต้การขับเคลื่อนเศรษฐกิจสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (bio-circular-green economy) และ

เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (sustainable development goals) เป้าหมายที่ 1, 8 และ 12 โดยมีรูปแบบการพัฒนา

วิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุงผิวหน้าสารสกัดจากลางสาดเพื่อการจำหน่ายเชิงพาณิชย์ ดังภาพที่ 

3 

 
 

ภาพที่ 3 รูปแบบการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน  
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 สำหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมความงาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เซรั่มบำรุง

ผิวหน้าจากสารสกัดลางสาด ต้องพิจารณาถึงการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็นผู้หญิงวัย

ทำงาน รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์เพื่อแข่งขันกับแบรนด์ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วในตลาด นอกจากนี้ต้อง

พิจารณาการทำการตลาดเพื่อสร้างความตระหนักในการดูแลผิวตั้งแต่อายุยังน้อย ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม                

ของผู้บรโิภคท่ีพบในการวิจัยนี้  

  

ข้อเสนอแนะ  

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

1.1  ผลการวิจัยที่ได้วิสาหกิจชุมชนสามารถนำแนวทางดำเนินงานในรูปแบบวิสาหกิจเพื่อสังคมไปปรับใช้ 

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจ และใช้ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

1.2 สำหรับหน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่เกี่ยวข้อง สามารถใช้เป็นแนวทางในการกำหนดนโยบายและ

มาตรการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนและวิสาหกจิเพื่อสังคม 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 การพัฒนาต่อยอดจากงานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาที่ยั่งยืนของวิสาหกิจชุมชน

ในรูปแบบวิสาหกิจเพื่อสังคม และกลไกการพัฒนาวิสาหกิจเพื่อสังคมสำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน การวิจัย

ด้านกลยุทธ์การตลาดสื่อสังคมสำหรับผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าในแต่ละแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้าง              

การรับรูแ้ละกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และการวัดผลกระทบระยะยาวในการดำเนินงานในรูปแบบวสิาหกิจเพื่อสังคม 
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