
กลยทุธก์ารตลาดและรปูแบบของธรุกิจเบืÊองต้นของสินค้านวตักรรม 
ครีมทามือสาํหรบัวิถีชีวิตแบบอไจล ์ 

Marketing Strategies and Preliminary Business Model for Innovative 

Hand Cream Products Tailored to an Agile Lifestyle 

ธนัยช์นก นาควิโรจน์1  
คณะบรหิารธุรกจิและเทคโนโลยดีจิทิลั 

สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี Éปุ่ น 
กรุงเทพฯ 

thanchanok.nak@gmail.com

ธนัยมยั เจียรกลุ2*  
คณะบรหิารธุรกจิและเทคโนโลยดีจิทิลั 

สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี Éปุ่ น 
กรุงเทพฯ 

*Corresponding author : 

tanyamai@tni.ac.th  
 

บทคดัย่อ — การวิจยันีÊมีวตัถปุระสงค์เพืÉอ (1) วิเคราะห์พฤติกรรม
การซืÊอสินค้านวตักรรมครีมทามือ (2) ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดและ
รูปแบบธุรกิจเบืÊองต้นของสินค้านวัตกรรมครีมทามือ การวิจัยใช้
ระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ โดยวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิด้านอุตสาหกรรม
เครืÉองสําอางเทรนด์ความงามอย่างสะอาดปลอดภยั (Clean Beauty) 

และความงามทีÉสกัดจากธรรมชาติ (Bio-based Beauty) ร่วมกับการ
สมัภาษณ์เชิงลึกผู้หญิง Gen Y อายุ 29–44 ปี ทีÉอาศยัในเขตเมือง จาํนวน 
12 คน เพืÉอสาํรวจพฤติกรรมการใช้ครีมทามือ ความต้องการเชิงลึก กล
ยุทธ์ทางการตลาด ของสินค้านวตักรรมครีมทามือ ผลการศึกษาพบว่า 
ตลาดครีมทามือในไทยยงัขาดผลิตภณัฑ์ทีÉสอดคล้องกบัวิถีชีวิตแบบอ
ไจล์ และคุณสมบติัด้านสุขอนามยัระดบัสูง โดยกลุ่มตวัอย่าง 11 ใน 12 

คนให้ความสําคญัอย่างมากกบัคุณสมบติัมาตรฐานเกรดอาหารและ
ป้องกันแบคทีเรีย  นอกเหนือจากความชุ่มชืÊนและการซึมไว  เน้น
กลุ่มเป้าหมายทีÉ ครีมบาํรุงมือคุณภาพพรีเมียมในราคาทีÉจบัต้องได้  

(Affordable Premium) โดยเน้นนวตักรรมครีมบาํรงุมอืออลอินวนัพร้อม
การปกป้องสองเท่า (All in One Hand Cream with Double Protection+) 
ทีÉ รวมคุณสมบัติป้องกันแบคทีเรีย  ป้องกันมลพิษ และใช้วัตถุดิบ
มาตรฐานเกรดอาหาร  ด้วยสารสกัดจากธรรมชาติและเทคโนโลยี 
Encapsulation  

 

คาํสาํคญั — นวตักรรมครีมทามอื วิถีชีวิตแบบอไจล ์การตดัสินใจ
ซืÊอ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ABSTRACT — This research aimed to (1) analyze the purchasing 

behavior of innovative hand cream products and (2) study the 

marketing strategies and initial business models of innovative hand 

cream products. The research used a qualitative methodology, 

analyzing secondary data on the cosmetics industry, the Clean 

Beauty trend, and Bio-based Beauty, along with in-depth interviews 

with 12 Gen Y women aged 29–44 living in urban areas to explore 

their hand cream usage behavior, in-depth needs, and marketing 

strategies for innovative hand cream products. The results showed 

that the Thai hand cream market lacks products that align with an 

agile lifestyle and high hygiene properties. 11 out of 12 respondents 

placed great importance on food-grade and antibacterial properties, 

in addition to moisturizing and fast absorption. The target group is 

premium quality hand creams at affordable prices, focusing on 

innovative All in One Hand Cream with Double Protection+ that 

combines antibacterial, anti-pollution, and food-grade ingredients 

with natural extracts and Encapsulation technology. 

 

Keywords — Innovative Hand cream, Agility lifestyle, Purchase 

decision, Marketing mix strategy 

 

I. บทนํา 
สภาวะแวดลอ้มทางธุรกจิในปัจจุบนัตกอยู่ภายใตค้วามผนัผวนและ

ความไม่แน่นอนสูง หรอืทีÉเรยีกว่าสภาวะ BANI World ส่งผลใหว้ถิชีวีติ
ของผู้คนในสงัคมเมอืงเปลีÉยนแปลงไปสู่รูปแบบทีÉเน้นความคล่องตัว 
การปรบัตวัทีÉรวดเรว็ และการพึÉงพาเทคโนโลย ีหรอืทีÉเรยีกว่า "วถิชีวีติ
แบบอไจล์" (Agility Lifestyle) (ศศิมา สุขสว่าง , 2568) รูปแบบการ
ดําเนินชีวติดงักล่าวทําให้เส้นแบ่งระหว่างการทํางานและการใช้ชีวิต
ส่วนตวัหลอมรวมกนั (Work-Life Integration) ผูบ้รโิภคกลุ่มนีÊจงึมองหา
ผลติภณัฑท์ีÉไม่เพยีงแต่มปีระสทิธภิาพในการบํารุง แต่ตอ้งสามารถตอบ
โจทยด์า้นสุขอนามยัและความสะดวกสบายไปพรอ้มกนั 

อุตสาหกรรมเครืÉองสําอางในประเทศไทยถือเป็นอุตสาหกรรมทีÉมี
ศกัยภาพสูง โดยในปี 2567 สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า 
กระทรวงพาณิชย์ คาดการณ์ว่า ธุรกจิเครืÉองสําอางในประเทศไทยจะมี
มูลค่าถึง 2.81 แสนล้านบาท สูงกว่าปี 2566 ถึง 10.4% (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2567) โดยเฉพาะอย่างยิÉงหลงัการแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-
19 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดเ้ปลีÉยนมาใหค้วามสําคญักบัผลติภณัฑใ์นกลุ่ม 
"Clean Beauty" และ  "Wellness" มากขึÊน  ข้อมู ล จาก  Krungthai 

Compass (2567) ระบุว่าผู้บริโภคยุคใหม่ร้อยละ 62 ยินดีจ่ายเงิน
เพิÉมขึÊนสําหรบัผลิตภณัฑ์ทีÉระบุว่าปลอดภยัจากสารเคมอีนัตรายและ
เป็นมิตรต่อสิÉงแวดล้อม ในขณะทีÉตลาดโลชั Éนทามือหรือครีมทามือ 
(Hand Cream) ทั Éวโลกคาดว่าจะเตบิโตจาก 546.64 ล้านเหรยีญสหรฐั
ในปี 2566 เป็น 980 ล้านเหรยีญสหรฐัภายในปี 2573 โดยมอีตัราการ
เตบิโตเฉลีÉยต่อปีทีÉ 8.7% โดยเอเชยีแปซฟิิกถอืเป็นตลาดทีÉใหญ่ทีÉสุดใน
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ตลาดโลชั Éนทามอืและครมีทามอื มสี่วนแบ่งตลาด 40% ทั Éวโลก ในขณะ
ทีÉครมีทามอืทีÉวางขายในประเทศไทยเองมแีนวโน้มทีÉทางเลอืกของครมี
ทามือทีÉเน้นสารสกัดธรรมชาติแบบคลีนบิวตีÊในแนวทางของ Green 

Beauty และ Clean Beauty มากขึÊนกว่าเดมิ (Exactitude Consultancy,  

2568) 

อย่างไรกต็าม เมืÉอพจิารณาตลาดครมีทามอื (Hand Cream) พบว่า
ส่วนใหญ่ยงัคงตดิตดิอยู่ในกรอบการตลาดแบบเดมิทีÉเน้นเพยีง "ความ
ชุ่มชืÊน" และ "กลิÉนหอม" ในขณะทีÉกลุ่มเป้าหมายทีÉมวีถิชีวีติแบบอไจล์
ตอ้งเผชญิกบัปัจจยัคุกคามรอบดา้น ทั ÊงเชืÊอโรคจากการสมัผสัสาธารณะ
และมลภาวะทางอากาศ (PM 2.5) ซึÉงส่งผลต่อสุขภาพผวิในระยะยาว  
นอกจากนีÊ ปัญหาความกงัวลเรืÉองสารเคมตีกคา้งจากการใช้ผลติภณัฑ์
บํารุงผวิแล้วต้องหยบิจบัอาหาร ยงัเป็นช่องว่างทางการตลาด (Market 

Gap) ทีÉสําคญั เนืÉองจากในปัจจุบนัยงัขาดผลิตภณัฑ์ทีÉได้รบัมาตรฐาน
ความปลอดภัย ร ะดับ  Food Grade อ ย่ า งแพร่ หลาย ในตล าด
ระดบัพรเีมยีม 

จากความสําคัญดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจทีÉจะศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคและกลยุทธ์ทางการตลาดและรปูแบบธุรกจิเบืÊองต้นของสนิคา้
นวตักรรมครมีทามอื เพืÉอเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกจิต่อไป 

. 

II. วตัถุประสงคข์องการวจิยั 

1) วเิคราะหต์ลาดและพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้นวตักรรมครมีทามอื 

2) ศกึษากลยุทธท์างการตลาดของสนิคา้นวตักรรมครมีทามอื 

 

III. วธิดีําเนินการวจิยั 

งานวิจัยนีÊ เ ป็นการวิจัยเชิงประยุกต์  (applied research) ทีÉ ใช้
ระเบยีบวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research method) โดยมี
ขั ÊนตอนหลกัดงันีÊ 

 

III.I การวจิยัเชงิคุณภาพโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ 

กลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key informants) จํานวน 12 คน 
คดัเลือกแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยมเีกณฑ์การคดัเลือก 
คือ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 29–44 ปี (Gen Y) อาศัยในเมือง 
(โดยเฉพาะกรุงเทพฯ และปรมิณฑล) และให้ความสําคญักบัสุขภาพ 
คุณภาพชีวิต และสุขอนามยัเป็นอย่างมาก และมีความยินดีทีÉจะให้
ข้อมูลเชิงลึกเกีÉยวกับนวตักรรมของสินค้าครีมทามือ ซึÉงผู้ว ิจัยได้ให้
ความสําคญักบัคุณภาพของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย เป็นผู้ทีÉได้ใช้
ครมีทามอือย่างน้อย ś ปีขึÊนไป และมไีลฟ์สไตล์ใส่ใจสุขภาพ (Health 

Conscious) ทีÉเป็นรูปธรรม เช่น การออกกําลงักาย  ใหค้วามสําคญักบั
การดูแลผวิหรอืมคีวามรูเ้ชงิลกึ (Skin concern/ Skintellectual) เป็นตน้ 
ซึÉงเป็นกลุ่มทีÉมคีวามเขา้ใจในการเลอืกบรโิภคสนิคา้เป็นอย่างดี  โดยใช้
แนวคาํถามสมัภาษณ์เชงิลกึครอบคลุมประเดน็ พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซืÊอของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ได้แก่ พฤติกรรมการใช้ครีมทามือ ความชอบ–ไม่ชอบ ปัจจัยการ
ตดัสนิใจซืÊอ ส่วนผสม เนืÊอสมัผสั กลิÉน บรรจุภณัฑ ์ราคาทีÉยนิดจี่าย ช่อง
ทางการซืÊอ พฤตกิรรมการใชส้ืÉอออนไลน์ และการรบัรูต้่อแบรนด ์Clean 

Beauty เป็นต้น โดยมีการนําข้อมูลการสัมภาษณ์มาถอดเทปและ
วิเคราะห์เชิงเนืÊอหา (content analysis) เพืÉอสกัดให้ได้ข้อมูลเชิงลึก

ความต้องการของผูบ้รโิภคและนํามาประกอบในการออกแบบกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของแบรนด์ 
 

IV. ผลการวจิยั 

ผลการวจิยัได้จากการวเิคราะห์ขอ้มูลทุตยิภูม ิและการสมัภาษณ์
เชงิลกึ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลทุตยิภูม ิผูว้จิยัได้นํามาวเิคราะห์จุดแขง็ 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของธุรกจิได ้ดงัต่อไปนีÊ  

1.การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT 

Analysis) 

จุดแข็ง (Strengths): นวตักรรมผลิตภัณฑ์ทีÉมีความปลอดภัยระดับ 
Food Grade (เข้าปากได้)  และการปกป้องแบบ  2 เท่า (Double 

Protection+) ทั ÊงเชืÊอโรคและมลภาวะ ซึÉงเป็นจุดต่างทีÉชดัเจนในตลาด 
Affordable Premium 

จุดอ่อน (Weaknesses): ในระยะแรกแบรนด์ยงัขาดการรบัรู ้(Brand 

Awareness) และมงีบประมาณการตลาดทีÉจํากดัเมืÉอเทียบกบัแบรนด์
ขา้มชาตขินาดใหญ่ 
โอกาส (Opportunities): ช่องว่างทางการตลาด (Market Gap) ใน
กลุ่มครมีทามอืทีÉเน้นสุขอนามยัระดบัสูงสาํหรบัคนเมอืง และพฤตกิรรม
การลา้งมอืบ่อยทีÉทําใหผ้วิแหง้กรา้นเพิÉมความตอ้งการผลติภณัฑบ์ํารุง 
อุปสรรค (Threats): การแข่งขนัทีÉรุนแรงจากแบรนด์ระดับโลก เช่น 
L'Occitane และ Bath & Body Works ทีÉมีฐานลูกค้าเหนียวแน่น และ
ความผนัผวนของราคาวตัถุดบินําเขา้ 

ส่วนผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสมัภาษณ์เชิงลึก สามารถ
วเิคราะหแ์ละกําหนดกลยุทธท์างการตลาด ดงันีÊ 
3 .  กลยุทธ์ทางการตลาด (M a r k e t i n g  S t r a t e g i e s ) 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้หญิง Gen Y  จํานวน 12 คน พบ
ประเดน็สาํคญั และสามารถกําหนดกลยุทธท์างการตลาด ไดด้งันีÊ 
การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์/บริการ (Positioning) และการสร้าง
แบรนด ์(Branding)  

 สําหรบัการกําหนดตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) ใช้
หลกัเกณฑ์พจิารณาจาก ความปลอดภยั (Safe) และการปกป้องจาก
มลภาวะ (Anti-Pollution) ดงันีÊ 

 
 

รปูทีÉ II. ตําแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ 
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แบรนด์ควรจะพฒันานวตักรรมครมีทามอืสาํหรบัวถิชีวีติแบบอไจล์ 
ทีÉเตมิเต็มช่องว่างทีÉยงัไม่ครบถ้วนของตลาดครมีทามอื ทีÉส่วนใหญ่จะมี
คุณสมบัติเพียงการปกป้องเชืÊอโรค/ลดการสะสมแบคทีเรีย หรือการ
ปกป้องจากมลภาวะ ซึÉงมเีพยีงแค่ 3 แบรนด์ทีÉทําได้ครบทั Êงหมด แต่ก็
ยงัขาดจุดทีÉมาเตมิเต็มอืÉนๆ เช่น ความปลอดภยัจากสารสกดัธรรมชาติ
ในระดบัทีÉเป็น Food Grade รวมถงึการปกป้องมลภาวะในส่วนอืÉนๆ ทีÉ
สามารถเพิÉมเติมให้ครบถ้วน โดยคาดหวงัให้สินค้าอยู่ในตําแหน่งทีÉ
เรียกว่า “Affordable Premium” โดยเทียบกับคู่แข่งหลัก คือ Herb 

Miracle ทีÉผ่านมาตรฐานของการปกป้องแลว้กต็าม แต่เนืÉองจากยงัไม่มี
ผลทดสอบทีÉชดัเจน และยงัไม่มผีลติภณัฑใ์นระดบั Food Grade ซึÉงแบ
รนด์รลัลต้องการจะยกมาตรฐานให้สูงขึÊน โดยมีคุณสมบัติครบถ้วน
ทั Êงหมด 

 

กลยุทธ์การตลาด 7P’s ของนวตักรรมครีมทามือสาํหรบัวิถีชีวิต
แบบอไจล ์(Agility Hand Cream) 

ในการวิจัยนีÊ ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ  (Service Marketing Mix) หรือ  7Ps ของ  Booms & Bitner 

(1981) และแนวคิดของ GeeksforGeeks (2024) เป็นหลักในการ
วเิคราะห ์ซึÉงผลวจิยัจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ มรีายละเอยีดดงันีÊ 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 

จากผลการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผู้บรโิภคต้องการครมี
ทามอืแบบอไจล ์ทีÉมจีุดขาย (Unique Selling Point) คอื คุณสมบตัดิ้าน
ความปลอดภยัและการปกป้อง ซึÉงประกอบดว้ย ś ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
ป้องกนัเชืÊอโรค/ลดการสะสมจากแบคทเีรยี (Anti-Bacteria) ด้านความ
ปลอดภยัจากสารเคม ีในเครืÉองสําอางในระดบั Food Grade และ ด้าน
การปกป้องผวิจากมลพษิ (Anti-Pollution) โดยมคีู่แข่งทางตรงทีÉมกีาร
วางตําแหน่งแบรนด ์ราคา และประสทิธภิาพของครมีทํามอื คอื แบรนด์ 
Herb Miracle สูตร Ś in 1 Hand Moisturizing & Protection XŚ ซึÉงได้
มกีารพฒันาสูตรและผลิตโดย คณะเภสชัศาสตร์ มหาวทิยาลยัมหดิล 
โดยแบรนด์ดงักล่าว มกีารนําสมุนไพรมาใช้ในการป้องกนัเชืÊอโรค/ลด
การสะสมจากแบคทีเรยี (Anti-Bacteria) และการปกป้องผวิจากกมล
พษิ (Anti-Pollution) อย่างไรก็ตาม ไม่ได้มกีารกล่าวถงึนวตักรรม และ
ผลการทดสอบทีÉชัดเจนนัก และมีการชูนวตักรรม "All in One Hand 

Cream" ทีÉ มีคุ ณสมบัติ  Anti-Bacteria แล ะ  Anti-Pollution โ ดย ใช้
ส่วนผสมธรรมชาตริะดบัสงู (Bio-Based) และปลอดภยัแมส้มัผสัอาหาร 
และตอบโจทย ์Agility Lifestyle ทีÉตอ้งการความรวดเรว็และปลอดภยั  
2. ราคา (Price) 

ลูกคา้กลุ่ม Gen Y ทีÉเป็นผูใ้หส้มัภาษณ์ต่างมองหาความคุม้ค่าและ
คุณภาพ ซึÉงการใช้กลยุทธ์ "Affordable Premium" และ "Value-Based 

Pricing" (ตั Êงราคาตามคุณค่าทีÉลูกคา้รบัรู)้ จะเป็นกลยุทธ์การตั ÊงราคาทีÉ
เหมาะสม โดยกําหนดราคาขายปลีกทีÉ 450 บาท (ขนาด 30 ML) ซึÉง
ราคานีÊวางตําแหน่งไว้สูงกว่าตลาดมวลชน (Mass Market) ทีÉราคาตํÉา
กว่า 300 บาท เพืÉอสะท้อนภาพลกัษณ์นวตักรรมและความปลอดภัย 
แต่ตํÉากว่าสนิคา้เคาน์เตอร์แบรนด์ต่างประเทศ เพืÉอดงึดูด และตั Êงราคา
ลงทา้ยดว้ยเลข 0 สืÉอถงึคุณภาพเตม็เปีÉยม หรอืเลข 5 สืÉอถงึความสมดุล 

 

 

3. Place (ช่องทางจดัจาํหน่าย) 
ผูใ้หส้มัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายต่างชีÊใหเ้หน็ว่า กลยุทธช์่องทางการจดั

จําหน่ายทีÉเหมาะสมของแบรนด์ ควรใช้กลยุทธ์ Omni-Channel โดย
เชืÉอมโยงออนไลน์และออฟไลน์ เพืÉอเขา้ถงึลูกคา้ทุกจุดสมัผสั โดยเฟส 1 

(ปีทีÉ 1-2)  อาจจะเน้น Online รอ้ยละ 100 เพืÉอควบคุมต้นทุนและสรา้ง
ฐานลูกค้า   ทั Êงใน  Social Commerce อาทิ TikTok Shop, Lemon8  
เพืÉอเน้นเรืÉองของการรีวิวสินค้า เพืÉอให้ตัดสินใจซืÊอได้ง่าย และใน  
E-Marketplace อาทิ Shopee, Lazada  เพืÉอให้สอดคล้องกับลูกค้า
เป้าหมายทีÉมกัคน้หาสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซืÊอ และในปิดการขายและ
สร้างความสัมพันธ์ทีÉดีกับลูกค้าในช่องทาง Official Channels อาทิ 
Facebook Page, Line Official และค่อยวางแผนขยายสู่ ช่ อ งทาง
ออฟไลน์ อีกทั Êง ควรจดัให้มกีารจดัจําหน่ายในร้านค้าเฉพาะ โดยวาง
จําหน่ายในรา้นอย่าง Beautrium, Boots, Watsons, CastleC เป็นตน้  
4. Promotion (การส่งเสริมการตลาด) 

ผูใ้หส้มัภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย อยู่ในวยัทีÉต้องรบัผดิชอบการทํางาน 
และมีความเครียดค่อนข้างมาก จึงมกัให้ความสําคญักับการสืÉอสาร
การตลาดเน้นการสร้างอารมณ์ของแบรนด์ (Emotional Branding) 
ดังนั Êน แบรนด์จึงวางแผนในการสืÉอสารภายใต้แนวคิด "Self-Care is 

Self-Love" และการเป็นเพืÉอนคู่คดิทีÉช่วย "ฮลีใจ" ในวนัทีÉเหนืÉอยลา้ และ
ผูใ้หส้มัภาษณ์ยงัเน้นในเรืÉองของความจรงิใจของแบรนด์ โดยการใชก้ล
ยุ ท ธ์  KOC Marketing ทีÉ เ น้ น ใ ช้ ผู้ บ ริ โ ภคตัว จ ริ ง  ( Key Opinion 

Consumer) และ Micro-Influencer รีวิวผลลัพธ์การใช้งานจริงผ่าน 
Short Video (Reels/TikTok) เพืÉอสร้างความน่าเชืÉอถอืมากกว่าการใช้
ดารา และใช้กลยุทธ์ Affiliate Marketing โดยสร้างเครอืข่ายนายหน้า
ออนไล น์ช่ วยขายผ่ าน  TikTok/Shopee และควรมีการ  Launch 

Campaign แจก Tester ขนาดทดลอง (ลูกคา้จ่ายค่าส่ง) เพืÉอใหเ้กดิการ
ทดลองใช ้(Trial) และหากมกีารทําโครงการร่วมมอืกบัธุรกจิอืÉน (Collab 

Projects) โดยร่วมมือกับศิลปิน หรือ คอนเทนต์ครเีอเตอร์ (Content 

Creator)  ออกสนิค้ารุ่น Limited Edition หรอื Sticker Line จะช่วยทํา
ใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจมากยิÉงขึÊน 

5. People (บุคลากร) 
ผูใ้หส้มัภาษณ์ ส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัการแนะนําและเอาใจใส่

ของพนักงาน ในการให้ข้อมูลและดูแลลูกค้า ดงันั Êน พนักงานของแบ
รนด์ ควรต้องยดึถอืค่านิยม เขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ยดืหยุ่นปรบัตวัไว 

(Resilience) และ  เห็นคุณค่าของการใช้ชีวิต  (Ikigai) และสร้างให้
พนักงานขาย มคีวามรู้เรืÉองส่วนผสม (Active Ingredients) และสภาพ
ผวิ สามารถให้คําแนะนําเหมอืนทีÉปรกึษาทีÉเข้าใจลูกค้า ไม่เน้นเพยีง
ยอดขายอย่างเดยีว และอบรมพนักงานขายให้มจีติบรกิาร ทีÉพรอ้มรบั
ฟังปัญหาและตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

6. Process (กระบวนการ) 
ผู้ให้ส ัมภาษณ์  ส่วนใหญ่แนะนําว่า แบรนด์ควรมีการสร้าง

ความสมัพนัธ์ทีÉดกีบัลูกค้า (CRM) โดยใช้ระบบ Line Official Account 

เป็นศูนย์กลางในการทํา CRM (Virtual Membership) และให้ลูกค้า
สมคัรสมาชกิและสะสมแตม้ไดง้่ายทีÉสุด เพืÉอเกบ็ขอ้มลูทําการตลาดแบบ
เฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) เพืÉอดูแลลูกค้าตามความ
ต้องการของแต่ละคนได้เป็นอย่างดี และมีการจัดการคลังสินค้าและ
จดัส่งต้องรวดเรว็ (กทม. ภายใน 3 วนั) มรีะบบ Tracking แจ้งสถานะ
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สนิค้าชดัเจน นอกจากนั Êน ควรมกีารนําเทคโนโลยมีาใช้ อาทิ Smart 

Label (QR Code) บนสนิค้า เพืÉอให้ลูกคา้สแกนตรวจสอบสนิค้าแท้ ดู
ขอ้มลูแบรนด ์และเชืÉอมต่อระบบสมาชกิไดท้นัที 
7. Physical Evidence (การสร้างประสบการณ์/สิÉงแวดล้อมทาง
กายภาพ) 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ อยากใหเ้น้นสรา้งประสบการณ์ผ่านประสาทสมัผสั
ทั Êง 5 (รปู รส กลิÉน เสยีง สมัผสั) (Sensory Experience) เพืÉอสรา้งความ
จดจํา และสร้างพืÊนทีÉชุมชนร่วมกัน (Community Space) หรือ สร้าง 
"Brand Space" ของธุรกิจต่อไปในระยะยาว เพืÉอให้เป็นทีÉทีÉสําหรบัจดั
กิจกรรม Workshop ดูแลสุขภาพกายใจ แลกเปลีÉยนไอเดีย หรือ 
Customize กลิÉนครีมทามือ เพืÉอสร้างความผูกพนั (Engagement) ทีÉ
ลกึซึÊงกว่าแค่การซืÊอขาย สําหรบัการตกแต่งรา้น บูธ หรอืหน้าเวบ็ และ
เน้นใช้โทนส ีทีÉสืÉอถงึความอบอุ่น ผ่อนคลาย และเป็นมติร อย่างเช่น สี
แนว Peach Fuzz จงึสรุปไดว้่า แบรนดร์ลลัไม่ควรเน้นขายเพยีงแค่ครมี
ทามอื แต่ขายนวตักรรมความปลอดภยัและวถิชีวีติ โดยมจีุดแขง็เรืÉอง 

Food Grade และ Anti-Pollution ทีÉแตกต่างจากคู่แขง่ชดัเจน  
 จากผลการศึกษาเชิงลึกพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทาง
การตลาด ทีมผู้วจิยัสร้างเป็นรูปแบบของธุรกิจเบืÊองต้น (Preliminary 

Business Model Canvas) ไดด้งันีÊ 
 

 
 

รปูทีÉ III. Preliminary Business Model Canvas 

 

 จากการวเิคราะห์ความสอดคล้องทีÉเป็นปัญหา/ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายตาม Value Proposition Canvas ทีÉการใช้ชวีติประจําวนั
ต้องพกพาทั Êงครีมทามือและยาฆ่าเชืÊอป้องกันเชืÊอโรค/แอลกอฮอล์ 
ประกอบกับตลาดครีมทามือทีÉเป็นแบรนด์ไทยยังไม่ค่อยมีความ
หลากหลายของสตูรและความเฉพาะเจาะจงทีÉแกปั้ญหาผวิมากเพยีงพอ 
จงึต้องการสนิคา้ทีÉมคีวามแตกต่าง ซึÉงได้นํามาสู่การพฒันาผลิตภัณฑ์ 
All in One Hand Cream with Double Production+ ทีÉให้ความสําคญั
กบัความปลอดภยัและการปกป้องผวิมอืจากเชืÊอโรคและมลภาวะ เนืÊอ
สมัผสัซมึไว ไม่เหนอะหนะ เพืÉอตอบโจทย์วถิชีวีติแบบอไจล์ คล่องตวั 
ผสมผสานทั Êงชวีติส่วนตวัและชวีติการทํางาน สอดคล้องกบัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
 

V. 

VI. สรุปและอภปิรายผล 
ผลวจิยัสรุปความต้องการของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอง

ว่าครีมทามือในตลาดไม่ค่อยมีความแตกต่างในสูตรและกลิÉน  ขาด
ประสทิธิภาพทีÉเห็นผลชดัและความเฉพาะเจาะจงในการแก้ปัญหาผวิ 
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญักบัคุณภาพ ความปลอดภยั ส่วนผสมจาก
ธรรมชาต ิความคุม้ค่าทีÉตอบโจทย์ได้ และพกพาสะดวก สําหรบัปัจจยั
ในการเลอืกซืÊอครมีทามอื เรยีงตามลําดบัความสําคญั (Priority) คอื ř) 
ประสทิธภิาพเรืÉองความชุ่มชืÊน คุณสมบตั ิ Ś) เนืÊอสมัผสั (Texture) เบา
บาง ซึมไว ไม่รู้สกึเหนอะหนะ จบัสิÉงของแล้วไม่เป็นคราบ สะดวกต่อ
การทํากิจกรรมต่างๆ และ ś) กลิÉนหอมถูกใจ รวมถึง ผู้ให้สมัภาษณ์
ส่วนใหญ่ (řř คนจาก řŚ คน) ให้ความสนใจกบัคุณสมบตัิทีÉเพิÉมเติม
เป็นพิเศษ คือ Food Grade และ Anti-Bac เนืÉองจากมองว่ามือทีÉไป
สัมผัสสิÉงต่างๆ เป็นเรืÉองใกล้ตัวในการทําให้เกิดความปลอดภัยใน
ชีวิตประจําวันทั Éวไป  เข้ากับวิถีชีวิต  ยิÉงหากสามารถใช้ทดแทน
แอลกอฮอล์สเปรย์ได้ก็จะยิÉงช่วยเพิÉมความมั Éนใจในการใช้งาน  โดย
จะต้องไม่ลดทอนคุณสมบตัิสําคญัของครมีทามอืในเรืÉองความชุ่มชืÊน
และการซมึไว 

ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการผสานแนวคิด  Agility Lifestyle, 

Clean Beauty และ  Bio-based Innovation เข้าด้วยกัน  เห็นได้จาก
ผู้บริโภคทีÉเป็นกลุ่มตัวอย่างและเทรนด์ปัจจุบันทีÉให้ความสําคัญกับ
คุณภาพ ประสิทธิภาพ ความปลอดภัยทั Êงต่อตัวเองและสิÉงรอบข้าง 
ส่วนผสมจากธรรมชาติ/สมุนไพร และความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ทีÉ
ตอบโจทย์เฉพาะ (Personalization) สามารถสร้างข้อเสนอคุณค่าทีÉ
แตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ครมีทามอืสําหรบัผู้หญิง Gen Y ในเมอืงได้
อย่างชดัเจน การทีÉกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบั Food Grade และ 
Anti-Bacteria สอดคลอ้งกบัแนวโน้มผูบ้รโิภคหลงัโควดิทีÉใหค้วามสาํคญั
กบัสุขอนามยัและความปลอดภยัเชงิลึกมากกว่าการบํารุงผวิเพยีงมติิ
เดยีว (Marketing Oops, 2566) 

ในมติทิางการตลาด ผลการศกึษาเน้นยํÊาความสาํคญัของการตลาด
ดิจิทลั และ KOC ในการสร้างการรบัรูแ้ละความน่าเชืÉอถอืของแบรนด์
ใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Y ทีÉใช้โซเชยีลมเีดยีเป็นแหล่งขอ้มูลหลกั 
และใหค้วามเชืÉอถอืรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิ การออกแบบระบบสมาชกิและ
กิจกรรมชุมชน (Community/Third Place) เช่น การจัดทําเวิร์คช็อป 
(Workshop) ดูแลสุขภาพมือหรือกิจกรรมฮีลใจ จึงมีศักยภาพในการ
สรา้งความผกูพนัระยะยาวระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบัผล
การศกึษาของ Statista ทีÉพบว่า ในปี ŚŝŞŠ ตลาด Beauty & Personal 

Care ในประเทศไทยจะมมีูลค่า ş.řŝ พนัล้านดอลล่าร์สหรฐั (ประมาณ 
Ś.ŝ แสนล้านบาท) โดยมีการคาดการณ์ว่า ร้อยละ ŞŚ.Ş ของรายได้
ทั Êงหมด มาจากการขายบนช่องทาง Online ได้แสดงใหเ้หน็ว่าช่องทาง
การค้าแบบ  E-commerce ซึÉงมาจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีทีÉ
เสถียรภาพมากขึÊน  จะส่งผลให้การการเปิดช่องทางทีÉมีความ
หลากหลายขึÊน ซึÉงรวมไปถึง Social-Commerce ทีÉขายผ่านสังคม
ออนไลน์เพิÉมขึÊน เป็นการเปิดโอกาสใหธุ้รกจิรายย่อยหลายรายสามารถ
เริÉมจําหน่ายเครืÉองสําอางผ่านออนไลน์ทีÉมกีารลงทุนน้อยกว่าออฟไลน์
ในระยะเริÉมตน้ธุรกจิ (Statista, 2025) 
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั 

ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการทดสอบผลิตภัณฑ์ 
(product testing) อย่างเป็นระบบ ทั Êงด้านประสิทธิภาพและความ
ปลอดภัย เพืÉอรองรบัการเคลมคุณสมบัติ Food Grade และ Double 

Protection+ นอกจากนั Êน ผูป้ระกอบการควรลงทุนในกลยุทธ์ Digital & 

Social Commerce อย่างต่อเนืÉอง และสรา้งฐาน KOC/Community ให้
เข้มแขง็ตั Êงแต่ระยะเริÉมต้น เพืÉอชดเชยข้อจํากดัด้านงบการตลาดเมืÉอ
เทยีบกบัแบรนดใ์หญ่  

 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

งานวจิยัในอนาคตอาจต่อยอดด้วยการเก็บข้อมูลเชิงปรมิาณจาก
กลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ เพืÉอทดสอบสมมตฐิานดา้นปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อ
ความตั ÊงใจซืÊอ (purchase intention) และความภกัดตี่อแบรนด์ (brand 

loyalty) ของผลิตภัณฑ์ครีมทามือแบบอไจล์ รวมถึงการศึกษา
ผลกระทบของการนําเทคโนโลยทีีÉทนัสมยัทีÉส่งต่อประสทิธภิาพและการ
ยอมรบัของผูบ้รโิภคในระยะยาว 
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