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บทคดัย่อ 
	 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาและรวบรวมองค์ความรู้การแปรรูปสมุนไพรของวิสาหกิจ
สมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ 2) ศึกษาความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของนักท่องเที่ยวในบริบทของความ 
ปกติใหม่ และ 3) ยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพรของวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำท่ีตอบสนองต่อ 
ความต้องการของนักท่องเท่ียวในบริบทของความปกติใหม่ ท�ำการรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพจากการ
สัมภาษณ์สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำจ�ำนวน 8 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
และรวบรวมข้อมลูเชิงปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวในจังหวดัเชยีงราย จ�ำนวน 
400 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณโดยสถิติเชิง
พรรณนา และการวเิคราะห์ไคสแควร์ 
	 ผลการศกึษาพบว่า 1) วสิาหกจิสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำมอีงค์ความรูก้ารใช้สมนุไพรทัง้สิน้ 24 ชนดิ  
โดยผลิตและจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรแปรรูปจ�ำนวน 6 ผลิตภัณฑ์ 2) นักท่องเท่ียวมีความต้องการใช้
สมุนไพรแก้อาการปวดเมื่อย คลายเส้น มากที่สุด รองลงมาคือ สมุนไพรสูดดมแก้อาการวิงเวียน ขับลม  
และสมุนไพรบรรเทากลิ่นอับตามร่างกายตามล�ำดับ และ 3) การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
ได้มีการพัฒนาน�้ำมันนวดหญ้าเอ็นยืดโดยเปลี่ยนจากของเหลวเป็นเนื้อครีม และเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์จาก 
ขวดแก้วเป็นบรรจภุณัฑ์แบบหลอดบบี
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Abstract
	 This research aimed to 1) study and collect knowledge on the herbal processing of  
Ban Muang Kham Herbal Therapy Enterprise, 2) study the demand for and behavior  
toward herbal products among tourists in the new normal context, and 3) improve herbal 
product prototypes of Ban Muang Kham Herbal Therapy Enterprise to meet the needs of 
tourists in the new normal context. Qualitative data were collected through interviews with 
8 members of the Ban Muang Kham Herbal Therapy Enterprise using purposive sampling. 
Quantitative data were gathered using a questionnaire completed by 400 tourists traveling  
in Chiang Rai Province. The qualitative data were analyzed using content analysis, while  
the quantitative data were evaluated using descriptive statistics and chi–square analysis.
	 The study’s findings revealed that: 1) Ban Muang Kham Herbal Therapy Enterprise 
utilizes a total of 24 types of herbs and produces 6 processed herbal products; 2) tourists 
expressed the highest demand for herbs that relieve aches and pains and relax muscles, 
followed by inhaled herbs to alleviate dizziness, herbs to expel gas, and herbs to combat 
body odor, in that order; and 3) to enhance the value of herbal products, the researcher 
developed a massage oil called Neng Yuat Grass by converting it from liquid to cream  
form and changing the packaging from a glass bottle with a squeeze top to a tube.

Keywords	: 	value–added, herbal products, wellness tourism, new normal, Chiang Rai Province

บทน�ำ
	 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส�ำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลก 
โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียและอาเซียนซึ่งมีการแข่งขันทางการตลาดในทุกรูปแบบเพื่อดึงดูด 
นกัท่องเทีย่วจากทัว่โลกเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศ (Boonruang et al., 2020) แต่จากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ–19 ซึง่เริม่ตัง้แต่ช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ส่งผลกระทบต่อการท่องเทีย่วไทย
และการท่องเที่ยวโลกอย่างมาก ท�ำให้การเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศหยุดชะงัก รวมถึงส่งผลกระทบ
ต่อจ�ำนวนนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทางเข้ามาในประเทศไทย โดยจากข้อมลูของกองเศรษฐกจิการท่องเทีย่ว
และกีฬา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทยลดลงจาก 
ช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2562 ประมาณ 39.9 ล้านคน หรือหดตัวประมาณร้อยละ 83.2 นอกจากนี้  
การแพร่ระบาดของโควิด–19 ส่งผลให้ประเทศไทยสามารถสร้างรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติลดลง 
ร้อยละ 82.6 (MOTS, 2021)
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	 จงัหวดัเชยีงรายมศีกัยภาพการเป็นเมอืงรองและเป็นเมอืงเป้าหมายของนกัท่องเทีย่วเพราะมพีรมแดน
ตดิกบัประเทศเพือ่นบ้าน มทีรพัยากรการท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย จงึท�ำให้จงัหวดัเชยีงรายมคีวามโดดเด่นใน
ด้านลกัษณะทางภมูศิาสตร์ทีเ่ป็นประตสููก่ารค้า การลงทุน การท่องเท่ียว และโลจิสติกส์สู่กลุ่มประเทศอนภุาค
ลุ่มแม่น�้ำโขง อีกทั้งมีทรัพยากรทางธรรมชาติและศิลปวัฒนธรรมกลุ่มชาติพันธุ์ที่หลากหลายซึ่งเป็นฐานการ
ท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ (Sonthanong et al., 2023) โดยแผนพัฒนาจังหวัดเชียงราย พ.ศ. 2566–2570 
ได้ก�ำหนดเป้าหมายให้เป็นเมืองท่องเที่ยวสร้างสรรค์ สะอาด ปลอดภัย น่ายล และเน้นการพัฒนาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ สิ่งแวดล้อมสร้างสรรค์ และสังคมสร้างสรรค์ โดยได้มีการส่งเสริมการยกระดับการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพและสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นอย่างต่อเนื่องเพื่อเป็นการเสริมสร้างศักยภาพและ
เพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันของชุมชนและเกิดการกระตุ้นเศรษฐกิจระดับฐานรากให้มีความมั่นคง
และยัง่ยนื (Chiang Rai Integrated Provincial Administration Committee, 2021)
	 วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำตั้งอยู่ในต�ำบลเกาะช้าง อ�ำเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย มีการ 
ด�ำเนินการด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 โดยเปิดให้บริการนวดแผนไทย สปาสุ่มไก่  
สปาเท้า การพอกเข่า และจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรแปรรูป ซ่ึงเป็นการน�ำเอาองค์ความรู้และภูมิปัญญา
ท้องถิ่นด้านการบ�ำบัดรักษาด้วยสมุนไพรพื้นบ้านมาต่อยอดเป็นการสร้างรายได้เสริมในครัวเรือน แต่เมื่อเกิด
การแพร่ระบาดของโควิด–19 วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำได้หยุดด�ำเนินการชั่วคราวเนื่องจากการ
ประกาศลอ็คดาวน์ประเทศจนกระท่ังสถานการณ์แพร่ระบาดของโควดิ–19 คลีค่ลายในปี พ.ศ. 2564 ได้เปิด
ให้บรกิารอกีครัง้ แต่พบว่านกัท่องเทีย่วไม่นยิมใช้บริการและซ้ือผลิตภณัฑ์สมนุไพรของกลุ่มวสิาหกจิฯ เหมอืน
ช่วงก่อนการแพร่ระบาดของโควดิ–19 ทัง้นี ้จากผลการศกึษาของ Tourism Marketing Research Division  
(2023) กล่าวว่า นักท่องเท่ียวมีพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวและเลือกใช้บริการต่างไปจากเดิมโดยจะ 
เดินทางในประเทศมากขึ้นและเลือกใช้จ่ายเท่าที่จ�ำเป็น และที่ส�ำคัญคือให้ความส�ำคัญกับการใส่ใจสุขภาพ
อนามยัมากขึน้อย่างเหน็ได้ชดั มคีวามพถีิพถัินในการเลอืกซ้ือและใช้ผลติภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ ดังนัน้คณะวิจยัจงึ
ได้เล็งเห็นความจ�ำเป็นของการเร่งพัฒนาและยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรม
และความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ความปกติใหม่ เพ่ือเป็นการสร้างเสริม
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำให้สามารถจ�ำหน่ายได้และน�ำไปสู่การสร้างงาน
สร้างรายได้ให้แก่ชมุชนท้องถิน่ต่อไป

วตัถปุระสงค์
	 1.		 เพื่อศึกษาและรวบรวมองค์ความรู้การแปรรูปสมุนไพรของวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ 
จงัหวดัเชยีงราย
	 2.		 เพื่อศึกษาความต้องการและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของนักท่องเที่ยวในบริบทของ
ความปกตใิหม่
	 3.		 เพื่อยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพรของวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของนกัท่องเทีย่วในบรบิทของความปกติใหม่
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กรอบแนวคดิการวจิยั

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจัิย

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคดิการสร้างมลูค่าเพิม่
	 Singhawanich (2010) กล่าวว่า มูลค่าเพ่ิมคอื การตรวจสอบส่ิงท่ีได้รับจากการสร้างคณุค่า (Benefit 
–Cost) ซึ่งมีท้ังในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพและในขณะเดียวกันนั้นการบริการจะต้องมีการจัดท�ำเพิ่ม
หรอืสร้างเพิม่ขึน้มานอกเหนอืจากธรุกจิหลกัขององค์กร (Core value) ทัง้นี ้Ravald & Grönroos (1996)  
กล่าวว่าในด้านของการตลาดมูลค่าเพิ่ม คือ การท�ำให้ผลิตภัณฑ์เกินความคาดหมายของผู้บริโภค โดยการ
พฒันาหรอืการเพิม่สิง่ทีน่อกเหนอืจากการทีผู่บ้รโิภคคาดว่าจะได้รับและต้องท�ำให้เกดิความพงึพอใจสงูสดุต่อ
ลกูค้า โดยการสร้างมลูค่าเพิม่ในตัวผลติภณัฑ์ท่ีเพ่ิมหรือเสริมส่ิงใหม่ ๆ เข้าไป ซ่ึงจะต้องมคีวามเกีย่วข้องและ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า การสร้างมูลค่าเพิ่มจะเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
กับคู่แข่งที่จะส่งผลให้เกิดความส�ำเร็จกับโครงการหรือผลิตภัณฑ์ในระยะยาว (Chematory et al., 2000) 
ทั้งนี้ การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถสร้างได้ในหลายทาง เช่น การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการออกแบบผลิตภัณฑ ์
การสร้างมูลค่าเพิ่มจากกระบวนการผลิตซ่ึงบางครั้งต้องกระท�ำไปพร้อม ๆ กันเพื่อให้ผลส�ำเร็จสุดท้ายคือ  
การได้ผลติภณัฑ์และบรกิารทีม่ ี“คณุค่าเพ่ิม” ส�ำหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หลักในการพิจารณาหาแนวทาง
ในการสร้างมลูค่าเพิม่จากโอกาสต่าง ๆ  ได้แก่ 1) การเพ่ิมคณุค่า จะต้องพิจารณาจากความต้องการและรสนยิม
ของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยต้องศึกษาท�ำความเข้าใจว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรในการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิารนัน้ ๆ ทัง้ด้านกายภาพและด้านอารมณ์ ความรู้สึก ปัจจัยใดบ้างท่ีท�ำให้ผู้บริโภคเลือกหรือไม่เลือกสิง่ใด 
เพ่ือการด�ำรงชีวิต 2) การพิจารณาตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ แนวคิด ซ่ึงต้องมีความรู้ ความเข้าใจพื้นฐาน 
เรื่องของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ และบริบทของผลิตภัณฑ์อย่างถ่องแท้ และต้องใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์  
(Creative Thinking) และความคิดเชิงกลยุทธ์ (Strategic Thinking) ในการสร้างสรรค์แนวคิดที่แตกต่าง
และโดดเด่น 3) การพิจารณาวัตถุดิบ คัดเลือกวัตถุดิบที่มีเรื่องราวที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม เช่น วัตถุดิบที่เป็น 

องค์ความรู้การแปรรูปสมุนไพร
– การแปรรูป
– สรรพคุณ
– ส่วนประกอบสมุนไพร

ความต้องการและพฤติกรรม 
การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร

– พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ ์
   สมุนไพร
– ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์    
   สมุนไพร

การยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพร

1. Data Collection

2. Identify Insight

3. Generate Idea

4. Develop Prototype

5. Market Testing

การสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ให้กับผลิตภัณฑ์สมุนไพร
วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัด

บ้านม่วงค�ำ 
จังหวัดเชียงราย
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อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีเรื่องราวและความแตกต่างท่ีโดดเด่นและมีคุณค่า 4) การพิจารณาวิธีกระบวนการผลิต 
โดยทีอ่าจจะดดัแปลงจากเดมิให้เกิดคณุค่ามากยิง่ขึน้ 5) การพิจารณาบรรจุภณัฑ์หรือการน�ำเสนอให้ผู้บริโภค 
รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่สัมผัสแรก เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มในเรื่องของความสะดวก การรักษา 
คุณภาพผลิตภัณฑ์หรือความสวยงาม 6) การพิจารณาสร้างมูลค่าเพิ่มในเชิงบริการ เช่น จัดหาช่องทาง 
การจ�ำหน่ายที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้สะดวก การบริการจัดส่งและการรับคืนเมื่อไม่พึงพอใจ 7) การสร้างแบรนด ์ 
ต้องด�ำเนนิการควบคูก่บัการสือ่สารแบรนด์เพือ่เสรมิสร้างอตัลกัษณ์ของผลติภณัฑ์และบรกิารในภาพรวมเพือ่
ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และ 8) การพิจารณาสร้างมูลค่าเพ่ิมเรื่องการน�ำผลิตภัณฑ์และบริการให้เข้าถึงผู้บริโภค 
กลุม่เป้าหมายในด้านความสะดวก
	 DBD (2022) ได้ก�ำหนดขัน้ตอนการพฒันามลูค่าเพ่ิมไว้ดังนี ้
	 1) 	Data Collection เก็บข้อมูลเพื่อท�ำความเข้าใจลูกค้า โดยจะต้องตอบค�ำถามว่า ลูกค้าเป็นใคร  
ลกูค้ามาใช้สนิค้าหรอืบรกิารอย่างไร ลกูค้าอยากได้หรอืคาดหวงัอะไรจากสนิค้าและบรกิาร โดยอาจท�ำได้จาก
การสงัเกต การสอบถาม การสร้างประสบการณ์ร่วม 
	 2) 	Identify Insight คัดกรองข้อมูลและก�ำหนดโจทย์จากสิ่งที่ลูกค้าให้ความส�ำคัญ โดยข้อมูลที่เก็บ
มาได้จะต้องถูกน�ำไปจัดกลุ่มประมวลผลและหาความเชื่อมโยงโดยการคัดกรองข้อมูลและจัดหมวดหมู่ข้อมูล
ลูกค้าตามลักษณะของกลุ่มลูกค้า (User) ความต้องการที่ลูกค้าควรได้รับการเติมเต็ม (Needs) และความ
รู้สึกนึกคิดเชิงลึกของลูกค้า (Insight) เพ่ือสรุปออกมาเป็นภาพรวมความคิดและมุมมอง (Point of View)  
ของลกูค้า 
	 3) 	Generate Idea สร้างสรรค์ไอเดียเพ่ือตอบโจทย์ลูกค้า ซ่ึงควรผสมผสานไอเดียของตนเองและ 
ต่อยอดจากไอเดียของผู้อ่ืนเพื่อหาทางแก้ไขจุดอ่อนหรือเติมเต็มด้านที่สินค้าหรือบริการในปัจจุบันยังไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเต็มที่ โดยพิจารณาจากโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
ในขั้นตอน Identify Insight เป็นพื้นฐานในการคิดไอเดียสร้างมูลค่าเพิ่ม ทั้งนี้จุดลงตัวจะเกิดขึ้นต่อเมื่อการ 
น�ำเสนอคุณค่าของสินค้าหรือบริการสามารถช่วยลูกค้าจัดการกับสิ่งที่ลูกค้าต้องท�ำ ช่วยบรรเทาความกังวล 
หรอืความล�ำบากใจและสร้างความประทบัใจเหนอืความคาดหมายให้ลูกค้า 
	 4) 	Develop Prototype สร้างต้นแบบหรือแบบจ�ำลองเพ่ือให้เห็นภาพทั้งในเชิงของรูปลักษณ์  
ฟังก์ช่ันการใช้งานและคณุค่าทีจ่ะได้รบั สิง่ส�ำคญัคอื การถ่ายทอดสิง่เหล่านีอ้อกมาให้ชดัมากทีส่ดุโดยจ�ำลอง
ต้นแบบผลติภณัฑ์ซึง่ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ต้นทนุสงูหรอืใช้เวลาในการท�ำนานขึน้ นอกจากนี้ค่วรจะค�ำนงึถงึการสือ่
ไอเดยีและผลลพัธ์ของสนิค้าและบรกิารผ่านแบบจ�ำลองได้จริงโดยวิธกีารทีส่ามารถท�ำได้ง่าย ๆ คอืการสร้าง
สนิค้าจ�ำลอง (Product Prototype) และการน�ำเสนอไอเดียด้วย Concept Board 
	 5) 	Market Testing ทดสอบตลาดเพ่ือประเมินผลตอบรับจากลูกค้า การทดสอบตลาดจะเป็น 
การให้ความมัน่ใจได้ว่าสนิค้าหรอืบริการนัน้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า และยงัสามารถน�ำผล
มาช่วยประมาณการได้ว่าเมื่อวางขายจะมีลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการจ�ำนวนมากน้อยเพียงใด คุ้มค่าในการ
ลงทนุหรอืไม่ ท�ำให้การลงทนุพฒันาสนิค้าหรอืบริการไม่สูญเปล่า ผลการน�ำต้นแบบไปสอบถามลูกค้าจะท�ำให้
ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส�ำหรับการปรับปรุงไอเดียใหม่ให้สามารถจูงใจลูกค้าให้มาใช้สินค้าหรือบริการได้
ในอนาคต
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ปีที่ 21 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2569)

	 แนวคดิผลติภณัฑ์สมนุไพร
	 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้กลับมามีบทบาทส�ำคัญมากขึ้นในยุคความปกติใหม่ (New Normal) ซึ่งเป็น 
ผลมาจากความตระหนักด้านสุขภาพที่เพิ่มขึ้น ความต้องการทางเลือกในการดูแลตนเอง และความสนใจ 
ในแนวทางการรักษาแบบองค์รวม ท้ังน้ีผลิตภัณฑ์สมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากส่วนต่าง ๆ ของพืช 
สัตว์ หรือแร่ธาตุ ซึ่งน�ำมาใช้โดยตรงหรือผ่านกระบวนการแปรรูปอย่างง่าย เพื่อวัตถุประสงค์ในการบ�ำรุง 
รักษาสุขภาพ บรรเทาอาการ หรือรักษาโรค (WHO, 2000) ผลิตภัณฑ์เหล่านี้อาจอยู่ในรูปแบบยาสมุนไพร 
อาหารเสริมสมุนไพร เครื่องส�ำอางสมุนไพร หรือผลิตภัณฑ์สุขอนามัยท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร (DTAM, 
2017) โดยท่ีผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีลักษณะเด่นหลายประการ ได้แก่ 1) ความหลากหลายของแหล่งก�ำเนิด  
ซึง่มาจากพชืหลากหลายชนดิ เช่น ไพล ขมิน้ชนั ฟ้าทะลายโจร สตัว์ เช่น ดหีม ีน�ำ้มนัปลา และแร่ธาต ุ เช่น  
ดินสอพอง ก�ำมะถัน 2) ความซับซ้อนขององค์ประกอบทางเคมี ประกอบด้วยสารออกฤทธิ์ทางชีวภาพ 
หลายชนิด ซึ่งอาจมีฤทธิ์ทางเภสัชวิทยาท่ีแตกต่างกันหรือเสริมฤทธิ์กัน (Barnes et al., 2007) 3) รูป
แบบผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ทั้งรูปแบบด้ังเดิม เช่น ยาต้ม ยาลูกกลอน และรูปแบบท่ีพัฒนาข้ึน เช่น 
แคปซลู เมด็สารสกดั ครมี เพือ่ความสะดวกในการใช้ และ 4) ความเช่ือมโยงกบัภมูปัิญญาท้องถิน่ สมนุไพร 
หลายชนิดมีประวัติการใช้ในทางการแพทย์พื้นบ้านและวัฒนธรรมท้องถิ่นมาอย่างยาวนาน (Farnsworth, 
1988) โดยสามารถแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้หลายเกณฑ์ ได้แก่ 1) แบ่งตามวัตถุประสงค ์
การใช้ ได้แก่ ยาสมุนไพรใช้เพื่อการรักษาหรือบรรเทาอาการของโรค มีข้อบ่งใช้ ขนาด และวิธีการใช้อย่าง
ชัดเจน (FDA, 2023) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ใช้เพ่ือเสริมสร้างสุขภาพหรือให้สารอาหารเพ่ิมเติม  
มักไม่มีข้อบ่งใช้ในการรักษาโรคโดยตรง (NIH, 2020) เครื่องส�ำอางสมุนไพรใช้เพื่อบ�ำรุงผิวพรรณ หรือให ้
ความงาม โดยมีส่วนผสมของสารสกัดจากสมุนไพร (European Commission, 2009) และผลิตภัณฑ์ 
สขุอนามยัสมนุไพร ใช้เพือ่สขุอนามยัส่วนบุคคล เช่น ยาสีฟันสมนุไพร สบูส่มนุไพร 2) แบ่งตามรูปแบบของ
ผลติภณัฑ์ ได้แก่ วตัถดุบิสมนุไพรแห้ง สารสกดัสมนุไพร ผงสมนุไพร น�ำ้มนัหอมระเหย แคปซูล เมด็ ครีม เจล 
โลชัน่ และ 3) แบ่งตามแหล่งทีม่า ได้แก่ สมนุไพรเด่ียว และต�ำรับสมนุไพร ท้ังนีก้ารใช้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรใน 
ยุคความปกติใหม่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นซึ่งเป็นผลมาจาก 1) ความต้องการเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน โดยสมุนไพร 
บางชนดิมศีกัยภาพในการเสรมิสร้างระบบภูมคิุม้กนัของร่างกาย ซ่ึงเป็นส่ิงส�ำคญัในการรับมอืกบัโรคอบุติัใหม่
และโรคตดิต่อ (Winston & Maimes, 2019) เช่น ฟ้าทะลายโจร กระชายขาว และขมิน้ชนั ได้รับความสนใจ
อย่างมาก ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัสโควดิ–19 2) ความต้องการจัดการความเครียดและ
สขุภาพจติ ปัจจบุนัคนมคีวามวติกกงัวลและความเครียดท่ีเพ่ิมข้ึนท�ำให้มองหาผลติภัณฑ์สมนุไพรท่ีมสีรรพคุณ
ในการผ่อนคลายและปรับสมดุลทางอารมณ์ (Bremness, 2003) เช่น คาโมมายล์ ลาเวนเดอร์ และโสม  
3) ความต้องการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมมากข้ึน
โดยสมนุไพรถอืเป็นทางเลอืกทีม่าจากธรรมชาติและอาจมผีลข้างเคยีงน้อยกว่ายาแผนปัจจุบนั (Ernst, 2002) 
4) ความสะดวกในการเข้าถงึ หลงัจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ–19 ผลติภณัฑ์สมนุไพร
มจี�ำหน่ายอย่างแพร่หลาย ทัง้ในร้านขายยา ร้านค้าออนไลน์ และช่องทางอืน่ ๆ ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถงึ 
ได้ง่าย และ 5) ความเชื่อมั่นในภูมิปัญญาดั้งเดิม การกลับไปให้ความส�ำคัญกับความรู้และประสบการณ ์
การใช้สมุนไพรที่สืบทอดกันมาในอดีต เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร อย่างไรก็ตาม 
การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรในยุคความปกติใหม่ควรอยู ่บนพ้ืนฐานของข้อมูลที่ถูกต้อง มีการศึกษาทาง
วทิยาศาสตร์และผ่านการทดสอบจากผูเ้ชีย่วชาญเพ่ือให้มัน่ใจในความปลอดภยัและประสิทธภิาพ (Eisenberg 
et al., 1998)  
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	 แนวคดิความปกตใิหม่
	 ความปกติใหม่ (New Normal) เริ่มมีการกล่าวถึงอย่างแพร่หลายในสถานการณ์การแพร่ระบาด 
ของเชือ้ไวรสัโควดิ–19 ช่วงปี พ.ศ. 2563 ซึง่ทัว่โลกเผชญิกบัมาตรการล็อคดาวน์ การเว้นระยะห่างทางสังคม 
และข้อจ�ำกดัในการเดนิทางอย่างทีไ่ม่เคยเกิดขึน้มาก่อน (Nicola et al., 2020) สถานการณ์ดังกล่าวได้เร่งให้
เกิดการเปลีย่นแปลงในหลายด้าน เช่น การท�ำงานจากระยะไกล การเรยีนรูอ้อนไลน์ การใช้เทคโนโลยดีจิทิลั
ในชีวิตประจ�ำวนั และการให้ความส�ำคัญกบัสขุอนามยัส่วนบคุคล (Ozili & Arun, 2020) แม้ว่าสถานการณ์
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด–19 จะคลี่คลายลงแต่ผลกระทบและความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นยังคงอยู ่
และกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตใหม่ ท้ังนี้ Van Der Vegt & Essens (2021) ได้ให้ความหมายของ 
ความปกตใิหม่ (New Normal) หมายถงึ สภาวะแวดล้อม รูปแบบพฤติกรรม และวถีิชวีติใหม่ท่ีเปล่ียนแปลง
ไปอย่างถาวร ภายหลังจากการเกิดวิกฤตการณ์ครั้งใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการระบาดของโรคติดต่อของ
เช้ือไวรัสโควิด–19 ซึ่งส่งผลกระทบต่อมิติทางสังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และสิ่งแวดล้อมอย่างกว้างขวาง 
โดยความปกติใหม่ไม่ได้หมายถึงการกลับไปสู่สภาวะเดิม แต่เป็นการปรับตัวและสร้างสมดุลใหม่ในบริบท 
ที่เปลี่ยนแปลงไป (Debata et al., 2020) ซึ่งเป็นผลให้สถานประกอบการด้านการท่องเท่ียว เช่น โรงแรม  
สปา รีสอร์ต และศูนย์สุขภาพมีการปรับตัวเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความกังวลของนักท่องเที่ยว 
โดยเพิ่มมาตรการด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยที่เข้มงวด การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่เน้น
สขุภาพและความเป็นอยูท่ี่ด ีและการใช้เทคโนโลยดิีจทิลัในการให้บรกิาร (Ivanov, 2020) รวมถงึการพฒันา
ผลติภัณฑ์และบรกิารใหม่ท่ีตอบสนองต่อความต้องการในยคุความปกตใิหม่ เช่น โปรแกรมการฟ้ืนฟหูลงัการ
เจ็บป่วย โปรแกรมการจัดการความเครียด โปรแกรมส่งเสริมภูมิคุ้มกันด้วยสมุนไพร และการน�ำเสนอการ 
ท่องเทีย่วเชงิสขุภาพแบบองค์รวม (Hall et al., 2020) 

วธิดี�ำเนนิการวจิยั
	 การวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธีระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยท�ำ 
การรวบรวมข้อมูลจากข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ ข้อมูลจากการใช้แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม และข้อมูล 
ทตุยิภมู ิซึง่ได้จากการศกึษาวรรณกรรมและงานวจัิยท่ีเกีย่วข้องตลอดจนข้อมลูจากฐานวารสารอนิเทอร์เนต็
	 ประชากรและตวัอย่าง
	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างเชงิคณุภาพ
	 การวจัิยครัง้นีก้�ำหนดประชากรท่ีศกึษาซ่ึงเป็นผูใ้ห้ข้อมลูส�ำคญัคอื สมาชกิกลุม่วสิาหกจิสมนุไพรบ�ำบดั
บ้านม่วงค�ำ จงัหวดัเชยีงราย ใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง โดยมีผู้ให้ข้อมลูส�ำคญัท้ังส้ิน 8 คน 
	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างเชงิปรมิาณ
	 ประชากรส�ำหรบัการด�ำเนนิการวจิยัเชงิปริมาณ คอื นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวในจังหวดัเชยีงราย 
ค�ำนวนขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรของ
คอแครน (Cochran, 1977) สุ่มตัวอย่างร้อยละ 60 ซ่ึงเป็นค่ากลางที่ยอมรับได้ทางสถิติ และยอมรับค่า
ความคลาดเคลือ่นจากการสุม่ตวัอย่างได้ร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 369 คน อย่างไรกต็าม เพ่ือป้องกนัความ
ผิดพลาดจากการเก็บแบบสอบถามและให้ได้ข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์มากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงเพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่าง 
ในการเกบ็แบบสอบถามเป็น 400 คน ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  
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	 เครือ่งมอื
	 งานวจิยัครัง้นีใ้ช้แบบสมัภาษณ์กึง่โครงสร้างและแบบสอบถามนกัท่องเท่ียวเป็นเคร่ืองมอืวจัิย โดยแบบ 
สัมภาษณ์กึง่โครงสร้างและแบบสอบถามดงักล่าวได้ผ่านการทดสอบความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หาจากผูท้รงคณุวฒุ ิ
จ�ำนวน 3 ท่าน โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องพบว่า มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาอยู่ระหว่าง 0.6–1 
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามนักท่องเที่ยวไปทดลอง จ�ำนวน 30 ชุด เพ่ือวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วย 
การหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient (α ) ได้ค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.918
	 การวเิคราะห์ข้อมลู
	 ข้อมลูเชงิคณุภาพ 
	 ผูว้จิยัท�ำการตรวจสอบข้อมลูเชงิคณุภาพ โดยใช้วธีิการตรวจสอบแบบสามเส้าด้านข้อมลู โดยพิจารณา
จากแหล่งบุคคลที่ให้ข้อมูลแตกต่างกัน (Chantavanich, 2000) จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ ์
มาวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้วธิกีารวเิคราะห์เน้ือหา 
	 ข้อมลูเชงิปรมิาณ 
	 ผู้วจิยัน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการแจกแบบสอบถามมาวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ส�ำเรจ็รปูโดยใช้
สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ Pearson Chi–square

สรปุผลการวจิยั
ตอนที ่1 	องค์ความรู้การแปรรปูสมนุไพรของวสิาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำ จงัหวดัเชียงราย
	 วสิาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำ จังหวดัเชยีงราย มอีงค์ความรู้การใช้สมนุไพรท้ังส้ิน 24 ชนดิ โดยมี 
การใช้ทั้งในรูปแบบสมุนไพรสด แห้ง และแปรรูป โดยปัจจุบันกลุ่มวิสาหกิจฯได้มีการผลิตและจ�ำหน่าย
ผลติภณัฑ์สมนุไพรแปรรปูจ�ำนวน 6 ผลติภัณฑ์ ดังแสดงในตารางท่ี 1 

ตารางที ่1	 ผลติภณัฑ์สมนุไพรแปรรปูของวสิาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำ จังหวดัเชยีงราย

การแปรรูป สรรพคุณ ส่วนประกอบ

น�้ำมันเหลือง

บรรเทาอาการเคล็ดขัดยอก 
แมลงกัดต่อย

หญ้าเอ็นยืด ไพล ขมิ้น ผักเสี้ยนผี การบูร 
สาระแหน่ น�้ำมันงา ผิวมะกรูด

ดินพอกเข่า

บรรเทาอาการปวดเข่า
ปวดกล้ามเนื้อ

สมุนไพรที่ใช้ ประกอบด้วย ดินจอมปลวก
หญ้าเอ็นยืด ไพล ผักเสี้ยนผี
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ตารางที ่1	 ผลติภณัฑ์สมนุไพรแปรรปูของวสิาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำ จังหวดัเชยีงราย (ต่อ) 

การแปรรูป สรรพคุณ ส่วนประกอบ

ลูกประคบสมุนไพร

บรรเทาอาการเคล็ดขัดยอก
ไพล ขมิ้น ผิวมะกรูด ผักเสี้ยนผี ใบเตย
ใบมะขาม ใบส้มป่อย ตะไคร้หอม ใบเป้า 
ใบค้างคาว ผีเสื้อน้อย ว่านสาวหลง การบูร

สมุนไพรแช่เท้า

ผ่อนคลายกล้ามเนื้อ
ลดอาการปวดเมื่อย

ไพล ขมิ้น ผักปัง ผักต�ำลึง มะกรูด  
มะนาว ใบเตย ว่านสาวหลง ตะไคร้หอม 
หญ้าเอ็นยืด ผักเสี้ยนผี ใบเทพทาโร

สมุนไพรอบตัว

ผ่อนคลายร่างกาย

ใบเตย ใบเป้า ยี่หร่าควาย ใบหูเสือ 
หญ้าเอ็นยืด ใบมะกรูด ว่านสาวหลง
ผีเสื้อน้อย ไพล ขมิ้น ใบค้างคาว
ใบเทพทาโร การบูร ตะไคร้หอม

แชมพูสมุนไพร

บ�ำรุงผมดกด�ำ
ดอกอัญชัน ใบย่านาง ใบเตย ใบหมี่
ใบทองพันชั่ง ว่านสาวหลง ประค�ำดีควาย
ส้มป่อย มะกรูด

ตอนที ่2 	ความต้องการและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรของนักท่องเทีย่วในบริบทความปกติใหม่
	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (46.3%) รองลงมาคือ เพศชาย (32.8%) และกลุ่ม  
LGBTQ+ (20.9%) อาศัยอยู่ในภาคเหนือ (87.6%) ส่วนที่เหลือมาจากภาคกลาง (7.0%) ภาคใต้ (4.3%)  
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(65.9%) รองลงมาคอื ระดับมธัยม (21.3%) ปริญญาโท (7.0%) ปริญญาเอก  
(3.5%) ประกอบธรุกจิส่วนตวั (35.4%) รองลงมาคอื พนกังานเอกชน (19.6%) รับราชการ (17.2%) และ
พนกังานรฐัวสิาหกจิ (12.4%) เลอืกซือ้หรอืใช้บริการ 1–5 คร้ังต่อเดือน (37.8%) และ 6–10 คร้ังต่อเดือน  
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(54.1%) ตามล�ำดบั มคีวามเตม็ใจจ่ายระหว่าง 101–500 บาทต่อครัง้เป็นส่วนใหญ่ (62.2%) เหตผุลในการ
เลือกซื้อคือ ต้องการสนับสนุนชุมชน (35.0%) รองลงมาคือ ซื้อเป็นของฝาก (23.9%) และอยากทดลองใช้ 
(12.4%) 
	 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่นักท่องเที่ยวต้องการใช้มากท่ีสุดตามล�ำดับ ได้แก่สมุนไพรแก้อาการปวดเมื่อย 
คลายเส้น (น�ำ้มนันวด ลกูประคบ) ซึง่มคีวามต้องการมากทีสุ่ด 58.0% สาเหตุทีผ่ลิตภณัฑ์นีม้คีวามต้องการ
สูงอาจเน่ืองจากผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์ในการช่วยบรรเทาอาการปวดเมื่อยได้ทันทีและมีความสะดวก
ในการใช้งาน รองลงมาคือ สมุนไพรสูดดม แก้อาการวิงเวียน ขับลม สมุนไพรบรรเทากลิ่นอับตามร่างกาย 
สมนุไพรบรรเทาอาการแมลง สตัว์กดัต่อย สมนุไพรล้างพิษ ขับพิษในร่างกาย ท้ังนีใ้นภาพรวมความต้องการใช้
ผลติภัณฑ์สมนุไพรอยูใ่นระดบัสงูมาก โดยเฉพาะผลติภณัฑ์ทีเ่กีย่วกบัการบรรเทาอาการปวดเมือ่ย คลายเส้น 
และการล้างพษิในร่างกาย ซึง่สะท้อนถงึการให้ความส�ำคัญกบัสขุภาพและความเป็นอยูท่ีด่ใีนยคุหลงัการแพร่
ระบาดของโควดิ–19

ตารางที ่2 	ร้อยละ (จ�ำนวน) จ�ำแนกตามเพศและความถีต่่อเดือนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพร

ความถี่ต่อเดือน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฯ

เพศ
ค่าสถิติ

ชาย หญิง LGBTQ+

1) 1–5 ครั้้ง 28.5 (43) 51.6 (110) 21.9 (21)

Chi–square = 36.320
P–value = 0.000

2) 6–10 ครั้ง 64.9 (98) 39.9 (85) 68.8 (66)

3) มากกว่า 10 ครั้ง 6.6 (10) 8.5 (18) 9.4 (9)

รวม 100.0 (151) 100.0 (213) 100.0 (96)

	 จากตารางท่ี 2 พบว่า เพศและความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีความสัมพันธ์กันอย่างมี 
นยัส�ำคญัทางสถติ ิ(P–value = 0.000)

ตารางที ่3 	ร้อยละ (จ�ำนวน) จ�ำแนกตามกลุ่มอายแุละความถ่ีต่อเดอืนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพร

ความถี่ต่อเดือน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฯ

กลุ่มอายุ (ปี)
ค่าสถิติ

20–29 30–39 40 ปีขึ้นไป

1) 1–5 ครั้้งต่อเดือน 36.9 (94) 20.5 (26) 69.2 (54)

Chi–square = 64.948
P–value = 0.000

2) 6–10 ครั้งต่อเดือน 58.4 (149) 68.5 (87) 16.7 (13)

3) มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 4.7 (12) 11.0 (14) 14.1 (7)

รวม 100.0 (255) 100.0 (127) 100.0 (78)

	 จากตารางที ่3 พบว่า กลุม่อายแุละความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์สมนุไพรมคีวามสัมพันธ์กนัอย่างมี
นยัส�ำคญัทางสถติ ิ(P–value = 0.000)
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ตารางที ่4 	 ร้อยละ (จ�ำนวน) จ�ำแนกตามกลุม่อาชพีและความถีต่่อเดอืนในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์สมนุไพร

กลุ่มอาชีพ
ความถี่ต่อเดือนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฯ

รวม
1–5 ครั้ง 6–10 ครั้ง มากกว่า 10 ครั้ง

เกษตรกร 18.9 (7) 59.5 (22) 21.6 (8) 100.0 (37)

รับราชการ 36.7 (29) 53.2 (42) 10.1 (8) 100.0 (79)

ธุรกิจส่วนตัว 33.7 (55) 59.5 (97) 6.7 (11) 100.0 (163)

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29.8 (17) 59.6 (34) 10.5 (6) 100.0 (57)

พนักงานเอกชน 46.7 (42) 51.1 (46) 2.2 (2) 100.0 (90)

ข้าราชการบ�ำนาญ 50.5 (5) 40.4 (4) 10.0 (1) 100.0 (10)

ไม่ได้ประกอบอาชีพ 79.2 (19) 16.7 (4) 4.2) (1) 100.0 (24)

Chi–square = 40.416, P–value = 0.000

	 จากตารางที ่4 พบว่า กลุม่อาชพีและความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์สมนุไพรมคีวามสัมพันธ์กนัอย่าง
มนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(P–value = 0.000)

ตารางที ่5 	ร้อยละ (จ�ำนวน) จ�ำแนกตามรายได้และความถีต่่อเดือนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพร

รายได้ต่อเดือน (บาท)
ความถี่ต่อเดือนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฯ

รวม
1–5 ครั้ง 6–10 ครั้ง มากกว่า 10 ครั้ง

1) น้อยกว่า 15,000 47.8 (43) 44.4 (40) 7.8 (7) 100.0 (90)

2) 15,000–19,999 37.9 (44) 53.4 (62) 8.6 (10) 100.0 (116)

3) 20,000–24,999 20.5 (15) 72.6 (53) 6.8 (5) 100.0 (73)

4) 25,000–29,999 19.7 (14) 76.1 (54) 4.2 (3) 100.0 (71)

5) 30,000 บาทขึ้นไป 52.7 (58) 36.4 (40) 10.9 (12) 100.0 (110)

Chi–square = 42.217, P–value = 0.000

	 จากตารางท่ี 5 พบว่า รายได้และความถี่ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีความสัมพันธ์กันอย่างม ี
นยัส�ำคญัทางสถติ ิ(P–value = 0.000) 

ตอนที ่3 	การพฒันาผลติภณัฑ์สมนุไพรของวิสาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำ จงัหวดัเชียงราย
	 จากการรวบรวมองค์ความรู้สมุนไพรของวิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ  (Supply) จังหวัด
เชยีงราย และการศกึษาความต้องการและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรของนกัท่องเท่ียวในบริบทความ
ปกตใิหม่ (Demand) ประกอบกบัปัญหาทีพ่บจากการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์สมุนไพรและใช้บรกิารกิจกรรมการ 
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรสุขภาพในปัจจุบัน ผู้วิจัยได้น�ำผลการศึกษาดังกล่าวเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนา
ผลติภณัฑ์สมนุไพร โดยท�ำการพฒันาตามแนวคดิการสร้างมลูค่าเพิม่ DBD (2022) ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ดงัแสดงในตารางที ่6 
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ปีที่ 21 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2569)

ตารางที ่6 	ขัน้ตอนและรายละเอยีดการสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับผลิตภณัฑ์สมนุไพร

ขั้นตอนการสร้างมูลค่าเพิ่ม วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ

1. Data Collection – 	สมุนไพรที่เด่นและเป็นอัตลักษณ์คือ หญ้าเอ็นยืด ไพล และผักเสี้ยนผี
– 	มีภูมิปัญญาการแปรรูปสมุนไพร ได้แก่ น�้ำมันเหลือง ดินพอกเข่า ลูกประคบ 
	 สมุนไพร สมุนไพรแช่เท้า สมุนไพรอบตัว แชมพูสมุนไพร

2. Identify Insight – 	นักท่องเที่ยวมีระดับความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและใช้บริการ
	 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในระดับสูง โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
	 ที่เกี่ยวกับการบรรเทาอาการปวดเมื่อย คลายเส้น และการล้างพิษใน 
	 ร่างกาย
– 	นักท่องเที่ยวคาดหวังผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและได้การรับรองมาตรฐาน 
	 ใช้วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ ไม่เป็นอันตราย มีฉลากบอกรายละเอียด 
	 ของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์มีความคงทนและสามารถรักษา
	 สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ไว้ได้นาน การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย
	 และใช้งานได้ง่าย
– 	นักท่องเที่ยวมีความเต็มใจจ่ายเงินระหว่าง 101–500 บาทต่อครั้ง
– 	ช่องทางหลักที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรคือ ร้านค้าออนไลน์และ
	 ร้านสะดวกซื้อ

3. Generate Idea – 	ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการคัดเลือกเพื่อตอบสนองพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
	 บริบทของความปกติใหม่คือ น�้ำมันนวดหญ้าเอ็นยืด เนื่องจากเป็น 
	 ผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างได้รับความนิยมและเริ่มเป็นที่รู้จัก โดยผลิตจาก 
	 สมุนไพรที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชนคือ หญ้าเอ็นยืด และยังสอดรับกับ 
	 ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่่ต้องการสมุนไพรแก้อาการปวดเมื่อย  
	 คลายเส้น
– 	ท�ำการปรับปรุงโดยเปลี่ยนจากเดิมที่ชุมชนท�ำการผลิตในรูปแบบของเหลว 
	 ซึ่งมีข้อเสียคือมีความเหนียว เหนอะหนะ และมีคราบสีเหลืองเมื่อทาลง 
	 ที่ผิวหนังท�ำให้อาจเลอะติดเสื้อผ้า ซึ่งไม่สะดวกในการใช้งาน เปลี่ยนเป็น 
	 การผลิตในรูปแบบครีมทาผิวที่มีคุณสมบัติซึมไวและไม่ทิ้งคราบสีเหลือง 
	 ติดเสื้อผ้า	
– 	เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์จากเดิมเป็นแบบขวดแก้ว เป็นบรรจุภัณฑ์แบบหลอดบีบ 
	 เพื่อให้มีความสะดวกต่อการใช้งานและง่ายต่อการพกพา

4. Develop Prototype – 	ทดลองปรับสูตรการผลิตตามที่ออกแบบไว้ เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ให้พกพก
	 สะดวก ใช้งานง่าย และออกแบบโลโก้พร้อมสติกเกอร์ให้สวยงาม

ผลิตภัณฑ์เดิม ผลิตภัณฑ์ใหม่
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ตารางที ่6 	ขัน้ตอนและรายละเอยีดการสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับผลิตภณัฑ์สมนุไพร (ต่อ)

ขั้นตอนการสร้างมูลค่าเพิ่ม วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ

5. Market Testing – 	ท�ำการทดลองตลาดโดยการออกบูธและพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์
	 ซึ่งได้รับการตอบรับในทางที่ดี โดยเฉพาะกลุ่มวัยท�ำงานที่สนใจซื้อไป
	 ทดลองใช้ เนื่องจากชื่นชอบในสรรพคุณและวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ
	 และพกพาง่าย ใช้สะดวก ซึมเข้าสู่ผิวได้อย่างรวดเร็ว

	 ทั้งนี้ภายหลังจากการทดลองตลาดแล้วได้มีการถ่ายทอดองค์ความรู้ในการผลิตและจัดจ�ำหน่ายให้แก่
วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ จังหวัดเชียงรายโดยมีการน�ำผลิตภัณฑ์ครีมนวดหญ้าเอ็นยืดจัดจ�ำหน่าย
ในช่องทางออนไลน์ และน�ำไปต่อยอดในการให้บริการเชิงสุขภาพนวดคลายเส้นและวางจ�ำหน่าย ณ ศูนย์
วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ อีกทั้งยังมีการกระจายการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังร้านนวดแผนไทยใน
อ�ำเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย ซ่ึงได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ซื้อไปใช้จริงและสามารถเพิ่มรายได้ให้แก่กลุ่ม
วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ โดยเมื่อเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเดิมจ�ำหน่ายในราคา 
100 บาท ส่วนผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีพัฒนาขึ้นจ�ำหน่ายในราคา 159 บาท ซึ่งเม่ือค�ำนวณรายได้และผลก�ำไรจาก 
การจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์พบว่ากลุม่วสิาหกิจสมนุไพรบ�ำบดับ้านม่วงค�ำมรีายได้เพิม่ขึน้คดิเป็นร้อยละ 38

อภปิรายผล
	 นักท่องเท่ียวมีความถ่ีในการเลือกซ้ือและใช้บริการ 1–5 คร้ังต่อเดือน มีความเต็มใจจ่ายระหว่าง 
101–500 บาทต่อครั้ง เลือกซ้ือเพราะต้องการสนับสนุนชุมชน โดยโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่ผู้คน 
รับรู้ข้อมูล และเลือกช่องทางการซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์และร้านสะดวกซื้อ เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาของ 
Khambutong (2017) ทีก่ล่าวว่า ผูซ้ือ้ผลติภัณฑ์สมนุไพรจะมคีวามถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ์สมนุไพร 1–5 คร้ัง
ต่อเดือน และจะเลือกซ้ือผ่านร้านสะดวกซ้ือและร้านค้าออนไลน์ โดยมีความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ 
การใช้บริการผลิตภัณฑ์สมุนไพรใกล้เคียงกัน โดยเฉพาะในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความสะอาดของ
สถานท่ีจัดจ�ำหน่าย การรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงการสื่อสารและการตลาดที่เข้าถึง 
ผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ ซ่ึงเป็นในทศิทางเดยีวกบัผลการวจัิยของ Silparatmi et al. (2023) ทีก่ล่าวว่า 
ปัจจัยที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อสมุนไพรคือความไว้วางใจในคุณภาพและแหล่งที่มาของสมุนไพร  
ราคาที่มีความเหมาะสม รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร ความง่ายในการเข้าถึงสมุนไพร ซึ่งแตกต่างจาก 
Dangdetb (2016) ได้กล่าวว่า ผูซ้ื้อผลติภณัฑ์สมนุไพรมกัจะให้ความส�ำคญักบัการโฆษณาผลติภณัฑ์สมนุไพร
จากส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ รองลงมาได้แก่ ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายที่สามารถหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้สะดวก ด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและด้านผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามผู้ซื้อยังคง
ต้องการให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีบรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด คุณภาพดี และมีเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง ส�ำหรับ 
ความต้องการใช้สุมนไพรเรียงล�ำดับจากมากที่สุด ได้แก่ สมุนไพรแก้อาการปวดเมื่อย คลายเส้น (น�้ำมันนวด  
ลูกประคบ) รองลงมาคือ สมุนไพรสูดดม แก้อาการวิงเวียน ขับลม สมุนไพรบรรเทากลิ่นอับตามร่างกาย 
สมนุไพรบรรเทาอาการแมลง สตัว์กัดต่อย สมนุไพรล้างพษิ ขบัพษิในร่างกาย 
	 ส�ำหรับการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ในบริบทของความปกติใหม่โดยพิจารณาจากความต้องการ
ของตลาดในปัจจบัุนและอัตลกัษณ์ความโดดเด่นของสมนุไพรในชมุชน 5 ขัน้ตอน ประกอบด้วย 
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	 1)	 Data Collection นักท่องเที่ยวมีระดับความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและใช้บริการการ 
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในระดับสูง โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เกี่ยวกับการบรรเทาอาการปวดเมื่อย  
คลายเส้น และการล้างพิษในร่างกาย ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Jaiyen & Yabkhai (2022) ที่กล่าวว่า  
ผู้ซื้อมีความต้องการซ้ือยาสมุนไพร/ยาแผนไทย ผลิตภัณฑ์เสริม อาหารจากสมุนไพร เคร่ืองด่ืมสมุนไพร  
เครือ่งส�ำอางจากสมนุไพร และผลติภณัฑ์ สปาสมนุไพร 
	 2)	 Identify Insight นักท่องเท่ียวคาดหวงัผลติภณัฑ์ทีม่คีณุภาพและได้รับรองมาตรฐาน ใช้วตัถดิุบทีม่า
จากธรรมชาติไม่เป็นอันตราย มีฉลากบอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์ มีความคงทน
และสามารถรกัษาสรรพคณุของผลติภณัฑ์ไว้ได้นาน การออกแบบบรรจุภัณฑ์มคีวามทนัสมยัและใช้งานได้ง่าย  
ซึง่สอดคล้องกับ Nantah (2023) ท่ีกล่าวว่าปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์สมนุไพรคอื ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยผลิตภัณฑ์สมุนไพรต้องได้รับรองมาตรฐานและผลิตจากวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ บรรจุภัณฑ์ 
มคีวามคงทน สวยงาม และมฉีลากแสดงให้เหน็อย่างชดัเจน 
	 3)	 Generate Idea วิสาหกิจสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำได้รับการยกระดับน�้ำมันนวดหญ้าเอ็นยืด  
โดยเปลีย่นจากเดมิชมุชนท�ำการผลติในรปูแบบของเหลวซ่ึงมีข้อเสียคอืมคีวามเหนยีวเหนอะหนะ และมคีราบสี
เหลอืงเมือ่ทาลงท่ีผวิหนังซ่ึงอาจเลอะตดิเสือ้ผ้า จึงเปลีย่นบรรจุภณัฑ์จากเดิมเป็นแบบขวดแก้ว เป็นบรรจุภณัฑ์ 
แบบหลอดบีบเพื่อให้มีความสะดวกต่อการใช้งานและง่ายต่อการพกพา โดยการเปลี่ยนรูปแบบผลิตภัณฑ์จาก
น�ำ้มนันวดเป็นครมีทาผวิเป็นแนวโน้มทีไ่ด้รับความนยิมในผลติภณัฑ์สมนุไพร เนือ่งจากเนือ้ครีมสามารถดดูซึม
เข้าสูผ่วิหนังได้ง่ายกว่าและให้ความรูส้กึสบายในการใช้งาน สอดคล้องกบั Boonnak et al. (2021) ทีก่ล่าวว่า  
ผลิตภัณฑ์ครีมท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรพ้ืนบ้านให้ผลในการลดการอักเสบและปวดกล้ามเนื้อได้ดีพอ ๆ กับ 
รปูแบบน�ำ้มันแต่ได้รบัความพงึพอใจจากผูใ้ช้มากกว่า เนือ่งจากไม่เหนยีวเหนอะหนะและสะดวกต่อการใช้งาน 
	 4)	 Develop Prototype สร้างต้นแบบหรือแบบจ�ำลองเพือ่ให้เหน็ภาพ โดยทดลองปรับสตูรการผลติ 
ตามที่ออกแบบไว้ และออกแบบโลโก้พร้อมสติกเกอร์ให้สวยงามจนได้รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีสวยงาม 
ทันสมัยและใช้งานง่าย ทั้งนี้ Thipphachatyothin (2010) กล่าวว่า การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถสร้างได้ใน
หลายทาง เช่น การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการออกแบบผลิตภัณฑ์ การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากกระบวนการผลิต 
ซึ่งต้องด�ำเนินการไปพร้อมกันเพื่อให้ผลส�ำเร็จสุดท้ายคือ การได้ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่าเพิ่มขึ้น 
โดยจะต้องพิจารณาจากความต้องการและกระแสความนิยมของผู้บริโภคเป็นส�ำคัญ ซึ่งจ�ำเป็นต้องมีความรู้
ความเข้าใจพืน้ฐานเร่ืองของผูบ้รโิภค ผลติภัณฑ์ และบริบทของผลติภณัฑ์เป็นอย่างด ีอกีทัง้ยงัต้องใช้ความคดิ
เชิงสร้างสรรค์และการคดัเลอืกวตัถดุบิทีม่เีร่ืองราวทีจ่ะน�ำไปสูก่ารสร้างมลูค่าเพิม่ เช่น การเลอืกวตัถดุบิทีเ่ป็น 
อตัลกัษณ์ของท้องถิน่หรอืมเีรือ่งราวท่ีโดดเด่นและมคีณุค่า 
	 5)	 Market Testing ทดสอบตลาดเพือ่ดผูลตอบรับจากลกูค้า โดยท�ำการทดลองตลาดโดยการออกบธู
และพฒันาช่องทางการขายออนไลน์ ซ่ึงผลติภณัฑ์ดังกล่าวได้รับการตอบรับในทางทีดี่โดยเฉพาะกลุม่วยัท�ำงาน
ที่สนใจซื้อไปทดลองใช้เนื่องจากชื่นชอบในสรรพคุณและวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ และพกพาง่าย ใช้สะดวก 
ซึมเข้าสู่ผิวได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงสอดคล้องกับ Kumar & Pandey (2021) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคกลุ่มวัยท�ำงาน 
มักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เน้นคุณสมบัติธรรมชาติและความสะดวกในการใช้งาน รวมถึงนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากความสะดวกสบายและการเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
ท�ำให้การพัฒนาช่องทางขายออนไลน์เป็นปัจจัยส�ำคญัต่อความส�ำเร็จของผลติภณัฑ์ใหม่
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ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะการน�ำผลการศกึษาไปใช้
	 วิสาหกจิสมุนไพรบ�ำบัดบ้านม่วงค�ำ จงัหวดัเชยีงราย ควรมกีารก�ำหนดกลุม่เป้าหมายทีช่ดัเจนเนือ่งจาก
ปัจจัยส่วนบุคคลทั้งในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้มีผลต่อพฤติกรรมการใช้และซื้อ
ผลติภณัฑ์สมนุไพรแตกต่างกันออกไป ดงัน้ี
	 1.		 กลุ่มอายุ 20–39 ปี ควรเน้นการส่งเสริมการตลาดและโปรโมชันที่ดึงดูดใจ เช่น การให้ส่วนลด 
ในการซื้อครั้งแรกหรือการสะสมแต้มในการซ้ือสินค้าเพื่อกระตุ้นให้มีการซื้อซ�้ำ และกลุ่มอายุ 40 ปีขึ้นไป 
ควรเน้นการสร้างความมั่นใจในคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการจัดท�ำข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ทีช่ดัเจนและการบรกิารท่ีสะดวกสบาย เช่น การจัดส่งถงึบ้าน
	 2.		 กลุ่มรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทและ 30,000 บาทขึ้นไป ควรเน้นการจัดโปรโมชั่นที่คุ้มค่าและ 
การให้ข้อมูลที่ชัดเจนเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และกลุ่มรายได้ 15,000–29,999 บาท ควรให้ความ
ส�ำคญักบัการสร้างความมัน่ใจในคณุภาพของผลิตภณัฑ์และการบริการทีต่อบสนองความต้องการเฉพาะกลุม่
	 3.		 เพศชายและหญงิ ควรจดัโปรโมชนัและแพค็เกจทีเ่หมาะสมในช่วงราคา 101–500 บาท เนือ่งจาก
กลุม่นีม้คีวามเตม็ใจในการจ่ายในช่วงราคานีม้ากทีส่ดุ ส�ำหรับกลุ่ม LGBTQ+ ควรเสริมสร้างความหลากหลาย
ในผลติภณัฑ์และบรกิาร เพือ่ดงึดดูกลุม่น้ีให้เตม็ใจจ่ายในช่วงราคาสงูขึน้
	 4.		 กลุ่มเกษตรกรและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ควรเน้นการจัดโปรโมชันหรือกิจกรรมพิเศษที่เน้นความ 
คุ้มค่าและการบริการที่ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม กลุ่มข้าราชการบ�ำนาญและผู้ที่ไม่ได้ประกอบ
อาชีพ ควรให้ความส�ำคัญกับการตลาดและโปรโมชันที่เน้นความสะดวกสบายและการให้บริการที่เป็นมิตร  
และกลุ่มพนักงานเอกชนและธุรกิจส่วนตัว ควรพัฒนาช่องทางการซื้อขายออนไลน์และการบริการหลังการ 
ขายทีม่ปีระสทิธภิาพ
	 ข้อเสนอแนะการวจิยัคร้ังต่อไป
	 1.		 ควรมีการศึกษากลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดสมัยใหม่ในยุคความปกติใหม่เพื่อ
เป็นกระตุน้และเสรมิสร้างรายได้จากการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์สมนุไพร
	 2.		 ควรมีการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่หลากหลายและตอบสนองความต้องการของ 
นักท่องเที่ยวในบริบทความปกติใหม่ เช่น โปรแกรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพที่ผสมผสานกับการเรียนรู้
วฒันธรรมท้องถิน่ การท�ำกิจกรรมฟ้ืนฟูสภาพจิตใจ เป็นต้น

กติตกิรรมประกาศ 
	 บทความวิจัยน้ีเป็นส่วนหนึ่งของรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์เร่ืองการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่มให้กับ
ผลิตภัณฑ์และการบริการทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพบนฐานทุนทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อ 
ส่งเสรมิการตลาดการท่องเท่ียวเชงิสขุภาพในบริบทของความปกติใหม่หลังจากการแพร่ระบาดของ Covid–19  
จังหวัดเชียงราย ซึ่งได้รับทุนสนับสนุนจากกองทุนส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ส�ำนักงาน 
คณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ประจ�ำปีงบประมาณ พ.ศ. 2567 โดยได้ผ่านการ
พจิารณาจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์ ส�ำนกังานสาธารณสขุจังหวดัเชยีงราย เลขที ่16/2567
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