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ทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อผลิตภณัฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

ภมรย์ สกุลเลิศวัฒนา*และอรชร  มณสีงฆ์** 

บทคัดย่อ 

การศึกษาเร่ืองนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้ชายท่ีใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างน้อยวันละ 1 คร้ัง และอาศัย

อยู่ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ จ านวน 300 ราย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้

สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายท้ังหมด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุด  มีรายได้เฉลี่ย 15,001-20,000 บาท  ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมพบว่า 

ส่วนใหญ่ระยะเวลาท่ีใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 2 ปีขึ้นไป โดยมีความถี่ในการใช้อย่างน้อย 1 คร้ัง/วัน  การซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหน้า 2-3 เดือน/คร้ัง และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 200-399 บาท  สถานท่ีซื้อคือซุปเปอร์มาเก็ต/โมเดิร์นเทรด  

(BigC, Lotus)  โดยประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ครีม/โลชั่นบ ารุงผิวตอนกลางคืน เหตุผลหลักท่ีใช้คือ พื่อบ ารุงรักษาผิวหน้า 

ส่วนใหญ่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า เหตุผลหลักท่ีใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า เพราะรู้สึกปลอดภัย

มากกวา่ เพราะเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ โดยผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าท่ีเลือกใช้คือเป็นผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อระดับ

นานาชาติ เชน่ นเีวยี ลอรีอัล 

  การศึกษาด้านทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจท่ี

ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจล าดับแรกคือ  

คือ ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. หรือมาตรฐาน อื่นๆ เช่น GMP ส าหรับประเด็นท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนมากไมม่คีวามรู้ความเข้าใจ ล าดับแรกคือ สารสกัดสมุนไพรส่วนใหญ่มีปัญหาเร่ืองความคงตัว ส่งผลให้

ผลิตภัณฑม์อีายุสั้น และประสิทธิภาพตอ่ผิวหนังลดลง ในดา้นความรู้สกึพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความรู้สกึเห็น

ด้วย และชอบในคุณสมบัตดิ้านต่างๆ ของผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย

อย่างยิ่งว่าผลิตภัณฑ์ต้องได้รับมาตรฐานและมีความน่าเชื่อถือ ด้านราคาเห็นด้วยว่าผลิตภัณฑ์ควรมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าท่ัวไป ด้านการจัดจ าหน่ายเห็นดว้ยวา่ควรมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บ ารุงผิวหน้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ และด้านการสื่อสารการตลาดเห็นด้วยว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน ์

วทิยุ สิ่งพิมพ ์ช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ในด้านแนวโน้มพฤติกรรม มีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บ ารุงผิวหน้าในอนาคต และอาจจะแนะน าให้ผู้อื่นใชด้้วย  

 
 

                                                           
*
 นกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 

** รองศาสตราจารย์ อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่
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ABSTRACT 

This study aimed to study attitude of men in Amphoe Mueang Chiang Mai toward herbal facial care 

products. Population of this study was identified to 300 male consumers who applied herbal facial care products at 

least once in a day and resided in Amphoe Mueang Chiang Mai. Questionnaires were used to collect data. Data 

analysis was conducted by the use of descriptive statistics, consisting of frequency, percentage and mean. 

The findings showed that all respondents were male, mostly graduated in bachelor’s degree, and most 

worked as private company employee, who earned monthly income at the average amount of 15,001-20,000 Baht. 

According to behavioral study, the findings presented that most of them had applied facial care products for more 

than 2 years with the frequency of at least once in a day. They mostly purchased the facial care products at once in 

2-3 months and spent for the products at the amount of 200-399 Baht in each purchase. They mostly purchased 

the products at supermarket/modern trades (Big C and Lotus). Type of products that they applied was night 

cream/lotion. Reason of using the product was to enrich facial skin. Most of them used to apply herbal facial care 

products. Reason of applying this herbal facial care product was to be more harmless as it was made from natural 

extracts. The majority consumed the international brands of herbal facial care product such as Nivea and L'Oréal. 

  The results of the study on attitude element presented that most respondents had correct cognitions 

toward herbal facial care products and their top cognition was for the aspect saying that the product must be 

guaranteed by the Food and Drug Administration or other standards, including GMP. In contrast, they lacked of 

correct cognition the most on the aspect saying the most herbal extracts had problem on stability, which might cause 

the short useful product life and the lower efficiency for skin treatment. The results of the study on affective element 

presented that overall respondents agreed and were pleased with qualities of the herbal facial care products. In 

product factor, the respondent highly agreed that the product must be guaranteed for its standard and reliable. In 

price factor, the respondents agreed that the product should have reasonable price comparing to its distinct qualities 

to other general facial care products. In place factor, the respondents agreed that the herbal facial care products 

should be distributed in large department stores. In marketing communication factor, the respondents agreed that 

advertisements through media such as television, radio, and printed media would help promoting the herbal facial 

care products. The results of the study on behavioral element presented that in the future, the respondents tended 

to apply the herbal facial care products and recommended it to others. 
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บทน า 

 ปัจจุบัน การด าเนินชีวิตของผู้คนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ต้องเผชิญกับปัญหามลภาวะท้ังควันพิษและ 

ฝุ่นละอองต่าง ๆ ซึ่งส่งผลกระทบต่อสุขภาพและผิวพรรณเป็นอย่างมาก จึงเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคเร่ิมหันมาใส่ใจกับ

สุขภาพและผิวพรรณมากขึ้น นอกจากนั้นสภาพสังคมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปยังท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญต่อ

ภาพลักษณ์ของตนเองมากขึ้นท้ังในเร่ืองการแต่งตัว รูปร่าง หน้าตา และผิวพรรณ ซึ่งภาพลักษณ์ท่ีดูดีนั้นจะช่วยสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้างและการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นไม่เพียงแต่ผู้หญิงท่ีให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์แต่ผู้ชายใน

ปัจจุบันเร่ิมหันมาให้ความส าคัญและดูแลตัวเองมากขึ้นเชน่กัน 

 การท าให้ภาพลักษณข์องตนเองดูดีน้ันนอกจากการบุคลิกภาพและการแต่งตัวแล้ว สิ่งหนึ่งท่ีส าคัญคือเร่ือง

ของผิวพรรณ โดยเฉพาะ “ใบหน้า” เป็นส่วนหนึ่งท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นพิเศษ จึงท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ส าหรับ

บ ารุงผิวหน้าขึ้นอย่างมากมาย จากอดีตท่ีจะเน้นกลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงเป็นหลัก จึงท าให้ผู้ชายท่ีต้องการผลิตภัณฑ์มาใช้

บ ารุงผิวหน้าจ าเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบมาส าหรับผู้หญิงซึ่งอาจจะไม่ตรงต่อลักษณะผิวหน้าของผู้ชายมากนัก  

แตใ่นปัจจุบันมผีลิตภัณฑส์ าหรับผิวหนา้ผู้ชายออกสูต่ลาดมากขึน้ ส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑส์ าหรับผิวหน้าผู้ชายในปัจจุบัน

มีมูลค่าสูงถึง 2,600 ล้านบาท แบ่งเป็นกลุ่มท าความสะอาดผิวหน้า 60% และบ ารุงผิว 40% ส าหรับแบรนด์ท่ีเป็นผู้น า

ตลาดนั้นพบว่า นีเวีย ฟอร์เมน เป็นผู้น าตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาดมากถึง 58% ตามมาด้วย แบรนด์ ลอรีอัล ท่ีมีส่วน

แบ่งทางการตลาดท่ีประมาณ 10% โดยผลิตภัณฑ์ในกลุ่มบ ารุงผิวหน้ามีอัตราการเติบโตในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2555 

เตบิโตอยู่ท่ี 13% (สมรภูมิสกินแคร... 2556) แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมในการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีเพิ่มมากขึ้นของ

กลุ่มผู้ชาย ซึ่งสอดคล้องกับการส ารวจพฤติกรรมและทัศนคติของวัยรุ่นไทยโดยการท า Trendspotting ของบริษัท  

ลีโอเบอร์เนทท์ (ประเทศไทย) จ ากัด ในหัวข้อ “ผู้ชายกับเคร่ืองส าอาง” โดยส ารวจกลุ่มผู้ชายน ากระแสยุคใหม่ ช่วงอายุ 

18- 35 ปี พบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการดูแลผิวพรรณมากขึ้น โดยเฉพาะผิวหน้าจะใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

เชน่ มอยสเ์จอไรเซอร์ ครมีกันแดด และลิปมัน ซึ่งถือเป็นการดูแลหน้าตาของทุกกลุ่มอายุ และเมื่อน าผลไปตรวจสอบกับ

ผู้ชายไทยท่ัวไปจ านวน 200 คนท่ีท าการส ารวจก็พบวา่ 95% มกีารใช้เครื่องส าอางอย่างนอ้ย 1 อย่าง โดยเฉพาะครีมบ ารุง

ผิวหนา้มีการใชเ้ป็นประจ าถึง 40%   

 การท่ีผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพมากขึ้น ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ

สมุนไพรจึงเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภค เนื่องจากเป็นส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติมีความปลอดภัยกว่าส่วนผสมท่ีมา

จากสารเคมี โดยขอ้มูลของกระทรวงสาธารณสุขระบุว่าตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในปีท่ีผ่านมามี

การเติบโตประมาณ 20% คิดเป็นมูลค่าตลาด 60,000 ล้านบาท ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีไดรับความนิยมสูงสุดคือกลุ่มผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางมีมูลค่าตลาดสูงถึง 18,000 ล้านบาท ซึ่งผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรนั้นมีอยู่มากมาย

หลายประเภท ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจัดเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมน าสมุนไพรมาเป็นส่วนผสม ซึ่งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่

กว่า 90% นัน้ผลิตขึ้นมาเพื่อให้เหมาะสมกับผิวหน้าของผู้หญิงมากกว่าผิวหน้าของผู้ชายท่ีต้องการการบ ารุงท่ีแตกต่างกัน 

แตใ่นปัจจุบันผู้ผลิตเร่ิมมกีารปรับตัวโดยให้ความส าคัญกับพัฒนาผลิตภัณฑเ์พื่อกลุม่ผู้ชายมากขึน้ จากแนวโน้มดังกล่าวจงึ

ท าให้เกิดโอกาสทางการตลาดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้บริโภค

ชายท่ีมีอัตราการเตบิโตอยา่งต่อเนื่อง แต่การพัฒนาผลิตภัณฑเ์พื่อให้สามารถแข่งขันกับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าท่ัวไปท่ีวาง
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จ าหนา่ยอยูใ่นท้องตลาดน้ันตอ้งมีการศึกษาถึงความต้องการและทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภค เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาทัศนคติของผู้ ชายในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ ท่ีมีต่อ

ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า สาเหตุท่ีเลือกศึกษาเฉพาะในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่เนื่องจาก จังหวัดเชียงใหม่เป็น

หนึ่งในจังหวัดท่ีถูกก าหนดให้เป็นฐานการผลิตด้านเกษตรสร้างสรรค์สู่อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางภาคเหนือ Northern 

Cosmetic Valley ในระยะเวลา 4 ปี โดยมีพืชสมุนไพรน าร่องท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาสู่อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง

ธรรมชาติและอินทรีย์  เช่น น้ าผึ้ งล า ไย ข้ าวก่ า  และ ล าไย เ ป็นต้น  (หอการค้าจั งหวัดเชียง ใหม่ ,  2555)  

ซึ่งผลการศึกษาที่ได้น้ีสามารถใช้เป็นสว่นประกอบในการพัฒนาผลิตภัณฑ ์รวมถึงการวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ

เพื่อให้เข้าถึงความต้องการกลุ่มผู้บริโภครวมไปถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าส าหรับ

ผู้ชาย 

วัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาถึงทัศนคตขิองผู้ชายในอ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ ท่ีมีต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบถึงทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ ท่ีมีต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

 2. ใชเ้ป็นขอ้มูลเบือ้งต้นแก่ผู้ประกอบการท่ีสนใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ ์รวมถึงการวางแผนการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพเพื่อให้เข้าถึงความตอ้งการกลุ่มผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

 เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วยการศึกษาทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ท่ีมีต่อ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า มีขอบเขตการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติท้ัง 3 องค์ประกอบคือ ด้านความรู้ความ

เข้าใจ (Cognitive component) ด้านความรู้สกึ (Affective component) และด้านพฤติกรรม (Behavioral component) รวมท้ัง

ศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุง

ผิวหน้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภค 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 ลลิตา ข าแสง (2554) ศกึษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชายในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าผลจากการสุ่มตัวอย่างผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จ านวน 400 คน

ส่วนใหญ่มีอายุ 20-27 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 7,401- 14,800 บาท 

ส่วนใหญ่นิยมใช้ครีมบ ารุงผิวหน้า/ผิวกาย โดยประโยชน์หลักท่ีส าคัญคือ เพื่อบ ารุงผิวพรรณ โดยมีค่าใช้จ่าย 2,214.89 
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บาท/คร้ัง สิ่งส าคัญในการเลือกซื้ออันดับแรก คือ คุณภาพของสินค้า แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในอนาคตอยู่ใน

ระดับซื้อแน่นอน ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย 

ได้แก่ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาพบว่าความคิดเห็นอยู่

ในระดับมากท้ังสี่ด้านตามล าดับ โดยด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญกับการท่ีพนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑใ์นระดับมากที่สุด รองลงมาคือการแจกสินคา้ตัวอยา่งทดลองใช ้และการโฆษณาทางโทรทัศน์วิทยุ ในระดับมาก

ตามล าดับ ด้านราคาโดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยดา้นราคาเหมาะสมกับประโยชนท่ี์ได้รับจากผลิตภัณฑ ์อยูใ่นระดับ

ดีมาก รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก ในระดับดี

ตามล าดับ ด้านการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญในระดับดี ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าท่ัวไป

หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ รองลงมาคือสถานท่ีจ าหนา่ยมหีลายแห่ง หาซื้อได้ง่าย และ สถานท่ีจ าหน่ายอยู่ใกล้บ้านตามล าดับ 

สุดท้ายด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีอยู่ในระดับดีมาก รองลงมาคือความมี

ชื่อเสียงของตราสินคา้ และผลิตภัณฑไ์ด้รับการรับรองจากสถาบันท่ีมีช่ือเสียง ตามล าดับ 

 ณัฏฐ์ธนิน พิเชฐศีล (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสุภาพบุรุษของผู้บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผลจากการสุม่ตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชายซึ่งซื้อผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าส าหรับสุภาพบุรุษ

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000- 20,000 บาท ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีซื้อมากท่ีสุดเป็นครีม/

โลชั่นบ ารุงผิวตอนกลางวัน มีเหตุผลในการซื้อคือต้องการเพิ่มความมั่นใจให้กับตนเอง ส่วนใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจซื้อด้ วย

ตนเอง ในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสุภาพบุรุษ ผลการศึกษา

ความเห็นพบว่ามีความส าคัญอยู่ในระดับมากท้ังสี่ด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและได้มาตรฐานมี

ความส าคัญในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ มีฉลากแสดงรายละเอียดผลิตภัณฑ์บอกไว้ชัดเจน และขนาดของบรรจุภัณฑ์

เหมาะแก่การใช้ ในระดับมากตามล าดับ ด้านราคาโดยรวมให้ความส าคัญในระดับมากเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 

ได้แก่ ราคาเหมาะกับคุณค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑ์ และมีป้ายราคาบอกชัดเจน  

ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญในระดับมากได้แก่ มีจ าหน่ายท่ัวไป หาซื้อง่าย รองลงมาคือ สถานท่ีจัดจ าหน่าย

นา่เช่ือถือ และมีการจัดวางผลิตภัณฑใ์นต าแหนง่ท่ีหยิบง่าย ตามล าดับ และด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญใน

ระดับมากกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ รองลงมาเป็นพนักงานขายสามารถแนะน าสินค้าได้ตรงกับความต้องการ และการ

แจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช ้ตามล าดับ 

 คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในช่วงอายุ 20-40 ปี  

ตอ่เครื่องส าอางผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่งผู้ชายอายุ 20-40 ปี และมีลักษณะใส่ใจ

ตัวเองหรือแนวเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) จ านวน 200 คน พบว่าส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี เป็นนักเรียนนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000- 15,000 บาท ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีเลือกซื้อส่วน

ใหญ่เป็นประเภทเครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ รองลงมาเป็นเครื่องส าอางเพื่อป้องกันแสงแดดและบ ารุงผิวขาว ในด้านข้อมูล

เกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อและการใช้เคร่ืองส าอางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้เคร่ืองส าอางและเป็น

เคร่ืองส าอางของผู้ชาย หลังจากได้ใช้เคร่ืองส าอางของผู้ชายส่วนใหญ่มี แนวโน้มท่ีจะใช้ต่อไป โดยส่วนใหญ่รู้สึกว่า
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คุณสมบัติดีกว่าของผู้หญิง ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยตามล าดับ ในด้านผลิตภัณฑ์

ปัจจัยท่ีได้รับความส าคัญในระดับมาก อันดับแรกได้แก่ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการได้รับการ

รับรองมาตรฐาน (อย.) และประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ ด้านราคาให้ความส าคัญในระดับมากกับปัจจัยผลิตภัณฑ์มี

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ราคาถูก และผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาแพงท าให้น่าเชื่อถือ ตามล าดับ ด้านการส่งเสริม

การตลาดพบว่า ให้ความส าคัญกับปัจจัยผลิตภัณฑ์มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การให้ส่วนลด และผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่น 

เช่น ซื้อ 2 แถม 1 ตามล าดับ และสุดท้ายด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับปัจจัยผลิตภัณฑ์หาซื้อง่าย เช่น

ร้านสะดวกซือ้ รองลงมาคือผลิตภัณฑว์างขายตามเคาน์เตอร์ในห้าง และผลิตภัณฑข์ายผ่านชอ่งทางขายตรง ตามล าดับ 

 ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า

โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่ง

เป็นผู้ท่ีซือ้และใชผ้ลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคร้ังนี้

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ช่วงอายุ 20-39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน 

รายได้ 10,000 – 20,000 ความถี่ในการซื้อนอ้ยกว่าเดอืนละ 1 ครัง้ และค่าใช้จ่ายตอ่คร้ังน้อยกวา่ 500 บาท ในด้านปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากท้ังสี่ด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด  และด้านการจัดจ าหน่ายตามล าดับ เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยย่อยในแต่

ละด้านพบวา่ ด้านผลิตภัณฑม์ปัีจจัยย่อยในด้าน ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการรับรองมาตรฐาน เช่น อย., GMP อยู่ในระดับ

มากที่สุด รองลงมาคือใชแ้ลว้เห็นผลจรงิ และมีฉลากระบุเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และชื่อท่ีอยู่ของผู้ผลิตอย่างชัดเจน ด้านราคา 

มีปัจจัยท่ีให้ความส าคัญในระดับมาก คือ ราคาเหมาะกับคุณภาพ และมีการติดราคาให้เห็นชัดเจนตามล าดับ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญกับปัจจัย โฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ 

โฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑแ์ละกิจกรรมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า

ผู้ตอบให้ความส าคัญกับปัจจัย ซื้อได้ท่ีงานแสดงสินค้า OTOP ซื้อได้ท่ีศูนย์ OTOP ประจ าต าบลหรือหน้าร้าน และซื้อได้ท่ี 

Website ของกลุม่ OTOP ตามล าดับ 

ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 

 การศึกษาในคร้ังนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับมีขอบเขตการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติท้ัง 3 องค์ประกอบคือ 

ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive component) ด้านความรู้สึก (Affective component) และด้านพฤติกรรม (Behavioral 

component) รวมท้ังศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆของผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย 

ท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

ประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้ชายท่ีใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างน้อยวันละ 1 คร้ัง และอาศัยอยู่ใน

อ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ จ านวน 300 ราย 
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วิธีการศึกษา 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) ผู้ชายท่ีใช้

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าอย่างนอ้ยวันละ 1 ครัง้ และอาศัยอยูใ่นอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ จ านวน 300 ราย 

เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา  

เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างขึน้มาโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ตอ่เดอืน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ตราสินค้าและประเภทท่ีใช้ในปัจจุบัน และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ

ซื้อแตล่ะครัง้ 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ท่ีมีต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า แบง่ออกเป็น 3 ส่วน 

1. การวัดความรู้ความเข้าใจ ตอ่ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า เป็นค าถามท่ีวัด ความรูโ้ดยเลอืกทราบ

หรือไมท่ราบ 

2. การวัดความรู้สกึความพึงพอใจ ท่ีมีต่อคุณสมบัติในด้านต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

เป็นค าถามวัดระดับความเห็นดว้ย 

3. การวัดแนวโน้มพฤติกรรม โดยใชค้ าถามแบบมตีัวเลือกวา่ซือ้หรือไมซ่ื้อ 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ ในเร่ืองความตอ้งการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

การทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม ท าโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีมีลักษณะ

คล้ายคลงึกับกลุม่ตัวอย่างจ านวน 20 คน แล้วน าผลท่ีได้ไปใช้การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

โดยใช้สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient ผลการทดสอบมีค่าเท่ากับ 0.507 ซึ่งต่ ากว่าค่ามาตรฐานท่ียอมรับ  

จึงท าการแก้ไขและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีคา่ความเช่ือมั่นอยูใ่นช่วงท่ีเป็นมาตรฐาน ก่อนน ามาใช้ในการเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอยา่ง 

การวิเคราะห์ข้อมลู 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วยความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) เพื่อทดสอบข้อมูลวา่เป็นอิสระต่อกันหรือไม่ หรือมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันหรือไม่ โดยใช้สถิติการ

ทดสอบค่า t (t-test for Independent Sample) และการวเิคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance หรือ ANOVA) 
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สรุปผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลท่ัวไปและพฤตกิรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ย ร้อยละ 16.67 เท่ากันทุกช่วงอายุ การศึกษาส่วนใหญ่  

มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.3 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 38.3 มีรายได้เฉลี่ย 15,001-

20,000 บาท ร้อยละ 28.7  

 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามาแล้วเป็นระยะเวลา 2 ปี ขึ้นไป 

ร้อยละ 38.4 โดยมีความถี่ในการใช้อย่างน้อย 1คร้ัง/วัน ร้อยละ 46.7 และซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 2-3 เดือน/คร้ัง  

ร้อยละ 47.0 ส่วนใหญ่จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 200-399 บาทร้อยละ 19.3 โดยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน

ช่องทางซุปเปอร์มาเก็ต/โมเดิร์นเทรด (BigC, Lotus) ร้อยละ 33.3 ส าหรับประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีเลือกใช ้

ส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภท ครีม/โลชั่นบ ารุงผิวตอนกลางคืน ร้อยละ 26.3 โดยมีเหตุผลเพื่อบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ ร้อยละ 36.0 

 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 300 คน มีผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า จ านวน 171 คน  

คิดเป็น ร้อยละ 57.0 มีเหตุผลหลักท่ีใช้ คือ รู้สึกปลอดภัยมากกว่า เพราะเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ ร้อยละ 33.3 และ

ส่วนใหญ่เลอืกใช้ผลิตภัณฑต์รายี่ห้อระดับนานาชาต ิเช่น นีเวยี ลอรีอัล รอ้ยละ 37.4 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ ในองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ ความคิดเห็นและความรู้สึก  

รวมท้ังแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ชายในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

จากการศึกษาด้านความรู้ความเข้าใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้อง

เพราะร้อยละของการตอบทราบท่ีเกินร้อยละ 50.0 ขึ้นไปมีอยู่ 6 ประเด็นจาก 8 ประเด็น โดยประเด็นท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจล าดับแรกคือ คือ ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. หรือมาตรฐาน 

อื่นๆ เช่น GMP ร้อยละ 79.7 และทราบว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหนา้ต้องมสี่วนผสมจากสารสกัดสมุนไพร ร้อยละ 71 

ส าหรับประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากไม่มีความรู้ความเข้าใจ ล าดับแรกคือ สารสกัดสมุนไพรส่วนใหญ่มีปัญหา

เร่ืองความคงตัว ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีอายุสั้น และประสิทธิภาพต่อผิวหนังลดลง ร้อยละ 56.3 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจวา่ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้ามคีวามปลอดภัยมากกวา่ผลิตภัณฑท่ั์วไป รอ้ยละ 36.3 

 จากการศกึษาในองค์ประกอบด้านความคิดเห็นและความรู้สึกของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อองค์ประกอบ

ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการสื่อสารการตลาด ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติในด้านผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บ ารุงผิวหน้าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ย 3.78 โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ

สูงสุด คือ เห็นด้วยอยา่งยิ่งวา่ผลิตภัณฑต์อ้งได้รับมาตรฐานและมีความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.52 และเห็นด้วย ในประเด็น

ยอ่ย คือ ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าควรมีชื่อและตรายี่ห้อท่ีจดจ าง่าย ค่าเฉลี่ย 4.31 และมีการบอกรายละเอียดของ
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ส่วนประกอบ วธีิใช้ ข้อควรระวัง สรรพคุณ ไว้บนฉลากอย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.19 ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉลี่ย

นอ้ยท่ีสุด คือ ไมแ่นใ่จว่าการใช้ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้ามโีอกาสเกิดอาการแพน้อ้ยกว่า ค่าเฉลี่ย 3.24 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัตใินดา้นราคาของผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า

โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ย 3.68 โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ัวไป ค่าเฉลี่ย 4.04 รองลงมาคือ  

ท่ีบรรจุภัณฑม์กีารระบุราคาไวช้ัดเจน เป็นการไม่เอาเปรียบผู้ซือ้ ค่าเฉลี่ย 3.61 ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อย

ท่ีสุด คือ ไม่แน่ใจในว่าราคาของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าไม่ควรแพงกว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ าท่ัวไป ค่าเฉลี่ย 

3.38  

 ด้านการจัดจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติในด้านการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ย 3.63 โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับเห็นด้วยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ควรมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ค่าเฉลี่ย 

4.22 และควรมกีารจ าหน่ายผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าในรา้นสะดวกซื้อค่าเฉลี่ย 3.88 ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมี

ค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ไม่แน่ใจว่าหากผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าสามารถสั่งซื้อได้จาก Website หรือ Facebook  

จะชว่ยเพิ่มความสะดวกให้แก่ผู้ซือ้ ค่าเฉลี่ย 3.04 

 ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัตใินดา้นการสื่อสารการตลาดของ

ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย ค่าเฉลี่ย 3.67 โดยประเด็นย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดว้ยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุดคือ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือ การมีพนักงานแนะน าสินค้า ณ จุดขายช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บ ารุงผิวหน้ามากขึ้น ค่าเฉลี่ย 3.95 ส าหรับระดับความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ไม่แน่ใจว่าการลดราคาจะช่วยให้

ตัดสนิใจซื้อได้งา่ยขึน้ ค่าเฉลี่ย 3.14 

 จากการศกึษาองค์ประกอบด้านแนวโน้มพฤติกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ร้อยละ 40.7 แต่มีผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนท่ีไม่แน่ใจว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า

หรือไม ่รอ้ยละ 27.7 อย่างไรก็ตามผู้ตอบแบบสอบถามทัง้ท่ีมีแนวโน้มจะใชแ้ละอาจจะใช ้มีแนวโนม้ท่ีอาจจะแนะน าให้ผู้อื่น

ใชผ้ลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า รอ้ยละ 

การอภิปรายผลการศึกษา 

 องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ 

 จากการศึกษาด้านความรู้ความเข้าใจพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้อง 

โดยคา่รอ้ยละของความรู้ความเข้าใจท่ีมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑต์อ้งได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. หรือมาตรฐาน อื่นๆ 

เช่น GMP ซึ่งเป็นประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า มีความรู้ความ

เข้าใจมากท่ีสุด อย่างไรก็ตามยังคงมีบางประเด็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่เข้าใจ โดยเฉพาะผู้ท่ีไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า คือ สารสกัดสมุนไพรส่วนใหญ่มีปัญหาเร่ืองความคงตัว ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีอายุสั้น และ
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ประสิทธิภาพตอ่ผิวหนังลดลง จากความรูค้วามเข้าใจท้ังหมดของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังไม่แน่ใจว่าว่าผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้ามีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ซึ่งขัดแย้งกัน ท้ังนี้อาจเกิดจากความไม่มั่นใจในความรู้

ความเข้าใจท่ีตนเองมีอยู ่ว่าถูกตอ้งหรือไม ่ 

 องค์ประกอบด้านความรู้สึก 

 จากการศึกษาทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับเห็นด้วยต่อคุณสมบัติด้านต่างๆของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุง

ผิวหน้า โดยคุณสมบัติท่ีมีระดับความคิดเห็น เห็นด้วยในล าดับแรกคือ คุณสมบัติด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ณัฏฐ์ธนนิ พิเชฐศลี (2554) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าสุภาพบุรุษของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

สุภาพบุรุษมากท่ีสุด และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้ชายกลุ่ม 

เมโทรเซ็กชวลในช่วงอายุ 20-40 ปี ต่อเคร่ืองส าอางผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสูงท่ีสุด ในระดับดีมาก และสอดคล้องกับผลการศึกษาของยศสวดี อยู่สนิท ( 2554)  

ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก  

แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ลลิตา ข าแสง (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวของผู้ชายมากที่สุด 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติย่อยในด้านผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองผลิตภัณฑ์

ต้องได้รับมาตรฐานและมีความน่าเชื่อถือเป็นล าดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฏฐ์ธนิน พิเชฐศีล ( 2554)  

ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและได้

มาตรฐาน และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อในล าดับแรกคือ ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการรับรองมาตรฐาน เช่น อย. , GMP แต่ไม่สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ลลิตา ข าแสง (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อล าดับแรกคือ 

ผลิตภัณฑม์คีุณภาพด ีและไมส่อดคล้องกับผลการศึกษาของ คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑท่ี์ได้รับความส าคัญในล าดับแรก คือคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์ 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติย่อยในด้านราคา ในเร่ืองราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ัวไป เป็นล าดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ลลิตา ข าแสง 

(2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อล าดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกับประโยชน์ท่ีได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฏฐ์ธนิน พิเชฐศีล (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาท่ีมี

ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อท่ีสุดคือ ราคาเหมาะกับคุณค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีได้รับความส าคัญในล าดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์มีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ และสอดคล้องกับผลการศกึษาของ ยศสวด ีอยูส่นทิ (2554) ท่ีผลการศกึษาพบว่าปัจจัยด้านราคาท่ี

มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อในล าดับแรกคือ ราคาเหมาะกับคุณภาพ 
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 ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติย่อยในด้านการจัดจ าหน่าย  

ในเร่ืองควรมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ เป็นล าดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ลลิตา ข าแสง (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อล าดับแรกคือ 

ผลิตภัณฑ์มีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าท่ัวไปหรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

ณัฏฐ์ธนนิ พิเชฐศีล (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อท่ีสุดคือ มี

จ าหน่ายท่ัวไปหาซื้อง่าย และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย

ด้านการจัดจ าหนา่ยท่ีได้รับความส าคัญในล าดับแรก คือ ผลิตภัณฑห์าซือ้งา่ย เช่นร้านสะดวกซื้อ และไม่สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ยศสวด ีอยูส่นทิ (2554) ท่ีผลการศกึษาพบวา่ปัจจัยดา้นการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในล าดับ

แรก คือ ซือ้ได้ท่ีงานแสดงสนิค้า OTOP  

 ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติย่อยในด้านการสื่อสาร

การตลาด ในเร่ืองการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า  

เป็นล าดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฏฐ์ธนิน พิเชฐศีล (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อท่ีสุดคือ การโฆษณาทางโทรทัศน์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

คงศักดิ์ ฉันทภักดี (2555) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดท่ีได้รับความส าคัญในล าดับแรก คือ 

ผลิตภัณฑ์มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่า

ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อในล าดับแรก คือ โฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ 

แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ลลิตา ข าแสง (2554) ท่ีผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมี

อทิธิพลตอ่การซื้อล าดับแรกคือ การท่ีพนักงานขายมคีวามรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ 

 องค์ประกอบเกี่ยวกับความต้ังใจก่อพฤตกิรรม  

 จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้ม ท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ า รุงผิวหน้า  

และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มแีนวโนม้ท่ีอาจจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใชผ้ลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

 จากการศึกษาในคร้ังนี้ท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้องเกี่ยวกับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า จึงสง่ผลให้เกิดความรู้สกึชอบในคุณสมบัติด้านต่างๆของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

และมีแนวโน้มท่ีจะซื้อใช้ในอนาคต ซึ่งการอภิปรายผลนี้สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติ (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ 

ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ท่ีอธิบายวา่ทัศนคติเป็นการประเมินความสามารถของผู้บริโภคในการใช้ทางเลือกใดทางเลือก

หนึ่ง เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีจะบริโภคหรือซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ข่าวสารท่ีเก็บรักษาไว้มาประเมินทางเลือกเพื่อการ

ตัดสนิใจซื้อ ดังนัน้จะเห็นวา่ทัศนคตเิป็นตัวแปรส าคัญของการซือ้ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหนา้ เชน่ ถ้าผู้บริโภคมีความรู้

ความเข้าใจท่ีถูกต้องเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ว่ามีความปลอดภัยกว่า และมีโอกาสเกิด

อาการแพ้น้อยกวา่ ส่งผลให้เกิดความชอบและพอใจในคุณสมบัตติา่งๆ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าแล้ว ผู้บริโภค

ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะใชผ้ลิตภัณฑใ์นอนาคต 
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ข้อเสนอแนะ 

 จากการศกึษาทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ท าให้ทราบถึง

พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเพศชายท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า เพื่อผู้ประกอบการ หรือผู้ท่ีสนใจใน

ธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า สามารถน าข้อมูลจากการศึกษาไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งมีขอ้เสนอแนะดังนี้ 

 กลุ่มเป้าหมาย จากผลการศึกษาและข้อค้นพบ เมื่อแบ่งผู้ตอบแบบสอบถามออกตามช่วงอายุจะพบข้อมูล 

ท่ีสามารถเสนอแนะออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้  

 1. กลุ่มอายุ 15 – 24 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าต่ าท่ีสุด กล่าวคือ

ร้อยละของการตอบว่าเคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าต่ าท่ีสุด และเป็นกลุ่มท่ีมีความรู้ความเข้าในด้านต่างๆ 

ของผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าต่ าท่ีสุดเชน่กัน คือ ตอบทราบ 4 ข้อจากทัง้หมด 8 ข้อ แต่ในด้านความรู้สึก ความชอบ

ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้ามีความรู้สึกชอบและเห็นด้วยเช่นเดียวกับท้ัง 2 กลุ่มแต่มีบางประเด็นท่ี

แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามสะดุดตากว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ดังนั้นหากกลุ่มเป้าหมาย

หลักของผู้ประกอบการเป็นกลุ่มชว่งอายุ 15 -24 ปี ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็นดังกล่าวด้วย นอกจากนี้

ด้านแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมกลุ่มช่วงอายุ 15 -24 ปี เป็นกลุ่มท่ี มีแนวโน้มการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าใน

อนาคต ส่วนใหญ่อยูใ่นระดับไม่แน่ใจ จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่ากลุ่มช่วงอายุ 15 – 24 ปี นั้นมีทัศนคติในด้านความรู้ความ

เข้าใจท่ีน้อยกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นหากผู้ประกอบการมีกลุ่มเป้าหมายอยู่ในช่วงอายุ 15 -24 ปี ควรเน้นท่ีการสร้างความรู้

ความเข้าใจท่ีถูกต้องต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยการให้ข้อมูลผ่านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท้ังการ

โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และการใชพ้นักงานขายแนะน าสนิค้า เพ่ือเป็นการเปลี่ยนทัศนคติในดา้นความรู้ความเข้าใจ พร้อมท้ัง

การแจกสินคา้ตัวอยา่งเพ่ือกระตุน้ให้เกิดการทดลองใช ้ซึ่งช่วยเปลี่ยนทัศนคติในดา้นแนวโนม้การเกิดพฤตกิรรม 

 2. กลุ่มอายุ 25 – 34 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าสูงกว่ากลุ่มอายุ 

15 – 24 ปี และเป็นกลุ่มท่ีมีทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจสูงท่ีสุด คือ ตอบทราบ 7 จาก 8 ข้อ แต่ทัศคตใินดา้นความรู้สึก 

ความชอบในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า มีข้อแตกต่าง คือ เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าสามารถหาซือ้ได้ยากกวา่ผลิตภัณฑท่ั์วไป และในดา้นแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมส่วนใหญ่มีแนวโน้ม

ท่ีจะใชแ้ละใช้แน่นอน ดังนั้นหากผู้ประกอบการมีกลุ่มเป้าหมายหลักอยู่ในช่วงอายุ 25 – 34 ปี ควรเน้นท่ีการปรับทัศนคติ

ในดา้นความรู้สกึ ความชอบ โดยการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์โดยก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง 

โดยเฉพาะกลยุทธ์ดา้นการจัดจ าหนา่ยให้ผลิตภัณฑม์วีางจ าหนา่ยอยา่งทั่วถึง และหาซือ้ได้งา่ยเชน่เดียวกับผลิตภัณฑท่ั์วไป 

และสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าสามารถหาซื้อได้จากแหล่งใดบ้าง และใน

ด้านแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมสว่นใหญ่มแีนวโนม้ท่ีจะใช ้ดังนั้นหากผู้ประกอบการมกีลุ่มเป้าหมายหลักอยู่ในช่วงอายุ 35 

– 40 ปีขึ้นไป ควรเน้นท่ีการปรับทัศนคติในด้านความรู้สึก ความชอบ โดยการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์โดย

ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง โดยเฉพาะกลยุทธ์ดา้นราคา ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญต่อการก าหนด

ราคา เนื่องจากกลุ่มช่วงอายุ 35 – 40 ปีขึน้ไป ให้ความส าคัญกับราคามากกว่ากลุ่มอื่น โดยราคาท่ีก าหนดนั้นไม่ควรแพง

กว่าผลิตภัณฑท่ั์วไปในระดับเดียวกัน 
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 3. กลุ่มอายุ 35 – 40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าสูงท่ีสุด  

และเป็นกลุ่มท่ีมีทัศนคติในด้านความรู้ความเข้าใจในระดับดี คือตอบทราบ 6 ข้อจาก 8 ข้อ แต่ในด้านความรู้สึก 

ความชอบในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า มีข้อแตกต่าง คือ เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้สึกว่า ราคาของ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าไม่ควรแพงกว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าท่ัวไป และในด้านแนวโน้มการเกิด

พฤติกรรมส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะใช้ ดังนั้นหากผู้ประกอบการมีกลุ่มเป้าหมายหลักอยู่ในช่วงอายุ 35 – 40 ปีขึ้นไป ควร

เน้นท่ีการปรับทัศนคติในด้านความรู้สึก ความชอบ โดยการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์โดยก าหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดให้สอดคลอ้ง โดยเฉพาะกลยุทธ์ดา้นราคา ผู้ประกอบการตอ้งให้ความส าคัญต่อการก าหนดราคา เนื่องจากกลุ่ม

ชว่งอายุ 35 – 40 ปีขึน้ไป ให้ความส าคัญกับราคามากกว่ากลุ่มอื่น โดยราคาท่ีก าหนดนั้นไม่ควรแพงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป

ในระดับเดียวกัน 

 จากการสรุปและแบ่งข้อมูลของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็น 3 กลุ่มช่วงอายุ ช่วยให้ผู้ประกอบการ

สามารถพิจารณาได้ว่าควรเลือกกลุ่มใดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่งจากข้อมูลกลุ่มท่ีมีความน่าสนใจและควรเลือกเป็น

กลุ่มเป้าหมายหลักคือ กลุ่มอายุ 25 – 34 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า และมี

แนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต ท าให้ผู้ประกอบการมีโอกาสประสบความส าเร็จ และมีโอกาสท่ีผลิตภัณฑ์จะได้รับ

การยอมรับสูงกว่า 

 ด้านทัศนคติ จากข้อค้นพบท่ีได้จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า แต่หากพจิารณาตามการเคยใช้ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้ากลับพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่

เคยใช้ยังมทัีศนคติในดา้นแนวโนม้พฤตกิรรมท่ียังไมแ่นใ่จว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์หรือไม่ เช่นเดียวกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

อยู่ในช่วงอายุ 15-24 ปี ที่มคีวามรู้ความเข้าใจในประเด็นต่างๆนอ้ยท่ีสุด และส่วนใหญ่มแีนวโนม้พฤตกิรรมไม่แนใ่จว่าจะใช้

ผลิตภัณฑ์หรือไม่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนยังมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 

ดังนั้นการปรับเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายจึงมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการในการเร่ิมต้นท าการตลาดผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยผู้ประกอบการสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนี้ 

 1. การป้อนขอ้มูลใหม่ ผู้ประกอบการตอ้งท าการป้อนขอ้มูลใหม่ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องเป็นข้อมูลท่ี

ถูกต้องและมีความนา่เช่ือถือ เพื่อให้กลุม่เป้าหมายมคีวามรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้องในประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ซึ่งเป็นการช่วยปรับทัศนคติในด้านความรู้ความเข้าใจ และน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีดีได้ในอนาคต 

โดยผู้ประกอบการสามารถใช้เคร่ืองมือทางการสื่อสารการตลาดในการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมายได้ ท้ังการโฆษณาทาง

นติยสาร หรือสื่ออ่ืนๆ แต่เครื่องมือท่ีผู้ประกอบการควรใชม้ากที่สุดในการป้อนขอ้มูลใหม่ คือการใชพ้นักงานขาย เนื่องจาก

เป็นการสื่อสารแบบสองทางที่สามารถให้ข้อมูลและตอบข้อสงสัยของกลุม่เป้าหมายได้ ซึ่งจะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายมคีวามรู้

ความเข้าใจท่ีถูกต้องมากขึ้น  

 จากข้อคน้พบท่ีพบวา่ในดา้นความเชื่อยังมผีู้ตอบแบบสอบถามรอ้ยละ 37.3 ท่ีไม่แน่ใจวา่ผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บ ารุงผิวหน้าปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ซึ่งอาจเกิดจากการไม่มั่นใจในข้อมูลหรือความรู้ความเข้าใจว่าถูกต้องหรือไม่  

ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถใช้วิธีการป้อนข้อมูลใหม่ เพื่อเป็นการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและช่วยย้ าให้เกิดความมั่นใจใน

ความรู้ความเข้าใจท่ีมีอยูไ่ด้ ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีดตีอ่ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าได้ 
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 2. การน าเอาการเปลี่ยนแปลงไปสัมพันธ์กับสิ่งท่ีต้องการ เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านความชอบซึ่ง

เป็นสว่นหนึ่งของทัศนคติ ผู้ประกอบการสามารถท าได้โดยการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเด็นท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุม่เป้าหมายมคีวามตอ้งการหรือมคีวามชอบในคุณสมบัตินั้น เช่น การย้ าให้เห็นว่า

การใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้ามีความปลอดภัยมากกว่า หรือผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐานมีความ

นา่เช่ือถือ เป็นต้น ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบในผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีดไีด้ 

 3. การชักจูงให้ท าในสิ่งท่ีตรงข้ามกับพฤติกรรมท่ีเป็นปกติ เพื่อให้มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติ โดยผู้ประกอบการต้องท าการชักจูงให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนมาทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เคยใช้มาก่อน เช่น การแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ หรือการให้กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ณ 

จุดขาย ซึ่งช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑไ์ด้   

 นอกจากนั้นผลการศึกษาด้านแนวโน้มการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าในอนาคต สามารถแบ่ง 

ผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มท่ีมีแนวโน้มท่ีจะใช้และใช้แน่นอน และกลุ่มท่ีไม่แน่ใจและไม่ใช้ และหาก

พิจารณาตามการเคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ยังพบว่า กลุ่มท่ีไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้ามี

แนวโนม้ท่ีไม่แน่ใจวา่จะใชผ้ลิตภัณฑห์รือไม ่ซึ่งกลุ่มท่ีไม่แน่ใจนัน้เป็นกลุ่มท่ีผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ เนื่องจากเป็น

กลุ่มท่ีมีโอกาสท่ีจะเปลี่ยนให้มาใช้ผลิตภัณฑ์ได้ แต่ผู้ประกอบการต้องทราบถึงสาเหตุ ท่ีกลุ่มเป้าหมายยังไม่แน่ใจท่ีจะใช้

ผลิตภัณฑ ์ว่ามาจากทัศนคตใินดา้นใด แล้วเลอืกตอบสนองตามวิธีการเปลี่ยนทัศนคติ 3 ข้อข้างต้น ตัวอย่างเช่น สาเหตุท่ี

กลุ่มเป้าหมายไมแ่นใ่จว่าจะใชห้รือไมม่าจากการไมม่คีวามรู้ ขาดความรูค้วามเข้าใจท่ีถูกต้อง หรอืไม่มั่นใจในข้อมูลท่ีทราบ 

ว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าแตกต่างและดีกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไปอย่างไร จึงยังไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควร

เลือกใช้การป้อนข้อมูลใหม่ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้พนักงานขายประจ าท่ีจุดขายเพื่อให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมายท่ี

สนใจแต่ยังไม่แน่ใจ ซึ่งช่วยเปลี่ยนทัศนคติในด้านความรู้ความเข้าใจและความเชื่อได้ พร้อมท้ังแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อ

กระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้ ซึ่งช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าได้ และช่วยให้เปลี่ยนจาก

กลุ่มท่ีไม่แน่ใจเป็นกลุ่มท่ีจะใชใ้นอนาคตได้  

 ส าหรับกลุ่มท่ีมีแนวโน้มพฤติกรรมวา่ใชแ้ละใชแ้นน่อนน้ันเป็นกลุ่มท่ีมีทัศนคติท่ีดตีอ่ผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุง

ผิวหน้า ซึ่งในกลุ่มนี้กิจการควรควรกระตุ้นและชักจูง ให้เกิดการทดลองใช้สินค้าของผู้ประกอบการ โดยการแจกสินค้า

ตัวอย่างให้ทดลองใช้ หรือการจัดให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ฟรีท่ีจุดขาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ในการใช้

ผลิตภัณฑ์ และใช้การส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายท่ีได้ทดลองใช้แล้ว กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น การแจก

คูปองส่วนลดในการซือ้สนิค้าในครัง้ถัดไป และเมื่อกลุ่มเป้าหมายมีประสบการณ์ต่อสินค้าของกิจการแล้ว ผู้ประกอบการ

ควรรักษาไว้ โดยเนน้การสร้างแบรนด ์เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายจดจ าในตราสินค้า ซึ่งช่วยป้องกันคู่แข่งท่ีจะเพิ่มขึ้นในอนาคต

ได้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกเห็นด้วยว่าผลิตภัณฑ์ควรได้รับมาตรฐาน  

และมีความน่าเชื่อถือ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้ังในด้านของสารสกัดท่ีเลือกใช ้

หรือต ารับให้ได้มาตรฐาน ตลอดจนการพัฒนากระบวนการผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐาน นอกจากนั้นผลิตภัณฑ์ควรผ่านการ

รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานตา่งๆ เชน่ องค์การอาหารและยา (อย.) มาตรฐาน GMP หรืออื่นๆ ซึ่งจะชว่ยให้ผลิตภัณฑ์มี

มาตรฐานและสร้างความน่าเชื่อถือมากขึ้นด้วย เมื่อผลิตภัณฑ์ได้ผ่านมาตรฐานจากหน่วยงานต่างๆแล้ว ผู้ประกอบการ
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ควรน าตราสัญลักษณ์มาตรฐานเหล่านั้น เช่น เคร่ืองหมาย อย. หรือเคร่ืองหมาย มอก. มาติดบนฉลากของผลิตภัณฑ์ 

รวมถึงการบอกรายละเอยีดของส่วนประกอบ สรรพคุณ วิธีการใช้งาน และข้อควรระวัง ไว้บนฉลากอย่างชัดเจน ส าหรับ

การใช้ชื่อหรือตรายี่ห้อควรให้จดจ าง่าย โดยการใช้ชื่อท่ีสั้นและเข้าใจง่าย มีความแตกต่างจากคู่แข่ง จะช่วยให้ผู้บริโภค

สามารถจดจ าชื่อและตราสินคา้ได้งา่ยและรวดเร็ว  

 ด้านราคา จากการศึกษาพบวา่ผู้บริโภคตอ้งการให้ผลิตภัณฑม์รีาคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีแตกต่าง ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับปริมาณและคุณภาพของสินค้า โดยค านึงถึงต้นทุนการ

ผลิตและควรท าการส ารวจคู่แข่งท้ังท่ีเป็นทางตรงและทางอ้อม ในกลุ่มสินค้าท่ีมีความใกล้เคียงกันว่ามีการก าหนดราคา

อย่างไร เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดราคาสินค้าของตนเอง นอกจากนั้นควรมีการระบุราคาให้ชัดเจนบน 

บรรจุภัณฑเ์พื่อเป็นการไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 

 ด้านการจัดจ าหนา่ย จากการศึกษาพบวา่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านซุปเปอร์มาเก็ต/

โมเดิร์นเทรด (Big C, Lotus) และต้องการให้มีการขายผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าผ่านศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการเลอืกช่องทางให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างท่ัวถึง โดยการเลือกใช้การ

จัดจ าหน่ายผ่านทางซุปเปอร์มาเก็ต/โมเดิร์นเทรด (Big C, Lotus) ท่ีเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการซื้อผิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหน้าอยู่แล้ว ท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อและไม่ต้องใช้ความพยายามในการแสวงหา

ท่ีมากขึ้น ซึ่งเป็นส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น นอกจากนั้นผู้ประกอบการยังสาม ารถใช้การ 

จัดจ าหน่ายผ่านทางร้านสะดวกซื้อ ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีผู้บริโภคเห็นว่าควรมีการจัดจ าหน่ายผ่านทางช่องทางนี้ด้วย 

เพราะจะชว่ยเพิ่มความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค และผู้ประกอบการควรระมัดระวังในการเลือกใช้การจัดจ าหน่ายผ่าน

ชอ่งทางออนไลน์ เชน่ Website หรือ Facebook เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่แน่ใจกับการจัดจ าหนา่ยผา่นช่องทางออนไลน์

วา่จะชว่ยเพิ่มความสะดวกได้หรือไม่ 

 ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการ

เลอืกใช้เครื่องมือและชอ่งทางการสื่อสารท่ีเหมาะสม ซึ่งจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

เชน่ โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ ์ช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้ามากขึ้น ดังนั้นหากผู้ประกอบการตอ้งการสร้างการ

รับรู้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ ควรเลือกใช้การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น แต่ควร

เลือกใช้สื่อให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย ในกรณีนี้ผู้ประกอบการอาจเลือกใช้สื่อท่ีเป็นสื่อท้องถิ่น เช่น เลือกใช้การโฆษณา

ผ่านนิตยสารในท้องถิ่น ท่ีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ติดตามเป็นประจ า ซึ่งช่วยลดงบประมาณลงได้มาก และยังเหมาะกับ

กลุ่มผู้ประกอบการท้องถิ่นท่ีมีงบประมาณจ ากัดด้วย นอกจากการใช้การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และการใช้พนักงานขายก็

เป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือท่ีผู้ประกอบการควรเลือกใช้ เนื่องจากเป็นการสื่อสารสองทางท่ีสามารถโต้ตอบ และให้ข้อมูลกับ

กลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าการใช้สื่อต่างๆ ซึ่ งช่วยให้กลุ่ มเป้าหมายมีความรู้ความเข้าใจในประเด็นต่างมากขึ้น  

โดยผู้ประกอบการมกีารจัดพนักงานขายท่ีมีความรู้ไปประจ ายังจุดท่ีมีการขายสินค้า เช่น ในซุปเปอร์มาเก็ต หรือ โมเดิร์น

เทรด เพ่ือให้ขอ้มูล และอาจมีการแจกสินคา้ตัวอยา่งรวมถึงแผ่นพับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายร่วมด้วย

ก็ได้ เพื่อให้เกิดการทดลองใช้และอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ สิ่งท่ีผู้ประกอบการควรระวังคือ ผู้บริโภคไม่

แนใ่จว่าการลดราคาจะชว่ยให้เกิดการตัดสนิใจซื้อได้ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคยังไม่มีความมั่นและไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

นัน้ แม้ว่าสนิค้าจะลดราคาก็จะยังไม่ตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ผู้ประกอบการไมค่วรเลอืกใช้กลยุทธ์การลดราคาเป็นอันดับแรก  
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