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บทที่  1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคัญ 
 ปัจจุบันเครื่องส ำอำงได้เข้ำมำมีบทบำทในชีวิตประจ ำวันของผู้บริโภคมำกขึ้น เนื่องจำก
เครื่องส ำอำงช่วยในเรื่องกำรเสริมบุคลิกและลักษณะให้ผู้ใช้ดูดีมำกขึ้น แสดงถึงกำรดูแลรักษำเอำใจใส่
ตนเอง (ณัฐกำญจน์ สุวรรณธำรำ และธีระ เตชะมณีสถิตย์, 2557) กำรใช้เครื่องส ำอำงเพ่ือแต่งเติม
ควำมงำมเป็นสิ่งที่จ ำเป็นและขำดไม่ได้ส ำหรับผู้หญิง เหตุผลส ำคัญทีเ่ครื่องส ำอำงได้กลำยมำเป็นสินค้ำ
จ ำเป็นในชีวิตประจ ำวัน ตลำดเครื่องส ำอำงนั้นเติบโตต่อเนื่องขึ้นทุกปี ผู้หญิงไทยก็เริ่มต้นใช้ผลิตภัณฑ์
ตั้งแต่อำยุน้อยลงเรื่อย ๆ อีกทั้งฝั่งผู้ประกอบกำรเองก็มีนวัตกรรมและสินค้ำใหม่ ๆ ออกมำตอบรับ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคอยู่อย่ำงต่อเนื่อง (Brandbuffet, 2561)  
 ด้วยเหตุนี้ ตลำดควำมงำมจึงได้เติบโตและสร้ำงรำยได้ให้แก่ประเทศต่ำง ๆ อย่ำงต่อเนื่องทุกปี 
โดยในปี พ.ศ.2560 ตลำดสินค้ำควำมงำมทั่วโลกอำจมีมูลค่ำรวมกว่ำ 9.3 ล้ำนล้ำนบำท (Thairath, 
2559) ส่วนอำเซียนมูลค่ำตลำดอุตสำหกรรมควำมงำมกว่ำ 500,000 ล้ำนบำท ในปัจจุบัน และมีกำร
คำดกำรณ์ว่ำจะเติบโตขึ้นร้อยละ 3–6 ในแต่ละป ีแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่ดีในอุตสำหกรรมควำมงำม 
(ณัฏฐชยำ กำญจน์บินสุวรรณ์ และชุติมำวดี ทองจีน, 2561) ผู้อ ำนวยกำรด้ำนพัฒนำธุรกิจ กันตำร์  
เวิร์ลดพำแนล ไทยแลนด์ ระบุว่ำ ตลำดควำมงำมของไทยเป็นตลำดที่น่ำสนใจและมีศักยภำพในกำร
เติบโตอย่ำงมำก มีมูลค่ำตลำดรวมถึง 57,000 ล้ำนบำท เติบโตจำกปี พ.ศ.2560 ถึง 3.8% ซึ่งกลุ่มที่
ขับเคลื่อนกำรเติบโตให้กับตลำดมำกที่สุดจะเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิวหน้ำ ซึ่งมีสัดส่วนผลิตภัณฑ์
รวมกันมำกกว่ำครึ่งตลำดในแง่ของกำรเติบโตของตลำดเครื่องส ำอำงนั้น กลุ่มเครื่องส ำอำงเติบโตสูงสุด
ที่ 16% รองลงมำ คือ กลุ่มดูแลผิวหน้ำเติบโต 4.5% กลุ่มดูแลผิวกำยเติบโต 3.5% และกลุ่มดูแล 
เส้นผมและศีรษะเติบโต 0.8% (Brandbuffet, 2561) กลุ่มเป้ำหมำยที่มีผลต่อกำรเติบโตของตลำด
ผลิตภัณฑ์ควำมงำม สำมำรถแบ่งได้ 4 กลุ่มหลัก คือ กลุ่ม Gen Z กลุ่ม Millennials กลุ่ม Gen X 
และกลุ่ม Baby Boomer โดยกลุ่ม Millennials หรือคนที่มีอำยุ 23–39 ปี ซึ่งอยู่ในวัยเริ่มท ำงำนจะ
เป็นกลุ่มก ำลังซื้อหลักด้วยสัดส่วน 43% ของผู้ซื้อทั้งหมดทั้งในแง่ของมูลค่ำและปริมำณ ดังนั้น กลุ่ม
ผู้บริโภคเป้ำหมำยส ำคัญของตลำดเครื่องส ำอำงจึงเป็นกลุ่มผู้บริโภควัยเริ่มท ำงำน (Thaipost, 2561) 
 ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงถูกจัดท ำให้มีควำมหลำกหลำยทั้งในเรื่องรำคำและคุณภำพเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคและเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงชัดเจน ทั้งในตลำดระดับบน (Prestige) 
ระดับกลำง (Masstige) และระดับล่ำง (Mass) กำรน ำเสนอสินค้ำในตลำดจึงต้องเหมำะสมกับรำยได้
ของแต่ละกลุ่มซึ่งสำมำรถแบ่งได้อย่ำงกว้ำง ๆ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีก ำลังซื้อสูง กลุ่มที่มีก ำลังซื้อ 
ปำนกลำงค่อนข้ำงสูง กลุ่มที่มีก ำลังซื้อปำนกลำงค่อนข้ำงต่ ำ และกลุ่มที่มีก ำลังซื้อต่ ำ กำรเสนอสินค้ำ
ในตลำดจะมีอย่ำงหลำกหลำย ซึ่งในที่นี้จะกล่ำวถึงเฉพำะในตลำดระดับบน (Prestige) หรือกลุ่มผู้ใช้
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สินค้ำเครื่องส ำอำงชั้นน ำเท่ำนั้น ซึ่งเป็นกลุ่มเป้ำหมำยของกำรศึกษำนี้ อนึ่งเดิมกลุ่มเป้ำหมำยของ
เครื่องส ำอำงนั้นเป็นตลำดส ำหรับผู้บริโภคผู้มีรำยได้และฐำนะทำงสังคมที่สูงกว่ำค่ำเฉลี่ยที่จะมี 
ควำมต้องกำร หรือมีควำมสนใจในผลิตภัณฑ์ชั้นเยี่ยม ผลิตภัณฑ์มีรำคำสูง กลุ่มผู้บริโภคต้องใช้เงิน
จ ำนวนมำกในกำรจับจ่ำยเครื่องส ำอำง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้ำน ำเข้ำและมีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
ในเคำน์เตอร์ห้ำงสรรพสินค้ำเท่ำนั้น แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคไม่เพียงมีแค่กลุ่มผู้ที่มีรำยได้สูงเท่ำนั้น  
แต่ได้ขยำยมำยังกลุ่มผู้ที่มีรำยได้ระดับปำนกลำงยุคใหม่ที่มีควำมต้องกำรในกำรพัฒนำคุณภำพชีวิต
มำกขึ้นและมีควำมต้องกำรสินค้ำชั้นน ำเพ่ือใช้เป็นตัวช่วยยกระดับคุณภำพชีวิตตัวเองมำกขึ้นเช่นกัน 
(บุรินทร์ เกล็ดมณี, 2559) ทั้งนี้ สินค้ำชั้นน ำนั้นมักเป็นสินค้ำที่มีตรำสินค้ำที่ได้ถูกวำงต ำแหน่งของ
สินค้ำ เพ่ือเป็นกำรสื่อสำรไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยที่ได้ถูกก ำหนดไว้แล้ว จำกนักกำรตลำดและ
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำที่ดีของสินค้ำนั้นก็นับเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมำกที่สุดในกำรซื้อสินค้ำของกลุ่ม
ผู้บริโภคเหล่ำนี้ (นวพร สุคัมภีรำนนท์ และรุ่งนภำ พิตรปรีชำ, 2551) 
 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand image) นอกจำกจะมีควำมเกี่ยวข้องกับประโยชน์กำรใช้สอยของ
สินค้ำแล้วยังเกี่ยวข้องกับอำรมณ์และควำมรู้สึกของผู้บริโภค เช่น ควำมรู้สึกชอบ ควำมรู้สึกมีควำมสุข 
และควำมรู้สึกภำคภูมิใจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นกำรแสดงออกถึงควำมเป็นตัวเอง (Aaker, 1996) อันถือ
เสมือนเป็นกำรเพ่ิมคุณค่ำให้แก่ตรำสินค้ำ เพรำะเมื่อตรำสินค้ำใดมีภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand 
image) ดีแล้ว ตรำสินค้ำนั้นก็จะเชื่อมโยงควำมคิด ควำมรู้สึก ควำมชอบ และควำมพิเศษที่จะดึงดูดให้
ผู้บริโภคอยำกซื้อและอยำกเป็นเจ้ำของในตรำสินค้ำนั้น ๆ (Keller, 1998) ซึ่งในตลำดเครื่องส ำอำงนั้น 
นวพร สุคัมภีรำนนท์ และรุ่งนภำ พิตรปรีชำ (2551) พบว่ำ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
มำกที่สุดต่อคุณค่ำตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงชั้นน ำในประเทศไทย นอกจำกนี้ภำพลักษณ์ยังส่งผลต่อ
ควำมรู้สึกของผู้บริโภคที่เชื่อมโยงถึงภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดของตรำสินค้ำด้วย ซึ่ง  
เบญจรัตน์ โอฬำรกิจวำนิช (2555) ได้กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดของตรำสินค้ำ
เครื่องส ำอำงมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำและทัศนคติต่อสินค้ำที่มำจำก
ประเทศแหล่งก ำเนิดตรำสินค้ำเครื่องส ำอำง และมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
จำกกำรศึกษำดังกล่ำวน ำมำซึง่ข้อสงสัยของผู้ศึกษำเกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของเครื่องส ำอำงจำก
แหล่งก ำเนิดที่หลำกหลำยโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งแหล่งก ำเนิดของเครื่องส ำอำงจำกทวีปเอเชียและ 
ทวีปยุโรป ทั้งนี้ เนื่องจำกเครื่องส ำอำงเอเชียและเครื่องส ำอำงยุโรปมีกลุ่มผู้บริโภคเป็นจ ำนวนมำก
เพรำะทั้งสองทวีปต่ำงเป็นแหล่งก ำเนิดหลำกหลำยตรำสินค้ำที่มีชื่อเสียงโด่งดังที่บุคคลทั่วไปรู้จักและ
ใช้กันอย่ำงแพร่หลำย อีกทั้งผู้ประกอบกำรหลำยรำยในตลำดกลุ่มเครื่องส ำอำง มีกำรแข่งขันกัน 
อย่ำงเข้มข้น และคำดว่ำผู้ประกอบกำรอีกหลำยรำยในต่ำงประเทศทั้งเอเชียและยุโรปจะหันมำ 
รุกตลำดเครื่องส ำอำงในประเทศไทยมำกขึ้น เนื่องจำกรูปแบบกำรใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปและก ำลัง 
ซื้อที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคคนไทย (ปนัดดำ ทองเสงี่ยม และณัฐสพันธ์ เผ่ำพันธ์, 2559) ผู้บริโภครับรู้
ภำพลักษณ์ของเครื่องส ำอำงเอเชียและเครื่องส ำอำงยุโรปแตกต่ำงกันอย่ำงไร 
 จังหวัดอุบลรำชธำนีมีกำรบริโภคในภำคเอกชนขยำยตัวสูงถึงร้อยละ 17.5  ในครึ่งปีแรก 
ของปี พ.ศ.2561 (Guideubon, 2561) สะท้อนถึงรำยได้ของประชำชนที่เพ่ิมขึ้น และมีควำมต้องกำร
ในกำรพัฒนำคุณภำพชีวิตมำกขึ้น ซึ่งแสดงถึงนัยยะของควำมต้องกำรสินค้ำชั้นน ำในกลุ่มเครื่องส ำอำง
มำกขึ้นด้วยเช่นกัน ในขณะที่จังหวัดอุบลรำชธำนีนั้นมีเครื่องส ำอำงจำกเอเชียและเครื่องส ำอำงจำก
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ยุโรปวำงจ ำหน่ำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บริโภคอย่ำงไรก็ตำม 
กำรศึกษำเกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงเอเชียกับเครื่องส ำอำงยุโรปตำมมุมมองของผู้ใช้
นั้นยังไม่มีปรำกฏชัดเจน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรศึกษำข้อมูลในเชิงลึกที่จะ ให้ประโยชน์ส ำหรับ
ผู้ประกอบกำรในกำรน ำข้อมูลด้ำนกำรรับรู้ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงมำใช้ส ำหรับกำร
พัฒนำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดและวำงแผนกำรตลำด เพ่ือที่จะสำมำรถสร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำให้เข้ำไป
อยู่ในใจของผู้บริโภคได้อย่ำงแข็งแกร่งมำกในอนำคต ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรศึกษำเรื่องภำพลักษณ์
ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงเอเชียกับเครื่องส ำอำงยุโรปตำมมุมมองของผู้ใช้ในจังหวัดอุบลรำชธำนี  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงเอเชียกับเครื่องส ำอำงยุโรปตำมมุมมองของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในจังหวัดอุบลรำชธำนี 

 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 กำรวิจัยนี้เป็นกำรศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงเอเชียกับเครื่องส ำอำงยุโรปตำม
มุมมองของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลรำชธำนี โดยใช้วิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative research) 
และมีขอบเขตกำรวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
  1.3.1.1 ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 
   ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง อำยุ 23-39 ปี ที่ใช้เครื่องส ำอำง 
ชั้นน ำแบรนด์เอเชียและแบรนด์ยุโรปในจังหวัดอุบลรำชธำนี เป็นระยะเวลำไม่ต่ ำกว่ำ 3 เดือน จ ำนวน  
15 รำย 
  1.3.1.2 กำรเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก 
   ใช้วิธีกำรเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเจำะจง (Purposive sampling) 
  1.3.1.3 เครื่องมือและวิธีกำรในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
   เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลกำรวิจัย คือ กำรสัมภำษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) โดยใช้แบบสัมภำษณ์ก่ึงมีโครงสร้ำง  
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนกำรศึกษำ 
  ศึกษำมุมมองด้ำนคุณสมบัติ ด้ำนคุณประโยชน์ ด้ำนทัศนคติ และกำรบอกเล่ำปำกต่อปำก 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในจังหวัดอุบลรำชธำนีที่มีต่อภำพลักษณ์ตรำสินค้ำจำกเครื่องส ำอำงเอเชียและ
เครื่องส ำอำงยุโรป 
 1.3.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ระยะเวลำในกำรวิจัยเริ่มตั้งแตเ่ดือนกุมภำพันธ์ พ.ศ.2561 จนถึงเดือนตุลำคม พ.ศ.2563 
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1.4 กรอบแนวคิดวิจัย 
 ควำมเชื่อมโยงตรำสินค้ำ Keller(2003) 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภำพที่ 1.1  กรอบแนวคิดวิจัย 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 1.5.1 ทรำบถึงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงเอเชียกับเครื่องส ำอำงยุโรปตำมมุมมอง 
ของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลรำชธำนี เพ่ือให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถใช้เป็นแนวทำงในกำรปรับปรุง 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1.6.1 ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ (Brand) หมำยถึง สัญลักษณ์ที่เกิดจำกองค์ประกอบต่ำง ๆ ที่
ผู้ผลิตสร้ำงข้ึนและเกิดจำกควำมรู้สึกและประสบกำรณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์เอง ซึ่งได้ส่งผล
ให้เกิดกำรจดจ ำว่ำผลิตภัณฑ์หรือตัวสินค้ำเหล่ำนั้นมีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งอ่ืน ๆ โดยในงำนวิจัยชิ้นนี้
ผู้วิจัยจะใช้ค ำว่ำแบรนด์ในกำรเรียกตรำสินค้ำ 
 1.6.2 เครื่องส ำอำง หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ส่งเสริมให้เกิดควำมสวยงำมบนใบหน้ำทั้งกำรทำบ ำรุง
และตกแต่ง ซึ่งในที่นี้หมำยถึงเครื่องส ำอำงชั้นน ำที่มีขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำมีเคำน์เตอร์หรือร้ำนเป็น
ของตนเองและมีรำคำค่อนข้ำงสูง 
 1.6.3 เครื่องส ำอำงเอเชีย หมำยถึง ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงที่มีแหล่งก ำเนิดจำกประเทศใน 
ทวีปเอเชีย เช่น The History Of Whoo, Shiseido, SK-II, Sulwhasoo, Shuuemura และ Three 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
เคร่ืองส ำอำงเอเชียกับ

เคร่ืองส ำอำงยุโรปในมุมมองของ
ผู้บริโภค 

      1.ควำมแข็งแกร่ง 
      2.ควำมช่ืนชอบ 
      3.ควำมมีเอกลักษณ ์

ด้ำนคุณสมบัติสินค้ำ 
1. คุณสมบตัิทำงตรง 
2. คุณสมบตัิทำงอ้อม 

ด้ำนคุณประโยชน์ 
1. คุณประโยชน์เชิงกำรใช้งำน 
2. คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ ์
3. คุณประโยชน์เชิง

ประสบกำรณ ์

ด้ำนทัศนคต ิ
1. ทัศนคติกำรแสดงออกทำง

ควำมรูส้ึก  
2. ทัศนคติกำรแสดงออกทำง

พฤติกรรม 

กำรบอกเล่ำ 
ปำกต่อปำก 

https://www.topvalue.com/health-beauty.html
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1.6.4 เครื่องส ำอำงยุโรป หมำยถึง ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงที่มีแหล่งก ำเนิดจำกประเทศใน 
ทวีปยุโรป  เช่น Lancome, Lamer, Clarins, Dior, Origins และ Mac  
 1.6.5 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand image) หมำยถึง ภำพที่เกิดจำกกำรเชื่อมโยงของ 
ตรำสินค้ำ (Brand association) ภำยในจิตใจของผู้บริโภคทั้งด้ำนคุณสมบัติ ด้ำนคุณประโยชน์ และ
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้ำ ซึ่งมีควำมเกี่ยวข้องกับอำรมณ์และควำมรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อ
หรือขณะที่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงเอเชียและเครื่องส ำอำงยุโรป ซึ่งกำรรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำนั้น เกิดจำกกำรหลอมรวมและกำรคิดวิเครำะห์จำก ควำมแข็งแกร่ง  ควำม 
ชื่นชอบ และควำมมีเอกลักษณ์ ประกอบกันขึ้นเป็นภำพลักษณ์ในใจของผู้บริโภค ซึ่งอำจมีควำม
แตกต่ำงไปจำกสภำพควำมเป็นจริงตำมมุมมองของผู้บริโภค จึงท ำให้ภำพลักษณ์มีลักษณะที่เกี่ยวข้อง
กับจิตใจโดยตรง  
 1.6.6 ด้ำนคุณสมบัติสินค้ำ (Attributes) หมำยถึง ลักษณะเฉพำะของเครื่องส ำอำงที่ถูกท ำขึ้น
เพ่ือตอบโจทย์ควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บริโภค เช่น คุณสมบัติต่อต้ำน ลบเลือน หรือชะลอกำรเกิด 
ริ้วรอย คุณสมบัติที่สำมำรถกันน้ ำได้ หรือไม่ละลำยน้ ำ เป็นต้น   
  1.6.6.1 คุณสมบัติทำงตรง คือ ส่วนประกอบทำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำเครื่องส ำอำงที่
จ ำเป็นต้องมี ซึ่งจะแตกต่ำงกันไปตำมแต่ละประเภทของสินค้ำ เช่น มีคุณภำพที่ดี มีส่วนผสมจำก
ธรรมชำติ ใช้วัตถุดิบหำยำก เช่น โสม ทองค ำบริสุทธิ์ มีควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ 
  1.6.6.2 คุณสมบัติทำงอ้อม เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนกำรซื้อและกำรบริโภคซึ่งไม่มีส่วน
เกี่ยวข้องโดยตรงกับประสิทธิภำพกำรใช้งำนของสินค้ำ คุณสมบัติทำงอ้อมของสินค้ำเป็นผลมำจำก
ส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยในที่นี้จะกล่ำวถึงในด้ำนรำคำและบรรจุภัณฑ์  
 1.6.7 ด้ำนคุณประโยชน์ (Benefits) หมำยถึง สิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับจำกกำรใช้ตัวผลิตภัณฑ์
เครื่องส ำอำงเอเชียและเครื่องส ำอำงยุโรปหรือเลือกบริโภคเพรำะต้องกำรเติมเต็มควำมต้องกำรหรือ
เพ่ือแก้ไขปัญหำต่ำง ๆ โดยค ำนึงถึงควำมส ำคัญทำงด้ำนประโยชน์ใช้สอยเป็นสิ่งที่สินค้ำและบริกำรจะ
สำมำรถให้กับผู้บริโภคได้ 
  1.6.7.1 คุณประโยชน์เชิงกำรใช้งำน คุณประโยชน์ภำยในตัวสินค้ำเครื่องส ำอำงและ
บริกำร ซึ่งจะสอดคล้องกับคุณสมบัติทำงตรงของตัวสินค้ำ (Product-related attribute) อำทิเช่น 
สำมำรถแก้ปัญหำสุขภำพผิวหน้ำได้ตรงตำมควำมต้องกำรและไม่ก่อให้เกิดอำกำรแพ้ระคำยเคือง 
  1.6.7.2 คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ คุณประโยชน์ภำยนอกตัวสินค้ำเครื่องส ำอำง ซึ่ง
สอดคล้องกับคุณสมบัติทำงอ้อมของตัวสินค้ำ (Non-product-related benefits) โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง
กับภำพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้ำ คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์จะเกี่ยวกับควำมต้องกำรกำรยอมรับจำก
สังคม เช่น ควำมต้องกำรแสดงควำมเป็นตัวของตัวเองโดยกำรใช้สินค้ำเครื่องส ำอำงที่สะท้อนสถำนะ
ทำงสังคมและรสนิยม กำรใช้ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงสะท้อนบุคลิกในแบบที่ผู้บริโภคอยำกเป็น 
  1.6.7.3 คุณประโยชน์เชิงประสบกำรณ์ เกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกที่ เกิดขึ้นในขณะที่ใช้
สินค้ำเครื่องส ำอำงหรือบริกำร ซึ่งจะสอดคล้องกับทั้งคุณประโยชน์ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้ำ และ
คุณประโยชน์ที่ไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้ำ เช่น สร้ำงควำมพึงพอใจในรูปรสสัมผัส 
 1.6.8 ด้ำนทัศนคติ (Attitudes) หมำยถึง กำรประเมินตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงโดยรวมของ
ผู้บริโภค ทัศนคติที่มีต่อภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของผู้บริโภคนั้น จะขึ้นอยู่กับกำรพิจำรณำเกี่ยวกับ
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คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงที่ผู้บริโภคเกิดกำรเรียนรู้และตอบสนองไปใน
ทิศทำงใดทิศทำงหนึ่ง เป็นควำมรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงเอเชียและเครื่องส ำอำง
ยุโรป ทั้งในกำรแสดงออกทำงด้ำนควำมรู้สึกและกำรแสดงออกทำงด้ำนพฤติกรรม 
  1.6.8.1 ทัศนคติกำรแสดงออกทำงด้ำนควำมรู้สึก ควำมรู้สึกในทำงบวก ควำมรู้สึก
ในทำงลบ ควำมรู้สึกท่ีเป็นกลำงที่มีต่อตรำสินค้ำเครื่องส ำอำง  
  1.6.8.2 ทัศนคติกำรแสดงออกทำงด้ำนพฤติกรรม พฤติกรรมภำยนอกเป็นพฤติกรรมที่
สังเกตได้และพฤติกรรมภำยในเป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ 
 1.6.9 กำรบอกเล่ำปำกต่อปำก (Word of mouth) หมำยถึง กำรพูดกำรแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น
และกำรแนะน ำหรือกำรสนทนำกันตำมปกติ  หรือแม้กระทั่งกำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำกผ่ำน
อินเทอร์เน็ต เป็นข้อควำมจำกผู้บริโภคที่มีเนื้อหำทั้งทำงบวกและทำงลบต่อสินค้ำเพ่ือแสดงควำมรู้สึก
ต่อสินค้ำหรือตรำสินค้ำรวมถึงผลลัพธ์ในกำรใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และกำรบอกเล่ำปำกต่อปำกยังช่วยให้
ลดควำมรู้สึกต่อต้ำนกำรขำยสินค้ำของผู้บริโภคก่อให้เกิดควำมน่ำเชื่อถือเนื่องจำกข่ำวสำรที่ได้เป็น
ข่ำวสำรที่มำจำกผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ  
 1.6.10  ควำมแข็งแกร่ง หมำยถึง ปริมำณข้อมูลเกี่ยวกับด้ำนคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่
ผู้บริโภคได้รับทั้งในเชิงปริมำณหรือเชิงคุณภำพจำกผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำง 
 1.6.11  ควำมชื่นชอบ หมำยถึง ควำมปรำรถนำของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงใน
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ กำรมีประสิทธิผล ควำมคุ้มค่ำ และควำมสวยงำม  
 1.6.12  ควำมมีเอกลักษณ์ หมำยถึง จุดเด่นของตัวสินค้ำที่แตกต่ำงจำกสินค้ำเครื่องส ำอำงอ่ืน ๆ 
เป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคเกิดกำรจดจ ำและตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส ำอำง 
 




