
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎี  

ในการศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอภาพลักษณผลิตภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ประกอบดวยแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 

ความหมายของภาพลักษณ (Image) จากคําจํากัดความของ Philip Kotler  (รุงรัตน     
ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.: ออนไลน)  คือ เปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคล
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับ
ภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ 

องคประกอบของภาพลักษณและการเกิดภาพลักษณ 
ตามแนวคิดของ Kenneth E . Boulding  “ภาพลักษณ” เปนความรู ความรูสึกของคนเรา

ที่มีตอส่ิงตางๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัตวิสัย 
(Subjective  Knowledge) ซ่ึงประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคล
จะเก็บสะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งตางๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเชื่อวาจริง เนื่องจาก
คนเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับทุกสิ่งไดครบถวนเสมอไป เรามักจะไดเฉพาะภาพ
บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของสิ่งเหลานั้น ซ่ึงอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลวมักตีความหมาย 
(Interpret) หรือใหความหมายแกส่ิงนั้นๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบกันเปน
ภาพลักษณของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เราแสดงออกก็จะขึ้นอยูกับ
ภาพลักษณของสิ่งนั้นๆ ที่เรามีอยูในสมองดวยองคประกอบของภาพลักษณ สามารถแยกไดเปน     
4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบทั้ง 4 สวนนี้มีความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจ
แบงแยกได คือ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual  Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการ
สังเกตโดยตรง แลวนําสิ่งนั้นไปสูการรับรู ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ 
ความคิด หรือส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 
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2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive  Component) ไดแก สวนที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective  Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่
มีตอส่ิงตางๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative  Component) เปนความมุงหมายหรือ
เจตนาที่เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 

องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสาน
กันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรง
กับพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละราย จะเปลี่ยนฐานะ
มาเปนลูกคา (Customer) นั้น จะผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และ
ความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) 
มาบริโภคในที่สุด 

การกําหนดภาพลักษณตามกรอบทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ทั้ง 4 สวน รวมไปถึงดานการบริการ และดานองคกร จําแนกไดดังนี้ 

1. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานสินคาหรือบริการท่ีจําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดี 
นาเชื่อถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

2. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานราคา โดยท่ัวไป ผูบริโภคจะเริ่มตนจากจุดแรก คือ 
คํานึงถึงราคาสินคา หรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวการณแขงขันที่รุนแรง
สําหรับตลาดสินคาบางประเภทนั้น เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัว นั่นคือราคา
ที่ยอมเยา 

3. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา มักจะมุงในประเด็นเรื่อง
สถานที่จําหนายและระยะเวลาที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก เชน ตัวแทนจําหนาย
ครอบคลุมพื้นที่กวางขวางและทั่วถึง เปนตน 

4. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด อาจจําแนกเปนสวนยอยๆ คือ 
 4.1 ภาพลักษณของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและ

ประชาสัมพันธที่ใชมีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแงขาวสารก็ตองมีความเปนเอกภาพ 
จริงใจไมโออวด 
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 4.2 ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงรูปแบบและอรรถประโยชนตอ
ผูบริโภค ทั้งนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณการสงเสริมการขายวามีความทันสมัยและ
เหมาะสมกับสินคา เชน การจัดวางสินคา แคตตาลอก พรีเซ็นเตอร เปนตน 

แตอยางไรก็ตาม ความประทับใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการนั้น บางครั้งก็มิไดเกิดจากจุดแข็งดานการตลาดของผลิตภัณฑเพียงสวนเดียวหากยังขึ้นอยูกับ
สวนที่เปนคุณคาเพิ่มอีกดวย นั่นคือ 

5. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก
องคประกอบสองสวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตองพัฒนาทั้งระบบการบริการ
เพื่อใหมีภาพของความทันสมัย กาวหนา รวดเร็ว และและถูกตองแมนยํา พรอมๆ กับพนักงาน
บริการที่มีความเชี่ยวชาญ คลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพื่อใหบรรลุ
เปาหมายของการสรางภาพลักษณดานบริการไดเต็มที่ 

6. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานองคการ ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ 
(Identity) ของแตละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคการที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เชน ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรูความสามารถและคุณธรรมของเจาของธุรกิจและ
ผูบริหาร ความมั่นคงกาวหนาของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู
ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทํางาน และมนุษยสัมพันธของพนักงาน ความมีจริยธรรม
และรับผิดชอบตอสังคม การทําคุณประโยชนแกสังคม (เชน ในดานศิลปวัฒนธรรม การศึกษา 
เยาวชน ส่ิงแวดลอม ฯลฯ) 

 
เกณฑในการวัดภาพลักษณ นั้น รุงรัตน  ชัยสําเร็จ (ม.ป.ป.: ออนไลน) ไดเสนอแนะ

เกณฑในการศึกษาภาพลักษณตามแนวคิดของ Philip  Kotler โดยจําแนกไวเปน 2 ระดับ(ขั้นตอน) 
คือ 

ระดับแรก  สํารวจความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอองคการ สินคา และบริการทําโดย
การวัดระดับความคุนเคย (Familiarity  Scale) ซ่ึงแบงเปน 5 ระดับดังนี้  (1) ไมเคยไดยินชื่อมากอน 
(Never  Heard  of)  (2) เคยไดยินชื่อ (Heard  of  Only)  (3) รูจักบางเล็กนอย (Know  a  Little  Bit) 
(4) รูจักพอสมควร (Know  a  Fair  Amount)  และ(5) รูจักเปนอยางดี (Know  Very  Well) หากพบ
คําตอบของผูบริโภคสวนใหญจํากัดอยูเพียงระดับ 1 และ 2 ก็แสดงวา ธุรกิจจะตองเรงสรางการรับรู
(Awareness) ใหเกิดขึ้นโดยเร็ว 
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ระดับท่ีสอง  สํารวจความชอบของผูที่รูจักองคการ สินคา และบริการแลวทําโดยการ
วัดระดับความชอบ (Favourability  Scale) แบงเปน 5 ระดับดังนี้  (1) ไมชอบเลย (Unfavourable)  
(2) ไมคอยชอบ (Somewhat  Unfavourable)  (3) รูสึกเฉย ๆ (Indifference)  (4) คอนขางชอบ 
(Somewhat  Favourable)  และ(5) ชอบมาก (Very  Favourable) หากพบวาคําตอบของผูบริโภค
เปาหมายอยูใน 2 ระดับแรก นั่นหมายถึงวาธุรกิจจะตองแกไขปญหาดานภาพลักษณอยางจริงจัง 

 
ทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา (Brand) 

ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2546: 538)  อธิบายวา การสรางตราสินคาเปนเรื่อง
สําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑ ตราสินคารูจักแพรหลายทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง เพื่อใหระบุวา
สินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด และเพื่อแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน 
ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมายเครื่องหมายการคา ผูขายไดรับ
สิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจากสินทรัพยอ่ืน เชน 
สิทธิบัตร และลิขสิทธิ์ ที่มีกําหนดวันหมดอายุ  ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความสลับซับซอน 
สามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ ดังนี้ 

 1. คุณสมบัติ (Attributes)  ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่  
แนชัดของผลิตภัณฑ  เชน  Mercedes  ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง  การผลิตยอดเยี่ยม  ทนทาน  
และเกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 

 2. คุณประโยชน (Benefits)  คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตาม
หนาที่และคุณประโยชนทางอารมณ  เชน  ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การ
ใชงาน หรือคุณสมบัติราคาแพง  แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

 3. คุณคา (Value)  ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต 
 4. วัฒนธรรม (Culture)  ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม  เชน  

Mecedes เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ  ประสิทธิภาพ  และคุณภาพสูง 
 5. บุคลิกภาพ (Personality)  ตราสินคาบงชี้ถึงบุคลิกภาพของสินคา 
 6. ผูใช (User)  ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซ้ือหรือใช

ผลิตภัณฑ  เราอาจคาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป  อยูหลังพวงมาลัยรถยนต  Mercedes  
ไมใชเลขานุการอายุ 20 ป 

บริษัทจําเปนตองวิจัยตําแหนงตราสินคาของเขาที่ยึดครองใจลูกคา  Kevin  Keller  
กลาววา  ความแตกตางระหวางสินคาเหมือนกันชนิดมีตรากับไมมีตรา คือ การรับรูและความรูสึก
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ของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและการใชงานของผลิตภัณฑ  สินคาที่มีตราประทับอยูในใจของ
ผูบริโภคไดนานที่สุด วิธีวิจัยเพื่อใหไดความหมายของตราสินคาโดยทั่วไปมีอยู 3 วิธี 

 1.  การเชื่อมโยงคําพูด (Word association)  บุคคลถามวาเขานึกถึงคําไหนเมื่อได
ยินชื่อตราสินคา  เขาอาจมีคําบางคําในเชิงลบ  หรืออาจมีบางคําพดูเกี่ยวกับความโดดเดนของสินคา 

 2.  การสรางบุคลิกภาพตราสินคา (Personifying  the  brand)  บุคคลถูกถามเพื่อให
อธิบายวาเขานึกถึงคนหรือสัตวประเภทใดเมื่อพูดถึงตราสินคา 

 3.  การไลระดับเพื่อหาสวนสําคัญของตราสินคา (Laddering  up  to  find  the  
brand  essence)  สวนสําคัญของตราสินคาเกี่ยวของกับความพึงพอใจในตราสินคาซึ่งเปนเปาหมาย
ที่คอนขางเปนนามธรรมที่อยูลึกภายในใจของผูบริโภค 

  
ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547: 94-96) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand  

Personality) หมายถึงลักษณะตางๆ ที่เปรียบเสมือนตราสินคามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน 
บุคลิกภาพตราสินคา คือองคประกอบสําคัญของภาพลักษณตราสินคา (Brand  Image) ที่ทําให
ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคามีชีวิตชีวา แมวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่เจาของตราสินคา
กําหนด แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตางๆ เพื่อสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของ
ตราสินคานั้นขึ้นมาเอง 

ความสําคัญของการมีบุคลิกภาพตราสินคาที่เดนชัด คือมีประโยชนในการกระตุน 
ความรูสึกตอตนเอง (Self - Expressive Value) ของผูบริโภคออกมา ซ่ึงเปนไปใน 3 ลักษณะ คือ 
  1.  ทําใหเกิดความรูสึก (Feeling  Engendered)  
  การที่ตราสินคาหนึ่งๆ มีบุคลิกภาพและอารมณ สะทอนอยูในตรานั้น ผูบริโภคที่
ใชตราสินคาดังกลาวจะรูสึกไดถึงความรูสึกตอตนเองเฉกเชนที่ตราสินคาเปนอยู เชน กรณีผูบริโภค
ที่ใชมอเตอรไซคยี่หอ Harley - Davidson ยอมจะเกิดความรูสึกตอตนเองแตกตางจากการเปน
เจาของ Yamaha  Nouvo การเปนเจาของ Harley-Davidson ยอมหมายถึงความเปนชายชาตรีแทๆ 
แบบชาวอเมริกัน ในขณะที่การเปนเจาของ  Yamaha  Nouvo  จะใหความรูสึกอื่นที่แตกตางออกไป 
 
  2.  ประกาศตัวตนผูเปนเจาของ (As  a  Badge) 
  สินคาประเภทรถยนต  นาฬิกา  เสื้อผา  แวนตา และปากกา  เปนสินคาที่สามารถ
นํามาใชเสมือนเปนสัญลักษณประกาศตัวตนของผูเปนเจาของ เพราะสินคาตางๆ เหลานี้เปนสินคา
ที่ผูบริโภคคนอื่นๆ สามารถมองเห็นไดเมื่อผูบริโภคที่เปนเจาของนําสินคาเหลานั้นออกมาใช 
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3.  เปนสวนหนึ่งของตนเอง (Part  of  the  self) 
  เมื่อผูบริโภคไดครอบครองสินคาหรือบริโภคสินคายี่หอหนึ่งๆ อยูเปนประจํา
สม่ําเสมอ  สินคาและยี่หอนั้นๆ ก็จะกลายเปนสวนหนึ่งของตัวตนของผูบริโภคผูนั้นไปโดยปริยาย  
เชน  กรณีผูบริโภคดื่มกาแฟ  Starbucks  เปนประจําทุกเชา  อาจไมไดรูสึกวาไดกําลังสะทอนตัวตน
อะไรออกมา  ความรูสึกในขณะดื่มจะเหลือเพียงตองการกาแฟเพื่อแกงวงหรือเพื่อเร่ิมวันใหมอยาง
สดใสเทานั้น   ตราสินคาใดที่สามารถมาถึงจุดนี้ไดถือวาประสบความสําเร็จเปนอยางยิ่ง  เพราะนั่น
คือตราสินคาไดกลายเปนสวนหนึ่งของผูบริโภคอยางกลมกลืน  ความรูสึกผูกพันระหวางผูบริโภค
และตราสินคาเปนไปอยางลึกซึ้งและเปนธรรมชาติ  นั่นก็หมายความวาพฤติกรรมผูบริโภคจะ
ดําเนินไปอยางตอเนื่องและยั่งยืน 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

นิลุบล  นิมมลรัตน (2541) ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอความตองการซื้อสินคา
ประเภทเครื่องสําอางในหางสรรพสินคาจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องสําอางและปจจัยที่มีผลตอการซื้อ ตลอดจนขอมูลการบริโภคสินคาประเภท
เครื่องสําอางในหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม โดยมีสมมุติฐานวาปจจัยดานราคา รายไดของ
ผูบริโภค ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคต การจัดการสงเสริมการขาย 
คุณภาพและราคาสินคาที่ใชทดแทน เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ รวบรวมขอมูลจาก
ผูบริโภคเครื่องสําอางที่มาใชบริหารในหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 300 ตัวอยาง 

ผลการศึกษาพบวา เครื่องสําอางที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุดคือ PIAS มีรอยละ 26 
ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาเครื่องสําอางจากหางสรรพสินคาเพราะวามีคุณภาพเชื่อถือไดมีรอยละ 62.3 
และรอยละ 56.7 บริโภคสินคานําเขาจากตางประเทศ เพราะเชื่อมั่นวาคุณภาพดีกวาเครื่องสําอางที่
ผลิตในประเทศไทย ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อพบวา ปจจัยทางดานราคามีผลมากที่สุดถึง
รอยละ 90.3 และเมื่อระดับการศึกษาดีขึ้นปจจัยทางดานราคามีผลลดลง รองลงมาคือ การยึดติดกับ
ตราผลิตภัณฑ รอยละ 62.3 ไมมีการเปลี่ยนแปลงไปใชยี่หออ่ืน อายุมีผลตอการยึดติดกับตรา
ผลิตภัณฑ คือ ยิ่งอายุนอยจะมีการยึดติดกับตราผลิตภัณฑมาก  ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผล
เพียงรอยละ 39.7 สวนใหญเปนชวงอายุ ต่ํากวา 20 ป และรายไดต่ํากวา 8,000 บาทตอเดือน ปจจัย
ดานการทดลองใชมีผลเพียงรอยละ 35 ซ่ึงเปนกลุมระดับอายุต่ํากวา 30 ป ปจจัยดานชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเพียงรอยละ 21.7 โดยเปนกลุมที่มีระดับการศึกษาสูงจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยนี้มาก 
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ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ไดอางถึงการวิจัยของ Baker  ซ่ึงไดทําการวิจัยเร่ือง
ความคุนเคยกับตรายี่หอและการโฆษณา (Brand familiarity and advertising) สรุปผลไดวา 
ความคุนเคยกับตรายี่หอมีผลใหผูบริโภคมีการรับรูตรายี่หอ และผูบริโภคก็ยังใชเปนปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อสินคา หากผูบริโภคไดยินชื่อยี่หอใดยี่หอหนึ่งบอยๆ เขาจะเกิดความคุนเคย และรูจัก
สินคานั้นเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ หากตราสินคาใดเปนที่รูจักมาก ผูบริโภคก็มักจะสรุปวาตราสินคานั้นดีมี
คุณภาพและมีช่ือเสียง และอยากมีสวนรวมกับตราสินคานั้น มากกวาตราสินคาอื่นๆ หรือกลาวอีก
นัยหนึ่งก็คือผูบริโภคจะใหความสนใจและตองการตราสินคาที่มีคนนิยมใชกันมาก กลาวคือ หาก
ผูบริโภคมีการรับรูตรายี่หอสูง ความเต็มใจซื้อสินคาก็จะเกิดขึ้นสูงเชนกัน  

ปฎิคม  พลับพลึง (2544) ไดทําการวิจัยและเสนอแนวคิดวา “รสนิยมสูง รายไดต่ํา” 
ช้ีใหเห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย แสดงถึงขีดจํากัดของผูบริโภคของไทยนั้นแทบจะไม
มี เพราะแมรายไดนอยก็ยังพยายามแสวงหาการบริโภคสินคาที่มีราคาแพงที่เปนตรายี่หอนําเขาจาก
ตางประเทศจํานวนมาก คนไทยสวนใหญมีความรูสึกวา การไดใชสินคาตางประเทศนั้น คือ การ
แสดงสถานภาพและศักดิ์ศรีของตนเองในสังคม แมวาทางรัฐบาลจะพยายามรณรงคเพื่อกระตุน
สํานึกการนิยมไทยของคนไทยอยูแลว ความนิยมในสินคามียี่หอจากตางประเทศจึงเปนพฤติกรรมที่
ฝงรากลึกของคนไทย 

ชาติพง  สุนทรฐิติเจริญ (2545) ทัศนคติของผูชายตอการใชเครื่องสําอางในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม มีจุดประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติของผูชายในวัยทํางานที่มีตอการใชเครื่องสําอาง 
ทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามจํานวน 379 ชุด โดยเก็บขอมูลจากผูชายชวงอายุตางๆ ตาม
สัดสวนประชากร สถานที่ที่ใชเก็บขอมูลคือ ศูนยการคาที่สําคัญๆ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  
5 แหง การวิเคราะหขอมูลใชคาสถิติการทดสอบไคสแควร คาความถี่ คารอยละ และคาเฉลี่ย 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุด มีสถานภาพโสด มีอายุ
ระหวาง 30 - 39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และมีรายไดสวนตัว
ตอเดือนโดยประมาณ 5,000 - 10,000 บาท  

องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ พบวาผูชายจํานวนมากที่สุดมีความรูเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและวิธีการใชเครื่องสําอางชนิดตางๆ ระดับปานกลางในเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพอนามัยชองปาก ส่ิงปรุงสําหรับผม
ไมเกี่ยวกับการแตงสีผม และผลิตภัณฑเครื่องหอม มีความรูในระดับนอย ในเครื่องสําอางประเภท
ส่ิงปรุงถนอมผิว ส่ิงปรุงแตงใหผิวคลํ้าและสิ่งปรุงปองกันแดด และสิ่งปรุงสําหรับการโกน ผูชายมี
ความเชื่อเกี่ยวกับการใชเครื่องสําอางวา การใชเครื่องสําอางไดเขามามีบทบาทชวยสงเสริม
บุคลิกภาพและชวยในการเขาสังคม และมีความไมเห็นดวยเกี่ยวกับความคิดวา คนที่ใชเครื่องสําอาง
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เปนคนที่เบี่ยงเบนทางเพศ อยางไรก็ตามผูชายจํานวนมากยังคงไมกลาลองใชเครื่องสําอางถายังไมมี
ความรู 

องคประกอบดานความชอบ พบวาความรูสึกตอเคร่ืองสําอางที่จําหนายอยูในปจจุบัน
ในแงของสวนประสมการตลาดแลว ผูชายสวนใหญจะมีความรูสึกวามีความเหมาะสมอยูในระดับ
พอใช 

องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม พบวาผูชายสวนใหญมีความตั้งใจที่จะ
ใชเครื่องสําอางชนิดตางๆ ในอนาคต การใชเครื่องสําอางและเลือกยี่หอที่ชอบหรือคิดวาเหมาะสม
ตรงตอความตองการ พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางชนิดตางๆ เปนประจําจะแตกตางกันตามอายุ
และรายได การไดมาของเครื่องสําอาง พบวาผูชายสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางดวยตัวเอง 

อนุภพ  สุวรรณ (2547) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางกลุมผลิตภัณฑสําหรับผิวกาย 
ยี่หอ L’OREAL ในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางกลุม
ผลิตภัณฑสําหรับผิวกาย ยี่หอ L’OREAL ในจังหวัดเชียงใหม โดยทําการศึกษาจากลูกคาที่ซ้ือ
เครื่องสําอางกลุมผลิตภัณฑสําหรับผิวกาย ยี่หอ L’OREAL จํานวน 300 คน โดยใชวิธีการสุมแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย  

ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางกาย ยี่หอ 
L’OREAL ที่หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขาเซ็นทรัลแอรพอรทพลาซา และหางสรรพสินคา     
เซ็นทรัล สาขากาดสวนแกว โดยซื้อเคร่ืองสําอาง 1 เดือนตอคร้ัง และใชเงินจํานวน 500 - 1,000 
บาท ในการซื้อแตละครั้ง ชนิดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ไดแก ครีมกระชับผิว และลดผิวแตกลาย เนื่องจาก
มีคุณภาพดี โดยผูตอบแบบสอบถามทราบขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางสําหรับผิวกาย  ยี่หอ 
L’OREAL จากสื่อโทรทัศนมากที่สุด ชวงที่มีการสงเสริมการขายจะซื้อสินคามากขึ้น และเห็นวา
การสงเสริมการขายที่นาสนใจ คือการลดราคาและของแถมที่นาสนใจคือสินคาของบริษัท สวน
รางวัลชิงโชคที่นาสนใจคือ ทองคํา ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางสําหรับผิวกาย
ยี่หอ L’OREAL โดยคํานึงถึงปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาดและปจจัยภายนอกอื่นๆ ในระดับมากทุกปจจัย และผูตอบแบบสอบถามมีปญหา
ในปจจัยดานผลิตภัณฑชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด อยูในระดับนอย แต
พบวายังมีปญหาในดานราคา อยูในระดับปานกลาง ไดแก สินคามีราคาแพงเกินไป ราคาของสินคา
เปลี่ยนแปลงบอย ราคาไมเหมาะสมกับปริมาณ และราคาไมเหมาะสมกับคุณภาพ 
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จิรฐาพร  ธีระเกียรติกังวาน และคณะ (2547) ไดศึกษาเรื่องการรับรูตําแหนงทาง
การตลาดและปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค ศึกษา
จากการเปรียบเทียบเครื่องสําอาง Pierre Cardin กับผูนําตลาด 3 ยี่หอ คือ ESTEE LAUDER, 
CLINIQUE และ LANCOME ใน 7 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอตําแหนงตรายี่หอ คือความมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑ  ราคา  ความมีรสนิยม  บรรจุภัณฑหรูหรา สวยงาม  ความนาเชื่อถือในคุณสมบัติตางๆ 
ความปลอดภัยในการใช และภาพลักษณโดยรวมของตรายี่หอ สรุปผลไดดังนี้ ผูบริโภครับรู
ตําแหนงตรายี่หอของเครื่องสําอางนําเขาทั้ง 4 ยี่หอวา ดานคุณภาพ  ความนาเชื่อถือและภาพลักษณ
โดยรวม ESTEE LAUDER, CLINIQUE และ LANCOME อยูในระดับสูงสุด ดานราคา  รสนิยม 
และบรรจุภัณฑ ESTEE LAUDER และ LANCOME อยูระดับสูงที่สุด ดานความปลอดภัย 
CLINIQUE อยูสูงที่สุด ทั้ง 7 ปจจัย Pierre Cardin อยูในระดับที่ต่ํากวาทั้ง 3 ยี่หอขางตน ผูบริโภค
นิยมเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER เปนอันดับแรก ผูบริโภคชอบแปงตลับยี่หอ CLINIQUE    
มากที่สุด คิดเปน 37% ชอบลิปสติก ESTEE  LAUDER มากที่สุดคิดเปน 32.5% และชอบผลติภณัฑ
บํารุงผิว CLINIQUE มากที่สุด คิดเปน 41.2% พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางของผูบริโภค 5 อันดับ
แรก ไดแก ลิปสติก 96.8%  แปงตลับ 93.7%  ครีมบํารุงผิว 81.3%  ครีมกันแดด 52.7% และ         
อายแชโดว 45.1% ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไดแก ดานเนื้อ
ผลิตภัณฑ  ราคาสินคา และความเชื่อถือในตรายี่หอ ปจจัยดานการโฆษณาและการสงเสริมการขาย
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 


