
1 

 

 

บทความวิจัย 
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กรณีศึกษา ประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลี 
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บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษารายวิชา 450460 การศึกษาเอกเทศ 
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ภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2555 
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ชื่องานวิจัย เจาะลึกแผนการตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอางแบรนด์ชั้นน า กรณีศึกษา

ประเทศญี่ปุ่นและประเทศเกาหล ี

ชื่อผู้วิจัย  นางสาวธิดารัตน์ วนัสบดีกุล รหัสนักศึกษา  05520549 

อาจารย์ที่ปรึกษาหัวข้อ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อภิเศก ปั้นสุวรรณ 

บทคัดย่อ 

อุตสาหกรรมเครื่องส าอางถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจโลกปัจจุบันและมี

ภาวะการขยายตัวที่เติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาให้ความส าคัญต่อเครื่องส าอางเพิ่มมากขึ้น  จนกลายเป็นส่วนส าคัญใน

ชีวิตประจ าวันส าหรับผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย ความนิยมที่เพิ่มขึ้นจึงก่อให้เกิดอุตสาหกรรมการผลิต

เครื่องส าอางต่างๆเพื่อตอบสนองเหล่าผู้บริโภค และเกิดการแข่งขัน พัฒนา คิดค้นนวัตกรรม

เครื่องส าอางใหม่ๆออกมาสู่ตลาด โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการศึกษาถึงการแข่งขันของอุตสาหกรรม

เครื่องส าอางของประเทศญี่ปุ่น และประเทศเกาหลี  ว่าทั้ง 2 ประเทศนั้นมีแผนการตลาดที่แตกต่างกัน

อย่างไร ในการตีตลาดให้แบรนด์ของประเทศตนเองกลายเป็นแบรนด์ชั้นน า รวมถึงการศึกษาปัจจัยที่

มีผลต่อการเจริญเติบโต ของกลไกการตลาดในแต่ละประเทศ และแผนการตลาดในการส่งเสริมการ

ขายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางภายใต้แบรนด์ของตน ผลการศึกษาพบว่า จุดเด่นของแบรนด์แต่ละ

ประเทศต่างก็มีเป้าหมายและวิธีการด าเนินการตลาดที่แตกต่างกันออกไป กล่าวคือแบรนด์ Skinfood 

ของประเทศเกาหลีเน้นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส่วนผสมสกัดมาจากธรรมชาติ ตั้งราคาขายต่ าเพื่อเจาะตลาด

หลายระดับมากขึ้น เป็นลักษะแบบกระแสนิยมโดยผ่านสื่อศิลปินดารา เน้นความเป็นแฟชั่นเป็นหลัก 

ในขณะที่แบรนด์ Shiseido ของประเทศญี่ปุ่นเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของความหรูหนา แสดงออกถึง

สินค้าท่ีดูมีคุณภาพสูงด้วยการใช้เทคโนโลยีที่ล้ าสมัย ราคาค่อนข้างสูง รักษาฐานการตลาดอยู่ที่ลูกค้า

ดั้งเดิม และให้ความส าคัญกับค าว่า“น าสมัย” เป็นหลัก ในด้านของจุดแข็งนั้นจะเห็นได้ว่าทั้ง 2  

ประเทศมีจุดแข็งที่ท าให้ประสบความส าเร็จเช่นเดียวกัน คือ การวางต าแหน่งการเจาะตลาดของทั้ง 2 

แบรนด์นี้ต่างก็รองรับตลาดเอเชียเป็นหลัก และเน้นการสร้างความหลากหลายของสินค้า เพื่อให้

เหมาะสมกับสภาพอากาศ วัฒนธรรม ชาติพรรณ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้นๆ  

ค าส าคัญ ประเทศเอเชียตะวันออก, แบรนด์(Brand), อุตสาหกรรม, แผนการตลาด  
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บทน า  

 อุตสาหกรรม จัดว่ามีความส าคัญต่อเศรษฐกิจเป็นอย่างยิ่ง เพราะอุตสาหกรรมถือเป็นตัวช่วย

ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ  อันก่อให้เศรษฐกิจของโลกนั้นด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง หนึ่ง

ในนั้น อุตสาหกรรมเครื่องส าอางถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจโลกปัจจุบันและมี

ภาวะการขยายตัวที่เติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และผลการวิจัย

พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า ที่อ้างอิงจากบริษัทส ารวจการตลาด “NPD GROUP” พบว่าในขณะที่

วิกฤตการณ์เศรษฐกิจที่เกิดขึ้นทั่วโลกส่งผลให้ผู้บริโภคในหลายประเทศลดปริมาณการซื้อสินค้าและ

บริการประเภทต่างๆลง ยกเว้นในอุตสาหกรรมเสริมความงาม ทั้งเครื่องบ ารุงผิว เครื่องส าอางและ

น้ าหอม และมียอดจ าหน่ายเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัดเจน  พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาให้

ความส าคัญต่อเคร่ืองส าอางเพิ่มมากขึ้น จนกลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวันส าหรับผู้บริโภคทุก

เพศทุกวัยไม่เฉพาะแต่กลุ่มผู้หญิงเท่านั้นแต่ยังรวมถึงลูกค้าที่เป็นผู้ชายซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่  และ

นับวันจะก้าวมามีบทบาท เพราะคนสมัยใหม่เริ่มที่จะให้ความสนใจในเรื่องสุขภาพ ความสวยความ

งามกันมากขึ้น หรือเพื่อบ ารุงรักษาเรือนร่างหน้าตาให้เป็นที่พึงพอใจ เสริมสร้างความมั่นใจและ

บุคลิกภาพให้แก่ผู้บริโภค (สิริวรรณ ฉายะศรีวงศ์, 2555) 

 เหล่านี้ดังที่กล่าวมาข้างต้น  จึงเป็นที่นิยมเพิ่มขึ้นและเนื่องจากความต้องการของตลาดเพิ่ม

มากขึ้น ท าให้เกิดอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องส าอางต่างๆเพื่อตอบสนองผู้บริโภค และเกิดการแข่งขัน 

พัฒนา คิดค้นนวัตกรรมเครื่องส าอางใหม่ๆออกมาสู่ตลาด รวมถึงการแข่งขันทางกลยุทธ์การวางแผน

การตลาด ให้เป็นที่รู้จักและติดระดับเครื่องส าอางชั้นน าทั้งในเอเชียและยุโรป อาทิเช่น NARS, MAC, 

CUCCI, CHANEL, KOSE, KANEBO, SHISEIDO, KANGZEN KENKO เป็นต้น เหล่านี้ต่างก็เป็น

เครื่องส าอางชั้นน า ที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก (Brand Finance, 2555) 

 เหตุผลดังกล่าวมานี้ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจในการศึกษาอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของ

กลุ่มเอเชียตะวันออก คือ ประเทศเกาหลี และประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นภูมิภาคเอเชียเช่นเดียวกับประเทศ

ไทย ว่าประเทศเหล่านี้มีแผนการตลาดอย่างไร ในการตีตลาดให้แบรนด์ของตนนั้นกลายเป็นแบรนด์

ชั้นน า  ซึ่งทั้ง 2 ประเทศนี้ต่างก็เป็นประเทศยักษ์ใหญ่ ที่มีแผนการตลาดที่แตกต่างกันออกไป ที่ต่างก็

ประสบความส าเร็จทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ของตนทั้งส้ิน  จึงเป็นที่น่าสนใจอย่างมากที่จะศึกษา

ต้นแบบของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั้งในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ปัจจัยเกื้อหนุนทางการตลาด 

http://www.brandfinance.com/


4 

 

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ต่างๆ  และแนวโน้มของการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางที่

สามารถตีตลาดแข่งกับเหล่าประเทศยุโรปได้  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาพัฒนาการของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของประเทศในภูมิภาคเอเชีย 

ตะวันออก  

2. เพื่อศึกษา วิสัยทัศน์ นโยบาย และกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของอุตสาหกรรม

เครื่องส าอางในแต่ละประเทศ 

ขอบเขตการศึกษา 

 ในที่นี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษา คือ  ท าการศึกษาแบรนด์ Shiseido จากประเทศ

ญี่ปุ่น และท าการศึกษาแบรนด์ Skinfood จากประเทศเกาหลี 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 วิเคราะห์เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด การสร้างแบรนด์ และการตีตลาด โดยการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากเอกสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องอยู่ในรูปแบบที่เป็นเนื้อหาเชิงบรรยาย และมี

รูปภาพ แผนภูมิ ตาราง แผนที่ ประกอบกับข้อมูลทุติยภูมิ   

1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูล การพัฒนาการการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในกลุ่ม

ของประเทศเอเชียตะวันออก (ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 – ปัจจุบัน ) รวมถึงการวิเคราะห์

เชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของประเทศนั้นๆที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจของประเทศ จาก 

หนังสือ วารสาร ส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ ส่ืออิเล็คทรอนิคส์ และอินเตอร์เน็ต 

2.  ศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อการเจริญเติบโตทางการตลาด การสร้างแบรนด์  และข้อมูลเชิง

ตัวเลขที่แสดงถึงการจัดจ าหน่าย การส่งออก ของประเทศนั้นๆ 

3.  ศึกษาแผนการตลาดที่ช่วยส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ การปรับตัวของ

ประเทศ อุตสาหกรรมเครื่องส าอางนั้นๆ จากนั้น รวบรวมข้อมูลต่างๆท่ีได้มาท าการ

วิเคราะห์น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง 
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ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. “การวางแผนการตลาด” โดย ซิลก์ อัลวิน เจ  (2551) ท าให้ทราบว่า การวางแผนการตลาด

นั้นมีอยู่มากมาย แต่ที่เป็นที่รู้จัก และเป็นพื้นฐานที่สุดคือการใช้ “การวิเคราะห์ด้วยหลัก 4 P (Product 

Price Place Promotion)” ซึ่งหลักการใช้คือการวางแผนในแต่ละส่วนให้เข้ากัน และเป็นที่ต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย ที่จะปรับกลยุทธ์เพื่อให้ได้ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมที่สุด ดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)ตัวสินค้า  คือ  ดูว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร การออกแบบที่มี

ความเป็นเอกลักษณ์ของตัวสินค้าสร้างการจดจ าได้ง่ายขึ้น   จะต้องเป็นสิ่งที่ลูกค้า

สามารถสัมผัสได้จริงว่าต่างกัน  เช่น คุณสมบัติพิเศษ รูปลักษณ์ การใช้งาน ความ

ปลอดภัย ความคงทน เป็นต้น 

1.2 ราคา ( Price) การตั้งราคาในที่นี้จะเป็นการตั้งราคาให้เหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ์  และ

กลุ่มเป้าหมายของเรา ยิ่งไปกว่านั้นหากราคา และรูปลักษณ์สินค้าไม่เข้ากัน  ลูกค้าก็จะ

เกิดความข้องใจและอาจจะกังวลที่จะซื้อ เพราะราคาคือตัวบ่งบอกภาพลักษณ์ของสินค้า

ที่ส าคัญที่สุด และราคาของสินค้าในนั้นเหมาะสมกับ Product Life Cycle (วงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ )  และการตั้งราคาสินค้าตั้งตาม Product Line Place 

1.3 สถานที่ (Place) ช่องทางการจัดจ าหน่าย  คือวิธีการน าสินค้าไปสู่มือของลูกค้า หากเป็น

สินค้าท่ีจะขายไปหลายๆแห่ง  วิธีการขายหรือการกระจายสินค้าจะมีความ ส าคัญมาก  

หลักของการเลือกวิธีกระจายสินค้านั้นไม่ใช่ขายให้มากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอ เพราะมัน

ขึ้นอยู่กับว่า สินค้าของท่านคือ อะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร  

1.4 การส่งเสริมการตลาด ( Promotion) คือการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกลูกค้าถึงลักษณะ

สินค้าของเรา เช่นโฆษณาในสื่อต่างๆ  หรือการท ากิจกรรม ท่ีท าให้คนมาซื้อสินค้าของ

เรา เช่น สื่ออินเตอร์เนต  สื่ออ่ืนๆที่ราคาต่ าก็จะเป็นพวก ใบปลิว  โปสเตอร์ หรือส่ือ

ท้องถ่ินก็จะมี รถแห่ วิทยุท้องถิ่น หนังสือพิมพ์ท้องถ่ิน  วิธีในการเลือกสื่อนอกจากจะดู

เรื่องค่าใช้จ่าย  แล้วควรดูเรื่องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย แต่สื่อที่น่าจะเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด คือ    สื่อโทรทัศน์เพราะว่าในยุคปัจจุบันนี้โทรทัศน์นั้นเป็นสิ่งที่

จ าเป็นของทุกๆครอบครัว และการใช้สื่อประเภทนี้เข้าไปท าการโฆษณาจะช่วยได้มาใน

เรื่องของการสร้างภาพลักษณ์ การท าให้เกิดการจดจ า   
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2. “การจัดการเชิงกลยุทธ์” โดย ธุรกิจท าเงิน (2546) ท าให้ทราบถึงกระบวนการต่างๆดังนี้ 

2.1 การวางแผน  (Strategic Formulation)  คือ  การตัดสินใจเพื่ออนาคตของธุรกิจ โดยต้อง
ค านึงถึงค าถาม 3 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ คือ ปัจจุบันการด าเนินงานของธุรกิจเป็น
อย่างไร? อนาคตต้องการจะไปที่ใด? ท าอย่างไรถึงจะไปถึง? 

2.2 การวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ หรือการวิเคราะห์สถานการณ์  เป็นการกลั่นกรองและการ
ประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมขององค์การ เป็นการพัฒนาปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกที่มีความส าคัญ ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรค ซึ่งจะมีผลกระทบต่อการท างานในปัจจุบันและในอนาคตของบริษัท โดยมี
ขั้นตอนในการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ประกอบด้วย  

- จุดมุ่งหมาย  ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์การต้องการในอนาคต 
- วิสัยทัศน์  ซึ่งเป็นภาพที่ให้เกิดความเข้าใจโดยรวมถึงส่ิงที่ผู้น า ต้องการจะให้องค์การ

เป็นในอนาคต ประกอบด้วยข้อความที่องค์การเชื่อถือและเหตุผลที่ต้องการให้เป็น
เช่นนั้น หรือเป็นเป้าหมายที่มีลักษณะกว้างขวางซึ่งเป็นความต้องการในอนาคต โดย
ไม่ได้ก าหนดวิธีการไว้ วิสัยทัศน์เป็นการสร้างความคิดโดยการใช้ค าถาม ซ่ึงมักจะเป็น
ค าถามที่ถามถึงสิ่งที่ดีที่สุด ยิ่งใหญ่ที่สุด บริการที่ดีที่สุดก่อนการก าหนดวิสัยทัศน์ควร
ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน  โอกาส และอุปสรรค (SWOT  analysis) ของธุรกิจ
เสียก่อน  

- ข้อความภารกิจ  เป็นการระบุจุดมุ่งหมายซึ่งแสดงความแตกต่างของธุรกิจหนึ่งจากอีก
ธุรกิจหนึ่งที่คล้ายคลึงกันหรือท าธุรกิจเดียวกัน ข้อความภารกิจจะระบุขอบเขตการ
ปฏิบัติการของธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตลาด 

- เป้าหมาย  ธุรกิจส่วนใหญ่จะก าหนดเป้าหมายทางด้านก าไร  การเติบโต ส่วนแบ่ง
การตลาด ความรับผิดชอบต่อสังคม สวัสดิการพนักงาน คุณภาพสินค้าและบริการการ
วิจัยและการพัฒนา ซึ่งไม่ว่าจะเป็นเป้าหมายระยะสั้นหรือระยะยาว จะต้องเชื่อมโยงและ
สอดคล้องกัน มุ่งไปสู่การปฏิบัติ และวิสัยทัศน์ที่วางไว้ 

- การสร้างความแตกต่าง เพื่อให้ลูกค้าเปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งในแง่ของการสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า ความส าเร็จในการสร้างความแตกต่างจะต้องสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้าและผู้บริโภคเห็นคุณค่า  ต้องยากในการเลียนแบบจากคู่แข่ง เช่น การผลิตสินค้า
และบริการที่มีคุณภาพ ชื่อเสียงด้านคุณภาพจะสามารถสร้างความสามารถในการ
แข่งขันที่ยั่งยืน และยังสามารถสร้างความแตกต่างได้โดยการสร้าง Brand Equity จะ
ก่อให้เกิดการตระหนักถึงการมีเอกลักษณ์และความจงรักภักดี  
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3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เรื่อง  “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางของ

ผู้บริโภค” ของอุมาพร บิณษรี (2545 ) สามารถสรุปได้ว่า 

3.1 อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง  ในด้านคุณภาพของสินค้า 

และ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า  จากการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุมากขึ้น  จะเน้นในการซ้ือ

สินค้าท่ีมีคุณภาพมากขึ้น  เลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีคุณภาพเพื่อให้เหมาะกับตนมากที่สุด  และเมื่อ

ผู้บริโภคมีอายุมากขึ้นจะมีความภักดีในตราสินค้านั้นเป็นประจ าและจะไม่เปลี่ยน  ในขณะที่ผู้บริโภค

ท่ีมีอายไุม่มากก็จะท าการเปล่ียนตราสินค้าไปเร่ือย ๆ แล้วแต่กลยุทธ์ท่ีแต่ละตราสินค้าจะน าไปใช้ 

3.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง พบว่า  สินค้า

เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจัดเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ( Luxury goods ) และเป็นสินค้าเจาะจงซื้อ  

( Specialty goods) ที่ตัวผลิตภัณฑ์มีลักษณะเฉพาะที่ตัวที่ผู้บริโภคต้องการ เต็มใจที่จะใช้ความพยายาม

ในการให้ได้มาซึ่งสินค้านั้น  ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยู่กับชื่อเสียง คุณภาพ  และความภาคภูมิใจ

ที่จะได้ใช้มากกว่าสนใจในเรื่องของราคา  ผู้บริโภคต้องท าการแสวงหาข้อมูลเพื่อน ามาเปรียบเทียบ

คุณสมบัติและราคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้เหมาะกับตนและสภาพผิวของตนมากที่สุด  

3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง พบว่า  ผู้ที่มี

สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศที่แตกต่าง

กันโดยเฉพาะกลุ่มคนโสดจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่สูงที่สุด  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่มคยโสดเป็น

กลุ่มที่มีภาระผูกพันทางครอบครัว  จึงสามารถใช้รายได้และเวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพได้

มากกว่ากลุ่มคนที่สมรสแล้ว นอกจากนี้คนโสดมีอิสระทางความคิดใช้เวลาน้อยกว่ากลุ่มคนที่แต่งงาน

แล้วในการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ  

3.4 รายได้มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง พบว่า  รายได้เป็น

ตัวก าหนดทางเศรษฐกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง  แสดงว่ากลุ่มลูกค้า

หลักของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศนั้นส่วนใหญ่จะเป็นผู้มีรายได้สูงที่จะสามารถตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง  
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3.5 อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง กล่าวคือ ในแต่ละอาชีพจะมี

วิถีการด าเนินชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ของกลุ่ม  ซึ่งจะส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าว่าจะต้อง

เหมาะสมกับต าแหน่งหน้าที่และกลุ่มทางสังคมที่ตนสังกัดอยู่ รวมถึงความจ าเป็นในการใช้  

3.6 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ,ด้านราคา ,ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย และ ด้านส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศที่จัดจ าหน่ายระบบขายหน้าร้าน  (Counter sales) ในด้านคุณภาพ

ของสินค้า และ ด้านความถี่ในการซื้อ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับแผนการ

ตลาดของแต่ละตราสินค้าที่ผู้ประกอบการแต่ละรายนั้นน าเสนอสู่ผู้บริโภค  

3.7 ปัจจัยทางด้านสื่อ ได้แก่ สื่อบุคคล และ  สื่อท่ีไม่ใช่บุคคล มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง  ส าหรับส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากคือ บุคลใน

ครอบครัว เช่น  พ่อ แม่ พี่ น้อง ลูก สามี ญาติ รวม ถึง เพื่อน และ คนรู้จักที่เคยซื้อสินค้า  ส่วนปัจจัย

เกี่ยวกับสื่อที่ไม่ใช่บุคลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก คือ นิตยสาร  แผ่นพับ/ใบปลิว และ 

หนังสือพิมพ ์ 

เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
1.จากงานวิจัยของ วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ( 2551) ได้วิเคราะห์  “มูลค่า

ตลาดเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม ” พบว่า อัตราการขยายตัวของระดับพัฒนาการของสังคมหันมาให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมบุคลิกภาพด้วยการปรุงแต่ง ขณะเดียวกันการเลือกใช้เครื่องส าอางเป็นสิ่ง
หนึ่งที่สามารถสะท้อนรสนิยมทางสังคมของผู้ใช้ได้อีกทางหนึ่ง โดยผู้บริโภคยังคงต้องการใช้
เครื่องส าอางและประทินผิวอย่างต่อเนื่อง เพราะปัจจุบันนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าเครื่องส าอางถือ
เป็นปัจจัยที่ 6 ที่ช่วยท าให้ดูดีอยู่เสมอ อีกทั้งการใช้เครื่องส าอางระดับชั้นน ายังบ่งบอกถึงศักยภาพของ
สินค้าเคร่ืองส าอางได้เป็นอย่างดี โดยผู้บริโภคระดับสูงและระดับกลางค่อนข้างสูง นิยมเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศ ในอัตรา ร้อยละ  70 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเครื่องส าอางที่น าเข้ามาจากยุโรปและ
อเมริกา ส่วนอีก ร้อยละ 30 เป็นเครื่องส าอางที่น าเข้ามาจาดญี่ปุ่น  จากปัจจัยเศรษฐกิจที่ชะลอตัว การ
ใช้เครื่องส าอางเริ่มมีระดับที่ลดลง ขณะที่บางกลุ่มเริ่มมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น
แล้ว การขยายตลาดฐานใหม่จึงกลายเป็นเงื่อนไขทางการตลาดที่ผู้ประกอบการต่างพยายามสร้างให้
เกิดขึ้น โดยการเร่งปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ด้วยการขยายฐานกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซึ่ง
ผู้ประกอบการได้น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตนซ่ึงเป็น
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การเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
จึงท าให้ตลาดมีการแข่งขันมาก  

มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางระดับพรีเมี่ยม 
  ปี      มูลค่าตลาด (ล้านบาท)  

              2548       8,000  
             2549       11,000  

             2550       11,550  
             2551       12,100 

 ตารางมูลค่าตลาดเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม ที่มา (วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา, 2551) 
2. จากงานวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิภาพในการด าเนินงาน เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ใน

อุตสาหกรรมเกาหลี กรณีศึกษา: อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง” ของ Kim Gye-Soo (2551) สรุปได้ว่า ใน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์และเพิ่มอัตราการขายสินค้า ประเภทเครื่องส าอางในเกาหลีนั้น เทคโนโลยีการ

ผลิต เป็นส่วนส าคัญในการประชาสัมพันธ์การตลาด ซ่ึงผู้บริโภคมักพึงพอใจในสินค้าท่ีมีการ

ประชาสัมพันธ์ถึงเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย ดังนั้นจากผลการวิจัยดังกล่าวจึงท าให้กลุ่มธุรกิจ

อุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศเกาหลี ต่างมุ่งเน้นที่จะพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตให้องค์กรของ

ตนนั้นล้ าสมัยกว่าคู่แข่ง ซึ่งเป็นผลดีอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจองค์รวมของประเทศเกาหลีใต้ 

3. จากรายงานการวิจัยเรื่อง  “กลยุทธ์ Korean Brand” ของหนังสือพิมพ์ผู้จัดการ  360° 

(2553) ได้เปิดเผยว่า  ตอนนี้ภาพลักษณ์ของเกาหลี ครอบคลุมตั้งแต่แฟชั่น เสื้อผ้าหน้าผม ไปจนถึงผิว

สวยใสสไตล์เกาหลีที่สาวน้อยสาวใหญ่ สาวแท้และสาวเทียมใฝ่ฝันอยากจะมีแบบนั้นบ้าง โดย

ยกระดับสาว-หนุ่มแดนกิมจิขึ้นไปเป็นไอดอลของหน้าตาที่ดูเกลี้ยงเกลาและเป็นธรรมชาติ   ไม่ว่าจะ

เป็นดาราที่ปรากฏในซีรีส์หนังเกาหลี หรือนักร้องที่มาเป็นกลุ่ม ไม่ได้ส่งผลในทางบวกต่อธุรกิจ

บันเทิงเท่านั้น หากแต่ยังส่งผลให้ธุรกิจเครื่องส าอางที่เป็นของเกาหลี สามารถขายความเป็นแบรนด์

ของเกาหลี หรือคอสเมติกส์ เมด อิน โคเรีย ได้อย่างกว้างขวาง จนรุกเข้าสู่ตลาดโลกส าเร็จไปแล้ว  

คอสเมติกส์เกาหลีที่เป็น เมด-อิน-โคเรีย ที่ประสบความส าเร็จอย่างมากขณะนี้ คือ ไบโอคอสเมติกส์ 

ท่ีมีคุณสมบัติทางยาหรือทางการบ ารุงรักษาดว้ย โดยเฉพาะการแต่งหน้าสไตล์เกาหลี จะเน้นเผยผิวใส 

สุขภาพดี โดยการลงเคร่ืองส าอางให้น้อยที่สุด เลือกเครื่องส าอางสีเบาๆ เช่น สีส้มอมชมพู ทาเพียง

เบาๆ เท่านั้น เพื่อเผยผิวจริงให้ปรากฏ นอกจากนี้ แบรนด์ต่างๆ ยังได้พัฒนาเครื่องส าอางให้สามารถ
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เป็นครีมบ ารุงผิวให้กับใบหน้าอีกด้วย  ดังนั้น การแต่งหน้าแบบนี้จะช่วยลดการอุดตันของ

เครื่องส าอางบนใบหน้าได้ในระดับหนึ่ง และที่ส าคัญคือการดูแลผิวให้สวยใสไร้สิวตลอดเวลา เป็น

สิ่งจ าเป็นพื้นฐานที่ผู้หญิงทุกคนต้องมี เพราะการดูแลรักษาความสะอาดเป็นสิ่งที่จะท าให้ผิวพรรณ

สวยใสได้อย่างยาวนาน  สิ่งที่น่าสนใจในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดในการเติบโตแบบก้าวกระโดดของ

คอสเมติกส์เกาหลี มีหลายประการ  

ประการแรก คือ การขยายตัวในตลาดต่างประเทศของคอสเมติกส์เกาหลี ครอบคลุมทั้งตลาด

ในซีกโลกตะวันออกและตะวันตกพร้อมๆ กัน โดยไม่มีข้อจ ากัดเกี่ยวกับสภาพผิว สีผิว ที่แตกต่างกัน

ของลูกค้าที่เป็นชาวตะวันออกและตะวันตก เป็นความได้เปรียบทางการตลาดที่หาไม่ได้ง่ายๆ ในแบ

รนด์สินค้าทั่วไป แม้แต่เครื่องส าอางของญี่ปุ่นที่ครองตลาดเฉพาะสาวเอเชียเป็นหลัก 

ประการที่สอง มีความเชื่อมโยงการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ระหว่างวัฒนธรรมเพลงป๊อป

ของเกาหลี เทรนด์แฟชั่นเกาหลี ทรงผมแบบเกาหลี ไปจนถึงคอสเมติกส์เกาหลี ซึ่งเร่ืองนี้เป็นผลของ

การหล่อหลอมมาเป็นเวลานานเป็นปีๆ ไม่ใช่เกิดขึ้นอย่างบังเอิญ 

ประการที่สาม แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลีที่โด่งดังในตลาดโลกยังเป็นแบรนด์เกิดใหม่ ยัง

ออกเสียงเรียกชื่อแบรนด์ไม่ถูกด้วยซ้ า แต่การที่คอสเมติกส์เกาหลีแบรนด์ใหม่ๆ ได้รับการตอบรับ

และยอมรับอย่างรวดเร็ว ท าให้แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลีมีความสามารถสูงในการท้าทายบรรดาแบ

รนด์เก่าแก่ที่ครองตลาดมานานหลายสิบปี   และยังท าให้อุตสาหกรรมคอสเมติกส์เกาหลีสามารถ

เติบโตได้ในอัตรา ร้อยละ12.5 เป็น 6,400 ล้านดอลลาร์ 

ประการที่ส่ี แบรนด์คอสเมติกส์เกาหลีที่มีชื่อระดับโลก ได้แก่ Face Shop แบรนด์ Missha แบ

รนด์ Skinfood แบรนด์ Innisfree เป็นแบรนด์ที่ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติทั้งส้ิน และใช้หีบห่อแนว

แฟชั่นที่สดใส สามารถดึงดูดลูกค้าได้ทันทีที่เห็น และสอดรับกับไลฟ์สไตล์ของสาวแนวแฟชั่นเป็น

หลัก 

ประการที่ห้า กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์คอสเมติกส์เกาหลีเน้นการตั้งราคาขายต่อชิ้น

ต่ ากว่าราคาของแบรนด์ดังในอดีตที่ครองตลาดอยู่ก่อนหน้า ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์จากเอเชียหรือจาก

ตะวันตกก็ตาม ซึ่งมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ง่ายดายขึ้นด้วยการตั้งราคาขายต่อ

หน่วยที่ต่ ากว่าได้นี้ ส่วนหนึ่งมาจากการที่แบรนด์คอสเมติกส์เกาหลีใช้ช่องทางการตลาดแบบง่ายดาย 
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มีต้นทุนการด าเนินงานทางการตลาดต่ า ด้วยการขายตรงจากส านักงานใหญ่ไปยังร้านค้าที่เป็นตัวแทน

จ าหน่ายในแต่ละประเทศ 

4.  จากรายงานการวิจัยเรื่อง  “การปรับกลยุทธ์ทางการตลาดล่าสุดของชิเซโด้ ” ของ

หนังสือพิมพ์ผู้จัดการ 360° (2553) เปิดเผยว่า  

ประการแรก ชิเซโด้มีกลยุทธ์การด าเนินงานที่เน้นการใช้ส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ และ

บริษัทแบร์ของสหรัฐฯ ก็เป็นกิจการประเภทนี้ จึงเข้าคอนเซ็ปต์ของชิเซโด้ ที่จะขายเครื่องส าอางแบบ

ส่วนผสมธรรมาชาติในตลาดต่างประเทศมากขึ้น และเพิ่มส่วนแบ่งตลาดในต่างประเทศ เทียบกับ

ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มาจากตลาดญี่ปุ่นเองราว 60% ของรายรับทั้งหมด 

ประการที่สอง การซ้ือกิจการสหรัฐฯ คราวนี้เป็นการตอบโต้กับการปรับตัวของคู่แข่งขันราย

คาโอ ที่เป็นคู่แข่งส าคัญท่ีเข้าไปซื้อกิจการคาเนโบเมื่อปี 2006 และกิจการเจ้าของแบรนด์สกินแคร์ของ

อังกฤษชื่อ มอลตัน บราวน์ เมื่อปี 2005 และประกาศกลยุทธ์ที่จะรุกตลาดสหรัฐฯ และยุโรป ซ่ึงชิเซโด้

คงไม่ปล่อยให้คู่แข่งด าเนินงานโดยไม่มีอุปสรรคจากการตอบรับของตนอย่างแน่นอน  ไม่ใช่แต่เพียง

คาโอที่เป็นคู่แข่งส าคัญเท่านั้น คู่แข่งอีกรายคือ โคเซ่ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดอันดับ 3 ก็

เตรียมการเพื่อเข้าไปซื้อกิจการของต่างประเทศ เพื่อเตรียมขยายฐานการตลาดในต่างประเทศเช่นกัน 

ประการที่สาม ที่ผ่านมา ชิเซโด้ ยังไม่ช านาญทางการตลาดเครื่องส าอางระดับโลกเพื่อกลุ่ม

ลูกค้าที่สนใจผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมากนัก ในขณะที่การส ารวจพบว่าปริมาณความต้องการ

เครื่องส าอางประเภทนี้น่าจะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 

ประการที่ส่ี ชิเซโด้มีแนวโน้มที่จะปรับต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ของตนเองใหม่ 

จากที่เคยมีอิมเมจในตลาดระดับบนหรือพรีเมียมแบรนด์ หรือไฮเอนด์ เป็นอิมเมจของแบรนด์

ระดับกลางลงมา แต่ยังมีคุณภาพระดับสูง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีความมั่นใจว่าแบรนด์ชิเซโด้จะเป็น

แบรนด์ที่ผู้ซื้อสามารถรับภาระการจ่ายไหว ไม่ไกลเกินเอื้อม โดยเฉพาะลูกค้าในจีนและประเทศใน

เอเชียอื่นๆ 

ประการที่ห้า ในการด าเนินงานทางการตลาด ผู้บริหารของชิเซโด้ได้สร้างค าใหม่ทาง

การตลาดเพื่อใช้ในงานการสื่อสารการตลาด คือ จากค าว่า Mass prestige เป็นค าใหม่ masstige 
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ความหมายหลักของค านี้คือ การขยายสายผลิตภัณฑ์ การซื้อกิจการต่างประเทศที่มีการด าเนินงานที่

ขยายต่อยอดการด าเนินงานของชิเซโด้สู่ตลาดส่วนใหม่ๆ ได้ เพราะแต่ละตลาดใหม่ย่อมมีรสนิยมใหม่ 

กลุ่มเป้าหมายใหม่ และต้องการภาพลักษณ์ใหม่จากชิเซโด้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม ตามแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะเห็นได้

ว่า จากการศึกษางานวิจัยของผลงานชิ้นนี้ได้มีส่วนที่เกี่ยวข้องต่อยอดมาจากงานวิจัยที่เกิดขึ้นในอดีต 

กล่าวคือ ทั้งปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองส าอางของผู้บริโภค กลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึง

ลักษณะทางภูมิศาสตร์อันเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมการขาย อันเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละประเทศ ต่างก็ท า

ให้แบรนด์เครื่องส าอางของท้ัง 2 ประเทศนั้นประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์แตกต่างกัน

ออกไปในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โอกาส และเวลา  

ผลการศึกษา 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลท าให้สามารถจ าแนกประเด็นส าคัญออกเป็น  4 ส่วน คือ  ความ
แตกต่างของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและพัฒนาการ วิสัยทัศน์และภาพลักษณ์ของสินค้า ปัจจัยที่มี
ผลในการเติบโตของกลไกตลาด และการจัดการด้านกลยุทธ์ ดังนี้ 

1. อุตสาหกรรมเครื่องส าอางและพัฒนาการ 

1.1 เครื่องส าอางเกาหลี 

ตอนนี้ภาพลักษณ์ของเกาหลี ครอบคลุมตั้งแต่แฟชั่น เสื้อผ้าหน้าผม ไปจนถึงผิวสวยใสสไตล์

เกาหลีที่สาวน้อยสาวใหญ่ สาวแท้และสาวเทียมใฝ่ฝันอยากจะมี โดย การยกระดับสาว-หนุ่มแดนกิมจิ

ขึ้นไปเป็นไอดอลของหน้าตาที่ดูเกลี้ยงเกลาและเป็นธรรมชาต ิไม่ว่าจะเป็นดาราที่ปรากฏในซีรีส์หนัง

เกาหลี หรือนักร้องที่มาเป็นกลุ่ม ไม่ได้ส่งผลในทางบวกต่อธุรกิจบันเทิงเท่านั้น หากแต่ยังส่งผลให้

ธุรกิจเครื่องส าอางที่เป็นของเกาหลี สามารถขายความเป็นแบรนด์ของเกาหลี หรือคอสเมติกส์ (made 

in korea)ได้อย่างกว้างขวาง จนรุกเข้าสู่ตลาดโลก ดังจะขอยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ Skinfood เพื่อ

เป็นการศึกษาแนวทางการพัฒนาการ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความมีชื่อเสียงของแบรนด์ กลยุทธ์ทางการ

สร้างการตลาด จนกลายเป็นแบรนด์หนึ่งที่ได้รับความนิยมในทั่วโลก 
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ที่มา  http://sutida-prayfon.blogspot.com/2011/01/pre-order-skinfood.html 

Skinfood ถูกตั้งขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 1957 โดยกลุ่มนักธุรกิจในประเทศเกาหลี ในตอนแรกไม่ได้
พัฒนาในเชิงการค้า จนถึงปี ค.ศ. 2004 จึงได้เปิดเป็นร้านค้า Skinfood ในแขวง เมียงดง ในกรุงโซล 
ประเทศเกาหลีใต้ จากนั้นก็ได้ขยายสาขาออกไปยังจุดต่างๆ อย่างกว้างขวาง ซึ่งนับเป็นบริษัทประเภท
เครื่องส าอางที่มีอัตราการเติมโตเร็วเป็นอันดับต้นๆ ในประเทศเกาหลี และด้วยสารตั้งต้นของ
ผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ จึงเป็นเครื่องส าอางที่ผู้คนนิยมเลือกใช้   ปลายปี ค.ศ.2005 เป็นต้นมา ก็
ได้ท าการเปิดการสาขาจ าหน่าย เพิ่ม ในประเทศสิงคโปร์ , ไทย, ญี่ปุ่น, ฮ่องกง, และ อินโดนีเซีย 
ตามล าดับ   และจนมาถึงปัจจุบัน Skinfood ได้บุกตลาดต่างประเทศมากมาย อาทิเช่น จีน, ดูไบ, 
ฟิลิปปินส์, บรูไน, เวียดนาม และสหรัฐอเมริกา รวมทั้งส้ินมีสาขาทั้งหมด 893 สาขาทั่วโลก  

 

แผนที่ต าแหน่งร้านค้า Skinfood ที่มา  http://www.skinfoodthailand.com/global.rhtml 

http://www.skinfoodthailand.com/global.rhtml


14 

 

 ≤  50   ร้านค้า  แทนด้วยสัญลักษณ์  

 51 –100  ร้านค้า แทนด้วยสัญลักษณ ์

  ˃100 ร้านค้า แทนด้วยสัญลักษณ ์

1.2 เครื่องส าอางญี่ปุ่น 

เครื่องส าอางญ่ีปุ่นถือว่าเป็นเครื่องส าอางที่มีชื่อเสียงมากในตลาดโลก เพราะท าตลาด
ครอบคลุมไปทั่วโลก ทั้งที่สหรัฐอเมริกาหรือแม้กระทั่งประเทศในโซนยุโรปก็ตาม  ตลาด
เครื่องส าอางในประเทศญี่ปุ่นเป็นตลาดขนาดใหญ่มาก เครื่องส าอางญ่ีปุ่นนั้น มีจุดเด่นตรงที่เป็นราคา
สินค้าหลายระดับ ไม่แพงมากจนเกินไป  คุณภาพระดับดี และมีความเป็นแฟชั่น อยู่สูง  ตามหลักคิด 
Brand Identity หรือการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะให้แบรนด์ และได้เปรียบตรงที่มีกระแสคลั่งไคล้แฟชั่น
ญี่ปุ่นก าลังเป็นที่นิยมอยู่แล้ว  เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น เจาะกลุ่ม ท้ัง 2 ตลาด คือทั้งตลาด วัยรุ่น  และ
คนท างาน  ครองลูกค้าฐานเดิมเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์สูง และแบรนด์
ของญ่ีปุ่นมีนวัตกรรมใหม่ๆ มาตอบสนองผู้บริโภคอยู่เสมอ ดังจะขอยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ 
Shiseido เพื่อเป็นการศึกษาแนวทางการพัฒนาการ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความมีชื่อเสียงของแบรนด์ กล
ยุทธ์ทางการสร้างการตลาด จนกลายเป็นแบรนด์หนึ่งที่ได้รับความนิยมในทั่วโลก 

 
ที่มา http://www.yopi.co.th/prd_2062921 

Shiseido เป็นแบรนด์เครื่องส าอางชั้นน าในประเทศญี่ปุ่น ก าเนิดขึ้นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1872 
โดย อาริโนบุ ฟูกูฮาร่า อดีตเภสัชกรของกองทัพญี่ปุ่น ซึ่งถือว่าเป็นร้านเวชภัณฑ์สไตล์ตะวันตกแห่ง
แรกในประเทศญี่ปุ่น ในความตั้งใจที่จะสร้างโมเดลธุรกิจเวชภัณฑ์สไตล์ตะวันตกในพื้นฐานของ
ความเป็นตะวันออก ซึ่งปัจจุบันมีจ านวนทั้งสิ้น 88 ประเทศแล้ว ในจ านวนดังกล่าวมานี้ ทวีปยุโรป 
(Europe) มีจ านวนประเทศที่ผลิตภัณฑ์แบรนด์ Shiseido ออกวางจ าหน่ายมากที่สุดถึง 51 ประเทศ 

http://www.yopi.co.th/prd_2062921
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และรองลงมาคือ ทวีปเอเชีย ( Asia) จ านวน 15 ประเทศ  และ Shiseido เป็นบริษัทเครื่องส าอางที่
ยาวนานมากที่สุด (1872) และใหญ่เป็นอันดับที่ 4 ของโลก 

 
แผนที่ต าแหน่งร้านค้า Shiseido ที่มา http://group.shiseido.com/company/business/feature/global.html  

(แผนภาพจากการส ารวจล่าสุดเมื่อปี 2012) 

ในแต่ละทวีป   ≤  10  ประเทศ   แทนด้วยสัญลักษณ์  

   11 –20 ประเทศ  แทนด้วยสัญลักษณ์  

    ˃20 ประเทศ  แทนด้วยสัญลักษณ ์

 
2. วิสัยทัศน์ นโยบาย และกลยุทธข์องแบรนด์เครื่องส าอาง 
2.1  วิสัยทัศน์ 

1 ) Skinfood 
โดย Skinfood วางคอนเซ็ปต์เรื่องของความเป็นอาหารผิว ( delicious customer for skin) ซึ่ง

เป็นเครื่องส าอางที่เปรียบเสมือนอาหารส าหรับผิว สกัดจากสารสกัดธรรมชาติในสัดส่วนที่เข้มข้น
และไม่ใส่สารกันบูด วัตถุดิบใดที่เป็นอาหารอันเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ล้วนถูกคัดสรรมาเป็น
ส่วนผสมหลักใน Skinfood มุ่งสร้างขึ้นเพื่อคิดและคัดสรรคุณประโยชน์จากอาหารเพื่อผิวของคุณ 

Europe 

America

s 

Asia(includi

ng Japan) 

Oceania 

Africa 

Middle East 

http://group.shiseido.com/company/business/feature/global.html
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ดูแลและใส่ใจเพื่อความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ และไม่หยุดที่จะค้นหาวัตถุดิบที่เป็นอาหารบนโลกนี้
เพื่อมารังสรรค์ ความงามให้แก่ผิว   

2) Shiseido 
วางคอนเซปต์ของรูปแบบผลิตภัณฑ์ความงาม ในสไตล์แบบตะวันตก บนพื้นฐานของความ

เป็นตะวันออก  จึงเกิดเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอันโดดเด่น โดยมีจุดยืน คือ การสร้างสรรค์นวัตกรรม
เครื่องส าอางเพื่อคนเอเชียโดยเฉพาะ   “Asian Breakthrough Strategy” หรือให้ความส าคัญกับการท า
ตลาดในแถบเอเชียให้มากที่สุด  เป็นสินค้าท่ีมีคุณค่า  และมีคุณภาพสูง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
เทคโนโลยีระดับสูง และมีการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างดีเยี่ยม ในด้านภาพลักษณ์ของตัวสินค้า สร้าง
ให้ภาพลักษณ์ดูหรูหรา (High Image) และดูมีคุณภาพสูงด้วยการใช้เทคโนโลยีล่าสุด ( High Quality) 
และมีค าขวัญที่ว่า “This moment, This life. Beautifully” 

2.2  นโยบาย 
1 ) Skinfood 
- ด้านการก าหนดภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์เครื่ องส าอาง  (Product Attributes)  

Skinfood เปรียบเสมือนกับเทพพิทักษ์ที่มีหน้าที่ปกป้องผิวให้มีความงดงามและอ่อน 
เยาว์ด้วยส่วนผสมจากธรรมชาติ มีภาพลักษณ์ที่ดูเป็นพรีเมี่ยมมากกว่าคู่แข่ง โดย
น าเสนออกมาในโทนสีต่างๆ 5 สี  

- ด้านผลประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รับ  (Customer Benefits)  คือ ท่ีมาของส่วนประกอบที่ใช้
ในผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส่วนประกอบจากพืช  ผัก ผลไม้ และ อาหารต่าง  ซึ่งผลที่ได้จากการ
สกัดจะไม่มีสี และไม่ใช้สารกัน บูด พร้อมที่จะให้ผิวสามารถดูดซึมคุณประโยชน์ จาก
สารสกัดได้เต็มที่  

- ด้านราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่ง (Relative Price) Skinfood จับกลุ่มเป้าหมาย
ลูกค้าที่เป็นทั้งวัยรุ่นและวัยท างาน ด้วย price range 35-1200 บาท ซ่ึงถือว่าเป็นราคาปาน
กลาง  

- ด้านลูกค้าหรือผู้ใช้ (Customer/User) เป็นการเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นทั้งวัยรุ่น 
และวัยท างาน ที่ต้องการดูแลตนเองด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ 

2) Shiseido 
- ด้านการก าหนดภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์เครื่ องส าอาง (Product Attributes)  เป็น

รูปแบบผลิตภัณฑ์ความงาม ที่ผสมผสานจิตวิญญาณ ในสไตล์ของความเป็นตะวันออก  
กับความหรูหราในแบบ ตะวันตกไว้ได้อย่างกลมกลืน  สร้างให้ภาพลักษณ์ดูหรูหรา 
(High Image) รวมกับการสร้างแบรนด์ที่มีมานานกว่า 140 ปี จนเป็นที่รู้จักของคนทั่ว
โลก  
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- ด้านผลประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รับ (Customer Benefits)  ลูกค้าจะได้รับความมั่นใจในด้าน
สารประกอบทางชีวภาพ ความไว้วางใจจากองค์กรทางวิทยาศาสตร์จากบริษัท เพราะ  
Shiseido มีความเฉพาะในด้านการทดลองจากกลุ่มผู้อภิปรายด้านการแพ้ ผ่านการ
ตรวจสอบส่วนประกอบที่ถูกต้องตามกฎหมาย  

- ด้านราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่ง (Relative Price) มีการปรับต าแหน่งทางการ
ตลาดของแบรนด์ของตนเองใหม่ จากที่เคยมีอิมเมจในตลาดระดับบนหรือ  พรีเมียมแบ
รนด์ หรือไฮเอนด์ เป็นอิมเมจของแบรนด์ระดับกลางลงมา แต่ยังมีคุณภาพระดับสูง 
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีความมั่นใจว่าแบรนด์ชิเซโด้จะเป็นแบรนด์ที่ผู้ซื้อสามารถ
รับภาระการจ่ายไหว ไม่ไกลเกินเอื้อม โดยเฉพาะลูกค้าในจีนและประเทศในเอเชียอื่นๆ  

- ด้านลูกค้าหรือผู้ใช้ (Customer/User) Shiseido ได้เพิ่มยุทธศาสตร์ในการเจาะตลาด
ระดับกลาง ซึ่งเป็นตลาดที่ก าลังขยายตัวอย่างมากในประเทศแถบเอเชียและเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ โดยผูกพันอยู่กับแนวทางว่าด้วย multi-brand ซึ่งจ าแนกสินค้าออกไป
ตามกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย  พร้อมกับการควบ คุมและครอบ ครอง กิจการใน
ต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง  

2.3 ด้านกลยุทธ์ 
1 ) Skinfood คือ มีโรงงานการผลิตเป็นของตนเองและไม่ได้จ้างบริษัทอื่นผลิต  และมี

ส่วนประสมทางการตลาดดังนี ้
- ผลิตภัณฑ์  เป็นแบรนด์ที่ใช้ส่วนผสม สกัดมาจากธรรมชาติทั้งส้ิน และใช้หีบห่อ บรรจุ

ภัณฑ์เป็นแนวแฟชั่นที่สดใส เพื่อดึงดูดลูกค้าได้ทันทีที่เห็น และสอดรับกับไลฟ์สไตล์
ของสาวแนวแฟชั่นเป็นหลัก นอกจากนี้ยังเน้นในเรื่องของความปลอดภัยเป็นหลัก ไม่
ใส่สารกันบูด 

- ราคา กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์คอสเมติกส์เกาหลีเน้นการตั้งราคาขายต่อชิ้นต่ า
กว่าราคาของแบรนด์ดังในอดีตที่ครองตลาดอยู่ก่อนหน้า ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์จากเอเชีย
หรือจากตะวันตกก็ตาม สามารถเจาะตลาดในกลุ่มคนหลายระดับมากขึ้น  ใช้ช่องทาง
การตลาดแบบง่ายดาย มีต้นทุนการด าเนินงานทางการตลาดต่ า ด้วยการขายตรงจาก
ส านักงานใหญ่ไปยังร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายในแต่ละประเทศ 

- สถานที่  มีการขยายตัวในตลาดต่างประเทศของ Skinfood เกาหลี ครอบคลุมทั้งตลาดใน
ซีกโลกตะวันออกและตะวันตกพร้อมๆ กัน โดยไม่มีข้อจ ากัดเกี่ยวกับสภาพผิว สีผิว ที่
แตกต่างกันของลูกค้าที่เป็นชาวตะวันออกและตะวันตก  

- การส่งเสริมการตลาด  มีการเชื่อมโยงการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ระหว่างวัฒนธรรม
เพลงป๊อปของเกาหลี เทรนด์แฟชั่นเกาหลี ทรงผมแบบเกาหลี ไปจนถึงคอสเมติกส์
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เกาหลี ซึ่งเรื่องนี้เป็นผลของการหล่อหลอมมาเป็นเวลานานเป็นปีๆ ส่งผลให้ธุรกิจ
เครื่องส าอางที่เป็นของเกาหลี สามารถขายความเป็นแบรนด์ของเกาหลี หรือคอสเมติกส์ 
(made in korea)ได้อย่างกว้างขวาง เพื่อรุกเข้าสู่ตลาดโลก นอกจากนี้ยังมีทางส่ืออินเทอร์
เนตอีกด้วย คือ www.theskinfood.com รวมถึงการใช้ส่ือโฆษณาแบบใหม่ที่เป็น “สื่อ
วีดีโอ (TV-CM)”   

2) Shiseido คือ ให้ความส าคัญกับการสร้างตลาดในต่างประเทศ  และมีส่วนประสมทาง
การตลาดดังนี ้
- ผลิตภัณฑ์  Shiseido สร้างภาพลักษณ์ของความเป็น Luxury Brand คือ การเป็นสินค้าที่มี

คุณค่า และมีคุณภาพสูง (High Quality)  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากเทคโนโลยีระดับสูง 
(High Technology)  ให้ความส าคัญกับค าว่า “น าสมัย” หรือ Fashion Cutting Age คือ 
ความน าสมัยนั้นเอง 

- ราคา มีต้ังแต่ผลิตภัณฑท่ี์มีราคาเจาะตลาดระดับสูง ระดับพรีเมียม จนไปถึงผลิตภัณฑ์ท่ี
เจาะตลาดกลางมีราคาอยู่ในระดับที่เข้าถึงได้ง่าย  แต่ดูเป็น Premium Look โดยผูกพันอยู่
กับแนวทางว่าด้วยแบรนด์ในเครือท่ีหลากหลาย  

- สถานที่  Shiseido เน้นที่การส ารวจเพื่อเปิดตลาดใหม่อยู่เสมอ มีการซื้อกิจการ
ต่างประเทศที่มีการด าเนินงานที่ขยายต่อยอดการด าเนินงานของชิเซโด้สู่ตลาดส่วน
ใหม่ๆ พร้อมกับการควบและครอบกิจการในต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง  ให้ความสนใจ
กับการรุกตลาด ประเทศในแถบเอเชีย และเซาท์อีสต์เอเชียตามล าดับ 

- การส่งเสริมการตลาด   Shiseido เป็นหนึ่งในแบรนด์เครื่องส าอางระดับพรีเมียมที่รุกเข้า
มาชิงตลาดแห่งใหม่  แต่มีราคาอยู่ในระดับที่เข้าถึงได้ง่าย นั้น Shiseido ยังใส่ความเป็น  
Premium Look เพิ่มเติมเข้าไปในการสื่อสารให้กับสินค้าบางกลุ่ม เพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ให้
สินค้าดูดีขึ้นอีกระดับ เช่น สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์  หรือแพ็กเก็จจิ้งของ และยังมีการ
สื่อสารด้วยรูปแบบเฉพาะตัวบนเว็บไซต์เฉพาะ  ภายใต้คอนเซ็ปต์ของ Asia Fashion 
Brand  

- ด้านการบริการ Shiseido ยกเครื่องด้านการตลาดและเร่งเสริมความแข็งแกร่งให้กับทีม 
"ที่ปรึกษาด้านความงาม"  และให้ ความส าคัญกับการมีที่ปรึกษาความงามประจ าร้าน
ผู้แทนจ าหน่ายด้วยจ าหน่ายด้วย  โดยมีโฉมเคาน์เตอร์รูปลักษณ์ที่ทันสมัย หรูหรา พร้อม
บริการมาตรฐานระดับสากลเพื่อการปรนนิบัติผิวของลูกค้าได้อย่างเต็มที่  นอกจากนี้ยัง
มีผลิตภัณฑ์ในส่วนของ Men’s Zone หรือ Shiseido Men เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าผู้ชาย 
 

http://www.theskinfood.com/
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อภิปรายผลการศึกษา 
แบรนด์เครื่องส าอางทั้ง Skinfood และ Shiseido ต่างก็มีการวางแผนการตลาดในแต่ละส่วน

ให้เข้ากัน เพื่อเป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ “หลักการวิเคราะห์ด้วยหลัก  4P 
(Product Price Place Promotion)” ของ ซิลก์ อัลวิน เจ (2551) ที่ว่า  Skinfood มีการก าหนดด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์อยู่ที่ความเป็นธรรมชาติ ด้านราคาขาย คือมีราคาที่ต่ าเพื่อ
เจาะตลาดลูกค้าหลายระดับ และ มีการ เชื่อมโยงการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ระหว่างวัฒนธรรม
เพลงป๊อปของเกาหลี เทรนด์แฟชั่นเกาหลี ไปถึงคอสเมติกส์เกาหลีในการส่งเสริมการตลาด ในขณะที่ 
Shiseido การก าหนดด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีจุดดึงดูดความสนใจอยู่ที่ความหรูหรา มีราคา
ขายค่อนข้างสูงแต่เน้นลูกค้าฐานดั้งเดิม และใส่ความเป็น Premium Look เพิ่มเติมเข้าไปในการสื่อสาร
ให้กับสินค้าบางกลุ่ม ท่ีราคาระดบักลาง  เพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ให้สินค้าดูดีขึ้นอีกระดับ เพื่อเป็นการ
ส่งเสริมการตลาด ส่วนในด้านสถานที่ช่องทางจัดจ าหน่ายนั้น ท้ัง 2 แบรนด์ต่างก็รองรับตลาดเอเชีย
เป็นหลักและมีการขยายตัวเข้าสู่ตลาดยุโรป   นอกจากนี้การประสบความส าเร็จของแต่ละแบรนด์นั้น
ต่างก็ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคเป็นหลัก ซ่ึงสอดคล้องตามหลัก “ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองส าอางของผู้บริโภค” ของ อุมาพร บิณษรี ( 2545) ที่ว่า อายุ
และราคามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง ท าให้ผู้บริโภคที่มีอายุมากขึ้นจะ
เน้นในการซ้ือสินค้าที่มีคุณภาพ มีราคา เพราะเนื่องมีรายได้เป็นตวัก าหนดทางเศรษฐกิจและจะมีความ
ภักดีในตราสินค้านั้นๆ ซึ่งจุดนี้เป็นจุดขายของ Shiseido ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีอายุไม่มากก็จะเน้น
สินค้าท่ีดูเป็นแฟชั่น สดใส  ราคาไม่สูง มีสื่อที่สามารถพบเห็นได้ง่ายในนิตยสารวัยรุ่น และจุดนี้ก็เป็น
จุดขายของ Skinfood 

 

สรุปผลการศึกษา 
 จากการท างานวิจัยชิ้นนี ้ท าให้สรุปผลออกมาได้ว่า จุดเด่นของแบรนด์เครื่องส าอางญี่ปุ่นนั้น
อยู่ที่การเป็นผู้เปิดตลาดครองลูกค้าฐานเดิมอยู่จ านวนมาก จึงท าให้ผู้บริโภคมีความภัคดีต่อแบรนด์สูง 
เข้าใจผู้บริโภค และมีนวัตกรรมใหม่สนองตอบผู้บริโภคอยู่เสมอๆ ในขณะที่แบรนด์ของประเทศ
เกาหลีมุ่งเน้นในเรื่องของการแจ้งเกิดอย่างรวดเร็วโดยผ่านศิลปินดารา จึงท าให้มีความเข้มแข็งในด้าน
ของภาพลักษณ์แฟชั่นของโลก มีการออกสินค้าใหม่บ่อยๆ กระตุ้นตลาดอยู่สม่ าเสมอ ในส่วนของจุด
ด้อยนั้นแบรนด์ของประเทศญี่ปุ่น สร้างแบรนด์ผ่านการใช้ศิลปินดาราค่อนข้างน้อย ความถี่ในการ
ออกสินค้าใหม่น้อยเมื่อเทียบกับคู่แข่ง และเน้นท าโปรโมช่ันกับลูกค้าเดิมมากกว่าลูกค้าใหม่ ๆ ส่วน
แบรนด์ของประเทศเกาหลีนั้นมีจุดด้อยอยู่ที่การ จับกระแสศิลปินดารา มาเร็วไปเร็วไม่ยั่งยืน ท าให้
วงจรของผลิตภัณฑ์หมุนเร็ว มากเกินไป แต่ทั้งแบรนด์เครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นและแบรนด์
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี นั้นต่างก็มีโอกาสขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เพราะเนื่องจาก ตลาด
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เครื่องส าอางยังมีช่องว่างอยู่มาก สามารถเปิดตลาดใหม่ได้ง่าย  และความเป็นเอเชียจึงท าให้เข้าใจ
ผู้บริโภคเอเชียได้เป็นอย่างดี และสุดท้ายในเรื่องของอุปสรรคการด าเนินการนั้นแตกต่างกันอยู่ที่ แบ
รนด์ญี่ปุ่นราคาค่อนข้างสูง เมื่อเทียบกับคู่แข่ง  และแบรนด์ของเกาหลี เป็นลักษะแบบกระแสนิยม ท า
ให้ผลิตภัณฑ์ไม่ยั่งยืน ดังกล่าวมานี้จึงท าให้แบรนด์ของแต่ละประเทศมีเอกลักษณ์ในการสร้างแบรนด์
ที่แตกต่างกันออกไป แต่ต่างก็ประสบความส าเร็จจนกลายเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักติดอันดับ
เครื่องส าอางชั้นน าทั้งในทวีปเอเชียและทวีปยุโรป 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาเรื่อง  เจาะลึกแผนการตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอางแบรนด์ชั้นน า 
กรณีศึกษาประเทศญี่ปุ่นและประเทศเกาหลี ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีความเห็น ว่า ในการจะสร้างแบ
รนด์ใดๆนั้นต่างก็มีความส าคัญอยู่ที่  การสร้างปัจจัยเชื่อมโยงให้กับตรายี่ห้อ  ท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จัก
ในคุณลักษณะ คุณสมบัติ  หรือคุณประโยชน์ ของผลิตภัณฑ์   แล้วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด  ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการน าเอาคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นปัจจัยในการ
ก าหนดต าแหน่ง สินค้า การน าเอาผลจากการใช้สินค้า นั้น มาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่ง ของ
ผลิตภัณฑ์ หรือการน าเอาราคาของสินค้าหรือบริการของบริษัทที่ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันโดยทั่วไปมา
เป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์  ต่างก็เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการที่จะสร้าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จไปได้นั้นเอง 
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ภาคผนวก 
 

1. ภาพตัวอย่างแบรนด์สินค้าภายในเครือของ Shiseido 
 
ตัวอย่างสินค้า (Prestige) เจาะกลุ่มตลาดระดับบน 
 

     
      Clé de Peau Beauté               NARS               ÍPSA     ettusais 

 

             
      ISSEY MIYAKE     Jean Paul Gaultier         narciso Rodriguez                ELIE SAAB 

 

รูปภาพ Shiseido 4 (Clé de Peau Beauté) ที่มา www.hisoparty.com 
รูปภาพ Shiseido 5 (NARS)  ที่มา  www.bellasugar.com/Coming-Soon-Nars-Spring-2008-Shanghai-Lily-Collection-884054 
รูปภาพ Shiseido 6 (ettusais) ที่มา www.ettusais.in.th ;  www.fragrantica.com/perfume/Issey-Miyake/L-Eau-d-Issey-Florale-
10889.html 
รูปภาพ Shiseido 7 (Jean Paul Gaultier ) ที่มา www.valentineperfume.com/Jean-Paul-Gaultier-p-1-c-2093/  
รูปภาพ Shiseido 8 (narciso Rodriguez)  ที่มา http://thescentualist.com/narciso-rodriguez-for-her-musc-the-essence-of-a-strong-
sensuality/ 
รูปภาพ Shiseido 9  (ELIE SAAB) ที่มา  www.pingdubai.com/news/elie-saab-le-parfum-edp-wins-international-prestige-female-
perfume/  
 
 
 

http://www.ettusais.in.th/
http://www.fragrantica.com/perfume/Issey-Miyake/L-Eau-d-Issey-Florale-10889.html
http://www.fragrantica.com/perfume/Issey-Miyake/L-Eau-d-Issey-Florale-10889.html
http://www.valentineperfume.com/Jean-Paul-Gaultier-p-1-c-2093/
http://thescentualist.com/narciso-rodriguez-for-her-musc-the-essence-of-a-strong-sensuality/
http://thescentualist.com/narciso-rodriguez-for-her-musc-the-essence-of-a-strong-sensuality/
http://www.pingdubai.com/news/elie-saab-le-parfum-edp-wins-international-prestige-female-perfume/
http://www.pingdubai.com/news/elie-saab-le-parfum-edp-wins-international-prestige-female-perfume/
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ตัวอย่างสินค้า (Masstige) เจาะกลุ่มตลาดระดับกลาง-บน 
 

  
                  Majolica Majorca      Za 
 

รูปภาพ Shiseido 10  ที่มา winkiepinkiebeautycorner.blogspot.com/2011/02/shiseido-majolica-majorca-2011-spring.html 

รูปภาพ Shiseido 11  ที่มา www.offerstation.com/whats-new/53704/new-za-cosmetics-true-white-plus-range.htm 
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