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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ระดับปัจจัยด้านการส่ือสาร 
การตลาดและระดับการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการรับรู้ตรา
สินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูเ้ข้าใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีสินค้าของตราสินค้า “สกินแพลนท์” วางจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ านวนตวัอย่างท่ีใช้ 400 คน ใช้การค านวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของคอแครน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า (1) ระดบัปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด และระดบัการรับรู้ตรา
สินคา้ “สกินแพลนท์” โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และ (2) ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ
และสร้างประสบการณ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการประชาสัมพนัธ์ สามารถ
ร่วมกนัท านายอิทธิพลการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ไดร้้อยละ 58.2  
 
 
 
 
 
 
 

ค าส าคัญ  การรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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Abstract 
 

The purpose of this independent were to study (1) the level of marketing communication 
factors and brand perception level of “Skinplants” organic cosmetic products to consumers in 
Bangkok Metropolis, and (2) marketing communication factors affecting to the brand perception 
of “Skinplants” organic cosmetic products of consumers in Bangkok Metropolis.  

The population of this survey research was the service users at the department stores 
in Bangkok Metropolis which sold the products of “Skinplants” brand. With unknown population, 
the sample of 400 customers was selected by using W.G. Cochran formula. The questionnaire was 
an instrument to collect the data. The statistics used for data analysis were frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression.  

The results of the study showed that (1) the level of marketing communication factors 
and brand perception was overall at a moderate level, and (2) marketing communication factors 
affecting to the brand perception of “Skinplants” organic cosmetic products of consumers in 
Bangkok Metropolis. The advertising factors of promotion aspect, special events and experiences 
aspect, sales by the sales staff aspect, and public relations aspect were able to predict the influence  
of brand perception of “Skinplants” by 58.2 percent. 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจเร่ืองการดูแลสุขภาพของผูบ้ริโภคในด้าน
ต่างๆ ทั้งภายนอกและภายใน และสุขภาพผิวบนใบหนา้ก็เป็นส่วนท่ีส าคญัมากท่ีจะตอ้งไดรั้บการ
ดูแล เพราะเป็นส่วนแรกท่ีใครต่อใครจะมองเห็นได ้และในสภาพภาวะอากาศในปัจจุบนัน้ีลว้นแต่
จะเป็นส่ิงท่ีท าลายผิวหน้าผูบ้ริโภคทั้งส้ิน โดยเฉพาะผิวหนา้ท่ีตอ้งเผชิญกบัทั้งมลภาวะและแสงแดดท่ีมี
ความรุนแรงข้ึนในทุกวนั ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงควรดูแลและใส่ใจต่อสุขภาพผิวหนา้ของผูบ้ริโภคดว้ย
วิธีการต่างๆ เช่น การหลีกเล่ียงการเผชิญกบัแสงแดดโดยตรง หรือการเลือกผลิตภณัฑ์ส าหรับท า
ความสะอาดและบ ารุงผิวหนา้ท่ีเหมาะสมและปลอดภยัต่อผิวอยา่งย ัง่ยืน ผูศึ้กษาจึงเห็นวา่ผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดและบ ารุงผิวหน้า เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้มาจากผลิตภัณฑ์ 
ธรรมชาติท่ีมีความปลอดภยัต่อผิวหน้า และมัน่ใจไดว้า่ผิวหน้าของผูบ้ริโภคจะไดรั้บสารอาหารท่ี 
ปราศจากสารเคมีท่ีอนัตรายต่อผิวหน้า และมีสุขภาพผิวหน้าท่ีดียิ่งข้ึนในระยะยาวอย่างแท้จริง 
เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมส่วนใหญ่ผลิตมาจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีอันตราย ปัจจุบัน
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมีแนวโน้มเติบโตข้ึนเร่ือยๆ โดยมีรายงานของ Allied Market Research 
คาดการณ์ไวว้่า ภายในปี 2022 ตลาดเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตวั (Personal Care)  
ออร์แกนิคทั่วโลกจะมีมูลค่าถึง 19.8 พนัล้านเหรียญสหรัฐ และยงัอีกรายงานของ Future Market 
Insights ท่ีคาดว่า ตลาดเคร่ืองส าอางออร์แกนิกในกลุ่มประเทศ ASEAN จะโตข้ึน 9% หรือมีมูลค่า
ประมาณ 4.4 พนัลา้นเหรียญ ในปี 2020 (ASEAN Industry Analysis and Opportunity Assessment, 2014) 

ส าหรับการท าตลาดหรือการส่ือสารไปถึงผูบ้ริโภคน้ีเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีไม่ควรมองขา้ม 
เพราะผูบ้ริโภคจะรับรู้ตราสินคา้ไดผ้่านการส่ือสารการตลาดจากดา้นต่างๆ เช่น ด้านการส่งเสริม
การขาย  ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ และโดยเฉพราะการส่ือสารผ่านส่ือดิจิตลั ส่ือออนไลน์/โซเชียลมีเดีย ท่ีผูบ้ริโภค
เขา้ถึงไดง่้ายเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น-วยัท างาน เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเขา้ถึงช่องทางการ
ส่ือสารดิจิตลั ส่ือออนไลน์/โซเชียลมีเดีย อยูเ่ป็นประจ า 
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การส่ือสารการตลาดมีความส าคญัต่อการรับรู้ตราสินคา้ ในปัจจุบนัผลิตภณัฑ์เคร่ือง 
ส าอางออร์แกนิคเป็นท่ีนิยมแพร่หลายมากข้ึน และมีตราสินค้าหลากหลายในท้องตลาดท่ีเป็น 
ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค และมีบริษทัท่ีใช้ช่ือตราสินคา้ “สกินแพลนท์” เป็น 
ตราสินคา้ท่ีผลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคอยูแ่ลว้ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจขอ้มูลการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออแกร์นิคของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพฒันาตราสินคา้ “สกินแพลน์” ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน และเลือกใช้ส่ือ
ทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพได ้    
         

2. วตัถุประสงค์ในกำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาระดับปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดและระดับการรับรู้ตราสินค้า  
“สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. กรอบแนวคดิในกำรศึกษำ 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ก าหนดตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย ตวัแปรอิสระ 
และตวัแปรตาม โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

3.1 ตัวแปรอสิระทีใ่ช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแ้ก่  
3.1.1 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การขาย

โดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ 
3.1.2 การรับรู้การส่ือสารการตลาด ต่อตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภัณฑ ์

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2 ตัวแปรตามท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ การรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์ 

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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     ตัวแปรอสิระ            ตัวแปรตำม 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

4. สมมติฐำนในกำรศึกษำ 
 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

5. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

5.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิค และอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจ านนวนท่ีแน่นอน ใช้การค านวณกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ W.G. Cochran ได้กลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง โดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการ
เลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยค านึงถึงความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
เพื่อเก็บขอ้มูลให้ไดต้รงตามวตัถุประสงค์ในการศึกษาคน้ควา้อิสระ เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ี 
ผูศึ้กษาก าหนดข้ึนมาเอง 

5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดก้ าหนดระยะเวลาในการศึกษา 6 เดือน 

ปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำด 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
- การขายโดยบุคคล (Personal selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
- การประชาสัมพนัธ์ (Public relation) 
- การจดักิจกรรมพิเศษและสร้าง
ประสบการณ์ (Events and Experiences) 

การรับรู้ตรำสินค้า “สกนิแพลนท์” 
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
- ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ 
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 ประชำกร หมายถึง ส่ิงหรือหน่วยทั้งหลายท่ีเราสนใจซ่ึงสอดคลอ้งกบัปัญหาท่ีเรา
ก าลงัศึกษา ซ่ึงอาจเป็นคน สัตว ์หรือส่ิงของก็ได ้ซ่ึงประกอบดว้ย รายละเอียดดา้นประชากร ไดแ้ก่ 
เช้ือชาติ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว วฏัจกัรชีวิตครอบครัว ระดบัรายได ้อาชีพ การศึกษา สถานภาพ
ทางสังคม 

6.2 กำรส่ือสำรกำรตลำด หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ี มีการวางแผนใช้เคร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดเพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากเจา้ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค
เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ า ช่ืนชอบ และตอ้งซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คือ 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย
และการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ ดงัน้ี 

6.2.1 การโฆษณา หมายถึง เป็นการโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือวิทย ุ
และป้ายกลางแจง้ บนรถประจ าทาง หรือ สถานีรถไฟฟ้า 

6.2.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ผ่านเว็บไซต์
ข่าวสารเก่ียวกบั ผลิตภณัฑผ์า่นส่ือสังคม (Social Media) และการใหส้ัมภาษณ์ 

6.2.3 การตลาดทางตรง หมายถึง การมอบส่วนลดพิเศษต่างๆ ผ่านบริการส่ง
ขอ้ความสั้น (SMS) โบชวัร์ และผา่นทางจดหมายหรืออีเมล 

6.2.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง ปัจจยัสนบัสนุน แคมเปญ และส่วนลดพิเศษ
ในงาน หรือวนัส าคญัต่างๆ 

6.2.5 การขายโดยใช้ พนักงานขาย หมายถึง การเอาใจใส่ของพนกังาน การพฒันา
ความสัมพนัธ์ระยะยาว และความสามารถในการสาธิตการใชง้าน และคุณสมบติัเฉพาะของสินคา้ 

6.2.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ หมายถึง การจดักิจกรรมเพื่อสังคม การออกบูธตาม
หา้งสรรพสินคา้ และใหก้ารบริการหลงัการขาย 

6.3 กำรรับรู้ หมายถึง กระบวนการทางความคิดท่ีผูรั้บข้อมูลแต่ละคนมีการแปล
ความหมายและแสดงออกถึงความรู้ ความเขา้ใจ ท่ีเกิดจากส่ิงเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผสัทั้งห้า 
ไดแ้ก่ การไดย้นิ การมองเห็น การไดก้ล่ิน การรับรส และการสัมผสั ดงันั้นแต่ละบุคคลจึงมีการรับรู้
ท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของผูรั้บสารและประสบการณ์ท่ีผา่นมา 
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6.4 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) หมายถึง การเช่ือมโยงตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภครับรู้ผ่านการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ และประสบการณ์
ตรงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่      

6.4.1 ด้านความแข็งแกร่งในตราสินค้า หมายถึง เป็นการเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภค
สามารถระลึกถึงไดง่้าย และท าให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ ไดแ้ก่  
ดูหรูหรา มีราคา สรรพคุณ และส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติ 

6.4.2 ด้านความช่ืนชอบ หมายถึง เป็นการเช่ือมโยงท่ีบอกว่า ผูบ้ริโภคประเมิน
ตราสินคา้แลว้มีความช่ืนชอบมากนอ้ยแค่ไหน ไดแ้ก่ ดูหรูหรา มีราคา สรรพคุณ และส่วนผสมท่ีมา
จากธรรมชาติ 

6.4.3 ด้านเอกลักษณ์ หมายถึง เป็นการวางต าแหน่งตราสินคา้ ให้มีความแตกต่าง
และส่ือสารออกไปอยา่งเปิดเผยโดยเปรียบเทียบกบัคู่แข่งอยา่งตรงไปตรงมา ไดแ้ก่ ดูหรูหรา มีราคา 
สรรพคุณ และส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติ 

6.4.4 ด้านการส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ี มีการวางแผนใช้
เคร่ืองมือ ส่ือสารการตลาดเพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากเจา้ของสินคา้ไปยงั
ผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ า ช่ืนชอบ และตอ้งซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ประกอบดว้ย 6 ตวัแปร 
คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน
ขายและการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ 
 

7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 เป็นขอ้มูลอา้งอิงให้เจา้ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์และนกัส่ือสารการตลาดท่ีมีความ
สนใจใชช่้องทางการส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมกบัแผนกลยทุธ์การโฆษณาสินคา้ต่างๆ ตามท่ีได้
ก าหนดใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด 

7.2 เป็นแนวทางให้ แก่บริษทั ผูผ้ลิตสินคา้ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค น าไป
แกไ้ขและปรับปรุง การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ใดต้รงกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

7.3 เป็นขอ้มูลส าหรับนกัวิชาการหรือนักวิจยัในการน าไปใช้เป็นแนวทางการศึกษา
การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อ่ืนๆ ในคร้ังต่อไป 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาค้นควา้อิสระฉบับน้ีมุ่งเน้นการศึกษา เร่ือง การส่ือสารการตลาดมีผลต่อ 
การรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบธุรกิจให้สามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไปพฒันาผลิตภณัฑ์ การสร้าง 
การรับรู้ตราสินค้า และปรับปรุงการดําเนินงานด้านการส่ือสารการตลาดท่ีท าให้เกิดการรับรู้ 
ตราสินค้าของธุรกิจ เพื่อตรงกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคผ่านการส่ือสารการตลาดท่ีตรงจุด โดยใน
การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีได้มีการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประยุกต์ใช ้
ในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินคา้  
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
4. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
5. ขอ้มูลบริษทั ตราสินคา้ “สกินแพลน้ท”์ 
6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสินค้า 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินคา้ ผูศึ้กษาไดศึ้กษาความหมายตราสินคา้เพื่อให้
เกิดความเขา้ใจในความหมายของตราสินคา้ยิง่ข้ึน จากแนวคิดต่างๆ ดงัน้ี 

1.1 ความหมายของตราสินค้า (Brand) 
 ตราสินคา้หรือยี่ห้อ (องักฤษ: brand) เป็นรูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด 
ในรูปอตัลกัษณ์ ค าขวญั และผลงานออกแบบ ของสินคา้และผลิตภณัฑ์ ทั้งยงัเป็นขอ้มูลเชิงมโนธรรม 
ท่ีแสดงออกทางรูปธรรมดว้ยสัญลกัษณ์ ท่ีส่ือถึงบริษทั สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผูข้าย ท่ีแตกต่างจาก
คู่แข่งขนั การสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ าของลูกคา้เกิดข้ึนไดจ้ากการโฆษณา การบอกต่อ การ
ออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่น ในปัจจุบนัการสร้างตราสินคา้กลายมาเป็นส่วนส าคญัของวฒันธรรม 
และปรัชญาการออกแบบ 
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 ตราสินค้า ถือเป็นทรัพย์สินท่ีส าคญัอย่างยิ่งขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน 
สถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงเช่นในปัจจุบนั เพราะผูบ้ริโภคเองก็มีความฉลาดมากข้ึน คู่แข่งก็มี
กลยุทธ์ใหม่ๆ ในการดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน ข้อมูล ข่าวสารมีอยู่มากมายรอบตัว และ
คุณสมบติัของสินคา้ก็มีความแตกต่างน้อยลง หากตราสินคา้มีความแข็งแกร่ง บริษทัจะสามารถ
รักษาส่วนครองตลาดและรักษาผลก าไรของบริษทัไดใ้นระยะยาว 
               ส าหรับความหมายของตราสินคา้นั้น มีนกัวิชาการให้ค  านิยามไวอ้ยา่งหลากหลาย 
ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ ค าขวญัหรือ ค าโฆษณา บรรจุภณัฑ์ เสียงเพลง หรือ
ส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ท่ีเป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผูข้าย หรือกลุ่มผูข้ายเพื่อท าให ้
สินคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง 
               สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) (n.d., 
cited in Keller (1993) กล่าวว่า ตราสินคา้ หมายถึง ค าสัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ หรือ
ทุกๆ อย่างรวมกัน เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถแยกความแตกต่างในสินค้าและบริการของผูข้าย  
คนหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงออกจากคู่แข่งขนัได้ ส่วน Murphy (1994, as cited in Keller, 1993) กล่าวไวว้่า
ตราสินค้า คือ สินค้าหรือบริการของผูผ้ลิตคนใดคนหน่ึง ซ่ึงถูกแบ่งแยกความแตกต่างโดยช่ือ 
รูปแบบของส่ิงจูงใจท่ีน าเสนอ 
               Kotler, Ang, Leong, และ Tan (2003) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีสลับซับซ้อน 
เน่ืองจากสามารถส่งความหมายได ้ถึง 6 ระดบั ดงัต่อไปน้ี  

1. คุณลกัษณะ (Attribute) คือ ตราสินคา้น ามาซ่ึงคุณค่าทางจิตใจ  
2. คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณลกัษณะสินคา้ ทั้งประโยชน์ทางดา้นการ

ใชส้อย และทางดา้นอารมณ์  
3. คุณค่า (Value) คือ ตราสินคา้สามารถบ่งบอก คุณค่าบางอยา่งเก่ียวกบัผูผ้ลิต  
4. วฒันธรรม (Culture) คือ ตราสินคา้สามารถแสดงออกถึงวฒันธรรมได ้ 
5. บุคลิกภาพ (Personality) คือ ตราสินคา้สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพของผูใ้ชไ้ด ้
6. ผูใ้ช ้(User) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีบงบอกถึงตวัผูใ้ช ้

 Aaker (1996) ยงักล่าวเพิ่มเติมว่า สินคา้และตราสินคา้มีความแตกต่างกนั เพราะ
สินคา้ หมายถึง ลกัษณะ ขอบเขต คุณลกัษณะ คุณค่าหรือคุณภาพและผูใ้ช ้ในขณะท่ีตราสินคา้รวม
ลักษณะของสินค้า และเพิ่มผูใ้ช้ตราสินค้า ประเทศท่ีให้ก าเนิด บริษัท บุคลิกภาพของสินค้า 
สัญลกัษณ์ และความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค คุณประโยชน์ทางดา้นอารมณ์ และ
ประโยชน์ในการแสดงความรู้สกส่วนตวั ซ่ึงมีความหมายลึกซ้ึงและครอบคลุมมากกวา่สินคา้ 
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    ดังนั้ น อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าแตกต่างกับสินค้าตรงท่ีเอกลักษณ์ดังกล่าว  
ตราสินคา้ จะมีความแตกต่างท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตน ในขณะท่ีสินคา้จะไม่มี Keller (1998) 
จะเห็นไดว้่า เป้าหมายสูงสุดของการบริหารตราสินคา้ก็คือ การท าให้ตราสินคา้มีคุณค่าในสายตา
ผูบ้ริโภคดงัจะไดอ้ธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ต่อไป 

1.2 ความหมายคุณค่าตราสินค้า 
 Srivastava and Shocker (1991, as cited in Anantachart, 1999) กล่าวว่า คุณค่าตรา
สินคา้เปรียบได้กบัการเช่ือมโยงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือสมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
ช่วยให้ตราสินคา้สามารถคงอยูแ่ละไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนั เพราะตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่งจะ
ช่วยป้องกนัคู่แข่งท่ีจะเขา้มาในตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคในตลาดขณะนั้นมีความภกัดีในตราสินคา้
สูง จึงยากท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนท่ีเพิ่งเขา้มาในตลาด 
 Farquhar (1990) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้เป็นมูลค่าเพิ่มท่ีตราสินคา้นั้นมอบใหก้บั
ผูบ้ริโภค นอกจากนั้นคุณค่าตราสินคา้ยงัเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัมูลค่าของตราสินคา้ซ่ึงมากไปกว่า
คุณประโยชน์ทางกายภาพของสินคา้ ทั้งน้ี องคป์ระกอบ 3 ประการท่ีช่วยในการสร้างตราสินคา้ให้
มีความแข็งแกร่งในสายตาของผูบ้ริโภค คือ การประเมินตราสินค้าในทางบวก ทศันคติในการ
ประเมินสินคา้และความแขง็แกร่งของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 Aaker (1991, 1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของทรัพย์สิน (Assets) 
หรือหน้ีสิน (Liabilities) ท่ีมีความเก่ียวพนัหรือเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงมีส่วนในการเพิ่มหรือลด
คุณค่าให้กบัตวัสินคา้หรือบริการของบริษทั คุณค่าตราสินคา้ดงักล่าว ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ทั้งหลาย
ของสินคา้ท่ีมีต่อลูกคา้และบริษทั โดยการเช่ือมต่อคุณประโยชน์เหล่านั้นกบัตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์ 
 นอกจากน้ี Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ประกอบไปด้วย 5 ส่วนหลัก 
คือ 

1. การตระหนักรู้ในช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) คือ ความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการจดจ าตราสินคา้ ซ่ึงวดัจากการจดจ าตราสินคา้ (Brand Recognition) และการ
ระลึกได ้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Recall)  

2.  การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้า 
เขา้กบัองคป์ระกอบต่างๆ ของสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ คุณลกัษณะของตราสินคา้ 
ลกัษณะของผูใ้ชสิ้นคา้ รูปแบบการด าเนินชีวติ ของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทสินคา้คูแข่ง และประเทศ
ผูผ้ลิต เป็นตน้ ซ่ึงการเช่ือมโยงดงักล่าวจะเกิดจากการท่ีตราสินคา้มีเอกลกัษณ์ (Brand Identity) ซ่ึง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้เปรียบเหมือนค ามัน่สัญญาท่ีบริษทัมีต่อผูบ้ริโภคและแตกต่างจากคู่แข่งอยา่ง 
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ชัดเจน ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพของสินค้า บุคลิกภาพของสินคา้ วฒันธรรมของตรา
สินคา้ ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัสังคม ส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตนและภาพลกัษณ์ เก่ียวกบั
ตนเอง  

3. คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceive Quality) คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินคา้นั้น มีคุณภาพ
เหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้หน่ึง 

4. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ การวดัความผูกพนัท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้และพฤติกรรมการซ้ือ  

5. ทรัพยสิ์นประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) คือ 
ทรัพยสิ์นต่างๆ ท่ีท าใหสิ้นคา้นั้นมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
  

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ 
 
 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกสรรจดัระเบียบและตีความหมาย
ขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจ ของบุคคลท่ีมีต่อ
โลกท่ีบุคคลนั้นๆ อาศยัอยู ่จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ โดยมีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมาย
ของการรับรู้ไว ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ความหมายของการรับรู้ 
 Randall (1997) กล่าววา่ การเลือกขอ้มูลข่าวสารของบุคคล จนเกิดเป็นภาพรวมต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงการเลือกของผูบ้ริโภค มีปัจจยัจากประสบการณ์ส่วนตวั ความเช่ือและทศันคติเขา้มา
เก่ียวขอ้ง โดยผูบ้ริโภคจะรับรู้ตราสินคา้ในภาพรวมท่ีเกิดจากความรู้สึก ความเช่ือและทศันคติต่อ
ตราสินคา้ 
 Assael (1998) and Schiffman (2000) กล่าววา่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของ
บุคคลในการเลือก (Select) การจดัการ (Organize) และการตีความ (Interpret) เก่ียวกบัส่ิงเร้าจนเกิด
เป็นภาพรวมของส่ิงนั้นๆ การรับรู้ของผูบ้ริโภค แต่ละคนท่ีเปิดรับส่ิงเร้าเดียวกนั ภายใตส้ถานการณ์
เดียวกนั อาจมีการเลือกสรร การจดัการ และการตีความท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากการเลือกรับรู้ข้ึนอยู่
กบัความตอ้งการ ค่านิยม ความคาดหวงัของบุคคลแต่ละคนเป็นส าคญั  
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2.2 กระบวนการรับรู้ 
 ในการศึกษากระบวนการรับรู้ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การเลือกรับรู้ การจดั
องคป์ระกอบการรับรู้ และการแปลความหมาย ไดอ้ธิบายไวด้งัต่อไปน้ี 

2.2.1 การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ 
ผูบ้ริโภคจะเลือกดูส่ิงท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้โดยผูบ้ริโภคจะ
เลือกรับข่าวสารจากพื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological set) เน่ืองจากในวนัหน่ึงๆ มีข่าวสารเขา้มา
มากมาย ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ข่าวสารไดท้ั้งหมด จึงจ าเป็นตอ้งเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจ และ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมี 3 ขั้นตอน คือ 

 1) การเปิดรับ (Exposure) การเปิดรับเกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสของ
ผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้า ท าให้เกิดความรู้สึก เช่น การไดเ้ห็น การไดย้ิน การไดฟั้ง และ
การไดก้ล่ิน เป็นตน้ การเปิดรับอาจเกิดข้ึนหรือไม่เกิดข้ึนก็ได ้ข้ึนอยู่กบัว่าผูบ้ริโภคให้ความสนใจ
ต่อส่ิงเร้านั้นหรือไม่ ผูบ้ริโภคจะเลือกเฉพาะส่ิงเร้าทีสนใจ และจะหลีกเล่ียงไม่เผชิญกบัส่ิงเร้าท่ีไม่
ส าคญัและไม่น่าสนใจ เช่น ในขณะดูโทรทศัน์ เม่ือถึงช่วงโฆษณา (commercial surfing) ก็จะกดปุ่ม
รีโมท (Remote control) เพื่อเปล่ียนช่องท่ีเรียกวา่ “zapping” หรือ “channel surfing” หรือถา้เป็นการ
ดูเทปบนัทึกวีดีโอคาสเสทท์ ก็จะกดปุ่ม “fast-forward” เพื่อให้ผ่านช่วงโฆษณาอย่างรวดเร็ว ท่ี
เรียกวา่ “zipping” เป็นตน้ 

  ในประเทศสหรัฐอเมริกา บางคร้ังผูบ้ริโภคจะโกรธมาก ถา้หากเขาไม่
สามารถควบคุมการเปิดรับต่อส่ิง เร้าทางการตลาดได้ ลกัษณะเช่นน้ีเกิดข้ึนอย่างเช่นในโรงภาพยนตร์  
ซ่ึงผูบ้ริโภคตกอยู่ในภาวะถูกบงัคบัให้ตอ้งดูโฆษณา ผูบ้ริโภคบางคนจะประทว้งและขู่จะไม่ซ้ือ
หรือ “คว  ่าบาตร” (Boycott) ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณานั้น และในท านองเดียวกนั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่
พอใจมากต่อเทคนิคการโฆษณาแบบ “ปิดถนน” (Road blocking) คือ การโฆษณาอย่างเดียวกัน 
ผา่นเครือข่ายโทรทศัน์หลกัหลายๆ ช่องในเวลาเดียวกนั ซ่ึงไม่วา่ผูบ้ริโภคเปล่ียนช่องไปดูช่องไหน 
ก็จะเจอกบัโฆษณาในช่วงนั้น ซ่ึงเป็นวิธีการแก้ปัญหาเพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีชอบเปล่ียนช่องในช่วง
โฆษณาใหเ้ห็นโฆษณานัน่เอง 

 2) การตั้งใจรับ (Attention) การตั้งใจรับเป็นกระบวนการซ่ึงผูบ้ริโภคจะแบ่งปัน
ความสนใจมาสู่ส่ิงเร้าอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะ อนัเป็นกิจกรรมทางจิตใจ (Mental activity) เช่น 
เม่ือผูบ้ริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทศัน์ ดูผลิตภณัฑ์ใหม่วางขายบนชั้นขายของ หรือดูรถยนตร์
รุ่นใหม่ในโชวรู์ม เป็นตน้ 
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  ผูโ้ฆษณาอาจใช้ปัจจัยโครงสร้าง (Structural factors) ต่างๆ ท่ีกล่าว
มาแล้วข้างต้น มาใช้ประโยชน์เพื่อเรียกร้องความสนใจให้หันมาสนใจมากข้ึน เช่น การท าช้ิน
โฆษณาใหมี้ขนาดใหญ่ข้ึน การวางต าแหน่งโฆษณา การท าโฆษณาให้มีความแปลกใหม่และการใช้
สีสัน ภาพประกอบใหส้ะดุดตา เป็นตน้ จากการวิจยัพบวา่ ตราสินคา้ท่ีวางขายบนชั้นวางขายชั้นบน 
จะไดรั้บความสนใจมากกวา่ตราสินคา้ท่ีวางขายชั้นล่าง 35 เปอร์เซ็นต ์นอกจากนั้นผูโ้ฆษณาอาจใช้
ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการให้ความรู้สึกต่างๆ (sensory factors) เช่น การใช้เสียงเพลงโฆษณา (jingle) การ
ใชเ้สียงของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือการใชก้ล่ินหอม เป็นตน้ 

 3) การเลือกรับรู้ (Selective perception) ผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ส่ิงเร้าทาง
การตลาดท่ีมากระทบจะไม่รับรู้ทุกอย่างเน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความต้องการ ทัศนคติ 
ประสบการณ์ และคุณลกัษณะส่วนบุคคลต่างๆ ไม่เหมือนกนั การเลือกรับรู้ หมายความวา่ ผูบ้ริโภค 
2 คน อาจรับรู้โฆษณาบรรจุภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั คนหน่ึงอาจเช่ือตามท่ีกล่าวอา้งว่า 
ผงซกัฟอกยี่ห้อ A ซกัเส้ือผา้ไดข้าวสะอาดกวา่ยี่ห้ออ่ืนๆ แต่อีกคนหน่ึงอาจพิจารณาค ากล่าวอา้งนั้น
วา่ไม่เป็นความจริง เขาอาจเช่ือวา่ผงซกัฟอกทุกยีห่อ้ซกัเส้ือผา้ไดข้าวสะอาดเหมือนกนั เป็นตน้ 

  การเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนในทุกขั้นตอนในกระบวนการรับรู้ 
นั่นคือ การเลือกเปิดรับ (selective exposure) เกิดข้ึนเพราะความเช่ือของบุคคลเป็นตวัชักจูงให้
บุคคลเลือกส่ิงท่ีจะฟังหรือส่ิงท่ีจะอ่าน การเลือกจดัองค์ประกอบ (selective organization) เกิดข้ึน 
เพราะบุคคลจดัขอ้มูลสอดคลอ้งตามความเช่ือของเขา รวมทั้งการเลือกแปลความหมาย (selective 
interpretation) เกิดข้ึนเพื่อว่าส่ิงท่ีรับรู้มานั้นจะได้สอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติจองตนท่ีมี 
อยูเ่ดิม 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองกระบวนการรับรู้ (The Perceptual Process) 
 

ท่ีมา:  Assael, H. (1998: 218) 
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  ผูบ้ริโภคจะท าการเลือกรับรู้ไปใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ทั้งการซ้ือ
สินคา้ท่ีตอ้งใช้ความพยายามในการซ้ือสูง ราคาแพง และการซ้ือสินคา้ท่ีใช้ความพยายามในการซ้ือต ่า 
ราคาถูก (high and low involvement purchase) ในกรณีท่ีเป็นการซ้ือท่ีมีราคาแพงและมีความส าคญัสูง 
ผูบ้ริโภคจากเลือกขอ้มูลข่าวสาร เพื่อ (1) ช่วยประเมินตราสินคา้ เพื่อว่าจะไดส้อดคลอ้งตามความ
ตอ้งการของเขา และ (2) สอดคลอ้งตามความเช่ือและทศันคติท่ีมีอยู่เดิม ส่วนในกรณีท่ีเป็นการซ้ือ
สินคา้ราคาถูก และไม่มีความส าคญัมากนกั ผูบ้ริโภคจะกลัน่กรองขอ้มูลต่างๆ ออกมากท่ีสุด เพื่อ
ช่วยใหก้ารตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึนและไม่เสียเวลา 
  2.2.2  การจัดองค์ประกอบการรับรู้ (Perceptual Organization) การจดัองค์ประกอบ
การรับรู้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคจดัข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เข้าด้วยกันให้เป็นระเบียบ เพื่อให้มี
ความหมายท่ีเขา้ใจไดม้ากข้ึน และเพื่อใหส้ามารถแสดงพฤติกรรมตอบสนองไดถู้กตอ้ง 
    หลกัพื้นฐานของการจดัองค์ประกอบการรับรู้ คือ “การรวมกลุ่ม” (integration) 
ซ่ึงหมายความวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ส่ิงเร้าในลกัษณะเป็นภาพรวม (an organized whole) ไม่ไดม้องส่ิงเร้า
แต่ละส่วนท่ีแยกกนั การมองเป็นภาพรวมจะช่วยให้การประมวลขอ้มูลเพื่อให้เขา้ใจความหมาย 
ไดง่้ายเขา้ ซ่ึงสอดคลอ้งตามหลกัจิตวทิยาของ เกสตลัท ์(Gestale psychology) ท่ีกล่าวไวว้า่ "ส่วนรวมมี
ความส าคญัมากกวา่ส่วนยอ่ยรวมกนั" (The whole is greater than the sum of the parts) 
    ค  าว่า “Gestalt” เป็นภาษาเยอรมัน ซ่ึงหมายถึงองค์ประกอบท่ีรวมกัน
ทั้งหมดหรือรูปแบบรวม (Total configuration or whole pattern) ทฤษฎีของเกสตลัท์ท่ีเก่ียวกบัการ
รวมกลุ่มเพื่อการรับรู้ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ หลกัการเติมส่วนท่ีขาดให้สมบูรณ์ หลกัการจดักลุ่ม และหลกั
องคป์ระกอบรอบขา้ง รายละเอียดมีดงัน้ี 
    หลกัการเติมส่วนขาดให้สมบูรณ์ (Principle of closure) หมายถึง ผูบ้ริโภคมี
แนวโน้มรับรู้ภาพท่ีไม่สมบูรณ์ให้เป็นภาพท่ีสมบูรณ์ เช่น การเติมค าในช่องว่างโดยอาศยัความรู้
และประสบการณ์มาก่อน ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงอธิบายไดว้า่ ท าไม่เราจึงสามารถอ่านข่าวสารต่างๆ 
ท่ีไม่สมบูรณ์เขา้ใจไดท้ั้งๆ ท่ีขาดตวัอกัษรหลายค า นกัการตลาดสามารถน าหลกัขอ้น้ีไปประยุกตใ์ห้
ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจข่าวสารมากยิง่ข้ึน 
     หลกัการจดักลุ่ม (Principle of grouping) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะรับรู้ขอ้มูล
ข่าวสารต่างๆ เป็นชุดหรือเป็นกลุ่ม มากกวา่ท่ีจะรับรู้เป็นหน่วยยอ่ยๆ ท่ีแยกกนัอยู ่การรวมขอ้มูลเขา้
ด้วยกันหรือเป็นกลุ่ม (Chunking or Grouping information) จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมิน
ผลิตภณัฑ์ตราหน่ึง เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อีกตราหน่ึงได ้หลกัจิตวิทยาของเกสตลัท์ท่ีเก่ียวกบั
การจดักลุ่มท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ความใกลชิ้ด ความคลา้ยคลึง และความต่อเน่ือง 
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     หลกัองค์ประกอบรอบขา้ง (Principle of context) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะ
รับรู้วตัถุตามลกัษณะขององคป์ระกอบรอบขา้งท่ีวตัถุนั้นแสดงให้เห็น การจดัวางช้ินโฆษณาในส่ือ
ท่ีมีลักษณะเด่นด้อยกว่ากนั จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ผลิตภณัฑ์ต่างกันด้วย จากการศึกษาพบว่า  
ช้ินโฆษณาอยา่งเดียวกนัลงในโฆษณานิตยสารท่ีมีช่ือเสียงกวา่ จะไดรั้บความเช่ือถือมากกวา่ลงใน
นิตยสารท่ีมีช่ือเสียงด้อยกว่า ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบรอบขา้งของส่ือ (media context) มี
อิทธิพลต่อการรับรู้โฆษณาโดยตรง 
  2.2.3  การแปลความหมายการรับรู้ (Perceptual Interpretation) ส าหรับหลกัท่ี
ส าคญัท่ีสุดขององค์ประกอบรอบขา้ง คือ “หลกัภาพหลักกบัพื้นภาพ” (figure ground principle) 
นกัจิตวิทยาเกสตลัท์ กล่าววา่ ในการจดัส่ิงเร้าให้เป็นภาพรวม บุคคลจะแยกความแตกต่างของส่วน
ท่ีเด่นมากกว่าเป็นภาพหลกั ซ่ึงเป็นภาพปรากฏอยู่ส่วนหน้า (foreground) ส่วนส่ิงเร้าท่ีมีส่วนเด่น
นอ้ยกวา่เป็นภาพพื้น ซ่ึงปรากฏอยูส่่วนหลงั 
    การแปลความหมาย หมายถึง การะบวนการท่ีผูบ้ริโภคท าความเขา้ใจวา่ส่ิง
เร้าท่ีรับเขา้มาคืออะไร ในการแปลความหมายนั้นผูบ้ริโภคจะอาศยัขอ้มูลความรู้และประสบการณ์ท่ีเก็บ
สะสมไวใ้นอดีต ท่ีเก่ียวขอ้งในหน่วยเก็บความทรงจ ามาใช ้เพื่อแปลความหมายออกมาวา่ส่ิงท่ีรับรู้
เขา้มานั้น “ควรจะเป็นอะไร” ความโนม้เอียงหรือความมีอคติส่วนบุคคลก็มีส่วนท าใหผู้บ้ริโภคแปล
ความหมายผิดเพี้ยนไป ไม่ตรงตามเจตนาของผูส่้งข่าวสารก็อาจเป็นได ้ซ่ึงสร้างความปวดหวัให้กบั
นักการตลาดอย่างมากเพราะบ่อยคร้ังตามท่ีกล่าวมาแล้ว ผู ้บริโภค 2 คนจะแปลความหมาย 
ส่ิงเร้าเดียวกนัแตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิงและยิ่งไปกวา่นั้น ในการด าเนินงานการตลาด (ขา้มชาติ) ต่าง
วฒันธรรม (cross-cultural marketing) จะต้องค านึงความแตกต่างของการรับรู้และความเช่ือของ 
แต่ละชาติ แต่ละวฒันธรรมให้มาก ตวัอย่างเช่น สี จะมีความหมายแตกต่างกนัแต่ละชาติ ดอกไม ้
สีเหลือง เป็นเคร่ืองหมายของความตายในประเทศเมก็ซิโก แต่หมายถึง ความไม่ซ่ือสัตย ์(คู่สมรสท่ี
นอกใจ) ในประเทศฝร่ังเศส เป็นตน้ 
 โดยทัว่ไปแลว้ ผูบ้ริโภคมีวิธีการ 2 วิธี ท่ีจะช่วยให้การแปลความหมายการ
รับรู้กระท าได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน คือ การแยกประเภทการรับรู้ กับการแปล
ความหมายการรับรู้โดยการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ รายละเอียดมีดงัน้ี  

1) การแยกป ระเภท การรับ รู้ (Perceptual categorization) เป็นการจัด
จ าแนกขอ้มูลเขา้หมวดหมู่อย่างมีเหตุผล เพื่อให้ผูบ้ริโภคน ามาใช้กลัน่กรองขอ้งความท่ีเคยผ่าน 
การรับรู้มาแลว้ไดร้วดเร็วยิ่งข้ึน ตวัอยา่งเช่น เม่ือมีการโฆษณาผลซกัฟอกยีห่้อใหม่ ผูบ้ริโภคอาจจะ
คิดในใจว่า “อ๋อ…ฉันรู้แลว้ว่าเขาจะพูดอะไร ดงันั้นฉันไม่จ  าเป็นตอ้งให้ความสนใจมากนกัก็ได้” 
นอกจากนั้นการจดัประเภทขอ้มูล ยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดัขอ้มูลใหม่เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 
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2) การแปลความหมายการรับรู้โดยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ (Perceptual 
inferences) เป็นการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงเร้า 2 อย่าง อนัเกิดจากประสบการณ์และการ
เรียนรู้ท่ีผ่านมาโดยไม่ตอ้งประเมินใหม่ โดยอาศยัความเช่ือหรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑ์
ตดัสินเพื่อลงความเห็น ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคอาจโยงความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกบัคุณภาพ 
หรือระหวา่งฟองสีน ้าเงินของผงซกัฟอกกบัพลงัการท าความสะอาด เป็นตน้ 
  การน าความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงเร้าส่ิงหน่ึง น าไปใช้เพื่อลงความเห็นอีกส่ิงหน่ึง
นั้น ผูบ้ริโภคได้พฒันาข้ึนมาใช้เพื่อน ามาเป็นเกณฑ์พิจารณาแปลความหมายเก่ียวกบัตราสินค้า 
ราคา ร้านคา้ และบริษทัผูบ้ริโภคมีพร้อมท่ีจะเรียกน ามาใชไ้ดเ้สมอจากหน่วยความจ า เช่น ผูบ้ริโภค
จะแสดงความสัมพันธ์นาฬิกาโรเล็กซ์กับคุณภาพ เป็นต้น ลักษณะการลงความเห็นเพื่อแปล
ความหมายเหล่าน้ี เกิดจากการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (word-of-mouth communications) 
ระหวา่งเพื่อนและโฆษณาของนาฬิกายีห่อ้น้ี จึงเป็นความเช่ือและเก็บไวใ้นความทรงจ า 
 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
 
 การส่ือสารการตลาด คือการน าการส่ือสาร และการตลาดมาร่วมกนั ท าให้มีรูปแบบ
เป็นกระบวนการท่ีผสมผสานกนัระหว่างกระบวนการส่ือสาร และกระบวนการทางการตลาดไว้
ดว้ยกนัอยา่งลงตวัโดย การส่ือสารการตลาด ถูกท าข้ึนมาเพื่อสนบัสนุนการท าการตลาด สร้างการ
รับรู้ ความเขา้ใจ ให้กบัผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตามท่ีผูผ้ลิตไดส่ื้อออกไปให้มากท่ีสุด โดยการ
ส่ือสารทางการตลาดสามารถท าไดด้ว้ยการใชค้  าพูด รูปภาพ หรือสร้างการรับรู้ทางประสาทสัมผสั
ทั้ง 5 เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค กระตุน้การขายให้เพิ่มมากข้ึน และสร้างความจงรักภกัดี
ให้กับตราสินค้า ซ่ึงถือว่ามีบทบาทส าคัญมากส าหรับการท าการตลาด โดยมีนักวิชาการให้
ความหมายของ การส่ือสารการตลาดไวด้งัน้ี 

3.1 ความหมายการส่ือสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง ความพยายามในการให้รายละเอียดเพื่อโน้มน้าว
และเตือนผูบ้ริโภคทั้ งทางตรงและทางอ้อม เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า และความหมายของ
ขอ้ความท่ีสร้างข้ึนเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2006: 496) 
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 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ีมีการวางแผนใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงาน การจดักิจกรรมต่างๆ เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจาก
เจา้ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้ เกิดการรับรู้ จดจ า ช่ืนชอบ และตอ้งซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
(กลัยา จยตุรัตน์, 2550: 37) 
  การส่ือสารการตลาดจดัเป็นกระบวนการจดัการท่ีองคก์ารไดจ้ดัท าเพื่อส่งข่าวสาร
ไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวจูงใจให้ พวกเขาเกิดการรับรู้ เกิดความเขา้ใจ
และเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์การ และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการตามท่ี
มุ่งหวงัไว ้การส่ือสารการตลาดจึงมีบทบาทส าคญัในการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีน าไปสู่ความส าเร็จ ในอดีตท่ีผา่น
มาบริษัทส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลักท่ีส าคัญในการส่ือสารการตลาด  
ซ่ึงสามารถส่ือสารเขา้สู่กลุ่ม ลูกคา้เป้าหมายขนาดใหญ่ หรือวงกวา้ง ในปัจจุบนั การเปล่ียนแปลง
ทางด้านสภาพแวดลอ้ม เทคโนโลยี ท าให้แนวทางการส่ือสารการตลาดเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 
องค์การต่างๆ ได ้หันมาใช้กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีม่งเน้นเขา้สู่กลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง
มากข้ึน โดยใช้การโฆษณาร่วมกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท าหน้าท่ีในการส่ือสาร 
ส่วนประสมการตลาดทั้ งหมดหรือ 4 P’s ซ่ึงจะต้องน ามาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม
กลมกลืน จึงจะท าให้การส่ือสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์  
ทีปะปาล, 2553: 4-5) 
 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 23-25) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะ
มีตวัตนหรือไม่มีก็ได ้ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ยสินคา้ บริการและความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
และมีมูลค่าในสายตาของลูกคา้ จึงท าใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นสามารถขายได ้

2. ราคา (Price) เป็นมูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ ์ 
ถ้ามูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตดัสินใจซ้ือ การตั้ งราคาต้องค านึงถึงต้นทุน
ผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนั สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ เป็นตน้ 
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3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างของช่องทาง ประกอบดว้ย 
สถาบนัและกิจกรรม การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปยงัตลาด มีองคป์ระกอบหลกั 3 ส่วนคือ  
 3.1 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด 
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 3.2 การกระจายสินคา้ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย  การขนส่ง การเก็บรักษา และ
คลงัสินคา้ และการบริหารสินคา้คงคลงั 
   3.3 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล
ผลิตภณัฑร์ะหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ 

 
4. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นส่วนประกอบท่ีมีความส าคญัร่วมกันของ 
การส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อใช้ส่ือสารไปยงัลูกคา้ของบริษทั 
(Belch and Belch, 1998: 9) 
 สมาคมการโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising Agencies) ได้
กล่าวถึงกระบวนการการส่ือสารแบบครบวงจร เป็นแนวคิดในการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้
ไดรั้บการยอมรับและเป็นแผนท่ีสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได ้(Kotler and Keller, 2006: 518) 
 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communications) เป็น
กระบวนการท่ีองค์การหรือธุรกิจคดัเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ มากกว่าหน่ึง
ประเภทมาใชผ้สมผสานกนัอยา่งต่อเน่ือง โดยมีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัสินคา้และบริการ
ขององค์กรในศตวรรษท่ี 21 น้ีจะเห็นได้ว่าเกิดการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดหลายๆ อย่างถูกน ามาใช้ผสมผสานกันเชิงกลยุทธ์ เพื่อสร้างเสริมแรงซ่ึงกันและกัน 
ส่ือต่างๆ ท่ีท าหน้าท่ีเป็นพาหนะน าข่าวสารการตลาด (Marketing Communication Messages) ส่ง 
ผ่านไปยงักลุ่มเป้าหมาย (Target Audiences) กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจึงเป็น
รูปแบบของการส่ือสารมิติใหม่ในปัจจุบนั (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 5) 
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 ดงันั้ น เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลัก 6 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ์  (Public Relations and Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) และการจดักิจกรรม
พิเศษและสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) (Kotler and Keller, 2006: 496) พบเห็น
โดยทัว่ไปเม่ือออกจากบา้นและเดินทางไปตามสถานท่ีต่างๆ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising)  
  การโฆษณา คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีจดัท าข้ึนมาเพื่อสนับสนุนการขาย เพิ่ม
ก าไร แนะน าผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนในตลาด และการโฆษณามกัจะถูกน ามาใช้ในกรณี
ดงัต่อไปน้ี 
  1) ป้ายโฆษณา (Billboard) เป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถสร้างผลสัมฤทธ์ิให้กบัผูพ้บ
เห็นไดสู้ง และสามารถสร้างความถ่ีให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีใชเ้ส้นทางการเดินทางเส้นเดิม 
ส าหรับข้อด้อยของส่ือประเภทน้ีคือ ข้อความท่ีต้องการปรากฏในป้ายโฆษณาไม่สามารถให้
รายละเอียดไดม้าก เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะตอ้งเร่งรีบในการเดินทางและปัญหาของท าเลท่ีตั้งพร้อมทั้ง
การดูแลรักษา 
  2) โปสเตอร์และป้ายผา้ จะมีการพิมพห์รือเขียนขอ้ความโฆษณาท่ีชัดเจนลงบน
แผ่นโปสเตอร์และน าไปติดตั้งอยู่บนอาคารหรือขา้งอาคาร โดยตวัอกัษรท่ีชัดเจน อ่านง่าย เพื่อ
โฆษณาระยะไกล แต่จะไม่สามารถบอกขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ได้หมด (ภรณี สกุลศรี เศรษฐี, 
2549: 11) 
  3) แผ่นพับและใบปลิว เป็นการบรรจุข่าวสารหรือเร่ืองราวต่างๆ ท่ีต้องการ
ประชาสัมพนัธ์ลงในกระดาษเพื่อแจกจ่ายใหก้บักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวางและทัว่ถึง 
  4) เวบ็ไซต์เป็นส่ือโฆษณาท่ีก าลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย สามารถให้
ขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ไดค้รบถ้วน ซ่ึงมีทั้งภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว สามารถส่ือสารได้
ทั้ง 2 ทาง สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้พียงบางส่วนคือ กลุ่มท่ีใชบ้ริการทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
 4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations and Publicity) 
  การประชาสัมพนัธ์เป็นการปฏิบติการของธุรกิจในการเสริมสร้างสัมพนัธ์ภาพ  
ชกัจูง เพื่อให้กลุ่มคนเกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร และช่วยเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั
องค์กรโดยผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น การแถลงข่าว การสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร ส่ือมวลชนสัมพนัธ์และ
ชุมชนสัมพนัธ์ เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในทางท่ีดีใหเ้กิดข้ึนในสายตาของชุมชน 
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  ปัจจุบนัการประชาสัมพนัธ์ไดข้ยายขอบเขตกวา้งขวางมากข้ึน ซ่ึงไม่เพียงแต่มุ่ง
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัต่อสายตาบุคคลภายนอกแลว้ ยงัตอ้งมุ่งเนน้ส่งเสริมผลิตภณัฑ ์
และบริการของบริษทัอีกด้วย ซ่ึงเรียกว่า การประชาสัมพนัธ์เพื่อการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงจะมี
ความน่าเช่ือถือดีกวา่การโฆษณาสินคา้ ตน้ทุนต ่าและเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และความมัน่คง
ให้เกิดข้ึนกบับริษทัในสายตาของกลุ่มลูกคา้และประชาชนทัว่ไปได ้(ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์  
ทีปะปาล, 2553: 221-222) 
 4.3  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  ธาตรี ใตฟ้าพูล (2553: 141-143) กล่าววา่ การตลาดทางตรงเป็นกระบวนการท้่ีบริษทั
หรือนกัการตลาดใช ้เพื่อการติดต่อโดยตรงกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งเน้นท่ีการส่ือสารขอ้มูลหรือเพื่อให้
เกิดการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ ปัจจุบันมีการซ้ือขายสินค้าผ่านบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) ซ่ึงถือได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดทางตรง การตลาดทางตรงปัจจุบนัได้รับ 
ความนิยมอยา่งมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึน ความสามารถของระบบ
คอมพิวเตอร์เพิ่มสูงข้ึน และความสามารถในการช าระเงินผา่นระบบบตัรเครดิตและสินเช่ือมีความ
รวดเร็ว และปลอดภยัมากยิง่ข้ึน ซ่ึงรูปแบบของการตลาดทางตรงมีดงัน้ี (เร่ืองเดียวกนั, 2553: 144) 
  1)  การตอบสนองโดยตรง (Direct Response) เป็นการส่ือสารโดยผ่านส่ือต่างๆ 
เช่น ไปรษณีย ์วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ฯลฯ ซ่ึงมุ่งหวงัให้กลุ่มเป้าหมาย
ตอบกลบัหรือส่ือสารกลบัไปยงัผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย เช่น โดยการโทรศพัท์ ส่งจดหมายตอบ
กลบัทางไปรษณีย ์หรือทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงการตอบกลบัของกลุ่มเป้าหมายอาจเป็นการ
ตอบกลับเพื่อสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการ หรืออาจจะเป็นการขอข้อมูลเพิ่มเติม หรือการให้ข้อมูล
ส่วนตวัและความสนใจต่างๆ เพิ่มเติมแก่นกัการตลาด 
  2)  ไปรษณีย์ทางตรง (Direct Mail) หรือโฆษณาตรง (Direct Advertising) เป็น
การส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง โดยใชส่ื้อไปรษณียห์รือการโฆษณาผา่นส่ือประเภทต่างๆ 
เช่น การส่งส่ิงพิมพ์ทางไปรษณีย์เพื่อแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว โบราณสถาน กิจกรรมทาง
วฒันธรรม ฯลฯ ให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีนิยมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เป็นท่ีน่าสังเกตวา่ไปรษณียต์รง
หรือโฆษณาตรงน้ีมกัใช้เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ หรือสร้างความประทบัใจอนัจะมีผลต่อการขาย
สินคา้หรือบริการในโอกาสต่อไป 
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  3)  การตลาดโดยอาศยัฐานขอ้มูล (Database Marketing) เป็นการตลาดท่ีเนน้เจาะ
กลุ่มลูกค้าท่ีมีข้อมูลเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วยข้อมูลเชิงประชากร ข้อมูลเชิง
จิตวิทยาและขอ้มูลเชิงพฤติกรรม ขอ้มูลเหล่าน้ีจะถูกใชใ้นการวิเคราะห์และวางแผนคดัเลือกลูกคา้ 
ท่ีมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการคล้ายคลึงกนั โดยนักการตลาดจะพฒันาสินคา้หรือบริการให ้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและน ากลบัไปเสนอขายใหก้บักลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี 
  รูปแบบการตลาดทางตรงท่ีนิยมและสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้แบบใหม่ล่าสุดคือ 
ช่องทางการส่ือสารผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ระบบออนไลน์เป็นรูปแบบการตลาดท่ีนิยมใช้กนัใน
ศตวรรษท่ี 21 รูปแบบของตลาดออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูล รายละเอียดต่างๆ ท่ี
ตอ้งการผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และโมเด็ม ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์นั้นผูบ้ริโภคไดรั้บ
ความสะดวกคือ สามารถใชบ้ริการไดทุ้นหนทุกแห่ง สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ลูกคา้
สามารถหาขอ้มูลเพื่อน ามาเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือได ้
 4.4  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  การส่งเสริมการขายจดัเป็นส่ิงจูงใจในการซ้ือสินคา้และบริการเป็นเคร่ืองมือใน
การจูงใจระยะสั้ น เพื่อก่อให้เกิดการซ้ือขายและบริการท่ีเร็วและมากข้ึน การส่งเสริมการขาย 
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ (เร่ืองเดียวกนั, 2553: 180)  
  1)  การส่งเสริมการขายส าหรับผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การแจกสินคา้ตวัอยา่ง คูปองของแถม 
การลดราคา การแข่งขนั การชิงโชค ส่วนลดเงินสด การคืนเงิน การทดลองใช้ฟรี การรับประกนั
สินคา้และการสาธิตการใชสิ้นคา้เป็นการให ้เคร่ืองชวนใจแก่ผูซ้ื้อเพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ 
  2)  การส่งเสริมการขายส าหรับการค้า ได้แก่ การให้ส่วนลดเงินสด สนับสนุน 
การโฆษณาและการตกแต่งร้าน การแข่งขนัและส่ิงจูงใจในการขาย การให้สินคา้ฟรี การจดังาน
แสดงสินคา้ และโปรแกรมการอบรม เพื่อสร้างแรงจูงใจและความกระตือรือร้นในการขายสินคา้
ใหก้บัคนกลาง 
  ส าหรับเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้ ได้แก่ (เร่ืองเดียวกนั, 2553: 184-185) 
การแจกสินคา้ตวัอยา่ง เป็นการมอบสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยไม่คิดเงิน เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคได ้
ทดลองใช้สินคา้เพื่อเกิดประสบการณ์ มกัจะใช้กบัผลิตภณัฑ์สินคา้ใหม่ท่ีก าลงัเขา้สู่ตลาด คูปอง 
เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายส าหรับผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัราคาสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี อีกทั้ง
ยงัมีส่วนช่วยจูงใจให้ลูกคา้ไดท้ดลองใชสิ้นคา้ ของแถมเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช ้การ
แจกของแถมตอ้งค านึงถึงภาพลกัษณ์ของสินคา้ และตอ้งสะท้อนถึงคุณค่าและคุณภาพของสินคา้ 
การแข่งขนัและการชิงโชค เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีสามารถสร้างความสนใจใหก้บัผูบ้ริโภค
จ านวนมากและได้รับความนิยมเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง การคืนเงินและส่วนลดเงินสด เป็น
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เคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีเหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญัในเร่ืองของราคาสินคา้ การคืน
เงินหรือส่วนลดเงินสด เป็นขอ้เสนอท่ีผูผ้ลิตมอบให้กบัผูซ้ื้อภายหลงัการซ้ือสินคา้ หีบห่อขนาด
พิเศษ การใชหี้บห่อขนาดพิเศษเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกวา่สินคา้มีราคาต่อหน่วยถูกลง และมี 
ความคุม้ค่ามากข้ึน สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดง่้าย และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภค และการลดราคา เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลและนิยมกันใน
ปัจจุบนั โดยทัว่ไปผูผ้ลิตจะลดราคาประมาณ 10-25% การลดราคาท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักไดถึ้ง 
คุณค่าท่ีไดรั้บเพิ่มข้ึนทนัที 
 4.5  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
                     การขายโดยบุคคลจัดเป็นเคร่ืองมือท่ี มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดท่ีท าให้ เกิด
กระบวนการซ้ือ โดยเฉพาะการสร้างให้ผูซ้ื้อเกิดความชอบ ความมัน่ใจ และซ้ือสินคา้ (Kotler and 
Keller, 2006: 516) การขายโดยบุคคลเป็นการขายโดยอาศยัการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า ตวัต่อตวั
ระหวา่งผูเ้สนอขายกบัผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงัหน่ึงคนหรือมากกวา่ โดยมีจดมุ่งหมายเพื่อเสนอขายผลิตภณัฑ ์
หรือบริการเพื่อตอบขอ้ซักถามและเพื่อให้ไดรั้บใบสั่งซ้ือ โดยทัว่ไปแลว้การขายโดยบุคคลจะถูก
น ามาใช้มากในการขายผลิตภณัฑ์ท่ีมีความยุ่งยาก สลับซับซ้อน ราคาแพง และมีความเส่ียงต่อ 
การซ้ือสูง 
  การขายโดยบุคคลมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย ซ่ึงขอ้ดี คือ สามารถมีปฏิกิริยาโตต้อบกนั
ได้สองทาง สามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลงข่าวสารได ้สามารถตรึงความสนใจของผูฟั้งไดดี้ และ
สามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือดว้ย ส่วนขอ้เสีย คือ ข่าวสารท่ีพนกังานขายน าไปใช ้
อาจถูกปรับปรุงเปล่ียนแปลง จนบางคร้ังท าใหค้ลาดเคล่ือนไปจากเดิมไม่ตรงตามท่ีฝ่ายการตลาดตั้ง
ความมุ่งหวงัไว ้บางคร้ังอาจเกิดความขดัแยง้ระหว่างหน่วยงานขายกับฝ่ายบริหาร และปัญหา
ทางด้านจรรยาบรรณอาจเกิดข้ึนได้ง่ายแก่พนักงานท่ีไม่ซ่ือสัตยต่์อบริษทั (ดารา ทีปะปาล และ
ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 254-256) 
 4.6  การจัดกจิกรรมพเิศษและสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) 
  การจดักิจกรรมพิเศษ หมายถึง การจดักิจกรรมท่ีองค์การหรือบริษทัไดจ้ดัท าข้ึน 
เป็นพิเศษเพื่อเช่ือมโยงตราสินคา้กบักิจกรรมท่ีจดัข้ึน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ลูกคา้ในปัจจุบนัผูท่ี้ 
มุ่งหวงัจะใหเ้ป็นลูกคา้ในอนาคต ท่ีเขา้มาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้ รับทราบเก่ียวกบัแบรนด ์(Brand 
Awareness) ให้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กบัแบรนด์ และในขณะเดียวกนัเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์รดว้ย (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 298) 
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   แนวทางการจดักิจกรรมพิเศษท่ีบริษทัส่วนใหญ่นิยมใชก้นั มี 3 แนวทาง คือ 
  1)  การจดักิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง บริษทัสามารถจดักิจกรรมต่างๆ ข้ึนมาเอง 
โดยน ามาเช่ือมโยงกับแบรนด์ของบริษัท เพื่อการส่งเสริมการตลาด เช่น การเล้ียงประจ าปี  
การแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ 
  2)  การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีผูอ่ื้นจดั เช่น การออกงานแสดงสินค้า 
(Trade Show) การเขา้ร่วมงานในลกัษณะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษทั และเป็นการ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในปัจจุบนัและสร้างลูกคา้ใหม่ส าหรับอนาคตดว้ย 
  3)  การเป็นผูอ้ปถมัภ์กิจกรรม (Event Sponsorships) เป็นการให้เงินสนบัสนุนแก่
บุคคลหรือกิจกรรม เพื่อไดสิ้ทธ์ิในการเขา้ร่วมงานและสร้างความสัมพนัธ์ร่วมกนั สามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และชดัเจน  
  หากพิจารณาถึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรแล้ว การส่ือสาร
การตลาดจะตอ้งค านึงถึงจุดติดต่อทั้งหมดท่ีเป็นทั้งส่ือ (Media) ไม่ใช่ส่ือ (Non-Media) การแบ่งส่ือ
หรือเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด จึงแบ่งออกได้ เป็น 2 ลกัษณะ คือ (สุรางคณา ณ นคร, 2546:  
32-33) 
  Above-the-Line (ATL) เป็นช่องทางหรือส่ือเพื่อการส่ือสารการตลาดกบัมวลชน
หรือผูบ้ริโภคกลุ่ม ใหญ่ผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนงั สือพิมพ ์นิตยสาร 
ฯลฯ ท่ีตอ้งมีการจ่ายค่าพื้นท่ี (Space) หรือเวลา (Time) ในการน าเสนอเน้ือหา และบริษทัโฆษณาจะ
ไดรั้บค่านายหน้าจากการให้บริการจองส่ือดงั กล่าวในนามลูกคา้ การส่ือสาร การตลาดกบัมวลชน
โดยผา่นส่ือต่างๆ มีขอ้ดี คือ ธุรกิจสามารถส่งข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคจ านวนมากไดภ้ายในระยะเวลา
อนัสั้ น และค่าใช้จ่ายไม่สูงมากเม่ือเปรียบเทียบกบัระยะเวลาและจ านวนกลุ่มเป้าหมายท่ีรับสาร 
อย่างไรก็ตาม การส่ือสารกบัมวลชนก็ยงัมีขอ้จ ากดัหลายประการ เช่น มกัเป็นลกัษณะการส่ือสาร
ทางเดียว ธุรกิจไม่สามารถวดัหรือประเมินพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสารได้ชัดเจน
ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
                การศึกษาคร้ังน้ีไดน้ าแนวคิดการส่ือสารการตลาดและการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรมาใช้เป็นกรอบในการวางแนวการศึกษา เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจนั้น องคก์รไดใ้ช้การ
ส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริม
การขาย การขายโดยพนักงานขาย และการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ ในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแล้ว การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคก็เป็นอีกเร่ืองหน่ึงท่ี
ส าคญัและนกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งใหค้วามสนใจ 
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5. ข้อมูลบริษทั ตราสินค้า “สกนิแพล้นท์” 
 
 บริษทั เฮอร์บาเรียม จ ากดั เป็นท่ีให้บริการวิจยัและพฒันาสูตรผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ ์
เวชส าอางออร์แกนิกและธรรมชาติ บริษทัมีห้องปฏิบติัการทดสอบและผูผ้ลิต GMP (รับรองโดย SGS) 
กลุ่ม TROPICALIFE ผู ้ผลิตผลิตภัณฑ์เฮ้าส์แบรนด์ และ OEM / ODM ก่อตั้ งโดย คุณสรายุศม ์ 
สมววิฒัน์ชยั และคุณณัฐนนัท ์เศรษฐเจริญกุล เนน้เฉพาะผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้และผวิกายออร์แกนิก
ท่ีมาจากธรรมชาติ ไม่มีสารเคมี ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑค์รีม เซร่ัมโลชัน่ แชมพ ูเจลอาบน ้ า ผลิตภณัฑ์
ดูแลริมฝีปาก ผลิตภณัฑน์ ้ามนัพื้นฐาน ฯลฯ  
 บริษทั เฮอร์บาเรียม จ ากดั ไดว้ิจยัและผลิตตวัผลิตภณัฑ์เวชส าอางออร์แกนิก เพื่อวาง
จ าหน่ายในตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก ภายใตแ้บรนด์ SKINPLANTS โดยมีวิสัยทศัน์ท่ี
จะใช้เทคโนโลยีชีวภาพท่ีมีประสิทธิภาพสูงจากพืชและส่วนผสมจากธรรมชาติและออร์แกนิก  
เพื่อสร้างผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวประสิทธิภาพสูงสุด คุณภาพอนัดบัหน่ึง และยงัสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ท่ี
ช่วยใหผู้ค้นมีสุขภาพผวิท่ีดีตามธรรมชาติภายใตแ้นวคิด "พลงังานธรรมชาติสู่ความงามท่ีย ัง่ยนื" 
  

 
 

ภาพท่ี 2.2 ภาพตวัอยา่งสินคา้ภายใตต้ราสินคา้ สกินแพลนท ์
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6. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ในการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า“สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออแกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีงานวจิยท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางออนไลน์และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม 
และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ 
Independent sample t-test และสถิติ One way ANOVA (F-test) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 
ส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างกัน ได้แก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 ปุญญิสา สมฟองทอง (2558) การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ การค านึงต่อการดูแลสุขภาพดา้นความงามและการรับรู้ถึง
ความแตกต่างของครีมบ ารุงผิวหนา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิวหนา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงอายุตั้ งแต่ 20 ปี 
ข้ึนไป ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 250 คน สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์โดยวิธี 
Logistic Regression Analysis พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 30 ปี การศึกษา
ปริญญาตรี พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ใช้ผลิตภณัฑ์/โลชั่น 
บ ารุงหน้าขาว มากกวา่ 1 ปี ซ้ือครีม 1 – 2 เดือนต่อคร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือครีม 1,000 – 2,000 บาท 
พิจารณาจากส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด 
ตามดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และดา้นการจดัจ าหน่าย การค านึงต่อการดูแล
สุขภาพดา้นความงามมาก และการรับรู้ถึงความแตกต่างของครีมบ ารุงผวิหนา้อยูใ่นระดบัมาก และ
การรับรู้ความแตกต่างของครีมบ ารุงผิวหน้าไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 นันทวลัย์ มิตรประทาน (2554) การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือหรือใช้ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
ได้แก่ ค่าร้อยละ และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี  
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท อาชีพพนกังานเอกชน/ ลูกจา้ง ใชข้นาดของผลิตภณัฑ ์
51 – 125 ml. ผลการศึกษา ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกนัแสงแดดของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV รองลงมาเพื่อป้องกันร้ิวรอย 
โอกาสท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ใช้เฉพาะก่อนออกจากบา้น ไปทะเลหรือสถานท่ีมีแดด ความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ 2-3 เดือนต่อคร้ัง เน้ือผลิตภัณฑ์ท่ี ซ้ือ นิยมเน้ือโลชั่น การรับทราบข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์ รองลงมา นิตยสาร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า SPF มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด ดา้นราคา การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารุง 
ผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย สถานท่ีซ้ือมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารุง
ผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ดา้นการส่งเสริมการตลาด รายการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือครีมบ ารุงผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด 
 กนกพร ฐานะเจริญกิจ และวรัญญา ติโลกะวิชัย ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
วิเคราะห์ผลกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย 122 คน เพศหญิง 278 คน ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
คุณสมบติัเพื่อการบ ารุง เพื่มความชุ่มช้ืน 25.2% เพื่อลดร้ิวรอยจุดด่างด า 20.4% มีพฤติกรรมนิยมใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติและสมุนไพรเป็นหลกั 8.3% ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.6071 และการส่งเสริมการขายมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.3224 โดยพบว่า เพศ ช่วงอายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง  
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคญัคุณสมบัติ  
เน้ือครีมซึมซับเร็วท่ีแตกต่างกนั ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการพนกังานขายท่ีมีความรู้ใน
สินค้า ท่ีแตกต่างกัน ช่วงระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ด้านราคากับ 
คุณภาพท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหนา้ของผูบ้ริโภคระหวา่งช่วงรายไดท่ี้แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 
 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมี
วตัถุประสงค์การศึกษา ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาระดบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดและระดบัการรับรู้
ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวธีิด าเนินการศึกษา ดงัน้ี 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
   

1.1 ประชำกร 
 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี โดยเลือกประชากรท่ีเป็นผูเ้ขา้ใช้
บริการหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ มีวางจ าหน่ายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
จากการคน้ควา้ขอ้มูลจากระบบสถิติทางการทะเบียน เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2560 จ านวนประชากร
แยกรายอายุของกรุงเทพมหานคร มีจ านวนประชากรทั้งหมด 5,682,415 คน ประชากรท่ีมีอาย ุ15 ปี
ข้ึนไป มีจ านวน 4,666,789 คน เพื่อน าไปพิจารณาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (ระบบสถิติทางการ
ทะเบียน, 2560) 

1.2 ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง  
  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี มีทั้งเพศชายและหญิงท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป
และเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 400 คน ใช้การค านวณกลุ่มตวัอย่างแบบ 
ไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran ท่ีระดับความเช่ือมันท่ี ร้อยละ 95 และระดับ
ความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549: 74) ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใช้ใน
การศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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 สูตร   n  =  P(1 -P)Z2 

        E2 

 

เม่ือ  n แทน  ขนาดตวัอยา่ง 
 P  แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาก าลงัสุ่ม .50 
 Z  แทน  ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบ ั1.96  
   ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั .05) 
 E  แทน  ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 
 
แทนค่า   n  =  (.05)(1 - .5)(1.96)2 

               (.05)2 

      =  384.16 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ีใช้ขนาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่า
ร้อยละ โดยมีความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล ผู ้ศึกษาจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ซ่ึงถือ 
ไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง  
 1.3  วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
  เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีต้องการ ผูศึ้กษาจึงได้ก าหนด
ขั้นตอนของการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดงัน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1 ท าการคดัเลือกห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการวาง
สินคา้ของตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ จ าหน่ายรวมจ านวน 20 หา้งสรรพสินคา้ ดงัตาราง 3.1 
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ตารางท่ี 3.1  หา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแลนท”์ วางจ าหน่าย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ล าดบั หา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแลนท”์ วางจ าหน่าย 
1 Future Park Rangsit 
2 Mega Bangna 
3 Siamsquare 1 
4 The Mall Bangkapi 
5 The Mall Bangkae 
6 Fashion Island 
7 Terminal 21 Asoke 
8 Centerpoint Of Siam Square 
9 Seacon Bangkae 

10 G Tower Rama 9 
11 Seacon Srinakarin 
12 Central Ladprao 
13 Central Rama 9 
14 Central Pin-Klao 
15 Silom complex 
16 Siam paragon 
17 Central world 
18 Emquartier 
19 The Emporium 
20 The Mall Ramkhamhaeng 
21 The Mall Thapra 
22 Gaysorn Village  
23 The Walk Ratchapruek  
24 The Promenade  
25 The Crystal SB Ratchapruek  
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ตารางท่ี 3.1  (ต่อ) 
 

ล าดบั หา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแลนท”์ วางจ าหน่าย 
26 Central Rama 3  
27 MBK Center 
28 Paradise Park 
29 Central Eastvill 
30 Central Rama 2 
31 Central Rattanatibet 
32 Central World  
33 Central Bangna 

 
 จากตาราท่ี 3.1 พิจารณาคดัเลือกหา้งสรรพสินคา้ตวัอยา่งโดยใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 

1) เป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ วางจ าหน่าย 
2) เป็นห้างสรรพสินค้าท่ี เป็นท่ี รู้จักในกรุงเทพมหานคร เม่ือเทียบกับห้าง 

สรรพสินคา้อ่ืนท่ีมีสินคา้ของตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ วางจ าหน่าย ซ่ึงสามารถคดัเลือกห้างสรรพสินคา้
ตวัอย่าง ได้แก่ 1) ห้างสรรพสินค้า แฟชั่น ไอซ์แลนด์ 2) ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ บางกะปิ  
3) หา้งสรรพสินคา้ เซ็นทรัลลาดพร้าว 4) หา้งสรรพสินคา้ เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
ท าการเก็บข้อมูลของคนท่ีมาเดินดูสินค้าและซ้ือสินค้าท่ีห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
หา้งสรรพสินคา้ละ 100 คน ในสัดส่วนท่ีเท่าๆ กนั รวม 400 คน 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1 ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเคร่ืองมือท่ี
น ามาใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษา
และครอบคลุมตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาทั้งหมด โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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  ส่วนท่ี 1 เก็บขอ้มูลลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพของประชากรกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ จากปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
และการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 
  ระดบัในการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออแกนิค 
  ระดบั  5 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นดา้นการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 
  ระดบั  4 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดมาก 
  ระดบั  3 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดปานกลาง 
  ระดบั  2 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดนอ้ย 
  ระดบั  1 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดนอ้ยท่ีสุด 
 

  ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
“สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออแกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากปัจจยั
ดา้นคุณภาพ ไดแ้ก่ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ แบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 
  ระดบัในการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออแกนิค 
  ระดบั  5 หมายถึง   รับรู้มากท่ีสุด 
  ระดบั  4 หมายถึง   รับรู้มาก 
  ระดบั  3 หมายถึง   รับรู้ปานกลาง 
  ระดบั  2 หมายถึง   รับรู้นอ้ย 
  ระดบั  1 หมายถึง   รับรู้นอ้ยท่ีสุด 
 

  ดงันั้น ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 3 ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก แสดงใหเ้ห็นถึงการส่ือสารการตลาด 
ท่ีมีความส าคญัต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออแกนิค ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เกณฑ์การพิจารณาระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้นของการศึกษา 
ตามแนวคิดของ เบสท ์(Best W. John. 1997: 190) มีรายละเอียดดงัน้ี  
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 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 เป็นระดบัการรับรู้ท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด  
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 เป็นระดบัการรับรู้ท่ีมีความส าคญัมาก  
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 เป็นระดบัการรับรู้ท่ีมีความส าคญัปานกลาง  
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 เป็นระดบัการรับรู้ท่ีมีความส าคญันอ้ย  
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 เป็นระดบัการรับรู้ท่ีมีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
  

 2.2 กำรทดสอบเคร่ืองมือกำรศึกษำ 
  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา ผูศึ้กษาท าการทดสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาตามขั้นตอน ดงัน้ี 
  2.1.2  กำรทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีจดัท าข้ึนแลว้
น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ภาวิน ชินะโชติ) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งตาม
เน้ือหา ความเหมาะสมในการใช้ภาษา และความชัดเจนของค าถาม แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข
แบบทดสอบเบ้ืองตน้ตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
  2.2.2  กำรทดสอบควำมเช่ือมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับแก้
ขอ้ค าถามตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาแล้ว น าไปทดลองเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรท่ีมี
คุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อท าการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการทดลอง
น าไปใช้กบัการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออแกนิค ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร 
หาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เกณฑ์การยอมรับอยูท่ี่ 0.7 
ข้ึนไป 
 

3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 ผูศึ้กษาเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถาม น าไปเก็บขอ้มูลกบั

กลุ่มตวัอยา่ง คือ คนท่ีมาเดินเท่ียวและซ้ือสินคา้ในหา้งสรรพสินคา้ จ  านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
ขั้นตอนท่ี 2 หลงัจากเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแล้ว ท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง

ของแบบสอบถาม โดยเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์ และเก็บขอ้มูลเพิ่มในกรณีท่ีพบแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์ เพื่อน าผลการตอบแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ท่ีสุดไปท าการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
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4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผูศึ้กษาน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์ 
โดยการหาค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการใช้สถิติเชิงอนุมาน  
ใช้วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการทดสอบค่าที  (t-test) ดังมี
รายละเอียดต่อไปน้ี 

4.1  กำรวเิครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
  การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลมาจาก
การท าแบบสอบถามมาท าการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ เพศ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สรุปผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการค านวณค่าความถ่ี  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.2  กำรวเิครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
  การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลมาจาก
การท าแบบสอบถามมาท าการอธิบายขอ้มูล และสรุปผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน
การศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารและคุณภาพ มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 



 
 

 
 

บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร” คร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้น าข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ราย มาท าการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
การหาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) โดยการแปลผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลศึกษาคร้ังน้ีไดน้ าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย จ าแนกออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2  ระดบัการรับรู้ตราสินคา้ จากปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 3 ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ก่อนการเก็บขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองกบักลุ่มตวัอยา่ง (Pilot study) 
เพื่อตรวจสอบความเช่ือมัน่จากค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบาค อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
โดยทดลองกบัตวัแปร 33 ตวัแปร และกลุ่มตวัอยา่ง 30 คน ผลของค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบาค อลัฟ่า 
เท่ากบั 0.704 ดงันั้น จึงด าเนินการเก็บขอ้มูลต่อไปได ้
 

ตอนที ่1  ข้อมูลลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดร้วมต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและร้อยละ และเปรียบเทียบการรับรู้
ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ดงัตารางท่ี 4.1 
 
 



33 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ขอ้มูลส่วนบุคคล 
จ านวน 

(324 คน) 
ร้อยละ 

(100.00) 
1.  เพศ   
     ชาย 105 26.25 
     หญิง 295 73.75 
2. อายุ   
 15-20 ปี 54 13.50 
 21-25 ปี 134 33.50 
 26-30 ปี 105 26.25 
 31-35 ปี 107 33.00 
 36-40 ปี 54 13.50 
 41 ปี ข้ึนไป 52 13.00 
3. สถานภาพสมรส   
 โสด 243 60.75 
 สมรส 130 32.50 
 หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 27 6.75 
4. ระดบัการศึกษา   
 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 39 9.75 
 ระดบัปริญญาตรี 335 83.75 
 ระดบัปริญญาโท 26 6.50 
 ระดบัปริญญาเอก 0 0 
5. อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศึกษา 13 3.25 
 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 39 9.75 
 ธุรกิจส่วนตวั 53 13.25 
 พนกังานบริษทัเอกชน 295 73.75 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคล 
จ านวน 

(324 คน) 
ร้อยละ 

(100.00) 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 41 12.70 
 15,000 – 25,000 บาท 240 60.00 
 25,001 – 35,000 บาท 67 16.75 
 35,001 – 45,000 บาท 26 6.50 
 45,001 – 55,000 บาท 2 0.50 
 55,001 บาทข้ึนไป 13 3.25 

 

จากตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ปัจจยับุคคล พบว่า  

เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.75 และเพศชาย จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 21-25 ปี จ  านวน 134 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.50 ช่วงอายุ 26-30 ปี จ  านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ช่วงอายุ 36-40 ปี จ  านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ช่วงอายุ 41 ปี จ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ช่วงอายุ 31-35 ปี 
จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และช่วงอาย ุ15-20 ปี จ  านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 243 
คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 สถานภาพสมรส จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 สถานภาพหยา่ร้าง 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 

ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาขั้นปริญญาตรี 
จ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.75 ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 39 คิดเป็นร้อยละ 9.75 และระดบั
ปริญาโท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 

อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 
295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 ธุรกิจส่วนตัว จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.25 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 26 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
45,001 – 55,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

  

ตอนที ่2 ระดับการรับรู้ตราสินค้า จากปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยการส่ือสารการตลาดและระดับการรับรู้ตราสินค้า  
“สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม 
ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด โดยแจกแจงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.2-4.7 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา X  S.D. แปลผล 
1. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ 
ผา่นส่ือโฆษณาอิเล็กทรอนิค เช่น Website, Facebook,  
Line, Instagram 

3.33 0.99 ปานกลาง 

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ 
ผา่นส่ือโฆษณา เช่น แผน่พบัหรือใบปลิว 

2.34 1.17 นอ้ย 

3. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ 
ผา่นส่ือโฆษณา ณ จุดขาย เช่น ร้าน Boots, Eveandboy, 
Vitamin Club, LAB Pharmacy, Matsumoto, All About 
You, Health Plus, Beauty Playground 

3.00 1.16 ปานกลาง 

รวม 2.86 0.92 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าจากปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการโฆษณา ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.86 และเม่ือพิจารณาแต่ละ
องคป์ระกอบ พบวา่ ระดบัของการรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาแต่ละดา้นของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 3 ด้าน โดยส่ือด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผ่านส่ือโฆษณาอิเล็กทรอนิคส์ มีค่าเฉล่ีย 3.33 
รองลงมาคือ ผา่นส่ือโฆษณา ณ จุดขาย มีค่าเฉล่ีย 3.00 และส่ือโฆษณา เช่น แผน่พบัหรือใบปลิว มี
ค่าเฉล่ีย 2.34  

 
ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

 
การส่ือสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ X  S.D. แปลผล 

1. การประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิค เช่น 
Website, Facebook, Line, Instagram 

3.17 1.18 ปานกลาง 

2. PR ณ จุดขายสามารถท าใหท้่านสนใจสินคา้มากข้ึน 2.76 1.05 ปานกลาง 
3. การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ ท าใหท้่านสนใจ
สินคา้มากข้ึน 

3.07 1.12 ปานกลาง 

รวม 2.99 0.93 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี  4.3 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าจากปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.99 และเม่ือพิจารณา
แต่ละองค์ประกอบ พบว่า ระดับของการรับรู้ตราสินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 3 แบบ โดยส่ือการประชาสัมพันธ์ ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผ่านการ
ประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิคส์ มีค่าเฉล่ีย 3.17 รองลงมาคือ ผ่านการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือ
ต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 3.07 และการ PR ณ จุดขาย มีค่าเฉล่ีย 2.34  
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ปัจจยัด้านการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย 

 
การส่ือสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล 

1. ท่านใหค้วามสนใจกบัการจดัโปรโมชัน่ลดราคา 3.47 1.08 ปานกลาง 
2. ท่านใหค้วามสนใจกบัการจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 3.63 1.17 มาก 
3. ท่านคิดวา่การจดัโปรโมชัน่สินคา้ท่ีดึงดูด  
ใหส้นใจสินคา้มากข้ึน 

3.87 1.00 มาก 

รวม 3.73 0.95 มาก 
 
        จากตารางท่ี  4.4 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าจากปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.73 และเม่ือพิจารณาแต่ละ
องคป์ระกอบ พบวา่ ระดบัของการรับรู้ตราสินคา้ผา่นการส่งเสริมการขายของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 3 ขอ้ โดยส่ือการส่งเสริมการขายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผูต้อบแบบสอบถามคิดวา่การจดั
โปรโมชัน่สินคา้ท่ีดึงดูดให้สนใจสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.87 รองลงมาคือ การจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 
แถม 1 มีค่าเฉล่ีย 3.63 และการจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีค่าเฉล่ีย 3.47 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้า ปัจจยัด้านการส่ือสาร

การตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 

การส่ือสารการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย X  S.D. แปลผล 
1. พนกังานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญแนะน าสินคา้  
ท าใหท้่านสนใจสินคา้มากข้ึน 

3.56 0.89 มาก 

2. พนกังานขายน าเสนอสินคา้ท าใหท้่านมีความสนใจ
มากข้ึน 

3.48 1.03 ปานกลาง 

3. การแต่งกายของพนกังานขายท าใหส้นใจสินคา้ 3.52 0.93 มาก 
รวม 3.58 0.91 มาก 
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จากตารางท่ี  4.5 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าจากปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.58 พบว่า ระดบั
ของการรับรู้ตราสินคา้ผา่นการขายโดยใช้พนกังานขายของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 ขอ้ โดย
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ พนักงานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญแนะน าสินค้า มีค่าเฉล่ีย 5.56 
รองลงมาคือ การแต่งกายของพนักงานขาย มีค่าเฉล่ีย 3.52 และพนักงานขายน าเสนอสินค้า มี
ค่าเฉล่ีย 3.48 
 
ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด การจัด

กิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ 
 

การส่ือสารการตลาด ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ 
และสร้างประสบการณ์ X  S.D. แปลผล 

1. การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าใหท้่านรู้จกัสินคา้ 3.72 1.07 มาก 
2. การจดัรายการแนะน าสินคา้และสาธิตสินคา้ 
ท าใหท้่านสนใจสินคา้ 

3.62 1.02 มาก 

3. การจดัแคมเปญสินคา้ท าใหท้่านสนใจ 3.55 1.20 มาก 
รวม 3.63 1.04 มาก 

 
จากตารางท่ี  4.6 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าจากปัจจัยการส่ือสาร

การตลาด ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.63 พบวา่ ระดบัของการ
รับรู้ตราสินคา้ผา่นการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 
ขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าให้ท่านรู้จกัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.72 
รองลงมาคือ การจดัรายการแนะน าสินคา้และสาธิตสินคา้ท าให้ท่านสนใจสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.62 
และการจดัแคมเปญสินคา้ท าใหท้่านสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.55 
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ตอนที ่3  ข้อมูลการส่ือสารการตลาดมผีลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” 
ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงค่าเฉ ล่ียและ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางท่ี 4.7-4.8 

 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท์ ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท ์ 
ดา้นคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล 

1. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการออกแบบตวัสินคา้และ 
หีบห่อ รูปลกัษณ์และความโดดเด่นของสินคา้  
มีความสวยงามน่าใชห้รือน่าทดลอง 

3.50 0.98 มาก 

2. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีความหลากหลายของสินคา้ 
ใหลู้กคา้ไดเ้ลือก 

3.33 1.10 ปานกลาง 

3. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการใหบ้ริการแนะน า 
การใชผ้ลิตภณัฑห์ลงัการขาย 

3.38 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.93 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้า สกินแพลนท ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ การรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ด้านความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
การรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท  
ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล 

1. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการเลือกใชว้ตัถุดิบ 
ในการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

3.39 1.02 ปานกลาง 

2. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีคุณภาพดีเหมาะสมกบั
ค่าใชจ่้ายท่ีลูกคา้เสียไป 

3.39 1.05 ปานกลาง 

3. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีความปลอดภยัต่อผูใ้ช ้ 
ไดม้าตรฐานและไม่ก่อใหเ้กิดอนัตรายแก่ผูบ้ริโภค 

3.45 1.17 มาก 

4. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการรับประกนัสินคา้ 

3.36 1.16 ปานกลาง 

รวม 3.39 0.99 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้า สกินแพลนท ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ด้านความปลอดภัยของผลิตภณัฑ์  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 
 การทดสอบว่าปัจจยัการส่งเสริมการตลาดด้านต่างๆ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า  
สกินแพลนท์ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) มีรายละเอียดดัง
ตารางท่ี 4.9  
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ตารางท่ี 4.9 ผลรายงานสมการ 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .763a .582 .577 .606 

 
 จากตารางท่ี 4.9  แสดงผลรายงานสมการ R = 0.763 เป็นความสัมพนัธ์ของตวัแปร
อิสระและตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนั R2 = 0.582 ความสามารถในการพยากรณ์ได ้58.2% และมี 
Adj.R2 = 0.577 ใช้เปรียบเทียบสมการกรณีมีตวัแปรอิสระไม่เท่ากนั SEE = 0.606 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของค่าคาดหวงัส าหรับตวัแปรตาม (การรับรู้ตราสินคา้) 
 
ตารางท่ี 4.10  ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดดา้นต่างๆ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ สกินแพลนท ์
 

ตวัแปร B SE Beta t Sig 
ค่าคงท่ี .733 .143  5.120 .000 
ดา้นการโฆษณา .232 .049 .228 4.698 .000 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ -.177 .076 -.175 -2.333 .020 
ดา้นการส่งเสริมการขาย .589 .074 .598 7.967 .000 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย -.187 .063 -.183 -2.984 .003 
ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและ
สร้างประสบการณ์ 

.279 .065 .312 4.313 .000 

R2 = 0.582, SEE = 0.606, F = 109.756, Sig. of F = 0.000, P < 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.10 ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดด้านต่างๆ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 

สกินแพลนท์ โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพบว่า การส่ือสาร
การตลาดในด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษและสร้าง
ประสบการณ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย และด้านการประชาสัมพนัธ์ มีค่านยัส าคญัทางสถิติ
นอ้ยกวา่ 0.05 จึงสามารถน ามาร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 58.2 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และไดส้มการถดถอย ดงัน้ี 
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 Y = .733 + .232 (ดา้นการโฆษณา) - .177 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์) + .589 (ด้านการ
ส่งเสริมการขาย) - .187 (ดา้นการขายโดยใช้พนกังานขาย) + .279 (การจดักิจกรรมพิเศษและสร้าง
ประสบการณ์) 
 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

 จากการศึกษาค้นควา้อิสระมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดมีผลต่อ 
การรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบั
ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดและระดบัการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัปานกลางถึงมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้สุ่มเลือกตวัอย่างจากประชากรท่ีมาเดินช้อปป้ิงในห้างสรรพสินคา้ 
เซ็นทรัลลาดพร้าว แฟชั่น ไอซ์แลนด์ เดอะมอลล์ บางกะปิ และเดอะมอลล์ งามวงศ์วาน ผูศึ้กษา 
ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ซ่ึงแบบสอบถาม
ไดมี้การแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ส่วนแรกขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ีสองการรับรู้
ด้านปัจจัยการส่ือสารการตลาด ส่วนท่ีสามการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขอ้มูลทั้งหมดท่ีได้เก็บรวบรวม 
ถูกน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) 
และค่าความถ่ี (Frequency) 
 

1. สรุปการศึกษา 
 
 1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.75 ในช่วงอายุ 21-25 ปี ร้อยละ 33.50 สถานภาพโสด ร้อยละ 
60.75 การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 83.75 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 73.75 มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท ร้อยละ 60 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จกัและ
เคยใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค  และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นและไม่รู้จกัตราสินคา้ 
“สกินแพลนท”์  
 1.2 ระดับการรับรู้ตราสินค้า จากปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส าหรับระดบัการรับรู้ตราสินคา้ปัจจยัการส่ือสารการตลาดระดบัปานกลางผา่นปัจจยัการส่ือสารการตลาด
จากปัจจยัการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉล่ีย 2.86 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ระดบัของ
การรับรู้ตราสินค้าผ่านส่ือโฆษณาแต่ละด้านของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 ด้าน โดยส่ือด้านท่ีมี
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ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผา่นส่ือโฆษณาอิเล็กทรอนิคส์  มีค่าเฉล่ีย 3.33 รองลงมาคือ ผา่นส่ือโฆษณา ณ จุดขาย 
มีค่าเฉล่ีย 3.00 และส่ือโฆษณา เช่น แผ่นพบัหรือใบปลิว มีค่าเฉล่ีย 2.34  และด้านการประชาสัมพนัธ์
โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 2.99 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ระดับของการรับรู้ตราสินค้าผ่านการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผ่านการประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิคส์ มีค่าเฉล่ีย 3.17 
รองลงมาคือ ผา่นการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง  ๆมีค่าเฉล่ีย 3.07 และการ PR ณ จุดขาย มีค่าเฉล่ีย 2.34   
  ส าหรับรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดระดับมาก ผ่านปัจจยัการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 
โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.73 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ระดบัของการรับรู้ตราสินคา้ผ่านส่ือการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ผูต้อบแบบสอบถามคิดวา่การจดัโปรโมชัน่สินคา้ท่ีดึงดูดให้
สนใจสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.87 รองลงมาคือ การจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 มีค่าเฉล่ีย 3.63 และ
การจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีค่าเฉล่ีย 3.47 และด้านการขายโดยใช้พนกังานขายโดยรวมมีค่าเฉล่ีย 
3.58 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ระดบัของการรับรู้ตราสินคา้ผา่นการขายโดยใช้พนกังานขาย
ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 ขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ พนกังานขายมีความรู้ความ
เช่ียวชาญแนะน าสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 5.56 รองลงมาคือ การแต่งกายของพนักงานขาย มีค่าเฉล่ีย 3.52 
และพนกังานขายน าเสนอสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.48 และการจดักิจกรรมพิเศษโดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.63 
  การวิ เคราะ ห์ การ รับ รู้ตราสินค้า “ส กินแพลนท์ ”  ของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่มีระดบัมากอยู ่3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ีย 3.73 ดา้นการขายโดยใช้
พนักงานขาย มีค่าเฉล่ีย 3.58 ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 3.63 และมีการรับรู้อยู่ในระดบั
ปานกลางอยู ่2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉล่ีย 2.86 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 2.99 
 1.3 ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จากการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพ
ลนท์” ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ “สกิน
แพลนท”์ ดา้นคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย 3.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค  มีการ
ออกแบบตวัสินคา้และหีบห่อ รูปลกัษณ์และความโดดเด่นของสินคา้ มีความสวยงามน่าใชห้รือน่า
ทดลอง มีค่าเฉล่ีย 3.50 รองลงมาคือ ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค  มี
การให้บริการแนะน าการใช้ผลิตภณัฑ์หลงัการขาย มีค่าเฉล่ีย 3.38 และตราสินคา้ “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีความหลากหลายของสินคา้ ให้ลูกคา้ไดเ้ลือก มีค่าเฉล่ีย 3.33 



 45 

และด้านความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย 3.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ตราสินคา้ 
“สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีความปลอดภยัต่อผูใ้ช้ ได้มาตรฐานและไม่
ก่อให้เกิดอนัตรายแก่ผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 3.45 และรองลงมา ตราสินคา้ “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีคุณภาพดีเหมาะสมกบัค่าใช้จ่ายท่ีลูกคา้เสียไป มีค่าเฉล่ีย 3.39 
และตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการเลือกใชว้ตัถุดิบในการผลิตท่ี
มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.39 และตราสินคา้ “สกินแพลนท์” ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการ
รับประกนัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.36 
 การทดสอบสมมติฐาน การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขาย
โดยใช้พนักงานขาย และด้านการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ โดยรวมมีค่าเท่ากับ 
0.000 ซ่ึ งมีค่ าน้อยกว่า 0.05 และส่งผลต่อการรับ รู้ต่อตราสินค้า โดยทุกปัจจัยโดยรวมมี
ความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 และจากการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา และดา้นการจดักิจกรรม
พิ เศษและสร้างประสบการณ์  มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกินแพลนท์” ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 
 

2. อภิปรายผล 
 

ผลการศึกษาเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายผลจากการศึกษาได ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยการส่ือสารการตลาดและการรับรู้ตราสินค้า 
“สกินแพลนท์” พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับปัจจยัด้านการส่ือสาร
การตลาดภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กรรวี พีรมธุกร (2558) ไดศึ้กษา
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการรับรู้ต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด ์
เดอะ แซม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดโดยบอกต่อ  
การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการจดักิจกรรม 
ส่งผลต่อระดับการรับรู้ต่อตราสินค้า โดยทุกปัจจัยมีความสัมพนัธ์กับระดับการรับรู้ในระดับ 
ปานกลาง  
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และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับรู้ตราสินค้าภาพ
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กรรวี พีรมธุกร (2558) ไดศึ้กษาการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการรับรู้ต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ เดอะ แซม 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ รูปแบบการส่ือสารการตลาด ส่งผลต่ระดบัการรับรู้ต่อ
ตราสินคา้ โดยทุกปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง 

2.2 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า  
“สกินแพลนท์” พบว่า การส่ือสารการตลาดในดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการ
จัดกิจกรรมพิ เศษและสร้างประสบการณ์  ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ โดยทุกดา้นโดยรวมมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ตราสินคา้ในระดบัปานกลาง มีค่า
นยัส าคญัทางสถิติน้อยกวา่ 0.05 จึงร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 58.2 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สามารถน ามาเขียนในรูปของสมการดงัน้ี Y = .733 + .232 (ดา้นการโฆษณา) - .177 (ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์) + .589 (ดา้นการส่งเสริมการขาย) - .187 (ดา้นการขายโดยใช้พนกังานขาย) + .279 
(การจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์) 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี้ 
3.1.1 บริษทั เฮอร์บาเรียม จ ากดั ผูป้ระกอบธุรกิจในตราสินคา้ “สกินแพลนท์” 

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ควรให้ความส าคญักบัดา้นการโฆษณา เน่ืองจากการศึกษาพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ผ่านการจดัโปรโมชัน่และลงส่ือท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลต่างๆ ไดง่้าย 
เช่น Facebook, Line, Instagram และเวบ็ไซต ์ซ่ึงเป็นส่ือท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั 

3.1.2 บริษัท เฮอร์บาเรียม จ ากัด ผู ้ประกอบธุรกิจตราสินค้า “สกินแพลนท์” 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ควรให้ความส าคญักบัดา้นการส่งเสริมการขาย ผูป้ระกอบการ 
ควรให้ความส าคญักบัการจดัโปรโมชั่นต่างๆ ให้มีความน่าสนใจดึงดูดลูกคา้ และตรงกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีส่วนใหญ่เป็นวยัท างาน 

3.1.3 บริษัท เฮอร์บาเรียม จ ากัด ผู ้ประกอบธุรกิจตราสินค้า “สกินแพลนท์” 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ควรให้ความส าคัญกับด้านการจดักิจกรรมพิเศษและสร้าง
ประสบการณ์ โดยการจดับูทแนะน าสินคา้ และควรจะค านึงถึงการออกแบบบูทแสดงสินคา้ การจดั
วางสินคา้ให้มีความสวยงาม โดดเด่น เพื่อดึงดูดให้ผูท่ี้สนใจ และควรมีสินคา้ส าหรับทดลองให้กบั
ลูกคา้ท่ีสนใจ  
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 3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
  3.2.1 ควรศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัอ่ืนๆ ของประเทศไทยด้วย เพื่อให้
ทราบผลการศึกษาท่ีมีขอบเขตกวา้งมากยิง่ข้ึน 
  3.2.2 ควรศึกษาแบบเจาะจงดา้นการผลิตตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ออร์แกนิค 
เพื่อใหท้ราบส่ิงท่ีท าใหลู้กคา้เห็นแลว้จดจ าไดท้นัทีวา่เป็น ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ออร์แกนิค 
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แบบสอบถามเพือ่การศึกษาค้นคว้าอสิระ 
 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า “สกนิแพลนท์” ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาคน้ควา้อิสระ จึงใคร่ขอ

ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง การตอบ
แบบสอบถามน้ีใช้เพื่อการศึกษาจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามของท่าน 
แต่ประการใด และขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั 

 
 ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
ฉบบัน้ี 
 
 
 

นางสาวสุพรรณี  สุทธิวงศ์ 
นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

แขนงวชิาบริหารธุรกิจ  
สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง ( ) ทีต่รงกบัตัวของท่านทีสุ่ด หน้าข้อความต่อไปนี ้
 
1. เพศ    
   ( ) ชาย     ( ) หญิง 
 
2. อาย ุ    
   ( ) 15-20 ปี    ( ) 21-25 ปี 
   ( ) 26-30 ปี    ( ) 31-35 ปี 
   ( ) 36-40 ปี    ( ) 41 ปีข้ึนไป 
 
3. สถานภาพสมรส  
   ( ) โสด     ( ) สมรส 
   ( ) หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 
4. ระดบัการศึกษา  
   ( ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตรี 
   ( ) ปริญญาโท    ( ) ปริญญาเอก 
 
5. อาชีพ    
   ( ) นกัเรียน/นกัศึกษา   ( ) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  
   ( ) ธุรกิจส่วนตวั    ( ) พนกังานบริษทัเอกชน 
   ( ) แม่บา้น/พอ่บา้น   ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...........) 
 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
   ( ) ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท ( ) 15,001-25,000 บาท  
   ( ) 25,001-35,000 บาท   ( ) 35,001-45,000 บาท 
   ( ) 45,001-55,000 บาท   ( ) 55,001 บาทข้ึนไป 
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7. ท่านรู้จกัเคร่ืองส าอางออร์แกนิก หรือไม่ 
   ( ) รู้จกั     ( ) ไม่รู้จกั 
 
8. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑ ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก หรือไม่ 
   ( ) เคยใช ้    ( ) ไม่เคยใช ้
 

9. ท่านเคยเห็นตราสินคา้ รูปตราสินคา้ น้ีหรือไม่ 
   ( ) เคยเห็น    ( ) ไม่เคยเห็น 
 
10. ท่านรู้จกัตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ หรือไม่ 
   ( ) เคยเห็น               ( ) ไม่เคยเห็น 
 
ส่วนที ่2  การรับรู้ตราสินค้า จากปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด  
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   √   ลงในช่องวา่งของตาราง ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดของท่าน 
 มากท่ีสุด  โดยมีเกณฑแ์บ่งคะแนนเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
  ระดบั  5 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 
  ระดบั  4 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดมาก 
  ระดบั  3 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดปานกลาง 
  ระดบั  2 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดนอ้ย 
  ระดบั  1 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดนอ้ยท่ีสุด 
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ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด 
ระดบัการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
ด้านการโฆษณา      
1. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ผา่นส่ือ
โฆษณาอิเล็กทรอนิค เช่น Website, Facebook, Line, 
Instagram 

     

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ผา่นส่ือ
โฆษณา เช่น แผน่พบัหรือใบปลิว 

     

3. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ สกินแพลนท ์ผา่นส่ือ
โฆษณา ณ จุดขาย เช่น ร้าน Boots, Eveandboy, The 
Beautrium, Vitamin Club, LAB Pharmacy, Matsumoto, 
All About You, Health Plus, Beauty Playground 

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์      
4. การประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิค เช่น Website, 
Facebook, Line, Instagram 

     

5. PR ณ จุดขายสามารถท าใหท้่านสนใจสินคา้มากข้ึน      
6. การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ ท าใหท้่านสนใจสินคา้
มากข้ึน 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      
7. ท่านใหค้วามสนใจกบัการจดัโปรโมชัน่ลดราคา      
8. ท่านใหค้วามสนใจกบัการจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1      
9. ท่านคิดวา่การจดัโปรโมชัน่สินคา้ดึงดูดใหส้นใจสินคา้
มากข้ึน 
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ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด 
ระดบัการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      
10. พนกังานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญแนะน าสินคา้  
ท าใหท้่านสนใจสินคา้มากข้ึน 

     

11. พนกังานขายน าเสนอสินคา้ท าใหท้่าน 
มีความสนใจมากข้ึน 

     

12. การแต่งการของพนกังานขายท าใหส้นใจสินคา้      
ด้านการจัดกจิกรรมพเิศษและสร้างประสบการณ์      
13. การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าใหท้่านรู้จกัสินคา้      
14. การจดัรายการแนะน าสินคา้และสาธิตสินคา้ 
ท าใหท้่านสนใจสินคา้ 

     

15. การจดัแคมเปญสินคา้ท าใหท้่านสนใจ      
 
ส่วนที ่3  การรับรู้ตราสินค้า “สกนิแพลนท์” ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก จากปัจจัยด้าน

คุณภาพ  
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ลงในช่องวา่งของตาราง ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดของท่าน 
 มากท่ีสุด  โดยมีเกณฑแ์บ่งคะแนนเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
  ระดบั  5 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นคุณภาพมากท่ีสุด 
  ระดบั  4 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นคุณภาพมาก 
  ระดบั  3 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นคุณภาพปานกลาง 
  ระดบั  2 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นคุณภาพนอ้ย 
  ระดบั  1 หมายถึง   รับรู้ปัจจยัดา้นคุณภาพนอ้ยท่ีสุด 
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การรับรู้ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ 

ระดบัการรับรู้ 

 
5 4 3 2 1 

1. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิกมีการออกแบบตวัสินคา้และ
หีบห่อ รูปลกัษณ์และความโดดเด่นของสินคา้  
มีความสวยงามน่าใชห้รือน่าทดลอง  

     

2. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก มีการเลือกใชว้ตัถุดิบ 
ในการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

     

3. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออแกร์นิค มีคุณภาพดีเหมาะสมกบั
ค่าใชจ่้ายท่ีลูกคา้เสียไป 

     

4. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก มีความปลอดภยัต่อผูใ้ช ้ 
ไดม้าตรฐานและไม่ก่อใหเ้กิดอนัตรายแก่ผูบ้ริโภค 

     

5. ท่านรับรู้วา่ตราสินคา้ “สกินแพลนท”์ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก มีความหลากหลายของ 
สินคา้ใหลู้กคา้ไดเ้ลือก 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นางสาวสุพรรณี  สุทธิวงศ ์
วนั เดือน ปีเกดิ 11 พฤษภาคม 2527 
สถานทีเ่กดิ อ  าเภอท่าศาลา จงัหวดันครศรีธรรมราช 
ประวตัิการศึกษา วทิยาศาสตรบณัฑิต วทิยาลยันอร์ทกรุงเทพ ปี 2550 
สถานทีท่ างาน บริษทั ทรอปิกา้ไลฟ์ จ ากดั กรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่ง Web Admin Manager 
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