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บทคัดยอ

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงท่ีสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี และเพ่ือศึกษาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ท่ีสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี กลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ เพศหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี ท่ีมีอายุระหวาง 15-55 ป จํานวน 400
คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.70 - 1.00 โดยใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบสะดวก สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแกคาความถ่ี
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ
การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี รอยละ 0.305 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี รอยละ 0.300 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 การ
รับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน รอยละ 0.361 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ภาพลักษณสินคาของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี รอยละ 0.448 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05
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ABSTRACT

The objectives of this research were 1) to study the influence of the
perception of and the attitude toward television advertising of female facial
cleansing product on its brand image in Ubon Ratchathani province, and 2) to
examine the influence of the female facial cleansing product brand image on its
perceived quality in Ubon Ratchathani province.  The sample group in this study
included 400 female consumers in Ubon Ratchathani province, aged 15-55 years old.
Questionnaires were used as the data collection tool, with a reliability value of 0.70-
1.00. The participants were selected by using the convenience sampling method. The
statistical data analysis was conducted using the descriptive statistics including
frequency, percentage, mean, standard deviation, and the inferential statistics
including the Multiple Regression Analysis.

The results from the hypothesis testing revealed that the perception of and
the attitude toward television advertising of female facial cleansing product had an
influence on its brand image in Ubon Ratchathani (30.5% and 30%, respectively),
with a statistical significance of 0.05. It was also found that the perception of
television advertising and the attitude toward television advertising of female facial
cleansing product had a different influence on the product brand image (36.1%), with
a statistical significance of 0.05. In addition, the brand image of female facial
cleansing product had an influence on the perceived quality of the product in Ubon
Ratchathani (44.8%), with a statistical significance of 0.05
Keywords: Perception of television advertising, perceived quality, product brand
image, female facial cleansing product.
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การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ สําเร็จลุลวงไปดวยดี ไดดวยความกรุณาและความชวยเหลือ
เปนอยางดี ยิ่งจาก ดร.สุคนธทิพย รัตนภูพันธ อาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ซึ่งไดให
ความรู การชีแ้นะ แนวทางการศึกษา ตรวจทานและแกไขขอบกพรองในงาน ตลอดจนการให
คําปรึกษา ซึง่เปนประโยชน ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณครบถวน และสําเร็จไปได
ดวยดี รวมถึงอาจารยทานอ่ืนๆ ท่ีไดถายทอดวิชาความรูใหและสามารถนําวิชาการตางๆ มา
ประยุกตใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง มาไว ณ ท่ีนี้ ขอกราบ
ขอบพระคุณคณะกรรมการสอบงานวิจัย และคณาจารยทุกทานท่ีไดประสิทธิ์ ประสาทวิชาความรู
ตลอดจนกรุณาใหความชวยเหลือใหขอเสนอแนะ และขอคิดเห็นท่ีเปน ประโยชนเพ่ือใหงานวิจัย
สมบูรณยิ่งข้ึน และขอขอบคุณทุกๆ ความเห็นของทุกทานท  ี่ เสียสละเวลา ในการตอบแบบสอบถาม
ทายสุดนี้ผูวิจัยขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญของบิดา มารดา รวมท้ังครูบาอาจารยทุกทาน ท่ีได
คอยใหการชวยเหลือ และชวยอบรมสั่งสอนใหเปนคนดีมีศีลธรรม รวมถึงประสิทธิ์ประสาทวิชา ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้

ธนัชญา วิสิฐศุภากร



สารบัญ

หนา
บทคัดยอภาษาไทย ง
บทคัดยอภาษาอังกฤษ จ
กิตติกรรมประกาศ ฉ
สารบัญตาราง ฌ
สารบัญภาพ ฏ
บทท่ี 1 บทนํา

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 1
1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 3
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 3
1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 4
1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 4

บทท่ี 2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรูผานสื่อโทรทัศน 6
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ 11
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณของสินคา 14
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพท่ีรับรูของสินคา 16
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 18
2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 25

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย
3.1 การเลือกตัวอยาง 27
3.2 ประเภทของขอมูล 27
3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 28
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 28
3.5 องคประกอบของแบบสอบถาม 29
3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 30
3.7 การแปลผลขอมูล 30



ซ

สารบัญ (ตอ)
หนา

บทท่ี3 (ตอ) ระเบียบวิธีวิจัย
3.8 การวิเคราะหขอมูล 30
3.9 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 33

บทท่ี 4 การวิเคราะหขอมูล
4.1 เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและ

ความคิดเห็นเบื้องตน 35
4.2 เปนขอมูลเก่ียวกับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ

ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง 39
4.3 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ

ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง 40
4.4 ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

ท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 42
4.5 ขอมูลเก่ียวกับคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง 43
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 45

บทท่ี 5 สรุปผลและอภิปรายผล
5.1 สรุปผลการศึกษา 52
5.2 การอภิปรายผล 55
5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 56
5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 58

บรรณานุกรม 60
ภาคผนวก 64
ประวัติผูเขียน 69
เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในรายงานการคนควาอิสระ



ฌ

สารบัญตาราง

หนา

ตารางท่ี 3.1: หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 29
ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 31
ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 35

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(อายุ)
ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 36

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(การศึกษา)
ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 36

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(อาชีพ)
ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 37

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(รายได)
ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 37

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(ทานรูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ท่ีใชอยูในปจจุบันไดอยางไร)

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูล 38
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร(ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ท่ีทานใชอยูในปจจุบันเพราะเหตุใด)

ตารางท่ี 4.7 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัย 39
ดานการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.8 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัย 40
ดานทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.9 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัย 42
ดานภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในจังหวัดอุบลราชธานี



ญ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางท่ี 4.10 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัย 43

ดานคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.11: การศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด 44
ผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.12: การศึกษาทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด 46
ผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.13 : ศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อ 48
โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอ
ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ในจังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.14 : ศึกษาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 49
ของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ตารางท่ี 4.15 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 50



ฎ

สารบัญภาพ

หนา

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด 26



 
 

บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในปัจจบุันการดําเนินชีวิตของผูห้ญงิต้องเผชิญกับมลภาวะ มลพิษต่างๆ ที่เพิม่มากข้ึน  
ซึ่งสง่ผลกระทบต่อสภาพผิวพรรณ ทําใหผู้้หญิงจําเป็นต้องมกีารดูแลรักษาผิวพรรณของตัวเองมาก
เป็นพเิศษ ประกอบกบัค่านิยมของคนไทยที่ให้ความสําคัญกบัความสวย ความงามมากยิ่งขึ้น ทําให้
การดูแลตัวเองตัวเองกลายเป็นสิ่งสําคัญ  ซึ่งจะสงัเกตได้จาก มีการผลิตและการจําหน่ายเครือ่งสําอาง
ต่างๆออกมามากมาย เพื่อช่วยปกป้องผิวพรรณและเสริมความสวยงามให้ผูห้ญงิดูดีมากยิ่งข้ึน  

ไม่ว่าสภาวะเศรษฐกิจจะรุ่งเรืองหรือตกต่ําเพียงใด ยอดจําหน่ายสินค้าสําหรับผูห้ญิงไดร้ับ
ผลกระทบน้อยเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องสําอาง อาจเป็นเพราะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง  โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคัญกบัการดูแลเรื่องของความสวย ความงาม 
และผูบ้ริโภคมองว่าเครือ่งสําอางไม่ใช่สินค้าทีเ่ป็นสินค้าฟุ่มเฟือย แต่เป็นสินค้าทีม่ีความจําเป็นใน
ชีวิตประจําวัน คนไทยมีค่านิยมเกี่ยวกบัความสวยและความงาม โดยจะสังเกตไดจ้าก การมหีน้าตาที่ดี 
ผิวหน้า ผิวพรรณสะอาด เกลี้ยงเกลา การซื้อเครื่องสําอางมาดูแลผิวพรรณ จึงเป็นอกีหนึง่ทางเลอืกที่
ได้รับความนิยมในการดูแลผิวได้ดียิ่งขึ้น 
 ในปัจจบุัน เครือ่งสําอางเข้ามามีบทบาทมากยิ่งข้ึนในชีวิตประจําวัน ยิ่งในยุคโลกาภิวัฒน์
เช่นน้ี ความทันสมัยของเทคโนโลยีต่างๆก็มีมากยิ่งข้ึน เทคโนโลยีของการผลิตเครื่องสําอางจงึได้ถูก
พัฒนาให้ดีย่ิงข้ึนตามไปด้วย แต่ละธุรกจิต่างก็มกีารผลิตและพัฒนาเครือ่งสําอาง เพือ่ตอบสนองความ
ต้องการของสงัคม ที่ต้องการใช้เครือ่งสําอางที่ดี มีคุณภาพและมปีระสิทธิภาพ เนื่องจากนวัตกรรมใน
การผลิตและเทคโนโลยีในการผลิต มีการพัฒนาไปอย่างไมห่ยุดนิ่ง จึงทําให้เครือ่งสําอางมกีารพฒันา
และปรับปรงุอย่างสม่ําเสมอ อีกทั้งวัฒนธรรมและค่านิยม ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงไปตามแต่ละยุคสมัย 
ก็มีส่วนช่วยทําให้ การใช้เครื่องสําอางเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน แต่ไม่ว่าอย่างไรก็ตาม ปัจจัย
ทางด้านเศรษฐกิจก็ยงัเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อความต้องการเลือกซื้อเลือกใช้
เครื่องสําอางมากนัก เพราะเครื่องสําอางเป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกเพศ
ทุกวัย ข้ึนอยู่กับว่าผู้บริโภคที่บริโภคเครือ่งสําอางนั้นมเีหตผุลใดในการทีจ่ะเลือกบริโภค เครื่องสําอาง
นั้นมีในด้านของรปูแบบและลักษณะในการใช้งานที่ต่างกัน สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก เป็น
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีทั้งผูผ้ลิตและผู้นําเข้าหลายราย ที่เป็นอย่างนี้กเ็พราะว่าเครื่องสําอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคมีความต้องการอยู่สม่ําเสมอ ในการใช้เครื่องสําอางควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกบัตนเองเป็น
สําคัญ เพื่อป้องกันการเกิดกระทบผลอันจากการบริโภค ดังนั้นผู้บริโภคควรเลอืกทีจ่ะใช้ เครื่องสําอาง
ที่มีความปลอดภัยและถูกต้องกับสภาพผิวของตน (เรณู โครตจรสั, 2549) 

การทําการตลาดในรูปแบบของสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มีหลายประเภท เช่น สือ่วิทยุ 
สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อทางโซเชียลเน็ตเวิร์คต่างๆ ทําให้ผูบ้ริโภคมีช่องทางการรับรู้สื่อโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ได้หลายช่องทาง การโฆษณาผลิตภัณฑ์ทาํความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิได้มีการ
โฆษณา ผ่านหลายช่องทางด้วยเช่นกัน  โดยเฉพาะสือ่โทรทศัน์ที่เป็นสื่อใกล้ตัวที่สามารถขยายการ
รับรู้ของมนุษย์ได้กว้างข้ึน รวดเร็วและมกีารพฒันาได้เร็วกว่าสื่อประเภทอื่นๆ รบัชมได้ทุกเพศทุกวัย 
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และมีความหน้าเช่ือถือ เพราะเนื้อหาของสื่อโทรทัศน์ผู้ชม รบัชมได้ทั้งภาพและเสียง ภาพเคลื่อนไหว 
ส่งผลทางด้านการจดจํา ความประทบัใจ มีการให้ข้อมูลของสื่อสาธารณะ การทําการตลาดผ่านสือ่
โฆษณาทางโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงินิยมใช้ดารา เซเลป คนดัง มา
เป็นพรีเซนเตอร์ เพื่อดงึดูดสร้างความน่าความสนใจในการรบัชม มีการจัดทํารปูแบบของผลิตภัณฑ์
ออกมามากมาย เช่น โฟมล้างหน้า, สบูล่้างหน้า , cleansing oil ,cleansing water ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล รวมถึงการปรับสูตรและส่วนผสมให้ต่างกัน เพื่อให้
เหมาะกับผิวหน้าของแตล่ะบุคคล เช่น ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมของสารสกัดจาก
ธรรมชาติสําหรบัผิวแพ้ง่าย หรือ ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดที่มีการผสมสารยบัยั้งแบคทเีรียต้นเหตุ
ของการเกิดสิว ทําใหผู้้บริโภคได้ตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เหล่าน้ีได้ง่าย
ข้ึน ในการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เหล่าดารา เซเลป  คนดัง ได้เผยความสวย สดใส จากการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า ทําให้ผูบ้รโิภคเกิดความตอ้งการซื้อผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง การตลาดประเภทนี้จงึเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าได้
ง่ายข้ึน  

ดังนั้นทําใหผู้้วิจัยสนใจทีจ่ะศึกษา การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโทรทัศน์ทีส่่งผลต่อ
ภาพลักษณ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง ในจงัหวัดอบุลราชธานี 
เนื่องจากยังไมม่ีผู้ใดศึกษาและผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยังมีโอกาส
การเตบิโตเพิม่ขึ้นในตลาดเครื่องสําอาง ในช่วงเศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะสามารถรบัรู้ถึง
คุณภาพ ภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนต่อผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผวิหน้าของผูห้ญงิและสามารถทําการตลาด
ผ่านสื่อโทรทัศน์ จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ คุณภาพที่ดีของสินค้า ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ 
ผลการวิจัยที่ได้ สามารถเอาไปใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการปรับปรุงกลยทุธ์ด้านการสื่อสารทาง
การตลาดของบริษัททีผ่ลิต ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหนา้ของผู้หญิง การทําการสื่อสารผ่านสื่อ
โทรทัศน์เพื่อสร้างภาพลักษณ์และคุณภาพ  ของธุรกิจในอนาคต เพื่อนําไปปรบัใช้กับผลิตภัณฑ์ 
เพื่อทีจ่ะตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภค  และสามารถช่วยกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้โฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์ของผลิตภัณฑท์ําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
ในจังหวัดอบุลราชธานี 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของ
ผู้หญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง ในจังหวัด
อุบลราชธานี  

4. เพื่อศึกษาคุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิในจังหวัด
อุบลราชธานี 

5. เพื่อศึกษาการรับรู้โฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์ของผลิตภัณฑท์ําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง
และทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงที่สง่ผลต่อ
ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงในจงัหวัดอบุลราชธานี  
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6. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงทีส่่งผลต่อ
คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิงในจงัหวัดอุบลราชธานี 

 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “การรบัรูโ้ฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และทัศนคติที่ส่งผลตอ่ภาพลักษณ์และ
คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิงในจงัหวัดอุบลราชธานี” 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ เพศหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี ที่มีอายุระหว่าง 15-55 ปี ซึ่งเป็น
ช่วงอายุที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้ามากทีสุ่ด 

2. ศึกษาการรับรู้ผ่านสื่อโทรทัศน์และทัศนคติทีส่่งผลตอ่ภาพลักษณ์และคุณภาพทีร่ับรู้ของ
ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงในจงัหวัดอบุลราชธานี 

3. สุ่มตัวอย่างโดยความสะดวก (Convenience Selection) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
ผู้วิจัยนําแบบสอบถาม ที่จัดเตรียมไว้เก็บจนครบ 400 คน ซึ่งจํานวนน้ี ได้จากการใช้ตาราง
สําเร็จรูปของ (Yamanel.1967) 

4. ระยะเวลาในการศึกษา จะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 1 เดือน ช่วงเดือน
พฤศจิกายน-ธันวาคม 2558 

 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

จากการศึกษาเรือ่ง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และทัศนคติที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์และ
คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิงในจงัหวัดอุบลราชธานี ผลจาก
การศึกษามีประโยชน์ดังนี ้

1. เพื่อเป็นประโยชนส์ําหรับผู้บริหาร และผู้ประกอบการ ในการนําข้อมูลการวิจัยที่ได้ 
ทั้งหมดนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ การสือ่สารทางการตลาดผ่านสื่อโทรทัศน์ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อรักษาภาพลักษณ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงใน
มุมมองของผู้บริโภค สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

2. เพื่อนําข้อมลูที่ได้ไปปรับปรงุพฒันาภาพลักษณ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําความ 
สะอาดผิวหน้าของผู้หญิงให้ดีย่ิงข้ึน 

3. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันาด้านกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อส่งเสริมกิจกรรมทางการ 
ตลาดผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าสําหรับผู้หญิง 

4. เพื่อเป็นประโยชนส์ําหรับบุคคลทั่วไปในการศึกษาหาข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาผ่าน 
สื่อโทรทัศน์และทัศนคติทีส่่งผลต่อภาพลักษณ์และคุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง 
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1.5 นิยามศัพท์ 
การสื่อสารการตลาด หมายถึง การพัฒนาแผนงานการสือ่สารการตลาด 

ที่ต้องการใช้การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมาย เป้าหมายของ IMC คือ การสร้าง 
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคล้องกบัความต้องการของตลาด ซึ่งในที่นี้จะเป็นการทําการ
สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อโทรทัศน์ 

การรับรู้การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวม และการตีความสิง่
เร้าทางการตลาด และสภาพแวดล้อมทีท่ําให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจต่อสิ่งนั้นๆ ทําให้เกิดภาพรวมที่
ชัดเจน 

ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดจากความคิดหรือรบัรู้ว่าควรจะเป็นเช่นน้ัน ภาพใน
จินตนาการ หรือภาพที่อยู่ในความนึกคิด ภาพลักษณ์เกิดจากการที่ไดร้ับข้อมลูข่าวสารทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม หรือการมปีระสบการณ์ร่วม 

คุณภาพของสินค้า หมายถึง สินค้าน้ันสร้างความพอใจให้กบัลูกค้า และมีต้นทุนการ
ดําเนินงานทีเ่หมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพงึพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซื้อความ
พอใจนั้น  

ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางที่ใช้สําหรบัล้างทําความ
สะอาดผิวหน้า ให้ผิวหน้ารูส้ึกสะอาด ปราศจากสิง่สกปรกบนผิวหน้า (โฟมล้างหน้า, สบู่ล้างหน้า, 
cleansing oil ,cleansing water) 

ผู้บริโภค หมายถึง เพศหญงิที่ใช้ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผวิหน้าในจังหวัดอุบลราชธานี  
 

 



 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้โฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์และทศันคติที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์และ

คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิงในจงัหวัดอุบลราชธานี” ผู้วิจัยได้
ค้นคว้าเอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง ในหัวข้อดังต่อไปนี ้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรูผ้่านสือ่โทรทัศน์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคต ิ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ของสินค้า  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพที่รบัรูข้องสินค้า 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ผ่านสื่อโทรทัศน์ 
Defleur (1982) ได้กล่าวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลของการ

สื่อสารมวลชนระหว่างผูส้่งสารกบัผู้รบัสาร โดยเน้นว่าข่าวสารไม่ได้ออกจากสื่อมวลชนถึงผู้รบัสารและ
เกิดผลโดยตรงทันที แต่มีปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวผูร้ับสารแตล่ะคน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ที่จะมอีิทธิพลตอ่การรับข่าวสารนั้นท าให้เกิดผลไมเ่หมือนหรือไม่เป็นไปตามเจตคติของผู้สง่สาร 
ทฤษฎีที่ส าคัญเกี่ยวกบัเรื่องนี้ดังนี ้

 
 ทฤษฎีความแตกตา่งระหว่างบุคคล(Individual Difference Theory)  

เป็นทฤษฎีที่ช้ีให้เห็นว่าผูร้ับสารแตล่ะคนน้ันมีความแตกต่างกันในเชิงจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ
ค่านิยมและความเช่ือ ท าให้คนสนใจการเปิดรบัข่าวสาร หรอืตีความหมายข่าวสารจากสื่อมวลชน
แตกต่างกัน หลกัการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปจัเจกบุคคล มีดังนี ้

- มนุษย์มีความแตกต่างกันมากในองค์ประกอบด้านจิตวิทยาส่วนบุคคล 
- ความแตกต่างนี้มีบางส่วนมาจากลกัษณะความแตกต่างทางชีวภาพหรือทางร่างกายของแต่

ละบุคคล แตส่่วนใหญจ่ะมาจากความแตกต่างทีเ่กิดจากการเรียนรู้ 
- มนุษย์ถูกชุบเลี้ยง ในสถานการณ์ต่าง ๆ จะเปิดรบัความคิดเห็นแตกต่างกันไป 
- การเรียนรู้ด้านสิ่งแวดลอ้มท าให้เกิดทัศนคติค่านิยม 

 
 
 
การรับสื่อในบริบทใหม่ของอ านาจสื่อมวลชน 

ในช่วงคริสต์ทศวรรษ 1980-1990 สื่อมบีทบาทกว้างขวางแผ่ขยายอ านาจและอิทธิพลไปทั่ว
โลก การมองถึงผลกระทบจงึมีการเปลี่ยนมุมมองออกไปอีก โดยการเสนอทฤษฎีที่มีการสร้างดุลยภาพ
ระหว่างอทิธิพลของสือ่กับอ านาจในการใช้สื่อและตีความสื่อของฝ่ายผู้รบั (Reception Theory)    
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การศึกษาวิจัยมุง่เน้นที่วัฒนธรรมของกลุ่มทางสังคม (Cultural Studies) ว่าจะใช้สื่ออย่างไร และ
บริบททางสงัคมและวัฒนธรรมของกลุ่มอย่างไร โดยนัยที่อาจจะท าให้เข้าใจได้ว่าผู้รับมีศักยภาพใน
การต้านทานอิทธิพลและการครอบง าของสื่อ 

 
ความหมายเกี่ยวกับสื่อมวลชน 

ในกระบวนการสือ่สารนั้น เป็นกระบวนการของการถ่ายทอดสารจากบุคคลฝ่ายหนึ่งซึง่
เรียกว่าผูส้ง่สาร (Source) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งเรียกว่าผูร้ับสาร(receiver)โดยผ่านสื่อหรอืช่องสาร
ด้วยภาษาพูด ภาษาเขียน หรือภาพเคลื่อนไหวหรือรหสัอื่นๆ ที่สามารถกอ่ให้เกิดความเข้าใจระหว่าง 
ผู้สง่สารกับผูร้ับสาร ถ้ากรณีทีม่ีผูร้ับสารมากและต้องการถ่ายทอดสารให้ได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็วใน
เวลาใกลเ้คียงกัน จ าเป็นต้องใช้สื่อที่เรียกว่าสื่อมวลชน (Mass Media) ซึ่งแบง่ได้เป็น 4 ประเภทใหญ่
คือ 

1. สิ่งพิมพ์  
2. สื่อวิทยุ 
3. โทรทัศน์ 
4. ภาพยนตร์ 
สื่อมวลชนมบีทบาทและลกัษณะในการส่งสารแตกต่างกัน เช่น วิทยุส่งสารไปยังผู้รบัโดยการ

ผ่านระบบคลื่นวิทยุไปยังผู้รบัฟัง เป็นที่นิยมแพรห่ลายมากเพราะสามารถส่งสารได้รวดเร็วและ
แพร่กระจายไปได้ไกลทีสุ่ด อีกทั้งยงัสามารถเข้าถึงประชาชนทุกระดบัทุกประเภท แม้แต่ผูท้ี่อ่าน
หนังสือไม่ออกและผู้รบั ยังเสียค่าใช้จ่ายน้อย เพียงแต่ผูร้ับมเีครื่องรับมีเครื่องรับวิทยเุท่านั้น ส่วน
โทรทัศน์มีลักษณะคล้ายภาพยนตร์การใช้ภาพและการเคลือ่นไหวคล้ายวิทยุตรงการใช้เสียง เป็นสื่อที่
ได้รับความนิยมมากในปัจจุบันน้ีและนับวันจะมีอทิธิพลต่อผูร้ับมากขึ้นเรือ่ยๆ (อบุลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 
2547ก) 

 
 
 
 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อโทรทัศน์ 
โทรทัศน์กลายเป็นปจัจัยพื้นฐานของครอบครัวที่ขาดกันไม่ได้ ปัจจบุันมีความนิยมอย่าง

แพร่หลายไปได้กว้างไกลครอบคลุมทุกพื้นที่ การเสนอข่าวสารของสือ่โทรทัศน์จะสง่ต่อความเช่ือ
ค่านิยม เจตคติของผู้ชมเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นสื่อทีส่ามารถเห็นภาพเล่าเรื่องเหตุการณ์ ได้เป็นอย่าง
ดี โดยผู้บรโิภคไม่ต้องจินตนาการ เพราะภาพน้ันสามารถสือ่ได้หลายอย่าง มมีุมมองว่าโทรทัศน์เป็น
เครื่องมือทีจ่ะน าพวกเขาไปสู่โลกแห่งการผจญภัยด้วยเสียงและภาพ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะช่วยให้ความ
เบื่อหน่ายแต่ละวันหมดไป เพราะปจัจบุันสื่อโทรทัศน์ไม่ได้มเีพียงแค่ช่องฟรีทีวีเท่านั้น ยังมีเคเบิล้ทีวี
ต่างๆ อีกมากมาย สิ่งเหล่าน้ีท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกและเปิดรับสื่อโทรทัศน์ได้มากข้ึนโดยไมจ่ าเจ
อีกต่อไป การที่สื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลและสร้างค่านิยมให้ส าหรบัทุกเพศทุกเพศทุกวัยน้ัน เป็นเพราะ
ผู้บริโภคเองเป็นคนเลือกชมสื่อต่างๆ ในการรับชมรายการของคนในครอบครัวย่อมมีความแตกต่างกัน 
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และโฆษณายังเป็นหัวใจส าคัญที่ช่วยเพิม่สสีันของการรับชมรายการระหว่างวันอีกด้วย และยังสามารถ
ท าให้เกิดความน่าสนใจรวมถึงการจดจ าในตราย่ีหอ้ของสินค้าน้ันๆ เมื่อผู้บริโภคเกิดการโน้มน้าวใจใน
การเลือกซื้อสินค้า ในครั้งต่อไปทีผู่้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าย่อมจะนกึถึงโฆษณาที่เขาเคยเห็นทาง
โทรทัศน์ (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ,์ 2547ข) 

บุญรกัษ์ บุญญะเขตมาลา (2534) กล่าวว่าโทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนที่มีบทบาทและอิทธิพลทีม่ี
ความส าคัญยิ่งต่อชีวิตประจ าวัน  เป็นส่วนช่วยในการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกจิ การเมืองและ
วัฒนธรรมของยุคสมัย เป็นสื่อมวลชนทีร่วมเอาคุณสมบัติของวิทยุภาพยนตร์และหนังสือพมิพ์เข้า
ด้วยกัน ค่อยๆแทรกซมึเข้ามาเป็นส่วนประกอบส าคัญของการด ารงชีวิต เพราะเป็นสื่อที่เสนอทัง้ภาพ
และเสียงในขณะเดียวกัน ผูร้ับไดเ้ห็นทัง้ภาพและเสียงจริงควบคู่กันไปท าใหเ้กิดความเข้าใจที่ถูกต้อง 
เห็นจริงจังกว่าสื่อชนิดอื่นๆ สื่อโทรทัศน์สามารถปลูกฝังความเช่ือศรัทธา ท าใหเ้กิดทัศนคติและ
ค่านิยมตลอดจนสร้างสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมให้เห็นเป็นรปูธรรมได้อย่างดี อิทธิพลของโทรทัศน์ ได้แก่ 

1. ขณะออกอากาศโทรทัศน์ได้รับความนิยมกว่าสื่ออื่นๆ 
2. โทรทัศน์เป็นทัง้ภาพยนตร์วิทยุและหนงัสือพิมพร์วมกัน 
3. เข้าถึงผู้ชมในบ้านและมีอทิธิพลมากขึ้นทุกขณะ 
จากการส ารวจสถิตเครื่องรบัโทรทัศน์ปรากฏว่าเฉลี่ยแล้วคนไทยประมาณ 10 คน จะมี

เครื่องรับโทรทัศน์ 1 เครื่องจึงนบัว่าเป็นสื่อทีม่ีอิทธิพลสงูทีเดียว กลุ่มผู้ชมโทรทัศน์จึงเป็นคนใน
ครอบครัวแทบจะทุกเพศ ทุกวัยและทกุอาชีพ จากสถิติที่ได้รวบรวมไว้ปรากฏว่าประชากรของ
ประเทศประมาณ 60 ล้านคน เป็นเดก็อายุไม่ถึง 12 ปี ถึงรอ้ยละ 60 เด็กจงึจัดเป็นกลุ่มผู้รบัชม
โทรทัศน์ที่มีจ านวนมากว่ากลุ่มอื่นๆ รองลงไปเป็นวัยรุ่นและเยาวชนที่มีอายุระหว่าง13-20 ปี อีกกว่า
10 ล้านคน 

 
คุณสมบัติของสื่อโทรทัศน์ 

 โดยทั่วไปสื่อโทรทัศน์มีคุณสมบัตสิ าคัญด้วยกันหลายประการดังนี้ (นันทนี วงษ์อ านิษฐกลุ
,2548) 

1. สามารถทีจ่ะส่งสารไปยงัผูร้ับได้ทลีะมากๆ และมีความสามารถในการดงึดูดความสนใจ
ของผูร้ับ ด้วยการน าเสนอทั้งภาพและเสียง 

2. การหมุนเวียนของข่าวสารสามารถน าเสนอข่าวสาร รวมไปถึงเหตุการณ์ต่างๆ ได้อย่าง
ทันท่วงทีด้วยการส่งสัญญาณสด(Live Broadcast) ไปได้กว้างไกลทั่วโลกท าให้ผูร้ับสารมีส่วนร่วมใน
เหตุการณ์เดียวกัน 

3. ผลสะท้อนกลบัของข่าวสารเนื่องจากโทรทัศน์เป็นสื่อที่มอีิทธิพลอย่างมากต่อประชาชน 
ดังนั้นผลสะท้อนกลับ (Feedback) จากการน าเสนอข่าวสารหรือรายการต่างๆมักจะเป็นที่
วิพากษ์วิจารณ์กันอย่างกว้างขวาง (Talk of town) 

4. การให้น้ าหนกัของสาร โดยทั่วไปแล้วโทรทัศน์จะเน้นหนกัในการให้ความบันเทงิและ
ข่าวสารต่างๆ แต่เมือ่มีเหตุการณ์ที่ส าคัญและมีผลกระทบตอ่ประชาชน  โทรทัศน์สามารถที่จะเน้น
การน าเสนอเรื่องราวนั้น ได้อย่างเต็มที่และต่อเนื่อง 
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สื่อโทรทัศน์และการสร้างค่านิยมให้กับคนไทย 
จากการศึกษาทฤษฎีการสื่อสารมวลชน จะเห็นได้ว่าสื่อโทรทัศน์ได้พยายามน าทฤษฏีการ

สื่อสารมวลชนหลายรูปแบบมาใช้กบัผู้ชม เพื่อสร้างค่านิยมใหม่ให้แกส่ังคม ได้แก่ 
1. ทฤษฏีการครอบง าของสือ่มวลชน มุ่งเน้นที่ตัวสารเพือ่สรา้งอุดมการณ์ให้บุคคลในสังคม

ยอมปฏิบัต ิ
2. ทฤษฏีการปลูกฝัง (Cultivation Theory) เช่ือว่าข่าวสารในสื่อมวลชนจะไปปลูกปั้นและ

แต่งความคิดของผู้รบัสารทีเ่กี่ยวกับโลกอย่างแทจ้รงิเพือ่ให้มพีฤติกรรมตอนสิ้นปลาย 
3. ทฤษฏีการแบ่งกลุ่มทางสงัคม บุคคลมลีักษณะทางสงัคมคล้ายกันจะแสดงพฤติกรรม

คล้ายกันเป็นการเลอืกเปิดรบัความพึงพอใจ ทฤษฏีนี้ถูกน าไปใช้ในการวางแผนการตลาด เพื่อเผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าหรือการบริการโดยเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

 
กลยุทธ์สื่อโทรทัศน์น ามาใช้ครอบง าและสรา้งค่านิยมแก่สงัคมไทย  

1. ใช้ความต่อเนื่องในการเสนอเพื่อใหเ้กิดการรบัรู้และจ าได้ 
2. การเข้าถึงผูร้ับสารของกลุ่มเป้าหมาย โดยจะน าเสนอในรปูแบบต่างๆใหก้ลุม่เป้าหมายเกิด

ความพึงพอใจ 
3. การสื่อสารมุ่งไปจุดใดจุดหนึ่ง ตามลกัษณะผูร้ับสารฤดูกาลและสภาพภูมิศาสตร์ 
4. การสื่อสารเป็นระลอกเพื่อใหเ้กิดการตอกย้ า 
5. การเลียนแบบ เป็นเป้าหมายที่มุง่หวังจะใหเ้กิดผลของการก าหนดและการเปลี่ยนแปลง 
 

ข้อดีของสื่อโทรทัศน์(อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ, 2547ข) 
1. โทรทัศน์มกีารกระจายอย่างกว้างขวาง มผีู้ชมโทรทัศน์มากแม้จะอยู่ในชนบทห่างไกล 
2. สามารถเห็นภาพ เสียง สี การแสดงต่างๆ ได้อย่างพรอ้มๆกัน จึงสามารถท าการ

สร้างสรรค์ได้อย่างมากมาย ซึ่งจะสามารถสร้างผลในด้านประทับใจไดสู้ง รวมทั้งสามารถสร้างการ
ดึงดูดที่จะเหนี่ยวใจให้ดูโฆษณาให้ตลอดได ้

3. โฆษณาทางโทรทัศน์มหีลากหลายประเภททั้งโฆษณาสินค้าส าหรบัเดก็  โฆษณาแนวตลก 
โฆษณาให้ความรู้ฯลฯ 

4. ผู้ชมมีความภักดีต่อรายการสงู หรอื ผู้ชมมักติดตามชมรายการอยู่เสมอ ท าให้ได้รบัสาร
โฆษณาอย่างต่อเนื่อง 

5. ความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศน์จะไม่ขึ้นอยู่กับความยาวของโฆษณาไม่ว่าจะเป็น 15 
วินาที 30 วินาที 60 วินาทีถ้าเป็นการสร้างสรรค์ที่ดีแล้วจะได้รับความสนใจพอๆกัน 

6. เวลาชมโทรทัศน์เมือ่มีโฆษณาเข้ามา ภาพ เทคนิคผู้แสดงน าของเรือ่งนั้นสามารถท าให้
ผู้ชมจดจ าโฆษณาช้ินน้ัน รวมไปถึงตราย่ีหอ้ของสินค้าน้ันๆดว้ย 
 
แนวความคิดด้านสื่อโฆษณา 
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โฆษณาคือการน าเสนอขายสินค้าและบรกิารโดยผ่านสือ่ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพมิพ์ 
อินเตอรเ์น็ตหรือแผ่นป้ายโฆษณาโดยมจีุดมุ่งหมายใหผู้ร้ับสารได้รับทราบถงึตราสินค้าและเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้า  

เสรี วงษ์มณฑา ได้ให้ความหมายไว้ว่า การโฆษณา คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดข้ึนเพื่อ
จูงใจให้ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมเอื้ออ านวยต่อความเจรญิของ ธุรกิจการขายสินค้าหรือบรกิาร โดยอาศัย
จากเหตุผล ผ่านทางสือ่โฆษณาที่ต้องรักษาเวลาและเนือ้ที่ทีม่ีการระบบุอกผู้โฆษณาอย่างชัดแจ้ง  

 
แนวความคิดและทฤษฏีการรับรู้สื่อโฆษณา  

มนุษย์คือผู้รบัสารจะไม่รบัข่าวสารทุกชนิดที่ผ่านสายตา แต่จะมีกระบวนการ เลือกรับรู้
ข่าวสาร (Selective Perception) หรือกระบวนการกลั่นกรองข่าวสาร (Filtering process) มี 4 
ข้ันตอน คือ การเลือกเปิดรับ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ การเลือกจดจ า (ดารา ทปีะปาล 
2546, หน้า 34)  

การรบัสือ่ (Media Exposure) หมายถึง “การที ่ผู้รบัสื่อเปดิรับข่าวสารโดยผ่านการได้เห็น
ได้ยิน และได้ฟังอาจสนใจหรือไมส่นใจ หรือรับ ข้อมูลได้บางส่วนก็อาจเป็นได้ ทั้งการรบัสื่อจะเกิดข้ึน
หลงัจากผูส้่งข่าวสารส่งข่าวสาร ผ่านช่องทางต่างๆไปยังผู้รบัเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารที่น าเสนอ พร้อมทั้งเชิญชวนให้เกิดการ ซื้อ” ในกระบวนการสื่อสารประกอบด้วย ผู้สง่สาร
ผู้รบัสาร ข่าวสาร การเข้ารหสั การถอดรหสั การตอบสนองข้อมูล ย้อนกลับ สิง่รบกวน 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ  

ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 191) กล่าวว่าทัศนคติ คือ สิ่งซึ่งเราสามารถอธิบายด้วย วิธีการ
อ้างอิง ถึงสิ่งทีอ่ยู่ในความนึกคิดของผูบ้ริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายใน สาเหตุนี้เองที่เป็นเหต ุ
ท าให้มผีลกระทบต่อแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซึง่เปน็ส่วนที่สามารถสงัเกตเห็นได้  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 106) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกของ  
บุคคลที่มีตอ่บุคคล สิง่ของหรือความคิด ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะท าให้บุคคลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่ง
นักการตลาด จ าเป็นต้องใช้เครือ่งมอืทางการตลาด เพื่อก าหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑห์รือท าใหเ้กิด
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ซึง่จะมีผลท าให้ เกิดการซื้อสินค้า  

ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2542, หนา้ 44) ให้ความหมายของทัศนคติ คือ ความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อ สิ่งใดสิง่หนึง่ ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและ 
พฤติกรรม  

พงศ์สัณห์  ศรีสมทรัพย ์และ ปิยะนุช เงินคล้าย (2550, หนา้ 75) กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึง
ความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ ความนึกคิดและความเช่ือ
ของแต่ละบุคคล ความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคลในเรื่องราวใดๆ จะมีระดบัที่แตกต่างกันออกไป 
ตั้งแต่ระดับที่เป็นความชอบหรือไม่ชอบ ระดับทีเ่ป็นประสบการณ์ ที่ได้รับการไตร่ตรอง จนถึงระดบัที่
เป็นการน าไปปฏิบัติ ทัศนคติของบุคคลจึงเป็นตัวกระตุ้นใหบุ้คคลเกิดความคิดและพฤติกรรมไปใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่ง 
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พัชรา ตันติประภา (2553, หน้า 56-57) กล่าวว่า ทัศนคติคือผลรวมของความเช่ือและการ
ประเมินสิ่งใดสิง่หนึง่ของบุคคล ซึ่งน าไปสู่แนวโน้มทีจ่ะกระท าการในวิธีทางหนึง่ๆ 

Mowen & Other (1998, p.249 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกลุ, 2550, 
หน้า 217) กล่าวว่า ทัศนคติคือแกนกลางของความรูส้ึกชอบและไม่ชอบ บุคคล กลุ่มสถานการณ์ 
สิ่งของ รวมทั้งความคิดเห็นทีเ่ราไมส่ามารถมองเห็น  

Schiffman and Kanuk (1994, p.657 อ้างใน เสรี วงษ์มณฑา , 2542, หน้า 107) กล่าวว่า 
ทัศนคติคือความโน้มเอียงที่เรียนรูเ้พื่อใหม้ีพฤติกรรมที่สอดคลองกบัลกัษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ที่มีต่อสิง่ใดสิง่หนึง่ 

Kendler. (1963, p.572 อ้างใน โชติมา สุรฤทธิธรรม, 2551) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง 
สภาวะความพร้อมของบุคคล ทีจ่ะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนบัสนุนหรอืต่อต้านบุคคล สถาบัน 
สถานการณ์หรือแนวความคิด 

Baker (1999 อ้างใน วิลาสินี พิมพ์ไพบลูย,์ 2544) กล่าวว่าทัศนคติ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้
และเคยมปีระสบการณ์ การบรโิภคก็จะช่วยให้ทราบถึงคุณสมบัตทิางกายภาพของตราสินค้าและใน
ขณะเดียวกัน การเปิดรับการสื่อสารและปจัจัยทางการตลาด เช่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ ทางวิทยุ 
สามารถสร้างความรูส้ึกที่ช่ืนชอบในเชิงบวกแก่ตราสินค้าและสามารถลดความรูส้ึกทีเ่สี่ยง หากต้อง
เลือกตราสินค้าอันจะน าไปสู่การประเมินตราสินค้า 

Gibson (2000) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกบับุคลิกภาพของบุคคล ทางด้าน
ความรู้สึก ความเช่ือ อันใดอันหนึง่ โดยที ่องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึง่กัน และกัน ซึ่ง
หมายความว่า การเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึง่ท าให้เกดิความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบ
หนึ่ง ซึ่งทัศนคติ 3 องค์ประกอบ มีดังนี ้ 

1. ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สกึ ของทัศนคติ คือ การ 
ได้รับการถ่ายทอด การเรียนรู้มาจากพ่อ แม่ ครู หรอืกลุ่มของเพื่อนๆ  

2. ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติจะ  
ประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล หมายถึง กระบวนการคิด ซึ่ง
เน้นไปที่การใช้เหตผุล และตรรกะ องค์ประกอบที่ส าคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ ความเช่ือใน  
การประเมินผลหรือความเช่ือที่ถูกประเมินผลไว้แล้วโดยตัวเองประเมิน ซึ่งความเช่ือเหล่าน้ีจะแสดง 
ออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่าน้ันรูส้ึกต่อสิ่งของ หรือบุคคลใด 
บุคคลหนึง่  

3. พฤติกรรม (Behavioral ) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติ จะหมายถึง 
แนวโน้มหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่างหรอืทีจ่ะกระท า บางสิ่ง
บางอย่าง ต่อคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึง่ ในทางใดทางหนึ่ง โดยที่ความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือ
ประเมินออกมาได้ จากการพิจารณาองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมของทัศนคติ 
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การเกิดทัศนคติ(Attitude Formation)  

ด ารง ศักดิ์ชัยสนิท และคณะ (2543, หน้า 23) ทัศนคติเป็นสิ่งทีจ่ากการเรียนรู(้Learning) 
จาก แหลง่ทัศนคติ (Source of Attitude) ต่างๆ ที่มีอยู่มากมาย โดยแหลง่ที่ท าให้เกิดทัศนคติที่
ส าคัญ มีดังนี ้ 

1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบคุคลมีประสบการณ์เฉพาะอย่าง 
ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ในทางที่ดหีรอืไม่ดีจะท าใหบุ้คคลนี้เกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางทีเ่คยมี 
ประสบการณ์มากอ่น  

2. การติดต่อสื่อสารกับบุคคลอื่นๆ (Communication from Other) การได้ติดต่อสื่อสารกบั 
บุคคลอื่นท าให้เกิดทัศนคติจากการรบัรู้ข่าวสารต่างๆ จากผูอ้ื่นได้  

3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อื่นท าให้เกดิทัศนคติข้ึนได้ โดยช้ันแรกเมื่อ 
มีเหตกุารณ์บางอย่างเกิดข้ึน บุคคลจะสงัเกตว่าคนอื่นๆ ปฏิบัติอย่างไร ข้ันต่อไปบุคคลเหล่าน้ันจะ 
แปลความหมายของการปฏิบัติน้ันในรูปของทัศนคติ  

4. ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น โรงเรียน วัด หน่วยงานต่างๆ ซึ่งสถาบันเหล่าน้ันจะเป็น 
แหล่งที่มีและสนบัสนุนให้เกิดทัศนคติบางอย่างข้ึนได้ 

 
องค์ประกอบของทัศนคติ  

(Henry, 1995, p.267) ได้เสนอแนวคิดว่าองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ คือ 

1. องค์ประกอบทางความคิด หรือการรับรู้เป็นความเช่ือความรู้หรือความเข้าใจ เกี่ยวกับ สิ่ง
ใดๆ เช่น ตราสินค้า ซึ่งความเช่ือในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกต่างกันได้ในแต่ละบุคคล  

2. องค์ประกอบด้านความรูส้ึกคือความรู้สึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณ์ ที่มี
ต่อวัตถุนั้นๆ  

3.องค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือแนวโน้มในการกระท าหรอืการแสดงออก ความโน้ม เอียง
ที่จะซือ้ผลิตภัณฑ ์

 
ประเภทของทัศนคติ  

Walter (1978, p. 261 อ้างใน ศุภร เสรรีัตน์, 2544, หน้า 173) ได้แบ่งประเภท ทัศนคติไว้ 
5 ประเภท ได้แก ่ 

1. ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความโน้มเอียงที่ท าให้ต้องยอมรบั เพราะเป็นข้อเทจ็จริงและเป็น 
สิ่งทีม่ีการสนบัสนุน โดยความเป็นจริงหรือข้อมูลอื่นๆ ที่มีน ้าหนักมาก ความเช่ือจะเป็นสิง่ที่มี เหตผุล
ที่ถาวรแต่อาจจะมีหรือไมม่ีความส าคัญก็ได ้ 

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโน้มเอียงที่ไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความแน่นอน ความ
คิดเห็น มักจะเกี่ยวข้องกับค าถามในปจัจุบันและง่ายทีจ่ะเปลี่ยนแปลง  
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3. ความรู้สึก (Feelings) คือความโน้มเอียงซึ่งมีพื้นฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ  
4. ความโอนเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางส่วนของทัศนคติเมื่อผูบ้รโิภคอยู่ในภาวะที่ 

ตัดสินใจไม่ได้  
5. ความมีอคติ (Bias) คือความเช่ือทางจิตใจที่ท าให้เกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง 

ข้ามกับข้อเท็จจรงิที่มอียู ่
อาจสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นความสมัพันธ์ที่เกี่ยวกันระหว่างความรู้สึกและความเช่ือ หรือการ

รับรู้ของบุคคลกับพฤติกรรมโต้ตอบในทางใดทางหนึง่ต่อเป้าหมายของทัศนคติน้ัน เป็นปฏิกริิยา
โต้ตอบ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรอืไม่ชอบ  ที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิง
บวกหรอืเชิงลบต่อบุคคล  สิ่งของ และสถานการณ์  ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้นๆ  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ของสินค้า  

Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีทีป่ระชาชนรับรู้เกี่ยวกบับริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์เป็นสิ่งทีเ่กิดข้ึนได้จากปัจจัย หลายประการ ภายใต้การควบคุม
ของธุรกิจ เมื่อพจิารณาภาพลกัษณ์ที่องค์การธุรกจิจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบรหิาร
จัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ทีเ่กี่ยวข้องกับการสง่เสรมิการตลาดให้
ชัดเจน โดยแบ่งเป็น 3 ประเภทด้วยกันคือ  

1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพในใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑห์รือบรกิารของบริษัทเพียงอย่างเดยีว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตัวธุรกจิ ซึ่ง
บริษัทหนึ่งๆ อาจมผีลิตภัณฑห์ลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์ 
ประเภทนี้จงึเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรอืบริการทุกชนิดและทุกตราย่ีห้อ ทีอ่ยู่ภายในความ
รับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  

2. ภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) คือ ภาพในใจของผูบ้ริโภค ที่มีต่อสินค้า ยี่ห้อ ตรา 
หรือเครื่องหมายการค้าน้ันๆ โดยจะอาศัยการสง่เสรมิการตลาดแบบต่างๆ เพื่อให้ผูบ้รโิภคทราบถงึ
คุณลักษณะเฉพาะ บุคลกิ หรอืจุดขายเด่นๆ ของสินค้า  

3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว 
ภาพลักษณ์ประเภทนีจ้ึงเป็นภาพทีส่ะท้อนถึงการบรหิาร และการด าเนินงานขององค์การ ทัง้ในด้าน
ระบบบริหารจัดการ บุคลากร และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ (Kotler, 2000) 

ออเคอร์ (Aaker, 2004) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคนั้นต้องมีองค์ 
ประกอบทีส่ าคัญได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรบัรู้ในคุณภาพสินค้า การสร้างความเช่ือมโยงกับตรา
สินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 

ออเคอร์ (Aaker, 2008) ได้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าใน ประเด็นต่างๆ
ตามคุณสมบัตทิี่ตราสินค้าน้ันครอบครองไว้เพือ่ให้เกิดความชัดเจนว่าเป็นภาพลักษณ์ในเรือ่งใดบ้างที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซือ้และเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนด้านการสร้าง
ภาพลักษณ์ได้อย่างครบถ้วน ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละด้านประกอบด้วย  
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1. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินค้าในด้านความจดจ าความคุ้นเคย ความง่ายต่อ 
การเรียกทีม่ีต่อสญัลกัษณ์ของตราสินค้า  

2. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของสินค้าภายใต้ตราสนิค้าน้ัน เช่น สมรรถนะในการ 
ท างาน ความสะดวกในการใช้งาน เป็นต้น  

3. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณค่า ซึ่งมองในแง่ของความคุ้มค่าทีผู่้ซื้อเปรียบเทียบระหว่างผลที่ 
ได้รับกลับจากการใช้สินค้ากับจ านวนที่ใช้ในการจัดซื้อสินค้าน้ัน ทั้งนี้ผลที่ได้รบัอาจเป็นเรื่องของความ 
ต้องการความสุข การยอมรับจากบุคคลอื่นที่ไดจ้ากการใช้สนิค้าน้ัน  

4. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับบุคลิกของผู้ใช้ซึง่หมายถึงการแสดงออกให้เห็นถึงการปฏิบัติต่อ บุคคล
อื่นในสังคมและชุมชน  

5. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินค้า  
6. ภาพลักษณ์อื่นๆ เช่น ภาพลักษณ์เกี่ยวกับวัฒนธรรม เป็นต้น 
กาญจนา มีศิลปวิกกัย (2553) กล่าวถึงภาพลักษณ์ (Image) คือ ช่ือเสียงขององค์กร บุคคล 

โดยงานประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เหมาะสมถูกต้อง สร้างความประทบัใจให้เกิดข้ึน 
ภายในจิตใจของบุคลากร และบุคคลภายนอก ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินงาน 
ประชาสมัพันธ์ เพราะภาพลักษณ์เป็นทัง้ฐานทางความคิดทีค่นมีต่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ 
หากมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่แล้ว การด าเนินงานต่อเนื่องเพื่อให้การประชาสัมพันธ์บรรลผุล จะเป็นสิง่ที่ 
เป็นไปได้ง่าย การสร้างภาพลกัษณ์ต้องอาศัยกระบวนการสือ่สารที่มีประสิทธิภาพ  

หลักการสร้าง 11 ภาพลักษณ์ที่ส าคัญคือ การก าหนดภาพขององค์กร ผลิตภัณฑ์หรอืการ
บริการ ให้มีความ แตกต่าง (Differentiation) จากผู้อื่นแล้ว จึงสร้างภาพให้ชัดเจนเป็นรปูธรรม โดย
ผู้สร้างต้องม ีความสามารถในด้านการสื่อสาร เลือกใช้ภาษาพูด ภาษาเขียน (Verbal 
Communication) และภาพ สญัญาณ สญัลกัษณ์ ฯลฯ (Nonverbal Communication) ที่จะสือ่
ความหมายได้ชัดเจน ภาพลักษณ์เป็นเครื่องมอืทีส่ าคัญ สามารถน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร
และน าไปสู่ความส าเร็จขององค์กร  

 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรูส้ึกโดยรวมที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินค้า  

อันเนือ่งมาจากความเห็นและข้อสรุปอันเนื่องจากข้อมูลต่างๆเกี่ยวกบัตราสินค้าที่ได้รับสิ่งเร้าภายนอก
และจากการจินตนาการ (นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) โดยแบ่งภาพลกัษณ์ได้ 3 ด้านคือ ภาพลักษณ์ 
ขององค์กร (Corporate Image) ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ (Image of Product) และ 
ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of Use)  

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะเป็นการช่วยเสริมความ แข็งแกร่งใหก้ับตราสินค้าและองค์กร 
ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกบับริษัทหรือสินค้า ผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท โดยผูบ้ริโภคจะ
เลือกซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีคุณค่าตราสินค้าสูง สร้างความไว้วางใจ จะส่งผลดีต่อการ
ด าเนินธุรกิจ (อนุชิต ศิริกิจ, 2550) 
 อาจสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของสินค้า คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
สิ่งทีผู่้บริโภครูส้ึกอยู่ภายในว่าสินค้าที่ได้ทดลองใช้ หรอืใช้อยู่ในชีวิตประจ าวันเป็นสิ่งที่ดีมีคุณภาพ
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ตอบสนองการใช้งานได้เป็นอย่างดี โดยเป็นภาพรวมของผลติภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรา
ยี่ห้อ  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพท่ีรับรู้ของสินค้า 
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพท่ีผูบริโภครับรูได (Perceived Value)  

คอทเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2006, p. 133) คุณค่าที่ได้รับรู้ หมายถึงความ
แตกต่างระหว่างคุณค่าที่ลูกค้าได้รบัจากการเป็นเจ้าของ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการ เมื่อ
เปรียบเทียบกับต้นทุนที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการได้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะซื้อสินค้าจาก
องค์การทีน่ าเสนอคุณค่าสูงสุดที่เขารับรู้ได้  คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value : 
CPV)  หรือคุณค่าที่ลูกค้าได้รบั  หมายถึง  คุณค่าที่เกิดจากผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของ
คุณค่าทั้งหมด (Total Customer Value) กับต้นทุนทั้งหมด (Total Customer Value) โดยคุณค่าที่
เป็นผลประโยชน์โดยรวมทัง้หมดที่ลกูค้าคาดหวังจากการใช้สินค้าและบริการนั้น  ไม่ว่าจะเป็นคุณค่า
เชิงเศรษฐกิจ  เชิงหน้าที่หรือคุณค่าเชิงจิตวิทยา ส่วนต้นทุนทั้งหมดที่ลกูค้าจ่ายไป (Total Customer 
Cost) หมายถึงต้นทุนทีลู่กค้าคาดว่าจะต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึง่สินค้าและบรกิารนั้น  เช่น ต้นทุนของ
การได้มาของสินค้า ต้นทุนในการใช้สินค้า  เป็นต้น 

บอรเ์ดอร์  (Bourdeau, 2005, p.27) คุณค่าที่รับรู้คือ  ผลประโยชน์ทีลู่กค้าได้รบัเมื่อเทียบ
กับต้นทุนทัง้หมด ซึ่งรวมทั้งต้นทุนอื่นทีเ่ป็นองค์ประกอบของการซื้อทีลู่กค้าต้องจ่ายเพิม่  
มีหลกัฐานทางการศึกษา ค้นพบ คือ ลูกค้าที่ได้รับรู้ว่า ได้รับคุณค่าเมื่อต้องจ่ายเงินออกไป จะมี
ความรู้สึกพงึพอใจมากกว่าทีลู่กค้าที่ไม่ไดร้ับรู้ว่าได้รับคุณค่าเมื่อต้องจ่ายเงินออกไป ดังนั้น คุณค่าที่
ลูกค้ารบัรู้  อาจเป็นในแง่มมุทีลู่กค้าเหมารวม  (Bundle)  ว่าเป็นคุณค่าที่เทียบกบัการน าเสนอการ
บริการของคู่แข่งขัน  ซึ่งสามารถวัดได้จากการใหลู้กค้าประเมินระดับคุณค่าโดยรวมถึงสิง่ที่ตนได้รบั   

คุณค่าที่รับรู้อาจ หมายถึง  ความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถงึคุณค่าจากการเปรียบเทียบ
ผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกบัต้นทุนทัง้หมดที่ต้องจ่ายออกไป  เพื่อใหม้าซึ่งสินค้าและบริการ   
 
การวัดองค์ประกอบของคุณค่าท่ีรับรู้ 
 งานวิจัยหลายช้ินเช่น บอรเ์ดอร์  (Bourdeau, 2005, p.27) และเซียแทมล์ (Zeithaml, 
1988) กล่าวถึง  สมมติฐานซึ่งเป็นที่มาของผลกระทบตอ่คุณค่า  การบริการที่รับรู้ (Perceived 
Service Value) คือ  ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม คุณค่าที่รับรู้เกิดจากการส ารวจโดยให้ลูกค้า
ประเมินโดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของสินค้าและบรกิาร บนพื้นฐานของการรับรูร้ะหว่างสิ่งที่ให้กบัสิง่
ที่รับ จะเกิดเป็นคุณค่าแห่งการรับรู้ ส่วนคุณค่าการบริการมคีวามแตกต่างกันระหว่างประโยชน์ โดย
การเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้และต้นทุนทัง้ในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน จ านวนผล
การศึกษาเรื่องคุณค่าที่รบัรูท้ี่มีความน่าเช่ือถือในเชิงประจกัษ์ (Bolton & Drew, 1991;change & 
Wildt,1994; Cronin, 1997;Ennew & Binks,1999) 
  (Bolton & lemon, 1999) กล่าวถึง การระบเุชิงปริมาณทีเ่ช่ือมโยงระหว่างคุณค่าและ
พฤติกรรมด้านความตั้งใจซือ้ เป็นสิ่งสุดท้ายทีท่ าให้เกิดพฤตกิรรมเชิงผลได้ในการบริการ โดยเฉพาะใน
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เรื่องการมีส่วนร่วมในการป้องกนั ซึ่งการเปรียบเทียบโดยรวมขององค์ประกอบด้านผลิตภัณฑห์รือ
บริการกับองค์ประกอบด้านคุณค่าที่สรรค์สร้างออกมา 

(Bourdeau,2005 p.27) กล่าวว่า การประเมินคุณค่าอยู่ภายใต้องค์ประกอบด้าน
สถานการณ์ของความเสียสละ และภายใต้ขอบเขตทีลู่กค้าจะอ้างอิงไปถึงได้ โดยเป้าหมายสุดท้ายของ
การสรรค์สร้างคุณค่าที่รับรู้คือ ความเช่ือมโยงโดยตรงซึ่งเปน็ผลมาจากองค์ประกอบทีเ่กิดจาก
ประสบการณ์ที่ได้จากการซื้อนั่นเอง ซึ่งการประเมินจะเกิดจากการใหลู้กค้าเปรียบเทียบความคุ้มค่า
ของการได้รบับริการกับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายออกไป การสรา้งคุณค่าเมื่อเทียบกบัเงินที่ต้องจ่าย
ออกไป เป็นการตัดสินใจที่ถูกตอ้งทีสุ่ดที่ได้ใช้บรกิาร รวมทั้งการคิดว่าคุณค่าทั้งหมดที่ได้รับจากผู้
ให้บรกิารนั้นมีความยอดเยี่ยมที่สุด 
 องค์ประกอบของคุณค่าที่รบัรู้ ซึง่ลกูค้าได้มีทัศนคติหรือความรู้สกึต่อสนิค้า หรือบริการ
ภายหลังการซือ้ไปแล้ว ได้แก่ การรบัรูเ้กี่ยวกับราคา คุณภาพ ปริมาณ ประโยชน์และการอทุิศเสียสละ 
(Sacrifices) (Bolton & Drew, 1991; change & Wildt,1994; Cronin, 1997;Ennew & 
Binks,1999) 
 อาจสรุปได้ว่า การวัดองค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้คือ การวัดคุณประโยชน์ของสินค้าหรือ
บริการที่ท าให้ลกูค้าเกิดความตั้งใจซื้อ โดยใช้ความรู้สกึที่มีตอ่สินค้าหรือบริการภายหลงัการซื้อ โดยให้
ลูกค้าเปรียบเทียบว่าความคุ้มค่าของการได้รบับริการกับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายออกไป การสร้างคุณค่า
เมื่อเทียบกับเงินที่ต้องจ่ายออกไป รวมทั้งการคิดว่าคุณค่าทั้งหมดที่ได้รับจากผู้ให้บริการนั้นมีความ
ยอดเยี่ยมทีสุ่ด  
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สุรียรัตน รัตนมณี (2551) ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรขูองผบูริโภคตอภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางน าเข้าจากตางประเทศในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ส าหรบัตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยน้ีคือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการรบัรภูาพลักษณ
ผลิตภัณฑเครื่องส าอางน าเขาจากตางประเทศของผบูรโิภคในอ าเภอเมอืงจงัหวัดเชียงใหม กลมุตัวอย
างที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรเพศหญิงที่รจูักผลิตภัณฑเครื่องส าอางน าเขาจากตางประเทศ
ยี่หอ ESTEE LAUDER CLINIQUE และ LANCOME ทั้ง 3 ยี่หอจ านวน 300 ตัวอยาง โดยใชการ
คัดเลือกกลมุตัวอยางตามสะดวก เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูคือแบบสอบถาม ผล
การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีอายุ 21 – 30 ปมีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี
หรือก าลังศึกษาในระดับปรญิญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบรษัิทเอกชน รายได สวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 
ไมเกิน 10,000 บาท จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มผีลในการตัดสินใจเลือกใชเครื่องส าอางน าเขาจาก  
ตางประเทศทีม่ีคาเฉลี่ยในระดับมากทีสุ่ดไดแกความมีคุณภาพของผลิตภัณฑ และความปลอดภัยใน
การใช้ ปจจัยที่มผีลในระดับมาก ไดแกความนาเช่ือถือในคุณสมบัติตางๆ ความมีรสนิยม นวัตกรรม
ใหมๆของเครือ่งส าอาง บรรจุภัณฑหรูหรา สวยงาม ช่ือเสียงของตราย่ีหอ ประเทศ แหลงที่มาของ    
สินคา สินคามีราคาในระดบับน และภาพลักษณโดยรวมของตราย่ีหอ จากเกณฑในการศึกษาภาพ
ลักษณ พบวาผตูอบแบบสอบถามม ีความคุนเคยตอเครื่องส าอางทั้ง 3 ยี่หอโดยสวนมากมีความ 
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คุนเคยตอยี่หอ ESTEE LAUDER อยใูนระดับ รจูักแตไมเคยใชมีความคุนเคยตอยี่หอ CLINIQUE และ
ยี่หอ LANCOME อยใูนระดับรจูัก และเคยใช การรับรภูาพลักษณที่พึงประสงคตอปจจัยดานตางๆ ได
แก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการกระจายสินคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ
บริการ และดานองคการ พบวาผตูอบแบบสอบถามมีการรบัรตูอภาพลักษณทั้ง 3 ยี่หอ มีคาเฉลี่ยใน
ระดับคอนขางชอบ ส าหรับปจจัยยอยของแตละยีห่อ พบวาผตูอบแบบสอบถามสวนมากมีการรับร ู
ภาพลักษณตอเครื่องส าอางน าเขาจากตางประเทศ ทั้ง 3 ยี่หอ ดังนี ้ยี่หอ ESTEE LAUDER ผตูอบ
แบบสอบถามมีการรับรภูาพลักษณดานผลิตภัณฑสูงกวาดานอื่นๆ โดยรับรวู่าผลิตภัณฑ์ มีช่ือเสียง  
มีคาเฉลี่ยความชอบเปนอันดับแรก ยี่หอ CLINIQUE ผตูอบแบบสอบถามมีการรับรภูาพลักษณใน 
ดานการกระจายสินคา วาเคานเตอรจ าหนายมีทั่วถึงตามหางสรรพสินคาช้ันน าและดานองคการรับร ู
วาความมีช่ือเสียงของ บริษัทดานการผลิตเครื่องส าอาง มีคาเฉลี่ยความชอบเปนอันดับแรก ยี่หอ 
LANCOME ผตูอบแบบสอบถามสวนมากมีระดับความชอบที่มีตอการรบัร ูภาพลักษณในดานผลิต
ภัณฑสูงกวาดานอื่นๆ โดยรับรวู่าสวนประกอบในผลิตภัณฑนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ยความชอบเปนอันดับ
แรก ผตูอบแบบสอบถามเห็นวา โดยภาพรวมแลวยี่หอที่มีภาพลักษณดีที่สุด ไดแกยี่หอ LANCOME 
เมื่อเปรียบเทียบ บุคลิกภาพของสินคา พบวามีการรบัรวูาย่ีหอ LANCOME มีบุคลิกภาพของผหูญงิ
อายุ 30 ปข้ึนไป หรหูรา ทันสมัย ยี่หอ ESTEE LAUDER มีบุคลิกภาพของผหูญิงอายุ 31 - 40 ป สาว
มั่น ทันสมัย และยี่หอ CLINIQUE มีบุคลิกภาพของผหูญงิอายุ 25 - 30 ป สวยใสเปนธรรมชาติ 

วิชชุกร  ปาลเดชพงศ์ (2552) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การรบัรู้ข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์ทีม่ีผลต่อ
การยอมรับการท าศัลยกรรมใบหน้าของผูห้ญงิในเขต กรงุเทพมหานคร ส าหรับตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยน้ีคือ การรบัรู้ข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโทรทัศน์การรับรู้ข้อมลูการ
ท าศัลยกรรมผ่านสื่อโทรทัศน์กบัการยอมรับ การท าศัลยกรรมใบหน้า กลุม่ตัวอย่างคือ ประชากรเพศ
หญิงที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 400 คน การวิเคราะห์ข้อมลู และสถิติที่ใช้ 
ได้แก่อัตราส่วนร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียวและ การวิเคราะห ์ความสัมพันธ์แบบสหสัมพันธ์ ผลจากการวิจัยดังนี ้
ลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เป็นผูท้ี่มีอายุ 25- 34 ปี สถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรี
เป็นนักเรียน/นักศึกษารายได้5,001-10,000 บาท การรับรู้ข้อมูลผ่านสือ่โทรทัศน์ที่มผีลต่อการยอมรับ
การท าศัลยกรรมใบหน้า พบว่า ดูโทรทัศน์คนเดียว ดูละคร ชมทุกวัน เฉลี่ย3-4 ชม พฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่โทรทัศน์ทีม่ีผลต่อการยอมรับ ท าศัลยกรรมใบหนา้ พบว่า ได้รับข้อมูลการท าศัลยกรรม
ใบหน้าจากสื่อโทรทัศน์สื่อโทรทัศน์มีการ บอกกล่าวเกี่ยวกบัการท าศัลยกรรมใบหน้า สื่อโทรทัศน์มผีล
ต่อความเช่ือถือไว้วางใจต่อการ ท าศัลยกรรมใบหน้า สื่อโทรทัศน์มีผลท าใหท้่านไม่รูส้ึกกลัวต่อความ
เจ็บปวดจากการท าศัลยกรรมใบหน้า ท่านสามารถจ าตราสนิค้าการท าศัลยกรรมใบหน้าจากสื่อ
โทรทัศน์ การยอมรับการ ท าศัลยกรรมใบหน้าการท าศัลยกรรมใบหน้าได้รบัความนิยมในปจัจบุัน  
การท าศัลยกรรมใบหน้าเป็นกระแสนิยม การท าศัลยกรรมใบหน้าเป็นสิ่งที่ยอมรบัได้รูส้ึกดีกบับุคคลที่
มีการท าศัลยกรรมใบหน้า ท าศัลยกรรมใบหน้ามีความจ าเปน็ในสังคมปัจจุบัน มีความมั่นใจในความ
ปลอดภัยในการท าศัลยกรรมใบหน้ามีความรูเ้กี่ยวกับการท าศัลยกรรมใบหน้า ท่านคิดว่าการ
ท าศัลยกรรม ใบหน้ามีความจ าเป็นต่อชีวิตคุณตามล าดับ 
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ประธาน ขาวแก้ว (2552) ท าการศึกษา เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการประเมินความ 
ส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้ากับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของ 
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาจาก10 มหาวิทยาลัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ ทดสอบสมมติฐานแตล่ะข้อโดยวิธีการทดสอบ t-test และวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA) เปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD ทดสอบความเป็นอิสระ 
Chi-Square (2 - test) และหาค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร (Correlation 
coefficient)  

1. ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาชายเขตกรงุเทพมหานครทีซ่ือ้โฟมล้างหน้าโดยส่วนใหญ่มี อายุ
ระหว่าง 20-24ปี การศึกษาปริญญาตรี และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000บาท  

2. ด้านพฤติกรรมการพบว่า โฟมล้างหน้าทีซ่ื้อมากทีสุ่ดคือ โฟมล้างหน้าชนิดมีฟอง ยี่ห้อที่ 
นิยมซื้อคือ Nivea เหตผุลทีส่ าคัญที่ซือ้เพือ่ท าความสะอาดผิวหน้า ซื้อ 1 ครั้งต่อเดือน นิยมซือ้จาก 
ร้านสะดวกซื้อ ขนาดที่ซื้อคือ 100กรัม ซื้อครั้งละ 1หลอด และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้เฉลี่ย 203
บาท  

3. การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.68 ด้าน 
ราคามีค่าเฉลี่ย 3.96 ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย 3.64 และด้านสง่เสรมิการตลาดมีค่าเฉลี่ย 
3.49 โดยเมื่อแปลความหมายแล้วอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก ทั้ง 4 ด้าน  

4. จากการทดสอบสมมติฐานพบว่านักศึกษาชายเขตกรงุเทพมหานครมลีักษณะ 
ประชากรศาสตรท์ี่ประกอบด้วย อายุ การศึกษา รายได้สว่นบุคคลต่อเดือน มีการประเมินส่วนผสม
ทางการ ตลาดต่อการเลอืกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน
และพฤติกรรมการซือ้โฟมล้างหน้าของนกัศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อครั้งมีความสมัพันธ์กับการประเมินความส าคัญตอ่ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

รัชนีกร วุฒิรัตน์ (2553) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติของสตรีในอ าเภอเมืองเชียงใหมที่ม ี
ตอโฆษณาแฝงในรายการละครโทรทัศน ส าหรบัตัวแปรที่เกีย่วข้องกับงานวิจัยน้ีคือทัศนคติต่อโฆษณา
ผ่านสื่อโทรทัศน์ วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงทัศนคติของสตรีในอ าเภอเมอืงเชียงใหม ที่มีตอโฆษณาแฝง
ในรายการละครโทรทัศน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็ รวบรวมขอมลูจากกลุม่ 
ตัวอยางจ านวน 400 ตัวอยาง ใชวิธีในการเก็บตัวอยางแบบตามสะดวก  

การวิเคราะหข้อมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา คาสถิติที่ใชไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉลี่ย ผู
ตอบแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ชวงอายุ ไดแก อายุต่ ากวา 20 ป อายุ 20 – 29 ป อายุ 30 – 39 ป
และอายุ 40 ปข้ึนไป จ านวนเทากัน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ การศึกษาต่ ากวา
ปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยสวนตัวตอเดือนต่ ากวา 5,000 บาท และมีอาชีพนักศึกษา  
ดานพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการโทรทัศนพบวา ผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในการรับชมโทรทัศน
โดยเฉลี่ย 4.79 วันตอสัปดาห ในแตละครั้งเปดรับชมโทรทศันเปนเวลานาน เฉลี่ย 3.09 ช่ัวโมง  
โดยชวงเวลาทีผ่ตูอบแบบสอบถามเปดรับชมรายการโทรทัศนบอยทีสุ่ด ในวันจันทรถึงวันศุกรและวัน
เสารถึงวันอาทิตย เปนชวงเวลาเดียวกัน คือ ชวงเวลา 20.01 – 24.00 น. โดย สถานีโทรทัศนที่ 
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เปดรับชมรายการโทรทัศนมากทีสุ่ด คือ สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 การศึกษาทัศนคติในองค
ประกอบ ด้านความรคูวามเขาใจพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีความรูความเขาใจตอโฆษณา
แฝงในรายการละครโทรทัศนในระดับปานกลาง ซึ่งคาเฉลี่ยรอยละของความรคูวามเขาใจที่มากที่สุด 
3 ล าดับแรก คือ รวูาการน าสินคาไปสอดแทรกใน เนื้อหาของละครโทรทัศนคือการโฆษณาแฝง  
เคยเห็นโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนและโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนท าใหรจูักสินคามากข้ึน 

เทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรือ่งการรบัรู้สื่อโฆษณา ความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการขาย และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบัตัว
แปรทีเ่กี่ยวข้องกบังานวิจัยน้ีคือ การรบัรู้ข้อมูลผ่านสือ่โทรทศัน์ การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมาย เพื่อ
ศึกษาการรบัรูส้ื่อโฆษณา ความพึงพอใจในการสง่เสรมิการขาย และพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่ใช้บริการ
ห้างเทสโก้ โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือผู้บริโภคที่ซือ้หรือใช้
บริการห้างเทสโก้ โลตัสในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็รวมรวมข้อมลู สถิตที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็น
รายคู่ การวิเคราะห์สถิต ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ค่าผลต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยแบบจบัคู่ พบว่า 
       1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุ 31 – 40 ปี รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จบการศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ่ สถานภาพสมรส
หรืออยู่ด้วยกัน ช่วงเวลาที่ใช้บรกิารบ่อยทีสุ่ด คือ 18.01-20.00 น เดินทางโดยมาใช้บริการด้วย 
รถยนต์ส่วนตัว และมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญที่สุดที่ใช้บริการ คือ การเดินทางมาสะดวก สินค้าที่ซื้อบ่อย
ที่สุด คือ สินค้าอุปโภค เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสฟีัน 
       2. ระดับการรบัรู้ต่อสื่อโฆษณาการสง่เสรมิการขายของห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรงุเทพมหานคร 
โดยรวมมรีะดับการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลาง 
       3. ระดับความพึงพอใจในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ห้างเทสโก้โลตสัในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมมรีะดบัปานกลาง 
       4. ด้านพฤติกรรมการใช้บริการที่ห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ค่าใช้จ่ายซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัส (บาท/ครัง้ ) โดยมี
ค่าเฉลี่ยประมาณ 1045.38 บาท/ครั้ง และมีจ านวนครัง้ใช้บริการที่ห้างเทสโกโ้ลตสัโดยมีค่าเฉลี่ย
ประมาณ 2 ครั้ง/เดือน ระยะเวลาทีห่้างเทสโก้โลตัสโดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 1.58 ช่ัวโมง/ครั้ง 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

1. ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มผีลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ใช้บริการในห้างเทสโก้
โลตัสในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทีร่ะดับ 0.01 

2. การรับรู้กจิกรรมเพื่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ กับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความสัมพันธ์ ในระดบัต ่าและเป็น
ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดบั 0.01 

3. การรับรู้กจิกรรมเพื่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อแผ่นพับหรือใบปลิว กับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับ ความสมัพันธ์ ในระดับต ่าและ
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เป็นในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดบั 0.05 
4. การรับรู้กจิกรรมเพื่อการส่งเสริมการขายผ่านการเข้าร่วมเป็นผู้สนบัสนุนเมื่อชมรายการ

โทรทัศน์ กบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บรกิารห้างเทสโก้โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบั
ความสัมพันธ์ในระดบัต ่าและเป็นในทิศทางเดียวกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทีร่ะดับ 0.05 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมในการเข้าร่วม
กิจกรรมสง่เสริมการขายของผู้บริโภคที่ใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ลดราคาโดยรวม มีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต
ที่ระดับ 0.01 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมในการเข้าร่วม
กิจกรรมสง่เสริมการขายของผู้บริโภคที่ใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ภาพรวม ของการแลกซื้อ โดยรวม มีความสัมพันธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิตทีร่ะดับ 0.05 

นงรัก บญุเสริฐ (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมผีลต่อ
การเลือกซื้อ สินค้าเฮ้าส์ แบรนด์ ประเภทสินค้าอปุโภค :กรณีศึกษา บิ๊กซี ซุปเปอร์ เซ็นเตอร์ และเทส
โก้ โลตัส ซปุเปอร์ เซ็นเตอร์   ในจังหวัดอบุลราชธานี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติ 
และพฤติ กรรมการเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าอุปโภค ของเทสโก้ โลตสัและบิ๊กซี 
ในจังหวัดอบุลราชธานี โดยเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น 
เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูลประกอบด้วยค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าท ี(Independent Samples t-test) และ (One-Way ANOVA: F-test) 
          ผลการศึกษาพบว่าผู้ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าอุปโภคของเทสโก้ โลตสัและบิ๊กซี 
ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ ซึ่งมีอายุ ต ่ากว่า 20-39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษาอยู่ มรีายได้ต่ากว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าอุปโภค ชนิดของสนิค้าที่เลือกซื้อคือ เครื่องใช้ในครัวเรือน
และผลิตภัณฑ์เสรมิความงาม 
          ผู้ตอบแบบสอบถามมี ทัศนคติ ที่สอดคลอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด โดยพบว่าส่วน
ประสมทางการตลาด เป็นตัวก าหนดความต้องการของสินค้า ด้านผลิตภัณฑ์พบว่าผลิตภัณฑ์ที่มี
หลากหลายประเภท ด้านราคาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเกี่ยวกับราคาของสินค้าเฮ้าส์แบนด์ว่า 
มีราคาที่คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุม่ตัวอย่างต้องการ
สถานที่ในการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวกด้านการเดินทาง ด้านการสง่เสรมิทางการตลาด พบว่ากลุม่
ตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อเทสโก้ โลตสัและบิ๊กซี ซึง่มีการโฆษณาผ่านสื่ออย่างสม ่าเสมอ ด้านพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าในหนึ่งเดอืนมากกว่า 4 ครั้ง และค่าใช้จ่าย
ที่ซื้อสินค้าในแต่ละครัง้อยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการซือ้สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าอุปโภคในระดับมาก 

เปรมฤดี ทองค า (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาทศันคติและการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากสหรฐัอเมริกา ในช่วงการเปลี่ยนแปลงทางการเมอืง กรณีศึกษา: ตราสินค้า New Balance 
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ข่าวสารทางการเมอืงทีส่่งผลต่อความรู้หรือความคิดเห็นของ
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ผู้บริโภคในช่วงของการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง และ ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข่าวสารทาง
การเมือง และความรู้หรือความคิดเห็นเกี่ยวกบัการคว่ าบาตรที่สง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
สินค้า และการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซือ้สินค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยกลุม่ตัวอย่างใน
การศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคัดเลือกกลุ่ม ตัวอย่าง จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน, การวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียรส์ัน และการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิถดถอย ก าหนด ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
จากผลการวิจัย พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 30-39 ปี ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัว 50,001 บาทข้ึนไป และม ีรายได้
ครอบครัว 60,001 บาทข้ึนไป การรบัรู้ข่าวสารทางการเมืองอยู่ในระดับน้อย ความรูห้รอืความคิดเห็น
เกี่ยวกับการคว่ าบาตร อยู่ในระดับปานกลาง ทัศนคติต่อสินค้า ด้านคุณสมบัติ ขณะยังไม่มีการ
ประกาศคว่ าบาตรอยู่ในระดบัมาก ทัศนคต ิต่อสินค้า ด้านคุณประโยชน์ ขณะยังไม่มีการประกาศคว่ า
บาตรอยู่ในระดับปานกลาง และทัศนคติต่อ สินค้า ดา้นคุณค่าอยู่ในระดับมาก ทัศนคติต่อสินค้า ด้าน
คุณสมบัติ ขณะมีการประกาศคว่ าบาตรอยู่ในระดับมาก ทัศนคติต่อ สินค้า ด้านคุณประโยชน์ ขณะมี
การประกาศคว่ าบาตรอยู่ในระดบัปานกลาง และทัศนคติต่อสินค้า ด้านคุณค่า ขณะมีการประกาศ
คว่ าบาตรอยู่ในระดบัน้อย การตัดสินใจซือ้รองเท้าผ้าใบยีห่้อ New Balance ซึ่งเป็นตราสินค้าของ
สหรัฐอเมรกิา ขณะที่ ยังไม่มีการประกาศคว่ าบาตรอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ
ยี่ห้อ New Balance ซึ่งเป็นตราสินค้าของสหรัฐอเมรกิา ขณะที่มีการประกาศคว่ าบาตรอยู่ในระดับ
น้อย การรบัรู้ข่าวสารทางการเมืองมีความสัมพันธ์เชิงบวก กบัความรู้หรือความคิดเห็นเกี่ยวกบัการ 
คว่ าบาตร ในระดับปานกลาง ขณะยังไม่มีการประกาศคว่ าบาตร ความรู้หรอืความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
คว่ าบาตร มี ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้า และขณะมีการประกาศคว่ าบาตร ความรู้หรอื
ความคิดเห็น เกี่ยวกับการคว่ าบาตร มีความสัมพันธ์เชิงลบกบัทัศนคติต่อสินค้า ขณะยังไม่มีการ
ประกาศคว่ าบาตร ความรู้หรอืความคิดเห็นเกี่ยวกับการคว่ าบาตร และ ทัศนคติต่อสินค้า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้สินค้า และขณะมกีารประกาศคว่ าบาตร ความรู้หรือความ
คิดเห็นเกีย่วกับการคว่ าบาตร และทัศนคติต่อสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ยิ่งลักษณ์ ทรพัย์น้อย (2557) ท าการศึกษาวิจัย โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโต คูยะ (Tokutokuya) วัตถุประสงค์เพื่อพฒันา 
และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลบัมาซือ้ซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (Tokutokuya) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จ านวน 502 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ 
การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจกัษ์
อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากบั 284.52 ที่องศาอสิระ (df) 247 ค่าความน่าจะเป็น (p–
value) เท่ากบั 0.051 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากบั 1.151 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.966 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รบัแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่าดัชนีค่าความ
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คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากบั 0.017 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า
(1) คุณค่าทางด้านเศรษฐกจิมีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจของลูกค้า (2) คุณค่าทางด้าน
เศรษฐกจิมีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของของลูกค้า (3) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า (4) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (5) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (6) ความไว้เนื้อ
เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (7) ความไว้เนื้อเช่ือใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า (8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า และ (9) ความ
พึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให ้
ร้านโตคูยะควรมุ่งเน้นด้านคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ เพื่อส่งผลให้เกิดความไว้
เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าที่เพิ่มมากขึ้น 

ทวีพร พนานิรามัย (2558) ท าการศึกษาวิจัย ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ของผู้บริโภค ในเขตยานนาวา จังหวัดกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอทิธิพลเชิงบวกของปจัจัยการรบัรูป้ระสิทธิภาพของเว็บไซต์ (Perceived 
Efficiency) การรับรู้การใช้งานได้ของระบบ (Perceived System Availability) การรบัรู้ความเป็น
ส่วนตัว (Perceived Privacy) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norms) ความสอดคล้องระหว่างภาพลกัษณ์ของตนเองกับร้านค้าออนไลน์ 
(Congruence) และความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ (Trust In The Online Store) ที่ส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สินค้าซุปเปอร์มารเ์กต็ออนไลน์ A จากแบบสอบถาม จ านวน 
230 ชุด จากกลุ่มตัวอย่าง เขตยานนาวา จังหวัดกรงุเทพมหานคร และวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้ค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) และ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) พบว่า มีเพียงปจัจัยด้าน
ความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตนเองกับร้านค้าออนไลน์ (Congruence) (β=0.509) และ
ด้านความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ (Trust In The Online Store) (β=0.439) ที่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ของร้านค้าปลกีออนไลน์ A ได้ร้อยละ 59.1 อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 
 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี1: การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงส่งผล
ต่อภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิในจังหวัดอุบลราชธานี 

ตัวแปรต้น คือ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของ 
ผู้หญิง     

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
สมมติฐานท่ี2: ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิในจงัหวัดอุบลราชธานี 
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ตัวแปรต้น คือ ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของ 
ผู้หญิง 

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
สมมติฐานท่ี3: การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผู้หญิงและทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิงในจังหวัดอบุลราชธานีแตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผูห้ญิงและทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อ 
โทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิ 

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
สมมติฐานท่ี4: ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงส่งผลตอ่คุณภาพที่
รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญงิในจงัหวัดอุบลราชธานี 

ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
ตัวแปรตาม คือ คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 
 

กรอบแนวความคิด 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้โฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์และทัศนคติที่สง่ผลต่อภาพลกัษณ์ 
     และคุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิงในจังหวัดอุบลราชธานี 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า 

ของผูห้ญิง 

 

ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้า 

ของผูห้ญิง 

 

คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า 

ของผูห้ญิง 



 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
      การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษา “การรับรู้โฆษณาผ่าน
สื่อโทรทัศน์และทัศนคติทีส่่งผลต่อภาพลักษณ์และคุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิงในจังหวัดอบุลราชธานี”  

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ เพศหญงิในจังหวัดอุบลราชธานี ที่มีช่วงอายุระหว่าง 15-55 
ปี ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากเป็นช่วงอายุที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้ามากที่สุด 

 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ เพศหญิงที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งได้แก่ โรงเรียนเบญ็จะ
มะมหาราช, โรงเรียนนารีนุกลู, มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี, มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, 
ธนาคารไทยพาณิชย์สาขาสุนีย์ตริยางกูรศร,ี กองบิน 21, สนามกอลฟ์กองบิน 21, ห้างสรรพสินค้าเซ็น
ทรัลสาขาอุบลราชธานี, ห้างสรรพสินค้า Tesco Lotus สาขาอุบลราชธานี ซึ่งสถานที่ดังกล่าวเป็น
สถานที่ที่เป็นแหล่งชุมชน มีคนสญัจร ไปมาจ านวนมากและครอบคลมุกลุ่มตัวอย่างในจังหวัด
อุบลราชธานี จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ 
Yamane (1967) ที่ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดบัรอ้ยละ ± 5 ซึ่ง
ตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก 

 
ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก้ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมูล 
การแปลความหมายและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเองโดยอาศัยเครือ่งมือทีม่ีความเหมาะสมส าหรับ 
การเกบ็รวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเกบ็รวบรวมมาจากแหล่งทีส่ามารถอ้างอิงได้และมีความ 
น่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแตม่ีความเกี่ยวข้องกบั
งานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิง่พิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมข้อมลูจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกบั
การสร้างแบบสอบถามเป็นข้ันตอนดังนี ้

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ 
แบบสอบถาม (2) การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของ
ผู้หญิง (3) ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑท์ าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง (4) 
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ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของของผูห้ญงิที่โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ (6) 
คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิง 
3. น าแบบสอบถามที่ไดส้ร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะ 
ข้อปรับปรงุแก้ไข 
4. ท าการปรบัปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนือ้หาอีกครัง้หนึง่ 
5. ท าการปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกตอ้ง 
6. น าแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอย่างจ านวน 30 ราย เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น และน าผลที่ได้ 
เข้าปรึกษากับอาจารย์ทีป่รกึษา 
7. ท าการปรบัปรุงแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์และน าเสนอให้อาจารย์ทีป่รกึษาอนุมัติก่อนแจก 
แบบสอบถาม 
8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สรา้งขึ้นต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพือ่ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคลอ้งของเนือ้หาของแบบสอบถามที่ตรงกบั
เรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
ตารางที่ 3.1: หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
กลุ่มทดลอง 

n=30 
กลุ่มตัวอย่าง 

N=400 
การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง 

0.870 0.883 

ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง 

0.749 0.863 

ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง 0.845 0.865 
คุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิง 0.940 0.888 
รวม 0.934 0.942 
  
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่น
รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามทีส่ร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จงึได้สรปุว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(ประธาน ขาวแก้ว,2552) 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดงัต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ อายุ, การศึกษา, อาชีพ, รายได้, 
ท่านรู้จกัผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิที่ท่านใช้อยู่ในปัจจบุันได้อย่างไร, ท่านเลอืกซือ้
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ในปจัจบุันเพราะเหตุใด 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับ การรบัรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยทีสุ่ด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกบ็ข้อมลูตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทนและ
ทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ

ค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกบัค าถาม ผู้วิจัยหรือทมีงานจะ
ตอบข้อสงสัยน้ัน 

การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน ส าหรบัการแปลผลข้อมลูโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ัน เพื่อ
ก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรบัแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้ (ประธาน ขาวแก้ว
,2552) 
อันตรภาคช้ัน          = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
         จ านวนช้ัน 
        =  5-1      = 0.80 
                                                         5 
ช่วงช้ันของค่าคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00-1.80   ระดับน้อยที่สุด 
 1.81-2.61   ระดับน้อย 
 2.62-3.42   ระดับปานกลาง 
 3.43-4.23   ระดับมาก 

4.24-5.00   ระดับมากทีสุ่ด 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแตล่ะประเภทแต่ละประเด็นที่ครอบคลุมอยู่ ใน
การศึกษาน้ีทั้งหมดกอ่นที่จะก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและตีความขอมลู
ทางสถิติเพื่อน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนทีจ่ะสรปุเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผลการศึกษาใน
ตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมลูซึ่งแบง่เป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละ
ประเภท ดังนี้ (ประธาน ขาวแก้ว,2552) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหม์าตรวัดข้อมลูของแต่ละตัวแปร 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร ์

อายุ 

 
นามบัญญัต ิ

 
1) = 15-20 ป ี   
2) = 21-30 ป ี
3) = 31-40 ป ี
4) = 41-50ป ี

การศึกษา นามบัญญัต ิ

1) มัธยมศึกษาตอนต้น/มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 
2) ปริญญาตร ี   
3) ปริญญาโท   
4) มากกว่าปรญิญาโท 

อาชีพ นามบัญญัต ิ

1) นักเรียน/นักศึกษา 
2) รับราชการ   
3) พนักงานบริษัท 
4) อื่นๆ 

รายได ้ นามบัญญัต ิ

1) น้อยกว่า 5,000 บาท   
2) 5,001-10,000 บาท  
3) 10,001-15,000 บาท   
4) 15,001-20,000 บาท 
5) 20,001-30,000 บาท   
6) มากกว่า 30,000 บาท 

ท่านรู้จกัผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ใน
ปัจจุบันได้อย่างไร 

นามบัญญัต ิ

1) โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
2) โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ    
3) อินเตอรเ์น็ต   
4) โฆษณาผ่านสื่อสิง่พิมพ ์ 
5) เพื่อนแนะน า 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2(ต่อ): การวิเคราะหม์าตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ท่านเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเหตุใด 

นามบัญญัต ิ

1) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเคมี ไม่ท าให้
เกิดการแพ ้
2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยแก้ปัญหาเฉพาะเรื่อง 
เช่น ป้องกันการเกิดสิว/ฝ้า/กระ/ขจัดสิง่
สกปรก/ควบคุมความมัน/ขจัดเครือ่งส าอาง 

1. คุณลักษณะทางธุรกิจ 
ประเภทของธุรกิจ 

ท่านเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเหตุใด 

นามบัญญัต ิ

3) เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรบักระชับรูขุมขนและ
ให้ความชุ่มช้ืนแก่ผิวหน้า 
4) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนช่วยให้ผิวหน้า
กระจ่างใสและฟื้นฟสูภาพผิว 
5) เป็นผลิตภัณฑ์ทีล่้างออกง่าย ให้เนือ้
สัมผัสบางเบา มีฟองนุ่ม 
6) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าความสะอาดผิวหน้า
ได้สะอาดหมดจด 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรู ้
(การรับรู้) 

อันตรภาค 

1) = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปานกลาง 
4) = เห็นด้วยมาก 
5) = เห็นด้วยมากที่สุด 

ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 
(ทัศนคติ) 

อันตรภาค 

1) = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปานกลาง 
4) = เห็นด้วยมาก 
5) = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2(ต่อ): การวิเคราะหม์าตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
(ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าของผู้หญิง) 
 
 

อันตรภาค 1) = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปานกลาง 
4) = เห็นด้วยมาก 
5) = เห็นด้วยมากที่สุด 

คุณภาพ 
(คุณภาพที่รับรู้) 

อันตรภาค 1) = รับรู้น้อยทีสุ่ด 
2) = รับรู้มาก 
3) = รับรู้ปานกลาง 
4) = รับรู้มาก 
5) = รับรู้มากทีสุ่ด 

  
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาไว้ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรบัการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้
คือ  
1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ ซึ่งใช้ข้อมูลที่ใช้ 

มาตรวัด แบบนามบัญญัติ เนือ่งจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบ
ถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัตเิท่านั้น ดังนั้น สถิตทิี่ที่ใช้ คือ ค่าความถ่ี(จ านวน) และค่าร้อย
ละ (ประธาน ขาวแก้ว, 2552) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้โฆษณาผา่นสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิ ทัศนคติต่อโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าของผู้หญิง ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญงิที่โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
และคุณภาพที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิง เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดบั และผู้วิจยัต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดบัความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ประธาน ขาวแก้ว, 2552) 
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2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างองิ ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ การ

รับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผวิหน้าของผูห้ญงิ และ ทัศนคติต่อโฆษณา
ผ่านสื่อโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิง ซึง่ใช้มาตรวัดอันตรภาคกบัตัวแปร
ตามสองตัว คือ ภาพลักษณ์สินค้าของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผู้หญิงและคุณภาพที่รบัรู้
ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าของผูห้ญิง และเพือ่ทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวมีตอ่ตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) (ประธาน ขาวแก้ว, 2552) 

 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 4
การวิเคราะหขอมูล

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร
แตละตัว ซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน
ท้ังสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบง
ออกเปน 6 สวน ประกอบดวย

4.1 เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องตน
4.2 เปนขอมูลเก่ียวกับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา

ของผูหญิง
4.3 เปนขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนาของผูหญิง
4.4 เปนขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผาน

สื่อโทรทัศน
4.5 เปนขอมูลเก่ียวกับคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองตน
ตารางท่ี 4.1 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร(อายุ)

อายุ จํานวน รอยละ
15-20 ป 134 33.5
21-30 ป 95 23.8
31-40 ป 95 23.8
41-50 ป 76 19

รวม 400 100

จากตาราง 4.1 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญอายุระหวาง 15-20 ป ซึ่งมีจํานวน
134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาอายุ 21-30 ป และ 31-40 ป ซึ่งมีจํานวน 95 คน คิดเปนรอย
ละ 23.8 และนอยท่ีสุด อายุ 41-50 ป ซึ่งมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0
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ตารางท่ี4.2 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร
(การศึกษา)

การศึกษา จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา 209 52.3
ปริญญาตรี 169 42.3
ปริญญาโท 21 5.3
สูงกวาปริญญาโท 1 0.3

รวม 400 100

จากตาราง 4.2 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมี
จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาจบการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 169 คน คิดเปน
รอยละ 42.3 จบการศึกษาปริญญาโท ซึ่งมีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และนอยท่ีสุดจบ
การศึกษาสูงกวาปริญญาโท ซึ่งมีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3

ตารางท่ี4.3 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร(อาชีพ)

อาชีพ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา 148 37
รับราชการ 107 26.8
พนักงานบริษัท 69 17.3
อ่ืนๆ 76 19

รวม 400 100

จากตาราง 4.3 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมี
จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 รองลงมามีอาชีพรับราชการ ซึ่งมีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ
26.8 และอาชีพพนักงานบริษัท ซึ่งมีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และนอยท่ีสุด อาชีพอ่ืนๆ
ซึ่งมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19
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ตารางท่ี4.4 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร(รายได)

รายได จํานวน รอยละ
นอยกวา 5,000 บาท 151 37.8
5,001-10,000 บาท 44 11
10,0001-15,000 บาท 73 18.3
15,001-20,000 บาท 93 23.3
20,001-30,000 บาท 21 5.3
มากกวา 30,000 บาท 18 4.5
รวม 400 100

จากตาราง 4.4 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดนอยกวา 5,000 บาท ซึ่งมี
จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมามีรายได 15,001-20,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 93 คน
คิดเปนรอยละ 23.3 และมีรายได 10,001-15,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 มี
รายได 5,001-10,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 มีรายได 20,001-30,000 บาท
ซึ่งมีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และนอยท่ีสุดมีรายได มากกวา 30,000 บาท ซึ่งมีจํานวน
18 คน คิดเปนรอยละ 4.5

ตารางท่ี4.5 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร(ทานรูจัก
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันไดอยางไร)

รูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีทานใชอยู
ในปจจุบันไดอยางไร

จํานวน รอยละ

โฆษณาผานสื่อโทรทัศน 265 66.3
โฆษณาผานสื่อวิทยุ 15 3.8
อินเตอรเน็ต 77 19.3
โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ 4 1
เพ่ือนแนะนํา 39 9.8
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รวม 400 100
จากตาราง 4.5 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ รูจักผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันทาง โฆษณาผานสื่อโทรทัศน ซึ่งมีจํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3
รองลงมาคือ รูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันทาง อินเตอรเน็ต
ซึ่งมีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และรูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบัน
ทางเพ่ือนแนะนํา ซึ่งมีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 รูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใช
อยูในปจจุบันทาง โฆษณาผานสื่อวิทยุ ซึ่งมีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และนอยท่ีสุดรูจัก
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันทาง โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งมีจํานวน 4 คน คิด
เปนรอยละ 1.0

ตารางท่ี 4.6 : แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร(ทาน
เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันเพราะเหตุใด)

เลือกซ้ือผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูใน
ปจจุบันเพราะเหตุใด

จํานวน รอยละ

ปลอดสารเคมีไมทําใหเกิดการแพ 101 25.3
ชวยแกปญหาเฉพาะเรื่อง 119 29.8
กระชับรูขุมขน ใหความชุมชื่น 52 13
หนากระจางใส ฟนฟูสภาพผิว 57 14.3
ลางออกงาย 26 6.5
ทําความสะอาดไดหมดจด 45 11.3

รวม 400 100

จากตาราง 4.6 แสดงใหเห็นวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะ เปนผลิตภัณฑท่ีชวยแกปญหาเฉพาะเรื่อง ซึ่งมีจํานวน 119 คน คิด
เปนรอยละ 29.8 รองลงมาคือ เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะ เปน
ผลิตภัณฑท่ีปลอดสารเคมี ไมทําใหเกิดการแพ ซึ่งมีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และเลือก
ซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะ ผิวหนากระจางใสและฟนฟูสภาพผิว ซึ่ง
มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบัน
เพราะกระชับรูขุมขนและใหความชุมชื้นแกผิวหนา ซึ่งมีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0
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และนอยท่ีสุด เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะ ลางออกงาย ซึ่งมี
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง
ตารางท่ี 4.7 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

คาเฉลี่ย
สวน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การแปล
ผล

1. จดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.98 0.816 ระดับมาก

2. จดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.76 0.889 ระดับมาก

3. จดจําคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.75 0.844 ระดับมาก

4. สังเกตและจดจํา รายละเอียด เสียงดนตรีและ
ภาพประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.64 0.856 ระดับมาก

5. รูจักคุณสมบัติของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง  ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.78 0.832 ระดับมาก

6. จําตราสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

3.79 0.857 ระดับมาก

7. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความ
นาสนใจใหแกผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง

3.79 0.854 ระดับมาก

8. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

3.84 0.851 ระดับมาก

คาเฉลี่ยรวม 3.79 0.849 ระดับมาก
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรู
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี
โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง ในเรื่องอ่ืนๆ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูในระดับมาก ตอการ
จดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง คาเฉลี่ย 3.98 รองลงมาคือ
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงของทาน คาเฉลี่ย 3.84 การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความนาสนใจใหแก
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง คาเฉลี่ย 3.83 สามารถจําตราสินคาของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.79 การโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความนาสนใจใหแกผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงของ
ทาน คาเฉลี่ย 3.79 รูจักคุณสมบัติของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง  ไดจากการรับชม
โฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.78 จดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.76 จดจําคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.75 สังเกตและ
จดจํา รายละเอียด เสียงดนตรีและภาพประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.64 ตามลําดับ

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง
ตารางท่ี 4.8 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดาน ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี
ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง

คาเฉลี่ย
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
การแปลผล

1. ชื่นชอบการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
มากกวาสื่อชนิดอ่ืน

3.83 0.821 ระดับมาก

2. ภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ 3.81 0.781 ระดับมาก
(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.8(ตอ) : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดาน ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ

ผูหญิง
คาเฉลี่ย

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การแปลผล

3. ความเชื่อถือ ไววางใจตอการเลือกใชผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

3.82 0.775 ระดับมาก

4. ชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ได
รวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน

3.89 0.779 ระดับมาก

5. ทําใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการทําความ
สะอาดผิวหนาไดเขาใจและชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน

3.78 0.827 ระดับมาก

6. ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาไดมากกวา
สื่อชนิดอ่ืน

3.78 0.809 ระดับมาก

7. มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของทาน
มากกวาสื่อชนิดอ่ืน

3.75 0.855 ระดับมาก

คาเฉลี่ยรวม 3.80 0.806 ระดับมาก

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณา การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในเรื่องอ่ืนๆ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับ
มากตอ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปน
ท่ีรูจักอยางแพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน คาเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ รูสึกชื่นชอบในการรับชม
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมากกวาสื่อชนิดอ่ืน คาเฉลี่ย
3.83 รูสึกวาการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลตอความเชื่อถือ ไววางใจตอการเลือกใชผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง คาเฉลี่ย 3.82 การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 3.81 ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสินคาท่ีดีมีประสิทธิภาพของการทําความ
สะอาดผิวหนาไดเขาใจและชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน คาเฉลี่ย 3.78 การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาไดมากกวาสื่อชนิดอ่ืน
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คาเฉลี่ย 3.78 การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของทานมากกวาสื่อชนิดอ่ืน คาเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ

สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน
ตารางท่ี 4.9 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานภาพลักษณผลิตภัณฑทําความ

สะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในจังหวัดอุบลราชธานี
ภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ

ผูหญิง
ท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

คาเฉลี่ย
สวน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การแปล
ผล

1.ตราสินคามีชื่อเสียง จดจํางาย 4.13 0.756 ระดับมาก
2.มีความคุมคา คุมราคา 3.96 0.755 ระดับมาก
3.มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 3.91 0.815 ระดับมาก
4.หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป 4.05 0.751 ระดับมาก
5.มีความปลอดภัยในการใชงาน 3.99 0.796 ระดับมาก
6.มีความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 3.99 0.774 ระดับมาก
7.ใชสารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการผลิตท่ีไดการ
ยอมรับวามีคุณภาพ

3.94 0.825 ระดับมาก

8.บรรจุภัณฑมีการออกแบบสวยงาม นาใช 3.96 0.789 ระดับมาก
9.สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตรา
สินคาอ่ืน

3.99 0.806 ระดับมาก

คาเฉลี่ยรวม 3.99 0.785 ระดับมาก

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในเรื่องอ่ืนๆ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับ
มากตอตราสินคามีชื่อเสียง จดจํางาย คาเฉลี่ย 4.13 รองลงมาคือ หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป
คาเฉลี่ย 4.05 สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน คาเฉลี่ย 3.99 มีความ
ปลอดภัยในการใชงาน คาเฉลี่ย 3.99 มีความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค คาเฉลี่ย 3.99 บรรจุภัณฑมีการ
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ออกแบบสวยงาม นาใช คาเฉลี่ย 3.96 มีความคุมคา คุมราคา คาเฉลี่ย 3.96 ใชสารสกัดท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงในการผลิตท่ีไดการยอมรับวามีคุณภาพ คาเฉลี่ย 3.94 มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ี
โฆษณาผานสื่อโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.91 ตามลําดับ

สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ตารางท่ี 4.10 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทํา

ความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี
คุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนาของผูหญิง
คาเฉลี่ย

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การแปลผล

1. ผลิตภัณฑผานการทดสอบความแพและการ
ระคายเคืองจากศูนยวิจัยท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะดาน

4.11 0.723 ระดับมาก

2. ผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกร
ท่ีเก่ียวของ

4.09 0.711 ระดับมาก

3. ผลิตภัณฑไมมีสารเคมีท่ีทําใหเกิดอันตรายตอ
ผิวหนา

4.03 0.759 ระดับมาก

4. ผลิตภัณฑสามารถขจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนาได
หมดจด

4.02 0.813 ระดับมาก

5. ผลิตภัณฑสามารถลางออกไดงาย ไมแสบผิว 4.02 0.797 ระดับมาก
6. ผลิตภัณฑสามารถทําใหผิวหนานุม ชุมชื่น ผิว
ไมแหงตึง

4.06 0.787 ระดับมาก

7. ผลิตภัณฑสามารถทําใหรูสึกสบาย ผอนคลาย
ผิวหนา

4.05 0.797 ระดับมาก

8. ผลิตภัณฑใชสารสกัดจากธรรมชาติ ปลอดภัย
ไมระคายเคืองผิว

4.04 0.773 ระดับมาก

9. ผลิตภัณฑผลิตในโรงงานท่ีมีมาตรฐาน ผานการ
รับรองคุณภาพ

4.04 0.768 ระดับมาก

10. ผลิตภัณฑมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพ
ท่ีไดรับ

3.89 0.844 ระดับมาก

คาเฉลี่ยรวม 4.03 0.777 ระดับมาก
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับคุณภาพท่ีรับรู
ตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี โดยรวมใน
ระดับมาก แตเม่ือพิจารณา แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากตอ ผลิตภัณฑผานการ
ทดสอบความแพและการระคายเคืองจากศูนยวิจัยท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะดาน คาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกรท่ีเก่ียวของผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐานจาก
องคกรท่ีเก่ียวของ คาเฉลี่ย 4.09 ผลิตภัณฑสามารถทําใหผิวหนานุม ชุมชื่น ผิวไมแหงตึง
คาเฉลี่ย 4.06 ผลิตภัณฑสามารถทําใหรูสึกสบาย ผอนคลายผิวหนา คาเฉลี่ย 4.05 ผลิตภัณฑใชสาร
สกัดจากธรรมชาติ ปลอดภัยไมระคายเคืองผิว คาเฉลี่ย 4.04 ผลิตภัณฑผลิตในโรงงานท่ีมีมาตรฐาน
ผานการรับรองคุณภาพ คาเฉลี่ย 4.04 ผลิตภัณฑไมมีสารเคมีท่ีทําใหเกิดอันตรายตอผิวหนา คาเฉลี่ย
4.03 ผลิตภัณฑสามารถขจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนาไดหมดจด คาเฉลี่ย 4.02 ผลิตภัณฑสามารถลาง
ออกไดงาย ไมแสบผิว คาเฉลี่ย 4.02 ผลิตภัณฑมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ คาเฉลี่ย
3.89 ตามลําดับ

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผล
ตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
ตารางท่ี 4.11: การศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ

ผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

B Beta t Sig.

1. 1. จดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน

0.005 0.008 0.141 0.888

2. 2. จดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน

0.027 0.045 0.702 0.483

(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.11(ตอ): การศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง

B Beta t Sig.

3. 3. จดจําคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

0.107 0.166 2.715 0.006*

4. สังเกตและจดจํา รายละเอียด เสียงดนตรีและ
ภาพประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน

0.054 0.85 1.460 0.145

5. รูจักคุณสมบัติของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง  ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

0.070 0.107 1.840 0.067

6. จําตราสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

0.076 0.119 2.069 0.039*

4. 7. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความ
นาสนใจใหแกผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

0.022 0.035 0.557 0.578

5. 8. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

0.119 0.185 3.218 0.001*

6. การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง โดยรวม

0.219 0.253 0.702 0.483

Adjusted R Square =0.305, F = 22.893 ,*มีระดับนัยสําคัญ 0.05

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 ศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) คือ การ
หาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา
การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณ
สินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี รอยละ 0.305
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มีคา F = 22.893 และคา Sig = 0.483 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาแตละดานพบวา
ทานจดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผาน
สื่อโทรทัศน (Beta = 0.008) ทานจดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน (Beta = 0.045) ทานสามารถจดจําคุณสมบัติ ของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
(Beta = 0.166) ทานสังเกตและจดจํา รายละเอียด เสียงดนตรีและภาพประกอบตาง ๆ ของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน (Beta = 0.85)
ทานรูจักคุณสมบัติของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง  ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน (Beta = 0.107) ทานสามารถจําตราสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน (Beta = 0.119) การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถ
กระตุนความนาสนใจใหแกผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงของทาน  (Beta = 0.035)
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงของทาน (Beta = 0.185) อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
สงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
ตารางท่ี 4.12: การศึกษาทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ

ผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี

ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง

B Beta t Sig.

7. 1. รูสึกชื่นชอบในการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมากกวาสื่อชนิด
อ่ืน

0.025 0.037 0.692 0.490

8. 2. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ

0.092 0.132 2.225 0.027*

3. การรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลตอความเชื่อถือ
ไววางใจตอการเลือกใชผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง

0.056 0.080 1.352 0.177

(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.12(ตอ): การศึกษาทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง

B Beta t Sig.

9. 4. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ได
รวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน

0.102 0.146 2.758 0.006*

5. ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผาน
สื่อโทรทัศนเปนสินคาท่ีดีมีประสิทธิภาพของการทําความ
สะอาดผิวหนาไดเขาใจและชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน

0.037 0.055 1.002 0.317

1. 6. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาได
มากกวาสื่อชนิดอ่ืน

0.054 0.080 1.328 0.185

7. การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
มากกวาสื่อชนิดอ่ืน

0.133 0.209 3.479 0.001*

ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง โดยรวม

0.933 1.021 3.479 0.001*

Adjusted R Square =0.300, F = 25.417 ,*มีระดับนัยสําคัญ 0.05

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 การศึกษาทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics)
คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
พบวา ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอ
ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี รอยละ
0.300 มีคา F = 25.417 และคา Sig = 0.001 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาแตละดาน
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พบวา ทานรูสึกชื่นชอบในการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงมากกวาสื่อชนิดอ่ืน (Beta = 0.037) ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ (Beta = 0.132) ทานรูสึกวา
การรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลตอความเชื่อถือ ไววางใจตอการเลือกใชผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง (Beta = 0.080) ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน
(Beta = 0.146) ทานคิดวาผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปน
สินคาท่ีดีมีประสิทธิภาพของการทําความสะอาดผิวหนาไดเขาใจและชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน  (Beta =
0.055) ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ชวย
เพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาไดมากกวาสื่อชนิดอ่ืน (Beta = 0.080) ทานรูสึกวาการโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
ทานมากกวาสื่อชนิดอ่ืน   (Beta = 0.209) อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05
สมมติฐานท่ี 3 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผวิหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน
ตารางท่ี 4.13 : ศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อ

โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิง และ
ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

B Beta t Sig.

1. การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

0.219 0.253 0.702 0.483

2. ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

0.933 1.021 3.479 0.001*

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง โดยรวม

1.171 1.210 2.226 0.027*

Adjusted R Square =0.361, F = 16.000 ,*มีระดับนัยสําคัญ 0.05
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน โดยการวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple
Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผล
ตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
แตกตางกัน รอยละ 0.361 มีคา F = 16.000 และคา Sig = 0.027 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05
เม่ือพิจารณาแตละดานพบวา การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง (Beta = 0.253) ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง (Beta = 1.021) อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05
สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ี
รับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
ตารางท่ี 4.14 : ศึกษาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอ

คุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง

B Beta t Sig.

1. ตราสินคามีชื่อเสียง จดจํางาย 0.022 0.030 0.634 0.526
2. มีความคุมคา คุมราคา 0.055 0.078 1.379 0.169
3. มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 0.100 0.149 2.719 0.007*
4. หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป 0.055 0.075 1.603 0.110
5. มีความปลอดภัยในการใชงาน 0.149 0.216 4.174 0.000*
6. มีความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 0.017 0.024 0.467 0.641
7. ใชสารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการผลิตท่ีไดการยอมรับวามี
คุณภาพ

0.068 0.102 1.864 0.063

8. บรรจุภัณฑมีการออกแบบสวยงาม นาใช 0.036 0.051 1.026 0.306
9. สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน 0.143 0.210 4.277 0.000*
ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง โดยรวม

0.902 0.898 2.719 0.007*
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Adjusted R Square = 0.448, F = 36.996 ,*มีระดับนัยสําคัญ 0.05

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 การศึกษาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) คือ การหา
วิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา
ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี รอยละ 0.448 มีคา F = 36.996
และคา Sig = 0.007 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาแตละดานพบวา ตราสินคามีชื่อเสียง
จดจํางาย (Beta = 0.030) มีความคุมคา คุมราคา (Beta = 0.078) มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศน (Beta = 0.149) หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป (Beta = 0.075) มีความปลอดภัยใน
การใชงาน (Beta = 0.216) มีความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค (Beta = 0.024) ใชสารสกัดท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงในการผลิตท่ีไดการยอมรับวามีคุณภาพ (Beta = 0.102) บรรจุภัณฑมีการออกแบบ
สวยงาม นาใช (Beta = 0.051)
สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน (Beta = 0.210) อยางมีนัยสําคัญท่ี
0.05
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ตารางท่ี 4.15 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานี

สอดคลอง

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอ
ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

สอดคลอง

(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.15 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน

1. สมมติฐานท่ี 3 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิง
และทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานีแตกตางกัน

สอดคลอง

2. สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

สอดคลอง



บทท่ี 5
สรุปและอภิปรายผล

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและทัศนคติท่ีสงผลตอ
ภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคการศึกษา เพ่ือศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาคุณภาพท่ีรับรูของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาการรับรูโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงท่ีสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานี ซึ่งเปน งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บ รวบรวมขอมูล โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของคอนบารช (Cronbach’s Alpha) ของการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผวิหนาของผูหญิง เทากับ 0.883 และคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ คอนบารช (Cronbach’s
Alpha) ของทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
เทากับ 0.863 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ คอนบารช (Cronbach’s Alpha) ของภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง เทากับ 0.865 คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ คอนบารช
(Cronbach’s Alpha) คุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง เทากับ 0.888
ใชเครื่องมือในการเก็บ รวบรวมขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ไดรับ แบบสอบถาม
กลับคืนมาท้ังสิ้น รอยละ 100.00 ซึ่งสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา
(Descriptive Statistics) ไดแกคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย  และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)
คือ วิเคราะหถดถอยเชิง พหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูวิจัย
เสนอสรุปผลศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะตามลําดับ ดังนี้
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5.1 สรุปผลการศึกษา
ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงคมีดังนี้

5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลผูตอบแบบสอบถาม
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง15-20 ป รอยละ 33.5 มีการศึกษาเปนนักเรียน/

นักศึกษา รอยละ 52.3 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 37 มีรายไดนอยกวา 5,000 บาท รอยละ
37.8 รูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันทาง โฆษณาผานสื่อโทรทัศน รอยละ
66.3 เลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะเปนผลิตภัณฑท่ีชวยแกปญหา
เฉพาะเรื่อง รอยละ 29.8

5.1.2 มีระดับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง โดยรวมในระดับมาก มีระดับการรับรูในระดับมาก ตอการจดจําพรีเซนเตอรของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยใน
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงของทาน มีระดับการรับรูในระดับ
มาก รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความนาสนใจใหแกผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง มีระดับการรับรูในระดับมาก รองลงมาคือ สามารถจําตราสินคาของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มีระดับการรับรู
ในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความนาสนใจใหแกผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงของทาน มีระดับการรับรูในระดับมาก รองลงมาคือ รูจักคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง  ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มีระดับ
การรับรูในระดับมาก รองลงมาคือ จดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มีระดับการรับรูในระดับมาก รองลงมาคือ จดจํา
คุณสมบัติ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มี
ระดับการรับรูในระดับมาก รองลงมาคือ สังเกตและจดจํา รายละเอียด เสียงดนตรีและภาพประกอบ
ตาง ๆ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มี
ระดับการรับรูในระดับมาก ตามลําดับ
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5.1.3 มีระดับความคิดเห็นตอทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง โดยรวมในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นในระดับมากตอ การ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยาง
แพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน รองลงมาคือ รูสึกชื่นชอบในการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมากกวาสื่อชนิดอ่ืน มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก
รองลงมาคือ รูสึกวาการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลตอความเชื่อถือ ไววางใจตอการเลือกใช
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ การ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดู
นาเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสินคาท่ีดีมีประสิทธิภาพของการทําความสะอาดผิวหนาไดเขาใจและ
ชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาไดมากกวาสื่อชนิด
อ่ืน มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของทานมากกวาสื่อชนิดอ่ืน มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมาก ตามลําดับ

5.1.4 ระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ี
โฆษณาผานสื่อโทรทัศน ในจังหวัดอุบลราชธานี

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน โดยรวมในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นในระดับมากตอ ตราสินคา
มีชื่อเสียง จดจํางาย รองลงมาคือ หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก
รองลงมาคือ สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน มีระดับความคิดเห็นใน
ระดับมาก รองลงมาคือ บรรจุภัณฑมีการออกแบบสวยงาม นาใช มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก
รองลงมาคือ มีความคุมคา คุมราคา ระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ใชสารสกัดท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงในการผลิตท่ีไดการยอมรับวามีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมา
คือ มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ตามลําดับ
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5.1.5 ระดับคุณภาพท่ีรับรู ตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิง ในจังหวัดอุบลราชธานี

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับคุณภาพท่ีรับรู ตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง โดยรวมในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นในระดับมากตอ ผลิตภัณฑผานการ
ทดสอบความแพและการระคายเคืองจากศูนยวิจัยท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะดาน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ
ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกรท่ีเก่ียวของผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกรท่ี
เก่ียวของ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑสามารถทําใหผิวหนานุม ชุมชื่น
ผิวไมแหงตึง มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑสามารถทําใหรูสึกสบาย ผอน
คลายผิวหนา มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑใชสารสกัดจากธรรมชาติ
ปลอดภัยไมระคายเคืองผิว มีระดบัความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑผลิตในโรงงานท่ี
มีมาตรฐาน ผานการรับรองคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑไมมี
สารเคมีท่ีทําใหเกิดอันตรายตอผิวหนา มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ
สามารถขจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนาไดหมดจด มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑสามารถลางออกไดงาย ไมแสบผิว มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ตามลําดับ

5.1.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานท่ี 1 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ

ผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ในจังหวัด
อุบลราชธานี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงไมสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ในจังหวัดอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานีแตกตางกัน
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิงและทัศนคติตอ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคา
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05

สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอ
คุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05
5.2 การอภิปรายผล

5.2.1 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง มากท่ีสุดคือ การจดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง มีระดับการรับรูในระดับมาก  ผูบริโภคจะจดจําพรีเซนเตอรท่ีใชในการโฆษณาผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงเพราะเปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง มีความนาสนใจ มีความโดดเดนท่ีจะ
สามารถสงผลถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑได ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ (ดารา ทีปะปาล
2546, หนา 34) ซึ่งกลาววา มนุษยในฐานะผูรับสารจะไมรับขาวสารทุกชนิดท่ีผานสายตา แตจะมี
กระบวนการ เลือกรับรูขาวสาร (Selective perception) หรือกระบวนการกลั่นกรองขาวสาร
(Filtering process) ซึ่งประกอบดวย 4 ข้ัน ตอน การเลือกเปดรับ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ
การเลือกจดจํา

5.2.2 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง มากท่ีสุดคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน
มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคาไดงายข้ึน
เพราะสื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีกวางไกล สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดทุกกลุม ทุกเพศ ทุกวัย ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ(อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2547ข) ซึ่งกลาววา โทรทัศนกลายเปนปจจัยพ้ืนฐาน
ของครอบครัวท่ีขาดกันไมได ปจจุบันมีความนิยมอยางแพรหลายไปไดกวางไกลครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี
การกระจายขาวสารของสื่อโทรทัศนจะสงตอความเชื่อคานิยม เจตคติของผูชม เพราะเปนสื่อท่ี
สามารถเห็นภาพเลาเรื่องเหตุการณตางๆ ไดเปนอยางดีและโฆษณายังเปนหัวใจสําคัญท่ีชวยเพ่ิมสีสัน
ในการรับชมรายการระหวางวัน และยังสามารถทําใหเกิดความนาสนใจรวมถึงการจดจําในตรายี่หอ
ของสินคานั้นๆ เม่ือผูบริโภคเกิดการโนมนาวใจในการเลือกซื้อสินคา ในครั้งตอไปท่ีผูบริโภคจะเลือก
ซื้อสินคายอมจะนึกถึงโฆษณาท่ีเขาเคยเห็นทางโทรทัศน
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5.2.3 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มากท่ีสุด คือ ตราสินคามีชื่อเสียง จดจํางาย มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมาก การท่ีตราสินคามีชื่อเสียงและจดจํางาย จะทําใหผูบริโภคเขาถึงตัวสินคาไดงาย
ข้ึน เพราะ เม่ือสินคามีชื่อเสียงก็ยอมเกิดภาพลักษณท่ีดีในใจของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคม่ันใจในตัว
สินคาและกลาท่ีจะใชสินคา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ (อนุชิต ศิริกิจ, 2550) ซึ่งกลาววา ภาพลักษณ
ของตราสินคาท่ีดีจะเปนการชวยเสริมความ แข็งแกรงใหกับตราสินคาและองคกร ทําใหผูบริโภครับรู
ขอมูลเก่ียวกับบริษัทหรือสินคา ผานทางภาพลักษณของบริษัท โดยผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาท่ีมี
ภาพลักษณตราสินคาท่ีดี มีคุณคาตราสินคาสูง สรางความไววางใจ จะสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจ

5.2.4 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับคุณภาพท่ีรับรูตอคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิง มากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑผานการทดสอบความแพและการระคายเคืองจาก
ศูนยวิจัยท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะดาน มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก เม่ือสินคาจะสงถึงมือผูบริโภค การ
ท่ีจะทําใหผูบริโภคม่ันใจวาสินคาท่ีจะบริโภคนั้นมีความปลอดภัยในการใชงาน ผูบริโภคจะสังเกตจาก
การรับรองมาตรฐานตางๆ รวมไปถึงการท่ีผลิตภัณฑไดมีการผานการทดสอบความแพและการระคาย
เคืองจากศูนยวิจัยท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะดานจะทําใหผูบริโภคม่ันใจในตัวสินคาวาเปนสินคาท่ีดีมีคุณภาพ
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ (Sacrifices) (Bolton & Drew, 1991; Change & Wildt,1994;
Cronin, 1997;Ennew & Binks,1999) ซึ่งกลาววา องคประกอบของคุณคาท่ีรับรู ซึ่งลูกคาไดมี
ทัศนคติหรือความรูสึกตอสินคา หรือบริการภายหลังการซื้อไปแลว ไดแก การรับรูเก่ียวกับราคา
คุณภาพ ปริมาณ ประโยชนและการอุทิศเสียสละ
5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช

5.3.1 ทัศนคติตอการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของ
ผูหญิงสงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัด
อุบลราชธานี ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเห็นวา การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากกวาสื่อชนิดอ่ืน ดังนั้น ผูวิจัยขอ
เสนอแนะวา การโฆษณาผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงเพ่ือท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑไดงายมากข้ึนจากการรับชมโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ในการโฆษณาควรท่ีจะมีการ
เพ่ิมความนาสนใจใหกับตัวผลิตภัณฑและสามารถกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคได อาจจะใช
การทดลองผานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนท่ีทําใหผูบริโภครับรูไดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ เปนตน
รองลงมา คือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงชวยให
สินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อชนิดอ่ืน ผูวิจัยขอเสนอแนะวา การโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนเปนการทําการตลาดท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงายและสามารถแพรหลายไปไดในเวลา
อันรวดเร็ว ควรท่ีจะเพ่ิมความถ่ีในการโฆษณา และทําโฆษณาท่ีมีความโดดเดน นาสนใจ เพ่ือให
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ผูบริโภคจดจําและสนใจในการรับชมโฆษณามากยิ่งข้ึน อันดับสุดทายคือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ ผูวิจัยขอ
เสนอแนะวา การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน มีสวนทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเชื่อถือ เพราะในการ
โฆษณา ผูบริโภคจะเห็นถึงตัวผลิตภัณฑ สวนผสม ลักษณะของการใชงาน รวมไปถึงภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑนั้นๆ ควรท่ีจะจัดทําโฆษณาท่ีสะทอนถึงภาพลักษณของสินคาและของบริษัทใหดูนาเชื่อถือ

5.3.2 การรับรูตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
สงผลตอภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
ผูตอบแบบสอบถามคิดเห็นวา การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ดังนั้น ผูวิจัยขอเสนอแนะวา ควรมีการสรางความ
นาสนใจใหกับโฆษณาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง มากข้ึน โดยเนนท่ีรายละเอียด
ขอมูลของผลิตภัณฑ พรีเซนเตอรท่ีใชโฆษณา ภาพประกอบท่ีจะทําใหผูบริโภคสนใจในโฆษณา
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงและสามารถตัดสินใจซื้อในขณะท่ีรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน (ตองการทดลองใชผลิตภัณฑ) รองลงมาคือ จําจดคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ผูวิจัยขอเสนอแนะวา ควรมีการโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศนท่ีผูชมสารมารถเขาถึงและสามารถจดจําคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เพราะในขณะท่ี
ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑก็จะเลือกตามคุณสมบัติหรือเลือกซื้อตามโฆษณาท่ีไดรับชม อันดับสุดทาย
คือ จําตราสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน ผูวิจัยขอเสนอแนะวา ในการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิง ควรเนนในเรื่องของตราสินคา ท่ีจะทําใหผูบริโภคจดจําในตราสินคา คุนเคยในตราสินคาท่ี
ไดรับชมผานโฆษณาทางโทรทัศน ท้ังนี้ ถาผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาแลว ยอมเปนผลดี และสราง
ขอไดเปรียบในการแขงขัน

5.3.3 ภาพลักษณสินคาของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงสงผลตอคุณภาพท่ี
รับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี จากผลวิเคราะหปรากฏ
วาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับเรื่องความปลอดภัยในการใชงาน ดังนั้นผูผลิตควรท่ีจะใช
วัตถุดิบ ใชสารสกัดท่ีมีคุณภาพ มีความปลอดภัยตอผูบริโภค มีการทดสอบการแพ ระคายเคืองจาก
ศูนยวิจัยท่ีมีมาตรฐาน รองลงมา คือ สรางความแตกตางของผลิตภัณฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน
ผูวิจัยขอเสนอแนะวา การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีความนาสนใจในตัวของโฆษณาอยูแลว มีท้ังภาพ
และเสียงท่ีทําใหผูรับชมเห็นในตัวของผลิตภัณฑ ชัดเจนมากยิ่งข้ึน และถาหากโฆษณามีความโดดเดน
นาสนใจ นาติดตามหรืออาจใชดนตรี ท่ีสามารถดึงดูดผูรับชมโฆษณาได ก็จะทําใหผลิตภัณฑโดดเดน
กวาสินคาชนิดอ่ืนๆ อันดับสุดทายคือ มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ผูวิจัยขอ
เสนอแนะวา ควรท่ีจะผลิตใหผลิตภัณฑมีคุณสมบัติท่ีชัดเจน ตรงตามท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
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เพ่ือสรางความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค และจะสามารถเพ่ิมยอดขายและทํากําไรไดใน
ระยะยาว

5.3.4 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผูหญิง และ
ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง มากท่ีสุด คือ
ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ผูวิจัยขอ
เสนอแนะวา ควรท่ีจะมีการจัดทําโฆษณาท่ีทําใหผูรับชมชื่นชอบ สนใจท่ีจะชมโฆษณา และควรท่ีจะ
จัดทําโฆษณาท่ีสะทอนถึงความนาเชื่อถือ ไวใจได ของผลิตภัณฑ จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอ
ผลิตภัณฑและเปนผลดีตอธุรกิจ
5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทางท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชนตอ
ธุรกิจผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง และปญหาของการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและ
ทัศนคติท่ีสงผลตอภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง หรือ
ปญหาอ่ืนๆท่ีมีความเก่ียวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี้

5.4.1 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเปนการศึกษาเก่ียวกับการรับรูโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนและทัศนคติท่ีสงผลตอภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี ในการศึกษาครั้งตอไป อาจศึกษาในเชิงคุณภาพเพ่ือทราบถึงขอมูล
เชิงลึกของการรบัรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและทัศนคติท่ีสงผลตอภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง เพ่ือท่ีจะสามารถนํามาปรับปรุงแกไขการรับรู ทัศนคติ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ ใหดีมากยิ่งข้ึน

5.4.2 การวิจัยครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลเฉพาะกลุมตัวอยางในจังหวัดอุบลราชธานี ใน
การศึกษาครั้งตอไป อาจเก็บขอมูลวิจัยเฉพาะกลุม หรือทําการวิจัยตามจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือใหทราบถึง
ขอมูล และแนวคิดท่ีกวางขวางและหลากหลายมากข้ึน

5.4.3 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะตัวแปรท่ีเก่ียวกับการรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและ
ทัศนคติท่ีสงผลตอภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงใน
จังหวัดอุบลราชธานี ในการศึกษาครั้งตอไป อาจศึกษาขอมูลเก่ียวกับตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจมีความเก่ียว
ของกับตัวแปรท่ีไดทําการศึกษาในครั้งนี้ เพ่ือใหการศึกษาท่ีเก่ียวของกับการรบัรูโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนและทัศนคติท่ีสงผลตอภาพลักษณและคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
ของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานีมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน เชน ศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑ, ปจจัยสวนประสมการตลาด เปนตน
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5.4.4 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ในการศึกษาครั้งตอไป อาจศึกษาขอมูล
เก่ียวกับตัวแปรท่ีไมสอดคลองกับสมมุติฐาน ไดแกเรื่อง การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงกับคุณภาพท่ีรับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
และทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงกับคุณภาพท่ี
รับรูของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง เพ่ือใหทราบถึงขอมูลท่ีจะสามารถนํามาใชใน
การปรับปรุงผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง, ปรับปรุงการทําสื่อโฆษณาท่ีจะสงผลให
ผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑได, สรางทัศนคติใหมๆในมุมมองของผูบริโภคในการ
รับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง เปนตน
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย
เร่ือง: การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและทัศนคติที่สงผลตอภาพลักษณและคุณภาพที่รับรู

ของผลิตภัณฑทาํความสะอาดผวิหนาของผูหญิงในจังหวัดอุบลราชธานี
วัตถุประสงคเพื่อนําไปใชประกอบในรายวิชา บธ.615การศึกษาเฉพาะบุคคล (Independent Study)
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลทั่วไป
คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความเปนจริง
1.อายุ

1) 15-20 ป 2) 21-30 ป
3) 31-40 ป 4) 41-50ป

2.การศึกษา
1) มัธยมศึกษาตอนตน/มัธยมศึกษาตอนปลาย 2) ปริญญาตรี
3) ปริญญาโท 4) สูงกวาปริญญาโท

3.อาชีพ
1) นักเรียน/นักศึกษา 2) รับราชการ
3) พนักงานบริษทั 4) อ่ืนๆ

4.รายได
1) นอยกวา 5,000 บาท 2) 5,001-10,000 บาท
3) 10,001-15,000 บาท 4) 15,001-20,000 บาท
5) 20,001-30,000 บาท 6) มากกวา 30,000 บาท

5.ทานรูจักผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาที่ทานใชอยูในปจจบุันไดอยางไร
1) โฆษณาผานสื่อโทรทัศน 2) โฆษณาผานสื่อวิทยุ
3) อินเตอรเน็ต 4) โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ
5) เพื่อนแนะนาํ

6.ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑทาํความสะอาดผิวหนาที่ทานใชอยูในปจจุบนัเพราะเหตุใด
1) เปนผลิตภัณฑที่ปลอดสารเคมี ไมทําใหเกิดการแพ

2) เปนผลิตภัณฑที่ชวยแกปญหาเฉพาะเร่ือง เชน ปองกันการเกิดสิว/ฝา/กระ/ขจัดสิ่งสกปรก/
ควบคุมความมัน/ขจัดเคร่ืองสําอาง

3) เปนผลิตภัณฑสําหรับกระชับรูขุมขนและใหความชุมชื้นแกผิวหนา
4) เปนผลิตภัณฑที่มีสวนชวยใหผิวหนากระจางใสและฟนฟสูภาพผิว

5) เปนผลิตภัณฑที่ลางออกงาย ใหเนื้อสัมผัสบางเบา มีฟองนุม
6) เปนผลิตภัณฑที่ทําความสะอาดผิวหนาไดสะอาดหมดจด
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สวนท่ี 2 การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด

การรับรูโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
ผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

ระดับการรับรู
มาก
ท่ีสุด

มาก
ปาน
กลาง

นอย
นอย
ท่ีสุด

ประสิทธิภาพของโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
1. 1.ทานจดจําพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจากการ

รับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
2. 2.ทานจดจําคําพูด สโลแกน ของผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ได

จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
3. 3.ทานสามารถจดจําคณุสมบัติ ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงได

จากการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
4. 4.ทานสังเกตและจดจาํ รายละเอียด เสยีงดนตรีและภาพประกอบตาง ๆ ของ

ผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง ไดจากการรับชมโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน

5. 5.ทานรูจักคุณสมบตัิของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญงิ  ไดจากการ
รับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
6.ทานสามารถจาํตราสินคาของผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงไดจาก
การรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

6. 7.การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถกระตุนความนาสนใจใหแกผลติภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงของทาน

7. 8.การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาของผูหญิงของทาน
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สวนท่ี 3 ทัศนคติตอโฆษณาผานสือ่โทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด

ทัศนคติตอโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
ของผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

ระดับความคิดเห็น
มาก
ท่ีสุด

มาก
ปาน
กลาง

นอย
นอย
ท่ีสุด

8. 9.ทานรูสึกช่ืนชอบในการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิวหนาของผูหญิงมากกวาสื่อชนิดอ่ืน

9. 10.ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงทําใหภาพลักษณของสินคาดูนาเช่ือถือ
11.ทานรูสึกวาการรับชมโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมผีลตอความเช่ือถือ
ไววางใจตอการเลือกใชผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

10. 12.ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงชวยใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย ไดรวดเร็วกวาสื่อ
ชนิดอ่ืน
13.ทานคิดวาผลติภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนเปนสินคาท่ีดีมีประสิทธิภาพของการทําความสะอาดผิวหนาไดเขาใจ
และชัดเจนกวาสื่อชนิดอ่ืน

1. 14.ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิง ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหตัวสินคาไดมากกวาสื่อชนิดอ่ืน
15.ทานรูสึกวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของผลติภณัฑทําความสะอาด
ผิวหนาของผูหญิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑของทานมากกวาสื่อ
ชนิดอ่ืน
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สวนท่ี 4 ภาพลักษณผลติภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิงท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด

ภาพลักษณผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

ระดับความคิดเห็น

มาก
ท่ีสุด

มาก
ปาน
กลาง

นอย
นอย
ท่ีสุด

16.ตราสินคามีช่ือเสียง จดจํางาย
17.มีความคุมคา คุมราคา
18.มีคุณสมบัติตรงตามกับท่ีโฆษณาผานสื่อโทรทัศน
19.หาซื้อไดงาย มีจําหนายท่ัวไป
20.มีความปลอดภัยในการใชงาน
21.มีความเช่ือมั่นใหกับผูบริโภค
22.ใชสารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการผลติท่ีไดการยอมรับวามีคณุภาพ
23.บรรจุภณัฑมีการออกแบบสวยงาม นาใช
24. สรางความแตกตางของผลิตภณัฑไดโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน
ตอนท่ี 5 คุณภาพท่ีรับรูของผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด

คุณภาพท่ีรบัรูของผลติภณัฑทําความสะอาดผิวหนาของผูหญิง
ระดับคณุภาพท่ีรับรู

มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอย
ท่ีสุด

25. ผลิตภณัฑผานการทดสอบความแพและการระคายเคืองจากศูนยวิจัยท่ี
เช่ียวชาญเฉพาะดาน
26. ผลิตภณัฑไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกรท่ีเก่ียวของ
27. ผลิตภณัฑไมมสีารเคมีท่ีทําใหเกิดอันตรายตอผิวหนา
28. ผลิตภณัฑสามารถขจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนาไดหมดจด
29. ผลิตภณัฑสามารถลางออกไดงาย ไมแสบผิว
30. ผลิตภณัฑสามารถทําใหผิวหนานุม ชุมช่ืน ผิวไมแหงตึง
31. ผลิตภณัฑสามารถทําใหรูสึกสบาย ผอนคลายผิวหนา
32. ผลิตภณัฑใชสารสกัดจากธรรมชาติ ปลอดภัยไมระคายเคืองผิว
33. ผลิตภณัฑผลติในโรงงานท่ีมีมาตรฐาน ผานการรบัรองคุณภาพ
33. ผลิตภณัฑมีราคาไมแพงเมื่อเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ

***********ขอบพระคุณทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคะ***********
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