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แบบสอบถามว้คความน่าเชื่อทอชองผู้ป้าเสนอสินค้าฟ้าทร้บการทพสอบเบึ๋องค้น (Pre-test)

กรุณาให้คะแนนโดยใส่เคร่ืองหมาย V ในซ่องท่ีกำหนด โดยอิงจากเอกสารข้อรุเล

ซ่องท่ี (1) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหน้า
ซ่องท่ี (2) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหน้า
ซ่องท่ี (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง
ซ่องท่ี (4) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหลัง
ซ่องท่ี (5) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหลัง

คุณมีความรูสิกออ่างไรกับผู้ป้าเสนอสินค้าในงานโฆษณา

(1) (2) (3) (4) (5)

ใม่น่าพ่ึงพาได้
ช่ือลัตย์
ไม่น่าเช่ือถือ
ไม่มีความไม่จริงใจ
ไม่มีความไม่น่าไว้วางใจ
ไม่มีความไม่เช่ียวชาญ
ไร้ประสบการณ์การทำงาน
ไม่มีความรู้
ไม่มีคุณสมบ้ต
ไม่มีทักษะ

น่าพ่ึงพาได้
ไม่ซ่ือลัตย์
น่าเช่ือถือได้
มีความจริงใจ
มีความน่าไว้วางใจ
มีความเช่ียวชาญ
มีประสบการณ์การทำงาน
มีความรู้
มีคุณสมบ้ติ
มีทักษะ
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แบบสอบถามวัคความน่าเชื่อถีอชององค์กรสิาหร้บการทคสอบเบี๋องด้น (Pre-test)

กรุณาให้คะแนนโดยใส่เคร่ืองหมาย V ในช่องท่ีกำหนด โดยอิงจากเอกสารข้อมูล

ช่องท่ี (1) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหน้า
ช่องท่ี (2) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหน้า
ช่องท่ี (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง
ช่องท่ี (4) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหลัง
ช่องท่ี (5) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหลัง

คุณมีความรู้สิกอฮ่างไรกับองค์กรที่นำเสนอสินค้า

(1) (2) (3) (4) (5)

ไม่มีประลบการณ์ในการทำงานเลย
ไม่มีประสบการณ์ทำงานมากนัก
ไม่มีท้กษะในการทำงาน
ไม่มีความเช่ียวชาญ
ไม่มีความช่ือลัตย์
อ้างการนำเสนอเกินจรงมากท่ีสุด
ไม่รุ้สีกไว้วางใจในองค์กรมาก

มีประสบการณ์ในการทำงานสูง 
มีประลบการณ์ในการทำงานมาก 
มีทักษะในการทำงานสูง 
มีความเช่ียวชาญเป็นอย่างสูง 
มีความช่ือลัตย์มาก 
มีการนำเสนอท่ีแท้'จริง 
เสีกไว้วางใจในองค์กร
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แบบสอบถามวัดคุณค่าตราสินค้าส่าหร้บการทดสอบเบึ้องค้น (Pre-test)

กรุณาให้คะแนนโดยใส่เคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีกำหนด โดยอิงจากเอกสารข้อมูล

ช่องท่ี (1) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหน้า
ช่องท่ี (2) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหน้า
ช่องท่ี (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง
ช่องท่ี (4) หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความข้างหลัง
ช่องท่ี (5) หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความข้างหลัง

คุณมีความเสิกอย่างใรกับข้อความต่อใปนี้เก่ียวกับอาสิฟัน Denty Fresh ชอง 
บริษัท เดนต้ีเฟรช ประเทศไทย จำกัด

(1) (2) (3)
ไม่ช่ืนชอบอย่างย่ิง ___ :____:___
เป็นสินค้าท่ีแย่มาก ___ :____:  
เป็นตราสินค้าท่ีไม่ดี ___ :____:  
เป็นตราสินค้าท่ีไม่น่าเช่ือถึออย่างย่ิง ___ : ____:  
เป็นสินค้าท่ีไม่น่าไว้วางใจอย่างย่ิง ___ : ____:  
สินค้าน้ีมีคุณภาพ แย่มาก ___ : ____:  
ตราสินค้าน้ีมีคุณภาพโดยรวมแย่มาก ___ : ____:  
ไม่ช้ือสินค้าน้ีอย่างแน่นอน ___ : ____:  
ไม่ต้องการสินค้าน้ีเป็นอย่างมาก ___ :____:  
ไม่ต้องการสินค้าน้ีเป็นอย่างมาก ___ :____:  

(4) (5)
___: ____  ชื่นชอบอย่างมาก
___: ____  เป็นสินค้าที่ดีมาก
___: ____  เป็นตราสินค้าท่ีดี
___: ____  เป็นสินค้าที่น่าเชื่อถืออย่างยิ่ง
___: ____  เป็นสินค้าที่น่าไว้วางใจอย่างยิ่ง
___: ____  สินค้านี้มีคุณภาพดีมาก
__  : ___  ตราสินค้านี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก
___: ____  ชื้อสินค้านี้อย่างแน่นอน
___: ____  ต้องการสินค้านี้อย่างมาก

. _  : ____ ต้องการสินค้านี้อย่างมาก
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แบบสอบกามล่าหรับการทดลองท่ี 1

กรุณาใส่Iครึ่องหมาย V ใน,ข้อค'วามท่ี-ท่านเห็นด้วยมากท่ี«รด (กรุณาตอบบรรทดละ 1 คำตอบและตอบ 
ททบร?'ทัด)

ภาคผนวก ง

โดย ช่องท่ี 1 = เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 2 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 3 = มีความเห็นเป็นกลางกับข้อความทั้งลอง 
ช่องท่ี 4 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
ช่องท่ี 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง

1. จากข้อมูลต่างๆ ที่ฟานได้อ่านข้างต้น ท่านเสีกอย่างไรต่อ งานโฆษณา (Print Ads) ดังกล่าว

1.1 รู้สีกแย่
(1) (2) (3) (4) (5)

รู้สีกดี
1.2 รู้สีกไม่ช่ืนชอบ ะ : : : รู้สีกช่ืนชอบ
1.3 รู้สีก1ไม่พอ'ใจ รู้สีกพึงพอใจ

2. จากข้อมูลที่ท่านได้อ่านและ!ปชมงานโฆษณา (Print Ads) ข้างต้น ท่านรู้สีกอย่าง1ไรต่อ ตราสินค้า
ที่ปรากฏในงานโฆษณาดังกล่าว

(1) (2) (3) (4) (5)
2.1 รู้สีกแย่ ะ ะ • • รู้สีกดี
2.2 รู้สีกไม่ช่ืนชอบ •  • รู้สีกช่ืนชอบ
2.3 รู้สีกเอนเอียงไปในทางลบ : -  ; ----- : ------ รู้สีกเอนเอียงไปในทางบวก

3. จากข้อมูลที่ท่านได้อ่านและรบชมงานโฆษณา (Print Ads) ข้างต้น ท่านตั้งใจจะช่ือสินค้าท่ีปรากฏ 
ในงานโฆษณาดังกล่าวหรือไม่

(1) (2) (3) (4) (5)
3.1 ไม่แน่นอน
3.2 เป็นไปไม่ได้
3.3 ไม่เคยคิดเลย

แน่นอน 
เป็นไปได้ 
คิดที่จะทดลอง
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4. คุณมีความรู้สืกอย่าง1ไรกับ ผู้นำเสนธสินคา ในงานโร!ษณา

4.1 ไม่น่าพึ่งพาได้
4.2 ชื่อสัตย์
4.3 ไม่น่าเช่ือถือ
4.4 ไม่มีความไม่จริงใจ
4.5 ไม่มีความไม่น่าไว้วางใจ
4.6 ไม่มีความไม่เชี่ยวชาญ
4.7 ไร้ประสบการณ์การทำงาน 
4 .8 ไม่มีความรู้
4.9 ไม่มีคุณสมปีติ
4.10 ไม่มีทักษะ

(1) (2) (3) (4) (5)
__ :____ :____:___ :____น่าพ่ึงพาได้
__ ;____ : ____:____: ___ ไม่ช่ือสัตย์
__ : ____:____ :___ : ____น่าเช่ือถือได้
__ : ____:____:____ : ___ มีความจริงใจ
__ : ____: ____:____ : ___ มีความน่าไว้วางใจ
__ : ____:____:____ : ___ มีความเช่ียวชาญ
__ : ____: ____:____ : ___ มีประสบการณ์การทำงาน
__ : ____: ____:____ : ___ มีความรู้
__ : ____: ____:____ : ___ มีคุณสมปีติ

__ : ___ :____ :   : ____มีทักษะ

5. ท่านมีความรู้สีกอย่างไรกับยาสืฟัน Denty Fresh

(1) (2) (3) (4) (5)
5.1 ไม่ช่ืนชอบอย่างย่ิง ___ : ____ : ____ : ____ : ____ ชื่นชอบอย่างมาก
5.2 เปินสินค้าพ่ึแย่มาก  : _____: ____ : ___ : ____ เป็นสินค้าท่ีดีมาก
5.3 เป็นตราสินค้าท่ีไม่ดี  : _____: ____ : ___ : ____ เป็นตราสินค้าท่ีดี
5.4 เป็นตราสินค้าท่ีไม่น่าเชื่อถืออย่างยิ่ง___ : ____ : ____ :    : ____เป็นสินค้าท่ีน่าเช่ือถืออย่างย่ิง
5.5 เป็นสินค้าท่ีไม่น่าไว้วางใจอย่างย่ิง ___ : _____: ____ : ___ : ____ เป็นสินค้าท่ีน่าไว้วางใจอย่างย่ิง
5.6 สินค้าน้ีมีคุณภาพแย่มาก  : _____: ____ : ___ : ____ สินค้าน้ีมีคุณภาพดีมาก
5.7 ตราสินค้ามีคุณภาพโดยรวมแย่มาก___ : ____ : ____ : ____ : ____ ตราสินค้ามีคุณภาพโดยรวมดีมาก
5.8 ไม่ช้ือสินค้าน้ีอย่างแน่นอน  : _____: ____ : ___ : ____ ช้ือสินค้าน้ีอย่างแน่นอน
5.9 ไม่ต้องการสินค้าน้ีเป็นอย่างมาก ___ : _____: ____ : ___ : ____ ต้องการสินค้าน้ีอย่างมาก

6. เพศ

ป ี7. อายุ



194

กรุณาใสเ่ครื่องหมาย V  ในข้อความที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คำตอบและตอบ 
ทุกบรรทัด) 6

ภาคผนวก จ

แบบสอบถามส่าหร้บการทุดลองทุ 2

โดย ช่องท่ี 1 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 2 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
ช่องท่ี 3 = มีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ช่องท่ี 4 = เห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
ช่องท่ี 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิงกับข้อความด้านหลัง

4. จากข้อ};)ลต่างๆ ที่ท่านไดอ้่านข้างต้น ท่านรู้สึกอย่างไรต่อ งานโฆษณา (Print Ads) ด้งกล่าว
(1) (2) (3) (4) (5)

1.1 รู้สึกแย่ รู้สีกดี
1.2 รู้สีกไม่ชี่นชอบ รู้สีก1ช่ืน'ชอบ
1.3 รู้สึกไม่พอใจ -------- : --------- : รู้สึกพึงพอใจ

5. จากข้อมลที่ท่านได้อ่านและรับชมงานโฆษณา (Print Ads) ข้างต้น ท่านรู้สึกอย่าง1ไรต่อ ตราสินค้า
ที่ปรากฏในงานโฆษณาด้งกล่าว

(1) (2) (3) (4) (5)
2.1 รู้สึกแย่ • • • . รู้สึกดี
2.2 รู้สึก1ไม่ช่ืน'ชอบ • รู้สึกชื่นชอบ
2.3 รู้สึกเอนเอียงไปในทางลบ รู้สึกเอนเอียงไปในทางบวก

6. จากข้อมูลที่ท่านได้อ่านและรับชมงานโฆษณา (Print Ads) ข้างต้น ท่านตั้งใจจะ^อส ินค้าท่ีปรากฏ 
ในงานโฆษณาด้งกล่าวหรือไม่

(1) (2) (3) (4) (5)
3.1 ไม่แน่นอน  : ____ : ____ : ____ : ____  แน่นอน
3.2 เป็นไปไม่ได้  : ____ : ____ : ____ : ____  เป็นไปได้
3.3 ไม่เคยคิดเลย  : ____ : ____ : ____ : ____  คิดท่ีจะทดลอง



195

7. ท่านมีความเสืกอย่างไรต่อ ความน่าเช่ือถีอชองบริษัท เพนด้ึเฟ?ช ป?ะเทศไทร จำกัพ
โดยพิจารณาจากข่าวในหน้าที่ 2

(า) (2)

4.1 ไม่มีประสบการณ์ในการทำงานเลย___ : ____
4.2 ไม่มีประสบการณ์ทำงานมากนัก ____: ____

4.3 ไม่มีทักษะในการทำงาน ____: -------

4 .4 ไม่มีความเชี่ยวชาญ ____: -------

4.5 ไม่มีความชื่อสิ,ตย์ ____: -------

4.6 น้างการนำเสนอเกินจริงมากทีสุด ____• ____

4.7 ไม่รู้สีกไว้วางใจในองค์กรมาก ____: ____

4.8 ไม่เสิกเชื่อในสิงที่องค์กรนำเสนอ ____: ____

(3) (4) (5)

__: ____: ____ มีประสบการณ์ในการทำงานสูง
__ : ____ : ____ มีประสบการณ์ในการทำงานมาก
__ : ____ : ____ มีทักษะในการทำงานสูง
__ : _____: _____มีความเชี่ยวชาญเป็นอย่างสูง
__ : _____: _____มีความชื่อสัตย์มาก
__ : _____: _____มีการนำเสนอที่แทัจรง
__ : _____: _____รู้สีกไว้วางใจในองค์กร
__ : _____: ____รูสีกเช่ือในสิงท่ีองค์กรนำเสนอมาก

5. ท่านมีความเสิกอย่าง'ไรกับอาสิฟัน Dentv Fresh

(1) (2) (3) (4) (5)
5.1 ไม่ชื่นชอบอย่างย่ิง ____: ____ : ____ : ____ : ____ ชืนซอบอย่างมาก
5.2 เป็นสินค้าท่ีนย่มาก ___ : ____ : ____ : ____ : ____ เป็นสินค้าทีดีมาก
5.3 เป็นตราสินค้าท่ีไม่ดี  : __ : ____ : ____ : ____เป็นตราสินค้าทีดี
5.4 เป็นตราสินค้าท่ีไม่น่าเช่ือถึออย่างย่ิง ____: _____: ____ : ____ : ____เป็นสินค้าทีน่าเชีอถืออย่างรง
5.5 เป็นสินค้าท่ีไม่น่าไว้วางใจอย่างยิง ____: _____: ____ : ____ : ____เป็นสินค้าทีนำไว้วางใจอย่างยิง
5.6 สินค้านี้มีคุณภาพแย่มาก  : __ : ____ : ____ : ____สินค้านี้มีคุณภาพดีมาก
5.7 ตราสินค้ามีคุณภาพโดยรวมแย่มาก ___ : ____ : ____ : ____ : ____ ตราสินค้ามีคุณภาพโดยรวมดีมาก
5.8 ไม่ชื้อสินค้านี้อย่างแน่นอน  : __ ะ____ : ____ : ____ชื้อสินค้านีอย่างแน่นอน
5.9 ไม่ต้องการสินค้าน้ีเป็นอย่างมาก ____: _____ะ____ : ____ : ____ต้องการสินค้านีอย่างมาก

6. เพศ ]  หญิง

ป ี7. อายุ
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ภาคผนวก ฉ

ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง
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uenty Fresh วา!าคฺเไน»าษสินคา ฆรรชุกณฑิ แสิะการงัดภิปีกรรมทางภารตราดอองทาง 
บริษัทฯ ทิมิความท้นสู่มัยฟ้งผูไห้ส้มภาษ«าเกรุ่ม«T3งโเท่วว่า Denty Fresh เป็นแบรนค้
•wornชุ,»{ร13 ร oet-TH! ชุน!ชุ!«'ท/ร I•นrn-v« m fsM il fil ช ุI 2-vc*<ni ก'*ชุ»Iสิชุแa*» รกงร

2 น่า»ทเทขวV3J

• ยารัฟ้นไกเบ้®■ ต»ก*' 
ต»า® 5,000 ราน
• ต»าตฺยาเฟ้นเร่»»รา; 
ตรปเตร»»»«'ฟ!»««บ่*
• ยารัฟ้นไก»บ้ต»*ทัย 
■ พริกร"

มันไงัแaะไววางไงัท่สินค้ามิความปออคภ้ยไนการ«ลัด ต้งน้น บริษัทฯ ลังมิความมันนว่า 
หาก Denty Fresh ก้าวเบ้าส์ดราด ยาสิ?ไนแร้ว แบรนลาภ่งัะไต้รับการยอมร้บงัากผู้บริโภค 
ไค้ไม่บากนก ไดฬุบริไภคก;พุเป้าหมายสำคัญท้กำหนดไร้ ค้อ กรุ่มคนอายุ 18-25 ปี เพราะน่า 
งัะเป็นกรุ่มท้ร่า©อบความท้น่สมัยแaะอยากทดaองของไหม่ๆท้มิพุแภาพ«รงกับความต้องการ

___! it jn v j

-J) “u*
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ข้อยูลเก่ียวกับตราสิน#'าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา

____ X / ^BustncssTHfll

น ฝ 1ึ ฬ ) ฝ 1ึ เ 1 บTM fcKKfcr !$ \{&*/*#£ ภ*'*ร.ร*♦ รร** ‘พ■ ท?๗*กปี

r Finance
ss Outlook
I Interview

Denty Flesh แบ'ทเก ๒ ม ภาพส์กษฌ๒ «
โดยบร่เนาทโทน [29-2-2006]

71 0«คาพั«! 4912:19
Google ชุย๑» ป»®ยริกา?ไทพ่ทุเ«a» *พน็ทาพ 
รักป»«๑»ยพาก?ะทยข้าง พร ata'อ®®ว เป ็ฬ ว  
«ท«ปาป-พริ«ท์*ร®*ระบริกา?รัค็โaaa«๑พา« 
«|«»กเริ1๑๑» HB0โปรโ «๑ รา«การร่า'พ Google
Maps

--- ----------srC onsum er War!
• 'ด ู่*พ ่เ»ร!น*บ ยไ๑! 
ไ»ขaâümaas โ®น้ท
• Me Too Marketing f 
กน
• รั!คโป? ป?ะกา?(ชุ®!
Hub

-««■  ใ  >_ -1  » __ ร  *•-- 1- , - -  ร » - - » "  -  • _____ 1 »  • ร-รคโป?นก»!เท! B;«ท«พาสฟิษ้ไนประเหสโห»ปนี«ท«รนคา้อปุไภศบริโภคหฟ้̂ fnrn«â*M  «รา๑พเ»เร่ป

เฬ8ิฟ้นขาว ไฒไฟค้วานปนีนขรนค้ค้างปร»หศ»ภเปน็จุ«นพส์ำค้ญ

• ร?ก็?!*»«เพบัน*»น
• นพ่เคิทค้าปรัก?ทน 
เน«เริยง*ราย ี๑ป'น»ท;
• โ»รับั!(ค CEO Mark! 
ไทพ ่เ»าพ่โชาเร ัปว

• ระไร ก็,a *น»ก็๑ทา'!: 
*3ร*»»รั-ยา?ปพ»

นายกิตต ป็ญร) วนีช ผุ้งัตการฟ้ายการ«สาตบริษัท เตนค๋ั เฟรช ประเท«โหย งำก้ต
เปิดเผยว่า ทงันมัแบรันต์ Denty Fresh จะเตยประสบป้ญหาโนต่างประเทคบ่างปิแรกๆ # *a?*aa»-n?ih«»
มาก่อน นต ่ชฌ หุานนกโต้รับการแก้โฃเรัยบรัอยุ ไตยการท้ับริษัทฯ นำแบรนค ้บ ิเฟ้ามาโน {ป?เพ5น {ยกัเน»ทาโพ
«สาตเทสิฟ้นบ้องประเท«โหยนั้น ทางบริษัทมันโงว่า«กทุาพของสินค้าแสะการท่าการ«งาค 
งะสามารถทำไหผุ้บริโภ«มองภาพสักษณ์ฃองนบรนต์โปโบทิศหาทุ่เติโต้'นีงนายกิต«กร่า'ท่า 
เฟ้อการยีนยันความมิชุณาาพของสินค้าเฟ้อโม่นานมานบริษัทฯใต้ร่นขอการรับรองคุณภาพ 
สินค้าทุกมาตรราน ISO 9002 ทุกส์านกงานมอก. แสะคาตว่าทุไค้รับการริบรองคุณํภาพ 
โนโม่ช้า บริษัทฯ งงมั«วามมันโงว่า สินค้าบ่างะเข้าสัตราค โตยผ่านโต้รับการยอมริบ่งาก 
ผ้บริโภคไต้โม่ยากนก

• 100โ] Anniversary N 
พน,WI ราง นบ รนค

ฃ ่าวท ิเก ิยวบ ิอJ

วั«ฆรบัฑกว่า 5
ยฆัอกาก BOL

อย่างไรก๊ัตาม งากการส์ารวงผู้บริโภคเสิยวสับยาสิฟ้นฟ้องโหม่ Denty Fresh น้ัน พบว่า 
ปีจงุฟ้นมุ้บริโภครุ้ง้กฺแบรนค้เพยงนกน้อย เพราะโม่ค่อยพบเหนโมษณาของทางบริษัทฯ 
แต่เคยโตยิฬู่อสบค้าพ่านสปอ«โม»ณฺาทางวิทยุเห่าบุนแระฒุอสอบทุามฟ้ยาก้บการทตสิอง 
โช้สินค้าผู้โห้สัมภาษณ์ภร่มหนีงกร่าวว่า ตนยัง โมสนโงทังะร่ไอโช้ แระรุ้สิทเสิยงทังะหตสอง 
ไช้แบรนต เนีองทุกตบยังโม่มันโงโนคุณาาพสินค้า ทิยงไม่ผ่านภารรับ่รองจากมาตรราบ 
ISO 9002 แท ุไม่!ววางโจฑ่สินค้าจะ’ผ่านกระบวนภารผริตท้มัความสะอาต ปรอคภ้ย่เทํยบ 
เท่ายาสิฟ้นช้นบ่ารนๆโบ«ราต

• !ทรัตน ไก»บั®-®ani 
๑รา® 5.000»าน
•  ๑»า๑!ทพ น เร ่ง » ?  y 
ค?ย เค?,»«เร้า« ห น * ย่»
• ปาร ัฟ ้นไก»บั®ร ัย ว้ป 
พ ิรํก?''

__I ส»ทาง
_) ฟ้มน่
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J เรา-)พงศ
f W *

mssîcujnu 
รนJสีอînù
ชอบไท

เกนท»» k î i  ป บ ใ05งกา5 E d u ca te  b y  D e n tis t เสk มกา'พร?»วเกาเบ ิเน

บ่ริษัท เดนตุเฟรชประเท๙ !ทย จาก้ดองค์กรท่็ไค้ริปการร้บรองจากอเมริกาฯ!(งเป็น 
ผุ้ฟ่าเข้ายาสิทืน Denty Fresh ไค้ริเข้มใดรงการ Educate by Dentist เทือให้ดวา».เรุ้ 
^เมเข้าใจเกียวก้นéfชภาพฟ้นและข้องปากก้บบดดลทืวไป ในโอกาสดรบรอนการ 
ก่อ!พกิจการของบริษ๋ัทผุ้ผลิตสินค้า โดยใทยกอบ่เกียรติ ฬนธวิศาล กรรมการผุ้จ้ตการ 
บริษัท! เดนต้ึ เฟรช ประเทส่ใทย จาก้ด เปิดเผยว่า จากการทืบ่ริษัทฯ เป็นจดจาหน่าย 
ยาสิฟ้นมาเป็นเวลานานกีง 50 ปี ประกอบก้นดวามสามารภในการรวบรามข้อมุลด่าง*!
จากการติกนา!พเยในประเทศและนอกประเทศ และการน่าเสนอข้อมุลด่าง*! ไต้อย่าง 
เปิดเผย ท่าให้บริษัทฯ เข้'อมนว่า บริษัทฯ มีประสบการณ์(เละความเข้'ยาขาญ เกียวก้น 
สฺขภาพทืนและข้องปากเป็นอย่างติ บมีษัทฯ จึง'ใด้จ้«ท่า'โดรงการ Educate by Dentist 
ใ'นครงน้ึข้นค้ายศวามมุ่งหสังทืค้องการให้ผุ้ปริใภดมีความเข้าใจเกีย'̂ การดูแลริก•ษา 
สฺฃกาพฟ้นทีกุกห้อง ข้งนายกิตติได้กล่าวต่อไปว่า การสัดกิจกรรมเทือสังคมในสักพนะน 
จะไม่เป็นเพียงกิจกรรมเดียวที!กิษัทสัดข้นเทืออลองครบรอบการก่อตงของบริษัทผ้ผลิต 
สินค้าเท่านนเพราะในตลอดทีงป็น ปริษัทฯ ไค้วางโตรงการสัตกิจกรรมเทือสังดมเป็นระยะๆ 
ต่อไปเข้อข  ๆานกีงร๋ึเนปี เทือศอบแทพเก่ผุ้น่ริโภคทีให้คาา)»ไาาางใจและเข้อ»วนในการ 
ด่าเนินง-ณของปริษัทฺฯโดยรายละเอียดใน่โกรสัดโครงการในแด่ละรายการเรน ทางปริษัท 
เดนติ เฟรช ประเทศไทย จาก้ต จะแจ้งให้ทราบผ่านทางกีอประ'!กส์ม่พ้นข้ตางๆ เป็นระยะ*!
หข้ออาจติดคามข่าวสารเกียวก้บกิจกรรมด้ายตนเองผานทางเริบไขต์ พพร. denfyfresh.com 
ของบริษัทฯ
แน่ว 27

iff) นรกฟส์ยนความรุ - นสเจ0ความคิดเห็นซองท่าน1ไค้ทีน 0 3

โดยคฺณ:
รฌร a:

ควานเพท่านข่าา: H
5

I
สิ'i VI โ-'!ษ̂V 1 ■ 2 ' ลี’. «ฐ

ง____________________________________________7

imrmmฉชซ่iiaiî1

Maxicnâ - i i b ก้
ชริinis สบ AU «sa I  

ฃอ^สิจๆทส์อส๋ังน่ 
มาทกวา 30 a ï

fctfftuunt » ï  I  น»C l  i  T
อเด่พ ั!saภร

üévsMoimm
พ Ê

เทง!»เท  พ ่งเพ ั๋เท  ฟ8พ ั๋ พ!งาน âmwi พ ้« เข พ !
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ข ่าวเก ี่ยวก ับความน ่าเช ื่อถ ือขององค ์กรในระด ับต ํ่า

J เสาวพ-เด่

wviwJîn

การร«พุทุน 
าเฆัสิ;อ?กน
บอบ?กํ

เทมที I t k i i  ชมโทรงการ Educate by Dentist I««นทาานร?! l i r n i i i เม
บริษัท เดนที เฟรช ประเท?ไทย งาfTด องค์กรทีไต้?บกาฬบรองจากมาเลเซ;ย 4งเป็นผู้!!าเข้า 
ยาสิสืน Denty Fresh ได?ดใดรงการ Educate by Dentist เสือ'hiตานพุ้ด'าามเข้า'ใจเกขากิ'บ 
สุขภาพฟ้นและช่องปากกีบบดดลพ!ไป เช่นเทีm กบการ?ดกิจกรรมของ!กิษัทขากีสืนอึน  ๆ
โดนนายกอบเกียรพิ พ้นธ?ดาล กรรมการผุ้จ้ดการบริษัท เดน! เฟรช งากีด เปิดเพขว่า ถงแมั 
บริษัทฯ จะงดงาหน่ายยา!พนมาเป็นระยะทลาเพยง 6 ปี แต่บริษัทฯ ก็พนใดว่าปริษัทฯ มิทักพะ 
ประรบการถ! คาามเข่เทชาญ เกียากีบสุขก™สืนและช่องปากเทียบเท่ากีบ!กิษัทอีน  ๆพิษัทฯ 
จึง?ดเป็นโดรงการ Educate b y  Dentist เสือสร้างให้เ^โภคเกิดดTเมเข้าใจเกียวกีบการดุแล 
ร้กษาสุขกาพฟ้นและช่องปากในครงน๋ึข๋ึน 4ผาบกิตติกล่าาเส่รินว่า การ?ดกิจกรรมเสือลังคัมน๋ึ 
เป็นกิจกรรมนรกทีบ่ริษัทฯ ได์?ดทัา เพราะในปีพ่าน  ๆมาปริษัทด่าง  ๆยงไม่เดชมิแนวโน้มทาง 
การตลาดในลัก!*ทเะน้ื แสะบ่ริษัทฯ ขังไม่เคนมิแนวโน้มวางใดรงการเสือสังคม เสือตอบแทน 
พุ้พิโกดมาก่อน 4งาากการสันกาษณ์พ้บริโภคกสุ่มพน๋ึงเกียวกีบการฟ้าเนินงาน'ยององค์กร'นน 
พับว่า ผุ้เสืโภดยงดงไม่มนใmisะรฺรฺกไว์วางใจในข้อมุลจ'ากพิษัทผุ้ผลิรฒากนัก เนองจาก 
บริษัทฯ มิระนะเวลาการฟ้าเนินงาน'สัน ก่อทีงขนไต้ไม่น่าน ท่าให้บริชท่อาจขังไม่มิทักษะ 
ประรบการท! และดวามเข่นวาทญมากเท่าทีควร ตนจึงร้สิกไม่สนใจหริออยากเข้าร่วมใครงการ 
ในดรงน้ึสักเ-ท่าใดข่งขังทบวาพ์บริโภดสุวนหน๋ึงก็ให์ดวามสนใจในกิจกรรมทีองค์กร?ดขฺน 
โดยอาจจะเข้าร่วมโครงการก์าห่ากมิเวลาเสืยงพอ สุว«รายละเอึยดในการ?ดโครงการนน 
ทางปริษัท เดน! เฟรช่ ประเทฟใทย ว่ากีด จะแจ้งให้พราบภายหลังพ่านทางเวบไซด์ของ 
บริษัทฯ www.derityfresh.com และส์อประขาลัมพ้นขัด่างๆ  ใน?นและเวลาใกลักีบ?นทีก่าหนด 
จด-ทนอีกดร-!หบึง
หนา27

I ฯ
£ 0  นรกฟรนนความรุ่ - แสตงตว!มค์ตเห็นของท่านไดํทีน (ใ$

ฬ«นา»«ท! ฉงับ่น่เจ่ซ่!MMK พุ IN «t;แเาร'ร่*

I MaTICH
นริการสินท่นร!รง! 
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ช ิ้น งาน โฆษณ าท ี่ม ีค วามน ่าเช ื่อถ ึอของผ ู้น ำเสนอส ินค ้าในระด ับต ํ่า

Whiten̂
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ชิ้นงานโฆษณาที่มีภาพตราสินค้าองค์กรที่มีความน่าเ.ซื่อถือของในระดับสูง

ภาคผนวก ฏ

D e n ty  F resh  ผลิตภัณฑ์ เป็นบาสีฟันที่ช่วยลดการสะสมของ 
เที่อแบคทีเรีย ที่งเป็นปัญหาอันก่อให้เกิดฟันผุและกลิ่นปาก โดยสาว 
X y lito l และสาวสกัดธววมชาติกลิ่น M in t จะทำงานว่ามกับผงขัดฟัน 
S ilica  เฟัอลดความหวาน อันก่อให้เกิดแบคทีเรียในช่องปากขอัด 
ควาบที่เกาะตามที่นของฟัน และลดปัญหากล่ินปาก ทำให้ฟันสะอาด 
สุขภาพแข็งแวง ลมหาLเใจสดท่ีน

เพียงแคทดลองใช่... คุณก็จะว้สีกถึงความเปลี่ยนแปลง

พรครัณ ค์จากองค ์กร 
ทโค ์ร ันทารรังรอง 

จากอพรกา

บ5นัท เดน#เฟso ประเทศไทย จำปัด

แรดกัณฑ์นำเข้าโดยบรษัท เดน^เฟวช ปวะเทศไทย จำกัด โทา.02-448-2288
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ภาคผนวก ฐ

ช ิ้น งาน โฆษณ าท ี่ม ีภ าพ ตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ม ีความน ่าเช ื่อถ ือของในระด ับต ํ่า

D e n ty  F resh  ผลิตภัณฑ์ เป็นบาลิฟันที่ซ่านลดการสะสมของ 
เซ่อแบคทีเรีย ซ่งเป็นปัญหาอันก่อให้เกิดฟันผุและกลินปาก โดยสาร 
X y lito l และสารสกัด3รรมชาติกลี่น M in t จะทำงานร่วมกับผง,อัดฟัน 
S ilica  เที่อลดความหวาน อันก่อให้เกิดแบคทีเรียในซ่องปากขจัด 
คราบที่เกาะตามซ่นของฟัน และลดปัญหากลินปาก ทำให้ฟันสะอาด 
สุขภาm iอังแรง ลมหายใจสดซ่น

เฟัยงแก่ทดลองใช้... คุณกิจะรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลง

พรmTrurionกองค ์กร 
r f lf iรบการร'บรอน 

จาทน'v a 1รย

ท mท 0 นyi333!ร Jà 1

บร&ท เดนต้ีเฟSÜ ประเทศโทย จำกัด

ผรทกัณ'หนาเข่าใดนบรษัท เดนทึ๋เฟรช ปาะเทศไทย จำกัด ไทร.02-448-2288
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ป ร ะ ว ัต ิผ ู้เ ข ึข น ว ิท ย า น ิพ น ธ ์

นพวรรณ วัฒนะพยุงกุล สำเร็จการสืกษาอักษรศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 
ลอง) ลาชาวิชาสารนิเทศสืกษา จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เม่ือปีการสืกษา 2545 จากนั้นได้ 
เข้าสืกษาในระดับบัร็ญญามหาบัณฑิต ลาชาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี พ.ศ.
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