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บทคัดยอ (Abstract) 
 บทความวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
น้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน (2) ศึกษาภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน (3) ศึกษาการตลาดออนไลน ภาพลักษณของตรา
สินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน งานวิจัยในครั้ง
นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูท่ีซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลน จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม ซ่ึงตรวจสอบความเชื่อถือได สถิติท่ีใช
ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดย
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัย พบวา (1) การตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผาน
ทางแพลตฟอรมออนไลนในดานราคาและดานการจัดจําหนายสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2) การทดสอบภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนในดานสินคาหรือบริการและดานบุคลิกภาพของ
ตราสินคาสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ (3) การ
ทดสอบการตลาดออนไลน ภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทย
ผานทางแพลตฟอรมออนไลนในดานภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
คําสําคัญ (Keywords) : การตลาดออนไลน; ภาพลักษณตราสินคา; กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
Abstract 
 The research objectives aimed to study 1) online marketing influencing the process 
of Thai Brand Perfumes on online platforms, 2) the brand image influencing the purchase 
decision process of Thai Brand Perfumes on online platforms; and 3) online marketing, brand 
image influencing the buying decision process of Thai brand perfumes on online platforms. 
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The research was a quantitative research. The research samples consisted of 400 people. 
Especially, they had to buy Thai brand perfumes. The instrument used in the study was a 
questionnaire verifying its reliability. The statistical tools used for the data analysis were 
percentage, frequency; and the multiple regression analysis was used to test the hypothesis. 
 The results of this research were: 1) online marketing to the process of Thai brand 
perfumes on online platforms in terms of price and place affected the purchase decision the 
most at the statistical significance level of 0.05; 2) the brand image in the purchase decision 
of Thai brand perfumes on online platforms in terms of products or services and brand 
personality affected the purchase decision the most at the statistical significance level of 0.05; 
and 3) online marketing and brand image influencing on the buying decision of Thai brand 
perfumes on online platforms in terms of brand image aspect affected the purchase decision 
the most at the statistical significance level of 0.05. 
Keywords: Online Marketing; Brand Image; Decision Making Process 
 
บทนํา (Introduction) 
 น้ําหอมเปนสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีใชกับรางกาย ซ่ึงเครื่องสําอางประเภทน้ําหอมนั้นไดรับความนิยม
เพ่ือเสริมสรางบุคลิกภาพใหมีเสนหใหตนเองดูดีและซ่ึงกลิ่นของน้ําหอมแตละชนิดก็มีความแตกตางกัน อีกท้ัง
ยังชวยเสริมความม่ันใจใหกับตัวเอง โดยแตละบุคคลจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันออกไปและปจจุบันผลิตภัณฑ
น้ําหอมไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากข้ึน (สุนัดดา โยมญาติ, 2565) และจากชวงสภาวะ
โควิด 2019 ท่ีท่ัวท้ังโลกทําใหมีการจํากัดการใชชีวิตในประจําวันของเรามากข้ึนรวมถึงการออกไปช็อปปงใน
สถานท่ีตางๆ ดวย ทําใหพฤติกรรมในการซ้ือสินคาไดเปลี่ยนแปลงไปและทําใหการช็อปปงทางออนไลนเปนอีก
หนึ่งธุรกิจท่ีทําใหสามารถสรางรายไดไดอยางตอเนื่อง (ไอดู น้ําหอม, 2565) ซ่ึงสวนแบงการตลาดกลุม
เครื่องสําอางหากยอนดูหมวดหมูท่ีไดรับความนิยมในป 2562 พบวากลุมน้ําหอมขายได 6% แตในป 2564 
กลุมน้ําหอมมียอดขายสูงถึง 14% โดยมีการพัฒนาชองขายออนไลนผาน e-Commerce และ Social 
Commerce มากข้ึนนอกเหนือจากการขายผานมารเก็ตเพรส (หิรัญ ตันมิตร, 2565) และสัญญาณนี้ไมไดเปน
แคประเทศไทยแตเปนท่ัวโลก เนื่องจากการตลาดป 2564 ขนาดตลาดน้ําหอมของจีนก็เติบโต 15% เทียบกับ
ชวงเดียวกันของปท่ีผานมา ผูบริโภคจีนใหความสนใจกับการใชน้ําหอมเพ่ิมข้ึนเปน 8.1 เทาตัวในระยะเวลา 
4 ป ท่ีผานมา โดยมีผูบริโภค 63% เลือกซ้ือน้ําหอมจากออนไลน (สคต.หนานหนิง, 2565) จากสถานการณท่ี
กลาวขางตนนอกจากความเขาใจภาพรวมแลว การเขาใจลูกคาทําใหผูท่ีสนใจประกอบกิจการธุรกิจน้ําหอม
ออนไลนสามารถมองเห็นโอกาสไดชัดเจนข้ึนยุค New Normal ผูศึกษาจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษาการตลาด
ออนไลน ภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมของผูบริโภคผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน 
 
วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน 
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2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทย
ผานทางแพลตฟอรมออนไลน 

3. เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลน ภาพลักษณของตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
น้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน 
 ทบทวนวรรณกรรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดเขียนขอบเขตดานตัวแปรโดยมีกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีตองการ
แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก การตลาดออนไลนภายใตแนวคิด
ของ Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019) ภาพลักษณของตราสินคาภายใตแนวคิดของ Kotler, P. & 
Armstrong, G. (2014) กับตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลน ภายใตแนวคิดของ Kotler, K. K. P., & Manceau, D. (2012) 
 การตลาดออนไลน (Online Marketing) 
 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019) ไดกลาววา การตลาดดิจิทัลเปนการตลาดท่ีเปลี่ยนวิธีท่ี
ธุรกิจใชการตลาดแบบ 5Ds เขามาสื่อสารไดแก อุปกรณดิจิทัล แพลตฟอรมดิจิทัล สื่อดิจิทัล ขอมูลดิจิทัล และ
เทคโนโลยีดิจิทัล มาใชควบคูไปกับเทคนิคการตลาดแบบดั้งเดิม เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคมากข้ึนกวาเดิม  และ
วิเชียร วงศณิชชากุล และคณะ (2550: 13-16) ไดกลาววาการตลาดออนไลนเปนองคประกอบการตลาดแบบ
ใหมซ่ึงประกอบดวย 6 P’s ไดแก 4P’s คือ P1-Product (ผลิตภัณฑ) P2-Price (ราคา) P3-Place (การจัด
จําหนาย) และ P4-Promotion (การสงเสริมการตลาด) รวมกับ 2P’s คือ P5-Private (การรักษาความเปน
สวนตัว) และ P6-Personalization (การใหบริการสวนบุคคล) 
 ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
 Kotler and Armstrong (2014) ไดอธิบายความหมายเก่ียวกับภาพลักษณของตราสินคาไววา เปน
ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคหรือประชาชนท่ีมีตอสินคาหรือบริการยี่หอใดยี่หอหนึ่ง (Brand) โดยสวนมาก
มักนํามาใชในวิธีการสงเสริมโฆษณาและการสงเสริมการขาย และ Papassapa and Kenneth (2007: 1-8) 
ไดกลาวสรุปวาภาพลักษณตราสินคาเกิดข้ึนจากองคประกอบสําคัญ 5 ประการ ไดแก 1) แหลงท่ีมา 2) ผูผลิต 
3) สินคาหรือบริการ 4) สิ่งประดิษฐตราสินคา 5) บุคลิกภาพตราสินคา 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making Process) 
 Kotler, K. K. P., & Manceau, D. (2012) ไดอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคจะ
เก่ียวของกับข้ันตอนตางๆ ตั้งแตผูบริโภครับรูถึงความตองการของตนเอง ดังนั้น จึงตองมีการแสวงหาขอมูล
เปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือกตางๆ เม่ือเปรียบเทียบแลวจะไดคําตอบท่ีตองการมากท่ีสุด ซ่ึงนําไปสู
กระบวรการตัดสินใจซ้ือและหลังจากเม่ือซ้ือแลวผูบริโภคยังมีการประเมินในการซ้ือครั้งนั้นๆ เพ่ือใชเปนหนึ่งใน
องคประกอบการตัดสินใจซ้ือครั้งตอไป ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 1) การรับรูถึงความตองการ 2) การ
คนหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 
วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณมีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
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1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 

  ผูวิจัยทําการศึกษาเก่ียวกับการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขาย ดานการใหบริการแบบเจาะจง ดานการรักษาความเปนสวนตัว และภาพลักษณของ
ตราสินคา ดานแหลงท่ีมา ดานสินคาหรือบริการ ดานสิ่งประดิษฐตราสินคา ดานผูผลิต ดานบุคลิกภาพของตรา
สินคา ท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน 

1.2  ขอบเขตดานประชากร กลุมตัวอยาง 
  ประชากรในครั้งนี้มีขนาดใหญจึงทําใหไมสามารถทราบถึงขนาดของจํานวนประชากรท่ีแนนอน
ได ดังนั้นผูวิจัยหากลุมประชากรกลุมตัวอยางดวยการคํานวณจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. 
Cochran (W.G. Cochran อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543: 131) โดยการยอมรับความคลาดเคลื่อนท่ีรอยละ 
5% ในระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวาขนาดกลุมตัวอยางท่ีตองเก็บขอมูลคือ 385 คน แตเพ่ือปองกันความ
ผิดพลาดในการเก็บขอมูลและตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางท่ีอาจจะเกิดข้ึน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด
ตัวอยางไวท่ีจํานวน 400 คน 

1.3  ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 
  ผูวิจัยนําลิงคแบบสอบถามออนไลนวางไวบนโซเซียล โดยใชเกณฑการสุมแบบเจาะจงจาก
ผูบริโภคท่ีซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานชองทาง Online บนโซเซียลแฟนเพจของรานน้ําหอมแบรนดไทยจาก 
Zip event ท่ีมีการไดรับการจัดอันดับ 5 แบรนดวาเปนแบรนดไทย ดีไซนหรู หอมติดทน เนนคุณภาพ 
(Kanyawee Jin, 2022) 

1.4  ขอบเขตดานระยะเวลา 
  ตั้งแต วันท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ.2566 ถึง 30 กรกฎาคม พ.ศ.2566 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามและนําเครื่องมือท่ีผูวิจัยสราง
ข้ึนมาและทําทดสอบความถูกตองของเครื่องมือโดยการทดสอบความเท่ียงตรง โดยมีการทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวของท้ังในและตางประเทศ และปรับปรุงตั้งคําถามใหสอดคลองกับหัวของานวิจัย และผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามไปทําการทดสอบกับกลุมตัวอยางเสมือนจริงจํานวน 30 ชุดเพ่ือหาทดสอบความนาเชื่อถือของ
เครื่องมือดวยสูตรการคํานวณเชื่อม่ันสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach (จักรพงษ 
แผนทอง, 2019) ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือสูงกวา 0.7 ข้ึนไป 
 แบบสอบถามประกอบดวย 2 สวนหลัก คือ คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถาม 
ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative) ผานรูปแบบคําถามลักษณะปลายปด (Close Ended-
Question) จํานวน 1 ชุด โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลน สวนท่ี 3 ภาพลักษณของตราสินคาท่ีมีผลตอน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน สวนท่ี 
4 การตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดมีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลตางๆจากแหลงขอมูล 2 แบบ คือ 
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3.1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงบทความ วารสาร และขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ 
โดยสืบคนจากระบบออนไลนและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเพ่ือเปนฐานขอมูลประกอบการวิเคราะห
ในการตั้งคําถามในแบบสอบถาม 
  3.2 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  ผูวิจัยจะทําการจัดเตรียมแบบสอบถามพรอมท้ังคําถามท่ีเก่ียวกับหัวขอวิจัยผานทาง Google 
Form โดยผูวิจัยมีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยนําลิงคแบบสอบถามออนไลน (Online) โดยมีการคัดเลือกจาก
คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถามกอนตอบแบบสอบถามออนไลน (Online) กอนการทําแบบสอบถาม จนได
จํานวนกลุมขนาดตัวอยางสําหรับงานวิจัยครบ 400 ตัวอยางตามกําหนด 

4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท้ังหมดมากรอกแทนคาเพ่ือสรางขอมูลสวน Data 
View และ Variable View เพ่ือทําการวิเคราะหคาทางสถิติโดยมีการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

4.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา เปนการแสดงลักษณะท่ัวไปของขอมูลท่ีเก็บมาจากกลุม
ตัวอยางโดยใชการแจกแจงความถ่ี และคารอยละ ในการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบ
แบบสอบถามและขอมูลเบื้องตน โดยใชรูปแบบคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นตอขอมูลทางดานการตลาดออนไลน ทางดาน
ภาพลักษณของตราสินคา และขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน 

4.2  การวิเคราะหขอมูลแบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการใช
ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 การตลาดออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลน การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทย
ผานทางแพลตฟอรมออนไลน และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 การตลาดออนไลน ภาพลักษณของตราสินคา
สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลเบื้องตนท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 190 คน คิดเปน
รอยละ 47.0 มีอายุ 26-30 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 มีอาชีพเปน พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รายได 
25,001-35,000 บาท จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.8 และสวนใหญซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 304 คิดเปนรอยละ 76.0 อีกท้ังคาใชจายในการซ้ือ
น้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนเฉลี่ยตอครั้งสวนใหญ ต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 304 คิด
เปนรอยละ 76.0 
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2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตลาดออนไลน 

 ภาพรวมการตลาดออนไลนอยูในระดับมากโดยมีคา x=̅ 4.17 และ S.D.=0.33 เม่ือพิจารณาเปนราย

ดานเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากท่ีสุดดังนี้ อันดับ 1 ดานการจัดจําหนาย มี x=̅4.17 และ S.D.=0.33 อันดับ 2 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง โดยมี x=̅ 4.09 และ S.D.=0.38 อันดับ 3 ดานการสงเสริมการขาย x=̅ 3.98 

และ S.D.=0.37 อันดับ 4 ดานราคา โดยมี x=̅ 3.97 และ S.D.=0.34 อันดับ 5 ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

โดยมี x=̅ 3.76 และ S.D.=0.43 และ อันดับ 6 ดานผลิตภัณฑ โดยมี x=̅ 3.76 และ S.D.=0.33 ตามลําดับ 
3. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณของตราสินคา 

 ภาพรวมภาพลักษณของตราสินคาอยูในระดับมาก โดยมี x=̅ 3.68และ S.D.=0.978 เม่ือพิจารณา

เปนรายดานเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากท่ีสุดดังนี้ อันดับ 1 ดานแหลงท่ีมามี x=̅ 4.08 และ S.D.=0.614 อันดับ 

2 ดานสินคาหรือบริการมีคา x=̅ 3.99 และ S.D.=1.031 อันดับ 3 ดานสิ่งประดิษฐตราสินคามีคา x=̅ 3.59 

และ S.D.=1.332 อันดับ 4 ดานผูผลิตมีคา x=̅ 3.51 และ S.D.=1.230 และ อันดับ 5 ดานบุคลิกภาพของตรา

สินคามีคา x=̅ 3.22 และ S.D.=0.684 ตามลําดับ 
4. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทย 

 ภาพรวมกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยพบวาอยูในระดับมาก โดยมี x=̅ 3.51 และ 
S.D.=1.095 เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ดังนี้ อันดับ 1 ดานการรับรูถึงความ

ตองการ มีคา x=̅ 3.96 และ S.D.=1.11 อันดับ 2 ดานการตัดสินใจซ้ือ โดยมีคา x=̅ 3.56 และ S.D.=1.284 

อันดับ 3 ดานการคนหาขอมูล มีคา x=̅ 3.48 และ S.D.=0.868 อันดับ 4 ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยมี

คา x=̅ 3.41 และ S.D.=1.309 และ อันดับ 5 ดานการประเมินทางเลือก โดยมีคา x=̅ 3.14 และ S.D.=0.903 
ตามลําดับ 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

1. การตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลน มีรายละเอียดตามตารางท่ี 1 ดังนี้ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

คาคงท่ี(Constant) 3.271 0.362  9.035 0.000 
ดานผลิตภัณฑ  0.025 0.085 0.021 0.288 0.773 
ดานราคา  0.295 0.110 0.220 2.684 0.008 
ดานการจัดจําหนาย  0.183 0.083 -0.140 -2.203 0.028 
ดานการสงเสริมการขาย  0.166 0.119 0.114 1.394 0.164 
ดานการใหบริการแบบเจาะจง  -0.158 0.093 -0.124 -1.697 0.091 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว  -0.079 0.107 -0.051 -.736 0.462 

R = 0.210 F = 3.030 R2 = 0.044 Adjusted R2 = 0.70 Sig. of t = 0.007* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนด
ไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) ดังนั้น จึงไดรับการ
ยอมรับ กลาวคือตัวแปรอิสระการตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผาน
ทางแพลตฟอรมออนไลน ในดานราคา (Sig = 0.008) ดานการจัดจําหนาย (Sig = 0.028)  และจากผลการวิจัย
สามารถอธิบาย ไดวาการตลาดออนไลนเก่ียวกับน้ําหอมแบรนดไทยอยูในระดับ “มาก”จะมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนในเชิงบวก 

2. ภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน มีรายละเอียดตามตารางท่ี 2 ดังนี้ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
คาคงท่ี(Constant) 1.178 0.268  4.400 0.000 
ดานแหลงท่ีมา  -0.002 0.063 -0.002 -0.036 0.971 
ดานสินคาหรือบริการ  0.159 0.047 0.234 3.357 0.001 
ดานสิ่งประดิษฐตราสินคา  0.055 0.057 0.068 0.963 0.336 
ดานผูผลิต  0.084 0.046 0.133 1.832 0.068 
ดานบุคลิกภาพของตราสินคา 0.391 0.055 0.319 7.065 0.000 

R = 0.625 F = 50.40 R2 = 0.39 Adjusted R2 = 0.78 Sig. of t = 0.000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอม
แบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) ดังนั้นจึงไดรับ
การยอมรับกลาวคือตัวแปรอิสระภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนด
ไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนในดานสินคาหรือบริการ (Sig = 0.001) ดานบุคลิกภาพของตราสินคา (Sig = 
0.000) และจากผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวาภาพลักษณของตราสินคาเก่ียวกับน้ําหอมแบรนดไทยอยูใน
ระดับ “มาก” จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนในเชิงบวก 

3. การตลาดออนไลน ภาพลักษณของตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอม 
แบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน มีรายละเอียดตามตารางท่ี 3 ดังนี้ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
คาคงท่ี(Constant) 1.305 0.313  4.169 0.000 
ดานการตลาดออนไลน  0.604 0.043 0.584 14.206 0.944 
ดานภาพลักษณของตราสินคา 0.005 0.072 0.003 0.070 0.000 

R = 0.584 F = 102.479 R2 = 0.640 Adjusted R2 = 0.737 Sig. of t = 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบการตลาดออนไลนและภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวน
การตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 
0.05) ดังนั้นจึงไดรับการยอมรับกลาวคือตัวแปรอิสระการตลาดออนไลนและภาพลักษณของตราสินคา ท่ีสงผล
ตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน ใน ดานภาพลักษณของตรา
สินคา (Sig = 0.000) และจากผลการวิจัยสามารถอธิบาย ไดวาภาพลักษณของตราสินคาเก่ียวกับน้ําหอมแบ
รนดไทยอยูในระดับ “มาก” จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลนในเชิงบวก 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากผลการวิจัยมีประเด็นนาสนใจนํามาอภิปรายผล ดังนี้ 

1. การตลาดออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรม
ออนไลนพบวา (1) การตลาดออนไลนดานราคาสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน เนื่องจากการเลือกซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานแพลตฟอรมออนไลน ผูบริโภคไมสามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพสินคาผานการทดสอบกลิ่นหรือความติดทนดังนั้นผูบริโภคจึงมักเปรียบการตัดสินใจผาน
ราคาเปนลําดับแรก ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัย อัคริยา รณศิริ และคณะ (2564: 99-110) พบวา
ดานราคาผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับเงินของผูบริโภคบนชองทางเฟซบุกในกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2) การตลาดออนไลนดานการจัดจําหนายสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายท่ีหลากหลาย
ชวยใหผูบริโภคไดรับสินคาและการคนหาขอมูลมากยิ่งข้ึน อีกท้ังชองทางการจัดจําหนายท่ีหลายยังมีความ
เก่ียวของกับโปรโมทชองท่ีแตละชองทางไดมีการนําเสนอท่ีแตกตางกันซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัย
ของพนิดา ตันศิริ (2565: 55-68) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสงผลทางบวกตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของกลุมเจเนอเรชัน Z รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางจําหนาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

2. ภาพลักษณของตราสินคาท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทาง
แพลตฟอรมออนไลน พบวา ภาพลักษณของตราสินคาดานสินคาหรือบริการ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
น้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน เนื่องจากผูบริโภคสมัยใหมนิยมเลือกน้ําหอมจากแบรนดท่ี
ตนเองชื่นชอบ มีกลิ่นท่ีหอมติดทนนาน และพบวาภาพลักษณของตราสินคาดานบุคลิกภาพของตราสินคา
สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน เนื่องจากผูบริโภคสมัยใหม
นิยมเลือกกลิ่นน้ําหอมของน้ําหอมแบรนดไทยท่ีทําใหรูสึกม่ันใจทุกครั้งท่ีใชและแสดงบุคลิกลักษณะของตนเอง
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกับธิระดา บัณฑวรรณ (2559) ไดพบวา การรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางบวกตอ
ภาพลักษณในการซ้ือน้ําหอมทางออนไลน และมีอิทธิพลทางบวกตอความเชื่อม่ันในการซ้ือน้ําหอมทางออนไลน 
สวนภาพลักษณผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจซ้ือน้ําหอมทางออนไลน และความเชื่อม่ันมีอิทธิพล
ทางบวกตอความตั้งใจซ้ือน้ําหอมทางออนไลน 

3. การตลาดออนไลน ภาพลักษณของตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอม 
แบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน พบวาภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
น้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน เนื่องจากผูบริโภคสมัยใหมนิยมเลือกน้ําหอมจากแบรนดท่ี
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ตนเองชื่นชอบ มีกลิ่นท่ีหอมติดทนนาน มีขนาดหลากหลายและราคาท่ีเหมาะสมซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อัษฏาพร วงษพิพัฒนพันธ (2560) ไดสรุปวาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดเนมของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ไดแก ความตระหนักรูในตราสินคา ความเปนเอกลักษณเฉพาะ สื่อสังคมออนไลน และ
ความพึงพอใจ โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดเนมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อีกท้ัง
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิระดา บัณฑวรรณ (2559) ไดพบวาการรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลทางบวกตอ
ภาพลักษณในการซ้ือน้ําหอมทางออนไลน และมีอิทธิพลทางบวกตอความเชื่อม่ันในการซ้ือน้ําหอมทางออนไลน 
สวนภาพลักษณผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจซ้ือน้ําหอมทางออนไลน และความเชื่อม่ันมีอิทธิพล
ทางบวกตอความตั้งใจซ้ือน้ําหอมทางออนไลน 
 
องคความรูท่ีไดจากการวิจัย (Research Knowledge) 
 องคความรูท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้ คือ นักวิชาการ นักวิจัยหรือผูท่ีสนใจสามารถนําผลการศึกษาไป
ใชเปนแนวทางใหกับการวิจัยท่ีเก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป รวมท้ังผูประกอบการหรือผูท่ี
สนใจธุรกิจเก่ียวของกับน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนสามารถนําผลการศึกษาในครั้งนี้ไป
ประยุกตใช กับธุรกิจในการสรางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมโอกาสและพัฒนาศักยภาพของ
ผูประกอบการใหมีประสิทธิภาพในการแขงขันและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพ่ือเพ่ิม
โอกาสท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลนไดดี
ยิ่งข้ึน 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช 
1.1  จากผลการวิจัยพบวาการตลาดออนไลนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือน้ําหอมแบรนดไทยผาน

ทางแพลตฟอรมออนไลน ไดมากยิ่งข้ึนหากผูประกอบการมุงเนนการสื่อสารคุณภาพและกลิ่นของน้ําหอมท่ี
เหมาะสมกับราคา อีกท้ังควรมีการเพ่ิมชองทางการจัดหนายใหมีความหลายมากยิ่งข้ึนเพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหแก
ผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 

1.2  จากการผลวิจัยพบวาภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําหอม 
แบรนดไทยผานทางแพลตฟอรมออนไลน ซ่ึงผูประกอบการควรมีการใหความสําคัญกับการสื่อสารทางดาน 
แบรนดใหมากยิ่งข้ึน เพ่ิมความนาเชื่อถือดานคุณภาพและความติดทนของน้ําหอมอีกท้ังควรมีการสื่อสารชนิด
ของน้ําหอมท่ีเหมาะสมกับบุคลิกภาพของแตละบุคคล เชน กลิ่นเซกซ่ี กลิ่นหวาน กลิ่นปารตี้ไนท 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
 เพ่ือใหงานวิจัยเปนประโยชนในการศึกษาคนควาตอนักวิชาการและผูท่ีสนใจในการทําธุรกิจน้ําหอม
แบรนดไทย จึงมีขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป ดังนี้ 

2.1  ควรมีการศึกษาวิจัยคุณภาพควบคูกับวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือเปนการเปดโอกาสใหกับผูบริโภค
ไดแสดงความคิดเห็นและไดผลการวิจัยท่ีดีข้ึน 

2.2  ควรศึกษาวิจัยกับกลุมเปาหมายท่ีหลากหลายเพ่ือใหไดขอมูลท่ีหลากหลายและสามารถนํามา
เปรียบเทียบใหเห็นถึงลักษณะในการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันได 
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