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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบ 
ความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อและใช้นํ้าหอม 
แบรนด์เนมและพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21–30 ปี การศึกษา 
อยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 30,000–40,000 บาท  
ส่วนใหญม่ีช่องทางการรับข้อมูลจากบล็อก (Blog) และมีการซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ย 2,001–2,500 
บาท นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ความตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสงัคมออนไลน์ และความพึงพอใจ โดยร่วมกันพยากรณ์ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 65.5 ในขณะที่
ปัจจัยความสอดคล้องกับตนเองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
คําสําคัญ: ความตระหนักรู้ในตราสินค้า, ความสอดคล้องกับตนเอง, ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ,  
สื่อสังคมออนไลน์, ความพึงพอใจ, การตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 

 
This research was aimed primarily to study the brand consciousness,  

self–congruence, distinctiveness, social media and satisfaction affecting purchase 
decision of brand name perfumes of consumers in Bangkok. Close-ended 
questionnaires were verified the reliability and content validity for data collection. 
The samples consisted of 250 online customers in Bangkok who bought and used 
brand name perfumes. Inferential statistics used in the hypothesis testing was 
multiple regression analysis.   

The results showed that the majority of respondents were females between 
21–30 years of age with educational background of bachelor’s degree. Most of them 
worked for private companies, earned an average monthly income between 30,000– 
40,000 baht. They received the information from blog and spent 2,001–2,500 baht for 
buying a bottle of perfume. Additionally, the factors affecting purchase decision of 
brand name perfumes of consumers in Bangkok with statistically significant level at 
.05 were brand consciousness, distinctiveness, social media and satisfaction. These 
factors predicted the consumers’ purchase decision of brand name perfumes in 
Bangkok at 65.5%. However, distinctiveness did not affect purchase decision of brand 
name perfumes of consumers in Bangkok. 
 
Keywords: Brand Consciousness, Self–congruence, Distinctiveness, Social Media, 
Satisfaction, Purchase Decision 
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เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สําเร็จลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ 
ที่ปรึกษาการคน้คว้าอิสระ ซึ่งได้ให้คําแนะนํา ความรู้ และข้อปฏิบัติต่าง ๆ สําหรับแนวทางในการ
ดําเนินการวิจัย และข้อช้ีแนะต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ ตลอดจนการตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่อง 
ในงานวิจัย ทําให้งานวิจัยในครั้งน้ีมีความสมบูรณ์และสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงขอบพระคุณ
อาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัย ทําให้ผู้วิจัยสามารถนําความรู้ต่าง ๆ มา
ประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคณุวุฒิทุกท่านทีก่รุณาให้คําปรกึษา ช่วยเหลือ ช้ีแนะแนวทาง 
ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย 
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรม สนับสนุน และส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัย 
ด้วยความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึง 
เพ่ือนทุกท่านที่คอยดูแลและเป็นกําลังใจจนทําให้งานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี  
 คุณค่าและประโยชน์ที่ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผูม้พีระคุณทุกท่าน
ตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 นํ้าหอม (Perfume) เป็นสารละลายที่มีกลิน่หอม ผลิตจากนํ้ามันและแอลกอฮอล์ กลิ่นหอม
สกัดจากดอกไม้ในธรรมชาติ ซึ่งกลิ่นจะเกิดจากการนํากลิ่นของดอกไม้หลาย ๆ พันธ์ุมาผสมกัน หรือ
กลิ่นที่มาจากการสังเคราะห์ผสมเข้าด้วยกัน ใช้ทาร่างกายหรือฉีดพ่นใส่เสือ้ผ้า นํ้าหอมจะทําปฏิกิริยา
และระเหยออกมาพร้อมกับส่งกลิ่นหอม (Olsson, 2016) ซึ่งกลิ่นเป็นหน่ึงในประสาทสัมผสัทีม่ี
ความสําคัญไมแ่พ้ประสาทสมัผัสอ่ืน ๆ ในทั้ง 5 สัมผสัของมนุษย์ ในบรรดาสิ่งกระตุ้นประสาทสัมผสั 
แต่ละประเภทน้ันกลิ่นเป็นสิ่งที่กระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึได้ดีที่สุด (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2558) 
 นํ้าหอมถูกนํามาใช้ครั้งแรกในประเทศอียิปต์ แต่ในสมัยน้ันจะถูกเรียกว่า เคร่ืองหอม เพราะ
เป็นการทําในรูปแบบของการเผาให้มีกลิ่นแล้วปล่อยให้เกิดควันด้วยขี้ผึ้ง ยางไม้ หรือเปลือกไม้ต่าง ๆ 
ที่มีกลิ่นหอม หรือนําส่วนผสมมาผสมรวมกันและเจือจางด้วยนํ้าเพ่ือใช้ทาตัว และเมื่อได้เข้าสู่ยุค
สมัยใหม่การทาํนํ้าหอมจึงเร่ิมได้รับความนิยมในวงการอุตสาหกรรมแฟช่ันมากข้ึน จากน้ันมา
อุตสาหกรรมนํ้าหอมจึงได้พัฒนาขึ้นทั้งวิธีการและเทคนิคในการกลั่นและผลิตนํ้าหอมส่งออกไป 
จัดจําหน่าย (พีรทรัพย์ วิชิตรัชนีกร, 2561) ซึ่งนํ้าหอมแท้จะเป็นผลมาจากส่วนผสมหลกั 2 อย่าง คือ 
นํ้ามันหอมที่ถกูทําให้เจือจางลงด้วยแอลกอฮอล์ ระดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอมที่ถูกทําให้จางลงนั้น
จะมีระดับความเข้มข้นทีแ่ตกต่างกันออกไป เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้ออย่างเหมาะสมกับการใช้งาน 
และในปัจจุบันมีนํ้าหอมเกิดขึ้นมากมายหลายแบรนด์และหลากหลายกลิน่ให้ผู้บริโภคได้เลือกสรร 
นํ้าหอมที่ย่ิงมีความเข้มข้นสงูจะย่ิงมีราคาแพง เพราะกลิ่นจะคงทนสามารถอยู่ได้ยาวนานหลายช่ัวโมง 
โดยแบ่งความเข้มข้นออกเป็น 5 ประเภท ดังน้ี (นิพิฐพนธ์ รุ่งเรือง, 2559)  
 1) Parfum หรือ Perfume เป็นนํ้าหอมที่มีระดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอมสูงที่สุด อยู่ที่ 
20–30% กลิ่นคงทนเป็นเวลา 6–8 ช่ัวโมง โดยจะเหมาะสมกับวันที่ต้องออกไปข้างนอกนาน ๆ หรือ
ออกไปทํางาน เพราะน้ําหอมที่มีระดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอมมาก กลิ่นจะยิ่งชัดและแรงตาม
ระดับของความเข้มข้น 
 2) Eau de Parfum (EDP) เป็นนํ้าหอมที่มรีะดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอม อยู่ที่  
15–20% กลิ่นคงทนเป็นเวลา 4–5 ช่ัวโมง โดยทั่วไปนํ้าหอมประเภทน้ีจะเหมาะสําหรับผู้หญิง  
เพราะเน้นการติดทนและการกระจายกลิ่นทีดี่ 
 3) Eau de Toilette (EDT) เป็นนํ้าหอมที่มรีะดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอม อยู่ที่ 5–15% 
กลิ่นคงทนเป็นเวลา 2–3 ช่ัวโมง โดยส่วนใหญ่นํ้าหอมประเภทน้ีจะเหมาะสมกับผู้ชาย เพราะกลิ่น 
จะกระจายตัวน้อยกว่า ให้ความรู้สึกสดช่ืน และไม่ฉุนมากเกินไป 
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 4) Eau de Cologne (EDC) เป็นนํ้าหอมทีม่ีระดับความเข้มข้นของหัวนํ้าหอม อยู่ที่ 2–4% 
กลิ่นคงทนเป็นเวลา 1–2 ช่ัวโมง เน่ืองจากกลิ่นจางได้เร็ว ดังน้ัน นํ้าหอมประเภทน้ีจะเหมาะสมกับ
วัยรุ่น เพราะกลิ่นของนํ้าหอมจะให้ความหอมแบบอ่อนๆ บางเบา และสามารถฉีดเพ่ิมได้ตลอดวัน 
 5) Eau Fraiche เป็นนํ้าหอมที่มีระดับความเข้มข้นของหวันํ้าหอมน้อยที่สุด อยู่ที่ 1–3% 
กลิ่นคงทนเป็นเวลาไม่เกิน 1 ช่ัวโมง โดยทั่วไปเหมาะสําหรับใช้เพ่ือทํากิจกรรมสั้น ๆ ที่ใช้เวลาไม่นาน
มาก 
 การรับรู้กลิ่นสมัผัสมคีวามเช่ือมโยงอย่างใกล้ชิดกับสมองที่จะสามารถช่วยเสริมสร้าง
จินตนาการต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งเติมเต็มความรู้สึกของมนุษย์ได้ ผลิตภัณฑ์ประเภทนํ้าหอมและ 
เคร่ืองหอมจึงได้รับความสําคัญจากผู้คนในสงัคมมากขึ้น (สชิุน แก้วอุดร, 2560) ทั้งน้ี นํ้าหอมยังเป็น
เคร่ืองมือที่สามารถบ่งบอกได้ถึงไลฟ์สไตล์และรสนิยม นอกจากน้ัน นํ้าหอมยังแสดงออกถึงบุคลิก 
และภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลที่เปลี่ยนแปลงไปตามกลิ่นของนํ้าหอมที่ใช้ กลิ่นเหง่ือ และอุณหภูมิ
ของร่างกาย นํ้าหอมช่วยส่งเสริมความม่ันใจให้กับผูใ้ช้ได้เป็นอย่างดี โดยท่ีผู้ใช้จะต้องเลือกกลิ่นให้
เหมาะสมกับบุคลิกภาพ ความชอบ โอกาสและฤดูกาล (ยุทธการ อินทะนาม, 2561) 
 นํ้าหอมได้กลายเป็นสิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่งส่งผลให้อุตสาหกรรม
นํ้าหอมเติบโตและเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว การเติบโตของอุตสาหกรรมนํ้าหอมเริ่มขยายตัวและ
แตกยอดไปสู่การทําธุรกิจต่าง ๆ ได้ เช่น ธุรกิจสปา (Spa) และธุรกิจการนวดนํ้ามันอโรม่า (Aroma 
Therapy) เป็นต้น ดังน้ัน ตลาดนํ้าหอมจึงเป็นอีกหน่ึงตลาดที่น่าสนใจ (กัลยารัตน์ ศิรจิารุวงศ์, 2556) 
ตลาดนํ้าหอมมีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 7,700 ลา้นบาท มีการเติบโตจากปี 2558 ถึง 4.7% โดยแบ่ง
ออกเป็นพรีเมียมแบรนด์ 32% และแมสแบรนด์ 68% เน่ืองจากนํ้าหอมเป็นสินค้าที่มผีู้บริโภคท้ัง 
เพศชายและเพศหญิงซื้อใช้อย่างสมํ่าเสมอ อีกทั้งผู้บริโภคแต่ละคนมแีนวโน้มที่จะมนํ้ีาหอมมากกว่า  
1 ขวด โดยเฉพาะในเพศหญิง 1 คน อาจจะมีนํ้าหอมมากกว่า 6 ขวด เพราะนํ้าหอมเป็นเสน่ห์ที่
สามารถใช้ปรุงแต่งให้ผู้บริโภคกลายเป็นบุคคลที่น่าสนใจขึน้มาได้อย่างง่ายดาย (รัตนา ชาญนรา, 
2559) จากยอดขายนํ้าหอมในเครือเดอะมอลล์และเครือเซ็นทรัลต้ังแต่เดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน 
ปี 2561 พบว่า มีอัตราที่เติบโตขึ้นจากปี 2560 ถึง 7% แมจ้ะอยู่ในสภาวะเศรษฐกิจผันผวนแต่
ผู้บริโภคยุคใหม่จํานวนมากยังหันมาสนใจและให้ความสําคัญกับบุคลิกภาพและความงามเป็นอย่างยิ่ง 
(วิโนช ดัลลานิ, 2561) โดยบริษัทผลิตนํ้าหอมแบรนด์เนมทีติ่ดอันดับบริษัทที่มีรายได้และส่วนแบ่ง
การตลาดมากที่สุด 3 อันดับ (Willett & Gould, 2017) มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 1.1: บริษัทผลิตน้ําหอมแบรนด์เนมที่มีรายได้และส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด 
 

บริษัท รายละเอียด 
Coty Inc. 
 

 

- น้ําหอมแบรนด์เนมที่ผลิต คอื มาร์ก จาคอบส์ (Marc 
Jacobs) โคลเอ้ (Chloe) กุชช่ี (Gucci) เบอร์เบอรี่ 
(Burberry) ฮูโก้ บอสส์ (Hugo Boss) ฟิลอโซฟี 
(Philosophy) และคลาวิน ไคลน์ (Calvin Klein) 

- มีส่วนแบ่งการตลาด 29.1% 
- รายได้รวม 647.9 ล้านดอลลาร์ 

Estee Lauder Inc. 

 

- น้ําหอมแบรนด์เนมที่ผลิต คอื เอสเต้ ลอเดอร์ (Estee 
Lauder) ไมเคลิ คอร์ (Michael Kors) โคช (Coach) ดีเคเอ็น
วาย (DKNY) ทอม ฟอร์ด (Tom Ford) ทอมมี่ ฮิลฟิเกอร์ 
(Tommy Hilfiger) โจ มาโลน (Jo Malone) และทอรี่ เบิร์ช 
(Tory Burch) 

- มีส่วนแบ่งการตลาด 22.3% 
- รายได้รวม 646.9 ล้านดอลลาร์ 

L’Oreal group 

 

- น้ําหอมแบรนด์เนมที่ผลิต คอื ลังโคม (Lancome) อีฟส์ 
แซงต์ โลรองต์ (Yves Saint Laurent) จอรโ์จ อาร์มาน่ี 
(Giorgio Armani) ดีเซล (Diesel) เดอะ บอด้ี ช็อป (The 
Body Shop) วิกเตอร์ แอนด์ รอล์ฟ (Viktor & Rolf) และ
ราล์ฟ ลอเรน (Ralph Lauren)   

- มีส่วนแบ่งการตลาด 17.2% 
- รายได้รวม 498.2 ล้านดอลลาร์ 

 
ที่มา: Industry Analysis.  (2016).  Retrieved from https://courses.cit.cornell.edu/jl2545/ 
       4550/ submitted%20presentations/2017/fragrances.pdf. 
 
 โดยส่วนใหญ่น้าํหอมแบรนด์เนมที่จัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าจะเป็นนํ้าหอมนําเข้ามา
จากต่างประเทศทําให้มีราคาแพง แต่ผู้ใช้จะได้รับความคุ้มค่าและความมัน่ใจเน่ืองจากสามารถ
รับประกันได้ว่านํ้าหอมที่จําหน่ายเป็นนํ้าหอมแท้อย่างแน่นอน เพราะน้ําหอมจะมีกลิ่นทีติ่ดทนทั้งวัน  
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หรืออยู่ได้นานหลายช่ัวโมง (พิทยา เจียรกิตติมศักด์ิ, 2560) ซึ่งในปี 2561 นํ้าหอมแบรนด์เนมที่ 
ผู้ใช้ให้ความนิยมมากที่สุด คอื ชาแนล (Chanel) กุชช่ี (Gucci) แอร์เมส (Hermes) โจ มาโลน  
(Jo Malone) และดิออร์ (Dior) (ปัถยณัฏฐ ์โพธิชาพันธ์, 2561) อย่างไรก็ตาม นํ้าหอมแบรนด์เนม
เหล่าน้ีต่างมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.2: นํ้าหอมแบรนด์เนมที่นิยมใช้มากที่สุด 
 

น้ําหอม จุดเด่น 
Chanel: Chanel Chance 

 

- เป็นนํ้าหอมประเภท Eau de Toilette  
- เหมาะสําหรับผู้หญิง 
- เหมาะกับใช้ในฤดูร้อน สามารถใช้ได้ทั้ง

กลางวันและกลางคืน 
- กลิ่นนํ้าหอมสกัดจากดอกไม้เป็นองค์ประกอบ

หลัก คือ แอมเบอร์ แพทชูรี่ และดอกมะลิ  
Gucci: Gucci Bloom - เป็นนํ้าหอมประเภท Eau de Parfum 

- เหมาะสําหรับผู้หญิง 
- กลิ่นนํ้าหอมสกัดจากดอกไม้โดยใช้ดอก

ซ่อนกลิ่นจากประเทศอินเดียมาใช้ในการสกัด
เป็นนํ้าหอมคร้ังแรก ตามด้วยดอกมะลิ  

- ดอกไอริส และดอกเล็บมือนาง  
Hermes: Twilly d’Hermes - เป็นนํ้าหอมประเภท Eau de Parfum 

- เหมาะสําหรับผู้หญิงท่ีมีบุคลกิกล้าแสดงออก
และมีความมั่นใจ 

- กลิ่นนํ้าหอมสกัดจากไม้เป็นองค์ประกอบหลัก 
คือ ไม้จันทร์หอม ตามด้วย ขิง ส้มขม และ 
ดอกซ่อนกลิ่น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): นํ้าหอมแบรนด์เนมที่นิยมใช้มากที่สุด 
 

น้ําหอม จุดเด่น 
Jo Malone: English Oak & Redcurrant 

 

- เป็นนํ้าหอมประเภท Eau de Cologne 
- เหมาะสําหรับผู้หญิง 
- กลิ่นนํ้าหอมสกัดจาก ผลเรดเคอร์แรนท์  

ส้มแมนดาริน ดอกกุหลาบ ไวท์มัสก์ และ 
ไม้โอ๊ก 

- สามารถใช้ร่วมกับกลิ่นอ่ืนในแบรนด์เดียวกัน
ได้ เพ่ือให้เกิดกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

Dior: Miss Dior Absolutely Blooming 
 

 
 

- เป็นนํ้าหอมประเภท Eau de Parfum 
- เหมาะสําหรับผู้หญิง สามารถใช้ได้ทั้ง

กลางวันและกลางคืน 
- กลิ่นนํ้าหอมสกัดจากผลไม้เป็นองค์ประกอบ

หลัก คือ ราสพ์เบอร์รี่ ทับทิม และ 
แบล็คเคอร์แรนท์ ตามด้วยกลิ่นดอกไม้ 
ที่สกัดจากดอกกุหลาบและดอกโบต๋ัน 

 
ที่มา: 8 นํ้าหอม ที่ควรซื้อมาใช้.  (2561).  สบืค้นจาก https://thepassion.in.th/8-fragrance- 
       2018/.  
 
 อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันอุตสาหกรรมนํ้าหอมมีการแข่งขันสูง ดังน้ัน ผู้ประกอบการจะต้อง
คํานึงถึงนํ้าหอมแบรนด์เนมทีผ่ลิตออกสู่ท้องตลาดน้ันจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค มีข้อมูลและการโฆษณาที่น่าเช่ือถือ เน่ืองจากความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Consciousness) ซึ่งเป็นการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจซื้อจากความรู้และความเข้าใจของ
ผู้ใช้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค และช่วยสร้าง
ความมั่นใจใหผู้้บริโภคถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่ได้จ่ายไป (Ismail, Nguyen & Melewar, 2018)  
โดยผลิตภัณฑ์น้ันจะต้องมีความสอดคล้องกับตนเองหรือตัวตนของผู้บริโภค (Self–congruence)  
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความสอดคล้องกับบุคลิก ภาพลักษณ์ 
ลักษณะ หรือแนวคิดเฉพาะของตนเอง ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
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แบรนด์เนมของผู้บริโภค (Huber, Eisele & Meyer, 2017) อีกทั้ง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ  
(Distinctiveness) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค 
แต่ละบุคคลต่างมีความต้องการเป็นเอกลักษณ์และความแตกต่างจากผู้อ่ืนจึงเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคท่ีต้องการใช้นํ้าหอมในการสร้างความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะให้แก่ตนเอง (Aldrees, 2015) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญใน
ยุคปัจจุบันที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยเป็นช่องทางบนอินเทอร์เน็ต
ที่ผู้บริโภคสามารถใช้ในการแบ่งปันประสบการณ์และแลกเปล่ียนข้อมูลกบัผู้ใช้อ่ืน ๆ ทีม่ีความสนใจ 
ในประเด็นเดียวกัน โดยจากการศึกษาของ Zhang (2018) พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค นอกจากน้ี ผลการศึกษาเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
แบรนด์เนมของ Hussain (2017) ยังพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่แสดงถึง
ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ ซึ่งเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนม 
 ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเร่ือง ความตระหนักรู้ในตราสินค้า  
ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ได้ผู้ที่สนใจ
และผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับนํ้าหอมสามารถนําไปใช้ประโยชน์ โดยนําไปประยุกต์เป็นแนวทาง 
ในการทําแผนการตลาดของธุรกิจนํ้าหอมให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับ
ตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 ผู้ทีส่นใจและผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับนํ้าหอม สามารถนําผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 
ไปวิเคราะห์ ปรับปรุง และพฒันากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้นํ้าหอมแบรนด์เนม 
 1.3.2 ผลการศกึษาวิจัยน้ีเป็นแนวทางสําหรับผู้ที่ต้องการศึกษาการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมใหส้ามารถนําไปใช้เป็นงานวิจัยที่เก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 1.3.3 การศึกษาครั้งน้ีเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจได้เข้ามาศึกษาธุรกิจนํ้าหอมแบรนด์เนม  
และเตรียมความพร้อมในการเป็นผู้ประกอบการด้านธุรกิจนํ้าหอมแบรนด์เนมในอนาคต 
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 1.3.4 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมแบรนด์เนม สําหรับนักวิชาการ นักวิจัย และบุคคลท่ีสนใจทั่วไป เพ่ือนําไปใช้ในการต่อยอด
ทางความคิดและการวิจัยในอนาคต 



 
 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 ความตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Consciousness) 
 Manrai (2011) ได้ให้ความหมายของความตระหนักรู้ในตราสินค้าไว้ว่า การตระหนักรู้ 
ในตราสินค้าเป็นการค้นหาข้อมูลและนําข้อมลูเหล่าน้ันไปประเมินผลทางเลือก และ Kiumarsi, 
Krishnaswamy & Isa (2015) กล่าวว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคมีความ 
สามารถในการตีความหมายของข้อมูลและความรู้ที่มีต่อผลติภัณฑ์ ส่วน Ismail, et al. (2018)  
กล่าวว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง การวางแนวทางในการเลือกผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 
ที่เป็นที่รู้จักอย่างดีและมีการโฆษณา เพ่ือสร้างความมั่นใจถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป นอกจากน้ี 
ผณินทร สุทธิสารากร (2559) กล่าวว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคเกิดการจดจํา
ข้อมูลต่าง ๆ ทีม่ีต่อตราสินค้า ทําใหผู้้บริโภคสามารถระบุหรือแยกแยะตราสินค้าที่มีความแตกต่างกัน
ได้โดยการทําการตลาดผ่านรูปแบบของการส่ือสาร เช่น การประชาสัมพันธ์ หรือการจัดกิจกรรม  
เป็นต้น  
 Aaker (1991) ได้แบ่งระดับการรู้จักตราสินค้าออกเป็น 4 ระดับ ดังน้ี 
 1) การไมรู่้จักตราสินค้า (Brand Unaware) การท่ีผู้บริโภคไม่รู้หรือรู้จกัตราสินค้าน้ัน ๆ  
 2) การรู้จกั (Brand Recognition) รู้จักตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยที่ผู้บริโภค 
มีต่อตราสินค้าในช่วงเวลาที่ผ่านมา โดยไม่จําเป็นต้องจดจําว่าเคยเห็นตราสินค้าน้ัน ๆ จากที่ไหน 
ความแตกต่างจากราคาสินค้าอ่ืน ๆ ตลอดจนประเภทของสินค้า ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จกัตราสินค้า 
ที่สร้างความรู้สึกในทางบวก เมื่อไหร่ก็ตามท่ีผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกตราสินค้าน้ัน หมายความว่า 
ตราสินค้าน้ันสามารถสร้างความรู้จักได้มากกว่า ซึ่งทําให้มโีอกาสถูกเลือกซื้อสูงกว่า 
 3) การจดจําตราสินค้า (Brand Recall) การท่ีผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้น้ันขึ้นอยู่กับว่า
ตราสินค้าน้ัน ๆ อยู่ในใจของผู้บริโภคหรือไม่ การจดจําตราสินค้าได้ย่อมหมายความว่าตราสินค้าน้ัน 
มีโอกาสถูกเลอืกซื้อ ตลอดจนมีโอกาสในการแข่งขันกับคู่แข่งขัน โดยการจดจําตราสินค้าจะมี
ความสัมพันธ์กับการรู้จักตราโดยตรง 
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 4) อันดับการครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind) เป็นระดับการรับรู้ตราสินค้าที่สูงที่สุด 
ที่สามารถเป็นอันดับในใจผู้บริโภค โดยเกิดจากความสามารถในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค  
ทําให้ผู้บริโภครับรู้และเลือกตราสินค้าน้ัน ๆ เป็นอันดับหน่ึงในใจ (ณัฐชยา อังศุวัฒนานนท์, 2556 
อ้างใน ผณินทร สุทธิสารากร, 2559) ในการศึกษาคร้ังน้ี ความตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง 
ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ของน้ําหอมที่ต้องการและให้ความสนใจกับช่ือเสียงของแบรนด์นํ้าหอม  
ซึ่งผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลของนํ้าหอมแบรนด์เนมก่อนที่จะซื้อเสมอ รวมถึงเช่ือว่าช่ือแบรนด์
สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของนํ้าหอมได้ (Ismail, et al., 2018) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวกับความตระหนักรู้ในตราสินค้าของ ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557) 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าแบรนด์เนม
ในห้างสรรพสนิค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาคือ  
คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคลอ้ยตาม ด้านความภูมิใจในตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว ตามลําดับ และผลการวิจัยของ Ismail, et al. (2018) ยังพบว่า ความตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า ความภักดีต่อแบรนด์และความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองแต่งกายของ
นักเรียนและนกัศึกษาในประเทศปากีสถาน 
 2.1.2 ความสอดคล้องกับตนเอง (Self–congruence) 
 Choi & Rifon (2012) ได้ให้ความหมายของความสอดคล้องกับตนเองไว้ว่า สินค้า 
และบริการที่มคีวามสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้ังใจซื้อ หรอืความชอบส่วนตัว เพ่ือส่งเสริมและ 
รักษาภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับตนเอง และ Huber, et al. (2017) กล่าวว่า  
ความสอดคล้องกับตนเอง หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาและแรงจงูใจที่สะท้อนภาพลักษณ์ 
เอกลักษณ์หรอืบุคลิกของผู้บริโภคออกมา เป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าและบรกิาร  
ส่วน Yen (2018) กล่าวว่า ความสอดคล้องกับตนเอง หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เช่ือมโยงระหว่าง
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและตราสินค้าเข้าด้วยกันเพ่ือสื่อสารแนวคิดของตนเองในมิติต่าง ๆ  
ได้ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากน้ี กลัญญู เพชราภรณ์ (2556) กล่าวว่า 
ความสอดคล้องกับตนเอง หมายถึง ความคิด ความประทับใจ หรือความเช่ือที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับทัศนคติของผู้บริโภค 
 Berkman, Lindquist & Sirgy (1997) และ Chon & Olsen (1992) ได้ให้คําจํากัดความ
ของความสอดคล้องกับตนเองว่า หมายถึง ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้
ตราสินค้า (Brand–user Image) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 มิติ ดังน้ี 
 1) ความสอดคล้องกับตนเองที่แท้จริง (Actual–self Congruence) 
 2) ความสอดคล้องกับตนเองในอุดมคติ (Ideal–self Congruence) 
 3) ความสอดคล้องกับตนเองต่อสังคม (Social–self Congruence) 
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 4) ความสอดคล้องกับตนเองทางสังคมในอุดมคติ (Ideal Social–self Congruence) 
 ความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand Preference) ความต้ังใจซื้อตราสินคา้ 
(Brand Purchase Intention) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) ความผูกพันต่อ
ตราสินค้า (Emotional Brand Attachment) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และ 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008) ซึ่งส่วนสําคัญ 
ของความสอดคล้องกับตนเองยังรวมถึงการเปรียบเทียบความคล้ายกันระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์  
ซึ่งความสอดคล้องกับตนเองเป็นสิ่งสําคัญทีช่่วยสร้างความเข้าใจในภาพลักษณ์ทีแ่บรนด์พยายาม
ถ่ายทอด (Parker, 2005) ในการศึกษาคร้ังนี้ ความสอดคล้องกับตนเอง หมายถึง กลิ่นของนํ้าหอม 
แบรนด์เนมสอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค ตรงกับรสนิยมของผู้บรโิภค สามารถแสดงความเป็น
ตัวเองของผู้บริโภค รวมถึงสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภค (Huber, et al., 2017) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับความสอดคล้องกับตนเองของ ชนินันท์ ทิพย์ธัญญา (2559) 
พบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ ความสอดคล้องในตนเอง และคุณภาพของสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนภาพลักษณ์
ตราสินค้าไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และผลการวิจัยที่ของ Huber, et al. (2017) พบว่า ความสอดคล้องในอุดมคติ 
ความสอดคล้องกับตนเอง และความภักดีต่อแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเมืองแฟรงก์เฟิร์ต 
 2.1.3 ความเป็นเอกลักษณเ์ฉพาะ (Distinctiveness) 
 Aldrees (2015) กล่าวว่า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีต้องการความ
เป็นเอกลักษณ์ที่สร้างสรรค์ไมซ่้ํากับผู้อ่ืน เพ่ือเพ่ิมความเป็นเอกลักษณ์สว่นบุคคล และทําให้ผู้บริโภค 
มีภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่นสะท้อนตัวตนที่เหมือนบุคคลอ่ืน ส่วน Moldovan (2016) ได้ให้ความหมาย
ของความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะไว้ว่า ลักษณะของสินค้าที่ทําให้ผู้บริโภคทราบและเขา้ใจได้ว่าสินค้า
ชนิดน้ันได้สร้างความแตกต่างจากสินค้าชนิดอ่ืนมากพอ ซึ่งหากสินค้ามีลกัษณะพิเศษทีชั่ดเจนจะทําให้
ผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาที่มากข้ึน รวมถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ 
ประโยชน์จากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะเคร่ืองบ่งบอกถึงสถานะ
บางอย่างของผู้บริโภค (Self–expressive Benefits) นอกจากน้ี พัชรนันท์ กลั่นแก้ว (2554) กล่าวว่า 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ หมายถึง การนําเสนอสิ่งที่ไม่เหมือนผู้อ่ืนเพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของ
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างในเชิงบวก ในการศึกษาครั้งน้ีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ หมายถึง นํ้าหอม 



11 
 

แบรนด์เนมมีกลิ่นที่เป็นลักษณะเฉพาะ สร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้แก่ผูบ้ริโภค และสามารถสร้าง 
ความสนใจจากคนรอบข้างได้ รวมถึงสามารถทําให้คนรอบข้างจดจําผู้บริโภคได้ (Aldrees, 2015) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ ปริญญ ์ชํานาญวนกิจ 
(2559) พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ปัจจัยความต้องการเป็นเอกลักษณ์ และปจัจัยการเรียนรู้
เชิงสังคม ด้านความสามารถของผู้ใช้ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียมอัจฉริยะของผู้อยู่อาศัย 
ในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตอบสนอง 
ความต้องการ ด้านการให้ความเช่ือมั่น และปัจจัยการเรียนรู้เชิงสังคม ด้านสื่อกลางทางสังคมไม่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียมอัจฉริยะของผู้อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และผลการวิจัยของ 
Aldrees (2015) พบว่า ความเข้มข้น ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และบรรจุภัณฑ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผู้บริโภคในประเทศซาอุดิอาระเบีย ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมของผู้บริโภคในประเทศซาอุดิอาระเบีย นอกจากน้ี ผลการศึกษาของ ฐิติมา  
ศรีเจริญ (2557) พบว่า การตระหนักรู้ในแฟช่ัน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสังคม และ
ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ ด้านการเลือกที่สร้างสรรค์ และ
ด้านการหลีกเลี่ยงความเหมือน การรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางจิตใจ และด้านคุณค่า 
ทางเศรษฐกิจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.1.4 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 Kim & Ko (2012) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ แฟลตฟอร์มในการสือ่สารที่ช่วยอํานวย
ความสะดวกและทําให้ผูใ้ช้งานสามารถโต้ตอบหรือแบ่งปันข้อมูลกับบุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ือง
เดียวกัน และ Zhang (2018) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็น
สื่อกลางบนโลกออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา โดยผู้ใช้สามารถแบ่งปันข้อมูล 
เน้ือหาและประสบการณ์ต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ใช้คนอ่ืน ส่วน ระวิ  
แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล (2556) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ ช่องทางที่ใช้แบ่งปันข้อมูล 
ข่าวสาร ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายออนไลน์ ซึ่งผูใ้ช้สามารถตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้อ่ืน ๆ  
ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้ดังน้ี  
 1) บล็อก (Blogging) มาจากคําว่า “Web” รวมกับ “Log” เป็นช่องทางท่ีให้ผูใ้ช้งาน
สามารถเก็บบันทึกรายละเอียดหรือข้อมูลไว้ ดังน้ัน บล็อกจึงเป็นช่องทางบนอินเทอร์เน็ตที่ถูกนํามา
ประยุกต์เพ่ือใช้สื่อสารระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านอย่างเป็นกันเอง โดยทั่วไปผู้ที่ทําหน้าที่เขียนบันทึก 
ให้ผู้อ่านได้รับรู้จะเรียกว่า บล็อกเกอร์ (Blogger) 
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 2) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) คือ สื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้
ผู้ใช้งานโพสต์ข้อความได้สั้น ๆ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นไมโครบล็อกที่ถูกจํากัดจํานวนตัวอักษร
ในการโพสต์แต่ละครั้งไม่ให้เกิน 140 ตัวอักษร เป็นต้น ซึ่งจุดเด่นของไมโครบล็อก คือ สามารถ
แบ่งปันรูปภาพ ข้อมูล และข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว  
 ในการศึกษาครั้งน้ี สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์
เป็นช่องทางในการแบ่งปันข้อมูล พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับนํ้าหอมแบรนด์เนมได้ง่าย
มากข้ึน ทําใหผู้้บริโภคสามารถเลือกนํ้าหอมแบรนด์เนมทีเ่หมาะสมและตรงต่อความต้องการได้ โดย
ข้อมูลทีแ่บ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์มีเน้ือหาเก่ียวกับนํ้าหอมแบรนด์เนมที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์
ต่อผู้บริโภค (Zhang, 2018) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ของ นภนนท์ หอมสุด, ชาลี นาวีภาพ 
และณัฐณี สว่างศรี (2560) พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ด้านบล็อกและด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคในพ้ืนที่สยาม กรุงเทพมหานคร และผลการวิจัยของ Zhang 
(2018) พบว่า ทัศนคติต่อสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองแต่งกายแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
ประเทศจีน มากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ และคุณภาพของสินค้า ตามลําดับ 
นอกจากน้ี งานวิจัยของ ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) พบว่า ปัจจัยคุณภาพของอาหารด้านคุณค่า 
ทางโภชนา คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจ 
ในการบริหาร ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และสื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อการเลอืกใช้บริการร้านอาหารสําหรับมื้อค่ําของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.1.5 ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 Suki (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ที่เป็นสุขเน่ืองจาก
ได้รับการบริการที่ดีทั้งด้านการจัดการ ความถูกต้อง ความสะดวก รวดเร็ว และการบรกิารที่เสมอภาค 
โดยความพึงพอใจมีความเกี่ยวเน่ืองกับการจัดการ การตลาด และเป็นทรัพยากรท่ีทําให้เกิดความ
ได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ระดับองค์กรที่สําคญัในการดําเนินธุรกิจให้ประสบ
ความสําเร็จ และ Solomon (2016) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ผู้บริโภคเกิดความ
พอใจและทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ เป็นผลลัพธ์ระหว่างการรับรู้ในสินค้ากับ
การคาดหวังของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะนําไปสู่การซื้อสินค้าหรือบริการท่ีมากข้ึน 
ส่วน Hussain (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือ
บริการตามที่คาดหวังไว้ โดยผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจมากย่ิงข้ึนเมื่อได้รับสินค้าหรือบริการที่ดี
มากข้ึน หากได้รับสินค้าหรือบริการที่ตํ่ากว่าความคาดหวังจะทําให้ความพึงพอใจลดลงได้ รวมถึง 
ศราวนี แดงไสว (2558) กล่าวว่า ความพึงพอใจมี 2 ประเภท คือ ความพึงพอใจในการบริการ และ
ความพึงพอใจในการทํางาน ซึ่งเป็นความคิดและทัศนคติที่อยู่ในรูปของนามธรรมสามารถวัดได้จาก 
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การที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นที่ตรงกับความรู้สึกที่มีต่อสินค้าหรือบริการ นอกจากน้ี สุพัณณดา  
ภาราม (2557) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งความพึงพอใจเป็นประสบการณ์และการประเมินผลของผู้บริโภคหลังจากการซื้อในเชิงบวก โดย
การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังก่อนซื้อสินค้ากับสิ่งที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้า ในการศึกษา
ครั้งน้ี ความพึงพอใจ หมายถงึ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมที่มใีห้เลือก
หลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึงมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการที่ได้รับจากซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม เช่น การให้คําแนะนําการเลือกนํ้าหอม การบริการหลัง 
การขาย หรือการแจกของสมนาคุณ เป็นต้น (Hussain, 2017) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของ เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2560) พบว่า 
ค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจมีผลต่อการซื้อสนิค้าตราซาร่าซ้ําของลูกค้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และผลการวิจัยของ Hussain (2017) พบว่า ความพึงพอใจและความชอบ 
ด้านการออกแบบส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 
(Generation Y) ในประเทศมาเลเซีย ส่วนพฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ใน
ประเทศมาเลเซีย นอกจากน้ี ผลการวิจัยของ พงษ์ปกรณ์ สุจิตจร (2558) พบว่า ปัจจยัด้าน 
ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อโมไบล์แอปพลเิคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านลักษณะนิสัยของผู้บริโภค 
 2.1.6 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 Mirabi (2015) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้เง่ือนไขที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนที่ซับซ้อนมาก โดยทั่วไป 
มักจะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภค และ Azeema, Kiumarsi & 
Krishnaswamy (2016) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า การตัดสินใจซือ้เป็น 
กระบวนการที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วน Rossanty (2018) ได้กล่าวถึง 
การตัดสินใจซือ้ว่า เป็นกระบวนการในเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยที่ผู้บริโภค
จะต้องพิจารณาจากข้อมูลที่มอียู่และตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการตามข้อจํากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่มีความสําคญัและอยูใ่นจิตใจของผู้บริโภค นอกจากน้ี 
ทวีพร พนานิรามัย (2557) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมในเรื่อง
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์  
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 Yin, Poon & Su (2017) กลา่วว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
ขั้นตอนที่ 1 คอื การรับรู้ถึงปัญหา เน่ืองจากกระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการของตนเอง ขั้นตอนที่ 2 คือ การค้นหาข้อมูล ซึง่เป็นขั้นตอน 
ที่ผู้บริโภคจะคน้หาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยเร่ิมจากการค้นหาข้อมูลภายในก่อนเพ่ือ
นํามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังไม่ได้ข้อมูลที่เพียงพอจะต้องค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก 
ขั้นตอนที่ 3 คอื การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะต้องนําข้อมูลที่ค้นหาได้มาจัด
หมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย รวมถึงความคุ้มค่า และการเปรียบเทียบหาทางเลือก ขั้นตอนที่ 4 
คือ การตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่ดีที่สุด ซึ่งหลังจากการประเมินจะทําให้ทราบถึงข้อดีและข้อเสีย 
หลังจากน้ัน ผูบ้ริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยมักจะใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็น
เกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน และขั้นตอนที่ 5 คือ การประเมินภายหลังการซื้อ เป็น
ขั้นตอนสุดท้ายหลังจากการซื้อ เน่ืองจากผู้บริโภคจะนําผลิตภัณฑ์มาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะ 
ทําการประเมินไปด้วย ทําให้เห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่มี 
ความต่อเน่ือง 
 นอกจากน้ียังมีปัจจัยที่สําคัญเหล่าน้ีที่เข้ามาเก่ียวข้องต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางสังคม และจิตวิทยา เป็นต้น ปัจจัยดังกล่าวจะแทรกซึมอยู่ 
ภายในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยไม่เพียงแต่มีประโยชน์สําหรับการปรับกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ดีย่ิงขึน้ (ภัควัฒน์ 
ทรงจิตสมบูรณ์, 2560) ในการศึกษาคร้ังน้ี การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคมีการ
พิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม รวมถึงมีความยินดีที่จะ
จ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นหลัก  
(Azeema, et al., 2016) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อของ ระพีพรรณ ตนะทพิย์ (2558) พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ 
รูปแบบการตัดสินใจ ด้านการตระหนักถึงแรงจูงใจ ด้านการตระหนักถึงความแปลกใหมแ่ละด้านการ
ตระหนักถึงคําแนะนํา ในขณะที่ปัจจัยอัตตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล และรูปแบบการตัดสินใจ 
ด้านการตระหนักถึงราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้แฟช่ันจากเว็บไซต์ของประเทศจีนของ
ผู้บริโภคชาวไทย และผลการวิจัยของ Azeema, et al. (2016) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมของผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย ได้แก่ ภาพลักษณ์ร้านค้า การสื่อสารด้วยข้อความ  
การรับรู้ถึงคุณภาพ ค่านิยมของสังคม และนิสัยการใช้นํ้าหอมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของ
ผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย 
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2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัยดังน้ี 
 2.2.1 ความตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.2 ความสอดคล้องกับตนเองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.3 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.4 สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2.2.5 ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม  
มีกรอบแนวคดิการวิจัยดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ภายใต้แนวคิดของ Ismail, et al. (2018) และปัจจัยความสอดคล้อง 
กับตนเอง ภายใต้แนวคิดของ Huber, et al. (2017) และปัจจัยความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ ภายใต้
แนวคิดของ Aldrees (2015) และปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ Zhang (2018) และ
ปัจจัยความพึงพอใจ ภายใต้แนวคิดของ Hussain (2017) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
แบรนด์เนม ภายใต้แนวคิดของ Azeema, et al. (2016) 

การตัดสินใจซือ้นํ้าหอม
แบรนด์เนม 

(Purchase Decision of 
Brand Name Perfumes)

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Consciousness) 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
(Distinctiveness) 

สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) 

ความสอดคล้องกับตนเอง 
(Self–congruence) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูล 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้สําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อและใช้นํ้าหอมแบรนด์เนมและพักอาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บรโิภคท่ีซื้อและใช้นํ้าหอมแบรนด์เนมและพักอาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถาม
กับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาดตัวอย่าง  
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่รา้งจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและ
ทันสมัย (Howell, 2010) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 
0.0848523 คาํนวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ
ประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานายเทา่กับ 5 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 
0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 239 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
เพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 250 ตัวอย่าง  
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 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธี 
การจับฉลาก เพ่ือสุ่มเลือกพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล 1 เขต เป็นตัวแทนของเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร, 2557) แบ่งกลุ่มได้ดังต่อไปนี้ 
 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสติ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย  
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 
 2) กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม  
เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่  
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม  
เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ  
เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ 
 ผลการจับสลากเพ่ือสุ่มเลือกตัวแทนของกลุ่มแต่ละกลุม่เขตการปกครอง ได้ 5 เขต ดังน้ี 
 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง คือ เขตราชเทวี 
 2) กลุ่มกรุงเทพใต้ คือ เขตปทุมวัน 
 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ คือ เขตจตุจักร 
 4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก คือ เขตประเวศ 
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ คอื เขตบางกอกน้อย 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ 
จับฉลาก เพ่ือสุ่มเลือกห้างสรรพสินค้าในการเก็บรวมรวบข้อมูลจากเขตต่าง ๆ ที่สุม่เลอืกได้จาก
ขั้นตอนที่ 1 โดยการนํารายช่ือห้างสรรพสินค้าที่มีแผนกจําหน่ายน้ําหอมแบรนด์เนมในแต่ละเขต 
มาดําเนินการจับสลาก เพ่ือสุ่มตัวแทนสถานที่ในการเก็บแบบสอบถามของแต่ละเขต ผลการจับสลาก
เพ่ือสุ่มเลือกตัวแทนสถานทีม่ีรายละเอียด ดังน้ี  
 1) เขตราชเทวี ได้แก่ คิง เพาเวอร์ คอมเพล็กซ์ และวอเตอร์เกท พาวิลเลีย่น 
 2) เขตปทมุวัน ได้แก่ สยามพารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ และเซ็นทรัลชิดลม 
 3) เขตจตุจักร ได้แก่ เซ็นทรัลลาดพร้าว และเมเจอร์รัชโยธิน 
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 4) เขตประเวศ ได้แก่ ซีคอนสแควร์ และพาราไดซ์ พาร์ค  
 5) เขตบางกอกน้อย ได้แก่ เซ็นทรัลป่ินเกลา้ และเมเจอร์ป่ินเกล้า 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดจํานวน
แบบสอบถามที่แจกในแต่ละเขตพ้ืนที่เท่า ๆ กัน เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนของผู้ที่มาซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมในแต่ละศูนย์การค้าที่แน่นอน ดังน้ัน เพ่ือให้ข้อมูลที่มีการกระจายตัวและมีความน่าเช่ือถือ 
จึงได้แจกแบบสอบถามและทาํการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละเขต 
 

เขต พื้นทีเ่ก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอย่าง (ชุด) 
1. เขตราชเทวี 
2. เขตปทุมวัน 
3. เขตจตุจักร 
4. เขตประเวศ 
5. เขตบางกอกน้อย 

คิง เพาเวอร์ คอมเพล็กซ ์
สยามพารากอน 
เซ็นทรัลลาดพร้าว 
ซีคอนสแควร์  
เซ็นทรัลป่ินเกล้า 

50 
50 
50 
50 
50 

รวม 250 
 

 ขั้นตอนที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อและใช้นํ้าหอมแบรนด์เนมและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัย 
มีการสอบถามตัวอย่างเบ้ืองต้นด้วยคําถามคัดกรองตัวอย่างว่า “ท่านซื้อและใช้นํ้าหอมแบรนด์เนม
หรือไม่” หากตอบว่า “ใช่” ผู้วิจัยจะถามคาํถามต่อว่า “ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่” 
หากตอบว่า “ใช่” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบ
ตัวอย่างตามท่ีสุ่มได้จากขั้นตอนที่ 1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ ความพึงพอใจ 
และการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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   3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน  
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
   3.3.1.3 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หา 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's 
Alpha Coefficient) 
   3.3.1.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไ์ปเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 250 
ตัวอย่าง 
 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) จํานวน 250 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางรับข้อมูล และราคาเฉลี่ยของนํ้าหอม ลักษณะ
ของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัด
จัดลําดับ (Ordinal Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลอืกคําตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีจํานวนทั้งหมด 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบ 
อันตรภาค (Interval) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับ ต้ังแต่ระดับ  
1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึง ค่าที่มากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 24 ข้อ   
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ลักษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค  
โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับ ต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด 
และระดับ 5 หมายถึง ค่าที่มากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ 
 3.3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังน้ี 
   3.3.3.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้
สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทา่น เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความ
สอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ 
จํานวน 3 ท่าน ที่มีความเช่ียวชาญทางด้านน้ําหอม ได้แก่  
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   1) คณุอภิรดี มนต์ธนานุชาติ  
   ตําแหน่ง เจ้าของร้านนํ้าหอมแบรนด์เนม ร้าน มาร์เก็ต ช็อป 
   2) คณุศิรินารถ ราศีนวล   
   ตําแหน่ง เจ้าของร้านนํ้าหอมแบรนด์เนม ร้าน เดอะ เพอร์ฟูม แบรนด์ 
   3) คณุพันธการณ์ ศักด์ิเลิศสกุล  
   ตําแหน่ง เจ้าของร้านนํ้าหอมแบรนด์เนม ร้าน น้ําหอม บาย เพียว 
   วิธีการและขั้นตอนการประเมิน  
   การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ผู้วิจัยได้กระทําได้โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ
และข้อคําถามให้ผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องระหว่างคําถามและวัตถุประสงค์ 
ของการวิจัย และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนี 
ความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) 
โดยผู้เช่ียวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ คอื 
   ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน  0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด  
   ให้คะแนน –1 หากแน่ใจว่า ขอ้คําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
กําหนด 
   ทั้งน้ี ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ที่ยอมรับได้ต้อง 
มีค่าต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ, 2545) โดยมสีูตรในการคํานวณ ดังน้ี 
   สูตรในการคํานวณ 
 
     IOC = 
 
     IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
     R   คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 
     ∑R   คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 
     N   คือ จํานวนผู้เช่ียวชาญ 
 
IOC = 1+1+0.67+1+1+1+1+1+1+0.33+1+1+1+1+0.67+0.67+1+0.67+0.67+1+1+0.67+1+0.67 
                                                               24 
 
            = 0.875 

N
∑R
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   จากผลการประเมินข้อคําถามในแบบสอบถามจํานวน 24 ข้อ โดยผู้เช่ียวชาญท้ัง  
3 ท่าน พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 24 ข้อ
คําถามแต่ละข้อมีค่า 0.67–1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.875 ซึ่งมีมากกว่า 0.5  
ซึ่งแสดงว่า คําถามเหล่าน้ีมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรกําหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
   3.3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability)  

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความ
เข้าใจตรงกันและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ 
วิธีการทดสอบ (Pilot Test) กระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผูท้ี่ใช้นํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นนํามาวิเคราะห์ 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน และก่อนทีจ่ะนําข้อมูลที่เก็บจาก
ตัวอย่างในภาคสนาม จํานวน 250 ตัวอย่าง ไปวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้วิเคราะห์
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 
 

ปัจจัย 
 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
ข้อ กลุ่มทดลอง 

(n = 40) 
ข้อ กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 250) 
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ความสอดคล้องกับตนเอง 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
สื่อสังคมออนไลน์ 
ความพึงพอใจ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนม 

4 
4 
4 
4 
4 
4 

.640 

.731 

.650 

.818 

.715 

.806 

4 
4 
4 
4 
4 
4 

.832 

.803 

.751 

.857 

.782 

.837 
 
 จากตารางที่ 3.2 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่
ระหว่าง 0 < α < 1 ผลจากการทดสอบความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
เมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลองจํานวน 40 ชุด โดยคําถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง  
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.640–.818 ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษา จํานวน 250 ชุด พบว่า แบบสอบถาม 
ในแต่ละด้านมรีะดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง .751–.857 ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ โดยค่าความเช่ือมั่นที่ได้ต้องไม่ตํ่ากว่า .6  
จึงจะยอมรับได้ว่ามีความเช่ือมั่น (พิสณุ ฟองศรี, 2553)  
  
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี 
 ประเภทที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม  
มีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 1) ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศกึษา
และนํามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและ
ใช้นํ้าหอมแบรนด์เนมและพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้กําหนดไว้ในเบ้ืองต้นแล้ว จํานวน 
250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนตุลาคม 2561 ถึงเดือนพฤศจิกายน 2561 
 2) ตรวจสอบขอ้มูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ 
 3) นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณแ์ล้วนํามาลงรหัส
ตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วนแล้วนํามา
ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ประเภทที่ 2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ
บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยที่ทําการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับปัจจัยความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Consciousness) ปัจจัยความสอดคล้องกับตนเอง (Self–congruence) ปัจจัยความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ (Distinctiveness) ปัจจัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ปัจจัยความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เพ่ือใช้ในการกําหนด 
กรอบแนวความคิดในการวิจยั และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังน้ี 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
 สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน  



24 
 

ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการรับข้อมูล และราคาเฉล่ียของนํ้าหอม โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal Scale) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจํานวน 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval) ทําการ
วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 
มาตรวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ทําการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของความตระหนักรู้ในตราสินค้า  
ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ  
กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังน้ัน 
ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis)  
เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จาํนวน 1 ตัว กบัตัวแปรอิสระ 
(X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติทีอ่าศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ใน 
การทํานาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขยีนให้อยู่ใน 
รูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ได้ดังน้ี 
 
 สมการพยากรณ์ คือ Y = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 

 สัญลักษณ์ทีใ่ช้มีความหมายต่อไปนี้ 
 k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 
 Y  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย 
 b0  หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
 b1,…,bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1  
ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
 X0,…,X1  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ความตระหนักรู้ในตราสินคา้ ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 250 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปร
แต่ละด้าน มีคา่เท่ากับ .751–.857 ซึ่งมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา
ผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป  
 สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทาง 
การรับข้อมูล และราคาเฉล่ียของนํ้าหอม สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 250) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน 
(คน) 

ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 
หญิง 

57 
193 

22.8 
77.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 250) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
อายุ ตํ่ากว่า 21 ปี 

21–30 ปี 
31–40 ปี 
41–50 ปี 
51 ปี ขึ้นไป 

5 
149 
85 
10 
1 

2 
59.6 
34 
4 

0.4 
ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

5 
230 
15 

2 
92 
6 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
อ่ืน ๆ 

22 
81 
115 
31 
0 
1 

8.8 
32.4 
46 

12.4 
0 

0.4 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000–20,000 บาท 

20,001–30,000 บาท 
30,001–40,000 บาท 
40,001–50,000 บาท 
50,001 บาท ขึ้นไป 

43 
78 
91 
31 
7 

17.2 
31.2 
36.4 
12.4 
2.8 

ช่องทางการรับ
ข้อมูล 

Facebook 
Blog  
Twitter 
YouTube 
Instagram 

44 
105 
3 
6 
71 

17.6 
42 
1.2 
2.4 
28.4 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 250) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ช่องทางการรับ
ข้อมูล 

Line 
อ่ืน ๆ 

1 
20 

0.4 
8 

ราคาเฉลี่ยนํ้าหอม 100–500 บาท 
501–1,000 บาท 
1,001–1,500 บาท 
1,501–2,000 บาท 
2,001–2,500 บาท 
มากกว่า 2,501 บาท 

4 
13 
28 
65 
80 
60 

1.6 
5.2 
11.2 
26 
32 
24 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 คน สามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 
 จําแนกตามเพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจาํนวน 193 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 77.2 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 57 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.8  
 จําแนกตามอายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 21–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 149 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 59.6 รองลงมาคือ อายุ 31–40 ปี มีจํานวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 34 อายุ 41–50 ปี 
มีจํานวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 4 อายุตํ่ากว่า 21 ปี มีจํานวน 5 ราย คดิเป็นร้อยละ 2 และอายุ 51 
ปี ขึ้นไป มีจํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4  
 จําแนกตามระดับการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 230 ราย คิดเป็นร้อยละ 92 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 15 
ราย คิดเป็นร้อยละ 6 และต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 2  
 จําแนกตามอาชีพพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จํานวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ มีจํานวน 81 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 32.4 อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.4 
อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มจีาํนวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 1 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 0.4  
 จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001–40,000 บาท ซึ่งมีจาํนวน 91 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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20,001–30,000 บาท มีจํานวน 78 ราย คดิเป็นร้อยละ 31.2 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000– 
20,000 บาท มีจํานวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.2 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001–50,000 บาท  
มีจํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป มีจํานวน  
7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.8  
 จําแนกตามช่องทางการรับข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีช่องทางการรับข้อมูล
จาก Blog ซึ่งมีจํานวน 105 ราย คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาคือ มีช่องทางการรับข้อมูลจาก 
Instagram มจีํานวน 71 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.4 มีช่องทางการรับข้อมูลจาก Facebook มีจํานวน 
44 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.6 มีช่องทางการรับข้อมูลจากอ่ืน ๆ มีจํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 8  
มีช่องทางการรับข้อมูลจาก YouTube มีจาํนวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.4 มีช่องทางการรับข้อมูล
จาก Twitter มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2 และมช่ีองทางการรับข้อมูลจาก Line มีจํานวน  
1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4  
 จําแนกตามราคาเฉล่ียนํ้าหอมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ซื้อนํ้าหอมราคาเฉลีย่ 
2,001–2,500 บาท ซึ่งมีจํานวน 80 ราย คดิเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคอื ซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ย  
1,501 –2,000 บาท มีจํานวน 65 ราย คิดเป็นร้อยละ 26 ซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ยมากกว่า 2,500 บาท 
มีจํานวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 24 ซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ย 1,001–1,500 บาท มีจํานวน 28 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 11.2 ซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ย 501–1,000 บาท มีจํานวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.2 
และซื้อนํ้าหอมราคาเฉลี่ย 100–500 บาท มจีํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อย 1.6  
 4.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ซึง่สามารถสรุปได้ตามตาราง และคําอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับ

ตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (BD) 
ความสอดคล้องกับตนเอง (SC) 

3.96 
4.00 

.608 

.592 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้อง
กับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสงัคมออนไลน์ และความพึงพอใจ 

 
ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลความหมาย 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (DI) 
สื่อสังคมออนไลน์ (SM) 
ความพึงพอใจ (S) 

3.94 
4.04 
4.04 

.623 

.599 

.608 

เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับ
ตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจ พบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นลําดับแรก ได้แก่ สือ่สังคมออนไลน์ (SM) มีค่าเฉลี่ย 4.04  
และความพึงพอใจ (S) มคี่าเฉลี่ย 4.04 รองลงมา ได้แก่ ความสอดคล้องกับตนเอง (SC) มีค่าเฉลี่ย 
4.00 ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (BD) มคี่าเฉลี่ย 3.96 และความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (DI)  
มีค่าเฉลี่ย 3.94 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานทีว่่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า  
ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี  
 Sig.  หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 R2  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 B  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้อง
กับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสงัคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้น้ําหอมแบรนด์เนม 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
(ค่าคงที่) 
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ความสอดคล้องกับตนเอง 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
สื่อสังคมออนไลน์ 
ความพึงพอใจ 

.384 

.231 

.078 

.274 

.126 

.239 

.187 

.059 

.061 

.049 

.043 

.064 

 
.238 
.078 
.289 
.128 
.246 

2.056 
3.892 
1.286 
5.543 
2.916 
3.736 

.041 
.000* 
.200 
.000* 
.004* 
.000* 

 
.378 
.382 
.519 
.736 
.326 

 
2.642 
2.619 
1.925 
1.360 
3.064 

R2 = 0.655, F = 92.787, p*<0.05  
  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุพบว่า ปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Sig. = .000) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
(Sig. = .000) สื่อสังคมออนไลน์ (Sig. = .004) และความพึงพอใจ (Sig. = .000) ในขณะที่มีเพียง
ปัจจัยความสอดคล้องกับตนเองที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (ß = .289) ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ  
ความพึงพอใจ (ß = .246) ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (ß = .238) และสื่อสังคมออนไลน์  
(ß = .128) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.655) แสดงให้เห็นว่า ความตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และ 
ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม คิดเป็นร้อยละ 65.5 และนอกจากน้ัน 
มีผลมาจากปัจจัยอ่ืนร้อยละ 34.5 
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 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ของตัวแปรอิสระ 5 ด้าน ได้แก่  
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (X1) ความสอดคล้องกับตนเอง (X2) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (X3)  
สื่อสังคมออนไลน์ (X4) และความพึงพอใจ (X5) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 
 
   Y = .384 + .231 (X1) + .274 (X3) + .126 (X4) + .239 (X5) 
  
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ (B) ของความตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า เท่ากับ .231 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เท่ากับ .274 สื่อสังคมออนไลน์ เท่ากับ .126 
และความพึงพอใจ เท่ากับ .239 ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน 
 ก่อนนําตัวแปรอิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึง่วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง  
(ประสิทธ์ สันติกาญจน์, 2551) โดยงานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจยัได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กัน
ระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่ 
 1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ 
 2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF)  
ซึ่งค่า VIF ที่มคี่าเกิน 5 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Zikmund, Babin, Carr & 
Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระในการศึกษาคร้ังน้ีมีค่า
ต้ังแต่ 1.360–3.064 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 ส่วนค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .326–.736  
ซึ่งมีค่ามากกว่า .10 (Foxall & Yani–de–Soriano, 2005) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มคีวามสัมพันธ์
กัน  
 
4.3 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงใน 
ภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   

หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
หมายถึง ไม่มีอิทธิ/ไม่มีผล 

  
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความตระหนักรู้ 

ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสงัคมออนไลน์ และ 
ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซือ้         
นํ้าหอมแบรนด์เนม 

(Purchase Decision of 
Brand Name Perfumes) 

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(ß = .238, Sig. = .000*) 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
(ß = .289, Sig. = .000*) 

สื่อสังคมออนไลน์ 
(ß = .128, Sig. = .004*) 

ความสอดคล้องกับตนเอง 
(ß = .078, Sig = .200) 

ความพึงพอใจ 
(ß = .246, Sig. = .000*) 
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ตารางที่ 4.4: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับ 
ตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ความตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. ความสอดคล้องกับตนเองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนม 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
5. ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักรู้ในตราสนิค้า 
ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คอื ผู้บริโภคท่ีใช้นํ้าหอม 
แบรนด์เนมและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษา จํานวน 250 คน ขั้นตอน
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics 
Version 20.0 สถิติทีใ่ช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ความถ่ี ค่าร้อยละ และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ความตระหนักรู้ในตราสินคา้ ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 77.2 มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 92 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 46 มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.4 มีช่องการรับรู้ข้อมูลจากบล็อก (Blog)  
คิดเป็นร้อยละ 42 ราคาเฉลีย่ของนํ้าหอมอยู่ที่ 2,001–2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 
 5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คิดเป็นร้อยละ 65.50  
ส่วนความสอดคล้องกับตนเองไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 250 คน สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที ่1 ความตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Consciousness) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (ß = .238, Sig. = .000) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที ่2 ความสอดคลอ้งกับตนเอง (Self–congruence) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความสอดคล้อง
กับตนเองไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .078, 
Sig. = .200) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที ่3 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (Distinctiveness) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(ß = .289, Sig. = .000) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที ่4 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .128, Sig. = .004) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที ่5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .246, Sig. = .000) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่องความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ความตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Consciousness) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่รูจ้ักแบรนด์ของน้ําหอมที่ต้องการซื้อและให้ 
ความสนใจกับช่ือเสียงของแบรนด์นํ้าหอม ซึ่งผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลของนํ้าหอมแบรนด์เนม 
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ที่จะตัดสินใจซือ้เสมอ รวมถึงมีความเช่ือว่าช่ือเสียงของแบรนด์สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของนํ้าหอม
ได้ ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557) พบว่า คุณค่า
ตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าแบรนด์เนมใน
ห้างสรรพสินคา้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณค่า
ส่วนบุคคล ด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจในตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่น
เฉพาะตัว ตามลําดับ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ismail, et al. (2018) ยังพบว่า  
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ความภักดีต่อแบรนด์ และความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เคร่ืองแต่งกายของนักเรียนและนักศึกษาในประเทศปากีสถาน 
 สมมติฐานท่ี 2 ความสอดคล้องกับตนเอง (Self–congruence) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความสอดคล้อง
กับตนเองไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่เป็นกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรช่ันวาย 
(Generation Y) ที่อยู่ในช่วงอายุ 21–30 ปี ซึ่งมีความคลอ่งตัวด้านเทคโนโลยี และมีพฤติกรรมชอบ
ทดลองสิ่งแปลกใหม่ที่เปลี่ยนไปตามสภาพแวดล้อมอยู่เสมอ (สัณหณัฐ เจนเจษฎา, 2559) จึงทําให้
ความสอดคล้องกับตนเองไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคท่ี
ทําการศึกษา โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีขัดแย้งกับผลการวิจัยของ ชนินันท์ ทิพย์ธัญญา (2559)  
ซึ่งพบว่า ความสอดคล้องกับตนเองและคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า 
แบรนด์ยูนิโคลข่องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Huber, et al. (2017) 
ซึ่งพบว่า ความสอดคล้องในอุดมคติ ความสอดคล้องกับตนเองและความภักดีต่อแบรนด์ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเมืองแฟรงก์เฟิร์ต 
 สมมติฐานท่ี 3 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (Distinctiveness) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
นํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากนํ้าหอมแบรนด์เนมมีกลิ่นที่เป็นลักษณะเฉพาะ สร้างความเป็นเอกลักษณ์ใหแ้ก่ผู้บริโภค 
ฃและสามารถสร้างความสนใจจากคนรอบข้างได้ รวมถึงสามารถทําให้คนรอบข้างจดจําผู้บริโภคได้ 
ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปริญญ ์ชํานาญวนกิจ (2559) ที่พบว่า ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ ปัจจัยความต้องการเป็นเอกลักษณ์ และปัจจัยการเรียนรู้เชิงสังคม ด้านความ 
สามารถของผู้ใช้ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียมอัจฉริยะของผู้อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  
และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Aldrees (2015) ซึ่งพบว่า ความเข้มข้น ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ และบรรจุภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผู้บริโภคในประเทศซาอุดิอาระเบีย  
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แต่ผลการศึกษาขัดแย้งกับผลการวิจัยของ ฐิติมา ศรีเจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า 
ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ ด้านการเลือกที่สร้างสรรค์ และด้านการหลีกเลี่ยงความเหมือน 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางจิตใจ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภค 
ส่วนใหญส่ามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับนํ้าหอมแบรนด์เนม 
ที่น่าสนใจและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ทําใหผู้้บริโภคสามารถเลือก
นํ้าหอมแบรนด์เนมที่เหมาะสมและตรงต่อความต้องการได้ โดยผลการศกึษาคร้ังนี้สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ นภนนท์ หอมสุด และคณะ (2560) ซึ่งพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ด้านบล็อกและ 
ด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคในพ้ืนที่สยามกรุงเทพมหานคร 
และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Zhang (2018) ที่พบว่า ทัศนคติต่อสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองแต่งกายแบรนด์เนมของผู้บริโภคในประเทศจีนมากที่สุด รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ 
ภาพลักษณ์ และคุณภาพของสินค้า ตามลําดับ นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัฐวุฒิ  
รุ่งเสถียรภูธร (2558) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพของอาหารด้านคุณค่าทางโภชนาการ คุณภาพการ
บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริหาร การตอบสนอง 
ต่อลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และสือ่สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
สําหรับมื้อค่ําของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน 
การซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมที่มใีห้เลือกหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึง 
มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และการบริการที่ได้รับจากซือ้นํ้าหอมแบรนด์เนม เช่น การให้คําแนะนํา
การเลือกนํ้าหอม การบริการหลังการขาย หรือการแจกของสมนาคุณ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2558) พบว่า ค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีผลต่อการซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ําของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Hussain (2017) พบว่า ความพึงพอใจและความชอบด้านการออกแบบส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในประเทศมาเลเซีย 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พงษ์ปกรณ์ สุจิตจร (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านความ 
พึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 



38 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 จากการศึกษาเรื่อง ความตระหนักรู้ในตราสนิค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรเน้นความ
หลากหลายด้านกลิ่นของนํ้าหอมและการพัฒนานํ้าหอมให้มีกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะแบรนด์ 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะของผู้บริโภค เช่น หากผู้บริโภคฉีดนํ้าหอมมากกว่า  
1 กลิ่นภายในแบรนด์เดียวกันน้ัน จะทําให้เกิดกลิ่นใหมท่ี่เป็นเอกลักษณ์โดยเฉพาะ เป็นต้น 
 ปัจจัยรองลงอันดับสอง คือ ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญด้านการสร้างความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยสร้างความเช่ือมั่นให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในคุณภาพความติดทนของกลิ่น
และมีมาตรฐานตามระดับความเข้มข้นที่กําหนดไว้ รวมถึงให้ความสําคญักับการบริการ เพ่ือให้
พนักงานบริการลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว สามารถตอบคําถามและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง 
อยู่เสมอ ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต  
 ปัจจัยรองอันดับสาม คือ ความตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัย
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านประโยชน์และการใช้งาน โดยเน้นผลิตนํ้าหอมแบรนด์เนมที่มีคุณภาพ 
และการใช้ประโยชน์ที่ทําให้เกิดความแตกต่างจากนํ้าหอมแบรนด์เนมอ่ืน ๆ  
 ปัจจัยรองอันดับสี่ คือ สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรมีช่องทางการสื่อสารและจัดทํากิจกรรม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ยูทิวบ์ (YouTube) ไลน์ (Line) อินสตาแกรม 
(Instagram) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น โดยจัดทําโปรโมช่ันสะสมแต้มหรือลดราคาสินค้าตาม
โอกาสต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคให้มากย่ิงขึ้น โดยสร้าง
เน้ือหาและให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ ซึ่งผู้บริโภคสามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ จากผู้รู้ผ่าน 
สื่อออนไลน์พร้อมกับหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้ และสามารถแชร์เน้ือหาเพ่ือเป็นการแนะนํา
และบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืน  
 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่องความตระหนักรู้ในตราสนิค้า ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม 
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ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีเป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไป 
ในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี  
 5.5.1 การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
แบรนด์เนมของผู้บริโภค โดยจําแนกตามแบรนด์ของน้ําหอม เพ่ือรับทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อแต่ละแบรนด์ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร 
 5.5.2 นักวิจัย นักวิชาการ หรือผู้ที่สนใจ ควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
หลายตัวแปรทีม่ีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น เช่น การรับรู้ประเทศ
แหล่งกําเนิด (Perception of Country of Origin) การโฆษณาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) และการประเมินประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ (Product Usefulness 
Evaluation) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์ในการนําไปประยุกต์ใช้ให้ตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหมแ่ละใช้ในการวางแผนทางด้านการตลาดต่อไป 
 5.5.3 ผู้วิจัยควรศึกษาผู้บริโภคในกลุม่อายุที่ต่างกันจากโครงสร้างของสังคมที่เปลี่ยนไป 
บุคคลในแต่ละช่วงอายุที่มีทัศนคติ ความคิด ค่านิยม รวมถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้วิจัย 
ควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค โดยการเจาะจงเป็นเจเนอเรช่ัน เช่น เจเนอเรช่ันวาย 
(Generation Y) และเจเนอเรช่ันแซด (Generation Z) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์และการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ความตระหนกัรู้ในตราสนิคา้ ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ  
สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอมแบรนด์เนม 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้า  
ความสอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา  
บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและ
ตรงไปตรงมา เพ่ือความสมบูรณ์ของผลการวิจัย โดยที่ข้อมลูทั้งหมดของทา่นจะถูกเก็บเป็นความลับ 
และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

  ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี   
                นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด  
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

  1) ตํ่ากว่า 21 ปี    2) 21–30 ปี    
  3) 31–40 ปี    4) 41–50 ปี   
  5) 51 ปี ขึน้ไป   

3. ระดับการศึกษา  
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี     

  3) สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  5) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน      6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  1) 10,000–20,000 บาท   2) 20,001–30,000 บาท 
  3) 30,001–40,000 บาท   4) 40,001–50,000 บาท   
  5) 50,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนํ้าหอมแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์ใดมากที่สดุ 
  1) Facebook    2) Blog  
  3) Twitter     4) YouTube 
  5) Instagram    6) Line 
  7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

7. ราคาเฉลี่ยของนํ้าหอมแบรนด์เนมที่ท่านซือ้ โดยส่วนใหญ่  
  1) 100–500 บาท    2) 501–1,000 บาท  

  3) 1,001–1,500 บาท   4) 1,501–2,000 บาท  
  5) 2,001–2,500 บาท   6) มากกว่า 2,501 บาท 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมแบรนด์เนมของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดเพียง 
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือน้ําหอมแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

ความตระหนกัรู้ในตราสนิคา้ (Brand Consciousness: BC) 
1. ท่านให้ความสนใจกับช่ือเสียงของแบรนด์นํ้าหอม (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ท่านหาข้อมลูของนํ้าหอมแบรนด์เนมที่ต้องการจะซื้อเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
3. ท่านคิดว่า ช่ือแบรนด์สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของนํ้าหอมได้ (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ท่านรู้จักแบรนด์ของน้ําหอมที่จะซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 
ความสอดคลอ้งกับตนเอง (Self-congruence: SC)   
5. กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมสอดคล้องกับบุคลิกภาพของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
6. กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมตรงกับรสนิยมของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
7. กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมแสดงความเป็นตัวเองของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
8. กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (Distinctiveness: DI)  
9. ท่านคิดว่า นํ้าหอมแบรนด์เนมมีกลิ่นที่เป็นลักษณะเฉพาะ (5) (4) (3) (2) (1) 
10. ท่านคิดว่า กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมสร้างความเป็นเอกลักษณ์

ให้แก่ท่านได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านคิดว่า การใช้นํ้าหอมแบรนด์เนมสามารถสร้างความสนใจจาก
คนรอบข้างได้ 

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

12. ท่านคิดว่า กลิ่นของนํ้าหอมแบรนด์เนมสามารถทําใหค้นรอบข้าง
จดจําท่านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือน้ําหอมแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media: SM)  
13. สื่อสังคมออนไลน์ทําให้ทา่นสามารถแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับนํ้าหอม

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

14. สื่อสังคมออนไลน์ทําให้ทา่นสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเกี่ยวกับนํ้าหอมแบรนด์เนมได้ง่ายมากขึ้น 

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

15. สื่อสังคมออนไลน์ทําให้ทา่นสามารถเลือกนํ้าหอมแบรนด์เนมที่
เหมาะสมและตรงต่อความต้องการได้ 

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

16. สื่อสังคมออนไลน์มีเน้ือหาเกี่ยวกับนํ้าหอมแบรนด์เนมที่น่าสนใจ
และเป็นประโยชน์ต่อท่าน 

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

ความพึงพอใจ (Satisfaction: S)  
17. ท่านซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง (5) (4) (3) (2) (1) 
18. ท่านมีความพึงพอใจที่จะซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมเท่าน้ัน (5) (4) (3) (2) (1) 
19. ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ทางแบรนด์

มอบให้ เช่น การให้คําแนะนําการเลือกนํ้าหอม การบริการหลัง
การขาย หรือการแจกของสมนาคุณ เป็นต้น 

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

20. ท่านพึงพอใจในความหลากหลายของน้ําหอมแบรนด์เนม (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือน้าํหอมแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดเพียง 
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การตัดสนิใจซือ้น้ําหอมแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร
(Purchase Decision: PD) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

21. ท่านยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนม (5) (4) (3) (2) (1) 
22. ท่านมีความคิดที่จะซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
23. หากท่านต้องการซื้อนํ้าหอม ท่านจะพิจารณานํ้าหอมแบรนด์เนม

เป็นอันดับแรก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านตัดสนิใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตนเองเป็นหลัก 

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

 
 
 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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ภาคผนวก ข  
ผลการพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามในแบบสอบถามงานวิจัยและวัตถุประสงค์ 

(Item–objective Congruence Index: IOC) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



53 
 

 
 
 
 



54 
 

 
 
 
 
 
 
 
 





56 
 

 
 
 
 
 
 



57 
 

 
 
 



58 
 

 
 
 
 
 
 





60 
 

 
 
 
 
 
 



61 
 



62 
 





64 

ประวัติผูเ้ขียน 
 

 ช่ือ–นามสกุล   นางสาวอัษฎาพร วงษ์พิพัฒน์พันธ์ 
 Name & Last Name   Ms. Atsadaporn Wongpipatpan 
 
 วัน เดือน ปีเกิด   31 ตุลาคม 2537 
 Date of Birth   October 31, 1994 
 
 สถานที่ติดต่อ  4288/705 ถนนพระราม 4 แขวงพระโขนง 
   เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 
 Address  4288/705 Rama IV Road, Phra Khanong  
   Sub-district, Khlong Toei District, Bangkok 10110 
 
 อีเมล    Atsadaporn.wong@gmail.com 
 
 ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี มนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
   สาขาวิชาภาษาอังกฤษ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 Education                           Bachelor of Humanities and Tourism Management,  
                                          Major in English, Bangkok University 
     

.    
  

 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



