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บทคดัย่อ 

งานวจิยัเรืÉอง ปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้รโิภคชาวไทย มวีตัถุประสงคเ์พืÉอศกึษาปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา 

ช่องทางจดัจําหน่าย และการสง่เสรมิการขาย ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้รโิภคชาวไทย การวจิยัครั ÊงนีÊเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครืÉองมอื 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 423 คน โดยการสุม่เลอืกกลุ่มตวัอย่างตามสะดวก 

(Convenient Sampling)  

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ 

ความถีÉ รอ้ยละ ค่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอย

เชงิพหุคณู (Multiple Regression) เพืÉอทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั  

ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทางการตลาดโดยรวมมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์

ของผูบ้รโิภคชาวไทยอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิโดยปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสุด คอื 

ช่องทางจดัจําหน่าย รองลงมาคอื ผลติภณัฑ ์และการส่งเสรมิการขาย  

ผลการวจิยัครั ÊงนีÊสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดออนไลน์สาํหรบั

ผูป้ระกอบการธุรกจิเทยีนหอม เพืÉอใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภคชาวไทย 

ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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Abstract 

This research aimed to examine the marketing factors influencing Thai consumers’ online 

purchase decisions of scented candles. The objective of this study was to investigate marketing 

factors; product, price, place, and promotion, that affect Thai consumers’ online purchase decisions 

of scented candles. This study employed a quantitative research design. Data were collected 

through an online questionnaire from a sample of 423 respondents, selected using convenience 

sampling. 

The statistical methods used for data analysis included descriptive statistics, namely 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, specifically 

multiple regression analysis, to test the research hypotheses.  

The results revealed that overall marketing factors had a statistically significant influence on 

Thai consumers’ online purchase decisions of scented candles. The most influential factor was 

place, followed by product and promotion. 

The findings of this study can serve as guidelines for entrepreneurs in the scented candle 

business to develop effective online marketing strategies that align with Thai consumers’ behavior 

and preferences. 
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ในปัจจบุนั สภาพแวดลอ้มทางธุรกจิมกีารเปลีÉยนแปลงอย่างรวดเรว็ อนัเป็นผลมาจากการพฒันา

เทคโนโลยดีจิทิลัและการขยายตวัของแพลตฟอรม์ออนไลน์ ซึÉงสง่ผลต่อรูปแบบการแข่งขนัทางธุรกจิและ

พฤตกิรรมการซืÊอของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยสาํคญั ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึขอ้มลูสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่าง

สะดวก รวดเรว็ และมทีางเลอืกทีÉหลากหลายมากขึÊน สง่ผลใหปั้จจยัทางการตลาดกลายเป็นกลไกสําคญัทีÉ

ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสาํคญัในการสร้างความแตกต่างและกระตุ้นการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค 

โดยเฉพาะในบรบิทของการซืÊอขายผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจยัทางการตลาด หรอืสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคดิพืÊนฐานทีÉใชใ้นการ

วเิคราะหแ์ละวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) 

ราคา (Price) ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ซึÉงเป็นเครืÉองมอืสําคญัทีÉ

องคก์รใชใ้นการสรา้งคุณค่าและตอบสนองความต้องการของตลาด (Kotler & Keller, 2016, pp. 23–27) 

การออกแบบสว่นประสมทางการตลาดทีÉเหมาะสมสามารถช่วยสร้างการรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจ และ

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยสาํคญั โดยเฉพาะในช่องทางออนไลน์ทีÉผูบ้รโิภคไม่สามารถ

สมัผสัหรอืทดลองสนิคา้ไดจ้รงิก่อนการตดัสนิใจซืÊอ 

เทยีนหอม (Scented Candle) จดัเป็นผลติภณัฑใ์นกลุ่มเครืÉองหอมทีÉถูกออกแบบใหป้ล่อยกลิÉนหอม

ในระหว่างการใชง้าน โดยกลิÉนเกดิจากการระเหยของสารใหก้ลิÉนภายใตค้วามรอ้นจากการเผาไหมข้องเนืÊอ

เทยีน การรบัรูก้ลิÉนไม่เพยีงเป็นการรบัรูท้างกายภาพเท่านั Êน แต่ยงัมคีวามเชืÉอมโยงกบัอารมณ์ ความทรงจาํ 

และประสบการณ์สว่นบุคคลของผูบ้รโิภค (Krishna, ŚŘřŚ) ทาํใหเ้ทยีนหอมถูกจดัอยู่ในกลุ่มสนิคา้เชงิ

ประสบการณ์ (Experience Goods) ซึÉงผูบ้รโิภคไมส่ามารถประเมนิคุณภาพหรอืประสบการณ์การใชง้านได้

อย่างชดัเจนก่อนการซืÊอ โดยเฉพาะเมืÉอจาํหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในบรบิทของการซืÊอสนิค้าออนไลน์ ผูบ้รโิภคมกัเผชญิกบัความไม่แน่นอนและความเสีÉยงในการ

ตดัสนิใจซืÊอ เนืÉองจากไม่สามารถทดลองหรอืรบัรูคุ้ณลกัษณะของสนิคา้ไดโ้ดยตรง ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมี

แนวโน้มคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ เช่น คาํอธบิายสนิคา้ ภาพประกอบ รวีวิจากผูบ้รโิภคคนอืÉน และการ

สืÉอสารทางการตลาดของแบรนด ์เพืÉอใชป้ระกอบการตดัสนิใจซืÊอและลดความเสีÉยงในการรบัรู ้ดงันั Êน ปัจจยั

ทางการตลาด โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑแ์ละการสง่เสรมิการขาย จงึมบีทบาทสําคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอ

สนิคา้เชงิประสบการณ์ในช่องทางออนไลน์ (Hoyer, MacInnis, & Pieters, 2023, pp. 185–189) 



ตลาดเทยีนหอมในประเทศไทยมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนืÉอง สอดคลอ้งกบักระแสการให้

ความสาํคญักบัการดแูลสุขภาพทางอารมณ์ (Wellness Lifestyle) และการสรา้งบรรยากาศภายในทีÉอยู่อาศยั 

(Home Fragrance) รวมถงึการใชเ้ทยีนหอมเป็นของขวญัหรอืของตกแต่งบา้น ปัจจุบนัผูป้ระกอบการทั Êงใน

และต่างประเทศไดห้นัมาใชแ้พลตฟอรม์ออนไลน์เป็นช่องทางหลกัในการจาํหน่ายสนิคา้ เช่น แพลตฟอรม์อี

คอมเมริซ์และสืÉอสงัคมออนไลน์ ซึÉงเป็นพืÊนทีÉทีÉผู้บรโิภคใหค้วามสําคญักบัขอ้มลูสนิคา้ ภาพลกัษณ์ของแบ

รนด ์รวีวิ และกจิกรรมสง่เสรมิการขายทางออนไลน์ (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้, 2566) 

แมว้่างานวจิยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะชีÊใหเ้หน็ว่าปัจจยัทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอ

สนิคา้ออนไลน์อย่างมนีัยสําคญั อย่างไรกต็าม การศกึษาทีÉมุ่งเน้นเฉพาะปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทยยงัมจํีานวนจาํกดั และสว่นใหญ่ยงัคงศกึษา

ในภาพรวมของผลติภณัฑเ์ครืÉองหอม 

ดงันั Êน ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมใน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย เพืÉอทาํความเขา้ใจบทบาทของปัจจยัทางการตลาดแต่ละดา้นทีÉสง่ผล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอ ผลการวจิยัทีÉไดค้าดว่าจะสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดและพฒันาการสืÉอสารการตลาดออนไลน์ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภค

ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพืÉอศกึษาปัจจยัทางการตลาด (ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย และการสง่เสรมิการขาย) 

ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย 

2. เพืÉอเปรยีบเทยีบลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคชาวไทย 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาว

ไทย 

2. ปัจจยัดา้นราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย 



3. ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคชาวไทย 

4. ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคชาวไทย 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 งานวจิยัครั ÊงนีÊกําหนดขอบเขตดา้นประชากรศาสตรค์อื ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 18 ปีขึÊนไป ซึÉงเป็น

ผูบ้รโิภคทีÉเคยมปีระสบการณ์ซืÊอเทยีนหอมผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูว้จิยัต้องการศกึษาตวัแปรต้นคอื 

ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) 

และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้ระดบั

การศกึษา และอาชพี โดยตวัแปรตามคอื การตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาว

ไทย 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ          ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

วรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 

งานวจิยัเรืÉอง ปัจจยัทางการตลาดทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคชาวไทย ไดท้บทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีบทความทางวชิาการ และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง เพืÉอใชเ้ป็น

แนวทางและกรอบในการศกึษา รวมถงึนําขอ้มลูทีÉไดม้าใชใ้นการกําหนดสมมตฐิานการวจิยัและการออกแบบ

ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Mix: 4P) 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) 

- การส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

การตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมใน

ช่องทางออนไลน์ 



เครืÉองมอืวจิยั โดยการทบทวนวรรณกรรมครอบคลุมประเดน็ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัผลติภณัฑเ์ทยีนหอม แนวคดิ

สว่นประสมทางการตลาด การตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคในช่องทางออนไลน์ และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

เทยีนเป็นอุปกรณ์ใหแ้สงสว่างทีÉมนุษยพ์ฒันาขึÊนมาใชต้ั Êงแต่สมยัโบราณ โดยมหีลกัฐานทาง

ประวตัศิาสตรแ์สดงใหเ้หน็ว่า เทยีนหรอือุปกรณ์ทีÉมลีกัษณะคลา้ยเทยีนถูกใชง้านมาแลว้มากกว่า 5,000 ปี

ในอารยธรรมต่าง ๆ ทั Éวโลก ต่อมาเมืÉอเขา้สูยุ่คอุตสาหกรรม เทยีนสามารถผลติไดใ้นเชงิพาณิชย ์มคีุณภาพ

สมํÉาเสมอและตน้ทุนลดลง และเมืÉอมกีารใชไ้ฟฟ้าอย่างแพร่หลาย บทบาทของเทยีนในฐานะอุปกรณ์ใหแ้สง

สว่างจงึลดลง และถูกนํามาใชเ้พืÉอการตกแต่งและการสร้างบรรยากาศมากขึÊน โดยมกีารผสมสารใหก้ลิÉนและ

นํÊามนัหอมระเหย สง่ผลให ้“เทยีนหอม” กลายเป็นผลติภณัฑเ์ชงิไลฟ์สไตล์ทีÉไดร้บัความนิยมในปัจจบุนั 

เทยีนหอมจงึจดัอยู่ในกลุ่มสนิคา้เชงิประสบการณ์ (Experience Goods) ซึÉงผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบักลิÉน 

รูปลกัษณ์ และคุณค่าทางอารมณ์ของผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะเมืÉอจาํหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ทีÉผูบ้รโิภคไม่

สามารถทดลองสนิคา้ไดจ้รงิก่อนการซืÊอ 

ในบรบิทของการตลาด สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคดิพืÊนฐานทีÉใชอ้ธบิาย

เครืÉองมอืสําคญัทีÉผูป้ระกอบการนํามาใชใ้นการตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ย 4 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการขาย ซึÉงแต่ละองคป์ระกอบมี

บทบาทร่วมกนัในการสรา้งคุณค่าและกระตุ้นการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในรูปแบบของ

การตลาดออนไลน์ทีÉมกีารนําเสนอสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั เช่น การนําเสนอ

รายละเอยีดสนิคา้ ภาพประกอบ คําอธบิายกลิÉน การตั ÊงราคาทีÉสามารถเปรยีบเทยีบไดง้่าย การเลอืก

ช่องทางจดัจําหน่ายทีÉสะดวกและน่าเชืÉอถอื รวมถงึการใชก้จิกรรมส่งเสรมิการขายผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์ ซึÉง

มบีทบาทสําคญัในการช่วยใหผู้บ้รโิภคสรา้งความคาดหวงัและลดความไม่แน่นอนก่อนการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้

เชงิประสบการณ์ 

การตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการทีÉเริÉมจากการรบัรูค้วามต้องการ การคน้หาขอ้มลู การ

ประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซืÊอ และพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ แต่ในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ ผูบ้รโิภคไม่

สามารถหยบิจบัหรอืทดลองสนิคา้ไดจ้รงิก่อนการตดัสนิใจซืÊอ สง่ผลใหต้้องหาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 

คาํอธบิายสนิคา้ ภาพ รวีวิจากคนอืÉน และการสืÉอสารทางการตลาดของแบรนด ์เพืÉอเพิÉมความมั Éนใจในการ

ตดัสนิใจซืÊอ โดยเฉพาะสนิคา้เชงิประสบการณ์อย่างเทยีนหอม ปัจจยัทางการตลาดจงึมบีทบาทสําคญัต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคในช่องทางออนไลน์ 

จากการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง พบว่า ปัจจยัทางการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจ

ซืÊอสนิคา้ออนไลน์อย่างมนียัสาํคญั โดยเฉพาะปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย และการ

สง่เสรมิการขาย นอกจากนีÊ งานวจิยัหลายฉบบัยงัชีÊใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคทีÉมลีกัษณะทางประชากรศาสตร์

แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมและเกณฑก์ารตดัสนิใจซืÊอทีÉแตกต่างกนั โดยเฉพาะในสนิคา้เชงิประสบการณ์ทีÉ



เกีÉยวขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึ อย่างไรกต็าม การศกึษาทีÉมุ่งเน้นเฉพาะการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมใน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทยทีÉยงัมจํีานวนจาํกดั 

ดงันั Êน งานวจิยัฉบบันีÊจงึมุ่งเตมิเตม็ช่องว่างขององคค์วามรู ้โดยศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีÉมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย เพืÉอนําผลการศกึษาไปใช้

เป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิ สมมตฐิาน และการดําเนินการวจิยัในบทถดัไป 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 

การวจิยัครั ÊงนีÊเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากการทํา

แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ เพืÉอรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคชาวไทยทีÉเคยซืÊอ

เทยีนหอมผ่านช่องทางออนไลน์ การตรวจสอบคุณภาพเครืÉองมอืวจิยัดําเนินการโดยการทดสอบความ

เชืÉอมั Éนของแบบสอบถามดว้ยค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) ซึÉงมคี่าเท่ากบั 0.810 

แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเหมาะสมและสามารถนําไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจรงิได ้การวเิคราะห์

ขอ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ โดยมขีั Êนตอนการวจิยั ดงันีÊ 

ขั ÊนตอนทีÉ 1: การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากรในการวจิยัครั ÊงนีÊคอื ผูบ้รโิภคชาวไทยทีÉเคยมปีระสบการณ์ในการซืÊอเทยีนหอมผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยไม่จาํกดัเพศ อายุ หรอืภูมภิาค ในการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชสู้ตรของ 

Taro Yamane (1973) โดยกําหนดค่าความคลาดเคลืÉอน ±5% จากประชากรจาํนวนมากทีÉไมส่ามารถระบุ

จาํนวนทีÉแน่ชดัได ้สง่ผลใหไ้ดข้นาดกลุ่มตวัอย่างขั ÊนตํÉาจํานวน 400 คน 

อย่างไรกต็าม เพืÉอเพิÉมความแม่นยําและความน่าเชืÉอถอืของผลการวจิยั ผูว้จิยัไดด้ําเนินการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทั Êงหมด 423 คน และนําขอ้มลูทั Êงหมดมาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิสถติ ิ

เนืÉองจากขอ้มลูมคีวามครบถว้น สมบูรณ์ และไม่พบค่าผดิปกตทิีÉสง่ผลกระทบต่อผลการวเิคราะห ์

ขั ÊนตอนทีÉ 2: การสร้างและตรวจสอบเครืÉองมือวิจยั 

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊคอื แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Likert Scale) 

ซึÉงพฒันาขึÊนจากการศกึษาทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และแนวคดิเกีÉยวกบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซืÊอสนิค้าในช่องทางออนไลน์ เพืÉอใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ



กรอบแนวคดิของการวจิยัเรืÉอง ปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์

ของผูบ้รโิภคชาวไทย 

ภายหลงัจากการพฒันาแบบสอบถาม ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างนําร่อง 

(Pilot Test) จํานวน 33 คน ซึÉงมลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างจรงิ เพืÉอทาํการตรวจสอบ ค่าความ

เชืÉอมั ÉนของเครืÉองมอืวจิยั (Reliability) โดยใชก้ารคํานวณค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) 

ผลการทดสอบความเชืÉอมั Éนของแบบสอบถามพบว่า แบบสอบถามซึÉงประกอบดว้ยขอ้คาํถามทั Êงหมด 25 

ขอ้ มคี่าความเชืÉอมั Éนรวมเท่ากบั 0.810 ซึÉงอยู่ในระดบัความเชืÉอมั Éนสงู และเมืÉอพจิารณาค่าความเชืÉอมั Éนราย

ดา้น พบว่า 

 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มคี่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.819 

 ปัจจยัดา้นราคา (Price) มคี่า Cronbach’s Alpha เทา่กบั 0.813 

 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มคี่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.751 

 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) มคี่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.740 

 ปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซืÊอ (Purchase Decision) มคี่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.724 

ซึÉงทุกตวัแปรมคี่าความเชืÉอมั Éนมากกว่า 0.70 แสดงถงึความสอดคลอ้งภายในของขอ้คาํถามในแต่ละดา้น

อยู่ในระดบัทีÉยอมรบัได ้ตามเกณฑก์ารพจิารณาค่าความเชืÉอมั Éนของ Hair et al. (2006) และ Nunnally และ 

Bernstein (1994) ดงันั Êน แบบสอบถามทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊจงึมคีวามเหมาะสมและสามารถนําไปใชใ้นการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิได ้

โครงสรา้งของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันีÊ 

 สว่นทีÉ 1 ขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้และ

พฤตกิรรมการซืÊอเทยีนหอมออนไลน์ จาํนวน 5 ขอ้ 

 สว่นทีÉ 2 ขอ้มลูเกีÉยวกบัความคดิเหน็ต่อสว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) และ ขอ้มลู

เกีÉยวกบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมออนไลน์ จาํนวน 25 ขอ้ 

 สว่นทีÉ 3 ขอ้มลูเกีÉยวกบัความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะอืÉนๆ ความเหน็เพิÉมเตมิเพืÉอพฒันาแนวทาง

การตลาดในอนาคต 



ขั ÊนตอนทีÉ ś: การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครั ÊงนีÊ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Forms เป็นเครืÉองมอืในการเกบ็ขอ้มลู 

แบบสอบถามถูกเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ LINE ซึÉงเป็นแพลตฟอรม์

ทีÉผูบ้รโิภคมกีารซืÊอสนิคา้ออนไลน์อย่างแพร่หลาย  

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูดําเนินการในช่วงระหว่างเดอืน พฤศจกิายน พ.ศ. 2568 – มกราคม พ.ศ. 

2569 รวมระยะเวลา ś เดอืน ซึÉงขอ้มลูทีÉไดร้บัมคีวามครบถว้น สมบูรณ์ และเพยีงพอต่อการนําไปใชใ้นการ

วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติใินขั Êนตอนถดัไป 

ขั ÊนตอนทีÉ Ŝ: การตรวจสอบความถกูต้องของข้อมูล 

ภายหลงัจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครบถว้น ผูว้จิยัไดด้ําเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลู

ก่อนนําไปวเิคราะห ์โดยทําการคดักรองแบบสอบถามทีÉไม่สมบูรณ์ แบบสอบถามทีÉมคีาํตอบไม่ครบถว้น มี

ความขดัแยง้ของขอ้มลู หรอืไม่เป็นไปตามเงืÉอนไขทีÉกําหนดไวใ้นการวจิยั 

แบบสอบถามทีÉผ่านการตรวจสอบแลว้เป็นขอ้มลูทีÉมคีวามสมบูรณ์และสามารถนําไปใชใ้นการ

วเิคราะหท์างสถติไิดอ้ย่างเหมาะสม จากนั Êนจงึนําขอ้มูลเขา้สูก่ระบวนการวเิคราะหใ์นขั Êนตอนถดัไป 

ขั ÊนตอนทีÉ 5: การวิเคราะห์ข้อมลู 

การวเิคราะหข์อ้มลูในการวจิยัครั ÊงนีÊ ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รูปทางสถติ ิSPSS ในการประมวลผล

ขอ้มลู โดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 สว่นหลกั ดงันีÊ 

การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใชเ้พืÉออธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได ้รวมถงึระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัทางการตลาดและการตดัสนิใจซืÊอ โดยใช้

ค่าความถีÉ รอ้ยละ ค่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใชเ้พืÉอทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear 

Regression Analysis) เพืÉอวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีÉมตี่อการตดัสนิใจ

ซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิ Íถดถอยมาตรฐาน (Beta) ค่าอํานาจในการ

อธบิายความแปรปรวน (R²) และระดบันยัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 



ผลการวิจยั 

 

 สว่นทีÉ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีÉเคยซืÊอเทยีนหอมผ่านช่องทางออนไลน์

จาํนวน 423 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 60.3 โดยกลุ่มตวัอย่าง

สว่นใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21–30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 46.8 ดา้นระดบัการศกึษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่น

ใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 66.0 และมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 นอกจากนีÊ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีÉในการซืÊอเทยีนหอมออนไลน์ น้อย

กว่าหนึÉงครั Êงต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 32.2 

 สว่นทีÉ 2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่า

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.12 เมืÉอพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไดร้บัการประเมนิอยู่ในระดบัมากทีÉสุด (ค่าเฉลีÉย 4.24 และ 4.21 ตามลําดบั) 

รองลงมาคอืปัจจยัดา้นราคา (ค่าเฉลีÉย 4.04) และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (ค่าเฉลีÉย 4.01) ซึÉงอยู่ใน

ระดบัมากเช่นเดยีวกนั สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัคุณภาพสนิคา้ ความน่าเชืÉอถอื และ

ความสะดวกของช่องทางออนไลน์เป็นหลกั 

 สว่นทีÉ 3 สาํหรบัระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ พบว่าอยู่

ในระดบัมากทีÉสุด โดยมคี่าเฉลีÉยรวมเท่ากบั 4.27 ซึÉงสะทอ้นถงึความเชืÉอมั Éนของผูบ้รโิภคต่อการซืÊอเทยีน

หอมผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะความเชืÉอมั Éนในคุณภาพสนิคา้ การตดัสนิใจซืÊอจากขอ้มลูในหน้ารา้น

ออนไลน์ และความตั ÊงใจในการกลบัมาซืÊอซํÊาจากร้านค้าเดมิ 

 สว่นทีÉ 4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั Êง 4 

ดา้นสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ได ้รอ้ยละ 

21.40 โดยปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (β = 0.290) รองลงมาคอื ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (β = 0.161) และ ปัจจยัดา้น

ผลติภณัฑ ์(β = 0.118) ในขณะทีÉปัจจยัดา้นราคาไม่พบอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทาง

ออนไลน์ 

ตารางทีÉ 1 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณูของปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคชาวไทย  



ปัจจยัทางการตลาด 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2.020 .220  9.178 .000 

ผลติภณัฑ์ (X1) .116 .050 .118 2.323 .021* 

ราคา (X2) -.001 .051 -.001 -.017 .987 

ช่องทางจาํหน่าย (X3) .292 .054 .290 5.428 .000* 

ส่งเสรมิการตลาด (X4) .134 .049 .161 2.746 .006 

*มนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 

 

จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมใน

ช่องทางออนไลน์มากทีÉสุด ซึÉงสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัความสะดวก ความปลอดภยัของ

ระบบชําระเงนิ ความรวดเรว็และความตรงต่อเวลาของการจดัสง่สนิคา้ ผลการวจิยันีÊสอดคลอ้งกบัแนวคดิ

การตลาดออนไลน์ทีÉชีÊใหเ้หน็ว่า ช่องทางการจดัจาํหน่ายทีÉมคีวามน่าเชืÉอถอืและใชง้านง่ายสามารถช่วยลด

ความเสีÉยงในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกรณีของสนิคา้เชงิประสบการณ์ทีÉไมส่ามารถทดลองใชง้าน

ไดก้่อนการซืÊอ 

ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีÉมอีทิธพิลรองลงมา โดยเฉพาะกจิกรรมสง่เสรมิการขาย

ในช่วงเทศกาล รวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ และการสืÉอสารผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์ ซึÉงช่วยสรา้งการรบัรู ้ความน่าสนใจ 

และความมั ÉนใจในการตดัสนิใจซืÊอ ผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็ว่าการสง่เสรมิการตลาดในช่องทางออนไลน์

ไม่ไดท้ําหน้าทีÉเพยีงกระตุน้ยอดขายในระยะสั Êน แต่ยงัมบีทบาทในการลดความไม่แน่นอนและสรา้งความ

เชืÉอมั Éนใหก้บัผูบ้รโิภค 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์พบว่ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอในระดบัทีÉตํÉากว่าสองปัจจยัแรก แต่ยงัคงมี

นัยสาํคญัทางสถติ ิโดยเฉพาะในประเดน็ดา้นคุณภาพสนิคา้ ความตรงของกลิÉนกบัคาํอธบิาย และบรรจุ

ภณัฑท์ีÉเหมาะสมกบัราคา ผลการวจิยันีÊสอดคลอ้งกบัลกัษณะของเทยีนหอมในฐานะสนิคา้เชงิประสบการณ์ 

ซึÉงผูบ้รโิภคตอ้งอาศยัขอ้มลูสนิคา้และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในการประเมนิคุณค่าแทนการทดลองจรงิ 



ในทางตรงกนัขา้ม ปัจจยัดา้นราคาไม่พบอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ 

ผลการวจิยัดงักล่าวอาจอธบิายไดว้่า ผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามสําคญักบัราคาตํÉาทีÉสุดเป็นหลกั แต่ให้

ความสาํคญักบัคุณค่าโดยรวม ประสบการณ์ทีÉคาดว่าจะไดร้บั และความน่าเชืÉอถอืของช่องทางออนไลน์

มากกว่า ซึÉงสอดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสาํหรบัสนิคา้เชงิไลฟ์สไตล์และสนิคา้เชงิอารมณ์ 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 

1. ผูป้ระกอบการธุรกจิเทยีนหอมควรใหค้วามสําคญักบัการพฒันาและบรหิารจดัการช่องทางการจดั

จาํหน่ายออนไลน์ใหม้คีวามสะดวกและใชง้านงา่ย โดยเฉพาะระบบการชาํระเงนิทีÉมคีวามปลอดภยั 

ความรวดเรว็ในการจดัสง่สนิคา้ และความตรงต่อเวลาของการจดัสง่ เพืÉอเพิÉมความมั Éนใจและลด

ความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค 

2. ผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์การสง่เสรมิการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างเหมาะสม เช่น การจดั

โปรโมชั Éนในช่วงเทศกาล การใชร้วีวิจากผูใ้ชจ้รงิ และการสืÉอสารผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์อย่าง

สมํÉาเสมอ เพืÉอสรา้งการรบัรู ้ความน่าสนใจ และกระตุ้นการตดัสนิใจซืÊอเทยีนหอมในช่องทาง

ออนไลน์ 

3. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสําคญักบัการพฒันาผลติภณัฑเ์ทยีนหอมใหม้คีุณภาพสมํÉาเสมอ โดยเน้น

ความตรงของกลิÉนตามคําอธบิาย รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑท์ีÉเหมาะสมกบัราคา รวมถงึการสร้าง

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ทีÉมคีวามน่าเชืÉอถอื เพืÉอเพิÉมคุณค่าและประสบการณ์ทีÉดใีหก้บัผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั Êงถดัไป 

1. การศกึษาครั ÊงถดัไปควรพจิารณาศกึษาปัจจยัอืÉน ๆ เพิÉมเตมิ นอกเหนือจากปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (4Ps) เช่น ปัจจยัดา้นอารมณ์ ความรูส้กึ หรอืประสบการณ์หลงัการซืÊอ ซึÉงอาจมอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอและการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภค 

2. ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างไปยงักลุ่มผู้บรโิภคในพืÊนทีÉหรอืภูมภิาคอืÉน รวมถงึการ

เปรยีบเทยีบกลุ่มผูบ้รโิภคในช่วงอายุหรอืเจเนอเรชนัทีÉแตกต่างกนั เพืÉอใหผ้ลการวจิยัมคีวาม

ครอบคลุมและสามารถอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดห้ลากหลายมากยิÉงขึÊน 



3. ควรนําระเบยีบวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม มาประยุกตใ์ช้

ควบคู่กบัการวจิยัเชงิปรมิาณ เพืÉอใหเ้ขา้ใจมุมมอง แรงจงูใจ และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคต่อการ

ซืÊอเทยีนหอมในช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างลกึซึÊงยิÉงขึÊน 
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