
 

  

  

ความจรงิที่ไม่มีกลิ่น พลงัของสื่อในการทดแทนกลิ่น 
UNSCENTED REALITIES: THE POWER OF MEDIA IN SMELL REPLACEMENT 

 

ณฐันนัท ์เสรมิสง่สกลุชยั  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2566  

 

 



 

  

ความจรงิที่ไม่มีกลิ่น พลงัของสื่อในการทดแทนกลิ่น 
 

ณฐันนัท ์เสรมิสง่สกลุชยั  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2566 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

UNSCENTED REALITIES: THE POWER OF MEDIA IN SMELL REPLACEMENT 
 

NATTANANT SERMSONGSAKULCHAI 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2023 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

ความจรงิที่ไม่มีกลิ่น พลงัของสื่อในการทดแทนกลิ่น 
ของ 

ณฐันนัท ์เสรมิสง่สกลุชยั 
  

ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(รองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิรยิะกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย ์ดร.ระพีพรรณ พิรยิะกลุ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย ์ดร.วลัภา หตัถกิจพาณิชกลุ) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ความจรงิที่ไม่มีกลิ่น พลงัของสื่อในการทดแทนกล่ิน 
ผูว้ิจยั ณฐันนัท ์เสรมิส่งสกลุชยั 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2566 
อาจารยท์ี่ปรกึษา รองศาสตราจารย ์ดร. อินทกะ พริยิะกลุ  

  
การวิจยันีเ้พื่อศกึษาองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกล่ินท่ีมีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่น

ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในบริบทที่ไม่สามารถรบักล่ินทางกายภาพ  รวมถึงศึกษา
ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ ส่งผลต่อการรบัรูก้ล่ิน  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  คือ 
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 100 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการวจิยัเป็นแบบทดสอบ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูและวิเคราะหก์าร
จ าแนกประเภทดว้ยวิธี Decision Tree ผลการวิจยัพบว่า องคป์ระกอบดา้นวีดีโอและเสียง มีค่าเฉล่ียของระดบั
การรบัรูก้ล่ินมากที่สดุ รองลงมา คือ ดา้นภาพและภาพเคล่ือนไหว ดา้นขอ้ความและค าบรรยาย และดา้นบรรจุ
ภณัฑ ์ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบว่า ทุกองคป์ระกอบมีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ล่ินอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรูก้ล่ิน  คือ วีดีโอและเสียง
โดยเฉพาะเสียงเพลงและเสียงธรรมชาติ สีของบรรจุภัณฑ์ การเล่าเรื่องราวและรูปเหมือนผ่านภาพ และการ
เปรียบเทียบและอุปมาในขอ้ความ ส่วนองคป์ระกอบที่มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันขา้ม คือ ภาพบนบรรจุภณัฑ ์
นอกจากนีย้งัพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกัน จะมีการ
รบัรูก้ลิ่นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มีอายนุอ้ยกว่า (อาย ุ23-30 ปี) การศึกษาสงู
กว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายไดต้่อเดือน 20,000-40,000 บาท (ซึ่งเป็นรายไดร้ะดับ
ปานกลาง) มีการรบัรูก้ลิ่นในระดบัท่ีสงูกว่ากลุ่มอื่น 
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This research aims to study the digital media elements used to substitute scents that 

influence the perception of scent products among Generation Y consumers in a context where they 
cannot physically smell the products, as well as examine the differences in the demographic 
characteristics affecting scent perception. The sample used in this research consisted of 100 
Generation Y consumers. The research tool was a test and the statistics used for data analysis 
included percentage, mean, standard deviation, multiple regression analysis, and decision tree 
classification. The results showed that the video and sound elements had the highest mean level of 
scent perception, followed by images and animation, text descriptions, and packaging, respectively. 
When considering each element individually, it was found that all elements had a statistically 
significant influence on scent perception at a level of 0.05. The elements that positively influenced 
scent perception were videos and sounds, especially music and natural sounds, packaging colors, 
storytelling and realistic images, and comparisons and metaphors in text. On the other hand, the 
element that had the opposite effect was the images on the packaging. Additionally, it was found that 
Generation Y consumers of different genders, ages, education levels, occupations, and incomes had 
statistically different scent perceptions at a level of 0.05. Those who were younger (aged 23-30 years 
old), had a higher level of education than a Bachelor's degree in education, owned a business, and 
had a monthly income of 20,000-40,000 baht (which is a moderate income level) and had a higher 
level of scent perception compared to other groups. 

 
Keyword : Scent products Multisensory perception Cross-modal perception Digital media elements 
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สารนิพนธ์ฉบบันีส้ามารถส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี อันเนื่องมาจากการไดร้บัความอนุเคราะห์
และความเมตตาจากรองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิริยะกลุ ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธฉ์บบั
นี ้ที่ไดส้ละเวลาอันมีค่าใหค้วามรู ้ค าปรกึษา ค าชีแ้นะแนวทางที่เป็นประโยชนต่์อการท าสารนิพนธ์
ฉบับนี ้ให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์  รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร.ระพีพรรณ  พิริยะกุล , ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ  และอาจารย์ ดร.วัลภา หัตถกิจพาณิชกุล ที่ได้ให้การ
ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะ จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีม้ีความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านที่ไดก้รุณาใหค้วามรูต้ลอดการศึกษา  รวมถึง
เจา้หน้าที่คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมทุกท่าน  โดยเฉพาะอย่างยิ่งพี่เหมยที่คอยใหค้วามช่วยเหลือ
ตลอดการท าสารนิพนธ์ฉบับนี  ้ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณอาสาสมัครทุกท่านที่ใหค้วามร่วมมือและสละ
เวลาอนัมีค่าในการท าแบบทดสอบเพื่อท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีเ้ป็นไปไดอ้ย่างสมบรูณแ์ละมีคณุภาพ 

ผูว้ิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ที่เป็นก าลังใจที่ดีและใหค้ าปรึกษา ทั้งกลุ่มโคช้อยากลงสนาม 
กลุ่มพี่เอิก้เทอมนีจ้บแน่ และกลุ่มท าบุญสวยชาติหนา้ฉีดหนา้สวยชาตินี ้ รวมถึงพี่นิคที่สละเวลาคอย
ใหค้วามช่วยเหลือ แนะน า และเป็นก าลงัใจที่ดีมากมาตลอดจนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ 

ท้ายที่สุด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อ  คุณแม่ น้องเบล และครอบครัวที่ให้การ
สนบัสนุน คอยใหก้ าลงัใจ และเป็นแรงผลกัดนัที่ส  าคญัแก่ผูว้ิจยัในการท าสารนิพนธฉ์บบันีใ้หส้  าเร็จ
ลลุ่วงไดด้ว้ยดี รวมถึงในการศึกษาระดบัปรญิญาโทจนผูว้ิจยัประความส าเรจ็ ผูว้ิจยัหวงัว่าสารนิพนธ์
ฉบบันีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่ผูท้ี่สนใจที่ไดม้าศึกษาภายหลงัหรือธุรกิจที่ไดม้าศึกษาต่อก่อใหเ้กิด
การศกึษาเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการออกแบบเนือ้หาและสรา้งประสบการณผ์่านสื่อดิจิทลั
ไดอ้ย่างสงูสดุ 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง  
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผูบ้ริโภคเริ่มหนัมาซือ้

สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้  จากข้อมูล DIGITAL 2022: JULY GLOBAL 
STATSHOT REPORT พบว่า ไทยเป็นอนัดบั 1 ประเทศที่ซือ้สินคา้ออนไลนต่์อสปัดาหม์ากที่สดุใน
โลก คิดเป็น 66.5% ของผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ซึ่งมีอายุระหว่าง 16-64 ปี 
(KEMP, 2022) และจากข้อมูล The Future Shopper Report 2022 พบว่า ไทยเป็นอับดับ 1 
ประเทศที่มีสดัส่วนผูซ้ือ้สินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิรซ์ (Social Commerce) สูงที่สุดในโลก คิดเป็น 
88% ของผูบ้ริโภค 31,000 คนใน 18 ประเทศ (WundermanThompson, 2022) สอดคลอ้งกับที่
พบว่า ไทยมีจ านวนผูใ้ชง้านอีคอมเมิรซ์ (E-Commerce) เพิ่มขึน้จาก 30.7 ลา้นคนในปี 2562 เป็น 
41.5 ล้านคน ในปี 2566 (กณิศ อ ่าสกุล, 2566) การเติบโตอย่างรวดเร็วของอีคอมเมิรซ์นี ้ ได้
เปลี่ยนแปลงวิธีการที่ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้และบริการ รวมถึงผลิตภณัฑ์เครื่องหอมและผลิตภณัฑท์ี่มี
กลิ่นเป็นคณุสมบติัหลกั จึงท าใหพ้ฤติกรรมการเลือกซือ้และการรบัรูก้ลิ่นของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลง
ไป (Petit et al., 2019) 

ธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องหอมและผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่นเป็นคุณสมบัติหลักต้องเผชิญกับ
ขอ้จ ากัดที่ส  าคัญในการขายสินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์เนื่องจากผูบ้ริโภคไม่สามารถสมัผัส
และทดลองกลิ่นของผลิตภัณฑ์ไดโ้ดยตรง (Helmefalk & Berndt, 2018) และการน าเสนอกลิ่น
ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ไปยังผูบ้ริโภค เป็นเรื่องที่เป็นไปไดย้าก ซึ่งกลิ่นเป็นคุณสมบติัส าคัญใน
การสรา้งประสบการณ์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภค 
(Rybanská et al., 2014) อีกทั้งการขาดประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสโดยตรง อาจท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึไม่มั่นใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่มีกลิ่นเป็นองคป์ระกอบส าคญั (Grewal et al., 
2020) ดังนั้น การไม่สามารถสื่อสารกลิ่นผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  จึง
สามารถส่งผลเสียต่อการรบัรูแ้ละเขา้ใจกลิ่นของผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคได ้
นอกจากนี ้ความหลากหลายของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมที่มีอยู่ในตลาด อาจท าใหผู้บ้ริโภคสบัสน
และยากต่อการแยกแยะความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑโ์ดยปราศจากการทดลองกลิ่นจริง ได ้
(Lwin & Wijaya, 2009)  สถานการณ์นีเ้นน้ย า้ความจ าเป็นส าหรบัธุรกิจในการหาวิธีที่สรา้งสรรค์
ในการสื่อสารคณุสมบติัดา้นกลิ่นและสรา้งประสบการณท์ี่น่าดงึดดูส าหรบัผูบ้รโิภค 
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การรบัรูก้ลิ่นของมนุษยเ์กิดขึน้ภายในความทรงจ าผ่านการประมวลผลของระบบการดม
กลิ่น ทั้งในดา้นกายวิภาค ระบบประสาท ตลอดจนสรีรวิทยาเบือ้งหลังที่ซับซอ้น (Buck, 2005) 
เมื่อมนุษยส์ูญเสียความสามารถในการรบัรูก้ลิ่น ประสาทสมัผัสทางดา้นอ่ืน ๆ จะถูกน ามาใชใ้น
การชดเชยและในปัจจุบนัที่โลกกา้วเขา้สู่ยุคดิจิทัล ไดม้ีการพัฒนาสื่อดิจิทัลต่าง ๆ และแนวทาง
การตลาดเชิงประสบการณ์ใหม่ ๆ ส าหรบัธุรกิจในการเอาชนะขอ้จ ากัดที่เกิดขึน้ โดยการใชก้าร
สื่อสารขา้มสื่อและสญัญาณทางประสาทสมัผัสที่หลากหลาย ซึ่งสามารถช่วยส่งเสริมการมีส่วน
รว่มของผูบ้รโิภคและการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑใ์นบริบทออนไลนไ์ด ้(Petit et al., 2019) ดว้ยการ
ใช้องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลอย่างชาญฉลาดและสร้างสรรค์ ท าให้ธุรกิจสามารถส่งเสริม
ประสบการณข์องผูบ้ริโภคและเอาชนะขอ้จ ากดัที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารคณุสมบติัของกลิ่นผ่าน
แพลตฟอรม์ออนไลนไ์ด ้ดงันัน้ สื่อดิจิทัลจึงถูกน ามาประยุกตใ์ชเ้พื่อชดเชยและเพิ่มประสบการณ์
การรับรู ้กลิ่นให้แก่ผู ้บริโภค (Chen & Spence, 2017) และงานวิจัยในอดีต พบว่า การใช้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัอย่างภาพ เสียง และการเล่าเรื่อง สามารถท าใหผู้ ้บริโภครบัรูแ้ละจดจ า
กลิ่นไดดี้ขึน้ (Braun et al., 2016)  

อย่างไรก็ตาม การรบัรูก้ลิ่นของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์หรือในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได้ ยังมีข้อจ ากัดในเรื่องของอายุและพื ้นฐานที่แตกต่างกันของ
ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีอายุระหว่าง 23-43 ปี ซึ่ง
เกิ ด ระหว่ า ง ปี  พ .ศ . 2523 - 2543  (Nitayaporn Mongkol, 2563) ที่ เติ บ โตม าพ ร้อมกับ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Priporas et al., 2017) เป็นกลุ่มที่พอใจที่จะเข้าถึงและเปิดรับ
ขอ้มลูจากโลกดิจิทัลและยงัเป็นกลุ่มที่ก าลงัเขา้มามีบทบาทในสงัคมมากขึน้ เนื่องจากเป็นคนรุ่น
ใหม่ที่มีก าลังซือ้สูงกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ (Smith, 2020) และมีอิทธิพลต่อตลาดเป็นอย่างมาก 
สะทอ้นไดจ้ากตัวเลขการซือ้สินคา้ผ่านออนไลนท์ี่พบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่มีการซือ้
สินคา้ผ่านออนไลนม์ากที่สดุคิดเป็น 88.36% ของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 46,348  คน (etda, 
2565) จึงท าใหก้ลุ่มนีเ้ป็นเป้าหมายที่ส  าคัญส าหรบัธุรกิจและควรใหค้วามส าคัญกับการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้ฉะนัน้ การสื่อสารผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์จึงเป็นช่องทางที่สามารถดึงดูดความ
สนใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มนีไ้ด้ง่ายและดีที่สุด และยังส่งผลต่อการรบัรูแ้ละการยอมรบัจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มนีด้ว้ย (Prakai, 2564) จึงเป็นเรื่องส าคัญที่ตอ้งท าความเขา้ใจและใชป้ระโยชนจ์าก
สื่อดิจิทัล เพื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มูลเก่ียวกบักลิ่น รวมถึงสรา้งประสบการณท์ี่น่าดึงดดูและมี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑส์ าหรบัผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ (Xiao et al., 2021) 
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จากที่กลา่วมาทัง้หมดขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัสนใจที่จะศกึษาเรื่อง ความจริงที่ไม่มีกลิ่น พลงั
ของสื่อในการทดแทนกลิ่น มีจดุมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลขององคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัประเภท
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง รวมถึงบรรจภุณัฑ ์
ที่มีต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมในผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เมื่อพวกเขาไม่
สามารถรบัรูก้ลิ่นทางกายภาพได้ เป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพขององคป์ระกอบของสื่อดิจิทัล
ต่าง ๆ ในการชดเชยหรือทดแทนประสบการณข์องกลิ่นทางกายภาพ ผ่านสิ่งเรา้ทางประสาทสมัผสั
อ่ืนอย่างการมองเห็นและการไดย้ินในการสื่อสารและถ่ายทอดลกัษณะของกลิ่น อารมณค์วามรูส้ึก
ของกลิ่น และประสบการณเ์ก่ียวกบักลิ่นไปยังผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูแ้ละเขา้ใจกลิ่น
ผ่านทางอารมณ์ความรูส้ึก ความทรงจ าและประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับกลิ่น โดยใชจ้ินตนาการ
และจินตภาพ รวมถึงการเชื่อมโยงขา้มประสาทสมัผสัโดยธรรมชาติของมนุษย ์และผูว้ิจยัไดศ้ึกษา
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีก าลงัซือ้สูง เริ่มเขา้มามีบทบาทใน
สงัคม และเป็นกลุ่มที่มีการซือ้สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ ซึ่งเป็นตวัแทนของ
กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีไลฟ์สไตลท์ี่ขบัเคลื่อนดว้ยเทคโนโลยี มีประสบการณเ์ก่ียวกบัสื่อดิจิทลั พอใจที่จะ
เขา้ถึงและเปิดรบัขอ้มูลจากแพลตฟอรม์ออนไลน ์ท าใหป้ริมาณของเนือ้หา (content) ที่เผยแพร่
ออกไปถูกรบัรูม้ากในผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้โดยศึกษาผ่านแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลิ่นและการรบัรู ้
กลิ่น แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรู ้ของผูบ้ริโภค แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรูห้ลาย
ประสาทสัมผัสและการรบัรูข้้ามประสาทสัมผัส ผลการศึกษาวิจัยครัง้นีจ้ะเป็นแนวทางส าหรบั
ผูป้ระกอบการ ผู้ผลิตสื่อ นักการตลาดและผูท้ี่สนใจที่ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องหอมและ
ผลิตภณัฑท์ี่มีกลิ่นเป็นคณุสมบติัหลกั ไดท้ราบและเขา้ใจองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผูบ้รโิภค และน ามาปรบัใชใ้นการออกแบบเนือ้หาและสรา้งประสบการณเ์ก่ียวกบั
กลิ่นเพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวายผ่านการสื่อสารคณุสมบติัดา้นกลิ่นของผลิตภณัฑอ์ย่าง
มีประสิทธิภาพบนแพลตฟอรม์ดิจิทลัได ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและ
ค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่น
ของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่น 
ทางกายภาพ 
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2. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มี อิทธิพลต่อการรับรู ้กลิ่นของผลิตภัณฑ์ เครื่องหอมของผู้บริโภค 
กลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหผู้ผ้ลิตสื่อ นักการตลาด และผูป้ระกอบการที่ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์

เครื่องหอม น าผลที่ไดจ้ากการศึกษาวิจยัไปปรบัปรุงและพฒันาสื่อดิจิทลับนดิจิทลัแพลตฟอรม์ให้
สามารถตอบสนองต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

2. เพื่อใหผู้ผ้ลิตสื่อ นกัการตลาด และผูป้ระกอบการที่ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่
มีกลิ่นเป็นคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ น าผลที่ไดจ้ากการศึกษาวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งสื่อดิจิทลัเพื่อโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ใหข้อ้มลูเก่ียวกบักลิ่นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

3. เพื่อเผยแพร่เป็นแนวทางและความรูใ้หแ้ก่ผูผ้ลิตสื่อ นกัการตลาด ผูป้ระกอบการและ  
ผูท้ี่สนใจทั่วไปน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาวิจยัไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจออนไลนต่์าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งได้ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีประสบการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ  ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวายที่ เคยซื ้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องหอม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งผูว้ิจัยไดก้ าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยใชสู้ตร W.G. Cochran (Cochran, 1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 90 % และยอมรบั
ความคลาดเคลื่อนไดไ้ม่เกิน 10% หรือ 0.1 ซึ่งไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 68 ตวัอย่าง ที่สามารถน ามา
อ้างอิงและใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ ทั้งนี ้ได้ส  ารองเผื่อการสูญหายหรือความ
ผิดพลาดของแบบทดสอบ จ านวน 32 ตวัอย่าง รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูทัง้สิน้ 100 
ตัวอย่าง โดยใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างที่สมคัรใจเป็นอาสาสมัครใหข้อ้มูลและท าแบบทดสอบ ใหค้รบจ านวน 100 คน โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผูก้รอกขอ้มลูเอง 
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1.1.1 เพศ แบ่งเป็น 

1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 
1.1.1.3 LGBTQ+ 

1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา แบ่งเป็น 

1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตรี 
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานเอกชน 
1.1.4.4 พ่อบา้น/แม่บา้น 
1.1.4.5 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.6 อ่ืน ๆ 

1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แบ่งเป็น 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
1.1.5.2 20,001-30,000 บาท 
1.1.5.3 30,001-40,000 บาท 
1.1.5.4 40,001-50,000 บาท  
1.1.5.5 มากกว่า 50,000 บาท 

1.2 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 
1.2.1 ขอ้ความและค าบรรยาย 
1.2.2 ภาพและภาพเคลื่อนไหว 
1.2.3 วีดีโอและเสียง 
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1.2.4 บรรจภุณัฑ ์
2. ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่ม  

เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สื่อดิจิทัล (Digital Media) หมายถึง เนื ้อหาข้อมูลที่ อยู่ ในรูปแบบดิจิทัล  ได้แก่ 

ขอ้ความ ภาพนิ่งภาพเคลื่อนไหว วีดีโอ เสียง และสื่อผสม ที่ถูกน ามาจดัรูปแบบและน าเสนอผ่าน
ดิจิทลัแพลตฟอรม์บนอปุกรณอิ์เล็กทรอนิกสแ์ละเทคโนโลยีการสื่อสารต่าง ๆ 

2. ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่มีกลิ่นหอม ไดแ้ก่ เทียนหอม, กา้นไมห้อม, 
น า้มนัหอมระเหย, ลกูกลิง้อโรมา, ถงุหอม และน า้หอม เป็นตน้ 

3. ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย หมายถึง กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-
2543 ซึ่งมีอายุระหว่าง 23-43 ปี ที่เติบโตมาพรอ้มกับความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี มีก าลงัซือ้สูง 
และมีอิทธิพลต่อตลาดเป็นอย่างมาก 

4. การรบัรูก้ลิ่น หมายถึง กระบวนการตีความและท าความเขา้ใจขอ้มูลที่ไดร้บัจากการ
ดมกลิ่น ซึ่งเกิดจากการท างานรว่มกนัของระบบประสาทสมัผสัการดมกลิ่น สมองและความทรงจ า 

5. การรบัรูข้า้มประสาทสมัผัส (Cross-modal Perception) หมายถึง การเชื่อมโยงหรือ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลที่ได้รับจากประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน หรือ การรับรูร้่วมกันของ
ประสาทสมัผสัแต่ละส่วน ซึ่งถกูเชื่อมโยงโดยธรรมชาติ โดยอาศยัแนวโนม้ของรูปแบบทางประสาท
สมัผสัที่อาจมีอิทธิพลต่อกนัและกนั เพื่อสนบัสนุนหรือแทนที่ประสบการณท์างประสาทสมัผสัหนึ่ง
ดว้ยประสบการณท์างประสาทสมัผสัอื่น 

6. การรบัรูห้ลายประสาทสัมผัส (Multisensory Perception) หมายถึง การรวมขอ้มูลที่
ไดร้บัจากประสาทสมัผัสต่าง ๆ เพื่อสรา้งประสบการณก์ารรบัรูท้ี่สมบูรณ ์โดยขอ้มูลจากประสาท
สมัผสัหลายดา้นจะถกูประมวลผลรว่มกนัในสมองเพื่อสรา้งการรบัรูท้ี่ครอบคลมุ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, 

ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

2. ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม
ของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ แตกต่างกนั 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ซึ่ง
ไดน้ าเสนอขอ้มลู แนวคิด และทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดเก่ียวกบักลิ่นและการรบัรูก้ลิ่น 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสื่อดิจิทลั 
4. องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูห้ลายประสาทสมัผสัและการรบัรูข้า้มประสาทสมัผสั 
7. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ในภูมิทัศนข์องการบริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การท าความเขา้ใจการรบัรูข้อง

ผูบ้ริโภคเป็นสิ่งส าคญัส าหรบัผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิตสื่อและนกัการตลาด ทฤษฎีประชากรศาสตร์ มี
บทบาทส าคัญในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคภายในขอบเขตของสื่อ โดยผูบ้ริโภคแต่ละ
คนมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป จึงสามารถน าลักษณะเฉพาะเหล่านั้น  มาจ าแนก
ออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามคุณสมบัติที่มองเห็นไดจ้ากภายนอก เนื่องจากเป็นแนวคิดที่เชื่อว่ามนุษย์มี
พฤติกรรมต่าง ๆ ตามแรงผลกัภายนอก ดงันัน้ คณุสมบติัของผูบ้ริโภคที่คลา้ยคลึงหรือแตกต่างกนั
นี ้เป็นตวัแปรอย่างหนึ่งที่ท าใหผู้บ้รโิภคมีพฤติกรรมทางการสื่อสารที่สอดคลอ้งหรือแตกต่างกนั (วีร
พรรณ ณรงคว์ิทยาธร, 2550) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายได้ การศึกษา และภูมิหลังทาง
วัฒนธรรม เหล่านี ้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากบุคคลมีลักษณะ
ประชากรศาสตรต่์างกัน จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยลกัษณะที่ส  าคัญและสถิติที่วดัได้
ของตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร ์ช่วยก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายและง่ายต่อการวดัมากกว่า
ตัวแปรอ่ืน  ๆ (พ รเทพ  สิ งหกุล , 2562) ดังนั้น  ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิ เคราะห์ลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มี อิทธิพลต่อการรับรู ้กลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่าน
องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ที่ใช้ในการทดแทนกลิ่นบนดิจิทัลแพลตฟอรม์ โดยผู้วิจัย ได้
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จ าแนกตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่อาจส่งผลต่อการรบัรู ้การตีความ และความเขา้ใจกลิ่น
ของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ดงันี ้

เพศ (Gender)  
เพศ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในการก าหนดการรบัรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับสื่อ ความ

แตกต่างทางเพศ ท าใหค้วามคิด ทศันคติ อารมณ ์ความชอบ ค่านิยมและการตดัสินใจแตกต่างกนั
ในแต่ละบุคคล เนื่องจากบทบาทของเพศหญิงและเพศชาย ถูกสงัคมและวัฒนธรรมขีดเสน้ใหม้ี
หนา้ที่และวิธีการปฏิบติัตนที่แตกต่างกนั ส่งผลท าใหเ้กิดพฤติกรรมและวิธีคิดที่แตกต่างกัน  (Wiio 
et al., 1980) โดยเพศหญิง มีแนวโนม้ตอ้งการเปิดรบัข่าวสารมากกว่าเพศชายและส่งต่อข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่เปิดรบัไปยังผูอ่ื้น ในขณะที่เพศชาย ไม่ไดเ้พียงรบั-ส่งข่าวสารเท่านัน้ แต่ยงัตอ้งการสรา้ง
ความสัมพันธ์บางอย่าง จากการเปิดรบัข่าวสารนั้น ๆ ดว้ย ในเรื่องเนือ้หาสื่อ  เพศหญิงจะสนใจ
เนือ้หาที่เนน้การเล่าเรื่องทางอารมณม์ากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงมีแนวโนม้ที่จะคลอ้ยตาม
ผูอ่ื้นไดง้่ายกว่าเพศชาย สามารถรบัการสื่อสารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพนัน้ ๆ จาก
ผูอ่ื้นไดดี้กว่า มีสภาวะจิตใจที่อ่อนโยนมากกว่า ในขณะที่เพศชายจะสนใจเนือ้หาที่มีการแข่งขัน
และเทคโนโลยี (กิ่งแกว้ ทรพัยพ์ระวงศ,์ 2546) 

ในบรบิทของการรบัรูก้ลิ่น เพศมีอิทธิพลต่อความไวในการรบักลิ่นและความสามารถ
ในการจดจ ากลิ่น โดยทั่วไปเพศหญิงมักมีความไวในการรบักลิ่นสูงกว่าเพศชาย สามารถจดจ า
กลิ่นไดดี้กว่า (DOTY et al., 1984)  และมีความสามารถในการจ าแนกกลิ่นที่สงูกว่าผูช้าย (Brand 
& Millot, 2001)  นอกจากนี ้เพศหญิงมีแนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคัญกับกลิ่นมากกว่าเพศชายใน
การประเมินและตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์(Herz, 2009) 

อายุ (Age) 
อายุ เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในสื่อ ซึ่งเปลี่ยนแปลงตาม

กาลเวลา กลุ่มอายุที่แตกต่างกัน มักมีความคิด ความชอบ นิสัย และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไปในการบริโภคสื่อ โดยกลุ่มคนที่อายุนอ้ยกว่า อาจมีการตดัสินใจที่มีอารมณเ์ขา้มาเก่ียวขอ้ง
และมีความคิดค่านิยมมากกว่ากลุ่มคนที่มีอายุมากกว่า เป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่ดีกว่าและยืดถือ
ในอุดมการณ์ของตัวเองมากกว่า ในทางกลับกัน กลุ่มคนที่มีอายุมากกว่า ชอบเสพและแสวงหา
ข่าวสารมากกว่าความบนัเทิง เป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่รา้ยกว่า เมื่อเทียบกับกลุ่มคนที่มีอายุนอ้ย
กว่า เพราะผ่านประสบการณ์ชีวิตมากกว่า ซึ่งส่งผลกระทบต่อความคิดและการตัดสินใจ ได ้
(กิ่งแกว้ ทรพัยพ์ระวงศ,์ 2546) กล่าวไดว้่า การชกัจูงจิตใจหรือโนม้นา้วจิตใจจะยากขึน้ เมื่อมีอายุ
ที่เพิ่มขึน้ (Janis & Rife, 1959) นอกจากนี ้อายุที่เพิ่มขึน้เรื่อย ๆ ส่งผลใหม้ีความรอบคอบมากขึน้
ทัง้ความคิด พฤติกรรมและการตัดสินใจ และสามารถรบัการสื่อสารไดดี้กว่ากลุ่มคนที่มีอายุนอ้ย
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กว่า ชีใ้หเ้ห็นว่า อายุที่มากขึน้ อาจส่งผลต่อวิธีคิดและสิ่งที่สนใจในอนาคตได ้(สุชา จันทรเ์อม, 
2544)  

ในบริบทของการรบัรูก้ลิ่น ความสามารถในการรบักลิ่นและจดจ ากลิ่นมักลดลงตาม
อายุที่เพิ่มขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลังอายุ 60 ปี (Murphy et al., 2002) สาเหตุอาจเกิดจากการ
เสื่อมของเซลลป์ระสาทรบักลิ่นและการเปลี่ยนแปลงในสมองที่เก่ียวขอ้งกบัความทรงจ า อย่างไรก็
ตาม ผูสู้งอายุบางคนที่มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญเก่ียวกับกลิ่นมาอย่างยาวนาน อาจมี
ความสามารถในการรบักลิ่นที่ดีกว่าคนทั่วไปในวยัเดียวกนั (Royet et al., 2013) 

การศึกษา (Education) 
การศกึษา เป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธค่์อนขา้งสงูต่อตวัแปรท่ีเก่ียวกบัการรบัสารและ

การใชส้ื่อ (วีรพรรณ ณรงคว์ิทยาธร, 2550) โดยการศึกษาจะรวมถึงความรูแ้ละประสบการณช์ีวิต
ของบุคคลนัน้ ๆ ซึ่งสามารถสรา้งความแตกต่างทางดา้นความคิด ทศันคติและพฤติกรรมได ้(ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546) โดยบุคคลที่มีการศึกษาสูง จะเป็นผูร้บัสารที่ดี เนื่องจากมีความรูท้ี่กวา้งขวาง
และหลากหลาย สามารถท าความเขา้ใจสารไดดี้และไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ จนกว่าจะไดร้บัหลกัฐานที่
มากพอ (ชาติสุริย อนุพันธ์, 2561) ส่งผลให้บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูง  จะเลือกใช้สื่อที่
หลากหลายมากกว่าบคุคลที่มีการศกึษาที่ต  ่ากว่า  

ในบรบิทของการรบัรูก้ลิ่น การศึกษามีความสมัพันธก์บัความสามารถในการอธิบาย
และให้รายละเอียดเก่ียวกับกลิ่น โดยระดับการศึกษาที่สูงสามารถอธิบายและให้รายละเอียด
เก่ียวกับกลิ่นที่ดีกว่า (Croijmans & Majid, 2016) เนื่องจากผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักมีความรู้
และความเขา้ใจเก่ียวกับกลิ่นในบริบทที่หลากหลาย มีคลังค าศัพทท์ี่กวา้งขวางและสามารถใช้
ภาษาที่ซับซอ้นในการบรรยายกลิ่นได้ดีกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า  (Majid & Burenhult, 
2014)  

สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Socioeconomic Status) 
สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม เป็นปัจจยัที่ส  าคญัต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภคต่อสื่อ ซึ่ง

สามารถแบ่งไดจ้ากรายได ้อาชีพ เชือ้ชาติ และภมูิหลงัของครอบครวั เป็นตน้  
ในด้านรายได้ (Income)  

ผูท้ี่มีรายไดส้งูกว่ามกัจะสามารถเขา้ถึงตวัเลือกสื่อไดห้ลากหลายมากกว่าและมกั
ให้ความส าคัญกับเนือ้หาสื่อที่สอดคล้องกับความสนใจและการแสวงหาทางปัญญา ในทาง
กลบักัน ผูท้ี่มีรายไดต้ ่ากว่า มกัมีขอ้จ ากัดในการเลือกบริโภคสื่อและมีขอ้จ ากดัในการรบัรู ้ รวมไป
ถึงการคน้หาประสบการณใ์หม่ อาจพึ่งพาแหลง่สื่อที่เขา้ถึงไดแ้ละราคาไม่แพง (ยบุล เบ็ญจรงคก์ิจ, 
2542) ในบริบทเก่ียวกับกลิ่น รายไดส้ามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑท์ี่เก่ียวขอ้งกับ
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กลิ่น โดยผูท้ี่มีรายไดสู้งมักมีก าลงัซือ้และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซือ้ผลิตภัณฑท์ี่มีกลิ่นเป็น
องคป์ระกอบส าคัญ อย่างเช่น ผลิตภัณฑเ์ครื่องหอม มากกว่าผูท้ี่มีรายไดต้ ่า (Seo et al., 2010) 
และผูท้ี่มีรายไดสู้งยังมีแนวโน้มที่จะแสวงหาประสบการณ์ที่เก่ียวขอ้งกับกลิ่นที่หลากหลายและ
แปลกใหม่ อย่างเช่น การท่องเที่ยวเชิงกลิ่นหรือการเขา้ร่วมเวิรค์ช็อปที่เก่ียวขอ้งกบัการปรุงน า้หอม 
(Thiboud, 1994) 

ในด้านอาชีพ (Occupation)  
ผู้ที่ประกอบอาชีพที่ เก่ียวข้องกับกลิ่นโดยตรง เช่น ผู้เชี่ยวชาญน ้าหอม นัก

รงัสรรคก์ลิ่น นักการตลาดที่ท างานในอุตสาหกรรมน า้หอม นักชิม หรือผูเ้ชี่ยวชาญดา้นไวน์ มักมี
ความไวในการรบักลิ่นและความสามารถในการจ าแนกกลิ่นที่สูงกว่าคนทั่วไป (Tempere et al., 
2011) เนื่องจากไดร้บัการฝึกฝนและสะสมประสบการณเ์ก่ียวกบักลิ่นมาอย่างต่อเนื่อง (Royet et 
al., 2013) นอกจากนี ้อาชีพยังสะทอ้นถึงความสนใจและไลฟ์สไตลท์ี่เก่ียวขอ้งกับกลิ่น เช่น ผูท้ี่
ท  างานในอตุสาหกรรมเครื่องหอม มกัใหค้วามส าคญักบักลิ่นในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑม์ากกว่าคน
ทั่วไป (Aschenbrenner et al., 2008) 

ในด้านภูมิหลังทางวัฒนธรรม (Culture) 
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมส่งผลต่อวิธีการรบัรู ้จดจ า และใหค้วามหมายกับ

กลิ่น (Ferdenzi et al., 2013)  วัฒนธรรมที่แตกต่างกันอาจมีค าศัพท์เฉพาะในการอธิบายกลิ่น 
รวมถึงมีความชอบและความคุ้นเคยกับกลิ่นบางชนิดที่แตกต่างกัน (Chrea et al., 2004) 
ตวัอย่างเช่น คนเอเชียมกัคุน้เคยและชื่นชอบกลิ่นเครื่องเทศมากกว่าชาวตะวนัตก 

ฉะนัน้ในการสื่อสารถึงกลิ่นตอ้งค านึงถึงความแตกต่างระหว่างบุคลล เนื่องจากแต่ละ
บุคคลมีการรบัรูแ้ละการตอบสนองต่อกลิ่นที่แตกต่างกัน (Herz & Inzlicht, 2002) กรอบแนวคิด
และทฤษฎีนี ้สามารถวิเคราะห์และเข้าใจการรบัรูข้องผู้บริโภคได้ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้เพื่อวิเคราะหแ์ละเขา้ใจการ
รบัรูข้องผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลเก่ียวกับเนือ้หาของสื่อและการรบัรูแ้ละการตอบสนองต่อกลิ่นของ
ผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกล่ินและการรับรู้กล่ิน 
กลิ่นมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของมนุษย ์ทัง้ในดา้นอารมณ์ ความทรงจ า และ

พฤติกรรม (Herz, 2016) การรบัรูก้ลิ่นเป็นกระบวนการที่ซบัซอ้น ซึ่งเก่ียวขอ้งกับการท างานของ
ระบบประสาทสมัผัสการดมกลิ่นหรือรบักลิ่น (Olfactory System) ร่วมกบัสมองและความทรงจ า 
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(Buck, 2005) ในบริบทของผูบ้ริโภค กลิ่นมีอิทธิพลต่อการรบัรู ้การประเมิน และการตัดสินใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์(Krishna, 2012) 

ทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายการรบัรูก้ลิ่นของมนุษย์ คือ ทฤษฎีรหัสกลิ่น (Odor Coding 
Theory) ที่กล่าวว่า การรับรูก้ลิ่นเกิดจากการที่ โมเลกุลของกลิ่นจับกับตัวรับกลิ่น (Olfactory 
Receptors) ในเยื่อบจุมกู (Buck & Axel, 1991)เมื่อตวัรบักลิ่นถกูกระตุน้ สญัญาณประสาทจะถูก
ส่งไปยังสมองเพื่อประมวลผลและตีความกลิ่น (Mombaerts, 1999) ทฤษฎีนีช้่วยอธิบายกลไก
พืน้ฐานของการรบัรูก้ลิ่นในระดบัโมเลกลุและเซลลป์ระสาท 

ทฤษฎีความทรงจ าเก่ียวกบักลิ่น (Odor Memory Theory) มีความส าคญัในการท าความ
เขา้ใจการรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภค โดยทฤษฎีนี ้กล่าวว่า ความทรงจ าเก่ียวกับกลิ่นมีความแข็งแรง
และคงทนกว่าความทรงจ าประเภทอ่ืน ๆ (Engen & Ross, 1973) เมื่อผูบ้ริโภคไดก้ลิ่นใดกลิ่นหนึ่ง 
สมองจะเรียกคืนความทรงจ าและอารมณ์ที่ เก่ียวข้องกับกลิ่นนั้นโดยอัตโนมัติ (Willander & 
Larsson, 2006) ความทรงจ าเก่ียวกับกลิ่นมีอิทธิพลต่อการรบัรูแ้ละการประเมินผลิตภัณฑข์อง
ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเชื่อมโยงกบัประสบการณใ์นอดีตที่มีความหมาย (Hirsch, 1992)
ตวัอย่างเช่น กลิ่นดอกมะลิ ในประเทศไทยท าใหร้ะลึกถึงแม่หรือโอกาสพิเศษในวนัแม่ ในประเทศ
อินเดีย แสดงถึงความศักดิ์สิทธิ์ น่าสักการะที่ใชใ้นพิธีบูชา ในชาวตะวันตก เป็นสัญลักษณ์ของ
ความแปลกใหม่ เพราะมีนอ้ยมากและมักพบไดใ้นเอเชีย เป็นตน้ จึงเป็นเหตุผลที่ว่าท าไมกลิ่นจึง
สามารถท าใหม้นุษยร์ะลึกถึงความรูส้ึกทางอารมณ์ที่ติดอยู่กับกลิ่นที่เคยมีประสบการณ์ในอดีต 
(Bradford & Desrochers, 2009)  อีกทั้ง นักจิตวิทยา กล่าวว่า กลิ่นส่งผลต่อความทรงจ าของ
มนษุยม์ากที่สดุ เนื่องจากกลิ่นเชื่อมโยงกบัความทรงจ าระยะยาวของมนษุย ์ท าใหย้อ้นคิดถึงความ
ทรงจ าที่ประกอบดว้ยอารมณ์ความรูส้ึกต่าง ๆ รวมถึงภาพเหตุการณ์ บุคคล วัตถุช่วงเวลา  หรือ
สถานที่โดยไม่รูต้ัว สาเหตุที่กลิ่นกระตุน้ความทรงจ าไดดี้ เนื่องจากสมองกลีบหนา้ของมนุษยต่์อ
ตรงเขา้กบัการรบักลิ่น การรบัรูก้ลิ่นจึงถกูบนัทกึไวร้วมกบัความทรงจ า เหตกุารณ ์และอารมณ ์โดย
เก็บไวใ้นความทรงจ าระยะยาว จึงท าใหม้นุษยส์ามารถจดจ าและบันทึกกลิ่นกับเรื่องราวที่ไดร้บั
จากประสบการณ ์

นอกจากนี ้การรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภคยังไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคม
วฒันธรรมดว้ย จากทฤษฎีจิตวิทยาการรบัรู ้(Perceptual Psychology Theory) ไดอ้ธิบายว่า การ
รบัรูก้ลิ่นไม่ได้ขึน้อยู่กับการท างานของประสาทสัมผัสเพียงอย่างเดียว แต่ยังเก่ียวขอ้งกับการ
ตีความและใหค้วามหมายกับกลิ่นโดยอาศัยประสบการณ์ ความคาดหวัง และบริบททางสังคม
วฒันธรรม (Dalton, 2000) ผูบ้รโิภคจากวฒันธรรมที่แตกต่างกนัอาจมีการรบัรูแ้ละการตอบสนอง
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ต่อกลิ่นแตกต่างกันไป ขึน้อยู่กับค่านิยม ความเชื่อ และประสบการณ์ที่สั่ งสมมา (Ayabe-
Kanamura et al., 1998) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลิ่นและการรบัรูก้ลิ่น ท าใหท้ราบว่ากลิ่น มีสว่นเก่ียวขอ้ง
กบัสมองของมนุษย ์ซึ่งน าไปสู่การสรา้งความทรงจ าและการเรียนรูก้ลิ่น โดยสมองจะบนัทึกกลิ่น
จากประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลเจอ ส่งผลให้กลิ่นนั้น  สามารถท าให้บุคคลระลึกถึงอารมณ์
ความรูส้ึก ที่ ติดอยู่กับกลิ่นที่ เคยมีประสบการณ์ในอดีตได้ ผู ้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับกลิ่นและการรับรูก้ลิ่น มาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวิจัย เพื่อชี ้ให้เห็นว่ากลิ่นมี
ความสมัพนัธก์บัอารมณ ์ความรูส้กึ และความทรงจ าของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล หากผูบ้รโิภคนัน้ไม่
สามารถรบัรูก้ลิ่นผ่านประสาทสมัผสัทางการรบักลิ่นได ้ผูบ้ริโภคอาจสามารถระลึก รบัรูแ้ละเขา้ใจ
ถึงกลิ่น ผ่านประสาทสมัผสัอื่นอย่างการมองเห็นและการไดย้ินแทนได ้

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือดิจิทัล 
ในยุคดิจิทลั สื่อดิจิทลัไดก้ลายเป็นสว่นส าคญัของชีวิตประจ าวนัและการสื่อสารของผูค้น 

แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ไดถู้กพฒันาขึน้เพื่ออธิบายบทบาท อิทธิพล และผลกระทบของสื่อดิจิทลั
ในสังคม โดยมีแนวคิดเก่ียวกับการลู่เข้าของสื่อ (Media Convergence) เน้นย า้ว่าเทคโนโลยี
ดิจิทัลไดท้ าให้เสน้แบ่งระหว่างสื่อต่าง ๆ เลือนลางลง อย่างสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ ์ไดถู้กผสานเขา้กับสื่อใหม่ อย่างเช่น อินเทอรเ์น็ตและโซเชียลมีเดีย (Henry, 2006) 
การลู่เขา้ของสื่อน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงวิธีการผลิต การกระจาย และการบริโภคเนื ้อหา ผู้ใช้
สามารถเขา้ถึงเนือ้หาไดจ้ากหลากหลายแพลตฟอรม์และมีสว่นรว่มในการสรา้งและแบ่งปันเนือ้หา
ดว้ยตนเอง (Deuze, 2007) และในปัจจุบนั การพฒันาเทคโนโลยีท่ีไม่หยดุนิ่ง ท าใหส้ื่อดิจิทลัไดถู้ก
พฒันาขึน้มา เพื่อการติดต่อสื่อสารมากขึน้และเป็นที่นิยมมากขึน้ (ไพฑรูย ์มะณ,ู 2559) 

ความหมายของส่ือดิจิทัล 
สื่อดิจิทลั (Digital Media) หมายถึง สื่อที่น าเอาขอ้ความ ภาพ ภาพเคลื่อนไหว วีดีโอ 

และเสียง มาจัดรูปแบบ โดยอาศัยเทคโนโลยีทางดา้นคอมพิวเตอรแ์ละท าการสื่อสารผ่านทาง
ออนไลนห์รือตวักลางดิจิทัลที่ถูกสรา้งขึน้ และน าสื่อดิจิทัลเหล่านัน้มาใชป้ระโยชนใ์นการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ์ และการท าการตลาด เพื่อใหเ้กิดประโยชนข์องการสื่อสารและตอบสนองต่อ
วตัถุประสงคข์องการสื่อสาร ดว้ยการเชื่อมต่อผ่านอินเทอรเ์น็ตหรือผ่านเครือข่ายการสื่อสารดิจิทลั 
(Flew, 2008) ท าใหส้ื่อดิจิทัลสามารถเขา้ถึงไดง้่ายขึน้ กลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวนัของ
มนษุย ์ท าใหม้นษุยส์ามารถเชื่อมต่อระหว่างกนัและกนัไดท้ั่วโลก โดย สื่อดิจิทลั ท าใหข้อ้จ ากดัของ
สื่อสารแบบเดิมลดลง ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของประสาทสมัผัสในการรบัรูข้องมนุษยใ์หดี้ยิ่งขึน้  
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และตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลไดม้ากขึน้ ซึ่งเป็นความสามารถในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่
เฉพาะของสื่อดิจิทลั  

องคป์ระกอบของส่ือดิจิทัล 
1. ขอ้ความ (Text) เป็นส่วนที่เก่ียวขอ้งกับเนือ้หาของมลัติมีเดีย (Multimedia) ซึ่งใช้

แสดงรายละเอียดและเนือ้หาของสิ่งที่ต้องการน าเสนอ เป็นองค์ประกอบพืน้ฐานสื่อดิจิทัล ซึ่ง
รวมถึงบทความ, บล็อก (Blog), อีบุ๊ค (e-book), โพสต์ (Post) บนสื่อโซเชียล (social media), 
อีเมล (E-mail) และเนือ้หาที่เป็นลายลกัษณ์อักษรอ่ืน ๆ ที่เผยแพร่ทางออนไลน์ (Vuorikari et al., 
2016) 

2. ภาพนิ่ง (Still Image) เป็นภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว ประกอบด้วย ภาพถ่าย 
ภาพวาด ภาพลายเสน้ ภาพประกอบ และเนือ้หาภาพอ่ืน ๆ ซึ่งมีบทบาทมากกว่าขอ้ความหรือ
ตัวอักษร เนื่องจาก ภาพให้ผลเชิงการรับรู ้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า และสามารถถ่ายทอด
ความหมายไดล้ึกซึง้กว่าขอ้ความตวัอกัษร โดยมีการใชก้นัอย่างแพร่หลายบนเว็บไซต ์ (Website), 
แพลตฟอรม์สื่อโซเชียล (Social media platform) และสื่อสิ่งพิมพ์ดิจิทัล (Digital Print Media) 
(Zappavigna, 2016) 

3. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ภาพกราฟิกที่มีการเคลื่อนไหว เพื่อแสดงขั้นตอน
หรือเหตกุารณต่์าง ๆ ที่เกิดขึน้อย่างต่อเนื่อง (Lasseter, 1987) 

4. วีดีโอ (Video) เป็นองคป์ระกอบของมลัติมีเดีย (Multimedia) เนื่องจากวิดีโอ เป็น
การน าเสนอขอ้ความหรือรูปภาพ (ทัง้ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว) ประกอบกบัเสียง เช่น วีดีโอสัน้, 
สตรีมมิ่ง (Streaming), โฆษณาออนไลน ์(Digital Advertising) และวล็อก (Vlog) หรือวีดีโอบล็อก 
(Video Blog) เป็นตน้ (Burgess & Green, 2018) 

5. เสียง (Audio) ถูกจัดเก็บอยู่ในรูปของสญัญาณดิจิทัล ซึ่งสามารถเล่นซ า้กลบัไป
กลับมาได้ หากใช้เสียงที่สอดคล้องกับเนือ้หาในการน าเสนอ จะช่วยให้การสื่อสารเกิดความ
สมบูรณ์ยิ่งขึน้ โดยองคป์ระกอบเสียงจะรวมถึงไฟลเ์พลง, พ็อดคาสท ์(Podcasts), หนังสือเสียง 
(Audiobooks), เอฟเฟ็กตเ์สียง (Sound Effect) และเนือ้หาเสียงอ่ืน ๆ ที่สามารถดาวนโ์หลดได้
จากอินเทอรเ์น็ต (Bull, 2006) 

เนื่องจาก ปัจจุบนัผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัการซือ้สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลนม์าก
ขึน้และเสพติดสื่อโซเซียลมากขึน้ สื่อบนดิจิทลัแพลตฟอรม์จึงเป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคยอมรบั ท าให้
ผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิตสื่อ และนกัการตลาด หนัมาใชส้ื่อดิจิทลัในการสื่อสารสิ่งที่ตอ้งการน าเสนอไป
ยงัผูบ้ริโภคผ่านดิจิทลัแพลตฟอรม์มากขึน้ ในงานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชส้ื่อดิจิทลัเป็นสื่อกลางใน
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การสื่อสารและถ่ายทอดถึงกลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม เพื่อให้ทราบว่าองค์ประกอบของสื่อ
ดิจิทลัใดหรือการรวมองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลแบบใด ที่มีประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อการ
รบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่น
ทางกายภาพไดดี้และมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

องคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน  
สื่อดิจิทลั มีบทบาทส าคญัในการน าเสนอเนือ้หาไปยังผูบ้ริโภคหรือผูร้บัสารทั่วโลก โดย

อาศยัการเชื่อมต่ออินเทอรเ์น็ตในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค สื่อดิจิทลัมักเป็นการรวมองคป์ระกอบต่าง ๆ 
เข้าด้วยกัน อย่างเช่น ข้อความ ภาพ วีดีโอ และเสียง เพื่อสรา้งประสบการณ์ใหเ้นือ้หามีความ
สมบูรณย์ิ่งขึน้ และสามารถถ่ายทอดสิ่งที่ตอ้งการใหช้ดัเจนยิ่งขึน้ ดังนัน้ ธุรกิจที่ตอ้งการถ่ายทอด
และสื่อสารกลิ่นผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านช่องทางออนไลน์หรือบนดิจิทัลแพลตฟอรม์ไปยัง
ผูบ้รโิภคนัน้ จึงตอ้งอาศยัสื่อดิจิทลัในการสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มลูเก่ียวกบักลิ่นทัง้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
โดยองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ธุรกิจส่วนใหญ่ใชใ้นการสื่อสาร ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, 
ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง รวมถึงบรรจุภณัฑ์ ซึ่งเป็นองคป์ระกอบที่สามารถใชเ้พื่อ
ชดเชยและทดแทนกลิ่นไดใ้นระดบัหน่ึง (Spence et al., 2017) 

ข้อความและค าบรรยาย (Text and Description) 
เป็นองคป์ระกอบพืน้ฐานของสื่อดิจิทัลที่สามารถใชเ้พื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มูล

เก่ียวกบักลิ่นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดใ้นระดับหนึ่ง แมใ้นบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได้ การ
บรรยายลกัษณะของกลิ่นโดยใชค้ าศพัทท์ี่เฉพาะเจาะจงและสื่อถึงอารมณค์วามรูส้ึกที่เก่ียวขอ้งกบั
กลิ่น สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคจินตนาการและนึกภาพกลิ่นได ้(Chrea et al., 2009) นอกจากนี ้การ
ใช้การเปรียบเทียบและการอุปมาอุปไมยก็สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจและรบัรูก้ลิ่นได้ดีขึน้ 
(Velasco et al., 2016) เพื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มูลเก่ียวกับกลิ่นผ่านการใชข้อ้ความและค า
บรรยายสามารถใชเ้ทคนิคต่าง ๆ ดงันี ้(Spence et al., 2017) 

1.การเปรียบเทยีบ (Comparison) 
การใชก้ารเปรียบเทียบกลิ่นกับสิ่งที่คุน้เคยหรือมีประสบการณ์ร่วมกัน สามารถ

ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจและจินตนาการกลิ่นได้ง่ายขึน้ (Caballero, 2007) อาจเปรียบเทียบกับ
แหล่งที่มาของหรือส่วนผสมของกลิ่น เพื่อเชื่อมโยงกลิ่นกบัภาษา (Chen, 2016) ตวัอย่างเช่น แบ
รนด ์Karmakamet เป็นแบรนดผ์ลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่มีชื่อเสียงของไทย ตัง้ชื่อกลิ่นตามแหลง่ที่มา
ของกลิ่น เช่น กลิ่น Chinese red tea, กลิ่น Chinese Peony และ กลิ่น Mimosa เป็นตน้ ส่วนแบ
รนด ์Dior ตัง้ชื่อกลิ่นน า้หอมใหส้อดคลอ้งกับส่วนผสมของกลิ่น เช่น กลิ่น Blooming Bouquet มี
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ความหมายว่า ช่อดอกไมท้ี่เบ่งบาน แสดงถึงส่วนผสมตระกูล Floral จากดอกไมน้านาชนิดผสมกนั 
เป็นต้น การเปรียบเทียบกลิ่นกับสิ่งที่คุ้นเคย สามารถช่วยให้ผู้บริโภคนึกภาพและเชื่อมโยงกับ
ประสบการณส์ว่นตวัได ้

2. การอุปมาอุปไมย (Simile) 
การใชภ้าษาเชิงสัญลักษณ์หรือนามธรรมในการอธิบายกลิ่น สามารถช่วยให้

ผูบ้ริโภคจินตนาการและสมัผสัถึงอารมณ์ความรูส้ึกที่เก่ียวขอ้งกับกลิ่นได ้(Crisinel et al., 2013)
ตวัอย่างเช่น การใชค้ าว่า หอมหวาน (Sweet), ละมนุ (Soft), สดชื่น (Fresh), เยา้ยวน (Incentive) 
หรือ ลึกลับ (Mysterious) เป็นตน้ ในการบรรยายกลิ่นของผลิตภัณฑ ์สามารถสรา้งภาพจ าและ
ความรูส้ึกที่เชื่อมโยงกบักลิ่นในใจของผูบ้ริโภคได้ นอกจากนี ้อาจน าเอาสิ่งที่มีลกัษณะคลา้ยคลึง
กนัของกลิ่นมาเปรียบเทียบกบัสิ่งอ่ืน เช่น บุคคล วตัถุสิ่งของ สถานที่ ที่สามารถเชื่อมโยงความคิด 
ความเขา้ใจ ประสบการณแ์ละความทรงจ าของผูอ่้านแต่ละคนได ้เพื่อใหผู้อ่้านระบุกลิ่นใหเ้กิดขึน้
ในใจได้ (Amalancei, 2018) ตัวอย่างเช่น แบรนด์ Dior ได้ใชห้ญิงสาว ซึ่งเป็นบุคคล แทนกลิ่น
ตระกูล Floral ที่มีสารสกัดจากดอกไม ้และตัง้ชื่อรุ่นว่า MISS DIOR ที่มีความหมายว่า หญิงสาว 
(ฌนิชากรณ์ อังศุธนาทรพัย ์& วิไลวรรณ จงวิไลเกษม, 2564) ส่วนแบรนด ์Summerstuff.marine เป็น
แบรนดผ์ลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของไทยที่มีชื่อเสียงในการขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ไดต้ัง้ชื่อ
กลิ่นเป็นสถานที่ โดยใชค้วามรูส้ึกผสมเขา้กับกลิ่น ท าใหผู้อ่้านนึกไดว้่า กลิ่นมีเอกลกัษณ์อย่างไร 
เช่ น  ก ลิ่ น  Rooftop house in Seoul, ก ลิ่ น  Memories of Switzerland,  ก ลิ่ น  Sunrise in 
Melbourne และ กลิ่น A day at home เป็นตน้ 

3. การเล่าเร่ืองราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์ (Storytelling and Emotional 
Language) 

การใชก้ารเล่าเรื่องราวที่สอดแทรกภาษาที่สื่อถึงอารมณค์วามรูส้ึก สามารถช่วย
ใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงและรบัรูก้ลิ่นในระดบัลึกไดม้ากขึน้ การบรรยายเรื่องราวที่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น เช่น 
ความทรงจ า บรรยากาศ ประสบการณท์ี่มีความหมาย หรือประวติัความเป็นมาของกลิ่น สามารถ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคนึกภาพและเชื่อมโยงกบัอารมณส์่วนตวัได ้ตวัอย่างเช่น การเลา่เรื่องราวของการ
เดินเล่นในสวนดอกไมท้ี่มีความสขุในวยัเด็ก เพื่อสื่อถึงกลิ่นหอมของน า้หอมที่มีกลิ่นคลา้ยคลึงกัน  
นอกจากนี ้ตัวอย่างเช่น แบรนด ์Summerstuff.marine ไดอ้ธิบายกลิ่น Rooftop house in Seoul 
ว่า “ไดแ้รงบนัดาลใจมาจากบรรยากาศชิล ๆ ในย่านกรุงโซล กลิ่นออกแนว Floral มีความสดชื่น 
มีชีวิตชีวา มีความหวานเล็ก ๆ ใหค้วามรูส้ึกถึงบรรยากาศสบาย ๆ ผ่อนคลายแบบคาเฟ่ในกรุง
โซล”, กลิ่น A day at home บรรยายว่า “กลิ่น Vanilla wood ใหก้ลิ่นไม ้ๆ นุ่ม ๆ ผสมกบักลิ่นแนว 
Spice ของ Black pepper ทีล่งตวั เป็นกลิ่นทีเ่ขา้กบัทกุคน เป็นกลิ่นทีใ่หค้วามรูส้ึกอบอุ่น เหมือน
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อยู่บ้าน กลิ่นธรรมดาเรียบง่าย แต่เป็นกลิ่นที่สบายใจ เป็นกลิ่นที่ เหมาะกับในห้องนอน /
หอ้งนั่งเล่น/ระหว่างอ่านหนงัสือ หรือระหว่างนั่งท างานเพลิน ๆ” และกลิ่น Sunray on Sunday 
บรรยายว่า “กลิ่น Sea breeze แนวเฟรช สะอาด สดชื่น ใหค้วามรูส้ึกปลอดโปร่ง เหมือนไดสู้ด
อากาศคลีน ๆ ในทริปวนัพกัผ่อน แรงบันดาลกลิ่นนีค้ือ อยากใหทุ้กคนที่ใชไ้ดรี้เฟรชตวัเองจาก
วนัทีเ่หนือ่ย ๆ อยากไปเทีย่วแต่ไม่ไดไ้ป ก็เทีย่วทิพย์จากการอาบน ้าจุดเทียนในหอ้งหอม ๆทีม่ีกลิ่น
สดชืน่เหมือนริมทะเล” ซึ่งการบรรยายลกัษณะนี ้จะกระตุน้ใหเ้กิดจินตภาพ สรา้งภาพใหเ้กิดขึน้ใน
ใจได ้ทัง้นี ้การเล่าเรื่อง เป็นสิ่งที่ท าใหม้นุษยเ์ชื่อ หากเรื่องราวและค าบรรยายมีความน่าสนใจจะ
ท าให้ผู ้อ่านเกิดความเชื่อและคล้อยตามได้เป็นอย่างดี ยิ่งไปกว่านั้น หากเล่าเรื่องราวโดยใส่
อารมณ์ความรูส้ึกเขา้ไปดว้ย จะท าใหเ้นือ้หาที่น าเสนอมีสีสนัและดึงดูดความสนใจ  รวมถึงโน้ม
นา้วใหผู้อ่้านเกิดความเชื่อและรบัรูไ้ดเ้พิ่มมากขึน้ (Wood, 2004)  

อย่างไรก็ตาม การใชข้อ้ความและค าบรรยายเพื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มลูเก่ียวกบั
กลิ่นยงัมีขอ้จ ากดัและความทา้ทายอยู่บา้ง การรบัรูก้ลิ่นผ่านขอ้ความและค าบรรยายเป็นเรื่องของ
จินตนาการและการตีความส่วนบุคคล ซึ่งอาจแตกต่างกนัไปตามประสบการณแ์ละภูมิหลงัของแต่
ละคน (Majid & Burenhult, 2014) และเป็นเรื่องที่ยาก หากไม่มีบริบทหรือข้อมูลเพิ่มเติมจาก
ประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ (Chen, 2016) นอกจากนี ้ ข้อความและค าบรรยายอาจไม่สามารถให้
รายละเอียดและความรูส้กึที่สมจรงิเทียบเท่ากบัการไดก้ลิ่นจริงทางกายภาพ (Yeshurun & Sobel, 
2010) ดังนัน้ การใชข้อ้ความและค าบรรยายจึงควรเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การสื่อสารแบบองค์
รวม ที่ ใช้ร่วมกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของสื่อดิจิทัล เพื่ อสร้างประสบการณ์การรับรู ้กลิ่นที่
หลากหลายและน่าสนใจส าหรบัผูบ้รโิภค (Velasco et al., 2016)  

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (Image and Animation) 
เป็นองคป์ระกอบส าคัญของสื่อดิจิทัลที่สามารถใชเ้พื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มูล

เก่ียวกับกลิ่นให้แก่ผู ้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีบทบาทส าคัญในการสื่อสารข้อมูล
เก่ียวกบักลิ่นผ่านการมองเห็น ภาพเป็นสื่อกลางในการถ่ายทอดเรื่องราวเพื่อใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ใจถึง
เหตุการณ์ต่าง ๆ สามารถดึงดูดความสนใจไดดี้ ท าใหเ้รื่องราวมีความชัดเจนขึน้ ส่งเสริมในเรื่อง
การสื่อความหมาย ช่วยถ่ายทอดความคิดที่เป็นนามธรรมออกมาเป็นรูปแบบที่ชัดเจนขึน้ (ไมตรี 
บุญเคลือบ , 2531) นอกจากนี ้ การใช้ภาพและภาพเคลื่อนไหวที่ สอดคล้องกับกลิ่นอย่าง
แหล่งก าเนิดของกลิ่น เช่น ดอกไม้ ผลไม้ หรืออาหาร สามารถกระตุ้นให้ผู ้บริโภคนึกถึงกลิ่นที่
เก่ียวข้องได้ (Gottfried & Dolan, 2003) รวมถึงการใชภ้าพและภาพเคลื่อนไหวที่แสดงอารมณ์
หรือบรรยากาศที่สอดคลอ้งกบักลิ่น ก็สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเชื่อมโยงและรบัรูก้ลิ่นไดดี้ขึน้ (Lwin 
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et al., 2015) เพื่อกระตุ้นการรบัรูแ้ละจินตนาการเก่ียวกับกลิ่นของผู้บริโภคเพื่อสื่อที่ เป็นภาพ 
สามารถใชเ้ทคนิคต่าง ๆ ดงันี ้(Spence et al., 2017)  

1. สี (Color)   
การใช้สีที่ เหมาะสมสามารถส่งเสริมการรับรูก้ลิ่นและอารมณ์ที่ เก่ียวข้องได ้

(Gilbert et al., 1996) สีต่าง ๆ มักถูกเชื่อมโยงกับกลิ่นและรสชาติที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น สี
เขียวกบักลิ่นมิน้ต ์สีเหลืองกบักลิ่นมะนาว หรือสีน า้ตาลกบักลิ่นช็อกโกแลต (Spence, 2015) การ
เลือกใชส้ีที่สอดคลอ้งกบักลิ่นของผลิตภณัฑใ์นการออกแบบภาพและภาพเคลื่อนไหว จึงสามารถ
ช่วยใหผู้บ้ริโภคเชื่อมโยงและจินตนาการถึงกลิ่นไดง้่ายขึน้ เนื่องจาก สีเป็นสิ่งเรา้ภายนอกที่มนุษย์
สามารถรบัรูไ้ด้ทางตาและก่อให้เกิดความรูส้ึกต่าง ๆ (Graves, 1951) ในเชิงจิตวิทยา สีมีผลต่อ
อารมณ์และความรูส้ึกของมนุษย์ แต่ละโทนสีหรือกลุ่มสี สามารถสื่อสารอารมณแ์ละความรูส้ึกที่
แตกต่างกนั จากทฤษฎีสีของคานดินสกี (Kandinsky’s Color Theory) กล่าวว่า เฉดสีแต่ละเฉดจะ
สื่อความหมายและความรูส้กึที่แตกต่างกนั (กิตติคณุ ภกัดีแกว้, 2559) 

สีที่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น สามารถกระตุน้การรบัรูก้ลิ่นไดดี้ขึน้ และเพิ่มความสามารถ
ในการระบุกลิ่นได้อย่างถูกต้องแม่นย าขึน้ (Zellner et al., 1991) เนื่องจาก บุคคลสามารถ
เชื่อมโยงสีเฉพาะกับกลิ ่นบางอย่างไดแ้ละช่วยเพิ ่มประสบการณ ์การดมกลิ ่น (Berrez & 
Dexwik, 2022)เช่น สีเหลืองสื่อถึงกลิ่นเลมอน สีเขียวสื่อถึงกลิ่นเปเปอมิน้ท ์สีน า้ตาลสื่อถึงกลิ่น
คาราเมล เป็นตน้ นอกจากนี ้Heinrich Frieling นักจิตวิทยาสีและผูเ้ชี่ยวชาญดา้นความเก่ียวพัน
ของสี ไดส้  ารวจสีและความเก่ียวขอ้งกลิ่นหรือรสชาติที่ใชบ้นบรรจุภณัฑอ์าหารและในการโฆษณา
อาหารและพบความเก่ียวขอ้ง (Heinrich, 2005) ดงันี ้
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ภาพประกอบ 2 ความเก่ียวขอ้งระหว่างสีกบักลิ่นตาม Frieling (Color-odor associations) 

ที่มา :  Heinrich Frieling (2005) 

2. รูปเหมือน (Icon) 
การใช้ภาพที่แสดงแหล่งก าเนิดหรือส่วนประกอบของกลิ่น สามารถช่วยให้

ผู้บริโภคจินตนาการและนึกภาพกลิ่นได้อย่างชัดเจน  (Gottfried & Dolan, 2003) เมื่อเห็นรูป
เหมือน บุคคลจะสามารถตีความถึงสิ่งที่ต้องการสื่อได้ง่าย  เนื่องจากรูปเหมือนที่ ใช้แทน
ความหมายหรือสิ่งที่ต้องการถ่ายทอด เป็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ในความคิดของมนุษย์ เป็นสิ่งที่อยู่
รอบตวั ตวัอย่างเช่น การใชภ้าพของดอกไม ้ผลไม ้หรือเครื่องเทศที่เป็นส่วนประกอบหลกัของกลิ่น 
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคนึกถึงกลิ่นหอมที่คุน้เคยและเชื่อมโยงกบัประสบการณส์่วนตวัได้ อย่าง 
แบรนด ์Dior ใชรู้ปเหมือนเป็นรูปดอกไมท้ี่บานสะพรั่งที่สดใส สื่อถึงกลิ่นตระกูล Floral จากดอกไม้
นานาชนิดผสมกนั 
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ภาพประกอบ 3 การใชรู้ปเหมือนในภาพโฆษณาของแบรนด ์Dior 

ที่มา : https://www.facebook.com/Dior/photos/6056332477754700 

3. ภาพอุปมา (Metaphorical Images) 
การใชภ้าพเชิงสญัลกัษณห์รือนามธรรมที่สื่อถึงอารมณห์รือบรรยากาศของกลิ่น 

สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคจินตนาการและสัมผัสถึงความรูส้ึกที่เก่ียวขอ้งกับกลิ่นได ้ (Lwin et al., 
2015) ตวัอย่างเช่น การใชภ้าพของทะเลหรือผืนป่าเพื่อสื่อถึงกลิ่นหอมสดชื่นของผลิตภัณฑ ์หรือ
การใช้ภาพของแสงเทียนหรือไฟในเตาผิงเพื่อสื่อถึงกลิ่นอบอุ่นหอมหวาน สามารถกระตุ้น
จินตนาการและอารมณ์ของผูบ้ริโภคที่เชื่อมโยงกับกลิ่นได้ เป็นตน้ นอกจากนี ้สามารถท าไดโ้ดย
แสดงสิ่งที่มีความสมัพนัธ ์มีความคลา้ยคลึงกนั หรือ มีจุดร่วมบางอย่าง (DeGuzman, 2021) เพื่อ
ถ่ายทอดคุณลกัษณะหรือผลกระทบทางอารมณค์วามรูส้ึกของกลิ่นนัน้ ๆ และเพื่อเชื่อมโยงสิ่งนัน้
กบัประสบการณ ์ความทรงจ า และความเขา้ใจเดิมของผูช้ม และ พบว่า ผูบ้ริโภคสามารถคาดเดา
และเข้าใจคุณสมบัติและลักษณะของกลิ่นของน ้าหอมได้ ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง (celebrity 
endorser) แม้ว่าจะเป็นเรื่องที่ยากในการถ่ายทอดคุณลักษณะของกลิ่นเพียงแค่ดู celebrity 
endorser ผ่านการมองเห็นเท่านั้น แต่ผู้บริโภคก็ยังคงสามารถรับสัญญาณกลิ่นได้ โดยระบุ
ลักษณะบุคลิกภาพบางอย่างและไลฟ์สไตล์ของ celebrity endorser กับลักษณะของกลิ่น 
(Mahdavi et al., 2019) ตัวอย่างเช่น แบรนด ์Dior กลิ่น Blooming Bouquet เป็นกลิ่นที่ใหค้วาม
หอมสดชื่นจากหมู่มวลดอกไม ้ใหค้วามรูส้ึกราวกบั Miss Dior ผูส้ดใสและพราวเสน่ห ์จึงไดส้ื่อสาร
กลิ่นผ่านผูห้ญิงที่สวยและอ่อนหวาน และ ตวัอย่างของ celebrity endorser ที่ใหผู้บ้ริโภคบรรยาย
กลิ่นของน า้หอมตามบุคลิกภาพ อย่าง George Clooney เป็นกลิ่นที่เขม้และโดดเด่น เป็นกลิ่น
ตระกูล woody ส่วน Brad Pitt เป็นกลิ่นที่เบากว่า แต่ยังเรา้ใจและลึกลับ เป็นกลิ่นที่มีส่วนผสม
ของวนิลลา 

https://www.facebook.com/Dior/photos/6056332477754700
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ภาพประกอบ 4 การใชภ้าพอปุมาในภาพโฆษณาของแบรนด ์Dior 

ที่มา : https://www.facebook.com/Dior/photos/6013752798679335 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 การใช ้celebrity endorser เป็น George Clooney และ Brad Pitt เพื่อแสดง
คณุลกัษณะของกลิ่น 

ที่ ม า  : https://www.vanitatis.elconfidencial.com/celebrities/2017-05-06/george-
clooney-cumpleanos_1378450/ และhttps://www.rottentomatoes.com/celebrity/brad_pitt 

4. การเล่าเร่ืองราวผ่านบริบท (Storytelling through Context)  
การใชภ้าพหรือภาพเคลื่อนไหวที่แสดงบริบทหรือสถานการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น 

สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคจินตนาการและเขา้ถึงประสบการณ์ของกลิ่นไดม้ากขึน้  (Krishna et al., 
2014) การแสดงใหเ้ห็นว่ากลิ่นของผลิตภัณฑเ์หมาะกับกิจกรรมหรือโอกาสใดบา้ง ตัวอย่างเช่น 
การใชน้ า้หอมในงานราตรี การใชเ้ทียนหอมในหอ้งนั่งเลน่ หรือ การใชน้ า้มนัหอมระเหยในการนวด
ผ่อนคลาย สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกลิ่นกับไลฟ์สไตล์และบริบทที่เฉพาะเจาะจงได้ 
นอกจากนีย้งัสามารถน าพาผูบ้ริโภคไปสู่เหตุการณ ์ประสบการณ ์หรือความทรงจ าที่เก่ียวขอ้งกับ
กลิ่น เป็นการชีแ้นะและกระตุน้ใหผู้ช้มจินตนาการนึกถึงอารมณ์ความรูส้ึกที่เก่ียวพันกับกลิ่นนั้น 
ตวัอย่างเช่น ในวีดีโอที่มีภาพเคลื่อนไหวของคนก าลงัเตรียมแป้งเพื่อท าขนมปัง แสดงขนมปังอบที่

https://www.facebook.com/Dior/photos/6013752798679335
https://www.vanitatis.elconfidencial.com/celebrities/2017-05-06/george-clooney-cumpleanos_1378450/
https://www.vanitatis.elconfidencial.com/celebrities/2017-05-06/george-clooney-cumpleanos_1378450/
https://www.rottentomatoes.com/celebrity/brad_pitt
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เสรจ็ใหม่ ๆ ชวนใหน้ึกถึงกลิ่นหอมของขนมปังอบ หรือ รูปภาพบรรยากาศที่มีหิมะตก หอ้งนั่งเลน่ที่
ดแูสนสบาย มีปล่องไฟที่มีกองไฟปะทุ ชวนใหน้ึกถึงกลิ่นที่อบอุ่น สขุสบาย ของควนัไม ้หรือ กลิ่น 
A day at home ของแบรนด์ Summerstuff.marine เป็นกลิ่นที่สื่อสารด้วยความรูส้ึกผ่อนคลาย 
สบายๆ เหมือนวันที่อยู่บ้าน ภาพที่ใช้สื่อจึงเป็นภาพที่ เป็นคนนั่ งอ่านหนังสืออยู่บนโซฟาใน
หอ้งนั่งเลน่ เป็นตน้ (นลิศา เตชะศิรปิระภา, 2566) 
 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 การใชก้ารเลา่เรื่องราวผ่านบริบทในสื่อของแบรนด ์Summerstuff.marine 

ที่มา:https://www.facebook.com/Summerstuff.marine/photos/pb.1000676026563
30.-2207520000/4941196406008209/?type=3 

ภาพและภาพเคลื่อนไหวเป็นสื่อกลางของมนุษย์ที่ถูกน ามาใช้เป็นตัวแทนในการ
ถ่ายทอดเรื่องราวและสื่อความหมาย โดยอาศยัรหสัภาพหรือสญัลกัษณ ์เพื่อแสดงถึงเรื่องราวและ
เหตกุารณต่์าง ๆ เทคนิคขา้งตน้ สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดจินตภาพหรือภาพในใจขึน้ได ้ช่วย
กระตุน้ใหเ้กิดจินตนาการและนึกถึงเหตุการณ ์ประสบการณ ์หรือความทรงจ า รวมถึงกระตุน้การ
ตอบสนองทางอารมณ์ความรูส้ึกที่เชื่อมโยงกับกลิ่นนั้น ท าใหร้บัรูแ้ละเขา้ใจถึงกลิ่นไดดี้ขึน้ดว้ย
สมองของมนุษย์ อย่างไรก็ตาม การใชภ้าพและภาพเคลื่อนไหวเพื่อสื่อสารและถ่ายทอดขอ้มูล
เก่ียวกบักลิ่นยงัมีขอ้จ ากดัและความทา้ทายอยู่บา้ง การรบัรูก้ลิ่นผ่านการมองเห็นเป็นเรื่องของการ
ตีความและจินตนาการส่วนบุคคล ซึ่งอาจแตกต่างกนัไปตามประสบการณแ์ละวฒันธรรมของแต่
ละคน (Majid & Burenhult, 2014) 

วีดีโอและเสียง (Video and Sound) 
สามารถใช้เพื่อสร้างบรรยากาศและอารมณ์ที่ เก่ียวข้องกับกลิ่นได้ การใช้เสียง

ประกอบที่สอดคลอ้งกับกลิ่น เช่น เสียงธรรมชาติ เสียงเครื่องดนตรี หรือเสียงการเปิดผลิตภัณฑ ์
สามารถช่วยเพิ่มความเขม้ขน้และความสมจริงของประสบการณ์การรบัรูก้ลิ่น (Seo & Hummel, 

https://www.facebook.com/Summerstuff.marine/photos/pb.100067602656330.-2207520000/4941196406008209/?type=3
https://www.facebook.com/Summerstuff.marine/photos/pb.100067602656330.-2207520000/4941196406008209/?type=3
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2011) วีดีโอที่แสดงใหเ้ห็นถึงการใชง้านผลิตภณัฑห์รือสถานการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น ก็สามารถ
ช่วยให้ผู้บริโภคจินตนาการและเชื่อมโยงกับประสบการณ์ส่วนตัวได้ (Krishna et al., 2014) 
เนื่องจากวีดีโอเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการน าขอ้มูล เรื่องราวต่าง ๆ หรือสิ่งที่
ตอ้งการถ่ายทอดส่งไปยังผูร้บัสาร (กุลนิดา แยม้ทิน, 2559) เป็นสื่อที่ใชป้ระสาทสมัผัสทางการ
มองเห็นและการไดย้ินไปพรอ้ม ๆ กนั ผ่านภาพเคลื่อนไหวและเสียงหรือค าบรรยายที่ชดัเจน ท าให้
บุคคลสามารถเขา้ใจและรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับผลิตภัณฑห์รือสิ่งที่ผูผ้ลิตสื่อตอ้งการน าเสนอไดดี้ขึน้ 
(ลดาอ าไพ กิม้แกว้, 2560) การสื่อสารดว้ยวีดีโอนี ้ท าใหบุ้คคลเขา้ถึงอารมณค์วามรูส้กึที่ผูส้รา้งสื่อ
ต้องการน าเสนอได้ (จ าเริญลักษณ์ ธนะวังน้อย, 2556) เป็นการค านึงถึงจิตวิทยาของบุคคล 
เนื่องจากบคุคลสามารถรบัรูเ้รื่องราวดว้ยจิตใจและสรา้งภาพขึน้ในจิตใจได ้ในเรื่องของเสียง แมว้่า
เสียงเพียงอย่างเดียวจะไม่สามารถสื่อสารประสบการณเ์ก่ียวกบักลิ่นได ้แต่เสียงสามารถใชเ้สริม
องคป์ระกอบของสื่อวีดีโอไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นหรือสรา้งความสมัพนัธ์ ที่อาจ
เลียนแบบความรูส้ึกของกลิ่นนั้น ๆ ได้ อีกทั้ง  สามารถกระตุ้นให้บุคคลเกิดอารมณ์ ความรูส้ึก 
ความทรงจ า ซึ่งเสียงมีความสมัพันธ์บางอย่างที่เชื่อมโยงกับการรบัรูก้ลิ่นได ้โดยเสียงที่สามารถ
น ามาประยุกตใ์ชใ้นการสื่อกลิ่น (Mahdavi et al., 2020) ดงันัน้ การใชว้ีดีโอและเสียงที่สอดคลอ้ง
กับกลิ่นสามารถกระตุน้จินตนาการและอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับกลิ่นของผู้บริโภคได้ ผ่านการใช้
เทคนิคต่าง ๆ (Spence et al., 2017) ดงันี ้

1. เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ (Nature and Ambient Sounds) 
การใช้เสียงธรรมชาติหรือสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับกลิ่น สามารถช่วยให้

ผูบ้ริโภคจินตนาการและเชื่อมโยงกบักลิ่นไดดี้ขึน้ (Seo & Hummel, 2011) โดยเสียงธรรมชาติมัก
ถกูใชเ้ป็นเสียงประกอบ (Sound effect) ในการกระตุน้จินตนาการและความรูส้กึของผูฟั้ง สามารถ
ใชเ้ป็นสญัญาณแทนคุณลกัษณะเฉพาะของกลิ่น เพื่อพาผูฟั้งไปสู่บรรยากาศที่เป็นธรรมชาติหรือ
เหตุการณ์ที่เชื่อมโยงกับกลิ่นนัน้ (Ward et al., 2021) ตัวอย่างเช่น เสียงของสายลม เสียงนกรอ้ง 
หรือเสียงคลื่นทะเล สามารถใชเ้พื่อสื่อถึงกลิ่นหอมสดชื่นของผลิตภณัฑท์ี่มีกลิ่นของธรรมชาติ หรือ
เสียงของฝนตกและไฟในเตาผิงสามารถใชเ้พื่อสื่อถึงกลิ่นอบอุ่นหอมหวานของผลิตภัณฑท์ี่มีกลิ่น
ของอาหารหรือเครื่องด่ืม เป็นตน้ และมกัเป็นเสียงบรรยากาศหรือสภาพแวดลอ้มขา้ง ๆ เนื่องจาก 
เสียงเหล่านี ้เป็นเสียงที่เกิดขึน้ในชีวิตจริง ที่มนษุยเ์คยไดย้ินและรูจ้กัมาก่อน จึงกระตุน้จินตนาการ
ของผูฟั้งไดง้่าย เพราะมีประสบการณ์ร่วมกับเสียงนั้น ๆ (ปภาวิน ศรีรตัน,์ 2559) นอกจากนี ้ยัง
พบว่า เสียงธรรมชาติมีความสมัพนัธท์ี่เกิดขึน้ทนัทีกบักลิ่นเฉพาะบางกลุม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลิ่น
ที่สดชื่น (fresh scent) โดยเสียงธรรมชาติที่แสดงถึงความสดชื่น ไดแ้ก่ เสียงคลื่นทะเล เสียงฝน 
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เสียงน า้ และเสียงลม และไดถ้กูใชเ้ป็นสญัลกัษณข์องกลิ่นที่สดชื่น เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความเย็นของ
กลิ่นได ้ในส่วนเสียงลมในป่าไมแ้ละเสียงนก ส่งผลใหรู้ส้ึกสดชื่นและอบอุ่น ซึ่งกระตุน้กลิ่นที่เย็น
และนุ่มนวล (cool and soft scents) (Mahdavi et al., 2020) ส่วนเสียงคลื่นทะเล  มีความ
เก่ียวขอ้งกบักลิ่นของปลาและกลิ่นผลไม ้เช่น สม้และซีตรสั (Seo et al., 2014) 

2. เสียงเพลงและเสียงดนตรี (Music and Instrumental Sounds) 
การใช้เสียงเพลงหรือดนตรีที่สอดคล้องกับอารมณ์และบรรยากาศของกลิ่น 

สามารถช่วยเพิ่มความเขม้ขน้และความน่าจดจ าของประสบการณ์การรบัรูก้ลิ่นได ้ (Crisinel & 
Spence, 2010) ตวัอย่างเช่น เสียงเพลงที่มีจังหวะสนุกสนานและมีชีวิตชีวาอาจเหมาะกับกลิ่นที่
ใหค้วามรูส้ึกสดใสรา่เรงิ ขณะที่เสียงเพลงที่มีท่วงท านองนุ่มนวลและผ่อนคลายอาจเหมาะกบักลิ่น
ที่ใหค้วามรูส้กึอบอุ่นและผ่อนคลาย เป็นตน้ โดยเสียงเพลงและเสียงดนตรีถ่ายทอดมาจากอารมณ ์
ความรูส้ึก จินตนาการและประสบการณ์ของผูแ้ต่ง ที่สามารถกระตุน้อารมณ์ใหเ้กิดขึน้แก่ผูฟั้งได้
หลากหลาย เนื่องจากมนุษยส์ามารถสรา้งมโนภาพตามเสียงเพลง เกิดจินตนาการตามท านองได้ 
(ปภาวิน ศรีรัตน์, 2559) นอกจากนี ้ ดนตรีสามารถสรา้งอารมณ์และความรูส้ึกให้เกิดขึน้กับ
โฆษณา ก่อใหเ้กิดความสนใจ  กระตุน้ใหเ้กิดการชอบในตวัผลิตภัณฑ ์และกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรู ้
ในความหมายที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหผู้ฟั้งรบัรูว้่าผลิตภัณฑม์ีลกัษณะอย่างไร (กฤษณา 
พันธ์สังข,์ 2555) นอกจากนี ้เสียงดนตรี ช่วยใหผู้ฟั้งสามารถอนุมานกลิ่นไดแ้ละช่วยใหเ้ขา้ใจว่า
กลิ่นนีเ้ป็นกลิ่นที่ชอบหรือไม่ชอบ และพบว่าปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัดนตรีอย่าง ความเขม้ จงัหวะและ
ท านองดนตรี, ประเภทของดนตรี และอารมณ์ดนตรี ส่งผลให้การรับรู ้กลิ่นแตกต่างกันได ้
(Mahdavi et al., 2020) ดงันี ้

2.1 ความเข้ม  จังหวะและท านองดนตรี  (Music intensity, Rhythm, and 
Beat) กลิ่นที่มีความเขม้ขน้มากหรือกลิ่นที่แรง (Intense scents) มีความเก่ียวขอ้งกับดนตรีที่มี
ความเข้ม  (Intense music), จังหวะหนัก (Heavy rhythm) และเพลงเร็ว (Faster beats) เช่น 
เพลงร็อค (Rock) เหมาะกับน า้หอมที่มีความเขม้กับน า้หอมของผูช้าย ในขณะที่ กลิ่นที่มีความ
เขม้ขน้น้อยหรือกลิ่นที่เบา (Light scents) มีความเก่ียวขอ้งกับดนตรีผ่อนคลาย (Calm music), 
จงัหวะนุ่มนวล (Smooth rhythm) และ เพลงชา้ (Slower beats) เช่น เพลงบลัลาด (Ballads) ที่มี
ท านองชา้ ๆ ค่อยเป็นค่อยไป เนือ้รอ้งแนวรกัซึง้ ๆ เหมาะกบักลิ่นที่มีความหวาน, กลิ่นดอกไมแ้ละ
กลิ่นอบอุ่น เหมาะกบัเพลงที่ร่าเริงสดใสแต่มีจงัหวะที่นุ่มนวล, กลิ่นแนวไม ้(Woody) เพลงโรแมน
ติคและมีจงัหวะที่นุ่มนวล 
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2.2 ประเภทของดนตรี (Music genres) ดนตรีร็อค (Rock) มีความเก่ียวขอ้ง
กบักลิ่นที่มีความเขม้ขน้มากหรือกลิ่นที่แรง เช่น ตระกูล Oriental ซึ่งเป็นกลิ่นเครื่องเทศ สมุนไพร 
(เช่น กานพลู อบเชย), ดนตรีป๊อป (Pop) มีความเก่ียวข้องกับกลิ่นที่นุ่มนวลและเบา, กลิ่นที่มี
ความหวาน, กลิ่นดอกไม ้และกลิ่นผลไมท้ั่วไป, ดนตรีคลาสิก (classic) มีความเก่ียวขอ้งกับกลิ่น
หวานและกลิ่นขม, ดนตรีบลูส ์(Blues) มีความเก่ียวขอ้งกับกลิ่นตระกูลไม้, ดนตรีโฟลก์ (Folk) มี
ความเก่ียวขอ้งกบักลิ่นตระกลูดอกไม ้

2.3 อารมณ์ ดนตรี  (Music mood) ประเภทของดนตรีแ ต่ละประเภท 
ประกอบดว้ยฉากทางดนตรีที่แตกต่างกนั ซึ่งเป็นการผสมผสานของจงัหวะและความเขม้ของดนตรี 
โดยดนตรีโรแมนติก (Intimate and Romantic music) มีความเก่ียวขอ้งกับกลิ่นที่อบอุ่น (Warm 
scents) อย่างกลิ่นตระกูลไม ้(Woody) และตระกูลเครื่องเทศ (Oriental) ในขณะที่ อารมณด์นตรี
แนวนี ้ไม่เก่ียวขอ้งกบักลิ่นตระกลูดอกไม ้(Floral) และกลิ่นที่สดชื่น (Fresh) 

3. เสียงของมนุษย ์(Human voice) 
การใชเ้สียงพูดหรือเสียงบรรยายของมนุษยใ์นการอธิบายและพรรณนาถึงกลิ่น 

สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจและจินตนาการถึงกลิ่นไดดี้ขึน้ (Stevenson & Boakes, 2003) การ
ใชภ้าษาที่สละสลวย น า้เสียงที่น่าฟัง และการแสดงอารมณ์ที่เหมาะสม เป็นปัจจัยที่จะสื่อสาร
ลกัษณะของกลิ่นไดอ้ย่างมีประสิทธิผล สามารถดึงดดูความสนใจและท าใหผู้ฟั้งมีความรูส้กึคลอ้ย
ตามสิ่งที่ตอ้งการสื่อได ้อารมณข์องเสียงที่สื่อถึงอารมณข์องกลิ่น เชื่อมโยงและมีความสมัพนัธก์นั
ได้ด้วยกลไกทางประสาทสัมผัสและภาพที่ เกิดขึน้ในสมองขณะที่ ฟังการอธิบาย เมื่อมีการ
ตอบสนองทางอารมณท์ี่คลา้ยคลึงกนั จะช่วยใหจ้บัคู่ระหว่างกลิ่นกบัเสียงไดดี้ขึน้ นอกจากนี ้การ
ใช้เสียงของผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีชื่อเสียงในการแนะน าและรับรองกลิ่น ก็สามารถเพิ่มความ
น่าเชื่อถือและความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ได้ (Rubin et al., 2013) และพบว่า เพศและอายุ, 
น า้เสียงและระดับเสียง และความเข้มเสียงของผู้พูดส่งผลต่อการสื่อสารลักษณะของกลิ่นได ้
(Mahdavi et al., 2020) ดงันี ้

3.1 เพศและอายุ (Gender and Age) ดา้นเพศ มีผลต่อการรบัรูใ้นกลิ่นของ
ผูฟั้ง โดยเสียงของผูช้าย มีความเก่ียวขอ้งกับกลิ่นที่มีความเขม้ขน้มากและเป็นผลิตภัณฑท์ี่เป็น
ของผูช้าย ในขณะที่ผลิตภณัฑท์ี่มีความเป็นผูห้ญิงควรใชเ้สียงพดูของผูห้ญิง และในดา้นอายุ เป็น
ปัจจยัหนึ่งที่กระตุน้การรบัรูก้ลิ่นได ้โดยเสียงพดูของคนที่มีอายุมาก จะมีความเก่ียวขอ้งกบักลิ่นที่
เข้มและแรง อย่างเช่น กลิ่นตระกูลไม้ (Woody) ส่วนเสียงพูดของคนที่มีอายุน้อย จะมีความ
เก่ียวขอ้งกบักลิ่นที่สดชื่น (Fresh) 
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3.2 น ้าเสียงและระดับเสียง (Tone and pitch) น ้าเสียงและระดับเสียง มี
ความส าคญัในการสื่อสารและบ่งบอกลกัษณะของกลิ่นและสง่ผลต่อการรบัรูก้ลิ่น โดย เสียงแหลม
หรือระดบัเสียงที่สูงกว่าหรือเสียงของเด็ก จะมีความเก่ียวขอ้งกับกลิ่นที่สดชื่นและกลิ่นของผลไม ้
อย่างเช่น กลิ่นแอปเป้ิลและกลิ่นเลมอน เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบักลิ่นของสม้เคลือบน า้ตาลและ
กลิ่นของดอกไอริชดว้ย (Crisinel & Spence, 2010) ขณะที่เสียงต ่าและทุม้หรือระดับเสียงที่ต  ่า
กว่า จะมีความเก่ียวขอ้งกบักลิ่นที่แรงและอบอุ่น อย่างเช่น กลิ่นของควนั, ช็อคโกแลตคั่วเขม้ และ
เมล็ดกาแฟอบแหง้ เป็นตน้ 

3.3 ความเข้มเสียง (Voice intensity) เสียงนุ่มนวลและเสียงอ่อน (Soft 
Voice) จะมีความเก่ียวข้องกับกลิ่นที่สดชื่น กลิ่นของผลไม้ และท าให้นึกถึงกลิ่นของดอกไม ้
ในขณะที่เสียงที่เขม้และแข็ง (Intense voices) จะมีความเก่ียวขอ้งกบักลิ่นที่มีความเขม้และแรง 
อย่างเช่น กลิ่นตระกลูเครื่องเทศ 

ถึงแมว้่าเสียง จะไม่สามารถชดเชยหรือทดแทนการรบัรูก้ลิ่นไดโ้ดยตรง แต่สามารถใช้
ร่วมกับสิ่งเรา้ทางประสาทสัมผัสอ่ืนได้ เนื่องจากสมองของมนุษย์สามารถสรา้งการเชื่อมต่อ
ระหว่างสิ่งเรา้ทางประสาทสมัผัสอ่ืน ๆ ใหม้ีการน าขอ้มูลมาประมวลผลร่วมกัน ซึ่งเสียงสามารถ
กระตุน้อารมณ์และความทรงจ าเฉพาะ ซึ่งอาจเชื่อมโยงกับกลิ่นเฉพาะนั้นได ้และเพื่อให้การใช้
วีดีโอและเสียงถ่ายทอดและสื่อสารขอ้มลูเก่ียวกับกลิ่นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูงสดุ ควรค านึงถึง
ความสอดคลอ้งและความสัมพันธ์ระหว่างภาพและเสียงที่ใช ้(Spence, 2007) การใชภ้าพและ
เสียงที่มีความสอดคล้องกันในด้านเวลาและเนื ้อหา สามารถส่งเสริมการรับรูก้ลิ่นและสรา้ง
ประสบการณท์ี่น่าประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้

บรรจุภัณฑ ์(Packaging) 
การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่สื่อถึงคณุสมบติัและอารมณข์องกลิ่น ผ่านการใชส้ี รูปร่าง 

และกราฟิก สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคจินตนาการและคาดเดากลิ่นของผลิตภณัฑไ์ด ้(Becker et al., 
2011) การออกแบบบรรจุภัณฑท์ี่สอดคลอ้งกับกลิ่นของผลิตภัณฑส์ามารถกระตุน้การรบัรูแ้ละ
จินตนาการเก่ียวกบักลิ่นของผูบ้รโิภคได ้ผ่านการใชเ้ทคนิคต่าง ๆ (Spence, 2016) ดงันี ้

1. สีของบรรจุภัณฑ ์(Color of Packaging)  
ในการออกแบบบรรจุภัณฑเ์พื่อถ่ายทอดและสะทอ้นถึงกลิ่น สีเป็นปัจจัยหนึ่งที่

สามารถสะทอ้นถึงกลิ่นไดเ้ป็นอย่างดี สามารถส่งเสรมิการสื่อสารและเพิ่มการรบัรูถ้ึงลกัษณะของ
กลิ่น ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถคาดการณถ์ึงกลิ่นได ้ก่อนที่จะไดร้บักลิ่นจริง  ท าใหส้ีของบรรจุภณัฑม์ี
อิทธิพลอย่างมากต่อการรบัรูก้ลิ่นและรสชาติของผลิตภัณฑ์ (Spence & Velasco, 2018) การ
เลือกใชส้ีที่สอดคลอ้งกบักลิ่นของผลิตภัณฑส์ามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคจินตนาการและเชื่อมโยงกับ
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กลิ่นไดง้่ายขึน้  ตวัอย่างเช่น สีเขียวและสีฟ้ามักถูกเชื่อมโยงกบักลิ่นสดชื่นของธรรมชาติ ขณะที่สี
น า้ตาลและสีแดงมกัถกูเชื่อมโยงกบักลิ่นหอมหวานและอบอุ่น นอกจากนี ้พบว่า สีมีความสมัพนัธ์
กับคุณสมบัติเฉพาะบางอย่างของกลิ่น  โดยได้รับอิทธิพลมาจากส่วนผสมหรือวัตถุดิบที่มี
ความสมัพนัธก์นั รวมถึงอารมณค์วามรูส้กึที่มีรว่มกนั (Silva & Mazzilli, 2016)  ดงันี ้ 

ตาราง 1 สีที่มีความสมัพนัธก์บัคณุลกัษณะเฉพาะบางอย่างของกลิ่น 

ตระกูล ทีม่าของกล่ิน คุณสมบัติเฉพาะของกล่ิน สีทีมี่ความสัมพันธ ์

ตระกลู citrus ผลไม ้เช่น เลมอน สม้ 
มะกรูดและสม้แมนดาริน 

ความสดชื่นและความเบาบาง  
(freshness and lightness) 

สีเขียว สีเหลือง และสีฟ้า 

ตระกลู floral ดอกไมน้านาพนัธุ ์ ความโรแมนติกและความเป็นผูห้ญิง  
(romantic and feminine) 

สีชมพ ูสีม่วง และสีแดง 

ตระกลู woody ไมต้่าง ๆ ความอบอุ่นและความสง่างาม  
(warm and elegant) 

สีน า้ตาล สีเหลือง สีสม้  
และสแีดง 

ตระกลู oriental เครื่องเทศ ความหรูหราแพรวพราวและความเยา้ยวน  
(sophitication and sensuality) 

หลายโทนสี มกัเป็นสีโทนรอ้น 
เช่น สีแดงและสีทอง 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 ผลิตภณัฑน์ า้หอมตระกลู citrus ของแบรนด ์the Natura company 

ที่มา : Silva & Mazzilli (2016) 

 

 

ภาพประกอบ 8 ผลิตภณัฑน์ า้หอมตระกลู floral ของแบรนด ์the Natura company 

ที่มา : Silva & Mazzilli (2016) 
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ภาพประกอบ 9 ผลิตภณัฑน์ า้หอมตระกลู woody ของแบรนด ์the Natura company 

ที่มา : Silva & Mazzilli (2016) 

 

 

ภาพประกอบ 10 ผลิตภณัฑน์ า้หอมตระกลู oriental ของแบรนด ์the Natura company 

ที่มา : Silva & Mazzilli (2016) 

ดงันัน้ การใชส้ีที่เชื่อมโยงใหเ้ขา้กับคุณสมบติัเฉพาะบางอย่างของกลิ่นหรืออารมณ์
ความรูส้ึกของกลิ่น เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงกลิ่นที่ตอ้งการถ่ายทอด ไดถู้กน ามาใชใ้นแนวทาง
ปฏิบติัจริงที่พบไดใ้นธุรกิจผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม สะทอ้นใหเ้ห็นว่า การรบัรูเ้ก่ียวกบัสี ซึ่งเป็นสิ่งเรา้
ทางการมองเห็น สามารถเชื่อมโยงกบัการรบัรูก้ลิ่นได ้แมว้่าการรบัรูข้องแต่ละคนจะแตกต่างกนัไป
ตามประสบการณเ์ดิมของแต่ละคน 

2. รูปทรงและรูปแบบของผลิตภัณฑ ์(Packaging Shapes and Designs) 
รูปทรงและรูปแบบของบรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับกลิ่นของ

ผลิตภัณฑไ์ดท้างออ้ม (Velasco et al., 2014) โดยบรรจุภัณฑ์ที่มีรูปทรงอ่อนโคง้และมีลวดลาย
นุ่มนวลมักถูกเชื่อมโยงกบักลิ่นหอมละมุน ขณะที่บรรจุภณัฑท์ี่มีรูปทรงเหลี่ยมและมีลวดลายเขม้
ขรมึมักถูกเชื่อมโยงกับกลิ่นฉุนและเขม้ขน้ (Becker et al., 2011) นอกจากนี ้การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่มีลักษณะคล้ายรูปทรงตามแหล่งก าเนิดหรือแหล่งที่มาของกลิ่น  หรือ รูปแบบเชิง
เปรียบเทียบเพื่อใหผู้บ้ริโภคนึกถึงประสบการณ ์ความทรงจ า และอารมณค์วามรูส้ึกที่เก่ียวขอ้งกบั
กลิ่น สามารถช่วยให้ผู้บริโภคจินตนาการและคาดเดากลิ่นของผลิตภัณฑ์ได้แม่นย ามากขึน้  
ตวัอย่างเช่น กลิ่น Golden Apple  ของ แบรนด ์DKNY ที่ใชข้วดน า้หอมทรงกลม รูปทรงแอปเป้ิล 
ที่มีความสอดคล้องกับกลิ่น, น า้หอม GOOD GIRL ของ แบรนด์ CAROLINA HERRERA ที่ใช้
ขวดรูปทรงรองเท้าส้นสูง ที่แสดงถึงสาวเซ็กซี่ที่มีความหรูหรา หรือ เทียมหอมกลิ่น  blueberry 
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yogurt ของแบรนด ์Summerstuff.marine ไดใ้ชข้วดพดุดิง้ ตกแต่งสีใหค้ลา้ยโยเกิรต์กลิ่นบลเูบอรร์ี่ 
เป็นตน้ 

 
 

 

ภาพประกอบ 11 กลิ่น Golden Apple ของแบรนด ์DKNY 

ที่มา : https://www.facebook.com/DKNY 

 

 

 

ภาพประกอบ 12 น า้หอม GOOD GIRL ของแบรนด ์CAROLINA HERRERA 

ที่มา : https://www.carolinaherrera.com  

 

 

 

ภาพประกอบ 13 กลิ่น blueberry yogurt ของแบรนด ์Summerstuff.marine 

ที่มา : Summerstuff.marine 

3. ภาพบนบรรจุภัณฑ ์(Photorealistic Imagery on Packaging) 
ภาพที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ์สามารถใช้เพื่อสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับกลิ่นของ

ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนและตรงไปตรงมา (Lwin et al., 2015) การใชภ้าพหรือภาพกราฟิกที่
สอดคลอ้งกับกลิ่นและเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑส์ามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมองเห็นความเชื่อมโยง

https://www.facebook.com/DKNY
https://www.carolinaherrera.com/
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ของผลิตภัณฑ์กับกลิ่นได้ อาจใช้ภาพของส่วนประกอบหลักของกลิ่น เช่น ดอกไม้ ผลไม้ หรือ
เครื่องเทศ สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคจินตนาการและนึกภาพกลิ่นของผลิตภณัฑไ์ดง้่ายขึน้ หรือาจใช้
ภาพที่สื่อถึงบรรยากาศหรืออารมณ์ที่ เก่ียวข้องกับกลิ่น เช่น ภาพทิวทัศน์ธรรมชาติหรือภาพ
ความสุขของผู้คน ก็สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกลิ่นกับประสบการณ์และความทรงจ า
สว่นตวัได ้(Krishna et al., 2017) จากกรณีศึกษาของแบรนด ์Summerstuff.marine (นลิศา เตชะศิ
ริประภา, 2566) กล่าวว่า การออกแบบลายเส้นบนบรรจุภัณฑ์ ต้องมีคอนเซปต์ (concept) ที่
ชดัเจนและสะทอ้นถึงอารมณ์ความรูส้ึกของกลิ่นและชื่อกลิ่น โดยเริ่มจาก Mood and Tone ของ
ภาพ จากนัน้เลือกโทนสีใหเ้ขา้กบักลิ่นและสิ่งที่ตอ้งการจะสื่อออกไป ตวัอย่างเช่น กลิ่น A day at 
home เป็นกลิ่นที่สื่อสารดว้ยความรูส้ึกผ่อนคลาย วนัสบายอยู่บา้น และกลิ่น Sunray on Sunday 
เป็นกลิ่นที่สื่อสารดว้ยความรูส้กึปลอดโปรง่ เหมือนไดส้ดูอากาศคลีน ๆ ในวนัพกัผ่อน 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 14 กลิ่น A day at home ของแบรนด ์Summerstuff.marine 

ที่มา : Summerstuff.marine 

 

 

 

ภาพประกอบ 15 กลิ่น Sunray on Sunday ของแบรนด ์Summerstuff.marine 

ที่มา : Summerstuff.marine 
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การใช้บรรจุภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารและถ่ายทอดข้อมูล
เก่ียวกับกลิ่น ควรค านึงถึงความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบต่าง ๆ บนบรรจุ
ภณัฑ ์ทัง้สี รูปทรง รูปแบบ และภาพบนบรรจภุณัฑ ์(Spence & Wang, 2015) การออกแบบบรรจุ
ภณัฑท์ี่มีความสอดคลอ้งในทกุองคป์ระกอบสามารถสง่เสรมิการรบัรูก้ลิ่นและสรา้งประสบการณท์ี่
น่าจดจ าใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้

จากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชท้ดแทนกลิ่นที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ มีจุดประสงคเ์พื่อ
ดงึดดูและเชื่อมโยงประสาทสมัผสัอ่ืน ๆ เพื่อชดเชยการไม่สามารถดมกลิ่นจรงิไดโ้ดยตรง ดว้ยการ
สรา้งประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสที่หลากหลายทั้งประสาทสัมผัสทางการมองเห็นและ
ประสาทสมัผสัทางการไดย้ิน ผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิตสื่อ และนกัการตลาด จึงสามารถสื่อสารกลิ่นไป
ยังผูบ้ริโภคบนดิจิทัลแพลตฟอรม์ได ้อย่างไรก็ตาม การใชอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลเพื่อชดเชย
และทดแทนกลิ่นในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพไดน้ัน้ ยังคงมีขอ้จ ากัดและความทา้
ทายอยู่บา้ง การรบัรูก้ลิ่นผ่านสื่อดิจิทลัไม่สามารถใหป้ระสบการณท์ี่เหมือนกบัการไดก้ลิ่นจรงิทาง
กายภาพไดอ้ย่างสมบูรณ์ (Obrist et al., 2014) และการรบัรูก้ลิ่นผ่านสื่อดิจิทัลยังขึน้อยู่กบัความ
แตกต่างระหว่างบุคคลในดา้นประสบการณ ์ความทรงจ า และการตีความหมายที่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น 
(Köster et al., 2014)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) 
ทฤษฎีการรบัรูข้องผูบ้ริโภคเป็นกรอบพืน้ฐานและมีบทบาทส าคญัในการท าความเขา้ใจ

ว่าผูบ้ริโภครบัรูแ้ละตีความขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ย่างไร การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการ
ที่ผู ้บริโภคเลือก จัดระเบียบ และตีความสิ่งเรา้ทางประสาทสัมผัส (Solomon et al., 2018) ใน
บริบทของผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่น การรบัรูข้องผูบ้ริโภคสามารถไดร้บัอิทธิพลจากสญัญาณประสาท
สมัผสัที่หลากหลาย เช่น ภาพ เสียง และองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัอื่น (Biswas et al., 2014)  

ความหมายของการรับรู้ 
การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการทางสมองของมนุษยใ์นการรวบรวมและแปล

ความหมายของขอ้มูลที่ไดร้บัจากความรูส้ึกสมัผัส เมื่อมีสิ่งเรา้มากระทบประสาทสมัผัสทัง้ 5 ซึ่ง
ประกอบดว้ย ตา หู จมูก ลิน้ และกายสัมผัส ท าให้ทราบว่าสิ่งเรา้ที่บุคคลสัมผัสนั้นเป็นอะไร มี
ลักษณะอย่างไรและมีความหมายอย่างไร โดยมีการจ าแนก คัดเลือก วิเคราะห์ ดว้ยระบบการ
ท างานของสมองและเทียบเคียงกับการเรียนรูห้รือประสบการณเ์ดิมในความทรงจ า ใหก้ลายเป็น
สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย สง่ผลต่อการแสดงพฤติกรรมและน าไปใชใ้นการเรียนรูต่้อไป (วารินทร ์
สายโอบเอือ้ & สนุีย ์ธีรดา, 2522)  
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กระบวนการของการรับรู้ 
การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการที่อวยัวะตอบรบัความรูส้ึกหรือตอบสนองต่อ

สิ่งแวดลอ้ม (McBurney & Collings, 1984) 
 
 

 

 

ภาพประกอบ 16 แบบจ าลองการรบัรู ้

ที่มา : McBumer & Colling, 1984: 366 

หรือกล่าวไดว้่า การรบัรู ้คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก การจัดระเบียบ และ
แปลความหมายของสิ่งเรา้ ใหก้ลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั (Schiffman & 
Kanuk, 2007) โดยแต่ละบคุคลอาจจะมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกนั แมว้่าจะอยู่ในสถานการณท์ี่มีสิ่งเรา้
เดียวกนั เนื่องจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ ประสบการณ ์
หรือวฒันธรรม เป็นตน้ 

การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sensory Perception) 
ทฤษฎีการรบัรูข้องผูบ้ริโภคมุ่งเน้นไปที่แนวคิดที่ว่าบุคคลรวบรวมขอ้มูลและสรา้ง

ความคิดเห็นผ่านประสาทสมัผสัของตนเอง แต่การรบัรูท้างประสาทสมัผสัจะเก่ียวขอ้งกบัการที่แต่
ละบุคคลใช้ประสาทสัมผัสของตนเอง เริ่มมาจากอวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ ตา (การมองเห็น)  
หู (การไดย้ิน) จมูก (การรบักลิ่น) ลิน้ (การรบัรส) และผิวหนัง (การสัมผัส) โดยรบัสมัผัสมาจาก  
สิ่งเร้าแล้วกระตุ้นให้เกิดการแปลหรือตีความหมายและตอบสนองต่อสิ่งเรา้ขึน้ตามล าดับ  
(กิตติคุณ ภักดีแก้ว, 2559) ซึ่งสอดรบักับทฤษฎีการรบัรูอ้ารมณ์ ความรูส้ึก ซึ่งเป็นปฏิกิริยาทาง
กายของมนุษยท์ี่เกิดขึน้จากสิ่งเรา้ต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งความรูส้ึกภายนอกที่เกิดจากการสัมผัส เช่น 
การมองเห็น การไดย้ิน การชิมรบัรูร้สชาติ การไดก้ลิ่น และการสมัผสั เพื่อใหไ้ดร้บัรูค้วามรูส้กึ และ
ความรูส้กึภายใน เช่น หิว เจ็บ ปวด รอ้น หนาว เป็นตน้ (วิจิตพาณี เจรญิขวญั, 2556)  
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ภาพประกอบ 17 กระบวนการทางประสาทสมัผสัและการรบัรู ้

ที่มา: กิตติคณุ ภกัดีแกว้ (2559) 

การรบัรูท้างประสาทสมัผสัของบุคคลเกิดขึน้จากการมองเห็นถึง 75% รองลงมาคือ
การไดย้ิน 13% การสมัผสั 6% การรบักลิ่น 3% และการรบัรส 3% ตามล าดบั ซึ่งการรบัรูจ้ะเกิดขึน้
มากหรือนอ้ย ขึน้อยู่กบัลกัษณะสิ่งเรา้และประสบการณ ์ซึ่งน าไปสูก่ารรบัรูใ้นสิ่งนัน้ โดยการรบัรูจ้ะ
เกิดขึน้ได ้ตอ้งเป็นไปตามขัน้ตอนของกระบวนการ (กิตติคณุ ภกัดีแกว้, 2559) ดงันี ้ 

ขัน้ที่ 1 สิ่งเรา้เขา้มากระทบอวยัวะรบัสมัผสัของมนษุย ์(Environment Stimulus) 
ขั้นที่ 2 เมื่อมนุษยม์ีความใส่ใจในสิ่งเรา้นั้น (Attended Stimulus) กระแสประสาท

สมัผัสจะวิ่งไปตามเสน้ประสาทเดินทางเขา้สู่สมองเพื่อกระตุน้ประสาทสมัผสัรบัต่าง ๆ (Stimulus 
on the Receptors) โดยประสาทสมัผัสของมนุษยจ์ะเปลี่ยนแปลงสิ่งเรา้ที่ไดร้บัใหเ้ป็นสญัญาณ
ทางเคมีไฟฟ้าซึ่งแปลงโดยเซลลป์ระสาท (Transduction) แล้วส่งเข้าสู่การประมวลผลภายใน
สมอง (Process) สมองของมนุษยจ์ะสรา้งการรบัรู ้(Perception) ทางการมองเห็น การไดย้ิน การ
สมัผสั การไดก้ลิ่น และการรูร้ส  

ขัน้ที่ 3 เมื่อมนุษยร์บัรู ้สมองช่วยตีความและแปลความหมายของสิ่งเรา้ออกมา โดย
อาศัยบุคลิกภาพ ความรูเ้ดิม ประสบการณ์เดิม ความทรงจ า เจตคติ ความตอ้งการ ท าใหม้นุษย์
สามารถจ าแนกสิ่งเรา้ไดแ้ละท าใหม้นษุยเ์ขา้ใจสภาพแวดลอ้มรอบ ๆ ตวั 

การรบัรูข้องมนุษยเ์ป็นแบบแผนทางจิตที่อยู่ภายใน ไม่ใช่การตอบสนองของรา่งกายตาม
ธรรมชาติที่มีต่อสิ่งเรา้โดยตรง เพื่อตอบสนองต่อขอ้มลูต่าง ๆ ที่ไดร้บัจากอวยัวะรบัสมัผสั จะส่งผล
ใหเ้กิดพฤติกรรม (Behavior) หรือการกระท า (Action) ต่าง ๆ ตามมา นอกจากนี ้ชนิดของสี เสียง 
กลิ่น และรส ที่ รับรูเ้ป็นโครงสรา้งของจิตที่สรา้งขึน้มาโดยอาศัยประสบการณ์การรับสัมผัส 
(Sensory Experience) หรือความรูท้ี่มีอยู่ ฉะนัน้ ในบริบทของการทดแทนกลิ่นดว้ยสื่อ ทฤษฎีการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคไดใ้หข้อ้มลูเชิงลึกเก่ียวกบัวิธีการที่บุคคลรบัรูก้ลิ่นผ่านสื่อดิจิทลั เพื่อเป็นแนวทาง
ในการออกแบบและน าเสนอประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบักลิ่น ดงันัน้ ผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิตสื่อและ
นักการตลาดตอ้งเขา้ใจและใชแ้นวคิดหลักการเหล่านีอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อใหก้ารสรา้งสื่อ
ดิจิทลัและเนือ้หาบนดิจิทลัแพลตฟอรม์ประสบความส าเรจ็ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้หลายประสาทสัมผัสและการรับรู้ข้ามประสาทสัมผัส 
(Multisensory Perception and Cross-modal Perception) 

ในชีวิตประจ าวันของมนุษยไ์ดร้บัขอ้มูลจากรูปแบบทางประสาทสมัผัสที่แตกต่างกนัไป
พรอ้ม ๆ กัน ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การรบักลิ่น การสัมผัสและการรบัรส โดยสมองของ
มนุษย์มีการเขา้รหัส (encode) คัดกรอง (filter) และบูรณาการ (integrate) ขอ้มูลทางประสาท
สัมผัสทางประสาทสัมผัสเหล่านี ้ และสรา้งการรับรูร้วมให้เป็นหนึ่งเดียว เพื่อท าความเข้าใจ
สภาพแวดลอ้มโดยรอบใหดี้ขึน้ (Calvert et al., 2004) เกิดเป็นการบูรณาการหลายประสาทสมัผสั 
โดยแต่ละประสาทสมัผัสเกิดการรบัรูร้่วมกันขา้มประสาทสัมผัสและมีความสัมพันธ์กัน  จนเกิด
ลกัษณะของการรบัรูห้ลายประสาทสมัผสั (Multisensory Perception) 

ทฤษฎีการรบัรูห้ลายประสาทสมัผัส (Multisensory Perception Theory) เป็นแนวคิดที่
อธิบายถึงกระบวนการที่สมองของมนุษยป์ระมวลผลขอ้มูลจากประสาทสมัผสัต่าง ๆ ร่วมกนัเพื่อ
สรา้งประสบการณ์การรบัรูท้ี่สมบูรณ์ (Stein & Meredith, 1993) ทฤษฎีนีเ้สนอว่าการรบัรูข้อง
มนุษยไ์ม่ไดเ้กิดจากการท างานของประสาทสมัผัสใดประสาทสมัผัสหนึ่งเพียงอย่างเดียว แต่เกิด
จากการประมวลผลขอ้มูลจากประสาทสัมผัสหลายดา้นร่วมกัน  (Calvert et al., 2004) ในกรณี
ของการรบัรูก้ลิ่นโดยไม่ไดร้บักลิ่นจรงิ ขอ้มลูจากการมองเห็นหรือการไดย้ินที่สอดคลอ้งกบักลิ่นนัน้ 
ๆ สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูก้ลิ่นได ้(Rolls et al., 2003) ตามทฤษฎีนี ้สมองของมนษุยม์ีกลไก
การประมวลผลแบบบูรณาการที่ เรียกว่า การรวมประสาทสัมผัส  (Sensory Integration) ซึ่ง
เก่ียวขอ้งกบัการรวมขอ้มลูจากประสาทสมัผสัต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนัอย่างมีประสิทธิภาพ (Stein et al., 
1996) และโดยปกติ ระบบประสาทสมัผัสของมนุษยจ์ะถูกมองว่าเป็นสิ่งที่แยกจากกนั แต่แทจ้ริง
แล้ว ในสถานการณ์ต่าง ๆ ขอ้มูลที่มนุษย์รบัเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มักจะมาจากขอ้มูลทาง
ประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ ที่แตกต่างกัน รวมกันและกลายเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์การรบัรู ้
(Persson, 2011) บางครัง้ขอ้มลูจากประสาทสมัผสัอ่ืน ๆ อาจรบกวนมนษุยแ์ละท าใหเ้สียสมาธิได ้
เช่น เมื่อพยายามอ่านหนังสือในรา้นกาแฟ ความสนใจจะถูกดึงไปที่การสนทนาที่เสียงดังของคน
รอบขา้ง หรือ ขณะที่สนทนาอยู่ ขอ้มูลที่ได้รบัจากการมองเห็น (เช่น การอ่านริมฝีปากและการ
แสดงออกทางสีหนา้) สามารถเปลี่ยนการรบัรูค้  าพดูได ้และในบางครัง้ก็เปลี่ยนแปลงไปโดยสิน้เชิง 
(Mcgurk & Macdonald, 1976) ปฏิกิริยาที่เกิดขึน้นีเ้รียกว่า การรบัรูข้า้มประสาทสมัผัส (Cross-
modal Perception) ซึ่งมีแนวคิดพืน้ฐานมาจากทฤษฎีการรบัรูห้ลายประสาทสมัผสั 

การรบัรูข้า้มประสาทสมัผัส (Cross-modal Perception) เป็นแนวคิดที่อธิบายถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์และการเชื่อมโยงข้อมูลระหว่างประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน (Spence, 2011)
การศึกษาในอดีตได้แสดงให้เห็นว่าประสาทสัมผัสหนึ่งสามารถส่งอิทธิพลต่อการรบัรูข้องอีก
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ประสาทสมัผัสหนึ่งได ้(Driver & Spence, 2000) ตวัอย่างเช่น การมองเห็นสามารถส่งผลต่อการ
รบัรูเ้สียง (Mcgurk & Macdonald, 1976) และการได้ยินเสียงสามารถส่งผลต่อการรบัรูร้สชาติ 
(Crisinel & Spence, 2009) การรับรูข้้ามประสาทสัมผัสสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดการ
เชื่อมโยงขา้มประสาทสมัผัส (Cross-modal Correspondences) ซึ่งหมายถึงการเชื่อมโยงที่เป็น
ระบบระหว่างคุณสมบติัหรือมิติของประสบการณ์ประสาทสมัผัสที่แตกต่างกัน (Spence, 2011) 
ในบริบทของการรบัรูก้ลิ่นผ่านการมองเห็นและการไดย้ิน ผูค้นมกัเชื่อมโยงภาพหรือเสียงบางอย่าง
กับกลิ่นที่เฉพาะเจาะจง (Demattè et al., 2006) ตัวอย่างเช่น การมองเห็นภาพของผลไม้อาจ
กระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูก้ลิ่นหอมของผลไม ้หรือการไดย้ินเสียงของการเทน า้อาจกระตุน้ใหเ้กิดการ
รบัรูก้ลิ่นสดชื่นของน า้ (Spence & Wang, 2015)  

ดังนั้น การศึกษาการรบัรูก้ลิ่นผ่านการมองเห็นและการได้ยินมีความส าคัญในการท า
ความเขา้ใจการรบัรูข้องและการประมวลผลขอ้มูลของสมองของมนุษย ์โดยแนวคิดและทฤษฎี
ดงักล่าวใชป้ระโยชนจ์ากการเชื่อมโยงโดยธรรมชาติระหว่างประสาทสมัผสัของมนุษย ์โดยอาศัย
แนวโน้มของรูปแบบทางประสาทสัมผัสที่จะมีอิทธิผลต่อกันและกัน เพื่อสนับสนุนหรือแทนที่
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสหนึ่งด้วยประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสอ่ืน  ผู้วิจัยจึงได้น า
แนวคิดและทฤษฎีนีม้าประยุกตใ์ชใ้นการศึกษา โดยผ่านการรบัรูท้างการมองเห็นและการไดย้ินที่
เหมาะสมเพื่อกระตุน้การรบัรูก้ลิ่นของผูบ้รโิภค แมใ้นบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้  

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ความหมายของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตสถาน พ.ศ. 2554 ไดใ้หค้วามหมายของค าว่าเครื่องหอม
ไวว้่า “เครื่อง” หมายถึง สิ่ง, สิ่งของ, สิ่งส าหรบัประกอบกนัหรือเป็นพวกเดียวกนั สว่นค าว่า “หอม” 
หมายถึง มีกลิ่นดี ดงันัน้ “เครื่องหอม” หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่มีกลิ่นหอม เช่น แป้งร  ่า น า้อบไทย, สิ่ง
ที่ท าใหม้ีกลิ่นหอม  

ประเภทของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ผลิตภัณฑ์เครื่องหอมมีหลายประเภท ทั้งผลิตภัณฑ์เครื่องหอมที่ใช้กับผิวตาม

ร่างกายและผลิตภัณฑ์เครื่องหอมที่ใช้ภายในบ้าน ซึ่งใหป้ระโยชน์ตามหน้าที่และการใชง้านที่
แตกต่างกนัออกไป (PORAMAI, 2565) 

1. น า้หอม เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่ใชก้บัผิว ใหค้วามหอมโดยการฉีดพรมบน
ร่างกาย เพื่อใหก้ลิ่นหอมช่วยเสริมสรา้งบุคลิกภาพที่ดีและสรา้งความเป็นเอกลกัษณใ์หก้บัตวัเอง  
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โดยน า้หอมไดม้าจากน า้มันสกดับริสุทธิ์หรือน า้มันสงัเคราะหท่ี์เรียกว่า หัวน า้หอม น า้หอมแต่ละ
ชนิด มีความเขม้ขน้ของหวัน า้หอมแตกต่างกนั (Panyabhassara Promchaiwattana, 2564) 

2. น า้มนัหอมระเหย เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่สกดัจากธรรมชาติอยู่ในสว่นต่าง 
ๆ ของพืช ซึ่งสกดัมาจากผล ดอก ใบ เปลือก เป็นตน้ ซึ่งกลิ่นที่สกดัไดน้ัน้จะมีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั
และใหส้รรพคณุที่แตกต่างกนัออกไป ส่วนใหญ่จะเนน้ในเรื่องของการบ าบดัผ่อนคลายทัง้ร่างกาย
และจิตใจ อีกทัง้ยงัสามารถช่วยปรบัสมดลุอารมณข์องผูใ้ชไ้ด ้

3. เทียนหอม เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่ใชจุ้ดเพื่อใหค้วามหอม สรา้งความผ่อน
คลาย บรรเทาความเครียดและความวิตกกังวล โดยมีกลิ่นที่หอมฟุ้งกระจายทั่วบริเวณรอบ ๆ 
สามารถสรา้งบรรยากาศภายในหอ้งไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ในปัจจุบนัผูค้นนิยมน าเทียนหอมอโรมา
มาตกแต่งบา้นดว้ยดีไซนท์ี่มีความมินิมอลและคลาสสิกเขา้กบับา้นไดห้ลายสไตล ์

4. กา้นไมห้อม เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่กระจายความหอมผ่านแท่งไมท้ี่เสียบ
ไวก้บัน า้มนัหอมระเหย ช่วยสรา้งความผ่อนคลายและสรา้งบรรยากาศภายในบา้นไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
อีกทัง้ไดร้บัความนิยมอย่างมากในการน ากา้นไมห้อมมาตกแต่งตามจดุต่าง ๆ บรเิวณบา้น 

5. ลกูกลิง้อโรมา เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมที่มาจากน า้มนัหอมระเหยที่ถูกท าให้
เจือจาง ช่วยบรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ ลดความตึงเครียดและความวิตกกงัวลและบรรเทาความ
อ่อนลา้จากการท างาน ช่วยท าใหรู้ส้กึผ่อนคลายมากขึน้ ผ่านการสดูดมหรือทา 

6. สเปรย์ปรับอากาศ เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องหอมที่ช่วยกระจายความหอมใน
รูปแบบของสเปรย ์ช่วยดบักลิ่นไม่พึงประสงค ์เช่น กลิ่นหอ้งน า้ กลิ่นอาหาร กลิ่นที่มากบัสตัวเ์ลีย้ง 
เป็นตน้ โดยฉีดบรเิวณที่ตอ้งการใหก้ระจายความหอม สรา้งบรรยากาศใหส้ดชื่นทนัที 

7. ถุงหอม เป็นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมในรูปแบบของถุงผา้เล็ก ๆ ที่มีกลิ่นหอมจาก
ดอกไมแ้หง้ สมุนไพรไทยและสมุนไพรต่างประเทศหลายชนิด เป็นตน้ โดยวางหรือแขวนตามจุด
ต่าง ๆ ที่เป็นพืน้ที่ปิด ไม่กวา้งมาก เช่น ในรถยนต ์ตูเ้สือ้ผา้ ตูเ้ก็บของ เป็นตน้ เพื่อกระจายความ
หอมและลดกลิ่นอบัชืน้อย่างมีประสิทธิภาพ  

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
ชาติสรุิย อนุพันธ ์(2561) ศึกษางานวิจยัเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์ า้หอมมาดามฟิน เพื่อศึกษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลนท์ี่มีต่อ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมมาดามฟิน และศึกษาการรับรู ้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑน์ า้หอมมาดามฟิน เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ า้หอมมา
ดามฟินที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ



  37 

รวมรวมข้อมูล ผลการศึกษาวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้ง Facebook, Line, YouTube และ Website โดยผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคณุภาพและความถูกตอ้งของเนือ้หา 
และ ดา้นรูปแบบและความน่าสนใจ โดยดา้นรูปแบบและความน่าสนใจนัน้ ดา้นการมีรูปแบบการ
น าเสนอดว้ยข่าวสาร บทความ คลิป รูปภาพ การรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง มีคะแนนค่าเฉลี่ยมาก
ที่สดุ และผลการทดสอบสมมติฐานของการรบัรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ า้หอมมาดามฟินที่แตกต่างกนั
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ า้หอมมาดามฟินแตกต่างกนั พบว่า ในดา้นการรบัรูข้อ้มลูของ
ผลิตภณัฑแ์ละการรบัรูข้องกลิ่นของน า้หอมมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ า้หอมมาดามฟิน  

ฌนิชากรณ์ อังศุธนาทรพัยแ์ละวิไลวรรณ จงวิไลเกษม (2564) ศึกษางานวิจัยเรื่องการ
สรา้งความหมายของกลิ่นผ่านการน าเสนอภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงที่ปรากฏในโปสเตอรโ์ฆษณา
น า้หอม เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างขอ้มูลที่ปรากฏจากการวิเคราะห์องค์ประกอบภาพใน
โปสเตอรโ์ฆษณากับโลกความจริงที่แบรนด์พยายามน าเสนอหรือสื่อสารความหมายออกมา  
ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้เครื่องมือจากการวิเคราะห์จากตัวบท (Content Analysis) และ
เอกสารที่เก่ียวขอ้ง โดยเลือกศกึษาจากโปสเตอรโ์ฆษณาผลิตภณัฑน์ า้หอมส าหรบัผูห้ญิงที่สะทอ้น
เรื่อง “กลิ่น” จ านวน 6 แบรนด์ ได้แก่  1) CHANEL 2) DIOR 3) YVES SAINT LAURENT 4) 
GUCCI 5) GIORGIO ARMANI และ  6) VERSACE ผลการศึ กษ าวิจั ยพบว่ า  การสื่ อสาร
ความหมายเชิงสญัญะผ่านภาพลกัษณข์องผูห้ญิงที่ปรากฏในโปสเตอรโ์ฆษณาน า้หอม มีการสรา้ง
ความหมายของกลิ่นน า้หอมที่ใชภ้าพลักษณ์ของผูห้ญิงในการแทนความหมายของกลิ่นภายใต้
ขอ้ก าหนดทางสังคมและวัฒนธรรม และผลการศึกษาจากการตีความส่วนประกอบโปสเตอร์
โฆษณา พบว่า ข้อความที่ เป็นชื่อรุ่นน ้าหอม มีส่วนในการก าหนดความหมายของการสรา้ง
ภาพลกัษณใ์หก้บัผูห้ญิงในลกัษณะการสื่อความหมายโดยตรง เพราะชื่อรุ่นของน า้หอม ท าหนา้ที่
ในการผลิตชุดความหมายใหก้ับการสรา้งภาพลักษณ์ของผูห้ญิงที่สื่อความหมายแทนกลิ่นของ
น า้หอม ซึ่งขอ้ความอาจเป็นความหมายแบบแปลตรงตวัหรือในเชิงการเปรียบเทียบในลกัษณะของ
จินตนาการ นอกจากนีก้ารสรา้งภาพลกัษณ์ไดถู้กก าหนดรูปแบบของการสื่อความหมายผ่านการ
ท างานร่วมกนัของส่วนประกอบต่าง ๆ ของโปสเตอรใ์นลกัษณะของการพาดหวั ภาพ เนือ้หา และ
ภาพสินคา้ ซึ่งมีการน าขอ้มูลเอกสารหรือบทความและเว็บไซตม์าใชเ้ป็นขอ้มูลสนับสนุนทางการ
ตีความการสรา้งภาพลกัษณข์องผูห้ญิง และพบว่า กลิ่นน า้หอมมีความสมัพนัธก์บัชื่อรุน่ เพราะชื่อ
รุน่ของน า้หอมส่วนใหญ่ จะมีความเชื่อมโยงในบางสิ่งบางอย่างกบักลิ่น โดยความหมายของชื่อรุ่น
มีความสอดคลอ้งอย่างใดอย่างหนึ่งใน 3 ลกัษณะ ดงันี ้1) ชื่อรุ่นมีส่วนในการก าหนดความหมาย
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ผ่านกลิ่นหรือวตัถดิุบที่เป็นแรงก าหนดกลิ่น 2) ชื่อรุ่นสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องผูห้ญิง 3) ชื่อรุ่น
สอดคลอ้งกับการสรา้งความหมายใหม่ใหก้ับกลิ่นโดยอาจเชื่อมโยงกับความเป็นธรรมชาติหรือ
ประวติัความเป็นมาของกลิ่น  

Amalancei Brindusa (2018) ศึกษางานวิจัยเรื่อง Representations of the Olfactory 
Concept in Advertising: A Case Study ไดส้  ารวจความสมัพนัธร์ะหว่างรูปแบบของการมองเห็น
และการรบักลิ่นน า้หอมในโฆษณา งานศึกษาวิจยัไดเ้นน้วิธีที่พยายามสรา้งความสมัพันธร์ะหว่าง
รูปแบบการมองเห็นและการรบักลิ่นของน า้หอมผ่านชื่อผลิตภัณฑ์ (product name), ขวด (vial), 
ตัวอักษร (characters), บริบท (context) และขอ้ความ (text) โดยศึกษาน า้หอม Gabrielle ของ 
Chanel ที่ออกกลิ่นใหม่ในเดือนกนัยายน 2017 เพื่อหาความเชื่อมโยงระหว่างการมองเห็นและการ
รบักลิ่นของผลิตภัณฑ์ จากการถ่ายทอดขอ้ความที่ต้องการ ผลการวิจัยพบว่า น า้หอมได้สรา้ง 
อตัลกัษณท์างการมองเห็นผ่านองคป์ระกอบและกลยทุธต่์าง ๆ ดงันี ้1) ชื่อแบรนด ์(Brand Name) 
ช่วยก าหนดกลิ่นใหเ้กิดขึน้ในใจผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นชื่อผูผ้ลิตหรือคณุลกัษณะเครื่องหมายการคา้ 
(trademark attribute) 2) การออกแบบบรรจุภัณฑ ์(Bottle Design) ประกอบดว้ย รูปร่าง วัสดุ สี 
ฉลาก และรูปแบบของขวด มีส่วนช่วยในการสรา้งอัตลักษณ์ผ่านทางมองเห็นใหแ้ก่ผลิตภัณฑ ์
อย่างเช่น ขวดน า้หอมส าหรบัผูห้ญิงมักจะมีลักษณะโค้งมน ดูหรูหรา และท าจากวัสดุโปร่งใส 
ในขณะที่ขวดน า้หอมส าหรบัผูช้ายจะดูสขุุมและรียาวกว่า 3) ทัศนธาตหุรือองคป์ระกอบของภาพ 
(Visual Elements) ซึ่งอตัลกัษณ์ทางการมองเห็น มักเกิดจากองคป์ระกอบต่าง ๆ อยู่รวมกัน เช่น 
บริบทที่ผลิตภัณฑป์รากฏขึน้, ลกัษณะของภาพ (เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด ภาพระบายสี), สี และ
กราฟิกที่ ระบุตัวผลิตภัณฑ์ (เช่น ชื่อผลิตภัณฑ์ ชื่อแบรนด์ ขวด บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น)  ซึ่งมี
จุดประสงค์เพื่อกระตุ้นการรับรูก้ลิ่นและดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย  4) ภาพโฆษณา (Advertising 
Image) มีบทบาทส าคัญในการสรา้งเอกลกัษณท์างการมองเห็น รวมถึงตวัละคร ลกัษณะท่าทาง 
และการแสดงออก ตลอดจนองคป์ระกอบและสไตลโ์ดยรวมของภาพโฆษณา 5) บรบิทและสี โดย
บรบิทและสีที่ใชใ้นภาพโฆษณามีสว่นช่วยในการรบัรูก้ลิ่น โดยสีที่ต่างกนัสามารถเชื่อมโยงกบักลิ่น
เฉพาะได ้แมว้่าความสัมพันธ์เหล่านีอ้าจแตกต่างกันไปซึ่งขึน้อยู่กับวัฒนธรรมและการรบัรูก้ลิ่น
ของแต่ละบุคคล (olfactory sensitivity) นอกจากนีย้ังพบว่า การโฆษณาน า้หอม มักอาศัยการ
สื่อสารเชิงสญัลกัษณเ์ป็นอย่างมาก (symbolic communication) ดว้ยความหมายท่ีถูกจ ากดัเพียง
รูปภาพและการตีความที่หลากหลาย ซึ่งขึน้อยู่กับคตินิยมหรือทัศนคติทางวัฒนธรรม และความ
เขา้ใจของแต่ละคน  
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Martina Giulia (2022) ศึกษางานวิจัยเรื่อง How we talk about smells ศึกษาเก่ียวกับ
การระบุกลิ่นหรือการอธิบายถึงกลิ่นในภาษาอังกฤษ โดยอธิบายถึงจุดแข็งและข้อจ ากัดของ 
วาทกรรมเก่ียวกับกลิ่นและมุ่งเนน้ไปที่ขอบเขตของกลิ่น เพื่อใหไ้ดมุ้มมองใหม่เก่ียวกับภาษากับ
กลิ่น ซึ่งสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการอภิปรายเก่ียวกบัความสมัพนัธร์ะหว่างภาษากบัรูปลกัษณ์
การรับรู ้ เนื่องจากภาษาจะให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับธรรมชาติของประสบการณ์การรับรูไ้ด ้
ผลการวิจยัพบว่า การอธิบายถึงกลิ่นหรือการก าหนดลกัษณะเฉพาะของกลิ่น เป็นการเปรียบเทียบ
โดยระบุลกัษณะของกลิ่นเฉพาะของสิ่งที่มีกลิ่นบางอย่าง โดยสงัเกตถึงความคลา้ยคลึงของกลิ่น
กบักลิ่นเฉพาะตวัของสิ่งที่มีกลิ่นบางอย่างนัน้และถ่ายทอดขอ้มลูเก่ียวกบักลิ่นโดยเปรียบเทียบกบั
สิ่งที่มีกลิ่นที่คุน้เคย เพื่ออธิบายลกัษณะกลิ่นเฉพาะซึ่งเป็นการอา้งถึงทางออ้ม ทัง้นีก้ารอธิบายถึง
กลิ่ นสามารถเปรียบเทียบกับวัตถุ  (ordinary objects), สาร (substances), กระบวนการ 
(processes) หรือขอบเขตพืน้ที่ (regions of space) และสามารถเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีกลิ่นหรือ
คณุสมบติัของสิ่งนัน้ได ้แต่การอธิบายถึงกลิ่นไม่จ าเป็นตอ้งบอกถึงคณุสมบติัของกลิ่นโดยตรง แต่
ใหอ้ธิบายถึงลกัษณะเฉพาะของกลิ่นโดยเปรียบเทียบก็ได ้และยงัพบว่าการใชว้ิธีการเปรียบเทียบ
และบริบทของค าพดู มีส่วนช่วยในการอธิบายถึงกลิ่นที่เป็นกลิ่นเฉพาะและท าความเขา้ใจถึงกลิ่น
ไดดี้ขึน้ เนื่องจากสามารถให้ชอ้มูลไดดี้กว่าค าอธิบายที่ไม่เปรียบเทียบ ช่วยใหส้ามารถอธิบาย
รายละเอียดเฉพาะและความแตกต่างในการอธิบายกลิ่นได ้ดงันัน้ วิธีการเปรียบเทียบในการพดูถึง
กลิ่นมีความส าคญัและจ าเป็นในการช่วยระบุลกัษณะของกลิ่นไดอ้ย่างแม่นย าและเขา้ใจไดเ้รว็ขึน้ 
ทัง้นีค้วามเชื่อมโยงระหว่างกลิ่นกบัสิ่งที่น ามาเปรียบเทียบนัน้ อาจไม่จ าเป็นตอ้งมีคณุสมบติัในการ
ดมกลิ่นร่วมกันหรือไม่จ าเป็นตอ้งมีความคลา้ยคลึงกันก็ได ้ตราบใดที่เขา้ใจความเชื่อมโยงหรือ
ความสมัพนัธ ์เพราะการรบัรูข้ึน้อยู่กบัความเชื่อหรือความเขา้ใจที่มีรว่มกนัในสงัคม  

Asifa Majid (2021) ศึกษางานวิจัย เรื่อ ง  Human Olfaction at the Intersection of 
Language, Culture, and Biology เพื่อศึกษาภาษาเก่ียวกับการดมกลิ่น (olfactory language) 
ในบรบิทของประสบการณใ์นแต่ละวนัและบรบิททางวฒันธรรม โดยศกึษาวิธีการอธิบายสิ่งเรา้ทาง
ประสาทสมัผสัที่แตกต่างกนัดว้ยการอธิบายดว้ยค าพดูใน 20 วฒันธรรมทั่วโลก ผลการศึกษาวิจยั
พบว่า ค าที่เก่ียวขอ้งกับกลิ่น (Smell Words) กระตุน้การท างานของ Piriform cortex ซึ่งเป็นส่วน
ในสมองที่มีหนา้ที่เฉพาะต่อการไดก้ลิ่น โดยค าที่เก่ียวขอ้งกบักลิ่นบ่งบอกถึงความเชื่อมโยงโดยตรง
ระหว่างภาษาและการดมกลิ่น อย่างการระบุกลิ่นตามแหล่งที่มาของกลิ่น สามารถกระตุน้ใหร้บัรู ้
กลิ่นไดเ้ร็วและแม่นย าขึน้กว่าค าที่เป็นนามธรรมอย่างเช่นคุณสมบัติทางอารมณ์ เพราะเมื่อคน
ไดร้บัสญัญาณหรือค าชีน้  าบางอย่างที่เก่ียวขอ้งกบัแหล่งที่มาหรือบริบทของกลิ่น ท าใหค้นสามารถ
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อธิบายถึงกลิ่นและระบุชื่อกลิ่นได้ดีขึ ้น นอกจากนี ้การใช้ภาษาที่สื่อถึงกลิ่นในชีวิตประจ าวัน
สะทอ้นถึงประสบการณใ์นบริบทที่หลากหลาย จึงท าใหค้นมีความสมัพนัธร์ะหว่างกลิ่นกบับรบิทที่
ไดร้บักลิ่น เมื่อไดร้บักลิ่นแลว้จะเก็บไวใ้นความทรงจ า ส่งผลใหบ้ริบทเป็นตัวช่วยในการก าหนด
แหล่งที่มาของกลิ่นได้ ซึ่ งความสัมพันธ์ที่ลึกซึ ้งระหว่างกลิ่นและแหล่งที่มาของกลิ่นเป็น
ความคุน้เคยของมนุษย ์ท าใหส้ามารถอธิบายถึงกลิ่นและระบุชื่อกลิ่นไดดี้ขึน้ อีกทั้งพบว่าปัจจัย
ทางวฒันธรรมมีบทบาทส าคญัในการอธิบายกลิ่น เนื่องจากบางวฒันธรรมมีค าศพัทเ์ก่ียวกบักลิ่น
ที่ละเอียด สละสลวยและเป็นนามธรรมมากกว่าวฒันธรรมอ่ืน ๆ แต่อย่างไรก็ตามการตัง้ชื่อกลิ่นก็
เป็นเรื่องที่ยาก ซึ่งความยากในการตัง้ชื่อกลิ่นนัน้ เกิดจากช่องว่างระหว่างทางกลิ่นและทางวาจา 
(olfactory–verbal gap) ท าให้เกิดค าอธิบายมากมาย สามารถระบุค าอธิบายกวา้ง ๆ ไดเ้ป็น 3 
กลุ่ม ไดแ้ก่ 1. การรบัรู ้(Perceptual Accounts) : ความยากล าบากในการแสดงประสบการณก์าร
ดมกลิ่นมีสาเหตุมาจากขอ้จ ากัดในการรบัรูแ้ละการแสดงสญัญาณกลิ่น ซึ่งอธิบายไดไ้ม่ชัดเจน
และขาดการรบัรูท้ี่ชดัเจน 2. การเชื่อมต่อ (Connectivity Accounts) : ความยากล าบากในการพดู
ถึงกลิ่น อาจเนื่องมาจากขาดการเชื่อมต่อระหว่างส่วนรบักลิ่นและส่วนภาษาของสมอง หรือ
เนื่องจากรหัสประสาทส าหรับการดมกลิ่นและการแสดงทางภาษารบกวนซึ่งกันและกัน 3. 
ภาษาศาสตร ์(Linguistic Accounts) : ค าศัพทท์ี่จ  ากัดและการพูดคุยเรื่องกลิ่นไม่บ่อย ขัดขวาง
ความสามารถในการเรียนรูว้ิธีพดูคยุเก่ียวกบักลิ่นเหลา่นัน้ สง่ผลใหท้กัษะในการตัง้ชื่อกลิ่นไม่ดี  

Brian Moeran (2 0 1 1 )  ศึ ก ษ า ง า น วิ จั ย เรื่ อ ง  The Colours of Smell: Perfume 
Advertising and the Senses เพื่อศึกษาโฆษณาน ้าหอมในบริบทโดยรวม โดยศึกษาว่ามีการ
สื่อสารกลิ่นของน า้หอมผ่านโฆษณาอย่างไร จากการวิเคราะหโ์ฆษณามากกว่า 250 ตัวอย่างทั่ว
โลก และหาความสมัพันธท์ี่สอดคลอ้งกนัระหว่างภาษา, สี, วัตถุที่มีกลิ่น และตระกูลของน า้หอม 
(เช่น ตระกูล floral, oriental และ woody เป็นตน้) และส ารวจงานวิจัยอ่ืนที่เชื่อมโยงระหว่างสีกับ
กลิ่น ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้เชี่ยวชาญด้านการโฆษณาต้องเข้าใจและใช้สัญลักษณ ์
เครื่อ งหมาย  (signifiers, signifieds, and signs) ในการสร้างสื่ อ โฆษณ า เพื่ อถ่ ายทอด
คุณลักษณะของกลิ่นไปยังผู้บริโภคไม่มากก็น้อย และกล่าวว่า น ้าหอม เป็นสินค้าที่ เน้น
ประสบการณ์ สามารถดึงดูดด้วยรูปภาพและอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าการให้ข้อมูล  ไม่
จ าเป็นตอ้งบรรยายถึงกลิ่นของน า้หอมก็ได ้เพราะไม่ไดเ้นน้ที่คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ แต่เนน้ที่
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ซึ่งเป็นการขายอารมณ์ (mood) หรือจินตนาการมากกว่าตวัน า้หอมโฆษณา
น า้หอมโดยทั่วไป จะเนน้ไปที่รูปลกัษณ์หรือความรูส้ึกมากกว่ากลิ่น และถูกใชใ้นเชิงเปรียบเทียบ
เป็นสัญลักษณ์ที่สื่อถึงตัวตนภายในของผู้หญิง ดังนั้น นักโฆษณาจึงใช้ข้อมูลเชิงสัญศาสตร ์
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(semiotic) และเชิงความหมาย (semantic) เพื่อเร่งการระบุกลิ่นไปสู่ความหมายเฉพาะเจาะจงที่
สอดคลอ้งกับกลิ่น และหากตอ้งการอธิบายถึงกลิ่นเฉพาะของผลิตภัณฑ ์จึงมักจะใช ้2 รูปแบบ 
ได้แก่ 1) ใช้แหล่งที่มาหรือแหล่งก าเนิดของกลิ่น อย่างเช่น เป็นกลิ่นหอมของดอกไม้ (a floral 
note), เป็นกลิ่นที่ผสมผสานจากเครื่องเทศต่าง ๆ (an oriental accord) และ 2) อารมณ์และ
ความรูส้ึกที่กลิ่นนัน้ไดแ้สดงออกมา อย่างเช่น กลิ่นที่เยา้ยวน กลิ่นที่น่ารกั กลิ่นที่ต่ืนเตน้เรา้ใจ ซึ่ง
จะถูกน าเสนอและเสริมดว้ยวิธีการของภาพ, สี และค าอธิบาย แต่ทา้ยที่สุดไดแ้นะน าว่า วิธีการ
สื่อสารผลิตภณัฑค์วรอธิบายดว้ยค าพดูและค าศพัทท์ี่ผูบ้รโิภคทราบและเขา้ใจความหมาย และใช้
ค าอปุมาอปุไมยในการอธิบาย  

Berrez & Dexwik (2022) ศึกษางานวิจัยเรื่อง The Sound of Smell ศึกษาหาความ
เชื่อมโยงระหว่างเสียงกบักลิ่นในบรบิทอ่ืน ซึ่งศกึษาว่าการใชเ้สียงโฟลีย ์(foley sound) ช่วยในการ
สื่อสารกลิ่น เพื่ อให้คนที่มีความบกพร่องในการรับกลิ่นสามารถรับรู ้กลิ่นได้  โดยรวบรวม
ความสัมพันธ์ของเสียงกับกลิ่นและทดสอบการระบุกลิ่นของผู้เขา้ร่วมโดยใชก้ารกระตุ้นต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ สีที่เก่ียวขอ้ง การจบัคู่เสียงโฟลีย ์และการจบัคู่ภาพเสียง (soundscapes) ผลการศึกษาวิจยั
พบว่า ผูเ้ขา้ร่วมที่มีความบกพร่องในการรบักลิ่นสามารถระบุกลิ่นที่ดีขึน้ เมื่อไดร้บัการกระตุน้จาก
เสียง ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า เสียงสามารถช่วยใหค้นที่มีความบกพร่องในการรบักลิ่นสามารถใหข้อ้มูล
เพิ่มเติมและช่วยใหร้ะบุกลิ่นและแยกแยะกลิ่นไดดี้ขึน้ และพบว่าเสียงโฟลีย ์ซึ่งเป็นการสรา้งเสียง
ในชีวิตประจ าวัน ส าหรบัใชใ้นภาพยนตรแ์ละสื่ออ่ืน ๆ เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกลิ่น
ไปยังคนที่มีความบกพร่องในการรบักลิ่น ส่วนเสียงทั่วไปมีผลเชิงบวกต่อการระบุกลิ่นเช่นกัน 
เนื่องจากเสียงและกลิ่นไดร้บัการประมวลผลในระบบลิมบิกของสมอง ซึ่งมีหนา้ที่รบัผิดชอบดา้น
อารมณแ์ละความทรงจ า ท าใหเ้กิดการเชื่อมโยงระหว่างประสาทสมัผสัทัง้สอง โดยสมองสามารถ
รวลรวมขอ้มลูจากประสาทสมัผสัต่าง ๆ และสามารถบูรณาการขอ้มลูจากที่ไดร้บัเพื่อเพิ่มการรบัรู ้
กลิ่นได ้ทัง้นีก้ารกระตุน้ดว้ยสิ่งเรา้ทางการมองเห็น อย่างเช่น สีที่เก่ียวขอ้ง พบว่า  มีประสิทธิภาพ
ในการกระตุ้นการรบัรูก้ลิ่นมากกว่าสิ่งเรา้ทางการได้ยิน ท าให้แต่ละบุคคลสามารถเชื่อมโยงสี
เฉพาะกับกลิ่นบางอย่างได้ เนื่องจากสิ่งเรา้ทางการมองเห็น สามารถให้สัญญาณและบริบท
เพิ่มเติมที่ช่วยในการจดจ า เชื่อมโยง และแยกแยะกลิ่นเฉพาะได ้และช่วยเพิ่มประสบการณก์ารดม
กลิ่นโดยรวมได ้อีกทั้งสามารถชดเชยกลิ่นใหก้ับคนที่มีความบกพร่องในการรบักลิ่นหรือการรบั
กลิ่นผิดปกติได ้ 

Deroy, Crisinel, and Spence (2013) ศึกษางานวิจัยเรื่องCross-modal correspondences 
between odors and contingent features: odors, musical notes, and geometrical shapes 
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ศกึษาการสอดประสานการรบัรูร้ะหว่างกลิ่นและประสาทสมัผสัอื่น อย่างประสาทสมัผสัทางการได้
ยินผ่านระดับเสียง (pitch) และประสาทสัมผัสทางการมองเห็นผ่านรูปทรงเรขาคณิตเชิง
สญัลกัษณ ์(geometrical shapes) ผลการวิจยัพบว่า สญัญาณจากสิ่งเรา้ทางการไดย้ินและสิ่งเรา้
ทางการมองเห็นส่งผลต่อการรบักลิ่นโดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อสญัญาณของสิ่งเรา้มีความสอดคลอ้ง
กันทางความหมายหรือมีความเชื่อมโยงกับสิ่งเรา้เป็นประจ า โดยสิ่งเรา้ทางการมองเห็นอย่าง
รูปทรงและสีที่สอดคลอ้งกนัทางความหมาย ช่วยใหร้ะบกุลิ่นไดง้่ายขึน้ รวมถึงความเขม้หรือความ
แรงของกลิ่นที่รบัรู ้สามารถเพิ่มขึน้ได้ด้วยสีที่สอดคล้องกันทางความหมาย อย่างเช่น สีเขียว
ส าหรบักลิ่นมิน้ทแ์ละสีแดงส าหรบักลิ่นสตอเบอรร์ี่ เป็นตน้ อิทธิพลทางการมองเห็นต่อการรบักลิ่น
สามารถด าเนินการไดห้ลายวิธี เช่น ความเหลี่ยมของรูปทรงที่มีอิทธิพลต่อการรบักลิ่น เป็นตน้ สว่น
สิ่งเรา้ทางการไดย้ิน ช่วยสามารถกระตุน้การรบัรูก้ลิ่นได ้ตวัอย่างเช่น เสียงคนก าลงักินมนัฝรั่งทอด 
ท าใหร้บัรูก้ลิ่นของมนัฝรั่งทอดไดม้ากขึน้ หรือเสียงด่ืมกาแฟ กระตุน้ใหร้บัรูก้ลิ่นของกาแฟได ้เป็น
ตน้ ซึ่งเป็นเสียงที่สอดคลอ้งทางความหมาย และแต่ละคนจะเชื่อมโยงลกัษณะของกลิ่นบางอย่าง
กบัลกัษณะทางการไดย้ิน อย่างเช่น ระดับเสียง ซึ่งพบว่า กลิ่นมีความสอดคลอ้งกับระดบัเสียงสูง
หรือเสียงต ่า เช่น น า้หอมที่มีกลิ่น high note อย่างกลิ่นมะกรูด กลิ่นเลมอน และกลิ่นแอปเป้ิล 
สอดคลอ้งกับเสียงแหลมสูง ส่วน เสียงทุม้ต ่าสอดคลอ้งกับกลิ่นควัน, ช็อคโกแลตคั่วเข็ม และเมล็ด
กาแฟอบแหง้  

Mahdavi, Barbosa, Oliveira, and Chkoniya (2020) ศึกษางานวิจัยเรื่อง Sounds of 
scents: olfactory-auditory correspondences in the online purchase experience of 
perfume เพื่อศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหว่างประสาทสมัผสัในการรบักลิ่นและการไดย้ินที่สามารถ
ช่วยให้ผู้บริโภครบัรูถ้ึงคุณลักษณะของน า้หอมในการช้อปป้ิงออนไลน์ได้และช่วยให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีกลิ่นจริง เนน้ถึงความเชื่อมโยงของผูเ้ขา้ร่วมระหว่างประเภทของเสียง
กับประเภทของกลิ่น และบทบาทของสญัญาณหรือสิ่งเรา้เหล่านี ้ ในการซือ้น า้หอมผ่านช่องทาง
ออนไลน ์โดยใชว้ิธีการวิจัยเพื่อการส ารวจเชิงคุณภาพ  โดยสมัภาษณ์เชิงลึก 27 ครัง้ กับบุคคล 3 
ประเทศที่มีประสบการณใ์นการซือ้น า้หอมทางช่องทางออนไลน ์ผลการศึกษาวิจยัพบว่า ผูเ้ขา้รว่ม
ทุกคนสามารถพิจารณาความสมัพันธ์ระหว่างกลิ่นกับเสียงได ้ซึ่งในระหว่างสมัภาษณ ์ผูเ้ขา้ร่วม
ทกุคน ระลกึไดถ้ึงความสมัพนัธท์ี่ชดัเจนขึน้ระหว่างลกัษณะเฉพาะของเสียงกบักลิ่น ผูว้ิจยักลา่วว่า 
เสียงช่วยในการจินตนาการมากขึน้ ท าใหผู้เ้ขา้ร่วมสามารถรบัรูถ้ึงลักษณะของกลิ่นได ้ทั้ง ๆ ที่
ไม่ไดม้ีกลิ่นที่แทจ้ริง โดยอาศัยสญัญาณของกลิ่น คือ เสียง ซึ่งเป็นสิ่งเรา้ทางการไดย้ิน และเป็น
องคป์ระกอบที่ส  าคญัของการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัน า้หอมในช่องทางออนไลน ์โดยสามารถใหไ้อเดีย
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ของกลิ่นน า้หอม ว่าเป็นกลิ่นสดชื่น (fresh scents) กลิ่นที่มีความเขม้ขน้ (intense scents) กลิ่น
หวาน (sweet scents) หรือ กลิ่นอบอุ่น (warm scents) อีกทัง้สิ่งเรา้ทางการไดย้ินเป็นสิ่งที่ส  าคัญ
ที่ดงึดดูความสนใจไปยงัน า้หอมที่ไม่รูจ้กั โดยระบกุลิ่นหลกั (main note) และตระกลูน า้หอม ยิ่งไป
กว่านั้น เสียงมีส่วนช่วยนักชอ้ปออนไลนท์ี่ซือ้น า้หอมผ่านช่องทางออนไลน ์มีความมั่นใจในการ
ตดัสินใจซือ้มากขึน้ แมว้่า การเขา้ถึงสินคา้ที่มีกลิ่น ผ่านทางอินเทอรเ์น็ตเป็นเรื่องที่เป็นไปไม่ไดก้็
ตาม ดังนั้น การใชป้ระสาทสัมผัสทางการไดย้ิน โดยการใชเ้สียงเป็นสัญญาณกลิ่น (The scent 
signals) สามารถเป็นตัวแทนลกัษณะกลิ่นและกระตุน้การนึกถึงคณุลกัษณะเฉพาะของกลิ่นหอม
ได ้ 

Ward, Wuerger, and Marshall (2022) ศึกษางานวิจัยเรื่อง Smelling Sensations : 
Olfactory Cross-modal Correspondences ศึกษาการสอดประสานการรบัรูห้รือการสอดรบัขา้ม
ประสาทสมัผสั ไดท้ดสอบความสอดคลอ้งกนัหลายรูปแบบระหว่างสิ่งเรา้ทางการรบักลิ่น 10 ชนิด 
และรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความเหลี่ยมของรูปทรง, ความเรียบเนียนของเนือ้สมัผัส, ความน่าพึง
พอใจ, ระดับเสียง, สี, ประเภทของดนตรี และมิติทางอารมณ์ ใชว้ิธีการสงัเกตุการณ์ โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 68 คน ผลการศึกษาวิจยัพบว่า ประสาทสมัผสัการรบักลิ่นและประสาทสมัผสัอ่ืน 
มีความสอดคล้องกันในทุกรูปแบบข้างต้น โดยการเชื่อมโยงเหล่านี ้ มีสื่อกลางมาจากความรู้
เก่ียวกบัเอกลกัษณห์รือลกัษณะของกลิ่น (สามารถจ าแนกประเภทของกลิ่นได)้ ซึ่งมีอิทธิพลสี และ
ค่า Hedonic (ซึ่งเป็นค่าการตอบสนองทางอารมณ์) ซึ่งวัดจากมิติทางอารมณ์และมิติทางดนตรี 
แต่ความรูเ้ก่ียวกบัเอกลกัษณห์รือลกัษณะของกลิ่น ไม่ไดม้ีอิทธิพล ส าหรบัความเหลี่ยมของรูปทรง
, ความเรียบเนียนของเนือ้สมัผัส, การไดร้บัความน่าพึงพอใจ หรือระดบัเสียง แต่โดยรวมแลว้ ค่า  
Hedonic ถือเป็นตวักลางที่โดดเด่นที่สดุของการสอดประสานการรบัรูห้รือการสอดรบัขา้มประสาท
สมัผัส เนื่องจากสามารถใชอ้ธิบายกลิ่นไดดี้กว่าการอธิบายความหมาย (semantics) นอกจากนี ้
ยงัพบว่า กลิ่น สง่ผลกระทบอย่างมีนยัส าคญักบัความเหลี่ยมของรูปทรง, ความเรียบเนียนของเนือ้
สมัผสั, การไดร้บัความน่าพึงพอใจ และระดบัเสียง ผลการศึกษานี ้ช่วยใหข้อ้มลูเชิงลึกส าหรบัการ
ปรบัปรุงประสบการณโ์ตต้อบ ปรบัปรุงคณุภาพของการรบัรู ้และช่วยในการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ได ้เนื่องจากบรรจุภณัฑส์ามารถเปลี่ยนแปลงการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อผลิตภณัฑไ์ด ้เช่น กลิ่นคารา
เมลและกาแฟมีความสมัพันธอ์ย่างมีนัยส าคัญกบัรูปทรงกลมมน (rounded) ในขณะที่ กลิ่นเปป
เปอรม์ินตแ์ละมะนาวมีความสมัพันธอ์ย่างมีนัยส าคญักบัรูปทรงเหลี่ยม (angular), กลิ่นพริกไทย
ด ามีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญักบัผิวหยาบ (rough) ในขณะที่ กลิ่นคาราเมลมีความสมัพนัธ์
อย่างมีนัยส าคัญกับผิวเรียบ (smooth), กลิ่นเลมอนและส้มถูกมองว่าเป็นกลิ่นที่น่าพึงพอใจ 
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ในขณะที่กลิ่นพริกไทยด าเป็นกลิ่นที่ ไม่น่าพึงพอใจ, กลิ่นกาแฟและคาราเมลถูกมองว่ามี
ความสมัพันธ์กับระดับเสียงที่ต  ่า ในขณะที่กลิ่นเปปเปอรม์ินตถ์ูกมองว่ามีความสมัพันธ์กับระดับ
เสียงที่สงู เป็นตน้  

Silva & Mazzilli (201 6)  ศึ ก ษ า งาน วิ จั ย เรื่ อ งTHE INFLUENCE OF COLOR IN 
FRAGRANCE PERCEPTION DESIGNING PACKAGINGS FOR PERFUMES เพื่ อ ศึ ก ษ า
อิทธิพลของสีต่อการรบัรูก้ลิ่นในการใช้สีส  าหรบัการออกแบบบรรจุภัณฑ์น า้หอมและหาความ
เป็นไปไดใ้นการเชื่อมโยงกลิ่นและสี เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ เก็บแบบสอบถามผ่านออนไลน ์และ
ใชค้ าถามปลายเปิด เพื่อตรวจสอบว่าผูบ้ริโภคตอบสนองต่อชื่อตระกูลน า้หอมและลกัษณะเฉพาะ
ของน า้หอมอย่างไร เพื่อตรวจสอบว่าผูบ้รโิภคมีความคุน้เคยกบัค าศพัทท์ี่สื่อถึงน า้หอมหรือไม่ และ
มุ่งหวังเพื่ อจะระบุความสัมพันธ์ที่ ผู ้บริโภคสร้างขึ ้นระหว่างสีกับกลิ่นที่คล้ายคลึงกันกับ
ความสัมพันธ์ที่พบในตลาดน ้าหอม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถระบุ
ความสมัพันธ์ระหว่างสีกบักลิ่นได้ และพบว่าสีบางสีสะทอ้นถึงน า้หอมไดดี้ ซึ่งความสมัพันธห์รือ
เชื่อมโยงผู้บริโภคระหว่างสีกับกลิ่นนั้น มีความสอดคล้องกับสิ่งที่ เห็นในความเป็นจริงทาง
การตลาดน า้หอม ดังนั้น การใช้สีที่เหมาะสมในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ สามารถส่งเสริมการ
สื่อสารและเพิ่มการรบัรูถ้ึงคณุภาพของน า้หอมและคาดการณถ์ึงกลิ่นไดก้่อนที่ไดร้บักลิ่นจริงทัง้นี ้
ขึน้อยู่กบัการรบัรูข้องแต่ละคนซึ่งแตกต่างกนัไปตามประสบการณ ์และชีวิตทางสงัคม  
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดม้ีวิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลู
จากกลุม่ตวัอย่างและน าขอ้มลูไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติ ดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีประสบการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ  ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวายที่ เคยซื ้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องหอม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งผูว้ิจัยไดก้ าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้สูตร W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่  90% และยอมรับความ
คลาดเคลื่อนไดไ้ม่เกิน 10% หรือ 0.1 ดงันี ้

    n = p (1 - p) Z2 
     d2 

n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 
p = สดัสว่นของประชากรท่ีผูว้ิจยัสนใจศกึษา (ก าหนดให ้P = 0.5) 
q = สดัสว่นของประชากรที่ผูว้ิจยัไม่สนใจศกึษา (1 – p) 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
(ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% หรือ ณ ระดบันยัส าคญั 0.1 ค่า Z = 1.65) 
d = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัใหเ้กิดขึน้ได ้
(ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% ดงันัน้ จะไดค่้า d = 0.10) 
แทนค่าในสตูร 
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n = 0.5 (1 – 0.5) 1.652 

0.12 
n = 68.06 ตวัอย่าง 

จากการค านวณ พบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 90% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมที่สามารถน ามาอ้างอิง เพื่อเป็นตัวแทน
ประชากรทั้งหมด จ านวน 68 ตัวอย่าง และได้ส  ารองเผื่อการสูญหายหรือความผิดพลาดของ
แบบทดสอบอีก จ านวน 32 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บขอ้มูลทัง้สิน้จ านวน 100 ตัวอย่าง 
โดยใชแ้บบทดสอบเป็นเครื่องมือในการศกึษากลุม่ตวัอย่างและเก็บรวบรวมขอ้มลู 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random 

Sampling) โดยเลือกและเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างที่เคยซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ตามที่
ระบุขา้งตน้ ที่สมัครใจเป็นอาสาสมัครใหข้อ้มูล จ านวน 100 คน และกลุ่มตัวอย่างเป็นผูท้ี่กรอก
ขอ้มลูเอง  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิ งทดลอง (Experimental Research) เพื่ อศึกษา

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่สามารถตอบสนองต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในบริบทที่ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ และเพื่อให้ได้มาซึ่ง
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษา
และรวบรวมข้อมูล  ทั้งในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ  เพื่อน าไปสู่การเลือก
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่เหมาะสม เพื่อใชใ้นการทดสอบกลุ่มตวัอย่าง โดยแบ่งการศกึษาขอ้มลู
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การเลือกองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นจากขอ้มลูปฐมภมูิ 
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสงัเกต (Observation) เพื่อใหไ้ดอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้น

การทดแทนกลิ่นที่ธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องหอมได้ใชใ้นการเผยแพร่บนช่องทางออนไลนห์รือบน
ดิจิทัลแพลตฟอรม์ โดยผูว้ิจัยไดท้ าการดูสื่อต่าง ๆ ผ่านช่องทาง Website, Social media, Social 
commerce และ e-commerce จ านวน 30 ธุรกิจ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเป็น Normal Distribution ผูว้ิจยั
ไดร้วบรวมขอ้มูลองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องหอมใชใ้นการทดแทนกลิ่น 
ดงันี ้
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ตาราง 2 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ธุรกิจผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมใชใ้นการทดแทนกลิ่น 

No. ช่ือธุรกิจ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลท่ีใช้ในการทดแทนกลิ่น 

1. 
ข้อ

คว
าม

แล
ะค

 าบ
รร
ยา

ย 

   
1.1

 ก
าร
เป
รีย

บเ
ทีย

บ 

   
1.2

 ก
าร
อุป

มา
อุป

ไม
ย 

   
1.3

 ก
าร
เล
่าเ
รื่อ

งร
าว
ร่ว
มก

ับภ
าษ

าท
าง
อา

รม
ณ

 ์

2. 
ภา

พแ
ละ

ภา
พเ

คล
ื่ อน

ไห
ว 

   
2.1

 ส
 ี

   
2.2

 รู
ปเ
หมื

อน
 

   
2.3

 ภ
าพ

อุป
มา

 

   
2.4

 ก
าร
เล
่าเ
รื่อ

งร
าว
ผ่า

นบ
ริบ

ท 

3. 
วีด

ีโอ
แล

ะเ
สีย

ง 

   
3.1

 เส
ียง

ธร
รม

ชา
ติแ

ละ
เส
ียง

บร
รย

าก
าศ

 

   
3.2

 เส
ียง
เพ

ลง
แล

ะเ
สีย

งด
นต

รี 

   
3.3

 เส
ียง

ขอ
งม

นุษ
ย ์

4. 
บร

รจ
ุภัณ

ฑ
 ์

   
4.1

 ส
ีขอ

งบ
รร
จุภ

ัณ
ฑ

 ์

   
4.2

 รู
ปท

รง
แล

ะรู
ปแ

บบ
ขอ

งผ
ลิต

ภัณ
ฑ

 ์

   
4.3

 ภ
าพ

บน
บร

รจ
ุภัณ

ฑ
 ์

1 jasmaliofficial ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔     ✔ ✔         ✔  

2 
SUMMERSTUFF. 
MARINE 

✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔         ✔  

3 scentstudio_th ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔             ✔      

4 
mademyday. 
officialx 

✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔       ✔         ✔  

5 scent.by.scene ✔ ✔ ✔   ✔   ✔ ✔   ✔ ✔            

6 klinfoong.official ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔               ✔  

7 neferma.scents  ✔ ✔ ✔       ✔ ✔     ✔         ✔  

8 toriaroma ✔ ✔ ✔                     ✔   ✔  

9 sedar.w ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔     ✔      

10 sandtbkk ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔     ✔   ✔  

11 melty.diary ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔     ✔ ✔     ✔   ✔  

12 
smellssogood. 
aroma 

✔ ✔ ✔     ✔                      

13 amolnofficial ✔ ✔ ✔   ✔ ✔                      

14 klaythailand ✔ ✔ ✔       ✔     ✔ ✔            

15 maisonpaige_ ✔ ✔ ✔   ✔   ✔ ✔     ✔     ✔   ✔  

16 memoir.playlist ✔ ✔ ✔       ✔ ✔     ✔         ✔  

17 nanajeanneofficial ✔ ✔                       ✔      

18 presh_thailand ✔ ✔ ✔   ✔   ✔     ✔ ✔     ✔   ✔  

19 windhouse.store ✔ ✔ ✔     ✔ ✔       ✔         ✔  

20 
darkparadise. 
candles 

✔ ✔ ✔     ✔ ✔ ✔     ✔            

21 puvara.thailand ✔ ✔       ✔                      

22 afterscents ✔ ✔ ✔       ✔ ✔     ✔            
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ตาราง 2 (ต่อ) 

No. ช่ือธุรกิจ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลท่ีใช้ในการทดแทนกลิ่น 

1. 
ข้อ

คว
าม

แล
ะค

 าบ
รร
ยา

ย 

   
1.1

 ก
าร
เป
รีย

บเ
ทีย

บ 

   
1.2

 ก
าร
อุป

มา
อุป

ไม
ย 

   
1.3

 ก
าร
เล
่าเ
รื่อ

งร
าว
ร่ว
มก

ับภ
าษ

าท
าง
อา

รม
ณ

 ์

2. 
ภา

พแ
ละ

ภา
พเ

คล
ื่ อน

ไห
ว 

   
2.1

 ส
 ี

   
2.2

 รู
ปเ
หมื

อน
 

   
2.3

 ภ
าพ

อุป
มา

 

   
2.4

 ก
าร
เล
่าเ
รื่อ

งร
าว
ผ่า

นบ
ริบ

ท 

3. 
วีด

ีโอ
แล

ะเ
สีย

ง 

   
3.1

 เส
ียง

ธร
รม

ชา
ติแ

ละ
เส
ียง

บร
รย

าก
าศ

 

   
3.2

 เส
ียง
เพ

ลง
แล

ะเ
สีย

งด
นต

รี 

   
3.3

 เส
ียง

ขอ
งม

นุษ
ย ์

4. 
บร

รจ
ุภัณ

ฑ
 ์

   
4.1

 ส
ีขอ

งบ
รร
จุภ

ัณ
ฑ

 ์

   
4.2

 รู
ปท

รง
แล

ะรู
ปแ

บบ
ขอ

งผ
ลิต

ภัณ
ฑ

 ์

   
4.3

 ภ
าพ

บน
บร

รจ
ุภัณ

ฑ
 ์

23 LOEWE ✔ ✔     ✔ ✔               ✔   ✔  

24 CHANEL ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔   ✔ ✔    

25 Dior ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔   ✔ ✔    

26 
VICTORIA 
BECKHAM 

✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔     ✔      

27 THANN ✔ ✔     ✔ ✔ ✔       ✔     ✔   ✔  

28 PAÑPURI ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔          

29 HARNN ✔ ✔     ✔ ✔ ✔     ✔ ✔     ✔      

30 KARMAKAMET ✔ ✔ ✔   ✔ ✔ ✔     ✔ ✔            

ตาราง 3 จ านวนองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ธุรกิจผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมใชใ้นการทดแทนกลิ่น 

ล าดับ องคป์ระกอบของส่ือดิจิทัล จ านวน 

1. ขอ้ความและค าบรรยาย 
1.1 การเปรียบเทียบ 30 
1.2 การอปุมาอปุไมย 30 
1.3 การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์ 25 
2. ภาพและภาพเคลื่อนไหว 
2.1 สี 20 
2.2 รูปเหมือน 21 
2.3 ภาพอปุมา 24 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ล าดับ องคป์ระกอบของส่ือดิจิทัล จ านวน 
2.ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ต่อ) 
2.4 การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท 14 
3.วีดีโอและเสียง 
3.1 เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 14 
3.2 เสียงเพลงและเสียงดนตรี 22 
3.3 เสียงของมนษุย ์ 3 
4.บรรจภุณัฑ ์
4.1 สีของบรรจภุณัฑ ์ 14 
4.2 รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ ์ 2 
4.3 ภาพบนบรรจภุณัฑ ์ 14 

 

ส่วนที ่2 การเลือกองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นจากขอ้มลูทติุยภมูิ 
ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้บทความและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัสิ่งเรา้ทางประสาท

สมัผัสอ่ืนที่สามารถทดแทนสิ่งเรา้ทางการรบักลิ่น หรือ สิ่งเรา้ที่สามารถเชื่อมโยงการรบัรูร้ะหว่าง
ประสาทสัมผัสอ่ืนและประสาทสัมผัสทางการรบักลิ่น เพื่อรวบรวมข้อมูลองค์ประกอบของสื่อ
ดิจิทลัที่สามารถน ามาเชื่อมโยงและถ่ายทอดกลิ่นได ้

จากการรวบรวมขอ้มูลจากการสังเกตการณ์และศึกษาค้นควา้เพิ่มเติม เพื่อเลือก
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ส  าคญัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภค ท าใหส้ามารถระบุองคป์ระกอบที่ส  าคญัของสื่อที่จะน ามาวิเคราะหแ์ละท า
แบบทดสอบได ้ดงันี ้

1. ขอ้ความและค าบรรยาย มีองคป์ระกอบย่อย ดงันี ้
1.1 การเปรียบเทียบ  
1.2 การอปุมาอปุไมย  
1.3 การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์ 

2. ภาพและภาพเคลื่อนไหว มีองคป์ระกอบย่อย ดงันี ้
2.1 สี 
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2.2 รูปเหมือน  
2.3 ภาพอปุมา  
2.4 การเลา่เรื่องราวผ่าน 

3. วีดีโอและเสียง มีองคป์ระกอบย่อย ดงันี ้
3.1 เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 
3.2 เสียงเพลงและเสียงดนตรี 
3.3 เสียงของมนษุย ์

4. บรรจภุณัฑ ์มีองคป์ระกอบย่อย ดงันี ้
4.1 สีของบรรจภุณัฑ ์ 
4.2 รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ ์ 
4.3 ภาพบนบรรจภุณัฑ ์ 

จากนั้น จ าลองสื่อและ/หรืออ้างอิงสื่อที่ธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องหอมใช้ในการเผยแพร ่
เพื่อใหผู้ท้  าแบบทดสอบใหค้ะแนนระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑ์เครื่องหอม จ าลองสื่อและ /หรือ
อ้างอิงสื่อที่ใช้สื่อสารและถ่ายทอดกลิ่น จ านวน 6 แบบทดสอบ (ส าหรบั 6 กลิ่น) แบ่งเป็น 25 
แบบทดสอบย่อย ประกอบดว้ย ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง 
และบรรจุภัณฑ ์โดยล าดับก่อน-หลงัขององคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นจะใช้
วิธีการสุม่ 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้คือ แบบทดสอบ โดยมี

ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั ดงันี ้
1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจัย

ที่เก่ียวขอ้งหรืองานวิจัยที่มีความใกลเ้คียงกบังานวิจยันี ้ เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัยและเป็น
แนวทางในศกึษาเครื่องมือวิจยั 

2. น าขอ้มูลที่ไดม้าสรา้งแบบทดสอบใหส้อดคลอ้งกับกรอบแนวคิดในการวิจัย
และก าหนดขอบเขตของแบบทดสอบ โดยแบ่งออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบทดสอบเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูท้  าแบบทดสอบ โดย
มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) ใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 
4 ข้อ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และมีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended Question) จ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ อาย ุ



  51 

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 
1.3 LGBTQ+ 

ขอ้ที่ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 
ข้อที่  3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ  

(Ordinal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้
3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้

4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานเอกชน 
4.4 พ่อบา้น/แม่บา้น 
4.5 ธุรกิจสว่นตวั 
4.6 อ่ืน ๆ 

ข้อที่  5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้

5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
5.2 20,001-30,000 บาท 
5.3 30,001-40,000 บาท 
5.4 40,001-50,000 บาท 
5.5 มากกว่า 50,000 บาท 

ส่วนที่ 2 แบบทดสอบเก่ียวกับองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นที่มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
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เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตราอันตรภาค ( Interval Scale) แบบมาตรวัดแบบลิเคิรท์ 
(Likert Scale) เพื่อทดสอบเก่ียวกับการรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่ม  
เจเนอเรชั่นวาย แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ข้อความและค าบรรยาย 2) ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว 3) วีดีโอและเสียง และ 4) บรรจภุณัฑ ์ โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

 
  ระดบัคะแนน  ระดบัการรบัรูก้ลิ่น 
        5   รูส้กึถึงกลิ่นอย่างมาก 
        4   รูส้กึถึงกลิ่น 
        3   รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
        2   ไม่แน่ชดั 
        1   ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
 

เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง มา
พิจารณาความถ่ี ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชส้ตูรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2549) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ −  ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

         = (5 – 1) 

           5 
           =   0.80 

จากการค านวณหาระดับคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้ สามารถสรุปการแปรผลจาก
เกณฑเ์ฉลี่ยของคะแนนไดด้งันี ้     
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ตาราง 4 เกณฑก์ารแปลผลของคะแนนการรบัรูก้ลิ่น 

คะแนนเฉล่ีย ระดับการรับรู้ 
4.21 – 5.00 รูส้กึถึงกลิ่นอย่างมาก 
3.41 – 4.20 รูส้กึถึงกลิ่น 
2.61 – 3.40 รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
1.81 – 2.60 ไม่แน่ชดั 
1.00 – 1.80 ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 

 
3. น าแบบทดสอบที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื ้อหา ความเหมาะสมของภาษาและสื่อที่ ใช้ และ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งครอบคลมุความมุ่งหมายของงานวิจยั 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่มาจากการรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบทดสอบ โดยผู้วิจัยท าการทดลองด้วยแบบทดสอบ  จ านวน 100 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างที่
ก าหนดไว ้พรอ้มใหข้อ้มลูและอธิบายเก่ียวกบัรายละเอียดขององคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัต่าง ๆ ที่
จ  าลองและ/อา้งอิงและอธิบายวิธีการท าแบบทดสอบก่อนใหผู้ท้  าแบบทดสอบเริ่มตน้ท า เพื่อสรา้ง
ความเขา้ใจและลดความเอนเอียงจากความเขา้ใจที่ไม่ตรงกนั พรอ้มทัง้ชีแ้จง้วตัถุประสงคข์องการ
ศกึษาวิจยัครัง้นี ้และเก็บรวบรวมขอ้มลูแบบทดสอบดว้ยตวัเอง 

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดม้าจากการคน้ควา้
และศึกษาขอ้มลูจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งหรืองานวิจยั
ที่มีความใกล้เคียงกับงานวิจัยนี ้ ที่สามารถอ้างอิงได้ รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ตของ
หน่วยงานที่มีการเก็บรวบรวมขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัครัง้นี ้
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การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

1. เมื่อผูว้ิจัยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบทดสอบจากกลุ่มตัวอย่างเรียบรอ้ย
แลว้ ผูว้ิจัยท าการตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของ
แบบทดสอบ โดยคดัเลือกเฉพาะที่สมบรูณเ์ท่านัน้ 

2. ผูว้ิจยัท าการลงรหสั (Coding) โดยน าแบบทดสอบที่ตรวจสอบความสมบูรณแ์ละ
ความถูกตอ้งแลว้มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้โดยแบ่งกลุ่มตามตวัแปรที่ท าการศึกษาและน าขอ้มูล
บนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์

3. การประมวลผลขอ้มูล โดยใชข้อ้มูลที่ไดล้งรหัสไวเ้รียบรอ้ยแลว้มาบันทึกขอ้มูล
และใชเ้ครื่องคอมพิวเตอรเ์พื่อท าการประมวลผลของขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS 
และวิเคราะหต์ามลกัษณะการวดัและสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูที่ได ้โดยใชส้ถิติและโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปในการ

วิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบาย

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดงันี ้
1.1 วิเคราะหข์อ้มูลแบบทดสอบส่วนที่ 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติในการหาค่าความถ่ี 
(Frequency) และ ค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะหข์อ้มูลแบบทดสอบส่วนที่ 2 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการ
ทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุ
ภัณฑ ์โดยใชส้ถิติในการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ S.D.) 

2. การวิเคราะหโ์ดยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ ซึ่งทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยพหุคูณหรือเชิงซอ้น  
(Multiple Regression Analysis) 
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2.2 วิเคราะหข์อ้มูลผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ แตกต่างกัน ซึ่ง
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติตน้ไมก้ารตดัสินใจ (Decision tree) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นสถิติพืน้ฐานที่ใชใ้นการวิเคราะห์และ

น าเสนอขอ้มลู รวมถึงค านวณสถิติเบือ้งตน้ ซึ่งเป็นการอธิบายหรือบรรยายขอ้มลูที่เก็บรวบรวมได ้
แต่ไม่สามารถอา้งอิงถึงลกัษณะประชากรได ้จึงเป็นการน าเสนอขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตวัอย่าง (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561) โดยใชส้ตูร ดงันี ้

 

𝑃 =  
𝑓 ×  100

𝑛
 

เมื่อ 𝑃 แทน ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์

𝑓 แทน ความถ่ี 

𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ     ) ใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มูลทั่วไปของกลุ่ม
ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยใชส้ตูร ดงันี ้

 

𝒙̅  =  
∑ 𝒙

𝒏
 

เมื่อ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑ 𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชแ้ปลความหมาย
ของขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยใชส้ตูร ดงันี ้

 

𝑺. 𝑫. =  √
𝒏 ∑ 𝒙𝟐 − (∑ 𝒙)

𝟐

𝒏(𝒏 − 𝟏)
 

   เมื่อ 𝑆. 𝐷.      แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 𝑋      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

∑ 𝑥2      แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ 𝑥)2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

𝑛      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อศกึษาขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างและทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชเ้ครื่องมือทางสถิติ ดงันี ้

2.1 การวิเคราะหก์ารจ าแนกประเภทดว้ยวิธี Decision Tree 
เป็นการจ าแนกประเภท (Classification) ขอ้มูลออกเป็นกลุ่ม (Class) ต่าง ๆ โดยใช้

คณุลกัษณะ (Attribute) ของขอ้มลูในการจ าแนกประเภท โดย Decision Tree ที่ได ้จะท าใหท้ราบ
ว่าคุณลักษณะใดเป็นตัวก าหนดการจ าแนกประเภท รวมถึงคุณลกัษณะแต่ละตัวมีความส าคัญ
มากนอ้ยต่างกนัอยา่งไร 

ส่วนประกอบของผลลัพธข์องการจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
1. โนดภายใน (Internal node) คือ คุณลักษณะต่าง ๆ ของข้อมูล เมื่อมี

ขอ้มูลใด ๆ ลงมาที่โนด จะใชคุ้ณลกัษณะนีเ้ป็นตัวตัดสินใจว่าขอ้มูลจะไปในทิศทางใด โดยโนด
ภายในท่ีเป็นจดุเริ่มตน้ของตน้ไม ้เรียกว่า โนดราก (Root node) 

2. กิ่ง (Branch, Link) เป็นค่าของคุณลักษณะในโนดภายในที่แตกกิ่งนีอ้อก
มาก ซึ่งโนดภายในจะแตกก่ิงเป็นจ านวน เท่ากบั จ านวนค่าของคณุลกัษณะในโนดภายในนัน้ 

3. โนดใบ (Leaf node) คือ กลุ่มต่าง ๆ ที่เป็นผลลพัธ์ในการจ าแนกประเภท
ขอ้มลู 
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ภาพประกอบ 18 ส่วนประกอบของผลลพัธข์องการจ าแนกประเภทดว้ยวิธี Decision Tree 

ที่มา :  https://medium.com/@madhuri15/decision-trees-101-a-beginners-guide-
4095dcfb8351 

ปัจจัยทีใ่ช้ในการพิจารณา 
1. ประเภทของคณุลกัษณะ (Attribute Type) ไดแ้ก่  

1.1 Nominal แบ่งเป็นกลุม่ 
1.2 Ordinal แบ่งเป็นกลุม่ โดยมีการเรียงล าดบัของกลุม่ 
1.3 Continuous เป็นขอ้มลูที่มีความต่อเนื่องกนั 

2. จ านวนของทางที่จะแยก ไดแ้ก่ 
2.1 แยก 2 ทาง (2-way split/Binary split) 
2.2 แยกหลายทาง (multi-way split) 
 
 

 

 

 

ภาพประกอบ 19 ประเภทของการพิจารณา 

ที่มา : ดร.หทัยรัตน์ เกตุมณีชัยรัตน์ ภาควิชาการจัดการเทคโนโลยีการผลิตและ
สารสนเทศ 
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2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่ง
สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง  (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2545)  
ใชส้ตูรดงันี ้ 

𝑌̂  =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 
โดย i =  1, 2, . . . , n 

เมื่อ 𝑌̂ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรเกณฑใ์นรูปคะแนนดิบ 

𝛽0 แทน ค่าคงที่ของสมการการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

   𝑘 แทน จ านวนพยากรณต์วัแปรอิสระ 

𝛽1, 𝛽2, . . . , 𝛽𝑘  แทน ค่าน า้หนกัคะแนนหรือ

สมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรพยากรณต์วัท่ี 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั

ในรูปคะแนนดิบ 

𝑋1, 𝑋2, . . . , 𝑋𝑘  แทน คะแนนของตวัพยากรณต์วัที่ 2 

ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง ผลการวิเคราะหข์อ้มูล
และการแปลความหมายของการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อต่าง ๆ 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

 สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
R แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู 
R2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูยกก าลงัสอง 
SS แทน ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Square) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยยกก าลงัสอง (Mean Square) 
df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์
B แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณ ์ซึ่งพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

𝛽 แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณ ์ซึ่งพยากรณใ์นรูปคะแนนมาตรฐาน 
Y แทน สมการพยากรณก์ารรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่

สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ในรูปคะแนนดิบ 
Z แทน สมการพยากรณก์ารรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่

สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
P-value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลความหมายของการวิเคราะหข์อ้มูล 

ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยั ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูท้  าแบบทดสอบ ไดแ้ก่ 

เพศอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีต่อองค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 
ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 
ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ โดยผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลู จ านวน 3 แบบ ไดแ้ก่ 1. วิเคราะหข์อ้มลูโดย
แยกรายแบบทดสอบ จ านวน 6 แบบทดสอบ, 2. วิเคราะหข์อ้มลูโดยแยกรายองคป์ระกอบ จ านวน 
4 องคป์ระกอบ และ 3. วิเคราะหข์อ้มลูโดยรวม 

สมมติฐานข้อที่ 2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูท้  าแบบทดสอบ ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
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ตาราง 5 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูท้  า
แบบทดสอบ 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ   
ชาย 15 15 
หญิง 72 72 
LGBTQ+ 13 13 

รวม 100 100 
2.อายุ   
23-30 ปี 78 78 
31-39 ปี 22 22 

รวม 100 100 
3.ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 2 2 
ปรญิญาตรี 72 72 
สงูกว่าปรญิญาตรี 26 26 

รวม 100 100 
4.อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศกึษา 12 12 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 14 14 
พนกังานเอกชน 55 55 
พ่อบา้น/แม่บา้น 4 4 
ธุรกิจสว่นตวั 15 15 

รวม 100 100 
5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 10 10 
20,001-30,000 บาท 38 38 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
30,001-40,000 บาท 23 23 
40,001-50,000 บาท 15 15 
มากกว่า 50,000 บาท 14 14 

รวม 100 100 

 
จากตาราง  5 แสดงจ านวนความ ถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณ ะ

ประชากรศาสตรข์องผูท้  าแบบทดสอบ จ านวน 100 คน สามารถอธิบายผลการศกึษาได ้ดงันี ้
1. เพศ พบว่า ผูท้  าแบบทดสอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 72 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 72 เพศชาย จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 และ LGBTQ+ จ านวน 13 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 13 ตามล าดบั 

2. อายุ พบว่า ผูท้  าแบบทดสอบส่วนใหญ่มีอายุ 23-30 ปี จ านวน 78 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 78 รองลงมา อาย ุ31-39 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22  

3. ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ท าแบบทดสอบส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72 รองลงมา มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26 และ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 2 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 2 ตามล าดบั 

4. อาชีพ พบว่า ผูท้  าแบบทดสอบส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จ านวน 55 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 55 รองลงมาเป็นธุรกิจส่วนตัว จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15, ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14, นักเรียน/นกัศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 12 และพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4 ตามล าดบั 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูท้  าแบบทดสอบส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38 รองลงมา มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 
บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15, รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 14 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 14 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีต่อองค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 
ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ โดยแจกแจง
ค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอ้มลู โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้ 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 

การรับรู้กล่ินของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ระดับการรับรู้ 

𝒙̅ S.D แปลผล 
องคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน    
1.วีดีโอและเสียง 3.583 0.967 มาก 
2.ภาพและภาพเคลื่อนไหว 3.237 0.928 ปานกลาง 
3.ขอ้ความและค าบรรยาย 3.145 1.004 ปานกลาง 
4.บรรจภุณัฑ ์ 2.898 1.209 ปานกลาง 

รวม 3.014 0.948 ปานกลาง 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ

ผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัล พบว่า ระดับการรบัรูก้ลิ่นโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบา้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.014 เมื่อพิจารณาเป็นราย
องคป์ระกอบ พบว่า ระดบัการรบัรูก้ลิ่นที่มีค่ามากที่สดุ คือ วีดีโอและเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.583 
รองลงมา ไดแ้ก่ ภาพและภาพเคลื่อนไหว, ขอ้ความและค าบรรยาย และบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.237, 3.145 และ 2.898 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  
ดา้นขอ้ความและค าบรรยาย 

การรับรู้กล่ินของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ระดับการรับรู้ 

𝒙̅ S.D แปลผล 
ด้านข้อความและค าบรรยาย    
1.การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์ 3.143 1.410 ปานกลาง 
2.การเปรียบเทียบ 3.130 1.339 ปานกลาง 
3.การอปุมาอปุไมย 3.070 1.394 ปานกลาง 

รวม 3.145 1.004 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ

ผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลั ดา้นขอ้ความและค าบรรยาย พบว่า ระดบัการ
รบัรูก้ลิ่นโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบ้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.145 เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ระดับการรับรู ้กลิ่นอยู่ในระดับปานกลาง 
หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบา้งในทุกองคป์ระกอบ ทัง้การเล่าเรื่องราวร่วมกบัภาษาทางอารมณ์, 
การเปรียบเทียบและการอปุมาอปุไมย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.143, 3.130 และ 3.070 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  
ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหว 

การรับรู้กล่ินของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ระดับการรับรู้ 

𝒙̅ S.D แปลผล 
ด้านภาพและภาพเคล่ือนไหว    
1.การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท 3.376 1.332 ปานกลาง 
2.ภาพอปุมา 3.322 1.233 ปานกลาง 
3.สี 3.174 1.341 ปานกลาง 
4.รูปเหมือน 3.070 1.159 ปานกลาง 

รวม 3.237 0.928 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ

ผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลั ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหว พบว่า ระดบัการ
รบัรูก้ลิ่นโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบ้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.237 เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ระดับการรับรู ้กลิ่นอยู่ในระดับปานกลาง 
หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบา้งในทุกองคป์ระกอบ ทัง้การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท, ภาพอุปมา, สี 
และรูปเหมือน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.376, 3.322, 3.174 และ 3.070 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  
ดา้นวีดีโอและเสียง 

การรับรู้กล่ินของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ระดับการรับรู้ 

𝒙̅ S.D แปลผล 
ด้านวีดีโอและเสียง    
1.เสียงเพลงและเสียงดนตรี 3.715 1.149 มาก 
2.เสียงของมนษุย ์ 3.600 1.198 มาก 
3.เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 3.445 1.036 มาก 

รวม 3.583 0.967 มาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ

ผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัล ดา้นวีดีโอและเสียง พบว่า ระดับการรบัรูก้ลิ่น
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.583 เมื่อพิจารณา
เป็นรายองคป์ระกอบ พบว่า ระดับการรบัรูก้ลิ่นอยู่ในระดับมาก หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นในทุก
องค์ประกอบ ทั้งเสียงเพลงและเสียงดนตรี, เสียงของมนุษย์และเสียงธรรมชาติและเสียง
บรรยากาศ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.715, 3.600 และ 3.445 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  
ดา้นบรรจภุณัฑ ์

การรับรู้กล่ินของผลิตภัณฑเ์คร่ืองหอม 
ระดับการรับรู้ 

𝒙̅ S.D แปลผล 
ด้านบรรจุภัณฑ ์    
1.รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ ์ 3.181 1.296 ปานกลาง 
2.สีของบรรจภุณัฑ ์ 3.003 1.305 ปานกลาง 
3.ภาพบนบรรจภุณัฑ ์ 2.207 1.068 นอ้ย 

รวม 2.898 1.209 ปานกลาง 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหร์ะดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูท้  าแบบทดสอบที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลั ดา้นบรรจุภัณฑ ์พบว่า ระดบัการรบัรูก้ลิ่นโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบ้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.898 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบว่า ระดับการรบัรูก้ลิ่นที่มีค่ามากที่สุด คือ รูปทรงและรูปแบบ
ของผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.181 รองลงมา ไดแ้ก่ สีของบรรจุภัณฑแ์ละภาพบนบรรจุภณัฑ ์
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.003 และ 2.207 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่  1 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ  

โดยผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลู จ านวน 3 แบบ ไดแ้ก่ 1. วิเคราะหข์อ้มลูโดยแยก
รายแบบทดสอบ จ านวน 6 แบบทดสอบ, 2. วิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายองคป์ระกอบ จ านวน 4 
องคป์ระกอบ และ 3. วิเคราะหข์อ้มลูโดยรวม โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายแบบทดสอบ ซึ่งจ าแนกเป็นสมมติฐานย่อยได ้
6 สมมติฐาน ดงันี ้

แบบทดสอบที ่1 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 
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ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 1 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 
Residual 

70.592 
614.520 

4 
495 

17.648 
1.241 

14.216** <0.001 

Total 685.112 499    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์  อย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T1 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
I1 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I2 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
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S1 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
P1 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P2 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 1 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1), ภาพ
และภาพเคลื่อนไหว (สี) (I2) และวีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S1) เป็นตวั
แปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 9.6 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.910 + 0.650 S1+ 0.540 I2 - 0.360 T1 

 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 2.910  0.111 26.117* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเปรียบเทยีบ) (T1) 

-0.360 -0.123 0.158 -2.285* 0.023 

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (สี) (I2) 0.540 0.185 0.158 3.427* <0.001 
วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาตแิละเสียง
บรรยากาศ) (S1) 

0.650 0.222 0.158 4.125* <0.001 

บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ)์ (P2) 

7.242E-
15 

<0.001 0.158 <0.001 1.000 

R = 0.321               R2 = 0.103                 Adjusted R2 = 0.096                 SE = 1.114 



  70 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 2.910 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S1) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.650 
หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง 
ดา้นเสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 
0.650 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (สี) (I2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.540 หมายความว่า เมื่อผูท้  า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว ด้านสี 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.540 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของ
สื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.360 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย ดา้น
การเปรียบเทียบ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ลดลง 0.360 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์(รูปทรง
และรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I1) ซึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์ูงมากกับภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I2) และบรรจุภัณฑ ์(สี
ของบรรจุภัณฑ์) (P1) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับบรรจุภัณฑ์ (รูปทรงและ
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รูปแบบของผลิตภัณฑ์) (P2) จนสามารถถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงอย่าง
สมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ  

และเนื่องจากขอ้มลูมีการซอ้นทบักนัโดยสมบูรณ ์ฉะนัน้ ผลลพัธข์องภาพ
และภาพเคลื่อนไหว (สี) (I2) และผลลพัธ์ของบรรจุภัณฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) 
ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทนผลลพัธ์ของภาพ
และภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I1) และผลลพัธ์ของบรรจุภัณฑ ์(สีของบรรจุภัณฑ)์ (P1) ที่ไม่ได้
รบัการทดสอบได ้ตามล าดบั 

แบบทดสอบที ่2 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 2 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 
Residual 

31.507 
601.690 

3 
396 

10.502 
1.519 

6.912** <0.001 

Total 633.197 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์  อย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T2 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T3 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
I3 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I4 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I5 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S2 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
S3 = วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ 
P3 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P4 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
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ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 2 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ วีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย)์ (S3) เป็นตัวแปรที่
สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่
ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 4.3 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 3.090 + 0.490 S3  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 3.090 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงของมนุษย)์ (S3) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.490 หมายความว่า เมื่อผูท้  า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง ดา้นเสียงของมนุษย ์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 3.090  0.123 25.068* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T3) 0.260 0.103 0.174 1.491 0.137 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (ภาพอปุมา) (I4) -0.240 -0.095 0.174 -1.377 0.169 
วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ (S3) 0.490 0.169 0.247 1.988* 0.048 

R = 0.223               R2 = 0.050                 Adjusted R2 = 0.043                 SE = 1.233 
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ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.490 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของ
สื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T3) และ ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I4) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
(T2) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สูงมากกับขอ้ความและค าบรรยาย  (การอุปมาอุปไมย) 
(T3) ส่วนภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I3), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) 
(I5), วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S2), บรรจุภณัฑ ์(สีของบรรจุภณัฑ)์ (P3) 
และบรรจุภัณฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภัณฑ)์ (P4) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สูง
มากกบัวีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย)์ (S3) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิง
เสน้ตรงอย่างสมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ  

และเนื่องจากข้อมูลมีการซ้อนทับกันโดยสมบูรณ์ ฉะนั้น ผลลัพธ์ของ
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T3) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถน าผล
การทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธข์องขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T2) ที่ไม่ได้
รบัการทดสอบได ้สว่นผลลพัธข์องวีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย)์ (S3) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่า
พอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธข์องภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I3), 
ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I5), วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและ
เสียงบรรยากาศ) (S2), บรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุภัณฑ)์ (P3) และบรรจุภัณฑ์ (รูปทรงและรูปแบบ
ของผลิตภณัฑ)์ (P4) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้

แบบทดสอบที ่3 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
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กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 3 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 
Residual 

182.260 
533.500 

3 
396 

60.753 
1.347 

45.095** <0.001 

Total 715.760 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์  อย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
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ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T4 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T5 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I6 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I7 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S4 = วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) 
P5 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P6 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
P7 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 3 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S4) และ
บรรจุภัณฑ  ์(ภาพบนบรรจุภัณฑ)์ (P7) เป็นตัวแปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได้ ซึ่ง
สามารถท านายไดร้อ้ยละ 24.9 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 3.480  0.116 29.982* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T5) 

-0.190 -0.062 0.164 -1.157 0.248 

วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตร)ี (S4) 0.350 0.113 0.164 2.132* 0.034 
บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ (P7) -1.440 -0.466 0.164 -8.773* <0.001 

R = 0.505               R2 = 0.255                 Adjusted R2 = 0.249                 SE = 1.161 
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และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 3.480 - 1.440 P7 + 0.350 S4 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 3.480 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจภุณัฑ ์(ภาพ
บนบรรจุภัณฑ์) (P7) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.440 หมายความว่า เมื่อผู้ท า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านบรรจุภัณฑ ์ดา้นภาพบนบรรจุภัณฑ ์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ลดลง 1.440 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S4) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.350 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง ดา้นเสียงเพลง
และเสียงดนตรี เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.350 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T5) 

ส่วนตวัแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอุปไมย) 
(T4) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับข้อความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราว
รว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T5) ส่วนบรรจุภณัฑ ์(สีของบรรจุภัณฑ)์ (P5) และ บรรจุภณัฑ ์(รูปทรง
และรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P6) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์งูมากกบับรรจุภณัฑ์ (ภาพ
บนบรรจุภณัฑ)์ (P7) ส่วนภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I6) และภาพและภาพเคลื่อนไหว 
(การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I7) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สูงมากกับ วีดีโอและเสียง 
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(เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S4) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงอย่าง
สมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ  

และเนื่องจากข้อมูลมีการซ้อนทับกันโดยสมบูรณ์ ฉะนั้น ผลลัพธ์ของ
ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ)์  (T5) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือ
ว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธข์องขอ้ความและค าบรรยาย (การ
อปุมาอปุไมย) (T4) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้ส่วนผลลพัธข์องบรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจุภณัฑ)์ (P7) 
ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธ์ของบรรจุ
ภณัฑ ์(สีของบรรจุภณัฑ)์ (P5) และบรรจุภัณฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภัณฑ)์ (P6) ที่ไม่ไดร้บั
การทดสอบได้ ส่วนผลลัพธ์ของวีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี)  (S4) ถือว่าพอที่จะ
สามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธ์ของภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอุปมา)  
(I6) และภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) (I7) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้

แบบทดสอบที ่4  
สมมติฐานข้อที่ 1.4 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 4 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 
Residual 

181.790 
569.960 

3 
396 

60.597 
1.439 

42.102** <0.001 

Total 751.750 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจภุณัฑ ์อย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณใน
รูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T6 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
I8 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I9 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I10 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I11 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
P8 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P9 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 4 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T6) และ
ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I11) เป็นตัวแปรที่สามารถท านายการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 23.6 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 3.010 -1.040 T6 + 0.860 I11  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 3.010 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การอุปมาอปุไมย) (T6) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 1.040 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย ดา้น

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 3.010  0.120 25.089* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T6) -1.040 -0.328 0.170 -6.130* <0.001 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (ภาพอปุมา) (I10) -0.160 -0.051 0.170 -0.943 0.346 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่าน
บรบิท) (I11) 

0.860 0.272 0.170 5.069* <0.001 

R = 0.492               R2 = 0.242                 Adjusted R2 = 0.236                 SE = 1.200 
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การอุปมาอุปไมย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภค
กลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ลดลง 1.040 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) (I11) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.860 
หมายความว่า เมื่อผู้ท าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ด้านการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรับรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
เพิ่มขึน้ 0.860 หน่วย เมื่อก าหนดให้องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น อ่ืน ๆ มี
ค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  ได้แก่ ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I10) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I8), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I9), บรรจุภณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ (P8) และบรรจุภณัฑ ์(รูปทรงและ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์)  (P9) ซึ่ ง เป็นตัวแปรอิสระที่ มี ความสัมพันธ์สูงมากกับภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบริบท) (I11) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
เชิงเสน้ตรงอย่างสมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

และเนื่องจากขอ้มลูมีการซอ้นทบักนัโดยสมบูรณ ์ฉะนัน้ ผลลพัธข์องภาพ
และภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I11) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถ
น าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลัพธ์ของภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี)  (I8), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I9), บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ (P8) และ บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและ
รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P9) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้

แบบทดสอบที ่5  
สมมติฐานข้อที่ 1.5 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
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H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 5 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 
Residual 

151.610 
552.700 

3 
396 

50.537 
1.396 

36.209** <0.001 

Total 704.310 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจภุณัฑ ์อย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
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สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณใน
รูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T7 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T8 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T9 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I12 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I13 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องผ่านบรบิท) 
P10 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P11 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 5 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับ
ภาษาทางอารมณ์) (T9) และภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I13) เป็นตัว
แปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 23.6 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 2.350  0.118 19.892* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T8) -0.160 -0.052 0.167 -0.958 0.339 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T9) 

1.430 0.539 0.167 8.559* <0.001 

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่าน
บรบิท) (I13) 

-1.520 -0.496 0.167 -9.098* <0.001 

R = 0.464               R2 = 0.215                 Adjusted R2 = 0.209                 SE = 1.181 
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และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.350 - 1.520 I13 + 1.430 T9  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 2.350 หน่วย ทัง้นี ้

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) (I13) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 1.520 
หมายความว่า เมื่อผู้ท าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ด้านการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรับรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
ลดลง 1.520 หน่วย เมื่อก าหนดให้องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น อ่ืน ๆ มี
ค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์)  (T9) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) 
เท่ากบั 1.430 หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่าน
ขอ้ความและค าบรรยาย ดา้นการเล่าเรื่องราวร่วมกบัภาษาทางอารมณ ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 1.430 หน่วย เมื่อก าหนดให้องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการ
ทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T8) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
(T7) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับข้อความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราว
ร่วมกับภาษาทางอารมณ์) (T9) ส่วนภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I12), บรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุ
ภัณฑ)์ (P10) และบรรจุภัณฑ ์(ภาพบนบรรจุภัณฑ)์ (P11) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สูง
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มากกบัภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) (I13) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปร
ที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect Collinearity) จึงถูกน าออกจากการสมการ
หลกัในการทดสอบ 

และเนื่องจากข้อมูลมีการซ้อนทับกันโดยสมบูรณ์ ฉะนั้น ผลลัพธ์ของ
ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ)์  (T9) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือ
ว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธข์องขอ้ความและค าบรรยาย (การ
เปรียบเทียบ) (T7) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้ส่วนผลลัพธ์ของภาพและภาพเคลื่อนไหว  (การเล่า
เรื่องราวผ่านบริบท) (I13) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบาย
ทดแทน ผลลพัธข์องภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี), บรรจุภณัฑ์ (สีของบรรจุภณัฑ)์ (P10) และบรรจุ
ภณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ (P11) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้

แบบทดสอบที ่6 
สมมติฐานข้อที่ 1.6 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

 



  86 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 6 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 141.027 3 47.009 35.672** <0.001 
Residual 521.850 396 1.318   
Total 662.877 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ อย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบ
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T10 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T11 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T12 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
S5 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
P12 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P13 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 
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ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพของแบบทดสอบที่ 6 โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับ
ภาษาทางอารมณ)์ (T12) และวีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S5) เป็นตวัแปร
ที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิท
ที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 20.9 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.310 + 1.250 T12 + 1.020 S5  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 2.310 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์)  (T12) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 2.310  0.115 20.123* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T12) 

1.250 0.420 0.162 7.700* <0.001 

วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาตแิละเสียง
บรรยากาศ) (S5) 

1.020 0.343 
0.162 

6.283* <0.001 

บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ (P13) -0.080 -0.027 0.162 -0.493 0.622 
R = 0.464               R2 = 0.215                 Adjusted R2 = 0.209                 SE = 1.181 



  88 

เท่ากบั 1.250 หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่าน
ขอ้ความและค าบรรยาย ดา้นการเล่าเรื่องราวร่วมกบัภาษาทางอารมณ ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 1.250 หน่วย เมื่อก าหนดให้องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการ
ทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S5) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.020 
หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง 
ดา้นเสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 
1.020 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ  ์(ภาพ
บนบรรจภุณัฑ)์ (P13) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
(T10) และ ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T11) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพนัธ์
สูงมากกับขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์)  (T12) ส่วนบรรจุ
ภณัฑ ์(สีของบรรจุภัณฑ)์ (P12) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธส์ูงมากกับบรรจุภัณฑ์ (ภาพ
บนบรรจุภัณฑ)์ (P13) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ ์
(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

และเนื่องจากข้อมูลมีการซ้อนทับกันโดยสมบูรณ์ ฉะนั้น ผลลัพธ์ของ
ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ)์  (T12) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือ
ว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธข์องขอ้ความและค าบรรยาย (การ
เปรียบเทียบ) (T10) และ ขอ้ความและค าบรรยาย (การอุปมาอุปไมย) (T11) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบ
ได้ ส่วนผลลัพธ์ของบรรจุภัณฑ์ (ภาพบนบรรจุภัณฑ์) (P13) ที่ได้รับการทดสอบ ถือว่าพอที่จะ
สามารถน าผลการทดสอบมาอธิบายทดแทน ผลลพัธ์ของบรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุภัณฑ)์ (P12) ที่
ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้
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ตาราง 23 สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยแยกรายแบบทดสอบ 

องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัล
ท่ีใช้ในการ
ทดสอบ 

แบบทดสอบ 
ท่ี 1 

แบบทดสอบ 
ท่ี 2 

แบบทดสอบ 
ท่ี 3 

แบบทดสอบ 
ท่ี 4 

แบบทดสอบ 
ท่ี 5 

แบบทดสอบ 
ท่ี 6 

ข้อความและ
ค าบรรยาย 

✓ การ
เปรียบเทียบ 
(- ผกผนั) 
 

 การ
อปุมาอปุไมย 

 การเลา่
เรื่องราวรว่มกบั
ภาษาทาง
อารมณ ์

✓ การ
อปุมาอปุไมย  
(- ผกผนั) 

✓ การเล่า
เรื่องราวรว่มกบั
ภาษาทาง
อารมณ ์ 
(+เดียวกนั) 
 การ
อปุมาอปุไมย 
 

✓ การเล่า
เรื่องราวรว่มกบั
ภาษาทาง
อารมณ ์ 
(+เดียวกนั) 

ภาพและ
ภาพเคลื่อนไ
หว 

✓ สี  
(+เดียวกนั) 

 ภาพอปุมา  ✓ การเล่า
เรื่องราว 
ผ่านบริบท  
(+เดียวกนั) 
 ภาพอปุมา 

✓ การเล่า
เรื่องราว 
ผ่านบริบท  
(- ผกผนั) 

 

วีดีโอและ
เสียง 

✓ เสียง
ธรรมชาติ 
และเสียง
บรรยากาศ  
(+ เดียวกนั) 

✓ เสียง 
ของมนษุย ์ 
(+ เดียวกนั) 

✓ เสียง 
เพลงและ
เสียงดนตรี  
(+ เดียวกนั) 

  ✓ เสียง
ธรรมชาติ 
และเสียง
บรรยากาศ  
(+ เดียวกนั) 

บรรจุภัณฑ ์  รูปทรงและ
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ ์

 ✓ ภาพบน
บรรจภุณัฑ ์ 
(- ผกผนั) 

   ภาพบน 
บรรจภุณัฑ ์

 
2. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยแยกรายองคป์ระกอบ ซึ่งจ าแนกเป็นสมมติฐานย่อยได ้

4 สมมติฐาน ดงันี ้
องคป์ระกอบที ่1 ข้อความและค าบรรยาย 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น
ขอ้ความและค าบรรยาย ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบ, การอุปมาอุปไมย และการเล่าเรื่องราวร่วมกับ
ภาษาทางอารมณ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่น
วาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและ

ค าบรรยาย ได้แก่ การเปรียบเทียบ, การอุปมาอุปไมย และการเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทาง
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อารมณ ์ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและ
ค าบรรยาย ได้แก่ การเปรียบเทียบ, การอุปมาอุปไมย และการเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทาง
อารมณ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ ดา้นขอ้ความและค าบรรยายโดยรวม 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 80.268 3 26.756 14.917** <0.001 
Residual 1427.712 796 1.794   
Total 1507.980 799    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและ
ค าบรรยาย ได้แก่ การเปรียบเทียบ, การอุปมาอุปไมย และการเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทาง
อารมณ์ อย่างน้อย 1 องค์ประกอบ มีอิทธิพลต่อการรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
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ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง สามารถ
ค านวณหาสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T1 = การเปรียบเทียบ 
T2 = การอปุมาอปุไมย 
T3 = การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ดา้นขอ้ความและค าบรรยายโดยรวม โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค าบรรยาย ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบ (T1) 
และการอปุมาอปุไมย (T2) เป็นตวัแปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายได้
รอ้ยละ 5 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y = 1.946 + 0.625 T2 + 0.604T1 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 1.946  0.175 11.124* <0.001 
การเปรียบเทียบ (T1) 0.604 0.191 0.113 5.369* <0.001 
การอปุมาอปุไมย (T2) 0.625 0.150 0.159 3.926* <0.001 
การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์(T3) 0.119 0.043 0.103 1.157 0.248 

R = 0.231               R2 = 0.053                 Adjusted R2 = 0.050                 SE = 1.339 
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เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 1.946 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย ดา้นการอปุมาอปุไมย (T2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.625 หมายความ
ว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย 
ด้านการอุปมาอุปไมย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.625 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย ดา้นการเปรียบเทียบ (T1) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.604 หมายความ
ว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย 
ดา้นการเปรียบเทียบ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  เพิ่มขึน้ 0.604 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย ดา้นการเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์(T3) 

องคป์ระกอบที ่2 ภาพและภาพเคล่ือนไหว 
สมมติฐานข้อที่ 1.8 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น

ภาพและภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ สี, รูปเหมือน, ภาพอุปมา และการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ดา้นภาพและ

ภาพเคลื่อนไหว ไดแ้ก่ สี, รูปเหมือน, ภาพอุปมา และการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท ไม่มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ 
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H1 : องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ดา้นภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ไดแ้ก่ สี, รูปเหมือน, ภาพอุปมา และการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่น
ทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหวโดยรวม 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 51.771 4 12.943 8.121** <0.001 
Residual 1426.412 895 1.594   
Total 1478.182 899    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ดา้นภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ได้แก่ สี, รูปเหมือน, ภาพอุปมา และการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท  อย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้
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โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
I1 = สี 
I2 = รูปเหมือน 
I3 = ภาพอปุมา 
I4 = การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท 

ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหวโดยรวม โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหว ไดแ้ก่ รูปเหมือน (I2), ภาพ
อุปมา (I3) และ การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท (I4) เป็นตัวแปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ
ได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 3.1 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y = 2.326 + 0.735 I4 + 0.569 I2 + 0.385 I3 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 2.326  0.244 9.545* <0.001 
สี (I1) 0.138 0.054 0.116 1.191 0.234 
รูปเหมือน (I2) 0.569 0.209 0.201 2.825* 0.005 
ภาพอปุมา (I3) 0.385 0.149 0.116 3.312* <0.001 
การเล่าเรื่องราวผ่านบรบิท (I4) 0.735 0.285 0.161 4.554* <0.001 

R = 0.187               R2 = 0.035                 Adjusted R2 = 0.031                 SE = 1.262 
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เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 2.326 หน่วย ทัง้นี ้

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ด้านการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท (I4) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 
0.735 หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านภาพ
และภาพเคลื่อนไหว ดา้นการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
เพิ่มขึน้ 0.735 หน่วย เมื่อก าหนดให้องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น อ่ืน ๆ มี
ค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ดา้นรูปเหมือน (I2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.569 หมายความ
ว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว 
ดา้นรูปเหมือน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุม่เจ
เนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.569 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ดา้นภาพอปุมา (I3) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.385 หมายความ
ว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว 
ดา้นภาพอปุมา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.385 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  ได้แก่ ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ดา้นสี (I1) 
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องคป์ระกอบที ่3 วีดีโอและเสียง 
สมมติฐานข้อที่ 1.9 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น

วีดีโอและเสียง ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของ
มนุษย ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและ

เสียง ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของมนษุย ์ไม่
มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและ
เสียง ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของมนุษย ์มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ ดา้นวีดีโอและเสียงโดยรวม 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 9.935 2 4.967 4.165* 0.016 
Residual 473.505 397 1.193   
Total 483.440 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ด้านวีดีโอและ
เสียง ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของมนุษย์ 
อย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง สามารถค านวณหา
สมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

S1 = เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 
S2 = เสียงเพลงและเสียงดนตรี 
S3 = เสียงของมนษุย ์

ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ดา้นวีดีโอและเสียงโดยรวม โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง ไดแ้ก่ เสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) เป็น
ตวัแปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 1.6 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 3.445  0.077 44.611* <0.001 
เสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) 0.385 0.175 0.134 2.878* 0.004 
เสียงของมนษุย ์(S3) -0.230 -0.091 0.154 -1.489 0.137 

R = 0.143               R2 = 0.021                 Adjusted R2 = 0.016                 SE = 1.092 
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และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 3.445 + 0.385 S2 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 3.445 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
ดา้นเสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.385 หมายความ
ว่า เมื่อผู้ท าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง ด้าน
เสียงเพลงและเสียงดนตรี เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.385 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ วีดีโอและเสียง ดา้น
เสียงของมนษุย ์(S3) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ (S1) ซึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับเสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) จนสามารถถือไดว้่า
เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect Collinearity) จึงถูกน าออกจาก
การสมการหลกัในการทดสอบ 

และเนื่องจากข้อมูลมีการซ้อนทับกันโดยสมบูรณ์ ฉะนั้น ผลลัพธ์ของ
เสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) ที่ไดร้บัการทดสอบ ถือว่าพอที่จะสามารถน าผลการทดสอบมา
อธิบายทดแทน ผลลพัธข์องเสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ (S1) ที่ไม่ไดร้บัการทดสอบได ้

องคป์ระกอบที ่4 บรรจุภัณฑ ์
สมมติฐานข้อที่ 1.10 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น

บรรจุภัณฑ ์ไดแ้ก่ สีของบรรจุภัณฑ,์ รูปทรงและรูปร่างของผลิตภัณฑ ์และภาพบนบรรจุภัณฑ ์มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
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สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภัณฑ ์

ไดแ้ก่ สีของบรรจุภณัฑ,์ รูปทรงและรูปร่างของผลิตภณัฑ ์และภาพบนบรรจุภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภัณฑ ์
ไดแ้ก่ สีของบรรจภุณัฑ,์ รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์และภาพบนบรรจุภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่น
ทางกายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ ดา้นบรรจุภณัฑโ์ดยรวม 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 275.944 2 137.972 96.529* <0.001 
Residual 1425.047 997 1.429   
Total 1700.991 999    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภัณฑ ์
ไดแ้ก่ สีของบรรจุภัณฑ,์ รูปทรงและรูปร่างของผลิตภัณฑ์ และภาพบนบรรจุภัณฑ์  อย่างน้อย 1 
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องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
P1 = สีของบรรจภุณัฑ ์
P2 = รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์
P3 = ภาพบนบรรจภุณัฑ ์

ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพดา้นบรรจภุณัฑโ์ดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 3.594  0.153 23.456* <0.001 
รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์(P2) -0.250 -0.077 0.146 -1.707 0.088 
ภาพบนบรรจภุณัฑ ์(P3) -1.304 -0.458 0.128 -10.205* <0.001 

R = 0.403               R2 = 0.162                 Adjusted R2 = 0.161                 SE = 1.196 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภณัฑไ์ดแ้ก่ ภาพบนบรรจุภณัฑ์ (P3) เป็นตวัแปรที่
สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่
ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 16.1 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 3.594 - 1.304 P3 
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เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 3.594 หน่วย ทัง้นี ้

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภัณฑ ์ดา้น
ภาพบนบรรจุภณัฑ ์(P3) มค่ีาสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 1.304 หมายความว่า เมื่อผูท้  า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านบรรจุภัณฑ ์ดา้นภาพบนบรรจุภัณฑ ์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ลดลง 1.304 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรจุภัณฑ ์ดา้น
รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์(P2) 

ส่วนตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ สีของบรรจุภัณฑ ์(P1) ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีการ
ใช้คู่กับองค์ประกอบด้านบรรจุภัณฑ์อ่ืนร่วมกันเสมอ จนสามารถถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่มี
ความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect Collinearity) จึงถูกน าออกจากการสมการหลกั
ในการทดสอบ 

3. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยรวม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได ้ดงันี ้ 
 สมมติฐานข้อที ่1.11 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 

ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

H1 : องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
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กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นสมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ดงันี ้

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงของ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ โดยรวม 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

 SS df  MS F P-value 

Regression 531.180 13 40.860 26.516* <0.001 
Residual 4755.340 3086 1.541   
Total 5286.520 3099    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ อย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง สามารถค านวณหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์
พหคุณู ไดด้งันี ้ 
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โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
T1 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T2 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T3 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I1 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I2 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I3 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I4 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S1 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
S2 = วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) 
S3 = วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ 
P1 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P2 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
P3 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพโดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหคุณู ในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงดว้ยวิธี Enter 

 

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
ค่าคงที่ (constant) 2.065  0.134 15.380* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1) 0.555 0.168 0.097 5.702* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T2) 0.538 0.172 0.132 4.077* <0.001 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T3) 

0.123 0.032 0.095 1.292 0.196 

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (สี) (I1) 0.234 0.066 0.088 2.649* 0.008 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (รูปเหมอืน) (I2) 0.766 0.174 0.129 5.931* <0.001 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (ภาพอปุมา) (I3) 0.481 0.135 0.088 5.442* <0.001 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) (I4) 0.882 0.248 0.113 7.790* <0.001 
วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาตแิละเสียงบรรยากาศ) (S1) 1.380 0.260 0.160 8.600* <0.001 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ พบว่า องคป์ระกอบ
ของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่  ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1), 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอุปมาอุปไมย) (T2), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I1), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน)  (I2), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอุปมา)  (I3), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท)  (I4), วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียง
บรรยากาศ) (S1), วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S2), บรรจุภณัฑ ์(สีของบรรจุภณัฑ)์ 
(P1) และ บรรจุภัณฑ์ (ภาพบนบรรจุภัณฑ์) (P3) เป็นตัวแปรที่สามารถท านายการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ
ได ้ซึ่งสามารถท านายไดร้อ้ยละ 9.7 

และสามารถเขียนเป็นสมการท านายการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้โดยใชค่้า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลท่ีเป็นคะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.065 + 1.765S2 + 1.529P1 + 1.380S1 - 1.304P3 + 0.882I4 + 0.766I2 + 0.555T1 + 

0.538T2 + 0.481I3 + 0.234I1 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) ดงันี ้
หากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นทุกองคป์ระกอบมี

ค่าคงที่ การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ มีค่าเท่ากบั 2.065 หน่วย ทัง้นี ้

ตัวแปร B 𝛽 SE t P-value 
วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตร)ี (S2) 1.765 0.332 0.183 9.650* <0.001 
วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ (S3) -0.23 -0.031 0.176 -1.310 0.190 
บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ (P1) 1.529 0.547 0.208 7.343* <0.001 
บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) -0.25 -0.084 0.152 -1.644 0.100 
บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ (P3) -1.304 -0.295 0.133 -9.828* <0.001 

R = 0.317               R2 = 0.100                Adjusted R2 = 0.097                 SE = 1.241 
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องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.765 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง ดา้นเสียงเพลง
และเสียงดนตรี เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 1.765 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจุภัณฑ์ (สี
ของบรรจุภัณฑ)์ (P1) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.529 หมายความว่า เมื่อผูท้  า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านบรรจุภัณฑ์ ดา้นสีของบรรจุภัณฑ ์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 1.529 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของ
สื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
(เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S1) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.380  
หมายความว่า เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านวีดีโอและเสียง 
ดา้นเสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 
1.380  หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นบรรจภุณัฑ ์(ภาพ
บนบรรจุภัณฑ์) (P3) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 1.304 หมายความว่า เมื่อผู้ท า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านบรรจุภัณฑ ์ดา้นภาพบนบรรจุภัณฑ ์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ลดลง 1.304 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบรบิท) (I4) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.882 
หมายความว่า เมื่อผู้ท าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ด้านการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรับรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
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เพิ่มขึน้ 0.882 หน่วย เมื่อก าหนดให้องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น อ่ืน ๆ มี
ค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.766 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว ดา้น
รูปเหมือน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย สง่ผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  เพิ่มขึน้ 0.766 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.555 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย ดา้น
การเปรียบเทียบ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.555 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T2) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.538 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านขอ้ความและค าบรรยาย ดา้น
การอุปมาอุปไมย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  เพิ่มขึน้ 0.538 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I3) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.481 หมายความว่า 
เมื่อผูท้  าแบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว ดา้น
ภาพอุปมา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.481 หน่วย เมื่อก าหนดให้
องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ ใช้ในการทดแทนกลิ่น  ด้านภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (สี) (I1) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.234 หมายความว่า เมื่อผูท้  า
แบบทดสอบสามารถรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมผ่านภาพและภาพเคลื่อนไหว ด้านสี 
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เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ เพิ่มขึน้ 0.234 หน่วย เมื่อก าหนดใหอ้งคป์ระกอบของ
สื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่นอ่ืน ๆ มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์) (T3), วีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย)์ (S3) 
และ บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) 

ตาราง 34 สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยแยกรายองคป์ระกอบและโดยรวม 

องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัทีใ่ช้ แยกรายองคป์ระกอบ โดยรวม 
ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเปรียบเทียบ) 

✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 

ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การอปุมาอปุไมย) 

✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 

ขอ้ความและค าบรรยาย  
(การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์   

ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี)  
✓ 

(+ เดียวกนั) 

ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) ✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 

ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) ✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 
ภาพและภาพเคลื่อนไหว  
(การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) 

✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 

วีดีโอและเสียง  
(เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 

น าออกจากการทดสอบ ✓ 

(+ เดียวกนั) 

วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) ✓ 

(+ เดียวกนั) 
✓ 

(+ เดียวกนั) 
วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์   

บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ น าออกจากการทดสอบ ✓ 

(+ เดียวกนั) 
บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบ)   

บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ ✓ 

(- ผกผนั) 
✓ 

(- ผกผนั) 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ แตกต่าง
กนั 

ส าหรบัสถิติที่น ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การ
จ าแนกประเภทดว้ยวิธี Decision Tree 
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จากภาพประกอบ 20 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์
ของผู้ท าแบบทดสอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า  
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีการรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถอธิบายผลการ
วิเคราะหไ์ดด้งันี ้ 

ระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย จะแตกต่างกันตามอายุของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า (23-30 ปี) ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.030 (Node 1) จะมีระดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมที่มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายุมากกว่า (31-39 ปี) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.767 (Node 2) และในกลุม่ผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 
23-30 ปี ยังสามารถจ าแนกความแตกต่างดา้นเพศไดอี้ก โดยผูบ้ริโภคเพศชาย มีระดับการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.344 (Node 4) รองลงมา ไดแ้ก่ เพศ
หญิงและ LGBTQ+ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.019 (Node 3) และ 2.834 (Node 5) ตามล าดับ ส่วนใน
กลุ่มผูบ้ริโภคอายุระหว่าง 31-39 ปี สามารถจ าแนกความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนไดอี้ก 
โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  20,000 – 40,000 บาท มีระดับการรับรู ้กลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.427 (Node 7) รองลงมา ไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 – 30,000 บาท และ มากกว่า 40,001 บาท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.792 (Node 6) และ 2.520 (Node 8) ตามล าดบั 

และยังพบว่า ค่าเฉลี่ยของระดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอม
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.736 (Node 14) ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคเพศชาย ที่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั, 
ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา, อันดับที่ 2 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.653 
(Node 16) ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ ที่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
และ อันดับที่ 3 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.600 (Node 18) ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 31-39 ปี มี
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,000 – 30,000 บาท 

ส่วนค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู ้กลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่นอ้ยที่สุด 3 อันดับแรก ไดแ้ก่ อันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.512 
(Node 12) ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
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40,001-50,000 บาท, อันดับที่ 2 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.520 (Node 8) ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีอายุ
ระหว่าง 31-39 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  30,001 – 40,000 บาท และอันดับที่ 3 มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.588 (Node 15) ซึ่งเป็นผู้บริโภคเพศ LGBTQ+ ที่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี 
ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนและขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

นอกจากนี ้พบว่า Node 11 มีจ านวน 600 treatments ซึ่งเป็นจ านวนที่
มากที่สุด คิดเป็นจ านวน 24 คนใน 100 คนที่ไดร้บัการทดสอบ โดยกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้มีระดับ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.025 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
มากกว่าค่าเฉลี่ยโดยรวม ซึ่งเป็นเพศหญิง อายุ 23-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  20,000-
30,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 21 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
มากที่สดุ 3 อนัดบัแรก 

 

 

 

3.5

3.55

3.6

3.65

3.7

3.75

เพศ ชาย
อาย ุ23-30 ปี

อาชีพธุรกิจสว่นตวั, นกัเรยีน/
นกัศึกษา, ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวิสาหกิจ

เพศ LGBTQ+

อาย ุ23-30 ปี
อาชีพธุรกิจสว่นตวั

อาย ุ31-39 ปี
สงูกว่าปรญิญาตรี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000-30,000
บาท

ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้กลิ่นของผลิตภณัฑเ์คร่ืองหอม
มากที่สุด 3 อันดับแรก

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

3.736 

3.653 
3.600 
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ภาพประกอบ 22 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
นอ้ยที่สดุ 3 อนัดบัแรก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น  
ดา้นเพศ พบว่า เพศชาย มีระดบัการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมาก

ที่สดุและอยู่ในระดบัมาก (หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.344 รองลงมาเป็นเพศ
หญิง และ LGBTQ+ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.019 และ 2.834 ตามล าดบั 

 

ภาพประกอบ 23 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม  
เมื่อผูบ้รโิภคมีเพศที่แตกต่างกนั 

2.4

2.6

2.8

3

3.2

3.4

ชาย หญิง LGBTQ+

เพศ

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

3.344 

3.019 
2.834 

2.588 

2.46

2.48

2.5

2.52

2.54

2.56

2.58

2.6

เพศ หญิง
อาย ุ23-30 ปี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000
บาท

อาย ุ31-39 ปี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000

บาท

เพศ LGBTQ+

อาย ุ23-30 ปี
อาชีพ พนกังานเอกชนและ

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ

ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้กลิ่นของผลิตภณัฑเ์คร่ืองหอม
น้อยที่สุด 3 อันดับแรก

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

2.512 2.520 
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ดา้นอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดับการรบัรูก้ลิ่น
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมมากกว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุระหว่าง 31-39 ปี โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 23-
30 ปี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.030 และผูบ้รโิภคที่มีอายรุะหว่าง 31-39 ปี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.767  

 

ภาพประกอบ 24 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม  
เมื่อผูบ้รโิภคมีอายทุี่แตกต่างกนั 

ดา้นระดบัการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาที่สงูกว่าปริญญา
ตรี มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต  ่ากว่าหรือ
เท่ากับปริญญาตรี โดยผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.600 
และผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาที่ต  ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.590 

2.6

2.7

2.8

2.9

3

3.1

23-30 ปี 31-39 ปี

อายุ

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

3.030 

2.767 



  114 

 

ภาพประกอบ 25 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม  
เมื่อผูบ้รโิภคมีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั 

ดา้นอาชีพ พบว่า อาชีพธุรกิจสว่นตวั, นกัเรียน/นกัศกึษา และขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑ์เครื่องหอมมากที่สุดและอยู่ในระดับมาก 
(หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.736 และพบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีระดับการ
รบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมากกว่า อาชีพพนักงานเอกชน โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.653 และอาชีพพนกังานเอกชน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.952 

 

ภาพประกอบ 26 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม  
เมื่อผูบ้รโิภคมีอาชีพที่แตกต่างกนั 
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ระดับการศึกษา

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

0
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4

ธุรกิจส่วนตวั
นกัเรยีน/นกัศึกษา

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ

ธุรกิจส่วนตวั พนกังานเอกชน

อาชีพ

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

2.590 
3.600 

3.736 
2.952 3.653 
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ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
20,000 – 40,000 บาท มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมากที่สุดและอยู่ในระดับมาก 
(หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.427 และพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมนอ้ยที่สุดและอยู่ในระดับ
นอ้ย (หมายความว่า ไม่แน่ชดั) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.512 

 

 

ภาพประกอบ 27 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
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ตาราง 35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ที ่1 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, 
ภาพและภาพเคล่ือนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทางกายภาพ 

สมมติฐานขอ้ที ่1.1 องคป์ระกอบของส่ือ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกล่ิน ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคล่ือนไหว, 
วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

บรรจภุณัฑ ์(รูปรา่งและรูปทรงของผลิตภณัฑ)์ 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.2 องคป์ระกอบของส่ือ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกล่ิน ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคล่ือนไหว, 
วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

Analysis 

ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (ภาพอปุมา) 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ที ่1.3 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและ
เสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลตอ่การรบัรูก้ลิ่น
ของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทาง
กายภาพ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบั
ภาษาทางอารมณ)์ 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.4 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุ
ภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทางกายภาพ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ภาพและภาพเคล่ือนไหว (ภาพอปุมา) 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.5 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุ
ภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
บรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทางกายภาพ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ที ่1.6 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจภุณัฑ ์มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม
ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.7 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นขอ้ความและค า
บรรยาย ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบ, การ
อปุมาอปุไมย และการเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษา
ทางอารมณ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทาง
กายภาพ 

 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

Analysis 

การเปรียบเทียบ 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

การอปุมาอปุไมย 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ที ่1.8 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นภาพและ
ภาพเคล่ือนไหว ไดแ้ก่ สี, รูปเหมอืน, ภาพอปุมา 
และการเล่าเรื่องราวผ่านบรบิท มอีิทธิพลต่อการ
รบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ 

 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

Analysis 

สี 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

รูปเหมือน 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ภาพอปุมา 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

การเล่าเรื่องราวผ่านบรบิท 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.9 องคป์ระกอบของส่ือดิจิทลั
ที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้นวีดีโอและเสียง 
ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, 
เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของมนษุย ์มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม
ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

Analysis 

เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

เสียงเพลงและเสียงดนตร ี
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

เสียงของมนษุย ์
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.10 องคป์ระกอบของส่ือ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกล่ิน ดา้นบรรจภุณัฑ ์
ไดแ้ก่ สีของบรรจภุณัฑ,์ รูปทรงและรูปรา่งของ
ผลิตภณัฑ ์และภาพบนบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

 
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

Analysis 

สีของบรรจภุณัฑ ์
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ภาพบนบรรจภุณัฑ ์
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานขอ้ที ่1.11 องคป์ระกอบของส่ือ
ดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกล่ิน ไดแ้ก่ ขอ้ความ
และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคล่ือนไหว, วีดีโอ
และเสียง และบรรจภุณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักล่ินทาง
กายภาพ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบั
ภาษาทางอารมณ)์ 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

บรรจภุณัฑ ์(รูปรา่งและรูปทรงของผลิตภณัฑ)์ 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานข้อที ่2 ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่
มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกตา่งกนั มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่อง
หอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่
ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพแตกตา่งกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

Decision Tree 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่สามารถน ามาใชใ้นการชดเชยหรือ
ทดแทนกลิ่น ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นจริงทางกายภาพได ้ซึ่งผลที่ไดจ้ากการวิจัยครัง้นีจ้ะท าใหท้ราบและ
เขา้ใจองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลั รวมถึงการรวมองคป์ระกอบต่าง ๆ ที่มีศกัยภาพในการสรา้งการ
รบัรูแ้ละความเข้าใจในกลิ่นให้แก่ผู ้บริโภค อีกทั้งสามารถสรา้งการเชื่อมโยงที่ลึกซึง้ระหว่าง
ผูบ้ริโภคและเนือ้หาของสื่อดิจิทลับนดิจิทลัแพลตฟอรม์ที่ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมได ้ซึ่งผูป้ระกอบการที่
ท าธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่นเป็นคุณสมบัติหลักหรือต้องการน าเสนอขายกลิ่นของ
ผลิตภณัฑ ์สามารถน าผลไดจ้ากการวิจยัไปปรบัใชเ้พื่อพฒันาและปรบัปรุงการสื่อสารกลิ่นผ่านสื่อ
ดิจิทัลใหม้ีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ผูว้ิจัยน าผลการวิเคราะหข์อ้มูล 
โดยมีประเด็นส าคญัที่จะน ามาสรุป ดงันี ้

1.สงัเขปการวิจยั 
2.สรุปผลการวิจยั 
3.อภิปรายผลการวิจยั 
4.ขอ้เสนอแนะ 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความ

และค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง
กายภาพ 

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อให้ผู ้ผลิตสื่อ นักการตลาด และผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เครื่องหอม น าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปปรบัปรุงและพัฒนาสื่อดิจิทัลบนดิจิทัล
แพลตฟอรม์ใหส้ามารถตอบสนองต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

2. เพื่อให้ผู ้ผลิตสื่อ นักการตลาด และผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่นเป็นคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ น าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการสรา้งสื่อดิจิทัลเพื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมูลเก่ียวกับกลิ่นได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

3. เพื่อเผยแพร่เป็นแนวทางและความรูใ้หแ้ก่ผูผ้ลิตสื่อ นกัการตลาด ผูป้ระกอบการ
และผูท้ี่สนใจทั่วไปน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการศึกษาวิจยัไปประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจออนไลนต่์างที่เก่ียวขอ้ง
ได ้

สมมติฐานในการวิจัย 
1. องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, 

ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ 

2. ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม
ของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ แตกต่างกนั 

สรุปผลการวิจัย 
จากการศกึษาวิจยั สามารถสรุปผลการวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูท้  าแบบทดสอบ 

พบว่า ผูท้  าแบบทดสอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 72 มีอายุอยู่ระหว่าง 23-30 ปี คิด
เป็นรอ้ยละ 78 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 72 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 55 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็น
รอ้ยละ 38 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีต่อองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ไดแ้ก่ 
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ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ พบว่า ผูท้  า
แบบทดสอบมีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่ง
หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบ้าง โดยวีดีโอและเสียงมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว, ขอ้ความและค าบรรยาย และบรรจภุณัฑ ์ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ดา้นวีดีโอและเสียง ผูท้  าแบบทดสอบมีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งหมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น เมื่อพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ 
พบว่า องคป์ระกอบที่ผูท้  าแบบทดสอบใหก้ารรบัรูก้ลิ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ เสียงเพลงและเสียงดนตรี, 
เสียงของมนษุย ์และเสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 

ดา้นภาพและภาพเคลื่อนไหว ผูท้  าแบบทดสอบมีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑ์
เครื่องหอมโดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง เมื่อพิจารณาเป็น
รายองคป์ระกอบ พบว่า องคป์ระกอบที่ผูท้  าแบบทดสอบใหก้ารรบัรูก้ลิ่นระดับปานกลาง ไดแ้ก่ 
การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท, ภาพอปุมา, ส ีและรูปเหมือน 

ดา้นขอ้ความและค าบรรยาย ผูท้  าแบบทดสอบมีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมโดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง เมื่อพิจารณาเป็น
รายองคป์ระกอบ พบว่า องคป์ระกอบที่ผูท้  าแบบทดสอบใหก้ารรบัรูก้ลิ่นระดับปานกลาง ไดแ้ก่ 
การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ,์ การเปรียบเทียบ และการอปุมาอปุไมย 

ดา้นบรรจุภัณฑ ์ผูท้  าแบบทดสอบมีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอม
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นบ้าง เมื่อพิจารณาเป็นราย
องคป์ระกอบ พบว่า องคป์ระกอบที่ผูท้  าแบบทดสอบใหก้ารรบัรูก้ลิ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ รูปทรง
และรูปแบบของผลิตภัณฑแ์ละสีของบรรจุภัณฑ ์และองคป์ระกอบที่ผูท้  าแบบทดสอบใหก้ารรบัรู ้
กลิ่นระดบันอ้ย ไดแ้ก่ ภาพบนบรรจภุณัฑ ์

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น ได้แก่ 
ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพ 
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โดยผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มูล จ านวน 3 แบบ ไดแ้ก่ 1. วิเคราะหข์อ้มูล
โดยแยกรายแบบทดสอบ จ านวน 6 สมมติฐานย่อย, 2. วิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายองคป์ระกอบ 
จ านวน  4 สมมติฐานย่อย และ 3. วิเคราะห์ข้อมูลโดยรวม จ านวน 1 สมมติฐานย่อย โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

1. วิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายแบบทดสอบ จ านวน 6 สมมติฐานย่อย ผลการ
วิเคราะหส์รุปไดด้งันี ้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์มีอย่าง
นอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 

T1 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
I1 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I2 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
S1 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
P1 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P2 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I2) และวีดีโอและเสียง (เสียง
ธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และ
สามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 2.910 + 0.650 S1+ 0.540 I2 - 0.360 T1 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์(รูปทรง
และรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) 
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ตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I1) ซึ่งเป็นตัว
แปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) ( I2) และบรรจุภัณฑ์ (สีของ
บรรจุภัณฑ)์ (P1) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพนัธ์สงูมากกับบรรจุภัณฑ ์(รูปทรงและรูปแบบ
ของผลิตภัณฑ)์ (P2) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ ์
(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์มีอย่าง
นอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 

T2 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T3 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
I3 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I4 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I5 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S2 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
S3 = วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ 
P3 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P4 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ได้แก่ วีดีโอและเสียง 
(เสียงของมนุษย)์ (S3) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถเขียนสมการ
พยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 3.090 + 0.490 S3  
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ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ  ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T3) และ ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I4) 

ตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ)  (T2) ซึ่ง
เป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์งูมากกบัขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T3) สว่น
ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I3), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบริบท) (I5), วีดีโอ
และเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S2), บรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุภัณฑ์) (P3) และ
บรรจุภัณฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภัณฑ)์ (P4) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สงูมาก
กับวีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย์) (S3) จนสามารถถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิง
เสน้ตรงอย่างสมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ ์มีอย่าง
นอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 

T4 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T5 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I6 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I7 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S4 = วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) 
P5 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P6 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
P7 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ได้แก่ วีดีโอและเสียง 
(เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S4) และบรรจุภณัฑ ์(ภาพบนบรรจุภัณฑ)์ (P7) อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ ระดับ 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 3.480 - 1.440 P7 + 0.350 S4 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ (T5) 

ตวัแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การอุปมาอุปไมย) (T4) ซึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับ
ภาษาทางอารมณ์) (T5) ส่วนบรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุภัณฑ์) (P5) และ บรรจุภัณฑ์ (รูปทรงและ
รูปแบบของผลิตภัณฑ)์ (P6) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์ูงมากกับบรรจุภัณฑ์ (ภาพบน
บรรจุภัณฑ์) (P7) ส่วนภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอุปมา) (I6) และภาพและภาพเคลื่อนไหว 
(การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I7) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สูงมากกับ วีดีโอและเสียง 
(เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S4) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงอย่าง
สมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ได้แก่ ข้อความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ์ มีอย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปร
ท่ีน ามาค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู เพื่อสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง ไดแ้ก่ 

T6 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
I8 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I9 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I10 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I11 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
P8 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P9 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
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บรรยาย (การอุปมาอปุไมย) (T6) และภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I11) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
ดงันี ้

Y = 3.010 -1.040 T6 + 0.860 I11  

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  ได้แก่  ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) (I10) 

ตัวแปรที่ หายไป ได้แก่  ภาพและภาพเคลื่ อนไหว (สี )  (I8), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I9), บรรจุภณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ (P8) และบรรจุภณัฑ ์(รูปทรงและ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์)  (P9) ซึ่ ง เป็นตัวแปรอิสระที่ มี ความสัมพันธ์สูงมากกับภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบริบท) (I11) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
เชิงเสน้ตรงอย่างสมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ได้แก่ ข้อความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว และบรรจุภัณฑ์ มีอย่างน้อย 1 
องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปร
ท่ีน ามาค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู เพื่อสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง ไดแ้ก่ 

T7 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T8 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T9 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I12 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
I13 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องผ่านบรบิท) 
P10 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P11 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์) (T9) และภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่า
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เรื่องราวผ่านบริบท) (I13) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการ
พยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 2.350 - 1.520 I13 + 1.430 T9  

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T8) 

ตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ)  (T7) ซึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับ
ภาษาทางอารมณ์) (T9) ส่วนภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) (I12), บรรจุภัณฑ์ (สีของบรรจุภัณฑ์) 
(P10) และบรรจุภัณฑ ์(ภาพบนบรรจุภัณฑ)์ (P11) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์สงูมากกับ
ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท) (I13) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตัวแปรที่มี
ความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect Collinearity) จึงถูกน าออกจากการสมการหลกั
ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ ์มีอย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยตัวแปรที่น ามา
ค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู เพื่อสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง ไดแ้ก่ 

T10 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T11 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T12 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
S5 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
P12 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P13 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์) (T12) และวีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติ
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และเสียงบรรยากาศ) (S5) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการ
พยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 2.310 + 1.250 T12 + 1.020 S5  

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์(ภาพ
บนบรรจภุณัฑ)์ (P13) 

ตวัแปรที่หายไป ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T10) และ 
ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) (T11) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์งูมากกับ
ขอ้ความและค าบรรยาย (การเล่าเรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์  (T12) ส่วนบรรจุภณัฑ ์(สีของ
บรรจภุณัฑ)์ (P12) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีความสมัพนัธส์งูมากกบับรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจุภณัฑ)์ 
(P13) จนสามารถถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect 
Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

2. วิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายองคป์ระกอบ จ านวน 4 สมมติฐานย่อย ผลการ
วิเคราะหส์รุปไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.7 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการทดแทนกลิ่น 
ด้านข้อความและค าบรรยาย ได้แก่ การเปรียบเทียบ, การอุปมาอุปไมย และการเล่าเรื่องราว
ร่วมกับภาษาทางอารมณ์ มีอย่างน้อย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์
เครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตวัแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หุคณู เพื่อ
สรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง ไดแ้ก่ 

T1 = การเปรียบเทียบ 
T2 = การอปุมาอปุไมย 
T3 = การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ ์

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบ 
(T1) และการอุปมาอุปไมย (T2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถเขียน
สมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 1.946 + 0.625 T2 + 0.604T1 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ การเล่าเรื่องราว
รว่มกบัภาษาทางอารมณ ์(T3) 

สมมติฐานข้อที ่1.8 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น
ภาพและภาพเคลื่อนไหว ไดแ้ก่ สี, รูปเหมือน, ภาพอปุมา และการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท มีอย่าง
นอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 

I1 = สี 
I2 = รูปเหมือน 
I3 = ภาพอปุมา 
I4 = การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท 
 

พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทท่ีไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ รูปเหมือน (I2), ภาพ
อุปมา (I3) และ การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท (I4) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
และสามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 2.326 + 0.735 I4 + 0.569 I2 + 0.385 I3 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวาย ในบริบทที่ ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ  ได้แก่  ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว ดา้นสี (I1) 

สมมติฐานข้อที ่1.9 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น ดา้น
วีดีโอและเสียง ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ, เสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงของ
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มนุษย์ มีอย่างน้อย 1 องค์ประกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการ
พยากรณเ์ชิงเสน้ตรง ไดแ้ก่ 

S1 = เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ 
S2 = เสียงเพลงและเสียงดนตรี 
S3 = เสียงของมนษุย ์

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ  ไดแ้ก่ เสียงเพลงและ
เสียงดนตรี (S2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการพยากรณ์
เชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y = 3.445 + 0.385 S2 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ เสียงของมนุษย ์
(S3) 

ตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ  (S1) ซึ่งเป็นตัว
แปรอิสระที่มีความสัมพันธ์สูงมากกับเสียงเพลงและเสียงดนตรี (S2) จนสามารถถือไดว้่าเป็นตัว
แปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงอย่างสมบูรณ์ (Perfect Collinearity) จึงถูกน าออกจากการ
สมการหลกัในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 
ดา้นบรรจภุณัฑ ์ไดแ้ก่ สีของบรรจุภณัฑ,์ รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์และภาพบนบรรจภุณัฑ์ 
มีอย่างนอ้ย 1 องคป์ระกอบ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยตวัแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หุคณู เพื่อสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 
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P1 = สีของบรรจภุณัฑ ์
P2 = รูปทรงและรูปรา่งของผลิตภณัฑ ์
P3 = ภาพบนบรรจภุณัฑ ์

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบรบิทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ภาพบนบรรจภุณัฑ ์
(P3) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
ดงันี ้

Y = 3.594 - 1.304 P3 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ รูปทรงและรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ ์(P2) 

ตัวแปรที่หายไป ไดแ้ก่ สีของบรรจุภัณฑ ์(P1) ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีการใชคู้่กับ
องคป์ระกอบดา้นบรรจุภณัฑอ่ื์นร่วมกนัเสมอ จนสามารถถือไดว้่าเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิง
เสน้ตรงอย่างสมบรูณ ์(Perfect Collinearity) จึงถกูน าออกจากการสมการหลกัในการทดสอบ 

3. วิเคราะหข์อ้มลูโดยรวม จ านวน 1 สมมติฐานย่อย ผลการวิเคราะหส์รุปได้
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.11 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 
ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภณัฑ์ มีอย่าง
นอ้ย 1 องคป์ระกอบ มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ตัวแปรท่ีน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ เพื่อสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรง 
ไดแ้ก่ 

 
T1 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเปรียบเทียบ) 
T2 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การอปุมาอปุไมย) 
T3 = ขอ้ความและค าบรรยาย (การเลา่เรื่องราวรว่มกบัภาษาทางอารมณ)์ 
I1 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (สี) 
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I2 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) 
I3 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพอปุมา) 
I4 = ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเลา่เรื่องราวผ่านบรบิท) 
S1 = วีดีโอและเสียง (เสียงธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) 
S2 = วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) 
S3 = วีดีโอและเสียง (เสียงของมนษุย)์ 
P1 = บรรจภุณัฑ ์(สีของบรรจภุณัฑ)์ 
P2 = บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 
P3 = บรรจภุณัฑ ์(ภาพบนบรรจภุณัฑ)์ 

 
พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเปรียบเทียบ) (T1), ขอ้ความและค าบรรยาย (การอุปมาอุปไมย) (T2), ภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว (สี) (I1), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (รูปเหมือน) (I2), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (ภาพ
อุปมา) (I3), ภาพและภาพเคลื่อนไหว (การเล่าเรื่องราวผ่านบริบท)  (I4), วีดีโอและเสียง (เสียง
ธรรมชาติและเสียงบรรยากาศ) (S1), วีดีโอและเสียง (เสียงเพลงและเสียงดนตรี) (S2), บรรจุภณัฑ ์
(สีของบรรจุภัณฑ)์ (P1) และ บรรจุภัณฑ์ (ภาพบนบรรจุภัณฑ)์ (P3) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถเขียนสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

 
Y = 2.065 + 1.765S2 + 1.529P1 + 1.380S1 - 1.304P3 + 0.882I4 + 0.766I2 + 0.555T1 + 

0.538T2 + 0.481I3 + 0.234I1 

ตัวแปรที่ไม่สามารถพยากรณ์การรับรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์เครื่องหอมของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ ไดแ้ก่ ขอ้ความและค า
บรรยาย (การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์) (T3), วีดีโอและเสียง (เสียงของมนุษย)์ (S3) 
และ บรรจภุณัฑ ์(รูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ)์ (P2) 
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สมม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2 ผู้ บ ริ โภ ค กลุ่ ม เจ เน อ เรชั่ น ว ายที่ มี ลั กษณ ะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้ผลการวิเคราะหส์รุปไดด้งันี ้

พบว่า ระดับการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรับกลิ่นทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
หมายความว่า รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.972 (Node 0)  

โดย Node ที่มีการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมที่อยู่ในระดับมากกว่า
ค่าเฉลี่ยโดยภาพรวมและอยู่ในระดบัมากถึงมากที่สดุ (หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่นและรูส้กึถึงกลิ่น
มาก) ไดแ้ก่ Node 14, Node 16, Node 18 และ Node 7 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.736, 3.653, 3.600 
และ 3.427 ตามล าดบั ซึ่งพบว่า เป็นผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ดงัต่อไปนี ้

1. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 – 40,000 บาท 
2. ประกอบอาชีพ ธุรกิจสว่นตวั, นกัเรียน/นกัศกึษา และขา้ราชการ/ 

   พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
3. มีระดบัการศกึษาที่ สงูกว่าปรญิญาตรี  
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไดร้บัอิทธิพลจากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้น

การทดแทนกลิ่นไดม้ากหรือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านสื่อ
ดิจิทลัไดดี้กว่ากลุม่ผูบ้รโิภคกลุม่อื่น 
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ภาพประกอบ 28 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
มากที่สดุ 4 อนัดบัแรก 

และ Node ที่มีการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมที่อยู่ในระดับนอ้ยกว่า
ค่าเฉลี่ยโดยภาพรวมและอยู่ในระดับน้อย (หมายความว่า ไม่แน่ชัด) ไดแ้ก่ Node 12, Node 8, 
Node 15 และ Node 17 มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.512, 2.520, 2.588, 2.590 ตามล าดบั ซึ่งพบว่า เป็น
ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ดงัต่อไปนี ้

1. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 
2. ประกอบอาชีพ พนกังานเอกชน  
3. มีระดบัการศกึษาที่ ต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี 
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไดร้บัอิทธิพลจากองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้น

การทดแทนกลิ่นไดน้้อยหรือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมผ่านสื่อ
ดิจิทลัไดไ้ม่ดีกว่ากลุม่ผูบ้รโิภคกลุม่อื่น 

3.25
3.3

3.35
3.4

3.45
3.5

3.55
3.6

3.65
3.7

3.75
3.8

เพศ ชาย
อาย ุ23-30 ปี

อาชีพธุรกิจสว่นตวั, นกัเรยีน/
นกัศึกษา, ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ

เพศ LGBTQ+

อาย ุ23-30 ปี
อาชีพธุรกิจสว่นตวั

อาย ุ31-39 ปี
สงูกว่าปรญิญาตรี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,000-30,000 บาท

อาย ุ31-39 ปี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,000-40,000 บาท

ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้กลิ่นของผลิตภณัฑเ์คร่ืองหอม
มากที่สุด 4 อันดับแรก

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

3.736 
3.653 

3.600 

3.427 
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ภาพประกอบ 29 แสดงค่าเฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม 
นอ้ยที่สดุ 4 อนัดบัแรก  

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น  
ดา้นเพศ พบว่า เพศชาย มีระดบัการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมาก

ที่สดุและอยู่ในระดบัมาก (หมายความว่า รูส้กึถึงกลิ่น) รองลงมาเป็นเพศหญิง และ LGBTQ+  
ด้านอายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่า (23-30 ปี) มีระดับการรับรู ้

กลิ่นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมมากกว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายมุากกว่า (31-39 ปี)  
ดา้นระดบัการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาที่สงูกว่าปริญญา

ตรี มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมมากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต  ่ากว่าหรือ
เท่ากบัปรญิญาตรี  

ด้านอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว, นักเรียน /
นกัศึกษา และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีระดบัการรบัรูก้ลิ่นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมมากที่สดุ
และอยู่ในระดับมาก (หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น) และพบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจ
ส่วนตัว มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑ์เครื่องหอมมากกว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพ พนักงาน
เอกชน  

2.46

2.48

2.5

2.52

2.54

2.56

2.58

2.6

เพศ หญิง
อาย ุ23-30 ปี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
40,001-50,000 บาท

อาย ุ31-39 ปี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท

เพศ LGBTQ+

อาย ุ23-30 ปี
อาชีพ พนกังานเอกชนและ
ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวิสาหกิจ

อาย ุ31-39 ปี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,000-30,000 บาท

ระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรอื
เท่ากบัปรญิญาตรี

ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้กลิ่นของผลิตภณัฑเ์คร่ืองหอม
น้อยที่สุด 4 อันดับแรก

คา่เฉลี่ยของระดบัการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครือ่งหอม

2.512 2.520 

2.588 2.590 
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ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,000–40,000 บาท มีระดับการรบัรูก้ลิ่นผลิตภัณฑ์เครื่องหอมมากที่สุดและอยู่ในระดับมาก 
(หมายความว่า รูส้ึกถึงกลิ่น) และพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท
ขึน้ไป มีระดบัการรบัรูก้ลิ่นผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมนอ้ยที่สดุและอยู่ในระดบันอ้ย (หมายความว่า ไม่
แน่ชดั) 

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลจากการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่สามารถน ามาใชใ้นการชดเชย

หรือทดแทนกลิ่น ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นจริงทางกายภาพได้ สามารถสรุปประเด็นที่มีความส าคัญมา
อภิปรายผลไดด้งันี ้

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 องคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 
ได้แก่ ข้อความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและเสียง และบรรจุภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่
สามารถรบักลิ่นทางกายภาพ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ จากผลการวิเคราะห์โดยรวมทุกองค์ประกอบทุกการรับรู ้ทั้งการวิเคราะห์แบบแยก
องค์ประกอบและการวิเคราะห์แบบโดยรวม มีความสอดคล้องกัน ดังตาราง  36 สรุปผลการ
วิเคราะหส์มมติฐานขอ้ที่ 1  

วีดีโอและเสียง โดยเฉพาะเสียงเพลงและเสียงดนตรี และเสียงธรรมชาติและเสียง
บรรยากาศ มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู ้กลิ่นของผู้บริโภค และเป็นองค์ประกอบของที่มี
ประสิทธิภาพในการทดแทนกลิ่นส าหรบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคมากที่สุด เนื่องจาก การใชเ้สียงอาจ
ช่วยใหเ้กิดความสมจริงของขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกับกลิ่น ท าใหผู้บ้ริโภคจินตนาการและ
เชื่อมโยงเสียงเข้ากับประสบการณ์และความทรงจ าเก่ียวกับกลิ่นได้เร็วกว่าองค์ประกอบอ่ืน 
นอกจากนีเ้สียงสามารถกระตุน้อารมณค์วามรูส้ึกได ้อาจช่วยใหผู้บ้ริโภคเดากลิ่นได ้จากอารมณ์
และความรูส้กึที่เสียงถ่ายทอดออกมา 

บรรจุภัณฑ์ โดยเฉพาะสีของบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรูก้ลิ่นของ
ผูบ้ริโภค แต่ภาพบนบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลทางลบต่อการรบัรูก้ลิ่นของผู้บริโภค เนื่องจาก บรรจุ
ภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคเห็น อาจท าใหผู้บ้ริโภคคาดเดากลิ่นได ้โดยเฉพาะสีอาจท าใหผู้บ้ริโภคคาดเดา
กลิ่นไดเ้บือ้งตน้ การเลือกสีใหส้อดคลอ้งกบักลิ่นอย่างส่วนผสมหรือวัตถดิุบหรือลกัษณะเฉพาะของ
กลิ่น สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคเชื่อมโยงกบักลิ่นไดง้่ายขึน้ ตัวอย่างเช่น สีเหลืองเชื่อมโยงกบักลิ่นเล
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มอน, สีเขียว/สีฟ้า เชื่อมโยงกบัความสดชื่นของธรรมชาติ เป็นตน้ ส่วนภาพบรรจภุณัฑ ์อาจเพราะ
เป็นภาพที่สื่อสารยงัไม่ชดัเจนมากพอ จึงท าใหผู้บ้รโิภคมีความสบัสนและไม่มั่นใจเก่ียวกบักลิ่นได ้

ภาพและภาพเคล่ือนไหว โดยเฉพาะการเล่าเรื่องราวผ่านบริบท, รูปเหมือน, ภาพ
อุปมาและสี มีอิทธิพลทางบวกต่อการรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภค เนื่องจากภาพเป็นสื่อกลางในการ
ถ่ายทอดเรื่องราวเพื่อใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ใจถึงเหตุการณต่์าง ๆ สามารถดึงดูดความสนใจไดดี้ ท าให้
เรื่องราวมีความชัดเจนขึน้ การใชรู้ปเหมือนและสีที่สอดคลอ้งกับกลิ่นอย่างแหล่งก าเนิดของกลิ่น 
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคนึกถึงกลิ่นที่เก่ียวขอ้งได ้ส่วนการใชภ้าพเล่าเรื่องราวผ่านบริบทและ
ภาพอปุมา ที่แสดงอารมณ์หรือบรรยากาศที่สอดคลอ้งกบักลิ่น สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคเชื่อมโยง
และรบัรูก้ลิ่นไดดี้ขึน้ ตวัอย่างเช่น การใชภ้าพของทะเลหรือผืนป่าเพื่อสื่อถึงกลิ่นหอมสดชื่น  

ข้อความและค าบรรยาย  โดยเฉพาะการเปรียบเทียบและการอุปมาอุปไมย มี
อิทธิพลทางบวกต่อการรบัรูก้ลิ่นของผูบ้ริโภค เนื่องจากการใชก้ารเปรียบเทียบกลิ่นกบัสิ่งที่คุน้เคย
หรือมีประสบการณ์ร่วมกัน สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและจินตนาการกลิ่นไดง้่ายขึน้ มีการ
เปรียบเทียบกับแหล่งที่มาของหรือส่วนผสมของกลิ่น  ช่วยให้ผูบ้ริโภคนึกภาพและเชื่อมโยงกับ
ประสบการณ์ส่วนตัวได้ ส่วนการอุปมาอุปไมย เช่น การใช้ค าว่า หอมหวาน (Sweet), ละมุน 
(Soft), สดชื่น (Fresh) สรา้งภาพจ าและความรูส้กึที่เชื่อมโยงกบักลิ่นในใจของผูบ้รโิภคได ้  

และองคป์ระกอบที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่น ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยายแบบการ
เลา่เรื่องรว่มกบัภาษาทางอารมณ,์ เสียงของมนษุย ์และรูปทรงและรูปแบบของผลิตภณัฑ ์ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Krishna (2012) ศึกษาเรื่อง An integrative review of 
sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior 
ศกึษาบทบาทของประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การสมัผสั การรบัรส และการ
ดมกลิ่น ที่มีผลต่อการรบัรู ้การตัดสินใจ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่า แนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวขอ้งกับการรบัรูผ้่านประสาทสัมผัส โดยที่การรบัรูก้ลิ่นสามารถเกิดขึน้ไดจ้ากการรบัรู ้ผ่าน
ประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ ร่วมด้วย ทั้งการมองเห็น การได้ยิน และความรูส้ึกถึงบรรยากาศหรือ
สถานการณ ์หรือกลา่วไดว้่า ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไม่ไดท้ างานแยกจากกนั แต่ท างานรว่มกนัในการ
สรา้งประสบการณใ์หผู้บ้ริโภค นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ Petit et al. (2019) ศึกษา
เรื่ อ ง  Digital sensory marketing: Integrating new technologies into multisensory online 
experience ศึกษาเก่ียวกับการตลาดเชิงประสาทสมัผัสดิจิทัล (Digital Sensory Marketing) ซึ่ง
เป็นการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใชใ้นการสรา้งประสบการณ์แบบมัลติเซนเซอรี (Multi-Sensory 
Experience) บนช่องทางออนไลน ์เพื่อกระตุน้การรบัรูข้องผูบ้ริโภคผ่านประสาทสมัผสัหลายดา้น
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พบว่า การใชส้ื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลายของประสาทสัมผัส เช่น ภาพ เสียง และวีดีโอ ช่วย
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสามารถจินตนาการและรบัรูก้ลิ่นไดดี้ขึน้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Biswas 
et al., (2014) ศึกษาเรื่อง Making choices while smelling, tasting, and listening: The role of 
sensory (dis) similarity when sequentially sampling products ศึ กษ าบทบาทของความ
เหมือนหรือแตกต่างทางประสาทสัมผัส (Sensory Similarity and Dissimilarity) ระหว่างการ
ทดลองชิมผลิตภณัฑต์วัอย่างตามล าดบั (Sequential Sampling) โดยมุ่งเนน้ที่ประสาทสมัผสัดา้น
กลิ่น รสชาติ และเสียง ซึ่งมีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค พบว่า การเล่าเรื่องผ่านภาพ 
เสียง และคลิปวิดีโอ มีผลต่อการรบัรูแ้ละจดจ ากลิ่นของผูใ้ชง้านสื่อดิจิทลั  

แต่ทั้งนี ้ เมื่อน าไปปฏิบัติจริง องค์ประกอบที่เลือกใช้อาจมีประสิทธิภาพที่ดีหรือไม่ดี
แตกต่างกนัออกไป เนื่องมาจากผลกระทบจากความสามารถเฉพาะของการทดสอบนัน้ ๆ จึงท าให้
มีความเป็นไปไดว้่า แต่ละการทดสอบที่มีการใชอ้งคป์ระกอบประเภทเดียวกัน อาจจะมีอิทธิพล
หรือไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่น ขึน้อยู่กบัคณุภาพขององคป์ระกอบประเภทนัน้ที่ใชใ้นการทดสอบ
ดว้ย ดังตาราง 23 สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยแยกรายแบบทดสอบ ที่พบว่า เมื่อแยกเป็นราย
แบบทดสอบ ทุกองค์ประกอบที่เป็นประเภทเดียวกัน มีอิทธิพลต่อการรับรูก้ลิ่นของผู้บริโภค
แตกต่างกันออกไป ตัวอย่างเช่น ขอ้ความและค าบรรยายแบบการเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทาง
อารมณ์ในแบบทดสอบที่  3, 5 และ 6 มีอิทธิพลต่อการรับรูก้ลิ่นของผู้บริโภคที่แตกต่าง โดย
แบบทดสอบที่  3 การเล่าเรื่องราวร่วมกับภาษาทางอารมณ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรูก้ลิ่นของ
ผูบ้รโิภค ในขณะที่แบบทดสอบที่ 5 และ 6 มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผูบ้รโิภค ซึ่งอาจเป็นผลมา
จากคุณภาพของข้อความและค าบรรยายที่ใช้ในการทดสอบ เนื่องจากแบบทดสอบที่  3 ใช้
ภาษาองักฤษในการบรรยาย ในขณะที่แบบทดสอบที่ 5 และ 6 ใชภ้าษาไทยในการบรรยาย  

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่ นวายที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
การรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบั
กลิ่นทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

ส าหรบัปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า ผูท้ี่มีอายนุอ้ยกว่า (23-30 ปี) เพศ
ชาย มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ 20,000 – 40,000 บาท ซึ่งเป็นรายไดร้ะดับปานกลาง จะมีการรบัรูก้ลิ่นในระดับสูง แสดงให้
เห็นว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ีความไวในการรบัรูแ้ละจินตนาการเก่ียวกับกลิ่น ซึ่งอาจเป็นเพราะไดร้บั
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การศึกษาสูงและมีความคุน้เคยกับการใชเ้ทคโนโลยีและสื่อดิจิทัล สามารถจดจ าและเชื่อมโยง
ขอ้มูลกลิ่นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่ ผูท้ี่มีอายุมากกว่า (อายุ 31-39 ปี) เพศหญิง และมี
รายไดท้ี่สงู จะมีการรบัรูก้ลิ่นในระดบัที่ต  ่า แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้ตอ้งการที่จะสมัผสักลิ่น
จริงมากกว่า ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความแตกต่างทางประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการรบัรูก้ลิ่นของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Schifferstein (2009) ศึกษาเรื่อง Comparing mental 
imagery across the sensory modalities. Imagination, Cognition and Personality ศึ ก ษ า
เปรียบเทียบความสามารถในการสรา้งภาพจินตนาการผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ ได้แก่ การ
มองเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น การลิม้รส และการสมัผสั พบว่า ความสามารถในการจินตนาการ
ขา้มประสาทสัมผัสมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล โดยบางคนสามารถเชื่อมโยงภาพ เสียง 
กลิ่น รส และสมัผสัเขา้ดว้ยกนัได ้ขณะที่บางคนท าไดเ้พียง 1-2 ดา้น และยงัพบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อ
ความสามารถในการสรา้งจินตนาการ ไดแ้ก่ ความคุน้เคยกบัสิ่งเรา้ ประสบการณ์เดิมที่เก่ียวขอ้ง 
และความสนใจหรือความชอบส่วนบุคคล  ฉะนั้น ธุรกิจควรออกแบบสื่อให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยสรา้งคอนเทนตท์ี่โดนใจผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพสูง 
พรอ้มซือ้สินคา้ และมีความไวในการรบัรูก้ลิ่นมากกว่ากลุม่อื่น  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

ผลจากการศึกษาวิจัย ท าใหท้ราบถึงองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่สามารถใชใ้นการ
ทดแทนกลิ่น ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุม่เจเนอเรชั่นวาย 
ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทางกายภาพได ้เพื่อน าผลการศึกษาวิจยัที่ไดจ้ากการศึกษาในครัง้นี ้
ไปใชใ้นการพฒันาและปรบัปรุงการสื่อสารกลิ่นไปยงัผูบ้รโิภคผ่านทางดิจิทลัแพลตฟอรม์ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจผลิตภณัฑเ์ครื่องหอมและ
ธุรกิจที่มีกลิ่นเป็นคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ สามารถน าผลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา
แคมเปญการตลาดและการออกแบบเนือ้หาสื่อดิจิทลัส าหรบัส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ ์โดยควรให้
ความส าคัญกบัการสรา้งประสบการณท์ี่สมจริงใหผู้บ้ริโภคสามารถรบัรูถ้ึงกลิ่นของผลิตภณัฑบ์น
โลกออนไลน์ได ้ผ่านการเลือกใชอ้งคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่เหมาะสม ไดแ้ก่ วีดีโอและเสียงที่
สรา้งบรรยากาศ บรรจุภัณฑท์ี่มีสีสนัโดดเด่น ภาพที่เล่าเรื่องราวผ่านบริบทและใชรู้ปเหมือนหรือ
ภาพอุปมา รวมถึงขอ้ความที่ใช้การเปรียบเทียบหรืออุปมาอุปไมย ที่จะช่วยกระตุ้นใหเ้กิดการ
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จินตนาการเก่ียวกับกลิ่นและรบัรูถ้ึงกลิ่นของผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึน้ แม้ไม่สามารถสัมผัสกลิ่น
โดยตรง ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสนใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

2. ควรพิจารณาขอ้จ ากัดของการวิจัยดว้ยว่า เป็นการศึกษาเฉพาะในผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งอาจมีลักษณะการรับรูแ้ละพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลที่แตกต่างจาก
ผู้บริโภคกลุ่มวัยอ่ืน ดังนั้น การน าไปใช้จึงควรปรับให้เข้ากับบริบทและกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
นอกจากนี ้ควรติดตามและประเมินผลการใชง้านสื่อดิจิทัลดังกล่าวอย่างสม ่าเสมอ เพื่อปรบัปรุง
และพฒันาใหส้ามารถตอบสนองต่อการรบัรูแ้ละความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่อาจเปลี่ยนแปลงไป
ไดเ้สมอ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มในเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ว่ามีการรบัรู ้

และเข้าใจกลิ่นผ่านประสาทสัมผัสอ่ืนอย่างประสาทสัมผัสการมองเห็นและการได้ยิน เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างในการรบัรูก้ลิ่นผ่านสื่อดิจิทลั และเพื่อจะไดพ้ฒันาการสื่อสารใหต้รงกบั
กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายไดดี้ยิ่งขึน้  

2. ควรขยายขอบเขตไปยังการรบัรูก้ลิ่นของผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ ที่มีกลิ่นเป็น
คณุสมบติัส าคญั เช่น อาหาร เครื่องด่ืม หรือผลิตภณัฑด์แูลรา่งกาย เพื่อเปรียบเทียบความเหมือน
หรือแตกต่างในการสรา้งการรบัรูก้ลิ่นผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึงศึกษาวิธีการประยุกตใ์ชอ้งคป์ระกอบ
เหลา่นีใ้นการน าเสนอผลิตภณัฑผ์่านช่องทางออนไลนอ่ื์น ๆ อย่างมีประสิทธิภาพดว้ย 

3. ควรศึกษาผลกระทบของปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อการรบัรูก้ลิ่น เช่น ทัศนคติ 
ความชอบส่วนบุคคล ประสบการณ์เดิมเก่ียวกับกลิ่น และวัฒนธรรม เป็นตน้ และเพื่อใหเ้ขา้ใจ
พฤติกรรมและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคอย่างรอบดา้นมากขึน้  

4. ควรท าการศึกษาโดยใช้วิธีอ่ืน ๆ ร่วมกับแบบทดสอบด้วย ตัวอย่างเช่น การ
สัมภาษณ์เฉพาะกลุ่ม เป็นต้น เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึกอ่ืน ๆ และข้อมูลที่ละเอียดมากขึน้ 
นอกเหนือจากขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบทดสอบและสามารถน าผลการวิจัยมาปรบัปรุงพัฒนาไดอ้ย่าง
ครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 
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แบบทดสอบเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง ความจรงิที่ไม่มีกลิ่น พลงัของสื่อในการทดแทนกลิ่น 

(UNSCENTED REALITIES: THE POWER OF MEDIA IN SMELL REPLACEMENT) 

…………………..…………………..…………………..…………………..…………………..… 

ค าชีแ้จง  

 แบบทดสอบฉบบันี ้จดัท าขึน้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ ตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี

จุดประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น  ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้

กลิ่นของผลิตภัณฑเ์ครื่องหอมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในบริบทที่ไม่สามารถรบักลิ่นทาง

กายภาพได ้ 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงทดลอง ผูว้ิจยัใครข่อเชิญท่านเขา้รว่มในงานวิจยันี ้เนื่องจาก

ท่านเป็นผูห้นึ่งที่มีคณุสมบติัตรงตามขอ้ก าหนดของงานวิจยั คือ ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นวายที่เคย

ซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องหอม ผูว้ิจยัขอใหท้่านอ่านท าความเขา้ใจค าชีแ้จงก่อนเริ่มท าแบบทดสอบ และ

หากมีขอ้สงสยัโปรดซกัถามผูว้ิจยัไดท้นัที โดยแบบทดสอบประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

 ส่วนที ่2 แบบทดสอบเก่ียวกบัองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น 

 ในส่วนที่ 2 ผูว้ิจัยจะท าการทดสอบการรบัรูก้ลิ่นของท่าน โดยใหท้่านดู และ /หรือ ฟัง สื่อที่

ผูว้ิจัยไดเ้ตรียมไว ้จ านวน 6 กลิ่น แต่ละกลิ่นจะประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบของสื่อดิจิทัลที่ใชใ้น

การทดแทนกลิ่น 4 ประเภท ไดแ้ก่ ขอ้ความและค าบรรยาย, ภาพและภาพเคลื่อนไหว, วีดีโอและ

เสียง และบรรจุภัณฑ ์โดยล าดบัก่อน-หลงัขององคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัที่ใชใ้นการทดแทนกลิ่น

จะใชว้ิธีการสุ่ม ในแต่ละการทดสอบที่ท่านไดดู้ และ/หรือ ฟัง ผูว้ิจัยจะวัดระดับการรบัรูก้ลิ่นของ

ท่าน ด้วยค าถาม “ท่านสามารถรูส้ึกถึงกลิ่นหรือไม่” ใหท้่านตอบระดับการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจริงของท่าน และเมื่อท่านเริ่มรูส้ึกถึงกลิ่นแลว้ ผูว้ิจัยจะวัดการรบัรูแ้ละเขา้ใจกลิ่นของ

ท่าน ดว้ยค าถาม “เมื่อท่านสามารถรูส้ึกถึงกลิ่น ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร” ให้ท่านตอบตาม
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สภาพความเป็นจริงของท่านเช่นกัน ซึ่งเวลาในการทดสอบแต่ละกลิ่นใชเ้วลาโดยเฉลี่ย 6 นาที 

ระยะเวลาในการเขา้รว่มการทดสอบจะใชเ้วลาทัง้สิน้ประมาณ 40 นาท ี

 ผลการวิจัยและขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งที่ไดบ้นัทึกไวท้ัง้หมดจะถูกเก็บเป็นความลบั ขอ้มูลของ

ท่านที่ได้จากการทดสอบจะถูกน าไปวิเคราะห์รวมกับข้อมูลของผู้เข้าร่วมวิจัยท่านอ่ืน ๆ และ

แสดงผลออกมาในลกัษณะการสรุปผลการวิจยัในภาพรวมเท่านัน้ โดยจะไม่เปิดเผยขอ้มลูดงักลา่ว

ในเชิงบ่งชีถ้ึงเอกลกัษณส์ว่นบุคคลของท่าน ผูว้ิจยัหวงัไวอ้ย่างยิ่งว่าจะไดร้บัความกรุณาและความ

ร่วมมือจากท่าน และผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการท าแบบทดสอบ

มา ณ ที่นีด้ว้ย 

 

นางสาวณฐันนัท ์เสรมิสง่สกุลชยั 

นิสิตหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที ่1 : ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 
 เพศชาย  เพศหญิง 
 LGBTQ+  
 

2. อาย ุ …………………… ปี 
 

 

3. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี  ปรญิญาตร ี
 สงูกว่าปรญิญาตรี  
 

4. อาชีพ 
 นกัเรียน/นกัศกึษา  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 พนกังานเอกชน  พ่อบา้น/แม่บา้น 
 ธุรกิจสว่นตวั  อ่ืน ๆ……………………………….. 
 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
 30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท 
 มากกว่า 50,000 บาท  
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 1 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 1 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน (ต่อ) 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 2 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 2 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน (ต่อ) 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 3 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 3 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน (ต่อ) 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 4 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 4 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน (ต่อ) 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 5 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 5 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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ส่วนที ่2 : แบบทดสอบเกี่ยวกับองคป์ระกอบของส่ือดิจิทัลทีใ่ช้ในการทดแทนกล่ิน (ต่อ) 

ค าชีแ้จง เมื่อท่านเห็นองคป์ระกอบของสื่อดิจิทลัแลว้ ขอใหท้่านตอบระดบัการรบัรูก้ลิ่นตามสภาพ

ความเป็นจรงิของท่าน โดยท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ก าหนดไว ้

1. ท่านสามารถรูส้กึถึงกลิ่นหรือไม่ 

กล่ินที่ 6 

ระดับการรับรู้กล่ิน 

ไม่รูส้กึถึงกลิ่น 
(1) 

ไม่แน่ชดั 
(2) 

รูส้กึถึงกลิ่นบา้ง 
(3) 

รูส้กึถึงกลิ่น 
(4) 

รูส้กึถึงกลิ่น
อย่างมาก 

(5) 

Treatment 1      

Treatment 2      

Treatment 3      

Treatment 4      

Treatment 5      

 

2. เมื่อท่านรูส้กึถึงกลิ่นแลว้ ท่านคิดว่ากลิ่นเป็นอย่างไร 
ตัวอย่างเช่น : มีส่วนผสมอะไร, ใหอ้ารมณค์วามรูส้กึอย่างไร, ตระกลูใด เช่น Floral, Woody, 

Oriental, Fresh, Fruity, Aromatic, Spice, Green, Aquatic,... 

กล่ินที่ 6 ลักษณะของกล่ิน 

Treatment 1 
 
 

Treatment 2 
 
 

Treatment 3 
 
 

Treatment 4 
 
 

Treatment 5 
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