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การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม  ของ

ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ คือ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่ใช้สินค้า
น า้หอมอยู่แล้วเป็นประจ า จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google form) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคระห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที 
และสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ผลการศกึษาพบว่า ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ 
อายุ สถานภาพ รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ในขณะที่ประชากรใน
เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม แตกต่างกนั อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม  ของประชากรในพืน้ที่ เขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 12.8 ส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การจดัการคนหรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถ
อธิบายได้ร้อยละ 18.1 

 
ค าส าคญั : คณุคา่ตราสินค้า, ส่วนประสมทางการตลาด, สินค้าน า้หอม 
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This research aims to study the factors influencing the decision to purchase perfume 

products among people in Bangkok. The sample group consisted of 400 individuals who are regular 
users of perfume products and reside in Bangkok. Data were collected using an online questionnaire 
(Google Form). Descriptive statistics used in the analysis included percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics for hypothesis testing included one-way analysis of variance (ANOVA), 
t-tests, and multiple regression analysis. Including gender, age, marital status, income, and 
occupation did not have a statistically significant influence on purchasing decisions. However, 
educational level significantly influenced perfume purchasing decisions (p < 0.05). Brand equity—
comprising brand awareness, perceived quality, and brand loyalty—was found to have a statistically 
significant effect on the decision to purchase perfume products among Bangkok residents, with an 
adjusted R² of 12.8%. Furthermore, marketing mix factors, including product, price, place, promotion, 
people, process, and physical evidence, were also found to significantly influence purchasing 
decisions, with an adjusted R² of 18.1%. 

 
Keyword : Brand Equity, Marketing Mix, Perfume Products 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้ามารถส าเร็จลลุว่งและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความ
อนุเคราะห์จากอาจารย์ ดร.รสิตา สงัข์บุญนาค ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาสละ
เวลาให้ค าปรึกษา ข้อแนะน า ช่วยเหลือ ตรวจสอบ รวมทัง้แก้ไขข้อบกพร่อง และข้อผิดพลาดต่างๆ ที่
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อสารนิพนธ์ฉบับนี  ้ผู้ วิจัยรู้สึกซาบซึง้ในความเมตตากรุณา และขอกราบ
ขอบพระคณุเป็ฯอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจยักราบขอบพระคุณรองศาตราจารย์ ดร.สภุาภรณ์ ประสงค์ทนั และรองศาตราจารย์
ผจงศักด์ิ หมวดสง ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์  ซึ่งได้ให้ค าแนะน า และ
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่เป็นประโยชน์ สง่ผลให้งานวิจยัฉบบันีมี้ความสมบรูณ์ยิ่งขึน้ 

นอกจากนี  ้ผู้ วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์  และเจ้าหน้าที่ โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโวฒทุกท่าน  ที่ได้ให้ความรู้ ให้การสนับสนุน ตลอดมา 
ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัครัง้นี  ้
รวมถึงก าลงัใจและความช่วยเหลือต่างๆ จากครอบครัว รุ่นพี่ รุ่นน้อง และเพื่อนๆทุกๆท่านที่มีส่วน
ส าคญัในการท าให้งานวิจยัฉบบันีป้ระสบความส าเร็จไปได้ด้วยดี 

อนึ่ง ผู้ วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการสินค้า
น า้หอม และผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับธุรกิจนี  ้ตลอดจนผู้ที่สนใจ ซึ่งหากงานวิจัยครัง้นีมี้ข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้วิจยัต้องขออภยัมา ณ ที่นีด้้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
น า้กับความหอม มนุษย์เราได้รู้จักการใช้น า้ที่มีกลิ่นหอม ในมิติที่หลากหลายมาอย่าง

ยาวนาน ตัง้แต่การสร้างความสะอาดให้กับร่างกาย การเช่ือมโยงตัวเองกับความศักด์ิสิทธ์ิ 
จนกระทัง่กลายมาเป็นธุรกิจน า้หอม (Perfume) ที่มีมลูค่ามหาศาลในปัจจุบนั ในยุคแรกเร่ิมของ
การใช้น า้หอมไม่เพียงแต่จะใช้เพื่อการประพรมสร้างกลิ่นหอมบนเรือนร่างเท่านัน้ แต่ยังถกูใช้เพื่อ
การบริโภคและการรักษาโรคภัยไข้เจ็บในหลายอารยธรรม ด้วยความเช่ือที่ว่าความหอมเป็น
สัญลักษณ์ของความสะอาด สุขอนามัยที่ดี รวมถึงความเช่ือที่ว่ากลิ่นหอมที่มาพร้อมกับน า้
สามารถขบัไลส่ิ่งชัว่ร้ายได้ และมีการน าน า้หอมมาใช้ในพิธีกรรมทางศาสนาอีกด้วย 

การก้าวเข้าสู่อตุสาหกรรมน า้หอม เร่ิมจากอารยธรรมเปอร์เซียซึ่งถือได้ว่าเป็นต้นต ารับ
ขององค์ความรู้ในการกลัน่น า้หอม ก่อนที่จะแพร่กระจายไปยงัยโุรป จนกระทัง่เกิดความเฟ่ืองฟใูน
ยคุของพระเจ้าหลยุส์ที่ 14 แห่งฝร่ังเศส ท าให้ความนิยมน า้ที่มีกลิ่นหอมซึง่ก่อนหน้านีมี้การใช้งาน
หลายวาระโอกาสได้กลายมาเป็นความนิยมในการใช้น า้หอมในการฉีดพรมบนร่างกายในฐานะ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่ เป็นต้นมา จนกระทัง่ในศตวรรษที่ 19 การผลิตน า้หอมจึงได้รับการพฒันาขึน้
ในระดบัอตุสาหกรรมและมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เกิดบริษัทผู้ผลิตน า้หอมมากมาย รวมถึงแบ
รนด์สินค้าแฟชัน่เร่ิมเข้าสู่การขยายสายของผลิตภัณฑ์ของตนเองในหมวดสินค้าประเภทน า้หอม
มากขึน้ กลายเป็นสินค้าน า้หอมหลากหลายแบรนด์ที่ผู้คนนบัล้านทัว่โลกหยิบใช้งานในทกุ ๆ วนั 

ในปัจจบุนัตลาดน า้หอมของโลกมีมลูค่าที่สงูมาก ในแบรนด์ชัน้น าของโลกเองได้พฒันา
และผลิตสินค้าประเภทน า้หอม รวมถึงมีการท าการตลาดสินค้าประเภทน า้หอมเพิ่มขึน้ ในปี 2021 
ตลาดน า้หอมโลกมีมูลค่าสงูถึง 33,500 ล้านเหรียญสหรัฐตามข้อมูลของ IMARC Group บริษัท
วิจยัตลาดและที่ปรึกษาธุรกิจชัน้น าระดบัโลก โดยคาดว่ามลูค่าของตลาดน า้หอมโลกจะแตะระดบั 
47,600 ล้านเหรียญภายในปี 2027 และมีอตัราการเติบโตเฉลี่ย (CAGR) ที่ 6.1% ต่อปี ในช่วงปี 
2022-2027 ซึ่งในประเทศไทยเองก็มีการเติบโตของตลาดสินค้าน า้หอม สังเกตได้จากยอดขาย
สินค้า และการเกิดแบรนด์ที่เป็นแบรนด์น า้หอมจากผู้ผลิตรายย่อย  เพิ่มขึน้อย่างกว้างขวาง และมี
การเติบโตอย่างรวดเร็ว สง่ผลให้ตลาดน า้หอมมีการแข่งขนัสงูและมีมลูค่าเพิ่มขึน้ทกุปี โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเร่ืองของคณุภาพ ราคา กลิ่นและความหลากหลายของสินค้า ดงันัน้ การสร้างจุดเด่น
และจุดขายของสินค้าน า้หอมจึงเป็นกุญแจส าคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในยุค
ปัจจบุนั 
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ซึ่งกล่าวได้ว่า สงัคมในปัจจุบนั มีผู้ประกอบการผู้หนัมาผลิตน า้หอมเพื่อจ าหน่ายในแบ
รนด์ของตัวเองเป็นจ านวนมากโดยเฉพาะตลาดออนไลน์ ซึ่งมีการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงใน
ปัจจบุนั โดยผู้ประกอบการต้องหนัมาพฒันาปรับปรุงกลิ่นและบรรจภุณัฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อดึงดดู
ความสนใจของผู้บริโภค และในขณะเดียวกันตลาดน า้หอมนัน้ได้ขยายตัว มีการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว และต่อเนื่องมากขึน้ทกุปี ซึ่งได้กลายเป็นหนึ่งในธุรกิจที่นกัลงทนุ ต่างมองหาช่องทางและ
เข้ามาลงทนุจ านวนมาก ท าให้เกิดการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดระหว่างผู้ประกอบการรายใหญ่
และรายย่อยอย่างกระจดักระจาย 

เพราะฉะนัน้สินค้าน า้หอมไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ชัน้น า หรือแบรนด์ขนาดย่อม (Local) จึง
จ าเป็นต้องมีการพฒันาคณุภาพ กลิ่นหอม การพฒันาสินค้าด้วยการใช้นวตักรรมและเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ มาใช้ในการผลิต การพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้สวยงาม มีภาพลกัษณ์ของแบรนด์ที่ชดัเจน และ
มีการส่งเสริมการจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคในรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึง
สินค้าได้อย่างง่ายดาย มีการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จกัและตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

จากปัจจยัที่กลา่วมาข้างต้น ผู้วิจยัจึงท าการศกึษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร” เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ ลกัษณะประชากรศาสตร์ คุณค่าตราสินค้า รวมถึงส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งจะ
เป็นประโยชน์ให้กบัผู้ที่ด าเนินธุรกิจประกอบกิจการเก่ียวกบัการท าสินค้าน า้หอม วิจยัครัง้นีจ้ะเป็น
แนวทางในการท าการตลาด ปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ เพื่อให้
สอดคล้องและตอบสนองตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ไป 

ความมุ่งหมายในการท าวจิัย 
ในการท าวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้

1. เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ และอาชีพ 

2. เพื่อศกึษาการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand 
Awareness) การรับรู้คณุภาพตราสินค้า (Perceived Quality) และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) ที่ มี ผลต่ อการตัดสิ น ใจซื อ้ สิ น ค้ าน า้ห อม  ของป ระชากรใน เขตพื ้น ที่
กรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจดัการคนหรือ
พนกังาน (People) กระบวนการ (Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ ประกอบกิจการเก่ียวกับการท าสิน ค้าน า้หอมทั ง้กิจการขนาดใหญ่  และ

ผู้ประกอบการรายย่อย สามารถน าผลการวิจยัไปประยกุต์ใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์สินค้าน า้หอม
ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

2. ผู้ประกอบการทัง้รายใหญ่ และรายย่อย สามารถน าผลการวิจยัไปใช้ในการวางแผน
การตลาด รวมถึงกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อความส าเร็จในธุรกิจ 

3. เพื่อเป็นข้อมูลพืน้ฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ ที่สนใจในงานวิจัยที่
เก่ียวข้องกบัปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยสามารถน าไปปรับปรุง สร้างสรรค์ และใช้เป็นแนวทางในการ
พิจารณาวางแผนงานในอนาคต 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการใช้สินค้า
น า้หอม โดยมีค าถามในการคดักรอง ซึง่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีค้ือ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่ใช้

สินค้าน า้หอมอยู่แล้วเป็นประจ า เนื่องจากผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ท า
การค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนของ (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐิตา วานิชย์บญัชา, 2558) และได้ก าหนดค่า
ความเช่ือมัน่ที่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน 
เก็บเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั ้นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเขต

ศนูย์กลางของประเทศ โดยเลือกพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นเมืองหลวง มีการจ้างงาน และมี
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ก าลังการซือ้สินค้าประเภทฟุ่ มเฟือยมากที่สุด (Thai PBS, 2562, 25 พฤศจิกายน) เพื่อให้
สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยได้เลือก 5 เขต ดังนี ้เขตบางรัก เขตสาทร เขตปทุมวนั เขตราช
เทวี และเขตวัฒนา อันเป็นเขตที่ เป็นพืน้ที่ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ มีทัง้อาคารส านักงาน 
ศนูย์การค้าขนาดใหญ่ โรงพยาบาล สถาบนัการเงิน และแหลง่สถานบนัเทิง หรือที่เรียกวา่ Central 
Business District (CBD) และ New Central Business District (New CBD)(ORIGIN, 2566) 

โดยพืน้ที่  Central Business District (CBD) วัดจากพืน้ที่ในย่านนัน้ต้องมีความ
พร้อมในทกุด้าน และต้องมีการพฒันากิจกรรมทางสงัคมเพื่อน าไปสู่การเคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจ 
ซึง่จะช่วยดงึดดูประชากรให้เข้ามาอยูอ่าศยัมากขึน้ ท าให้ย่านนัน้เติบโตและขยายความเจริญไปยงั
พืน้ที่โดยรอบ หรือเรียกง่ายๆ ว่า “เป็นพืน้ที่ที่มีการเจริญเติบโตของธุรกิจในทกุๆด้าน” ซึง่พืน้ที่ที่ว่า
นี ้ประกอบด้วย ย่านบางรัก-สาทร และย่านปทมุวนั-ราชเทวี ถือเป็นพืน้ที่ที่มีความส าคญัสงูสดุใน
กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะบริเวณเขตบางรักและสาทรตอนเหนือ ซึ่งรวมถึงถนนสีลม ถนนสาทร 
และถนนพระราม 4 ได้รับการยอมรับว่าเป็น "พืน้ที่ไข่แดง" ของเมือง เนื่องจากเป็นศูนย์รวมของ
อาคารส านักงานและศูนย์การค้าส าคญัหลายแห่ง นอกจากนี ้ย่านดังกล่าวยงัครอบคลมุถึงเขต
ปทมุวนัและเขตราชเทวี ซึง่รวมถึงถนนเพลินจิต สยามสแควร์ ราชประสงค์ ประตนู า้ และถนนวิทย ุ
โดยในพืน้ที่นีมี้ศูนย์การค้าที่เป็นแลนด์มาร์คส าคัญของกรุงเทพฯ เช่น Central World, SIAM 
Paragon และ MBK Center เป็นต้น ซึง่เรียกได้วา่บริเวณเขตที่ผู้วิจยัได้เลือกมานี ้อนัประกอบด้วย 
เขตบางรัก เขตสาทร เขตปทุมวัน และเขตราชเทวี ถือว่าเป็นพืน้ที่ย่านธุรกิจที่ส าคัญของ
กรุงเทพมหานคร และนอกจากนี ้เขตวฒันา ที่ผู้ วิจัยได้เลือกมาก็เป็นหนึ่งในเขตที่เรียกว่า New 
Central Business District (New CBD/ Extended Business District) ซึ่งถือเป็นย่านเศรษฐกิจ
ใหม่ที่รองรับการขยายตวัของย่านศนูย์กลางธุรกิจ ถือได้ว่ามีคณุสมบตัิความพร้อมในเร่ืองของการ
เติบโตทางธุรกิจสงู ประกอบด้วย ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ อาคารส านกังาน และสถานศึกษา 
(KAiiW, 2564) 

ขัน้ที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างจากเขตที่สุ่มได้จากขัน้ตอนที่ 1 ในจ านวนเท่าๆกัน ได้กลุ่มตวัอย่างละ 80 คน ใน 5 เขต 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

เขตบางรัก 80 ตวัอย่าง 
เขตสาทร 80 ตวัอย่าง 
เขตปทมุวนั 80 ตวัอย่าง 
เขตราชเทวี 80 ตวัอย่าง 
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เขตวฒันา 80 ตวัอย่าง 
ขัน้ที่ 3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยมีการเก็บข้อมลู

จากผู้บริโภคท่ีใช้และซือ้สินค้าน า้หอมเป็นประจ าในเขตพืน้ที่จากขัน้ที่ 1 และขัน้ที่ 2 
ขัน้ที่  4 การสุ่มตัวอย่างแบบบอกต่อ (Snowball Sampling) โดยการเก็บรวมรวบ

ข้อมูลแบบปากต่อปาก จากขัน้ที่ 1, ขัน้ที่ 2 และขัน้ที่ 3 ซึ่งเป็นผู้ที่ให้ความร่วมมือและเต็มใจใน
การตอบแบบสอบถามเพื่อการวิจยัครัง้นีจ้นครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
1.1.3 เพศทางเลือก 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 – 29 ปี 
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 – 49 ปี 
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศกึษา 
1.3.1 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.3.2 ระดบัปริญญาตรีขึน้ไป 

1.4 สถานภาพ 
1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.4.3 หม้าย/แยกกนัอยู่ 

1.5 รายได้ 
1.5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 – 45,000 บาท 
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1.5.4 45,001 – 60,000 บาท 
1.5.5 60,001 บาทขึน้ไป 

1.6 อาชีพ 
1.6.1 นกัศกึษา 
1.6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.6.5 อื่นๆ 

2. คณุค่าตราสินค้า 
2.1 การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
2.2 การรับรู้คณุภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 
2.3 ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 

3. สว่นประสมทางการตลาด 
3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) 
3.2 ราคา (Price) 
3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
3.4 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
3.5 การจดัการคนหรือพนกังาน (People) 
3.6 กระบวนการ (Process) 
3.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ก าหนดนิยามศพัท์เฉพาะไว้ ดงันี ้

1. สินค้าน า้หอม หมายถึง สินค้าน า้หอมทกุแบรนด์ทัง้แบรนด์ผู้ผลิตรายใหญ่ จนถึง
แบรนด์ผู้ผลิตขนาดเล็ก (Local) 

2. ประชากร หมายถึง ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการใช้และซือ้
สินค้าน า้หอมเป็นประจ า 
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3. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูสว่นบคุคล ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ 

4. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง มลูค่าที่เป็นคณุค่าของแบรนด์ เป็นคณุค่าที่แบรนด์
จะถูกจดจ านอกเหนือจากตัวสินค้า ซึ่งเกิดมาจากประสบการณ์ที่ได้สัมผัสกับแบรนด์นัน้ๆ 
ประกอบด้วย 

4.1 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถจ าช่ือตราแบ
รนด์ของสินค้าหรือรูปลกัษณ์ของตวับรรจภุณัฑ์ รวมไปถึงตราและสญัลกัษณ์ของแบรนด์ โดยสรุป
คือ ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้วา่เราเป็นใคร 

4.2 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า หมายถึง การรับรู้คุณภาพของสินค้า
ทัง้หมดในที่นีค้ือสินค้าน า้หอม ว่ามีกลิ่นที่ดี ติดทนยาวนาน ตัวสินค้ามีคุณภาพที่ถูกรับรู้และ
สามารถวดัได้ ซึง่มาจากความรู้สกึโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 

4.3 ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความผกูพนั ความเช่ือมัน่ที่ดี
ต่อตราสินค้า สง่ผลให้ผู้บริโภคยดึติดต่อตวัแบรนด์ และเกิดการบริโภคสินค้าของแบรนด์นัน้ๆอย่าง
ต่อเน่ือง 

5. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง แนวคิดส่วนผสมทางการตลาดในการท า
ธุรกิจเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถคิดค้นกลยทุธ์ที่จะท าให้สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและมีความแตกตา่งและโดดเด่นกวา่สินค้าของคูแ่ข่ง ซึง่ประกอบด้วย 7 ด้าน ดงันี ้

5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการของธุรกิจ ในที่นีค้ือ สินค้า
น า้หอม 

5.2 ด้านราคา หมายถึง การตัง้ราคาของสินค้าและบริการ 
5.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการขายสินค้าหรือ

ช่องทางในการให้บริการแก่ผู้บริโภค 
5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการสง่เสริมการขายของธุรกิจ 
5.5 ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน หมายถึง การจดัการเก่ียวกับพนกังาน

หรือทรัพยากรด้านบุคคล เช่น พนักงานขายที่ถูกอบรบมาเพื่อแนะน าสินค้าซึ่งในที่นีค้ือสินค้า
น า้หอมให้แก่ลกูค้า 

5.6 ด้านกระบวนการ หมายถึง กระบวนการในการท างาน การมีพนักงาน
เพียงพอในการแนะน าสินค้า และบริการลกูค้า 
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5.7 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ลกูค้า
ที่มาใช้บริการต้องพบเจอ เช่น บรรยากาศของร้าน การจดัวางสินค้า 

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภค หรือผู้ซือ้ พิจารณาและเลือก
ซือ้สินค้าหรือบริการ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
ในการศกึษาคณุค่าตราสินค้า และสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในงานวิจยั ดงันี ้
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 (Independent Variables)         (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- สถานภาพ 

- รายได้ 

- อาชีพ 

 คุณคา่ตราสนิค้า 

- การรับรู้ถึงตราสินค้า 

- การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

- ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
- การจัดการคนหรือพนักงาน 

(People) 
- กระบวนการ (Process) 
- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าน้ำหอม ของ
ประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

(ขั้นการตัดสินใจซื้อ:Purchase Decision) 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
แตกตา่งกนั 

2. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และ
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
5. ข้อมลูน า้หอม เทรนด์ธุรกิจ และแนวโน้มการตลาดของสินค้าน า้หอม 
6. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
การศกึษาในด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ถือเป็นสิ่งส าคญั เนื่องจากความแตกต่างของ

ประชากรในแต่ละด้านจะท าให้สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าที่แตกตา่งกนัโดย 
Kotler (2016) ได้กลา่ววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ลกัษณะสว่นเฉพาะบคุคลที่

ส่งผลถึงพฤติกรรมและการตดัสินใจในแต่ละบุคคล เพื่อที่จะน ามาใช้ประโยชน์ในด้านการตลาด 
โดยมีการแบ่งเกณฑ์ตามตวัแปรที่ส าคญัในด้านประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุขนาด
ของครอบครัวหรือจ านวนสมาชิกภายในครอบครัว ศาสนา เชือ้ชาติ รายได้ อาชีพ และระดับ
การศกึษา เป็นต้น 

1. อาย ุ(Age) ผู้บริโภคที่ช่วงอายุแตกต่างกนั ส่งผลท าให้มีความต้องการที่แตกต่าง
กนั นกัการตลาดจงึสามารถใช้เกณฑ์อายเุป็นตวัแบง่สว่นตลาดได้ตามช่วงอายุ 

2. เพศ (Gender) ผู้ บริโภคแต่ละเพศจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป เนื่องมาจากการรับรู้ พนัธุกรรม และสภาพทางสงัคม ปัจจยัทางด้านเพศจะส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก ยกตวัอย่างเช่น การเลือกซือ้เสือ้ผ้า ถ้าเป็นเพศหญิง
จะมีการใช้อารมณ์ในการตดัสินใจก่อน แต่ถ้าเป็นเพศชายจะศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าต่างๆก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพจะส่งผลให้มีความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่าสินค้านัน้เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อที่จะ
จดัเตรียมให้มีความเหมาะสม และมีความสอดคล้องกบักลุม่บคุคล 
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4. การศึกษา (Education) ผู้ มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่
สามารถสร้างรายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีคณุภาพมากกวา่หรือมีทางเลือกมากกวา่ 

Schiffman (2015) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนทางตลาดของประชากรสามารถท าได้โดย
การแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามเกณฑ์อายุ เพศ รายได้ เชือ้ชาติ การประกอบอาชีพ สถานภาพ 
ประเภทหรือขนาดของใช้ในครัวเรือน รวมไปถึงที่ตัง้ทางภมูิศาสตร์ ซึง่ตวัแปรเหลา่นีมี้วตัถปุระสงค์
เชิงประจักษ์ สามารถซักถามหรือสังเกตุได้โดยง่าย สิ่งเหล่านีจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จ าแนกผู้บริโภคตามแต่ละประเภทตามที่ก าหนดได้อย่างชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น กลุ่มอายุ หรือ
กลุ่มรายได้ เช่นเดียวกันกับระดับชนชัน้ทางสังคมที่จะถูกก าหนด โดยวัตถุประสงค์จากการ
ค านวณดชันีการชีว้ดั 3 ตวัแปร ซึ่งประกอบด้วย รายได้หรือจ านวนเงินเดือน ระดบัการศึกษาหรือ
การศึกษาสูงสุด และอาชีพหรือระดับต าแหน่งจะเก่ียวข้องกับการประกอบอาชีพต่างๆ และ
ภายหลงัในด้านที่อยู่ของผู้บริโภค รวมถึงรหสัไปรษณีย์สามารถใช้ข้อมลูร่วมกนัท าให้ทราบถึงที่ตัง้
ทางด้านภูมิศาสตร์ของผู้ บริโภค สามารถกล่าวได้ว่า การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีการที่ มี
ประสิทธิภาพมากที่สดุในการค้นหาและเข้าถึงกลุ่มลกูค้าที่เป็นเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง 
และในขณะเดียวกนัได้มีผู้ให้ค าจ ากดัความเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไว้ดงันี ้

ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 
(Demographic Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้านประชากรศาสตร์ โดยถือ
เกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมยั อายุ ขัน้ตอนในวฏัจักรชีวิตครอบครัว 
หรือการแบ่งส่วนตลาดตามขนาด โครงสร้าง และการกระจายของประชากร การแบ่งส่วนตลาด
ตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
รายได้ การศกึษา และอาชีพ ซึง่ใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุม่ลกูค้า โดยถือเกณฑ์จาก
ความต้องการของลกูค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ของลกูค้า ซึง่มกัจะมีความสมัพนัธ์กบัตวั
แปรทางประชากรศาสตร์ ดงันี ้

1. อาย ุ(Age) ความช่ืนชอบและความสามารถของลกูค้าจะเปลี่ยนแปลงไปตามอาย ุ
แต่อย่างไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงก็ได้ เช่น การขายสินค้าที่มีคนวยัหนุ่มสาวเป็น
กลุม่เปา้หมาย แต่ผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นี ้สาเหตมุาจากตลาดเปา้หมายนัน้ไม่ได้เป็นกลุม่ที่มีอายุ
ต่างกนัตามปีเกิด แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคนที่คิดว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มเป็นสาวอยู่ 
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2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle Stage) บุคคลที่อยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนัอาจ
มีความต้องการ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรม และ
ความต้องการของบคุคลต่างๆ เช่น โสด แตง่งานใหม่ ผู้สงูอาย ุเป็นต้น ซึง่สิ่งเหลา่นีจ้ะสร้างโอกาส
ให้กับนักการตลาดในการเสนอบริการ และผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ตลาดได้ 

3. เพศ (Gender) ผู้ หญิงและผู้ ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ซึ่งผู้หญิงมกัจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมลูต่างๆให้มากขึน้ก่อนท า
การตดัสินใจ สว่นผู้ชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสงู และมกัจะมุ่งที่บางสิ่งบางอย่างที่จะช่วย
ให้เขาสามารถบรรลเุปา้หมายได้ 

4. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนการตลาดส าหรับสินค้า
และบริการอย่างไร เป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดที่ใช้กนัมานานแล้วส าหรับสินค้าและบริการ แต่
อย่างไรก็ตาม รายได้ไม่สามารถบอกได้ว่าใครจะเป็นลกูค้าที่ดีที่สดุส าหรับผลิตภณัฑ์นัน้ๆ แม้ว่า
รายได้จะเป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการจ่าย แต่การเลือกซือ้อาจมีความเก่ียวข้องกับปัจจยัอื่น 
เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม อาชีพ และการศกึษา เป็นต้น 

5. ยุคสมัยของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาที่เปลี่ยนไป 
ท าให้มีความสนใจที่แตกต่างกนั เช่น ในด้านดนตรี ภาพยนตร์หรือการเมือง ณ ช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง ซึ่งนักประชากรศาสตร์เรียกกลุ่มเหล่านีว้่า กลุ่มคนที่สมาชิกในกลุ่มมีประสบการณ์ในเร่ือง
ต่างๆร่วมกัน มีมุมมองและค่านิยมเหมือนกัน นักการตลาดมักจะน าสัญลักษณ์ และรูปภาพที่
เก่ียวข้องกบัประสบการณ์ที่ส าคญัของกลุม่คนเหลา่นี ้มาใช้ในการโฆษณา ซึง่จะสามารถแบ่งกลุม่
ออกได้เป็น 7 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มคนในยุคเศรษฐกิจถดถอย (Depression) (2) กลุ่มคนในช่วง
สงครามโลกครัง้ที่ 2 (World war II) (3) กลุม่คนหลงัสงครามโลก (Postwar) (4) กลุม่คนในช่วงต้น
ก่อนสงครามโลกครัง้ที่ 2 (Leading-Edge baby boomer) (5) กลุม่คนในช่วงท้ายของสงครามโลก
ครัง้ที่ 2 (Trailing-Edge baby boomer) (6) กลุม่คน Generation X (7) กลุม่คน Generation Y 

6. สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจของบุคคล เนื่องจากวิธีคิด ทศันคติ ความจ าเป็น หรือแนวทางการในการตดัสินใจ หรือ
บคุคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดของบคุคลจะมีความแตกต่างกนัตามแตส่ภาพการสมรส ยกตวัอย่าง
เช่น บุคคลที่มีสถานภาพโสดจะมีอิสระทางความคิด สามารถตดัสินใจได้ด้วยตนเองเพียงล าพัง 
การตดัสินใจต่างๆได้อย่างอิสระ และใช้เวลาน้อยกวา่คนที่สมรสแล้ว เป็นต้น 
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Adam Hayes (2024) อ้ างถึ งใน  ก รภัท ร  รัก เดช  (2566)  ได้กล่ าวว่ า  ลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ คือ การวิเคราะห์ประชากร เพื่อใช้ในการอธิบายการกระจายตวัของคณุลกัษณะ
ประชากรในกลุม่สงัคม เพื่อที่จะท าความเข้าใจ การสร้างกฎเกณฑ์ นโยบาย และการคาดการณ์ว่า
สงัคมหรือกลุ่มประชากรจะมุ่งไปในทิศทางใดในอนาคต ซึ่งข้อมลูทางประชากรศาสตร์สามารถมี
ได้หลากหลายรูปแบบ แต่ส่วนใหญ่แล้วมักจะอธิบายถึงการกระจายของลักษณะประชากร 
ยกตัวอย่างเช่น เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และศาสนา เป็นต้น เพื่อที่จะศึกษาถึง
ความแตกต่างดังกล่าว ศึกษาถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคตที่จะส่งผลกระทบต่อการ
เติบโตทางเศรษฐกิจ เพื่อที่จะเข้าใจข้อมลูในเร่ืองของประชากรศาสตร์มากขึน้ จึงต้องมีการท าการ
วิเคราะห์ในด้านประชากรศาสตร์ โดยต้องมีการรวบรวมและศกึษาข้อมลูที่เก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะ
ในด้านของประชากร ซึง่มกัจะใช้เพื่อก าหนดวิธีการและวางแผนส าหรับเข้าถึงกลุม่ประชากรในแต่
ละกลุม่ มีการประเมินพฤติกรรมของแต่ละกลุม่ รวมถึงการแบง่กลุม่ประชากรโดยการใช้ข้อมลูจาก
การศึกษาจะมีส่วนในการช่วยให้องค์กรธุรกิจนัน้ๆ สามารถก าหนดวิธีการด าเนินธุรกิจของตนเอง
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต 
ครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเนื่องมาจากมี
ความ เก่ียวพันกันกับอุปสงค์  (Demand) ในตัวสิน ค้าทั ง้หลาย  การเปลี่ ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่  และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลด
ความส าคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคญั ดงันี ้

1. อายุ (Age) นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงในเร่ือง
อาย ุ

2. เพศ (Sex) จ านวนสตรี สมรสหรือโสดที่ท างานนอกบ้านที่เพิ่มมากขึน้ นักการ
ตลาดต้องค านึงว่าปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรีและบางสดัสว่นที่ซ า้กนั 

3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวเป็น
ตัวก าหนดที่ส าคัญของพฤติกรรม ขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละ
ขัน้ตอนจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั 

4. การศึกษา และรายได้ (Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่าง
มาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กบัการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยู่
กบัรายได้ที่ได้รับ 
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จากแนวคิด เก่ียวกับลักษณ ะประชากรศาสต ร์ สามารถส รุป ได้ว่าลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งอาจประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ หรือการศึกษา ถือเป็นตวัแปรในการแบ่ง
สว่นการตลาดท่ีส าคญั เนื่องจากตวัแปรทกุตวัสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการ 

และจากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ข้างต้นนี ้ผู้วิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีด้าน
ประชากรศาสตร์ของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ซึง่กลา่ววา่ การแบ่งสว่นตลาดโดยการใช้หลกัด้าน
ประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ์ เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ยุคสมัย หรือขัน้ตอนวัฏจักรชีวิต
ครอบครัว และแนวคิดทฤษฎีของ (Kotler, 2016) ในด้านตวัแปรอื่น เช่น การศึกษาและอาชีพ ซึ่ง
สอดคล้องกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ของงานวิจัยนี  ้ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายได้ และอาชีพ เนื่องจากเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นการตลาดที่ส าคญั โดยสามารถ
น าข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์นีไ้ปใช้ในการก าหนดกลุ่มลกูค้าเป้าหมายในธุรกิจของสินค้า
น า้หอมทัง้ผู้ประกอบการรายใหญ่และผู้ประกอบการรายย่อยได้ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้านับเป็นที่สนใจอย่างมากจากทัง้นักวิชาการและ

โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากนักการตลาด โดยมีความพยายามที่ศึกษา หาค าจ ากัดความ วิธีการวัด
คณุค่าตราสินค้า หรือ Brand equity และได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย ดงันี ้

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้า หมายถึง การสร้าง
ความแตกต่างของ  แบรนด์ด้วยคุณค่าทางจิตใจ หรือความรู้สึกที่มีคุณค่าทางใจที่เกิดขึน้จาก
ความรู้เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Knowledge) คือ การรับรู้ทุกอย่างที่เก่ียวกับแบรนด์ในทุกแง่มุม 
และการรับรู้สทุธิที่มีต่อแบรนด์ของลกูค้า (Net Perception) หรือการรับรู้ที่ตดัเอาส่วนที่เหมือนกนั
ออกไปให้เหลือไว้แค่ความแตกต่าง ซึ่งถ้าแบรนด์มีความแตกต่างมากเท่าใด คณุค่าของแบรนด์ก็
จะยิ่งมีมากขึน้เท่านัน้ และในการสร้างให้แบรนด์นัน้มีคณุค่าที่แข็งแกร่งนัน้ก็มีขัน้ตอนในการสร้าง
คณุค่า 4 ขัน้ตอน ด้วย Keller’s Brand Equity Model ดงันี ้
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ภาพประกอบ 2 Keller’s Brand Equity Model 

Keller’s Brand Equity Model เป็นที่รู้จักกันในช่ือของโมเดลคุณค่าที่เก่ียวกับผู้บริโภค 
(Customer-Based Brand Equity – CBBE) โด ย  Kevin Lane Keller ศ าส ต รา จ า ร ย์ ด้ า น
การตลาดเป็นคนนิยามไว้ โดยโมเดลนีเ้ป็นโมเดลที่จะช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการบริหาร
แบรนด์ได้ดียิ่งขึน้ ซึ่งแนวคิดส าหรับ Brand Equity Model คือ การที่จะสร้างแบรนด์ให้มีคุณค่า 
เป็นแบรนด์ที่แข็งแกร่งในสายตาของผู้บริโภคนัน้ จ าเป็นที่จะต้องรู้ว่าลกูค้าคิดและรู้สกึอย่างไรต่อ
แบรนด์ รวมไปถึงสินค้าและการบริการของแบรนด์ เพื่อที่จะสามารถน ามาสร้างประสบการณ์ที่
เหมาะสมให้กับองค์ประกอบต่างๆของแบรนด์ ที่ส่งผลในการเพิ่มโอกาสในการซือ้สินค้าหรือ
บริการได้มากขึน้ โดยมีขัน้ตอนตามโมเดล ดงันี ้

ขัน้ที่ 1 อัตลักษณ์หรือตัวตนของแบรนด์ (Brand Identity) คือ การสร้างการรับรู้ 
(Brand Salience) หรือ Brand awareness เพื่อให้แบรนด์มีช่ือเป็นที่ถูกรับรู้ สงัเกตเห็น ผู้บริโภค
สามารถจ าได้ว่าแบรนด์ขายสินค้าอะไร เป็นต้น ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างอตัลกัษณ์เพียงอย่างเดียว 
แต่รวมถึงการที่ต้องการให้ผู้บริโภครู้จกัแบรนด์ในแบบทิศทางไหน จึงต้องมีการสร้างแบรนด์ให้มี
ความแตกต่างจากคูแ่ข่งและในตวัของแบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

ขัน้ที่ 2 ความหมายของแบรนด์ (Brand Meaning) คือ การระบุและสื่อสารให้กลุ่ม
ผู้บริโภคทราบว่าแบรนด์มีความหมายว่าอย่างไร หมายถึงอะไร โดยในขัน้ตอนนีมี้องค์ประกอบ 2 
สว่น ดงันี ้



  17 

1. ประสิทธิภาพ (Performance) หมายถึง คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่แบ
รนด์มี ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีที่สดุ ซึ่งองค์ประกอบที่บ่งบอกให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพ จะประกอบด้วย 5 กลุม่ ดงันี ้

1.1 คณุลกัษณะและคณุสมบตัิ 
1.2 ความน่าเชื่อถือ ความคงทนของสินค้าและบริการ 
1.3 ความมีประสิทธิภาพของการบริการ และการเอาใจใส ่
1.4 รูปแบบและการออกแบบ 
1.5 ราคา 

2. ภาพลกัษณ์ (Imagery) ที่สามารถบ่งบอกในตวัแบรนด์ว่าสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดีอย่างไร ในระดับของสงัคมและจิตวิทยา ยกตัวอย่างเช่น ความ
รับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งประสบการณ์มาได้จากทัง้ทางตรง คือ การใช้สินค้าหรือบริการ และ
ทางอ้อม คือ จากการบอกต่อของคนรอบข้าง เพื่อน หรือครอบครัว 

ขัน้ที่ 3 การตอบสนองต่อแบรนด์ (Brand Response) คือ การที่ผู้บริโภคตอบสนอง
ต่อแบรนด์ ซึง่ประกอบไปด้วย 2 กลุม่ คือ การตดัสินใจ (Judgements) และ ความรู้สกึ (Feelings) 
ซึง่สามารถแบ่งได้ 4 ประเภท ดงันี ้

1. คณุภาพ (Quality) ผู้บริโภคจะตดัสินจากการรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าที่ได้รับ 
2. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ผู้บริโภคจะตัดสินความน่าเช่ือถือจาก ความ

เช่ียวชาญ ความซื่อสตัย์ และความน่าคบหา 
3. การพิจารณา (Consideration) ผู้ บริโภคจะพิจารณาจากความเช่ือมโยง

ระหวา่งแบรนด์สินค้า และความต้องการสว่นตวั 
4. ความเหนือกว่า (Superiority) ผู้ บ ริโภคจะพิจารณาว่าแบรนด์มีความ

เหนือกวา่ของคูแ่ข่งอย่างไร 
ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อแบรนด์จากการที่แบนรด์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์นัน้

เป็นอย่างไร ซึ่งความรู้สึกต่อแบรนด์ในเชิงบวกมีอยู่ 6 อย่าง คือ รู้สึกอบอุ่น สนุกสนาน ความน่า
ตื่นเต้น รู้สกึปลอดภยั รู้สกึเป็นที่ยอมรับของคนในสงัคม และการเคารพในตวัเอง 

ขัน้ที่ 4 ความสมัพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand Resonance) ซึ่งนบัเป็นขัน้ที่ยากที่สดุและ
เป็นสิ่งที่แบรนด์ปราถนาที่จะมีมากที่สดุ นัน่คือ อยากมีความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภคอย่างที่แยก
จากกนัไม่ได้ ซึง่นบัเป็นสายสมัพนัธ์ในเชิงจิตวิทยาที่สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 กลุม่ ดงันี ้
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1. ความซื่อสตัย์ต่อแบรนด์ หรือการกลบัมาซือ้ซ า้ที่จะกลายเป็นพฤติกรรมปกติ
ของพวกเขา  

2. การเช่ือมโยงด้านทัศนคติ หรือการที่ผู้ บริโภคช่ืนชอบในตัวแบรนด์ เห็นถึง
ความพิเศษของแบรนด์ 

3. จิตส านึกร่วมของความเป็นชุมชน หรือการที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นส่วน
หนึ่งกบัคนที่มีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ทัง้ผู้บริโภครายอื่นๆ รวมไปถึงพนกังาน หรือตวัแทนของ
บริษัท 

4. การมีส่วนร่วมกับแบรนด์อยู่ตลอดเวลา หรือการที่ผู้บริโภคมีกิจกรรมต่างๆ
ร่วมกับแบรนด์ทัง้ในตอนที่ซือ้สินค้า และในตอนที่ไม่ได้ซือ้หรือใช้สินค้า ยกตัวอย่างเช่น การจัด
กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ลกูค้ามีสว่นร่วม รวมถึงการสร้างคอนเทนต์บนโซเชียลมีเดียเพื่อให้ลกูค้ารู้สกึ
วา่แบรนด์อยู่ในสายตาพวกเขาอยู่ตลอดเวลา 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556) อ้างถึงใน ปรัศนีย์ ไชยชนะ (2565) ได้กล่าวว่า คุณค่าตรา
สินค้า หมายถึง ตราสินค้าที่ เป็นที่ยอมรับและสามารถเช่ือถือได้ เป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มใน
ผลิตภณัฑ์ที่จะช่วยในการสร้างมลูค่าให้กบัตรายี่ห้อสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลของ
กิจกรรมทางการตลาดและเป็นการโฆษณาที่ดีอย่างต่อเนื่อง และยังรวมถึงประสบการณ์ที่ดีที่
ลกูค้าคาดหวงัที่จะได้รับจากการใช้ตราสินค้ายี่ห้อหนึ่งอย่างต่อเนื่อง และมาจากทัศนคติในเชิง
บวกที่มีต่อตราสินค้าหรือบริการในธุรกิจหนึง่ๆ 

Schiffman Leon G. (2006) อ้างถึงใน อารดา ต่วนชะเอม (2564) ได้กล่าวว่า คุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คณุค่าที่แท้จริงของตราสินค้าที่มีช่ือเสียง เป็นคณุลกัษณะที่
แสดงการยอมรับผลิตภณัฑ์ การจดัสรร พืน้ที่ชัน้วางที่ดีขึน้ มลูค่าที่รับรู้ การรับรู้คณุภาพ ตวัเลือก
การก าหนดราคาสงู แม้กระทัง่การตัง้ค่ามลูค่าสินทรัพย์ในงบดลุของบริษัท ด้วยเหตผุลเหลา่นี ้จึง
ต้องเร่ิมต้นด้วยการจัดการเอกลักษณ์ของตราสินค้าของตน คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 
ด้าน ดงันี ้

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ลูกค้ามักรู้จักและคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
หรือการจดจ าตราสินค้าได้ถือวา่เป็นคณุค่าตราสินค้า 

2. คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้และเข้าถึง
คณุภาพผลิตภณัฑ์หรือคณุภาพตราสินค้า ว่าสินค้านัน้เหนือกว่าตราสินค้าอื่น เช่น ความเช่ือถือ 
ความมัน่ใจ 
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3. ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Association) ความเช่ือมโยงตราสินค้าและ
ความทรงจ าของผู้บริโภคมีความสอดคล้องกัน ตัวอย่างเช่น เม่ือนึกถึงสถานีบริการของคนไทย 
สร้างมาเพื่อคนไทย 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความพึงพอใจที่มีความสม ่าเสมอและ
การซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 

Aaker David A. (1998) ได้กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ลักษณะที่โดดเด่นของสัญลักษณ์ 
และช่ือ เช่น โลโก้ การออกแบบให้มีลกัษณะที่แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง และมีเอกลกัษณ์
แตกต่างจากคู่แข่ง ที่จะสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าได้ และยังช่วยปกป้องจาก
คูแ่ข่งท่ีพยายามเข้ามาท าการตลาดอีกด้วย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 Aaker’s Brand Equity Model 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สามารถสร้างโดยผ่านองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินค้านัน้ได้จากแง่มุมทัง้ในส่วนของการรับรู้ (Perceptual Part) และ ส่วนของพฤติกรรม 
(Behavioral Part) ของผู้บริโภค ซึง่แนวคิดรูปแบบพืน้ฐานของ Aaker จะเน้นที่องค์ประกอบ 4 มิติ 
ได้แก่ 1. การรับรู้ หรือรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 2. การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
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Quality) 3. การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 4. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) โดยมีความหมายในแต่ละด้าน ดงันี ้

1. การรับรู้ หรือรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ตามแนวคิดของ (Aaker David 
A., 1998) การรับรู้ หรือการรู้จกัตราสินค้านัน้เป็นความสามารถของผู้บริโภคในการจดจ าแบรนด์ 
หรือระลกึถึงได้เม่ือผู้บริโภคต้องการจะซือ้สินค้าในกลุม่ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ แม้วา่ในท้องตลาดอาจจะมี
หลากหลายแบรนด์ให้เลือกซือ้ก็ตาม โดยสามารถแบ่งขัน้ตอนการรับรู้ของผู้บริโภค ออกเป็น 4 
ระดบั ตามภาพปิรามิดการรับรู้ ดงันี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงรูปปิรามิดของระดบัการรับรู้ (The Awareness Pyramid) 

ระดบัที่ 1 หมายถึง ไม่รู้จกัตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัที่ผู้บริโภค
ไม่เคยรู้จกัตราสินค้ามาก่อน 

ระดับที่ 2 หมายถึง การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่
ผู้บริโภคสามารถนกึชื่อตราสินค้าได้เม่ือมีการให้ข้อมลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ 

ระดบัที่ 3 หมายถึง การระลกึได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดบันีผู้้บริโภค
สามารถระลกึชื่อตราสินค้าได้โดยไม่ต้องมีการแนะน า ซึง่การท่ีผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้นัน้ สิ่งที่
ตามมา คือ โอกาสที่สินค้านัน้จะถกูเลือกซือ้จากผู้บริโภค 

ระดบัที่ 4 หมายถึง ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันีผู้้บริโภคสามารถ
ระลกึถึงตราสินค้านัน้ ๆ ได้เป็นล าดบัแรกในใจ ซึง่โอกาสในการจะถกูเลือกซือ้ค่อนข้างสงู การเป็น
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แบรนด์ที่อยู่ในใจผู้บริโภคนัน้ ต้องเป็นความเช่ือที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งอยู่บนพืน้ฐานที่มี
ความจงรักภกัดีอย่างมากต่อตราสินค้า สามารถจดจ าช่ือ การรับรู้ถึงคุณภาพ และการเช่ือมโยง
ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ 

2. การรับรู้ในคณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง คณุภาพที่ถกูรับรู้ไว้วา่เป็นการ
รับรู้คุณภาพสินค้าหรือบริการโดยรวมที่เหนือกว่าตราสินค้าอื่นๆของผู้บริโภค ถึงแม้ว่าสินค้านัน้
อาจจะไม่ได้มีคุณภาพที่ดี เสมอไป ซึ่งทัง้นี จ้ะขึน้อยู่กับความพึงพอใจของผู้ บริโภคเอง ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 ปัจจยั ดงันี ้

2.1 เหตุผลในการซือ้ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านัน้ส่งผล
ถึงการพิจารณาในการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคอาจถกูกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้จาก
เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น การโฆษณา กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ข้อมลูเก่ียวคณุภาพของ
สินค้า ซึง่จะถกูกระตุ้น ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ ตลอดการตดัสินใจซือ้ที่รวดเร็วขึน้ 

2.2 ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า (Differentiate/ Position) โดยสร้าง
การรับรู้คณุภาพให้ตราสินค้าให้มีความแตกต่างและมีเอกลกัษณ์เฉพาะ ซึ่งจะเป็นตวัก าหนดการ
วางต าแหน่งของตราสินค้าในตลาดว่าเป็นสินค้าระดับใด เช่น สินค้าระดับพรีเม่ียม หรือสินค้า
ราคาประหยดั เป็นต้น 

2.3 ราคาที่สงูกว่า (Price Premium) การรับรู้ต่อตราสินค้าจะสร้างโอกาสในการ
ตัง้ราคาได้สงูกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึงเอกลกัษณ์ความแตกต่างของตรา
สินค้านัน้ๆวา่มีมลูค่า 

2.4 เพิ่มความสนใจให้กบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Member Interest) 
เม่ือผู้บริโภคสามารถรับรู้และสนใจในตราสินค้า จะสง่ผลโดยตรงต่อผู้ ค้าปลีกหรือตวัแทนจ าหน่าย
หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย ต่างๆ เนื่องจากหากสินค้ามีคณุภาพที่ดีแล้ว ผู้แทนจ าหน่าย ก็อยาก
น าสินค้ามาขายเพื่อเป็นการสง่เสริมภาพลกัษณ์ของร้านค้าในสายตาของผู้บริโภค 

2.5 การขยายตราสินค้า (Brand Extension) ผู้บริโภคได้รับรู้และยอมรับคณุภาพ
ตราสินค้าอย่างกว้างขวางแล้วนัน้ จะส่งผลดีต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆของบริษัทที่จะน าออกสู่ตลาด 
เนื่องจากช่วยลดต้นทนุในการสื่อสารทางการตลาด และการโฆษณาได้ 

3. การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่ง
เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณ์ของตวัสินค้า บุคคล
ในชิน้งานโฆษณาที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คุณภาพสินค้า ผู้ ใช้สินค้า คู่
แข่งขัน หรือสญัลกัษณ์ต่างๆ ที่ถูกเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งความสมัพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้าง
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ทศันคติในเชิงบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึง่นบัเป็นเหตผุลท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
สินค้าได้ 

4. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความเหนียวแน่นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งมีผลต่อการซือ้สินค้านัน้ซ า้ ถ้ามีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าสงู นัน้
หมายถึง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งท าให้ตราสินค้าขององค์กรนัน้มีคุณค่า และมี
ความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค โดยการวดัความจงรักภักดีต่อตราสินค้านัน้สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 หวัข้อหลกัๆ ดงันี ้

4.1 การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) โดยพิจารณาจากรูปแบบ
การซือ้ซ า้ วดัจ านวนร้อยละของการซือ้ หรือวดัจากจ านวนตราสินค้าที่ซือ้ 

4.2 การวดัจ านวนเงินที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพื่อตราสินค้า (Price Premium) 
โดยการใช้จ านวนเงินในการเปรียบเทียบระหวา่งแตล่ะราคาสินค้า 

4.3 การวัดอารมณ์และความรู้สึก ประกอบด้วย 4 ระดับ ได้แก่ ต้นทุนในการ
เปลี่ยนตราสินค้า, ระดบัความพงึพอใจ, ความชื่นชอบท่ีมีต่อตราสินค้า และความผกูพนั 

5. สินทรัพย์ของตราสินค้าในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (Other Proprietary Brand Assets) 
หมายถึง สินทรัพย์อื่นๆ ที่เพิ่มเติมที่แฝงอยู่ในมลูค่าตราสินค้า และสามารถน ามาแปลงเป็นมลูค่า
ได้ ยกตวัอย่างเช่น เคร่ืองหมายการค้า ลิขสิทธ์ ช่องทางการตลาดอื่นๆ เป็นต้น 
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ภาพประกอบ 5 องค์ประกอบ 5 ด้านของคณุค่าตราสินค้า 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า ทางผู้วิจยัได้น าแนวคิดและ
ทฤษฎีด้านคณุค่าตราสินค้า ของ (Aaker David A., 1998) ซึง่กลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้า มีปัจจยัที่
ส าคญัซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ การเช่ือมโยงกับตราสินค้า ความ
จงรักภกัดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ของตราสินค้าในกรรมสิทธ์ิอ่ืน มาเป็นแนวทางในการศึกษา
ถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดย
ผู้วิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีด้านคณุค่าตราสินค้า มาใช้ในการอ้างอิงในการวิจยั 3 ด้าน ดงันี ้(1) 
การรับรู้ตราสินค้า (2) การรับรู้ในคณุภาพ และ (3) ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า โดยผู้วิจยัได้น า
แนวคิดนีม้าช่วยในการออกแบบสอบถามในการวิจัย โดยผลของค าตอบที่ได้สามารถช่วยให้
ผู้ประกอบการเล็งเห็นถึงแนวทางในการสร้างคณุค่าในตราสินค้าของตนเองตอ่ไป 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการ

ด าเนินการตลาด ซึ่งนักการตลาดหรือในผู้ประกอบการเองต่างให้การยอมรับและใช้ในการท า
การตลาดอย่างแพร่หลาย ถือว่าเป็นกลุ่มเคร่ืองมือทางการตลาด และเป็นพืน้ฐานที่ส าคญัในการ

สิ่งที่เชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้า 

ความตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า 

ความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้า 

คุณภาพที่รับรู้ได้ 

สินทรัพย์รูปแบบ
อื่นๆของกิจการ 

Brand Awareness 

Brand Association 

Brand Loyalty 

Perceived Quality 

Brand Assets 

คุณค่าตราสินค้า 
Brand Equity 
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ท าธุรกิจ ใช้เพื่อบรรลเุป้าหมายทางการตลาด เพื่อเพิ่มมลูค่าให้สินค้า ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ และ
เพื่อให้สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึง่มีแนวคิดและทฤษฎี ดงันี ้

Kotler Philip (2016) อ้างถึงใน วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ได้กลา่วถึงทฤษฎีสว่นประสม
ทางการตลาด (7P’s) ซึง่ประกอบไปด้วยทัง้หมด 7 ด้าน ดงันี ้
 

ภาพประกอบ 6 Marketing Mix 7’Ps 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิด
ความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนัน้สามารถท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ โดยความ
พึงพอใจนัน้อาจมาจากสิ่งที่สมัผสัได้ และ/หรือ สมัผัสไม่ได้ ยกตัวอย่างเช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีช่ือเสียงของผู้ ผลิตหรือผู้ จัดจ าหน่าย 
นอกจากนี ้ในตวัผลิตภณัฑ์ที่น าเสนอขายนัน้สามารถเป็นได้ทัง้ในรูปแบบของการมีตัวตน และ/
หรือ ไม่มีตวัตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภณัฑ์นัน้ๆจ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคณุค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านัน้ ทัง้นีก้ารก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ควรจะต้องค านงึและให้ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัในด้านต่างๆ ดงันี ้
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1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้า และ/หรือ บริการของกิจการ
มีความแตกต่างอย่างโดดเดน่ 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน คณุภาพ รูปร่างลกัษณะ บรรจภุณัฑ์ และตราสินค้า เป็นต้น 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดในตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง 
(Differentiation) และมีคณุค่า (Value) ภายในจิตใจของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ตวัของผลิตภณัฑ์
มีความใหม่ โดยมีการปรับปรุงและพฒันาให้ดียิ่งขึน้ (New and Improved) อย่างสม ่าเสมอ ทัง้นี ้
จะต้องค านงึถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ไป 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้า 
หรือบริการของกิจการ หรืออาจจะเป็นคณุค่าทัง้หมดที่ผู้บริโภครับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการนัน้ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่เสียไป นอกจากนี ้ยังอาจ
หมายถึง คณุค่าในตวัของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ในการเปรียบเทียบระหว่าง
ราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไป กบัคณุค่า (Value) ที่ลกูค้าจะได้รับกลบัมาจากผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 
ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ก็จะท าให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision) ทัง้นี ้
กิจการควรค านงึถึงปัจจยัตา่งๆ ในขณะท่ีท าการก าหนดกลยทุธ์ในด้านราคา ดงันี ้

2.1 สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
2.2 ต้นทนุทางตรงและต้นทนุทางอ้อมเพื่อให้ได้มาซึง่สินค้าหรือบริการ 
2.3 คณุค่าท่ีถกูรับรู้ได้ในสายตาของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 
2.4 ปัจจยัอื่นๆที่อาจเก่ียวข้อง 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางใน
การจดัจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าหรือบริการนัน้ๆไปสู่ผู้บริโภคเพื่อให้
ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลกัเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจาย
สินค้าหรือบริการสูผู่้บริโภคผ่านทางช่องทางใดจงึจะเหมาะสมที่สดุ 

3.1 จดัจ าหน่ายสินค้าสูผู่้บริโภคโดยตรง (Direct) 
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3.2 จดัจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ ค้าสง่ (Wholesaler) 
3.3 จดัจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ ค้าปลีก (Retailer) 
3.4 จ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ ค้าสง่และผู้ ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) 
3.5 จ าหน่ายสินค้าผ่านตวัแทน (Dealer) 

ดังนัน้  สถานที่ ในการให้บริการจึงควรที่ จะครอบคลุมพื น้ที่ ในการให้บริการแก่
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทัง้นี ค้วามส าคัญในเร่ืองของท าเลที่ตัง้ (Location) จึงจะมี
ความส าคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจในแต่ละประเภท โดยในส่วนของการ
ก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายจะต้องมีการค านงึถึงปัจจยัทัง้ 3 สว่น ดงันี ้

(1) ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
(2) ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจดัจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ

ของธุรกิจ 
(3) ลกูค้าที่เป็นกลุม่เปา้หมายของธุรกิจ 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือในการสื่อสารทาง

การตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความ
ต้องการ (Need) และความพงึพอใจ (Satisfaction) ในตวัสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนีจ้ะน ามาใช้ใน
การจงูใจผู้บริโภคในกลุม่เปา้หมายเพื่อให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อเป็นการย า้เตือนความทรงจ า 
(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธพลต่อความรู้สึก 
(Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซือ้สินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็นการ
ติดตอ่สื่อสาร (Communication) เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมลูระหวา่งผู้ซือ้และผู้ขายก็เป็นได้ ทัง้นีจ้ะต้อง
มีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) 
ซึ่งการจะใช้เคร่ืองมือในรูปแบบใดนัน้ขึน้อยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดย
เคร่ืองมือที่ใช้ในการสง่เสริมทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบไปด้วย 5 เคร่ืองมือหลกั ดงันี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมในการเผยแพร่ข้อมลู ข่าวสาร 
เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจและความต้องการซือ้สินค้าหรือบริการแก่ผู้ ที่ได้รับสารจากโฆษณา
ดงักลา่ว ซึง่การโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทาง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ ปา้ย
โฆษณา อินเตอร์เน็ต ตามแตล่ะพฤติกรรมของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

4.2 การให้ ข่ าวและการประชาสัมพัน ธ์  (Publicity and Public Relation) 
หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อตวัสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจมีทัง้ในรูปแบบ
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ของการจ่ายเงินเพื่อเป็นค่าตอบแทน หรือไม่มีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ และส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ ส่งสารไปยังผู้ รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเป็นจากผู้ ประกอบธุรกิจถึงผู้ บริโภค หรือ จากผู้ ประกอบการถึง
ผู้ประกอบการด้วยกนัเอง เป็นต้น 

4.3 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าที่มีการ
สื่อสารทัง้ 2 ทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ซึง่
ทัง้ผู้ ซือ้และผู้ขายจะได้พบหน้ากัน มีการซกัถาม แลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าหรือบริการ และมีการ
เสนอขายสินค้าหรือบริการกนัโดยตรง 

4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่
จะช่วยเพิ่มปริมาณการขายของสินค้าหรือบริการให้มากขึน้ โดยการใช้วิธีการต่างๆ เช่น การลด
ราคา การแลกสินค้าสมนาคณุ การแจกสินค้าตวัอย่าง และการแถมสินค้า เป็นต้น ทัง้นีก้็เพื่อที่จะ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
ในท้ายที่สดุ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพื่อน าเสนอสินค้าหรือบริการ โดยไม่มีความ
จ าเป็นในการใช้คนกลางเพื่อท าหน้าท่ีประสานงาน ซึง่รูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ 
การตลาดทางโทรศัพท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
จดหมายตรง เป็นต้น 

5. ด้านบุคคล (People) หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์
ให้แก่องค์กร ซึง่นบัรวมตัง้แต่ เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสงู ผู้บริหารระดบักลาง ผู้บริหารระดบั
ลา่ง พนกังาน แม่บ้าน เป็นต้น โดยบคุลากรนบัได้วา่เป็นสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญั
เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และลงมือปฏิบตัิ เป็นสว่นส าคญัในการขบัเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปตาม
กลยุทธ์ในทิศทางที่วางแผนไว้ นอกจากนี ้บทบาทส าคัญอีกอย่างหนึ่งของบุคลากร คือ การมี
ปฏิสมัพนัธ์ และการสร้างมิตรไมตรีต่อลกูค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัที่จะท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ 
และเกิดความผกูพนักบัองค์กรในระยะยาว 

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถ
สัมผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมี
คุณภาพ ยกตัวอย่างเช่น การตกแต่งร้าน การสร้างบรรยากาศภายในร้าน รูปแบบการจัดจาน
อาหาร การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพดูจาต่อลกูค้า และการบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น ซึ่ง
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สิ่งเหลา่นีมี้ความจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในธุรกิจทางด้านการบริการ ที่ควร
จะต้องสร้างคณุภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือ ในส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลกูค้าสามารถมองเห็น
ได้ ลกัษณะทางกายภาพที่ลกูค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่
แตกตา่งไปจากผู้ให้บริการรายอื่น 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบ
วิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่าง
ถกูต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่ละรูปแบบและวิธีการ
ด าเนินงานของกิจการ ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและ
ประสานกนั ก็จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ ทัง้นี ้
กระบวนการท างานในด้านของการให้บริการจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการออกแบบกระบวนการท างาน
ที่ชัดเจนเพื่อให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน สามารถปฏิบัติงานให้
เป็นไปในทิศทาง เดียวกนัได้อย่างถกูต้องและราบร่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) อ้างถึงใน ปิยธิดา จูคง (2562) ได้กล่าวว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่
กิจการสามารถควบคมุได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างสว่นประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกล
ยทุธ์ทางการตลาด สว่นประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งเราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4Ps 
สว่นประกอบทัง้ 4 ด้านนี ้ทกุด้านมีความเก่ียวพนักนั ซึ่งใน P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั 
แต่ก็ขึน้อยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน า้หนักไปที่ P ใดมากกว่ากัน 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้ บริโภค และ
นอกเหนือไปจากส่วนประสมทางการตลาด 4Ps นี ้กล่าวได้อีกว่า มีส่วนประสมทางการตลาด อีก 
3 ส่วน ได้แก่ บคุคล กระบวนการ และการสร้างน าและเสนอลกัษณะทางกายภาพ ที่เรียกว่า 7Ps 
ดงันี ้

1. ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง บริษัทหรือองค์กรได้มีการผลิตออกมาอย่าง ครอบคลมุ
ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้ารวมไปจนถึงสินค้าที่เป็นบริการ เป็นสินค้าที่บริษัทหรือองค์กรนัน้ได้ ผลิต
ออกมาเพื่อน าเสนอเข้าสู่ตลาดและน าไปตอบสนองความต้องการที่มีอยู่มากของผู้บริโภค โดย
สินค้าที่บริษัทหรือองค์กรต้องน าเสนอนัน้จะต้องเกิดคณุค่าและมีประโยชน์ตามความคาดหวงัของ
ลกูค้า เพื่อเพิ่มความสามารถทางการแข่งขนัในอนาคต เช่น การที่องค์กรได้มีการผลิตสินค้าออก
มาหลายตวั เพื่อให้ตอบสนองกบัความต้องการที่มีความแตกต่างกนัออกไปของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
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หลายกลุ่ม เนื่องจากความต้องการของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป องค์กรควรผลิตสินค้าที่
สามารถรักษาฐานลกูค้าในหลายๆกลุม่ไว้ เพื่อลกูค้าจะยงัคงสนบัสนนุหรือซือ้สินค้ากบับริษัทของ
องค์กรอยู่ 

2. ด้านราคา ของจ านวนเงินที่บคุคลหนึ่งน ามาใช้เพื่อการซือ้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์กบั
ผู้ขายซึ่งให้ได้เป็นผลิตภณัฑ์มา โดยผู้ที่เป็นคนซือ้และผู้ที่เป็นคนขายนัน้จะต้องมีการตกลงราคา
กนัก่อน เพื่อเป็นปัจจยัที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภค โดยการประเมินว่าผลิตภณัฑ์นัน้มี
คณุค่ามีประโยชน์ซึ่งเหมาะสมต่อราคาหรือเงินที่ต้องจ่ายไป เช่น บคุคลหนึ่งรู้สกึถึงความต้องการ
ของสินค้าชิน้หนึ่งและอยากได้สินค้าชิน้นัน้มาในราคาที่บุคคลนัน้ตัง้ราคานัน้อยู่ในใจแล้วว่า
อยากจะได้สินค้ามาในราคาเท่าใด จึงได้ท าการตกลงราคาของสินค้าชิน้นัน้กับผู้ ขายเพื่อให้ได้
สินค้าชิน้นัน้ในราคาที่ต้องการเมื่อลกูค้าและผู้ขายสามารถตกลงราคากนัได้ลงตวัแล้ว ถึงจะมีการ
น าตวัเงินมาแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้เป็นสินค้าชิน้นัน้มา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ทางเลือกหรือสถานที่ๆไว้ส าหรับจัด
จ าหน่าย สินค้าตา่งๆให้กบัผู้บริโภค ซึง่สถานที่นัน้จะต้องมีระบบของการสื่อสารท่ีดีท่ีสามารถท าให้
ผู้บริโภคนัน้ติดต่อสื่อสารได้ง่าย และมีพืน้ที่หรือท าเลที่ตัง้ที่สามารถสญัจรไปมาในการซือ้สินค้าได้
อย่างสะดวกในบริเวณนัน้ๆ เช่น การที่สินค้านัน้เกิดเป็นที่ต้องการเป็นอย่างมากในกลุ่มของ
ผู้บริโภค รวมไปจนถึงผู้บริโภคจะมีการหาสินค้าหรือบริการนัน้ได้จากช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
บริษัทได้มีการขยายพืน้ที่ในการให้บริการสินค้าหรือบริการนัน้ให้ครอบคลุมกับทุกพืน้ที่เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะใช้บริการได้ทกุพืน้ที่ที่ลกูค้าสะดวก และสิ่งเหลา่นีห้ากองค์กรไหนมีสิ่งที่
สามารถตอบโจทย์ความต้องการทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ให้ความสะดวกได้มากเพียงใด 
ซึ่งจะสามารถเป็นอีกหนึ่ง ทางเลือกให้ลกูค้าได้สนใจ และหนักลบัมาใช้สินค้าและการบริการของ
องค์กร 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดในตวัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์
ด้วยการจดัโปรโมชัน่ต่างๆขึน้ เพื่อใช้ในการส่งเสริมการขายหรือมีการส่งเสริมการตลาดในการท า
โฆษณา ลดราคาสินค้า เพื่อท าให้เกิดแรงจงูใจในการซือ้สินค้า เช่น บริษัทมีการน าเสนอโปรโมชัน่
ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามาซือ้สินค้าของบริษัท และจัดท าโฆษณาถึงสินค้าทุกตัวของบริษัท 
และโฆษณาถึงสินค้าที่มีการลดราคาเพื่อดึงให้ลกูค้าสนใจในสินค้าตวันัน้ จนเกิดความต้องการที่
จะสรรหาสินค้านัน้มาใช้ 

5. ด้านบุคคล หมายถึง พนักงานในองค์กรหรือบุคคลขององค์กรนัน้ควรมีความรู้
ความ และความเข้าใจที่จะสามารถน าไปใช้แก้ไขปัญหาต่างๆนัน้ให้กับลกูค้าได้ เพื่อตอบสนอง
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การใช้บริการของลกูค้า และพนักงานหรือบุคคลในองค์กรจ าเป็นที่จะต้องมีความคิดสร้างสรรค์
ใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา เพื่อสร้างภาพลกัษณ์รวมไปจนถึงสร้างช่ือเสียงที่ดีและน่าจดจ าให้กบัองค์กร 
เช่น พนักงานในองค์กรหรือบุคคลที่อยู่ในองค์กรนัน้มีความรู้ความสามารถที่แก้ปัญหาในตอนที่
เกิดขึน้ได้นัน้ก็จะเป็นผลดีกบัองค์กรในเร่ืองการมีบคุลากรในองค์กรที่เก่งสามารถท างานได้ดี และ
ดแูลลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงหากบคุคลในองค์กรมีความคิดสร้างสรรค์ในการท าสิ่ง
ใหม่ๆให้ออกมาดีได้นัน้ ภาพลกัษณ์ขององค์กรจะท าให้ลูกค้ามีความมั่นใจและเช่ือว่าองค์กรนี ้
สามารถดแูลแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้าได้อยู่ตลอดเวลาอย่างแท้จริง 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การท าให้เกิด
บรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในขององค์กร รวมไปจนถึงการสร้างภาพในตวัของผลิตภณัฑ์ทัง้
ในเร่ืองของการบริการหรือในเร่ืองของสินค้า เพื่อให้ลกูค้าได้รับรู้กับสิ่งที่สามารถมองเห็นได้ด้วย 
นั่นหมายถึงสิ่งที่องค์กรสร้างขึน้ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นทางกายภาพหรือท าให้ลูกค้าเช่ือมั่น
มาตรฐานของแบรนด์หรือองค์กร เช่น การที่องค์กรได้มีการสร้างบรรยากาศทัง้ภายนอกและ
ภายในองค์กร รวมไปจนถึงการสร้างภาพในตวัของผลิตภณัฑ์ทัง้ในด้านการบริการหรือในด้านของ
สินค้าขึน้มานัน้ เพื่อตัง้ใจที่จะให้ลกูค้าขององค์กรทกุคนได้เห็นถึงสิ่งที่องค์กรพยายามจะสร้างให้มี
มาตรฐานและให้ลูกค้าได้มีความเช่ือถือถึงสินค้าและบริการขององค์กร เพื่อให้ลูกค้านัน้ได้เกิด
ความทรงจ าตอ่ตวัแบรนด์หรือองค์กร ให้อยู่ในความรู้สกึและอยู่ในใจของลกูค้าอยู่เสมอ 

7. ด้านกระบวนการ หมายถึง กระบวนการหรือขัน้ตอนต่างๆที่ใช้เป็นขัน้ตอนของการ
จดัการด้านสินค้าหรือการจดัการด้านบริการที่จะต้องมีขัน้ตอนของการวางแผนเป็นระบบเพื่อให้มี
การปฏิบัติงานที่ชัดเจน โดยกระบวนการของการให้บริการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ 
รวมถึงเกิดความพึงพอใจ จนน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อในตัวสินค้านัน้ๆจะต้องมีขัน้ตอนที่มี
ความถูกต้อง รวมถึงความรวดเร็วในการให้บริการมากที่สดุ เช่น หากองค์กรได้มีการจดักิจกรรม
ของการน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการให้กับลูกค้าขององค์กรนัน้ ควรจะมีระยะเวลาของ
ขัน้ตอนการให้บริการตัง้แต่การน าเสนอจนถึงขัน้ตอนกระบวนการให้บริการจนจบอย่างชดัเจน ว่า
มีระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมนัน้นานเท่าไหร่ รวมถึงระยะเวลาที่องค์กรได้ตัง้ไว้จ าเป็นต้องมี
ระยะเวลาที่ดีท่ีเหมาะสมกบั การให้บริการอีกด้วย 

พรสิริ ทิวาวรรณวงศ์ (2546) อ้างถึงใน อรวิภา พงศ์สุวรรณ (2564) กล่าวว่า 7Ps เป็น
เคร่ืองมือที่องค์กรใช้วิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของลกูค้าเพื่อให้เกิดความพงึพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผสัได้และไม่ได้ เช่น บรรจุ
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ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 
บริการ สถานที่ บุคคล ความคิด มีหรือไม่มีตวัตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบคุคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคณุค่า (Value) 
ในสายตาของลกูค้า จงึจะท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึน้ถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์หากคณุค่าสงูกวา่ราคาผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด กิจกรรมในการกระจายตัว
สินค้า ซึง่ประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั 

4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินค้า บริการ ความคิดหรือต่อบุคคล เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ 
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สกึ ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซือ้ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ซือ้ เพื่อสร้าง
ทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ อาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หรือติดต่อสื่อสารโดยไม่
ใช้คน (Nonperson Selling) ซึ่งเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ และแต่ละองค์กร
ต้องมีหลักการในการเลือกใช้การตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing 
Communication) หรือ IMC ให้มีความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง เพื่อให้บรรลุ
จดุมุ่งหมาย 

5. บคุคล (People) หรือพนกังาน (Employees) ต้องอาศยั การคดัเลือก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้
เหนือคู่แข่ง พนกังานจะต้องมีความสามารถ มีทศันคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลกูค้า มีความคิด
ริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ปัญหาและสามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กรได้ 

6. ก ารส ร้างและน า เสนอลักษณ ะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม (Total Quality Management) ยกตวัอย่างเช่น 
การพัฒนาลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
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(Customer-Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือในด้าน
ผลประโยชน์อื่นๆ 

7. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคณุภาพในการให้บริการกบัลกูค้าได้รวดเร็ว 
และสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า (Customer Satisfaction) 

ตาราง 1 เปรียบเทียบสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกิจและของลกูค้า 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจ ส่วนประทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

  
1. ผลิตภัณฑ ์(Product) 1. คุณค่าทีจ่ะได้รับ (Customer Value) 
2. ราคา (Price) 2. ต้นทุน (Cost to Customer) 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4. ความสบาย (Comfort) 
5. พนักงาน (People) 5. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
6. กระบวนการให้บริการ (Process) 6. การดูแลเอาใจใส ่(Caring) 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

7. ความสำเร็จในการตอบสนองต่อความต้องการ 
(Completion) 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น สามารถ
สรุปได้ว่าองค์ประกอบส าคัญในการด าเนินการทางการตลาด ซึ่งในอดีตนัน้จะมีเพียง 4 
องค์ประกอบเท่านัน้หรือที่เราเรียกกนัว่า 4’Ps แต่เนื่องด้วยส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมนัน้ 
ครอบคลมุเพียงแค่ธุรกิจที่เป็นสินค้าเท่านัน้ จงึมีการเพิ่มอีก 3 องค์ประกอบเข้ามา เพื่อให้สามารถ
ครอบคลมุทัง้ธุรกิจสินค้าและบริการ ท าให้มีช่ือเรียกใหม่วา่ 7’Ps ซึง่ผู้วิจยัได้เลือกใช้ทฤษฎีของ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ซึ่งกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคญั ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 
มาเป็นแนวทางในการศกึษาถึงปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร และได้น าแนวคิดนีม้าช่วยในการออกแบบสอบถามในการวิจัย ซึ่งปัจจัย
เหลา่นีจ้ะช่วยให้ทราบถึงความต้องการและความคิดเห็นของผู้บริโภค และสามารถน ามาใช้ในการ
พฒันาสินค้าของผู้ประกอบการต่อไป 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจ 
การตดัสินใจ ถือเป็นสิ่งส าคญัที่จะช่วยให้นกัการตลาดเข้าใจในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้

สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตัง้แต่จดุแรกไปจนถึงสิน้สดุกระบวนการ ซึ่งมีแนวคิด
และทฤษฎี ดงันี ้

ฉตัยาพร เสมอใจ (2546) อ้างถึงใน พสัพล  เฉลิมบงกช (2564) ได้กลา่ววา่ การตดัสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ 
ที่มีอยู่ ซึ่งผู้ บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่
ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลู และข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค (Decision 
Process)แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันมีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบ
การตดัสินใจซือ้ที่คล้ายคลงึกนั ซึง่กระบวนการตดัสินใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรับรู้ตอบสนอง (Problem Recognition) ปัญหาเกิดขึน้เม่ือบคุคลรู้สกึถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่
ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึน้กับตนเอง จึงก่อให้เกิดความ
ต้องการที่จะเติมเต็มสว่นต่างระหวา่งสภาพอดุมคติกบัสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบคุคล
จะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้ บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหตุ
ต่อไปนี ้

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง จึง
เกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจงึจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่
มาทดแทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่
สามารถหาสายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐานท าให้รถยนต์เกิดเสียง
ดงั จงึต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒิภาวะ 
และคณุวฒุิหรือแม้กระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลง
ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง และ
ความต้องการใหม่ๆ 
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1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงในโครงสร้าง
ครอบครัว อาทิ การสมรสหรือการมีบตุร ส่งผลให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการรูปแบบใหม่ 
เพื่อรองรับบทบาท หน้าที่ และวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปตามสถานภาพครอบครัว 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน การเปลี่ยนแปลงในสถานะทาง
การเงิน ไม่ว่าจะเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบ ย่อมสง่ผลกระทบต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม
การบริโภค และการตดัสินใจด้านการใช้จ่ายของบคุคล 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลมกัมีการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิงตาม
ช่วงวัย สถานภาพ หรือบริบททางสังคมที่แตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มอ้างอิงเหล่านีมี้อิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัต่อพฤติกรรมการบริโภค และกระบวนการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการสง่เสริมการตลาดต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนกังาน หรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และเกิด
ความต้องการขึน้ได้ 

เม่ือผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงปัญหาที่เกิดขึน้ พวกเขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้หรือไม่
ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือ จะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึน้ยงัไม่
หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มขึน้ แล้วปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลกัดนั
ให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึง่พวกเขาจะเร่ิมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมลูก่อน 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) เม่ือเกิดปัญหาผู้ บริโภคก็ต้องมีการ
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหลง่ข้อมลูต่อไปนี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) หมายถึง แหล่งข้อมูลที่ได้รับจากบุคคล
ใกล้ชิด เช่น สมาชิกในครอบครัว เพื่อนสนิท กลุ่มอ้างอิง ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ ที่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนัน้มาก่อน ซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้ บริโภคให้ความ
เช่ือถือในระดบัหนึง่ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) หมายถึง แหล่งข้อมูลที่ ได้รับจากผู้
ประกอบธุรกิจโดยตรง ไม่ว่าจะเป็น ณ จุดจ าหน่าย บริษัทผู้ ผลิต ร้านค้าผู้ จัดจ าหน่าย หรือ
พนกังานขาย ซึง่มีจดุประสงค์ในการเสนอข้อมลูสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค 

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) หมายถึง แหล่งข้อมลูที่ได้จากสื่อมวลชน
หรือสื่อสาธารณะต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ตลอดจนการ
สืบค้นผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึง่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยไม่จ ากดั 
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2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) หมายถึง ข้อมลู
ที่ผู้ บริโภคได้รับจากการสัมผัส ทดลองใช้ หรือประเมินสินค้าด้วยตนเอง โดยตรง ซึ่งช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถประเมินคณุภาพและความเหมาะสมของสินค้าได้จากประสบการณ์จริง 

ผู้ บ ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้
ประกอบการตดัสินใจซือ้มากแต่บางคนก็น้อย ทัง้นี ้อาจขึน้อยู่กบัปริมาณของข้อมลูที่ผู้บริโภคมีอยู่
เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลจาก
ขัน้ตอนก่อนหน้าแล้ว จะเข้าสู่กระบวนการประเมินทางเลือก เพื่อพิจารณาและตัดสินใจเลือก
สินค้าหรือบริการที่เหมาะสมที่สดุ โดยกระบวนการดงักล่าวมกัอาศยัการเปรียบเทียบคุณสมบตัิ
ของสินค้าแต่ละประเภท และคดัเลือกจากหลายตราสินค้าให้เหลือเพียงทางเลือกเดียวที่ตอบสนอง
ความต้องการมากที่สดุ 

การประเมินของผู้บริโภคอาจขึน้อยู่กบัความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ประสบการณ์ที่ผ่าน
มา รวมถึงสถานการณ์เฉพาะขณะตัดสินใจ ทัง้นี ้มีแนวคิดส าคัญที่ผู้บริโภคมักใช้ประกอบการ
ประเมิน ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 คุณสมบัติ  และประโยชน์ของสินค้า (Attributes and Benefits) ผู้ บริโภคจะ
พิจารณาถึงคณุสมบตัิของสินค้าแต่ละประเภทว่ามีความสามารถหรือประโยชน์เพียงใด และจะให้
ความส าคญักบัคณุลกัษณะที่เชื่อมโยงกบัความต้องการของตนเองมากที่สดุ โดยมองผลิตภณัฑ์วา่
เป็นองค์ประกอบรวมของคณุลกัษณะตา่ง ๆ 

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) การประเมินจะเน้นที่ความส าคญั
ของคณุลกัษณะต่าง ๆ ของสินค้า มากกว่าความโดดเด่นที่ปรากฏภายนอก ซึ่งระดบัความส าคญั
จะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคแต่ละราย 

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) ผู้บริโภคจะพิจารณาภาพลกัษณ์หรือ
ความเช่ือที่มีต่อตราสินค้า ซึง่อาจเกิดจากประสบการณ์ในอดีตหรือการรับรู้จากแหลง่ข้อมลูต่าง ๆ 
โดยความเชื่อนีมี้อิทธิพลตอ่การประเมินและการเลือกซือ้สินค้าอย่างมีนยัส าคญั 

3.4 ความพอใจที่คาดหวงั (Utility Function) เป็นการประเมินระดบัความพึงพอใจที่
คาดว่าจะได้รับจากแต่ละตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณลักษณะที่ต้องการ และน ามา
เปรียบเทียบกบัคณุสมบตัิของสินค้าที่มีอยู่ในตลาด เพื่อประกอบการตดัสินใจ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึง่ที่น าเอาปัจจยั
ส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คณุสมบตัิของสินค้ามา
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พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สดุ
ก่อนตดัสินใจซือ้ต่อไป 

4. การตดัสินใจซือ้ (Buying Decision) โดยทัว่ไป ผู้บริโภคแต่ละรายมีความต้องการ
ข้อมลูและระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน ขึน้อยู่กับลกัษณะของผลิตภณัฑ์ กล่าวคือ 
ผลิตภณัฑ์บางประเภทอาจต้องการข้อมลูประกอบการตดัสินใจจ านวนมาก และใช้เวลาพิจารณา
นาน ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์บางประเภทอาจใช้เวลาในการตดัสินใจเพียงเลก็น้อย 

5. หลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซือ้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจ หรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซือ้ซ า้ได้ หรืออาจมีการแนะน า ให้เกิดลกูค้ารายใหม่ 
แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ ในครัง้ต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่อง
จากการบอกต่อท าให้ลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการน้อยลงตามไปด้วย 

Kotler Philip (2006) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีนีเ้ป็นการอธิบายจิตวิทยาขัน้พืน้ฐานที่ท าให้
เข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจในการซือ้อย่างไร ซึ่งนักการตลาดนัน้ควรที่จะพยายาม
เข้าใจในพฤติกรรมดังกล่าวของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตาม ไม่เสมอไปที่ลูกค้าจะต้องผ่านขัน้ตอน
กระบวนการตัดสินใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน แต่อาจจะข้ามขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งไป หรืออาจจะ
ย้อนกลบัมาที่ขัน้ตอนใดซ า้ก็ได้ ก่อนที่จะซือ้สินค้านัน้ ซึ่งกระบวนการตดัสินใจนัน้ประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้
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ภาพประกอบ 7 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการซือ้เร่ิมขึน้เม่ือผู้ซือ้ตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความต้องการโดยความต้องการนัน้อาจเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้น 2 สิ่งได้แก่ สิ่งกระตุ้น
จากภายในตัวของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการพืน้ฐานต่างๆ อันได้แก่ ความหิวความ
กระหาย หรือความต้องการทางปัจจยั 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่งกระตุ้นภายนอกนัน้จะเกิดขึน้
จากการได้รับการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบๆ ตวั ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่
นอกเหนือจากปัจจัยขัน้พืน้ฐานต่างๆ เช่น การเห็น การดโูฆษณาทัง้ทางโทรทศัน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
เป็นต้น ด้วยเหตนุีน้กัการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวิเคราะห์กลุ่มลกูค้าเปา้หมายเพื่อที่จะปรับใช้
กลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของกลุม่ลกูค้า 

2. การแสวงหาข้อมลู (Information Search) เม่ือความต้องการของลกูค้าถกูกระตุ้น
จากนกัการตลาดในระดบัที่มากพอก็จะท าให้เกิดความพยายามในการค้นหาข้อมลูของสิ่งเหลา่นัน้
เพื่อที่จะสนองตอบความต้องการที่ถกูกระตุ้นนัน้ เรียกความต้องการในระดบันีว้า่ “ความตัง้ใจที่จะ
ค้นหา (Heightened Attention)” โดยผู้ถูกกระตุ้นจะยอมรับหรือพยายามรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับตัว
สินค้าหรือบริการนัน้มากขึน้ และในระดบัที่สงูขึน้ไปเรียกว่า “การกระท าการค้นหาข้อมลู (Active 
Information search)” เป็นขัน้ที่ผู้ถูกกระตุ้นพยายามค้นคว้าหาข้อมลูโดยวิธีต่างๆ เช่น อ่านจาก



  38 

แหล่งข้อมลูต่างๆ หรือพยายามสอบถามจากผู้ มีประสบการณ์ แหลง่ข้อมลูนัน้สามารถแบ่งได้เป็น 
4 กลุม่ ได้แก่ 

2.1 ตวับคุคล (Personal) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวเพื่อน เพื่อนบ้านหรือคนรู้จกั 
2.2 การค้า (Commercial) ได้แก่  โฆษณา เว็บไซด์ พนักงานขาย ตัวแทน

จ าหน่ายบรรจภุณัฑ์ ชัน้วางสินค้า 
2.3 สาธารณะ (Public) ได้แก่ สื่อสารมวลชนตา่งๆ 
2.4 ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การใช้สินค้านัน้หรือการทดลองใช้สินค้า 

แต่อย่างไรก็ตาม แหลง่ข้อมลูที่มีบทบาทส าคญัต่อผู้ซือ้มากที่สดุ คือ ตวับคุคลและสาธารณะ 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากที่ผู้ บริโภค

ได้รับข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินค้ามาพอสมควรแก่การตัดสินใจแล้วผู้ บริโภคก็จะเร่ิมประเมิน
ทางเลือกโดย มีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้ขัน้แรกผู้บริโภคจะพยายามที่จะสนองความต้องการ ขัน้ที่สอง
ผู้บริโภคจะมองหาประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ขัน้สดุท้ายผู้บริโภคพิจาณาสินค้า
หรือบริการที่มีลกัษณะที่ใกล้เคียงกนัแล้วน าไปเปรียบเทียบ โดยพิจารณาถึงการสนองตอบความ
ต้องการที่มีอยู่ได้ดีที่สดุ ด้วยเหตนุี ้นกัการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความต้องการของ
กลุ่มผู้ บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งต้องพิจารณาถึงความเช่ือและทัศนคติของลูกค้าแต่ละกลุ่ม
ประกอบด้วย 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่า
ของสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเลือกสินค้าพร้อมบริการที่คุ้มค่า และตรงกบัความต้องการมาก
ที่สดุ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตดัสินใจซือ้อนัประกอบด้วย
ตราสินค้า (Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และระบบการช าระค่า
สินค้า (Payment Method) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผู้บริโภคได้
ซือ้สินค้าพร้อมบริการไปและได้บริโภคผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการเหล่านัน้แล้ว นักการตลาดต้อง
ทราบให้ได้ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความพึง
พอใจในตวัสินค้าหรือบริการก็จะตดัสินใจซือ้ซ า้อีก 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจข้างต้น ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้การ
รับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ โดยในงานวิจยัเลม่นี ้ผู้วิจยัได้เลือกศกึษาเฉพาะขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
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5. ข้อมูลน า้หอม เทรนด์ธุรกิจ และแนวโน้มการตลาดของสินค้าน า้หอม 
ข้อมูลน า้หอม 

น า้หอมถือได้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ที่สามารถสง่เสริมบคุลิกภาพของผู้ใช้ตามแต่ละบคุลิก
ของแต่ละบุคคลได้ ยกตัวอย่างเช่น ให้ผู้ ใช้มีความสง่า มีเสน่ห์ หรือมีความเท่ แม้กระทั่งความ
ลึกลบัน่าค้นหา อาจกล่าวได้ว่า เป็นส่วนที่ช่วยส่งเสริมในการสร้างอตัลกัษณ์ให้กับตวับุคคล ซึ่ง
กลิ่นของน า้หอมสามารถสื่อสารได้ลกึซึง้กว่าการแต่งกายภายนอกและพฤติกรรม เพราะมนษุย์เรา
สามารถบง่ชีก้ลิ่นได้โดยปราศจากการมองเห็นและการสมัผสั 

การใช้น า้หอมในยคุก่อนๆเป็นเพียงธรรมเนียมปฏิบตัิในชนชัน้สงู และผู้ที่มีฐานะทาง
สังคม และในยุคต่อมาการใช้น า้หอมได้เร่ิมแพร่หลายสู่สังคม และเข้าสู่ตลาดการค้า และใน
ปัจจบุนัน า้หอมก็ได้มีการแพร่หลายอย่างรวดเร็วในทกุระดบั กล่าวได้ว่า ทกุวนันีน้ า้หอมได้เข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตประจ าวนัไปแล้ว และในประเทศไทย ตลาดน า้หอมมีการเติบโตที่ดี
ภายในระยะเวลาที่รวดเร็ว 

ประเภทของน า้หอมสามารถจ าแนกตามสัดส่วนความเข้มข้นได้ ดังนี ้
1. Parfum (Perfume) หรือ Extrait เป็นน า้หอมที่มีความเข้มข้นมากที่สดุ มีสว่นผสม

ของหัวน า้หอมประมาณ 22 - 30 เปอร์เซ็นต์ นอกนัน้เป็นแอลกอฮอล์เข้มข้นและน า้ น า้หอมที่มี
สดัส่วนของหัวน า้หอมที่น้อยกว่านีจ้ะให้ค าขึน้ต้นด้วย “Eau” และ Parfum นัน้ก็จัดว่ามีราคาสูง
ที่สดุในประเภทของน า้หอมทัง้หมด 

2. Eau de Parfum เป็ นน า้หอมที่ เกิ ดจาก  Essential oil ในสัดส่ วน  15 – 18 
เปอร์เซ็นต์ ที่เหลือคือสว่นผสมของแอลกอฮอล์และน า้ 

3 . Eau de Toilette ห รื อ  Toilet Water มี สั ด ส่ ว น  Essential oil เพี ย ง  4 – 5 
เปอร์เซ็นต์ 

4. Eau de Cologne หรือ Aftershave เป็นส่วนผสมเจือจางของ Essential oil 3 – 5 
เปอร์เซ็นต์เท่านัน้ 

5. Stick Perfume, Pomade และ Solid Perfume คือ Essential oil ผสมกบัขีผ้ึง้ 
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นอกเหนือจากการจ าแนกตามความเข้มข้นของน า้หอมแล้ว น า้หอมยังถูกจ าแนก
ตามกลิ่นหลัก หรือ Fragrance Family ซึ่งก็คือ Floral, Oriental, Woody and Fresh กลิ่นทัง้ 4 
ของกลุ่มยังถูกแบ่งย่อย ตามชารต์ Fragrance Wheel ซึ่งคิดค้นโดย Michael Edwards ตาม
ภาพประกอบด้านลา่งนี ้

ภาพประกอบ 8 Fragrance Wheel 

นอกจากนีย้งัมี ระดบัของความหอมของน า้หอม ซึง่แบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงันี ้ระดบั
ที่ 1 Top Note/Head Note คือ กลิ่นแรก กล่าวคือ เป็นกลิ่นที่แตะจมกูเป็นครัง้แรกเม่ือฉีดน า้หอม
ที่ผิว ซึ่งกลิ่นแรกนีจ้ะได้กลิ่นติดอยู่ประมาณ 20 นาที จากนัน้จะพัฒนาเข้าสู่ ระดับที่ 2 Middle 
Note คือ กลิ่นกลาง กล่าวคือ เม่ือกลิ่นแรกได้ระเหยออกไปแล้ว กลิ่นกลางจะเข้ามาแทนที่ ซึ่งใน
ระดบันีจ้ะเรียกได้วา่เป็นกลิ่นที่แท้จริงของน า้หอม เพราะกลิ่นในระดบันีจ้ะแสดงบคุลิกของน า้หอม
อย่างชดัเจน และในระดบัสดุท้าย ระดบัที่ 3 Base Note คือ กลิ่นพืน้ฐาน กล่าวคือ เป็นกลิ่นที่ติด
กบัผิวยาวนานมากที่สดุ ผู้ ใช้จะได้กลิ่นในระดบันีเ้ม่ือใช้น า้หอมไปแล้วประมาณ 4 – 6 ชัว่โมง (ดร. 
กรรวิภา เมธานนัทกลู, 2562) 

อัตราการเตบิโตของตลาดน า้หอม, ส่วนแบ่งทางการตลาด และรายงานการ
วิเคราะห์แนวโน้มตามผลติภณัฑ์ ตามผู้บริโภค, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, ภมิูภาค และ
การคาดการณ์การเติบโตในช่วงปี 2023 – 2030 
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ด้านภาพรวม 
ขนาดเศรษฐกิจของตลาดน า้หอมทัว่โลกมีมลูค่าถึง 50.85 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ

ในปี 2565 และคาดว่าจะมีอตัราการเติบโตต่อปี (CAGR) ที่ 5.9% ตัง้แต่ปี 2566 ถึง 2573 ซึง่การ
เติบโตของตลาดมีสาเหตมุาจากแนวโน้มการเติบโตของความพงึพอใจในการใช้งานสว่นตวั ควบคู่
ไปกับการเพิ่มขึน้ของความต้องการน า้หอมที่หรูหราและแปลกใหม่ นอกจากนี ้การใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคในการซือ้น า้หอมระดบัพรีเมียมมีอตัราส่วนที่เพิ่มขึน้เนื่องจากระดบัรายได้ที่สงูขึน้ ควบคู่
ไปกับการปรับปรุงมาตรฐานการครองชีพของแต่ละประเทศและภูมิภาคที่ก าลังขับเคลื่อน

อตุสาหกรรมทัว่ทกุมมุโลก 

ภาพประกอบ 9 การคาดการณ์อตัราการเติบโตของธุรกิจน า้หองภายในตลาดประเทศ
สหรัฐอเมริกา (จ าแนกตามระดบัของสินค้าระหวา่งปี 2020-2030) 

อย่างไรก็ตาม ผลข้างเคียงของสารเคมีสงัเคราะห์ที่ใช้ในการผลิตน า้หอมยังคง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ในระดับหนึ่ง และคาดว่าจะส่งผลต่อการเติบโตในช่วง
ระยะเวลาหนึง่ นอกจากนี ้ความต้องการผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ใช้สว่นผสมจากธรรมชาติที่เพิ่มขึน้ทัว่
โลกอาจจะสร้างโอกาสส าคญัส าหรับการเติบโตของอตุสาหกรรมในรูปแบบใหม่ ซึง่แนวโน้มการใช้
น า้หอมแบบก าหนดเอง (custom) ที่เพิ่มขึน้คาดว่าจะช่วยกระตุ้นการเติบโตของอตุสาหกรรมอีก
ด้วย ตวัอย่างเช่น WAFT Perfume, Inc. ที่ได้น าเสนอน า้หอมสัง่ท าพิเศษส าหรับใช้สว่นตวัและเพื่อ
เป็นของขวญั สว่นในเร่ืองของการระบาดใหญ่ของโควิด-19 นัน้ได้สง่ผลเสียต่ออตุสาหกรรมทัว่โลก
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อย่างรุนแรง เนื่องจากยอดขายของผู้ผลิตในอตุสาหกรรมลดลงอย่างมากและค่อยๆปรับตวัดีขึน้
ในช่วงปีที่ผ่านมา ตัวอย่างเช่น LVMH Group ซึ่งเป็นหนึ่งในผู้ ผลิตผลิตภัณฑ์น า้หอมรายใหญ่ 
พบว่ารายได้น า้หอมลดลงประมาณ 20% ในปี 2020 เม่ือเทียบกับปี 2019 ซึ่งรายได้ที่ลดลงมี
สาเหตุหลักมาจากข้อจ ากัดของรัฐบาลในการเปิดร้านเสริมสวย ร้านขายน า้หอม และ
ห้างสรรพสินค้า รวมไปถึงมาตรการการออกค าสัง่ให้อยู่บ้านเพื่อปอ้งกนัในช่วงการระบาด อย่างไร
ก็ตาม ตลาดโลกก าลงัฟืน้ตวัเนื่องจากกระบวนการผลิต การค้า และการขายที่กลบัมาด าเนินการ
อีกครัง้ ซึ่งคาดว่าจะส่งผลให้เกิดการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนีก้ารกระจายความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์โดยผู้ผลิตคาดว่าจะช่วยขยายฐานลูกค้าได้ ตัวอย่างเช่น CHANEL 
น าเสนอผลิตภณัฑ์น า้หอมที่หลากหลาย รวมถึงสเปรย์น า้หอม Eau de parfum และอื่น ๆ ภายใต้
กลุม่ผลิตภณัฑ์นี ้

นวตักรรมผลิตภณัฑ์ตามความต้องการของลกูค้าก าลงัช่วยเพิ่มยอดขายในตลาด
มาอย่างต่อเนื่อง ตวัอย่างเช่น ร้าน Jo Malone ของ Lauder ให้ค าปรึกษาเก่ียวกบัน า้หอมเพื่อให้ผู้
ซือ้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบตามความต้องการได้ นอกจากนี ้ที่ตัง้ของแบรนด์นีใ้น
จงัหวดัโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่ นยงัให้ศิลปินที่โด่งดงัร่างภาพทิวทศัน์ของเมืองบนกล่องบรรจุภัณฑ์
เพื่อสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ให้กบัผลิตภณัฑ์ผ่านบรรจภุณัฑ์ 

แนวโน้มของแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงยังคงมีอิทธิพลหลกัต่อตลาดโลก และผู้ผลิต
หลักที่ด าเนินงานในธุรกิจนีก้ าลังมุ่งเน้นไปที่การพัฒนา และเปิดตัวน า้หอมที่มีเอกลักษณ์และ
ดงึดดูฐานผู้บริโภคท่ีหลากหลายทัว่โลก นอกจากนี ้น า้หอมที่มีกลิ่นหอมอ่อนๆ ยงัได้รับความสนใจ
จากกลุ่มคนรุ่น Millennial และ Gen Z โดยกระตุ้นให้ผู้ผลิตพัฒนาผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ซึ่งการที่
ผู้ผลิตให้ความส าคัญมากขึน้ในการแนะน าน า้หอมธรรมชาติในหมวดพรีเม่ียม เนื่องจากความ
กงัวลที่เพิ่มขึน้เก่ียวกับการระคายเคืองต่อการใช้งานผลิตภณัฑ์ที่เกิดจากส่วนผสมสงัเคราะห์ใน
น า้หอม ก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญที่ขบัเคลื่อนการเติบโตของอุตสาหกรรม ตัวอย่างเช่น ST. ROSE, 
STRANGE INVISIBLE PERFUMES และ Lavanila คือแบรนด์บางส่วนที่ น า เสนอน า้หอม
ธรรมชาติระดบัพรีเมียม 

การจ้างวานผู้ที่มีช่ือเสียง และผู้ มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลเพิ่มมากขึน้
ในหมู่ผู้บริโภค ซึง่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของพวกเขา เนื่องจากนี่เป็นหนึ่งในกลยทุธ์การโฆษณา
ที่ก าลังได้รับความนิยมในหมู่ผู้ ผลิตรายใหญ่ บริษัทต่างๆ ก าลังเลือกใช้และลงทุนในกลยุทธ์
ดังกล่าวควบคู่ไปกับการลงทุนด้านเทคโนโลยีเพื่อดึงดูดผู้บริโภคและขยายขอบเขตการเข้าถึง 
ตัวอย่างเช่น L'Oréal Group พัฒนาเคร่ืองมือที่เรียกว่าห้องนักบิน ซึ่งออกแบบมาเพื่อวัด ROI 
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แบบเรียลไทม์และระดับความสามารถในการผลิตของการลงทุนด้านสื่อ เทคโนโลยีนีช้่วยให้
ตัดสินใจได้ดีขึน้ในขณะเดียวกันก็ก าหนดกลยุทธ์ด้านประสิทธิภาพ ปัจจัยเหล่านีช้่วยให้บริษัท
ต่างๆ เข้าใจประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ของตน และพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการ
ของลกูค้า ซึง่มีสว่นช่วยในการเติบโตของอตุสาหกรรมทัว่โลก 

ด้านข้อมูลเชงิลึกของผลิตภณัฑ์ 
เม่ือพิจารณาจากผลิตภณัฑ์ อุตสาหกรรมทัว่โลกยงัถูกจัดประเภทเพิ่มเติมเป็น

ระดับมาตรฐานและพรีเมียม กลุ่มผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมมีส่วนแบ่งรายได้มากที่สุดมากกว่า 
55% ในปี 2022 การเติบโตได้แซงหน้าผลิตภณัฑ์น า้หอมส าหรับกลุม่สินค้ามาตรฐานในช่วงไม่ก่ีปี
ที่ผ่านมา เนื่องจากมีการเน้นที่คุณภาพ การปรับเปลี่ยนเฉพาะบุคคล และความพิเศษเฉพาะตวั
มากขึน้ ผู้ ผลิตยังมุ่งเน้นไปที่การขยายข้อเสนอให้ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ระดับไฮเอนด์ด้วย 
ตวัอย่างเช่น Coty Inc. ได้ลดกลุม่ผลิตภณัฑ์ฉลากราคาถกูลงหลงัการเข้าซือ้แบรนด์ความงามของ 
Procter & Gamble นับตัง้แต่นัน้เป็นต้นมา บริษัทก็มุ่งเน้นไปที่สินค้าหรูหรา ซึ่งรวมถึง Gucci 
Bloom และ Tiffany & Co. ซึง่ก าหนดเปา้หมายไปที่คนรุ่น Millennial 

กลุ่มสินค้ามาตรฐานคาดว่าจะบันทึก CAGR (Compound Annual Growth 
Rate / ที่อตัราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น) เร็วที่สดุในช่วงระยะเวลาคาดการณ์ กลุม่นีมี้การเติบโต
โดยหลกัเนื่องมาจากความต้องการผลิตภณัฑ์น า้หอมจ านวนมากที่เพิม่ขึน้ในประเทศเศรษฐกิจเกิด
ใหม่ เช่น อินเดีย จีน และอื่นๆ น า้หอมจ านวนมากมีความคุ้มค่ามากกว่าและมีให้เลือกหลาย
ประเภท เช่น สเปรย์ฉีดร่างกาย สเปรย์ฉีดผิวโคโลญจน์ และอื่นๆ เพื่อตอบสนองความต้องการที่
แตกตา่งกนัของผู้บริโภค ดงันัน้ ความคุ้มทนุของน า้หอมจ านวนมากจงึสง่เสริมความต้องการในหมู่
ประชากรที่มีรายได้ปานกลางซึง่มีสว่นช่วยในการเติบโตของกลุม่สินค้านีต้่อไป 

ด้านข้อมูลเชงิลึกของผู้บริโภค 
กลุ่มผู้ บริโภคเพศหญิงมีส่วนแบ่งมากที่สุดมากกว่า 62.85% ในปี 2565 โดย

พบวา่ผู้หญิงในสหรัฐฯ ซือ้น า้หอมใหม่บอ่ยเดือนละครัง้ เม่ือเทียบกบัผู้ชายที่ซือ้โดยเฉลี่ย 1 ครัง้ ถึง 
2 ครัง้ต่อปี จากการส ารวจพบว่าผู้หญิงประมาณ 41% ในสหรัฐอเมริกาใช้น า้หอมทกุวนัเม่ือเทียบ
กบัผู้ชาย ในสหราชอาณาจกัร ผู้หญิงจ่ายค่าน า้หอมมากกว่าผู้ชาย โดยที่น า้หอมผู้หญิงมีราคาสงู
กว่าน า้หอมผู้ชายในแบรนด์เดียวกนัโดยเฉลี่ยประมาณ 6 เพนนีต่อมิลลิลิตร ยอดขายน า้หอมคาด
ว่าจะเพิ่มขึน้ในหมู่ผู้หญิงโดยไม่ค านึงถึงราคาที่สงู เนื่องจากพวกเขาพิจารณาว่าเป็นส่วนส าคญั
ของการดแูลสว่นบคุคล 

กลุ่มผู้บริโภคเพศชายคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตที่เร็วที่สุดในช่วงระยะเวลา
คาดการณ์ แนวโน้มการใช้ผลิตภณัฑ์น า้หอมที่เพิ่มขึน้ในหมู่ผู้ชายทัว่โลกเป็นหนึง่ในปัจจยัส าคญัที่
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ขับเคลื่อนการเติบโตของอุตสาหกรรม นอกจากนี ้ความต้องการน า้หอมที่อินเทรนด์ กลิ่นที่
แตกต่าง และผลิตภัณฑ์น า้หอมระดบัพรีเมียมที่เพิ่มขึน้ในหมู่ผู้ชายคาดว่าจะเพิ่มขึน้เพื่อรองรับ
การเติบโตของกลุ่มในช่วงระยะเวลาคาดการณ์ การรับรองแบรนด์จ านวนมากจากคนดงัยงัช่วย
กระตุ้นให้ผู้ชายซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลส่วนบุคคล เช่น น า้หอม นอกจากนีย้งัคาดว่าจะมอบโอกาสใน
การเติบโตท่ีโดดเดน่ให้กบักลุม่ธุรกิจนี ้

ด้านข้อมูลเชงิลึกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
อตุสาหกรรมน า้หอมได้ถกูแบ่งออกเป็นการค้าขายรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ 

ซึ่งส่วนออฟไลน์มีส่วนแบ่งมากที่สดุมากกว่า 74.65% ในปี 2565 โดยผู้บริโภคชอบช่องทางนีใ้น
การซือ้ผลิตภัณฑ์เนื่องจากมีทางเลือกให้เลือกมากมาย รวมถึงความสะดวกในการสแกน
รายละเอียดสินค้าก่อนตดัสินใจซือ้ สว่นออฟไลน์ยงัได้รับแรงหนนุจากยอดขายจากร้านค้าเฉพาะ
ทางที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ระดบัพรีเมียม การวางผังซูเปอร์มาร์เก็ตและแคมเปญส่งเสริมการขาย
จากแบรนด์ชัน้น ายงัช่วยเพิ่มยอดขายผ่านช่องทางเหล่านีอ้ีกด้วย นอกจากนี ้การเติบโตของภาค
การค้าปลีกที่ได้รับการจัดระเบียบได้ช่วยขบัเคลื่อนกลุ่มธุรกิจด้วยการให้พืน้ที่และการมองเห็นที่
กว้างขวางส าหรับแบรนด์ที่มีอยู่เพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์ของตน 

ด้านข้อมูลเชงิลึกของบริษัทผู้ผลิตและส่วนแบ่งตลาด 
บริษัทชัน้น าระดับโลกก าลังพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มุ่งหวังที่จะจัดหาน า้หอมที่

สามารถปรับให้เข้ากับระดบั pH ของผิวหนังของผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย ซึ่งจะช่วยกระตุ้นการ
เติบโตของตลาดโลก ยกตวัอย่างเช่น : 

• ในเดือนตลุาคม 2020 Coty Inc. ได้ประกาศเปิดตวัน า้หอมใหม่ 'Perfect 
Marc Jacobs' ส าหรับผู้หญิงภายใต้แผนก Marc Jacobs International 
และ Marc Jacobs Fragrances  

• ในเดือนกนัยายน 2021 Coty Inc. ได้ประกาศข้อตกลงความร่วมมือกบั 
Perfect Corp. ส าหรับการบรูณาการชดุแนวทางปฏิบตัิของ AI และ AR 
เข้ากบัชดุเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัของแบรนด์เคร่ืองส าอาง 

• ใน เดื อนกันยายน  2022 Givaudan ได้ประกาศความ ร่วม มือกับ 
LanzaTech ในการพฒันาส่วนผสมของน า้หอมที่ยัง่ยืนโดยใช้คาร์บอน
หมนุเวียน 
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การแบ่งส่วนตลาดน า้หอมทั่วโลก 
รายงานนีค้าดการณ์การเติบโตในระดบัโลก ภูมิภาค และระดบัประเทศ และให้การ

วิเคราะห์แนวโน้มอุตสาหกรรมล่าสดุในแต่ละกลุ่มย่อยตัง้แต่ปี 2017 ถึง 2030 เพื่อวตัถุประสงค์
ของการศกึษานี ้Grand View Research ได้แบ่งกลุม่รายงานตลาดน า้หอมทัว่โลก บนพืน้ฐานของ
ผลิตภณัฑ์ ผู้ใช้ปลายทาง ช่องทางการจดัจ าหน่าย และภมูิภาค 

ภาพประกอบ 10 Perfume Market Report Segmentation 

รายงานการคาดการณ์เศรษฐกิจของธุรกิจน า้หอมภายในประเทศไทย 
ตลาดน า้หอมพรีเมียมยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งบริษัท Coty ประเทศไทย ได้

ออกมาประกาศน าเข้าเพิ่มเติมทัง้น า้หอม - เคร่ืองส าอางระดับพรีเม่ียม ดึงความต้องการต่อ
ผลิตภัณฑ์จากกลุ่มวัยรุ่นไทยที่มีก าลังซือ้สูง หลังจากโควิดคลี่คลายลง พฤติกรรมผู้ บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปและซับซ้อนมาก แต่ตลาดเคร่ืองส าอางและความงามยังเติบโตขึน้ต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียที่ทกุวนันีค้นรุ่นใหม่มีขัน้ตอนการแต่งหน้าที่เพิ่มขึน้หลายขัน้ตอน 
และเร่ิมหนัมาดูแลตวัเองด้วยการฉีดน า้หอม ท าให้ตลาดน า้หอมเติบโตขึน้เช่นเดียวกัน โดยในปี 
2019 Coty เร่ิมท าการตลาดเอง และในปี 2023 ได้เปิดส านักงานใหญ่ที่อาคารภิรัช ศูนย์การค้า
เอ็มควอเทียร์ พร้อมกับเปิดตัวหน่วยงานและทีมท างานใหม่ทัง้หมด รวมถึงแต่งตัง้ ‘นฤธี อาสา
สรรพกิจ’ ขึน้ด ารงต าแหน่ง Country Lead ในไทย พ่วงด้วยหน้าที่รับผิดชอบการด าเนินธุรกิจใน
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ประเทศไทย และการเคลื่อนทพัครัง้นีเ้พื่อรองรับโอกาสตลาดท่ีจะมีสว่นช่วยให้ Coty หนึง่ในบริษัท
ด้านความงามรายใหญ่ที่มีแบรนด์ครอบคลมุผลิตภณัฑ์น า้หอม เคร่ืองส าอางส าหรับการแต่งหน้า 
และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าและผิวกาย ขยายธุรกิจได้กว้างขึน้ แต่ก็ไม่ใช่เร่ืองง่ายเพราะตลาดมี
ความท้าทายอย่างมาก ตอนนีต้ลาดน า้หอมและเคร่ืองส าอางของไทยที่มีมูลค่าสงูถึง 750 ล้าน
ดอลลาร์ ยงัคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง และการเติบโตก็มาพร้อมกบัการแข่งขนัสงู ทัง้จากผู้ เลน่ทัง้ใน
ประเทศและต่างประเทศ หากเจาะลกึลงมาถึงกลุ่มน า้หอมที่โตมากสดุคือ Ultra-Premium เติบโต 
30% เพราะพฤติกรรมผู้ บริโภคหันมาดูแลตัวเอง และมีความต้องการสินค้าเฉพาะบุคคล ไม่
ต้องการใช้น า้หอมกลิ่นซ า้กบัคนอื่น (grandviewresearch, 2021) 

ตลาดน า้หอมในประเทศไทย 
ธุรกิจน า้หอมในประเทศไทย ในปัจจุบันมีการเติบโตเป็นอย่างมาก และมีแบรนด์

ใหม่ๆ ที่น่าสนใจเพิ่มขึน้หลากหลายแบรนด์ ซึง่เป็นน า้หอมในกลุม่เฉพาะที่ถกูรังสรรค์โดยสคุนธกร
ชาวไทยหน้าใหม่ที่มีโอกาสจะโลดแลน่ในระดบันานาชาติได้ เนื่องจากไทยเป็นแหลง่ผลิตวตัถดุิบที่
ส าคัญ และมีคุณภาพที่เป็นสารตัง้ต้นส าหรับกลิ่น และน า้มันหอมระเหยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
เคร่ืองเทศ ดอกไม้ ผลไม้ที่สามารถน ามาแปรรูปและสกัดเป็นสารตัง้ต้นในส่วนผสมของน า้หอม 
หรือไม้หายากอย่างกฤษณา (OUD) ที่มีคุณสมบตัิช่วยให้น า้หอมมีกลิ่นติดทนนานซึ่งช่วยสร้าง
มลูค่าทางเศรษฐกิจให้กบัประเทศอย่างมาก 

ในปี 2565 ไทยได้ส่งออกสินค้าในกลุ่มน า้หอมไปทั่วโลกมูลค่า 62.04 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ซึ่งขยายตัวเพิ่มขึน้ 297.65% เม่ือเทียบกับปี 2564 ที่มีมูลค่า 15.60 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
(การส่งออกในปี 2562 ก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 มลูค่า 113.39 ล้านเหรียญสหรัฐฯ) 
โดยการสง่ออกสินค้าในกลุ่มน า้หอมไปยงัอิตาลีมลูค่า 136,772 เหรียญสหรัฐฯ เพิ่มขึน้ 591.40% 
เม่ือเทียบกบัปี 2564 ซึง่มีมลูค่าเพียง 19,782 เหรียญสหรัฐฯ แต่หากเทียบกบัช่วงก่อนเกิดการแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปี 2562 ไทยส่งออกสินค้ารายการหวัน า้หอมและน า้หอมไปยงัอิตาลี
ถึง 571,183 เหรียญสหรัฐฯ ซึ่งคาดว่าในอนาคตอนัใกล้ แนวโน้มการส่งออกสินค้าในกลุ่มสินค้า
น า้หอมจะกลบัมาเติบโตได้ใกล้เคียงในช่วงก่อนการเกิดระบาดของโควิด-19 อย่างแน่นอน แม้จะ
เป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ผลิตภัณฑ์หัวน า้หอม และน า้หอมไทยจึงยังมี
ศกัยภาพในการเข้าตลาดสงู (ส านกังานสง่เสริมการค้าในตา่งประเทศ ณ เมืองมิลาน, 2566) 
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6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัที่เก่ียวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า

น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้
กฤษดา เชียรวัฒนสุข ปิยฉัตร พันธุ์พูล ปิยนุช มูลนาม และพัทธ์ธีรา สถิตย์ภาคีกุล 

(2566) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ซ า้: กรณีศึกษาร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน า้มันบางจาก จังหวัดปทุมธานี จาก
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าของตราสินค้า ที่ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าและความภกัดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน า้มันบางจาก จังหวัดปทุมธานี ตามล าดับ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ า้
ของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน า้มนับางจาก จังหวดัปทุมธานี อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย จ านวน 392 ชุด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21 – 25 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 25,000 บาท 

อารดา ต่วนชะเอม (2564) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเรฟลอน ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ผู้บริโภคที่มี อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเรฟลอน ด้านความถ่ีในการซือ้ และงบประมาณในการซือ้ แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปัจจัยในด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ด้านความ
ภกัดีต่อตราสินค้า และโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดย
การใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึง่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษาแบรนด์แอปเปิล (Apple) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่ง
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ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 
Association) และ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือวิจยัที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 240 คน ซึง่กลุม่ตวัอย่างสว่น
ใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 35 - 39 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาท ขึน้ไป 

เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ด้วยกนั 4 ด้าน คือ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้าน
การให้บริการสว่นบคุคล ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จ านวน 400 ชุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 – 30 ปี อาชีพ
ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 
20,000 บาท 

อริสรา พิศทุธิกฤตยา (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อความพึง
พอใจใช้น า้หอมชัน้น าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ที่ให้ความส าคัญในเร่ือง ช่ือเสียงของตราสินค้า การจดจ าลักษณะสินค้า การจดจ าตรา
สินค้า คณุภาพเหนือกว่าตราสินค้าอื่น การจดจ าตราสญัลกัษณ์ของสินค้า ความมัน่ใจในคณุภาพ
น า้หอมชัน้น า ในการศึกษาปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมลู จ านวน 400 ชดุ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

ชาติสุริย อนุพันธ์ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้หอมมาดามฟิน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทัง้ 8 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนกังาน ด้านบรรจุภณัฑ์ ด้านการให้



  49 

ข่าวสาร และด้านการใช้อ านาจต่อรอง โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (×) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) มีผลต่อระดบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้หอมมาดามฟินโดยรวมอยู่ในระดบั
มากที่สดุ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างคือ ผู้ ใช้ผลิตภณัฑ์น า้หอมมาดามฟินที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 35- 39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

ชนิกานต์ คุตไชยกล (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภควยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ า รุง
ผิวหน้าของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
มีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 25- 29 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี เป็นผู้ประกอบอาชีพลกูจ้าง/
พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

สุธาทิพย์ พัวพงษ์ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และพนักงาน ไม่สามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจซือ้น า้หอมต่างประเทศ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในงานวิจยันีจ้ึงได้ตดัออก
จากสมการการค านวณ โดยเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ จากผู้ที่เคยซือ้และก าลงั
จะซือ้น า้หอมในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
พนกังานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท 

เบญจภรณ์  ผดุงรส (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับใบหน้าในพืน้ที่ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ และส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับใบหน้าด้านการประเมินหลงัการซือ้ ของผู้ซือ้ในพืน้ที่ต าบลแสนสุข อ าเภอ
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เมือง จงัหวดัชลบรีุ จ านวน 5 ด้าน คือ ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้านราคา 
ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบุคลากร มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับใบหน้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
คือ แบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 
20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี เป็นนกัเรียนและนกัศกึษา มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ต ่ากวาหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

อักษิกา นันทวิโรจน์  (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางยี่ห้อ 3CE ของผู้หญิงที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา 
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางยี่ห้อ 3CE ของผู้ หญิงที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับสถิติ 0.05 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 
580 ชดุ โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ที่พกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่ จังหวดัจังหวดันครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมทุรปราการ และสมทุรสาคร โดย
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 18 - 23 ปี มีระดบัการศึกษาสงูสดุที่ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
นกัเรียน/นกัศกึษา และสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท 

ภารดี ผิวขาว (2558) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้า และความเก่ียวพันในเร่ืองแฟชั่น ที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ 
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าของเกรฮาวด์ 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ตราสินค้าเกรฮาวด์พบว่า คณุค่าตราสินค้าของเกรฮาวด์ ด้าน
ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้า
แฟชัน่ตราสินค้าเกรฮาวด์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพ ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
จ านวน 200 ชุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 20,000 
บาท 

รัตนา ก่ีเอี่ยน (2552) ได้ศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดที่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้าน พพัฟ์ แอนด์ พาย ผลการวิจยัพบว่า 
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คณุค่าตราสินค้าโดยรวม ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีในตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย ในด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และพบว่าปัจจยัทางการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี 
ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี 
ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย ในด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคที่ซือ้และเคยซือ้ผลิตภณัฑ์ของร้าน พพัฟ์ แอนด์ พาย จ านวน 
385 คน โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึง่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ 
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีอาชีพรับจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001 – 25,000 บาท 

รชต หวงัจนัทร์ (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้น า้หอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู
จ านวน 385 ชดุ โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21 – 30 ปี มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,001 – 35,000 
บาท และมีสถานภาพโสด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ แนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกบัแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินค้า แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ รวมถึงข้อมลูน า้หอม เทรนด์ธุรกิจ และแนวโน้ม
การตลาดของสินค้าน า้หอม และการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องนัน้ โดยประโยชน์ที่ได้รับจาก
การศึกษาในครัง้นีท้ าให้เกิดเป็นแนวทาง ความรู้และแนวคิดที่สามารถน าไปใช้ในการสร้างกรอบ
แนวคิดในงานวิจัย และแนวทางในการสร้างค าถามในแบบสอบถามที่จะใช้เก็บข้อมูลในการ
ศึกษาวิจัยครัง้นี ้รวมถึงน ามาใช้ในการวิเคราะห์เนือ้หา และข้อมูลให้มีประสิทธิภาพ และให้
ครอบคลมุที่สดุ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้ได้
ซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และจะน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผู้ วิจัยได้ด าเนินการ
ศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่ใช้สินค้า
น า้หอมอยู่แล้วเป็นประจ า ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่ใช้

สินค้าน า้หอมอยู่แล้วเป็นประจ า เนื่องจากผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ท า
การค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนของ (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐิตา วานิชย์บญัชา, 2558) และได้ก าหนดค่า
ความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 
คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

n = 
𝑍2𝑞𝑝

𝑒2  
เม่ือ n = จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
 Q = 1-p 
 E = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 5% 
 Z = ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ก าหนด คือ 95% 
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   ซึง่มีคา่เท่ากบั 1.96 
แทนคา่สตูรได้ดงันี ้

 n  = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

 n  = 
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 n  = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น

ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใช้วิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้
วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

ขัน้ที่ 1 การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงพืน้ที่ 5 เขต
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เขตบางรัก เขตสาทร เขตปทุมวัน เขตราชเทวี และเขต
วฒันา ซึ่งเป็นเขตพืน้ที่ศนูย์กลางทางเศรษฐกิจ หรือที่เรียกว่า Central Business District (CBD) 
และ New Central Business District (New CBD) โดยเป็นเป็นพืน้ที่ที่มีการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ในทุกๆด้าน มีอาคารส านักงาน มีห้างสรรพสินค้า รวมถึงสถานศึกษา จึงท าให้บริเวณพืน้ที่เขต
ดงักลา่วนี ้มีทรัพย์และมีก าลงัคนที่มีอ านาจในการซือ้สินค้าสินฟุ่ มเฟือยมาก (ORIGIN, 2566) 

ขัน้ที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างจากเขตที่สุ่มได้จากขัน้ตอนที่ 1 ในจ านวนเท่าๆกัน ได้กลุ่มตวัอย่างละ 80 คน ใน 5 เขต 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

เขตบางรัก 80 ตวัอย่าง 
เขตสาทร 80 ตวัอย่าง 
เขตปทมุวนั 80 ตวัอย่าง 
เขตราชเทวี 80 ตวัอย่าง 
เขตวฒันา 80 ตวัอย่าง 

ขัน้ที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกเก็บ
ข้อมลูจากผู้บริโภคที่ซือ้และใช้สินค้าน า้หอมอยู่แล้วเป็นกิจวตัร อีกทัง้เป็นผู้ที่เต็มใจและสะดวกใน
การตอบแบบสอบถามเพื่อการวิจยัครัง้นี ้

ขัน้ที่ 4 การสุ่มตวัอย่างแบบบอกต่อ (Snowball Sampling) โดยมีการเก็บรวบรวม
ข้อมลูโดยการสุม่ตวัอย่างจากขัน้ที่ 1 ขัน้ที่ 2 และขัน้ที่ 3 โดยมีการฝากแบบสอบถามกบัผู้บริโภคที่
มีการใช้สินค้าน า้หอมเป็นกิจวตัรบอกต่อผู้ที่มีลกัษณะใกล้เคียงกนัต่อไป ซึง่ให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง  
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั โดยการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ทางออนไลน์ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google Form) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซึง่สว่นหนึง่ได้มาจากการ
ทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง ทางผู้วิจยัได้
แบ่งข้อมูลแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมกับข้อมูลที่ต้องการในการประมวล
ผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) โดยค าถาม
จะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 2 
ข้อ ดงันี ้

ข้อที่ 1 ท่านอาศัยอยู่ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ ระดับการวัดข้อมูลแบบ
นามบญัญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 

1.1 ใช่ (อาศยัอยู่ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร) 
1.2 ไม่ใช่ (ไม่ได้อาศยัอยู่ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร) 

ข้อที่ 2 ท่านเป็นผู้ที่ใช้สินค้าประเภทน า้หอมหรือไม่ ระดับการวัดข้อมูลแบบนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 

2.2 ใช่ (เป็นผู้ใช้สินค้าน า้หอม) 
2.3 ไม่ใช่ (ไม่ใช้สินค้าน า้หอม) 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ โดยเป็นข้อค าถามแบบค าตอบหลายตวัเลือก 
(Multiple Choices) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงข้อเดียว ซึ่งในแต่ละข้อค าถาม
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ ดงันี ้

ข้อที่ 1 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 
1.3 เพศทางเลือก 

ข้อที่ 2 อาย ุระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
อาย ุดงันี ้

2.1 20 – 29 ปี 
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2.2 30 – 39 ปี 
2.3 40 – 49 ปี 
2.4 50 ปีขึน้ไป 

ข้อที่ 3 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงระดบัการศกึษา ดงันี ้

3.1 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ระดบัปริญญาตรีขึน้ไป 

ข้อที่ 4 สถานภาพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดย
ก าหนดสถานภาพไว้ ดงันี ้

4.1 โสด 
4.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
4.3 หม้าย/แยกกนัอยู่ 

ข้อที่ 5 รายได้ ระดับการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนด
ช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
5.2 15,001 – 30,000 บาท 
5.3 30,001 – 45,000 บาท 
5.4 45,001 – 60,000 บาท 
5.5 60,001 บาทขึน้ไป 

ข้อที่ 6 อาชีพ ระดับการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีการ
ก าหนดอาชีพไว้ ดงันี ้

6.1 นกัศกึษา 
6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
6.4 ธุรกิจสว่นตวั 
6.5 อื่นๆ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า จ านวน 6 ข้อ ดงันี ้
ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า  2 ข้อ 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า 2 ข้อ 
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ด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้า  2 ข้อ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงตวัเลือก
เดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนด
คะแนนระดบัความคิดเห็น ดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
ในการวิเคราะห์ข้อมลู จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกว้างของอตัรภาค

ชัน้ (Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกว้างของอตัรภาคชัน้ = 
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดบัคณุค่าตราสินค้า แบง่ได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายความวา่ ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายความวา่ ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายความวา่ ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายความวา่ ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายความวา่ ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่าตรา
สินค้าอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด จ านวน 18 ข้อ ดงันี ้
ด้านผลิตภณัฑ์   3 ข้อ 
ด้านราคา    3 ข้อ 
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ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  2 ข้อ 
ด้านการสง่เสริมการตลาด  2 ข้อ 
ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน 3 ข้อ 
ด้านกระบวนการ   2 ข้อ 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3 ข้อ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงตวัเลือก
เดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนด
คะแนนระดบัความคิดเห็น ดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
ในการวิเคราะห์ข้อมลู จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกว้างของอตัรภาค

ชัน้ (Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกว้างของอตัรภาคชัน้ = 
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดบัสว่นประสมทางการตลาด แบ่งได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีส่วนประสม
ทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดี 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 ข้อ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะ
ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงตวัเลือก
เดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนด
คะแนนระดบัความคิดเห็น ดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
ในการวิเคราะห์ข้อมลู จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกว้างของอตัรภาค

ชัน้ (Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกว้างของอตัรภาคชัน้ = 
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน

เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร แบ่งได้ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่ มีต่อการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่ มีต่อการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่ มีต่อการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่ มีต่อการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัไม่ดี 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่ มีต่อการ
ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมอืในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ทางกเูกิล

ฟอร์ม (Google Form) ที่ผู้วิจยัสร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้
1. ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัว

แปรที่ต้องการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจยั และการสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คณุค่าตรา

สินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์นิยามศพัท์ และ
กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยอ้างอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั ที่เก่ียวข้องกบั
คณุค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และให้ข้อเสนอแนะ ในการปรับปรุงแก้ไข เก่ียวกับประโยคให้มีความเข้าใจง่าย มี
ความถูกต้องของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่ชัดเจน ตรง
ประเด็น และมีข้อความตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปแจกกลุ่มตวัอย่าง โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม

ออนไลน์ จ านวน 400 ชดุ เพื่อรวบรวมข้อมลูมาใช้ในการศกึษาวิจยัตอ่ไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งเน้นศกึษาคณุค่าตราสินค้า และสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการ
เก็บข้อมลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผู้ วิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 ชุด และน าข้อมูลที่ได้จากการใช้

แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาถึงคุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
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2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) 
เป็นข้อมลูที่ผู้ วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ

ทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และข้อมลู บทความทางอินเตอร์เน็ต ตลอดจนสิ่ง
ตีพิมพ์เผยแพร่ต่างๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทัง้ให้ผลการศึกษาครัง้นีไ้ด้รับ
ประโยชน์สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขข้อบกพร่องแล้ว น าออกเก็บข้อมลูจริง 
2. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว มาตรวจความสมบูรณ์ (Editing) 

จากนัน้ น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วว่าถกูต้อง สมบรูณ์ มาลงรหสั (Coding) ตามที่
ก าหนดไว้ 

3. น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพื่ อท าการ
ประมวลผลข้อมลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์
ข้อมลู 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศกึษาค้นคว้าในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้สถิติดงันี ้
1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามคัดกรอง เพื่อคัดกรองกลุ่ม

ตวัอย่าง 
1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ เพื่อทราบ

ลักษณะประชากรทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ และอาชีพ โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับคุณค่าสินค้า โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามสว่นที่ 4 เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด โดยแสดงเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่  5 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้วิธีทางสถิติ ดงันี ้

2 .1 สถิ ติ วิ เค ราะ ห์ ค่ าแป รป รวนทางเดี ย ว  (One – way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
รายได้ และอาชีพ กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคูท่ี่ระดบัความส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หรือที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้
การเป รียบ เที ยบ เชิ งพหุ  (Multiple Comparison) ตามวิ ธี ก าร Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่าง 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของกลุ่ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ได้แก่  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ด้านการศกึษา 

2.3 สถิติการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ตัวแปรตามที่ความสมัพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตัวแปร
อิสระแต่ละตวัไม่มีความสมัพนัธ์กนัเอง แต่จะมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม และมีระดบั
การวดัข้อมลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 และ 3 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

การวิเคราะห์เชิงพรรณนาโดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558) 

𝑃 =
𝑓

𝑛
( 100) 

เม่ือ 𝑃 แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

 𝑓 แทน ความถ่ีของข้อมลูในแต่ละกลุม่ที่ส ารวจได้ 

 𝑛 แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2560) 

   𝑋̅ = 
∑𝑥𝑖

𝑛
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เม่ือ 𝑋 แทน คะแนนคา่เฉลี่ย 

 ∑𝑥𝑖  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้สูตร (กัลยา วา

นิชย์บญัชา และฐิตา วานิชย์บญัชา, 2558) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เม่ือ 𝑆 แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑥 แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 ∑ 𝑥2 แทน ผลของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาใช้ส าหรับการศึกษาวิจยัไปท าการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (วิเชียร วิทยอดุม, 2555) ดงันี ้

α = 
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

เม่ือ α   แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 

 𝑘   แทน จ านวนค าถาม 

 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่าง
       ค าถามตา่งๆ 

 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 

3.1 ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม โดยใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกวา่ 0.05 โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวน
เท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F – test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุม่จะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown – Forsythe 

3.1.1 สถิติ F – test ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2552) 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เม่ือ  𝐹 แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F-distribution 

  𝑀𝑆𝑏  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
3.1.2 สถิติ Brown – Forsythe (β) ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของ

แต่ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใช้สตูร (ภคัทนนั พงศ์ธนนภ, 2557) 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ ) 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1  

เม่ือ  𝛽 แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown – Forsythe1 

  𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    (Mean Square between group) 

  𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    (Mean Square within group) ส าห รับ สถิ ติ 

      Brown – Forsythe 

  𝑘 แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑁 แทน ขนาดประชากร 

  𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
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Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะห์ผลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชย์บญัชา 
และฐิตา วานิชย์บญัชา, 2558) โดยใช้สตูรดงันี ้

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1−𝛼
2⁄ ;𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 [

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] เม่ือ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

เม่ือ  𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 

 𝐿𝑆𝐷  แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่ม

      ตวัอย่าง 𝑖 และ 𝑗 

 𝑀𝑆𝐸  แทน ค่า Mean Squared Error (𝑀𝑆𝑤) จาก 
      ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ทดสอบ 

 𝑛  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

 α  แทน ค่าความคาดเคลื่อน 
3.2 สถิติวิ เคราะห์ค่าที  (Independent t-test sample) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สตูร (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2560) 

3.2.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =  
𝑋̅1 −  𝑋̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 +  𝑛2 −

2 โดย 

  𝑆𝑝 
2 =  

(𝑛1 −1)𝑆1
2+((𝑛2 −1)𝑆2

2

𝑛1+ 𝑛2−2
 

3.2.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1 
2 ≠  𝑆2 

2  

  𝑡 =  
𝑋̅1− 𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
 + 

𝑆2
2

𝑛2

 

สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑣 โดยที่ 

 𝑣 =  
(𝑆1

2 / 𝑛1+ 𝑆2
2 / 𝑛2)2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1−1
 + 

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2−1
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 เม่ือ 𝑋̅𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 

      𝑖 ; 𝑖 = 1 ,2    
  𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวม

       จากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

  𝑛𝑖   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 

  𝑆1
2  แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 

      𝑖 ; 𝑖 = 1 ,2    
  𝑛1  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  𝑑𝑓  แทน องศาความเป็นอิสระ 
3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็น

การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตวัแปร
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะสามารถท านายอีกตวัแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ใน
สมการเชิงเส้นตรงรูปคะแนนดิบได้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘  
เม่ือ  𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 

  𝑎  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบ
       คะแนนดิบ 

  𝑏1, … , 𝑏𝑘  แทน น า้หนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการ
       ถดถอยของตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึง ตวั
       ที่ k ตามล าดบั 

  𝑋1, … , 𝑋𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

  𝑘  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
3.4 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของค่าประมานของสัมประสิทธ์ิของ

พารามิเตอร์ที่เพิ่มขึน้เม่ือตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธ์กนั (Variance Inflation Factor) หรือค่า VIF 
และค่าการยอมรับ (Tolerance) ซึง่เป็นค่าที่บ่งบอกความสมัพนัธ์ของตวัแปรใช้วดัความเป็นอิสระ
ของตัวแปรอิสระทุกตัว ถ้าค่า Tolerance ยิ่ งมีค่าเข้าใกล้  1 แสดง  ว่าตัวแปรอิสระนัน้ มี
ความสมัพันธ์กบตัวแปรอิสระอื่นๆ ในระดับต ่า แต่ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระนัน้มี
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ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอิสระอื่นๆ ในระดบัสงู และถ้ามีค่าต ่ากว่า 0.1 แสดงว่ามีปัญหาเก่ียวกับ 
Multicollinearity ขัน้รุนแรง สว่นค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าเกิน 10 แสดงว่าตวัแปร
อิสระนัน้มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอิสระอื่นๆ ในระดบัสงู (ชศูกัด์ิ จรูญสวสัด์ิ, 2551) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลความหมายของ
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อของตวัแปรท่ีต้องการศกึษา ดงันี  ้

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑋̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

𝑅2  แทน สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซ้อน 
B  แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ์ 
Beta  แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
t  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t – Distribution 
F  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F – Distribution 
df  แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
p-value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้า การ

รับรู้คณุภาพตราสินค้า และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 
ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการคน
หรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี ้

สมมติ ฐาน ข้อที่  1 ประชากรใน เขตพื น้ ที่ ก รุงเทพมหานครที่ มี ลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ ที่
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 
ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ โดยแสดงผล
จากการวิเคราะห์เป็นความถ่ี และค่าร้อยละ ดงัตาราง ดงันี ้

ตาราง 2 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   
ชาย   219  54.8  
หญิง   141  35.3  

เพศทางเลือก     40   9.9   
รวม     400   100   

 

จากตารางที่ 2 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 219 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ เพศหญิง จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 และเพศ
ทางเลือก จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามล าดบั 

ตาราง 3 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

อายุ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   

20 – 29 ปี   127  31.8 
 

30 – 39 ปี   218  54.5 
 

40 – 49 ปี   54  13.5 
 

50 ปีขึน้ไป   1  0.2 
 

รวม     400   100   

 
จากตารางที่ 3 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 – 39 ปี จ านวน 218 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ 20 – 29 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 อายุ 40 – 
49 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายมีุความถ่ีค่อนข้างต ่า 
ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการรวมชัน้ใหม่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายทุี่จดักลุม่
ใหม ่

อายุ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   

20 – 29 ปี   127  31.8  
30 – 39 ปี   218  54.5  

ตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป   55  13.7  
รวม     400   100   

 
จากตารางที่ 4 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 – 39 ปี จ านวน 218 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ 20 – 29 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และตัง้แต่
อาย ุ40 ปีขึน้ไป จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา     จ านวน (คน)   ร้อยละ   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี   35  8.8  
ปริญญาตรีขึน้ไป   365  91.2  

รวม     400   100   

 
จากตารางที่  5 การศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 91.2 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 35 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   
โสด   186  46.5  

สมรส/อยู่ด้วยกนั   214  53.5  
หม้าย/แยกกนัอยู่   0  0  

รวม     400   100   
 

จากตารางที่ 6 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส /อยู่
ด้วยกนั จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.5 และหม้าย/แยกกนัอยู่ จ านวน 0 คน ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ ซึ่งสถานภาพ
หม้าย/แยกกันอยู่ไม่ปรากฎอยู่ในผู้ทดสอบในจ านวน 400 ชุดนี ้ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการรวมชัน้
ใหม่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

ตาราง 7 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพท่ีจดั
กลุม่ใหม ่

สถานภาพ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   
โสด/หม้าย/แยกกนัอยู ่   186  46.5  
สมรส/อยู่ด้วยกนั   214  53.5  

รวม     400   100   

 
จากตารางที่ 7 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส /อยู่

ด้วยกัน จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ สถานภาพโสด/หม้าย/แยกกันอยู่ 
จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

รายได้     จ านวน (คน)   ร้อยละ   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   36  9.0  
15,001 – 30,000 บาท   99  24.7  
30,001 – 45,000 บาท   208  52.0  
45,001 – 60,000 บาท   51  12.8  

60,001 บาทขึน้ไป   6  1.5  
รวม     400   100   

 
จากตารางที่ 8 รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 – 45,000 

บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ รายได้ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รายได้ 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 รายได้ 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และรายได้ 60,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้มีความถ่ีค่อนข้าง
ต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการรวมชัน้ใหม่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

ตาราง 9 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ที่จดักลุม่
ใหม ่

รายได้     จ านวน (คน)   ร้อยละ   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   36  9.0  
15,001 – 30,000 บาท   99  24.7  
30,001 – 45,000 บาท   208  52.0  
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป   57  14.3  

รวม     400   100   

 
จากตารางที่ 9 รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 – 45,000 

บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ รายได้ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 99 
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คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รายได้ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และ
รายได้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ     จ านวน (คน)   ร้อยละ   

นกัศกึษา   36  9.0  
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   126  31.5  

พนกังานบริษัทเอกชน   206  51.5  
ธุรกิจสว่นตวั   32  8.0  

อื่นๆ   0  0  
รวม     400   100   

 
จากตารางที่  10 อาชีพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 อาชีพนกัศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และอาชีพอื่นๆ จ านวน 0 คน 
ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ ซึ่งอาชีพอื่นๆ ไม่
ปรากฎอยู่ในผู้ ทดสอบในจ านวน 400 ชุดนี ้ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการรวมชัน้ใหม่ เพื่อเป็นการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
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ตาราง 11 แสดงจ านวนค่าความถ่ี และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพท่ีจดักลุม่
ใหม ่

อาชีพ 
    

จ านวน 
(คน)   

ร้อยละ   

นกัศกึษา   36  9  
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   126  31.5  

พนกังานบริษัทเอกชน   206  51.5  
ธุรกิจสว่นตวั/อื่นๆ   32  8  

รวม     400   100   

 
จากตารางที่  11 อาชีพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 อาชีพนกัศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจสว่นตวั/อื่นๆ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ตามล าดบั 

 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้า 

การวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า โดยการน าเสนอข้อมลูในรูปแบบ
ของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้าโดยรวม 

คุณค่าตราสนิค้า 𝑋̅  S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 4.61 0.31 ดีมาก 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า 4.59 0.34 ดีมาก 
ด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 4.71 0.30 ดีมาก 

รวม 4.64 0.15 ดีมาก 
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จากตาราง 12 แสดงผลการวิ เคราะห์คุณค่าตราสิน ค้าโดยรวม พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.64 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากในทุกๆ
ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านจงรักภกัดี
ต่อตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61, 4.59 และ 4.71 ตามล าดบั 

 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า จ าแนกเป็นรายด้าน 

คุณค่าตราสนิค้า 𝑋̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการรับรู้ถงึตราสินค้า  

  

1. ท่านรู้จกัตราสินค้าน า้หอม ที่
ท่านใช้อยู่เป็นอย่างดี 

4.70 0.46 ดีมาก 

2. ท่านสามารถแนะน าตราสนิค้า
ของผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ท่านใช้อยู่
ให้แก่ผู้อื่นได้อย่างถกูต้อง 

4.51 0.50 ดีมาก 

รวม 4.61 0.31 ดีมาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า    

1. สินค้าน า้หอมของตราสินค้าที่
ท่านใช้อยู่มีคณุภาพดี 

4.71 0.46 ดีมาก 

2. ท่านพงึพอใจกบัคณุภาพของ
น า้หอมในตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่
อย่างมาก 

4.47 0.50 ดีมาก 

รวม 4.59 0.34 ดีมาก 
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ตาราง 13 (ต่อ) 

คุณคา่ตราสนิค้า 𝑋̅ S.D ระดับความคิดเห็น 
ด้านจงรักภักดตี่อตราสินค้า   

  

1. ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น้ำหอมของ
ตราสินค้าเดิมอย่างเป็นประจำ
สม่ำเสมอ 

4.75 0.44 ดีมาก 

2. ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น้ำหอมของ
ตราสินค้าเดิมที่ท่านเลือกอย่าง
สม่ำเสมอ ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกันในตราสินคา้อื่นใน
ท้องตลาดที่ถูกกว่า 

4.68 0.47 ดีมาก 

รวม 4.71 0.30 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า จ าแนก

เป็นรายด้าน พบวา่ 
ด้านการรับรู้ถงึตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยข้อท่านรู้จกัตราสินค้าน า้หอม 
ที่ท่านใช้อยู่เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.70 รองลงมา คือ ข้อท่านสามารถแนะน าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์น า้หอมที่ท่านใช้อยู่ให้แก่ผู้ อื่นได้อย่างถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 
ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยข้อสินค้า
น า้หอมของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่มีคณุภาพดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.71 รองลงมา คือ ข้อท่าน
พึงพอใจกับคุณภาพของน า้หอมในตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่อย่างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 
ตามล าดบั 

ด้านจงรักภักดีต่อตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตรา
สินค้า ด้านจงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่มนระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยข้อท่านเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์น า้หอมของตราสินค้าเดิมอย่างเป็นประจ าสม ่าเสมอ  มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.75 
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รองลงมา คือ ข้อท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น า้หอมของตราสินค้าเดิมที่ท่านเลือกอย่างสม ่าเสมอ 
ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตราสินค้าอื่นในท้องตลาดที่ถูกกว่า  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.68 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาด 
การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้าน
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยการน าเสนอข้อมลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 14 

ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑋̅  S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 4.61 0.24 ดีมาก 
ด้านราคา 4.69 0.25 ดีมาก 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.74 0.31 ดีมาก 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 4.70 0.32 ดีมาก 
ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน 4.69 0.26 ดีมาก 
ด้านกระบวนการ 4.76 0.29 ดีมาก 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4.69 0.27 ดีมาก 

รวม 4.70 0.12 ดีมาก 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
มากทุกข้อ โดยด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.76 รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 4.70 4.69 4.69 4.69 และ 4.61 
ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด จ าแนกเป็น
รายด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑋̅  S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์   
  

1. น า้หอมที่ทา่นใช้อยูมี่บรรจุ
ภณัฑ์ภายนอกท่ีดสูวยงาม 
หรูหรา น่าใช้ 

4.74 0.44 ดีมาก 

2. น า้หอมที่ทา่นใช้อยู่แสดง
ลกัษณะผลิตภณัฑ์ กลิ่น สทีี่นา่
ใช้ 

4.56 0.50 ดีมาก 

3. ผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ทา่นใช้
อยู่มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
และมีความนา่เชื่อถืออยา่งมาก 

4.53 0.50 ดีมาก 

รวม 4.61 0.24 ดีมาก 
ด้านราคา  

  

1. การตัง้ราคาที่เหมาะสมกบั
ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ 

4.83 0.38 ดีมาก 

2. การตัง้ราคาที่เหมาะสมกบั
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ 

4.60 0.49 ดีมาก 

3. ราคาของผลิตภณัฑ์มีความ
ชดัเจน 

4.64 0.48 ดีมาก 

รวม 4.69 0.25 ดีมาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

  

1. ท าเลที่ตัง้ของร้านค้ามีการ
เดินทางท่ีสะดวกสบาย 

4.84 0.38 ดีมาก 

2. มีความสะดวกสบายในการ
สัง่ซือ้ ไม่ซบัซ้อน 

4.64 0.48 ดีมาก 

รวม 4.74 0.31 ดีมาก 
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ตาราง 15 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑋̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  

  

1. มีรายการสง่เสริมการขาย 
เช่น สว่นลด ของแถมที่นา่สนใจ 

4.81 0.40 ดีมาก 

2. มีระบบการสมคัรสมาชิกเพ่ือ
รับสิทธิพิเศษ 

4.59 0.49 ดีมาก 

รวม 4.70 0.32 ดีมาก 
ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน   

1. พนกังานมีความรู้ในสนิค้า
เป็นอย่างดี สามารถตอบปัญหา
ข้อสงสยัในตวัสินค้าแก่ลกูค้าได้
อย่างเหมาะสม 

4.81 0.39 ดีมาก 

2. พนกังานพดูจาสภุาพ มี
มนษุยสมัพนัธ์ที่ดี มีใจในการ
บริการ สร้างความประทบัใจ
ให้แก่ลกูค้า 

4.69 0.47 ดีมาก 

3. มีพนกังานเพียงพอกบัการ
บริการ 

4.58 0.50 ดีมาก 

รวม 4.69 0.26 ดีมาก 
ด้านกระบวนการ  

  

1. มีการให้บริการที่สะดวก
รวดเร็ว 

4.84 0.36 ดีมาก 

2. มีการให้บริการอย่างเสมอ
ภาคเท่าเทียม และไม่เลือก
ปฏิบตัิ 

4.67 0.47 ดีมาก 

รวม 4.76 0.29 ดีมาก 
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ตาราง 15 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑋̅ S.D ระดับความคิดเห็น 
ด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ  

  

1. รูปแบบการจัดโชว์สินค้ามี
ความสวยงาม ทันสมัย บ่งบอก
ภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้าได้
เป็นอย่างดี 

4.84 0.36 ดีมาก 

2. บรรยากาศภายในร้านมีความ
สะอาดสะอ้านน่าเข้า 

4.60 0.49 ดีมาก 

3. ภายในร้านมีกลิ่นหอมที่
เหมาะสม 

4.63 0.48 ดีมาก 

รวม 4.69 0.27 ดีมาก 

 
จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด 

จ าแนกเป็นรายด้าน พบวา่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกข้อ โดยข้อน า้หอมที่ท่านใช้อยู่มี
บรรจุภัณฑ์ภายนอกที่ดูสวยงาม หรูหรา น่าใช้  มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.74 รองลงมา คือ ข้อ
น า้หอมที่ท่านใช้อยู่แสดงลกัษณะผลิตภณัฑ์ กลิ่น สีที่น่าใช้ และข้อผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ท่านใช้อยู่มี
ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน และมีความน่าเช่ือถืออย่างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 และ 4.53 
ตามล าดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.69 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทกุข้อ โดยข้อการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัตราสินค้า
ของผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.83 รองลงมา คือ ข้อราคาของผลิตภณัฑ์มีความชดัเจน 
และข้อการตัง้ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และ 4.60 
ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทกุข้อ โดยข้อ
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ท าเลที่ตัง้ของร้านค้ามีการเดินทางที่สะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.84 รองลงมา คือ ข้อมี
ความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ ไม่ซบัซ้อน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทุกข้อ โดยข้อ มี
รายการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ของแถมที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.81 รองลงมา 
คือ ข้อมีระบบการสมคัรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 ตามล าดบั 

ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงานโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.69 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก
ทุกข้อ โดยข้อพนักงานมีความรู้ในสินค้าเป็นอย่างดี สามารถตอบปัญหาข้อสงสยัในตวัสินค้าแก่
ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.81 รองลงมา คือ ข้อพนักงานพูดจาสุภาพ มี
มนษุยสมัพนัธ์ที่ดี มีใจในการบริการ สร้างความประทบัใจให้แก่ลกูค้า และข้อมีพนกังานเพียงพอ
กบัการบริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.69 และ 4.58 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.76 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกข้อ โดยข้อ มีการ
ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.84 รองลงมา คือ ข้อมีการให้บริการอย่างเสมอ
ภาคเท่าเทียม และไม่เลือกปฏิบตัิ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.67 ตามล าดบั 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสม
ทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.69 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทกุข้อ โดยข้อ
รูปแบบการจัดโชว์สินค้ามีความสวยงาม ทันสมัย  บ่งบอกภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้าได้เป็น
อย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.84 รองลงมา คือ ข้อภายในร้านมีกลิ่นหอมที่เหมาะสม และข้อ
บรรยากาศภายในร้านมีความสะอาดสะอ้านน่าเข้า  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 และ 4.60 
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 16 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 𝑋̅  S.D ระดับความคดิเหน็ 

1. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า 

4.59 0.49 ดีมาก 

2. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ที่สวยงาม 

4.70 0.46 ดีมาก 

3. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
คณุภาพ มาตรฐาน และความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้า 

4.60 0.49 ดีมาก 

4. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
ความพงึพอใจ/ประทบัใจในกลิ่นของ
น า้หอม 

4.60 0.49 ดีมาก 

5. ท่านมีการเปรียบเทียบกบัสินค้า
น า้หอมหลายๆแบรนด์ก่อนตดัสินใจ
ซือ้ 

4.65 0.48 ดีมาก 

6. การใช้สินค้าน า้หอม ช่วยบง่บอก
รูปแบบบคุคลิกภาพของท่านได้ 

4.68 0.47 ดีมาก 

7. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
การรีวิว ทัง้จากผู้ใช้จริง หรือ จาก
บิวตีบ้ล็อกเกอร์ 

4.78 0.42 ดีมาก 

8. ท่านตดัสนิใจซือ้สินค้าขนาดจริง
หลงัจากที่ได้ทดลองสินค้าไซส์
ทดลองแล้ว 

4.66 0.47 ดีมาก 

รวม 4.66 0.16 ดีมาก 
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จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมอยู่ในระดบัดีมากทุกข้อ โดยข้อท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจากการ
รีวิว ทัง้จากผู้ ใช้จริง หรือ จากบิวตีบ้ล็อกเกอร์ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.78 รองลงมา คือ ข้อท่าน
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจากรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ที่สวยงาม ข้อการใช้สินค้าน า้หอม ช่วยบ่งบอก
รูปแบบบคุคลิกภาพของท่านได้ ข้อท่านตดัสินใจซือ้สินค้าขนาดจริงหลงัจากที่ได้ทดลองสินค้าไซส์
ทดลองแล้ว ข้อท่านมีการเปรียบเทียบกับสินค้าน า้หอมหลายๆแบรนด์ก่อนตัดสินใจซือ้  ข้อท่าน
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจากคุณภาพ มาตรฐาน และความน่าเช่ือถือของตราสินค้า  ข้อท่าน
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจากความพึงพอใจ/ประทบัใจในกลิ่นของน า้หอม และข้อท่านตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอมจากช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 4.68 4.66 
4.65 4.60 4.60 และ 4.59 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคาระห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติ ฐาน ข้อที่  1 ประชากรใน เขตพื น้ ที่ ก รุงเทพมหานครที่ มี ลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ ที่
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.1 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่ มีเพศ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - 

Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
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แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกตา่งกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตามเพศ 
โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

 
0.722  2 397 0.487 

 
     

  

 

  

 

    

 
จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนก

ตามเพศ โดยใช้  Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.487 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
เพศ โดยใช้สถิติ F-test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

 SS df MS F p-value 
  

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่ง
กลุม่ 

0.064 2 0.032 1.296 0.275 

ภายในกลุม่ 9.834 397 0.025 
  

  รวม 9.898 399    

 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้น า้หอม จ าแนก

ตามเพศ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.275 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่  1.2 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่ มีอายุ

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - 

Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
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ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกตา่งกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตามอาย ุ
โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

 0.256  2 397 0.774 

      
              

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนก

ตามอายุ โดยใช้  Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.774 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
อาย ุโดยใช้สถิติ F-test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

  SS df MS F p-value 

 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่ง
กลุม่ 

0.019 2 0.009 0.375 0.688  

ภายในกลุม่ 9.880 397 0.025 
  

 
 รวม 9.898 399     

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้น า้หอม จ าแนก

ตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.688 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษา

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) 

โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกวา่หรือเท่ากบั 
0.05 
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การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ในการทดสอบ

สมมติฐานดงักลา่ว หากค่าความแปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทกุกลุม่ ซึง่จะยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย 
Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้
ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed ซึง่มีผลการทดสอบแสดง ดงัตาราง 21 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
การศกึษา โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

F p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

 0.416   0.519  
      

        

  

  

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สอนค้าน า้หอม โดย

จ าแนกตามการศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.519 ซึง่มากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
(Equal variances assumed) 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
การศกึษา 

ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 

t-test for Equality of Means 

การศึกษา 𝑋̅  S.D. t df p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.59 0.153 -2.666 398 0.008* 
ปริญญาตรีขึน้ไป 4.66 0.157 

   

            

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
จ าแนกตามการศึกษา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยในระดับ
การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมโดยรวมมากกว่าในการศกึษาระดบัต ่า
กวา่ปริญญาตรี 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) 

โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกวา่หรือเท่ากบั 
0.05 
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การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ในการทดสอบ

สมมติฐานดงักลา่ว หากค่าความแปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทกุกลุม่ ซึง่จะยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย 
Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้
ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed ซึง่มีผลการทดสอบแสดง ดงัตาราง 23 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

F p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

 0.783   0.377  
    

 

 

            

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สอนค้าน า้หอม โดย

จ าแนกตามการสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.377 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
(Equal variances assumed) 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
สถานภาพ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ 𝑋̅   S.D. t df p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

โสด 4.66 0.167 -0.077 398 0.939 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 4.66 0.149    

            
 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า  p-value เท่ากับ 0.939 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่  1.5 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - 

Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ



  92 

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกตา่งกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
รายได้ โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

 0.438  3 396 0.726 

      
              

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนก

ตามรายได้ โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.726 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
รายได้ โดยใช้สถิติ F-test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

  SS df MS F p-value 

 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
  

ระหวา่ง
กลุม่ 

0.184 3 0.061 2.498 0.059 
 

ภายในกลุม่ 9.715 396 0.025 
  

 

รวม 9.898 399     

 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้น า้หอม จ าแนก
ตามรายได้ โดยใช้สถิติ F-test พบวา่ มีค่า p-value เท่ากบั 0.059 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่  1.6 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้
H0: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้หอม ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้หอมแตกตา่งกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - 

Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
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ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกตา่งกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

 1.686  3 396 0.169 

 
     

              
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.169 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม จ าแนกตาม
อาชีพโดยใช้สถิติ F-test 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม 

  SS df MS F p-value 

 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่งกลุม่ 0.185 3 0.062 2.510 0.058  

ภายในกลุม่ 9.714 396 0.025   
 

  รวม 9.898 399     

 

จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้น า้หอม จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.058 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้าน

การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดงันี ้
H0: คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ

ตราสินค้า และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

H1: คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ
ตราสินค้า และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบ คือ การวิ เคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ p-value น้อยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้
ถึงตราสนิค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดตี่อตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 1.334 3 0.445 20.566* <0.001 
Residual 8.564 396 .022   

Total 9.898 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีค่า  p-value 
<0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตรา
สินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถตรวจสอบ Multicollinearity ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค่าที่
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานครได้ ดงันี ้

ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบ Multicollinearity ของปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าท่ีสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ตามค่า Tolerance และ 
Variance Inflation Factor (VIF) 

คุณค่าตราสนิค้า 
การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
Tolerance   VIF 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) 0.913  1.095 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า (X2) 0.876  1.142 
ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (X3) 0.957   1.045 
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จากตารางที่ 30 การวิเคราะห์หาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 
เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระของคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 1 
และมีค่า VIF น้อยกว่า 10 หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และไม่เกิด
ปัญหา Multilinearity ขึน้ ทัง้นีห้ลงัจากตรวจสอบแล้ว สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณได้ 
ดงันี ้

ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า กบัการตดัสนิใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

คุณค่าตราสนิค้า 
การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.874 0.228  12.615 <0.001 
ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) 0.143 0.025 0.276 5.651* <0.001 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า (X2) 0.131 0.023 0.285 5.712* <0.001 
ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (X3) 0.111 0.025 0.213 4.467* 0.010 

  r = 0.367 R2 = 0.135 
    Adjust R2 = 0.128 SE = 0.147 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 31 พบว่า ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า (X2) และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (X3) สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทัง้นี  ้เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่สามารถพยากรณ์การ



  98 

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 3 ด้าน มีอิทธิพลใน
การพยากรณ์ได้ร้อยละ 12.8 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) ได้ดงันี ้

Y1 = 2.874 + 0.143(X1) + 0.131(X2) + 0.111(X3) 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 

ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า (X2) และด้านความจงรักภกัดี
ต่อตราสินค้า (X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.143, 0.131 และ 0.111 ซึ่งหมายความว่าคณุค่า
ตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (X2) และด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (X3) เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลได้
ดงันี ้

หากคุณค่าตราสินค้าทุกด้านมีค่าคงที่ ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม (Y1) เท่ากบั 2.874 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.143 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 2 ด้าน มีคา่คงที่ 

หากคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.131 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 2 ด้าน มีคา่คงที่ 

และ หากคณุค่าตราสินค้า ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.111 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 2 ด้าน มีคา่คงที่ 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 
ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดงันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้าน
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้าน
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบ คือ การวิ เคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ p-value น้อยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการคน
หรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 1.936 7 0.277 13.616* <0.001 
Residual 7.962 392 .020   

Total 9.898 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการ
คนหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีค่า p-value <0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถ
ตรวจสอบ Multicollinearity ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานครได้ ดงันี ้

ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบ Multicollinearity ของปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานคร ตามค่า Tolerance 
และ Variance Inflation Factor (VIF) 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
Tolerance   VIF 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.841  1.189 
ด้านราคา (X2) 0.886  1.128 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.917  1.091 
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) 0.935  1.07 
ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน (X5) 0.884  1.131 
ด้านกระบวนการ (X6) 0.923  1.083 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) 0.897   1.115 

 
จากตารางที่ 33 การวิเคราะห์หาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 

เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระของคณุส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance มีค่า
เข้าใกล้ 1 และมีค่า VIF น้อยกวา่ 10 หมายความวา่ ตวัแปรปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ และไม่เกิดปัญหา Multilinearity ขึน้ ทัง้นีห้ลงัจากตรวจสอบแล้ว สามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
พหคุณูได้ ดงันี ้
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ตาราง 34 ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน ด้าน
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.989 0.287  6.93 <0.001 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.098 0.032 0.153 3.088* 0.002 
ด้านราคา (X2) 0.070 0.030 0.113 2.34* 0.020 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.035 0.024 0.069 1.46 0.145 
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) 0.084 0.023 0.169 3.604* <0.001 
ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน (X5) 0.120 0.029 0.197 4.086* <0.001 
ด้านกระบวนการ (X6) 0.109 0.025 0.202 4.289* <0.001 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) 0.052 0.028 0.090 1.888 0.060 

  r = 0.442 R2 = 0.196 
    Adjust R2 = 0.181 SE = 0.143 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 34 พบว่า ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 
ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (X5) และด้าน
กระบวนการ (X6) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็น
การปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทัง้นี ้เนื่องจากมีตวัแปรมากกวา่ 1 
ตวั ที่สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
ทัง้หมด 5 ด้าน มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 18.1 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มี
อิทธิพลในการพยากรณ์ การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
โดยรวม (Y1) ได้ดงันี ้

Y1 = 1.989 + 0.120(X5) + 0.109(X6) + 0.098(X1) + 0.084(X4) + 0.070(X2) 
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ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 

ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ได้แก่ ด้านการจดัการคนหรือพนักงาน (X5) ด้านกระบวนการ (X6) ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านราคา (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.120, 0.109, 0.098, 
0.084 และ 0.070 ซึ่งหมายความว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 
(X5) ด้านกระบวนการ (X6) ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) และด้านราคา (X2) 
เป็น ปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสิน ใจซื อ้สิน ค้าน า้หอม  ของประชากรใน เขตพื น้ที่
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากสว่นประสมทางการตลาดทกุด้านมีค่าคงที่ ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม (Y1) เท่ากบั 1.989 หน่วย 

หากสว่นประสมทางการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.120 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 7 ด้าน มีคา่คงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.109 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 7 ด้าน มีคา่คงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.098 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 7 ด้าน มีคา่คงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าให้ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.084 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 7 ด้าน มีคา่คงที่ 

และ หากส่วนประสมทางการตลาด  ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.070 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดให้คณุค่าตราสินค้าอีก 7 ด้าน มีคา่คงที่ 

ส าหรับตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 2 ตวัแปร ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) ไม่ได้เป็นปัจจจัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิาน สถติิที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1   

ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์  ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
แตกตา่งกนั  
สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.1     

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

     

สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.2     

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

     

สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.3    

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีการศกึษา
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

t-test สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

     

สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.4    

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติิที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.5   

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

    

สมมตฐิานย่อยข้อที่ 1.6   

ประชากรในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

    

สมมตฐิานข้อที่ 2   

คณุค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และ
ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่
เขตกรุงเทพมหานคร  
คณุค่าตราสินค้า 

  
 

- ด้านการรับรู้ถึงตราสนิค้า  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้า 

Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  
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ตาราง 35 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติิที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 3   

ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม  ของประชากรในพืน้ที่เขต
กรุงเทพมหานคร  
สว่นประสมทางการตลาด    

- ด้านผลิตภณัฑ์ Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านราคา Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  Multiple Regression ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านการสง่เสริมการตลาด  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านการจดัการคนหรือ
พนกังาน  

Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านด้านกระบวนการ  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน  

- ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ  Multiple Regression ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบถึงการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ รวมทัง้วิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า 
ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 
รวมถึงวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้าน
สิ่งแวดล่อมทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้มานีม้าใช้ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ หรือผู้ที่สนใจจะ
ด าเนินธุรกิจน า้หอม เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
ความส าเร็จในธุรกิจ 

สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอมของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ และอาชีพ 

2.เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand 
Awareness)การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) ที่ มี ผลต่ อการตัดสิ น ใจซื อ้ สิ น ค้ าน า้ห อม  ของป ระชากรใน เขตพื ้น ที่
กรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจดัการคนหรือ
พนกังาน (People) กระบวนการ (Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของงานวิจัย 
1.ผู้ประกอบกิจการเก่ียวกบัการท าสินค้าน า้หอมทัง้กิจการขนาดใหญ่ และผู้ประกอบการ

รายย่อย สามารถน าผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาผลิตภณัฑ์สินค้าน า้หอมให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค 

2.ผู้ประกอบการทัง้รายใหญ่ และรายย่อย สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผน
การตลาด รวมถึงกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อความส าเร็จในธุรกิจ 

3.เพื่อเป็นข้อมลูพืน้ฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ที่สนใจในงานวิจยัที่เก่ียวข้อง
กบัปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า และปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้หอม โดยสามารถน าไปปรับปรุง สร้างสรรค์ และใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาวางแผน
งานในอนาคต 
สมมตฐิานการวิจยั 

1. ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
แตกตา่งกนั 

2. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และ
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขต
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้หมด จ านวน 400 คน สามารถสรุป
ผลได้ ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบวา่ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 
มีอายรุะหวา่ง 30 – 39 ปี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป 
จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 91.3 มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.5 มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 และมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 206 คิดเป็นร้อยละ 51.5 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก และเม่ือพิจารณารายด้าน สามารถสรุป
ผลได้ดงันี ้

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า
ตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรู้จกัตราสินค้าน า้หอมที่ใช้อยู่แล้วเป็นอย่างดี และยงัสามารถแนะน าตรา
สินค้าของผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ใช้อยู่ให้แก่ผู้อื่นได้อย่างถกูต้อง 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ถึงสินค้าน า้หอมในตราสินค้าที่ตนเองใช้อยู่ว่ามีคณุภาพดี 
และยงัให้ความส าคญักบัความพงึพอใจกบัคณุภาพของน า้หอมในตราสินค้าที่ใช้อยู่อย่างมาก 

ด้านจงรักภักดีต่อตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินค้า ด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น า้หอมของตราสินค้าเดิมอย่างเป็นประจ า
สม ่าเสมอ และยังคงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น า้หอมในตราสินค้าเดิมอย่างสม ่าเสมอ ถึงแม้ว่าจะมี
ผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัในตราสินค้าอื่นในท้องตลาดที่ถกูกวา่ 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจดัการคน
หรือพนกังาน ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดลอ่มทางกายภาพ 

จากการวิ เคราะห์ ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก และเม่ือ
พิจารณารายด้าน สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
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ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์ภายนอกของน า้หอมที่ดสูวยงาม หรูหรา น่าใช้ และ
การแสดงลกัษณะของน า้หอมทัง้เร่ืองของ กลิ่น สีที่น่าใช้ และยังให้ความส าคัญเก่ียวกับความ
เช่ียวชาญเฉพาะด้าน และมีความน่าเชื่อถืออย่างมาก 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีให้
ความส าคญักบัตัง้ราคาที่เหมาะสมในตราสินค้าของน า้หอมนัน้ๆ และราคาของผลิตภณัฑ์ต้องมี
ความชดัเจน และต้องมีการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในเร่ืองของท าเลที่ตัง้ของร้านค้าที่เดินทางได้อย่าง
สะดวกสบาย และยงัให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้สินค้าที่ไม่ซบัซ้อน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ของแถมที่
น่าสนใจ ให้ความสนใจในเร่ืองของระบบการสมาชิก ในการรับสิทธิพิเศษ 

ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
สว่นประสมทางการตลาด ด้านการจดัการคนหรือพนกังานโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในการบริการของพนกังาน ซึ่งควรมีความรู้
ในสินค้าเป็นอย่างดี สามารถตอบปัญหาข้อสงสยัในตวัสินค้าแก่ลกูค้าได้อย่างเหมาะสม รวมถึง
การที่พนักงานพูดจาสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีใจในการบริการ  สร้างความประทับใจให้แก่
ลกูค้า และพนกังานเพียงพอกบัการบริการในการอ านวยความสะดวกแก่ลกูค้า 

ด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักับการบริการที่สะดวกรวดเร็ว และมีการให้บริการอย่างเสมอภาค
เท่าเทียม ไม่เลือกปฏิบตัิ 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็น
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รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบรูปแบบการจดัโชว์สินค้ามีความสวยงาม ทนัสมยั บ่ง
บอกภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้าได้เป็นอย่างดี  รวมถึงภายในร้านมีกลิ่นหอมที่เหมาะสม และ
บรรยากาศภายในร้านต้องมีความสะอาดสะอ้านน่าเข้า 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้จากการรีวิว ทัง้จากผู้ ใช้จริง หรือ  จากบิวตีบ้ล็อกเกอร์ จาก
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ที่สวยงาม จากการที่ใช้แล้วสามารถบ่งบอกรูปแบบบุคคลิกภาพได้ จากการ
ทดลองใช้สินค้าทดลองแล้วเกิดความช่ืนชอบ จากการเปรียบเทียบกบัสินค้าน า้หอมหลายๆแบรนด์ 
จากคณุภาพ มาตรฐาน และความน่าเช่ือถือของตราสินค้า จากความพึงพอใจ ประทบัใจในกลิ่น
ของน า้หอม และตดัสินใจซือ้จากชื่อเสียง และภาพลกัษณ์ในตราสินค้านัน้ๆ 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่มากกว่าระดบั 0.05 โดยมี
ผลทดสอบทางสถิติที่ 0.275 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่มากกว่าระดบั 0.05 โดยมี
ผลทดสอบทางสถิติที่ 0.688 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่มากกว่าระดบั 0.05 
โดยมีผลทดสอบทางสถิติที่ 0.939 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่ 1.5 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่มากกวา่ระดบั 0.05 โดยมี
ผลทดสอบทางสถิติที่ 0.059 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมตฐิานที่ 1.6 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่มากกว่าระดบั 0.05 โดยมี
ผลทดสอบทางสถิติที่ 0.058 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 12.8 

สมมติฐานที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 
ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้าน
การจดัการคนหรือพนกังาน และด้านกระบวนการ สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 
ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 18.1 

การอภปิรายผล 
จากผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคญั เพื่อน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม แตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 
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1.1 เพศ พบวา่ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก ในกระแสปัจจุบนันี ้น า้หอมเป็นสินค้าที่ไม่ได้ระบุ เจาะจง ว่าเป็น
สินค้าของเพศใดเพศหนึ่งอย่างชดัเจน ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเลือกกลิ่นตามความชอบของตวับคุคล
มากกว่า และประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ยงัสามารถตอบสนองความต้องการได้ทกุเพศ ซึง่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ (รชต หวังจันทร์, 2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธพลต่อพฤติกรรมการซือ้
น า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคล ด้านเพศ ที่
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ไม่แตกต่างกนั 

1.2 อาย ุพบวา่ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก ความต้องการ และความช่ืนชอบในกลิ่นหอมเป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุก
ช่วงอายุ ผู้ บริโภคทุกวัยต่างต้องการใช้ผลิตภัณฑ์น า้หอมเพื่อเสริมสร้างความมั่นใจ  และ
บคุลิกภาพของตนเอง นอกจากนี ้การรับรู้ และการเข้าถึงข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้หอมผ่านสื่อ
ออนไลน์ และช่องทางการตลาดต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคทุกวยัมีโอกาสได้รับข้อมูลที่คล้ายคลึงกัน 
สง่ผลให้การตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนัตามอายุ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ พวัพงษ์, 
2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคล ด้านอายุ ที่แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

1.3 ระดับการศึกษา พบว่า ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องมาจากความสามารถในการเข้าถึง และประมวลผล
ข้อมูลที่แตกต่างกัน ผู้ ที่มีการศึกษาสูงอาจมีความสามารถในการวิเคราะห์  และเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑ์ได้ดีกว่า ท าให้มีการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างจากผู้ที่มีการศึกษาต ่ากว่า ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ (ธนวัชรินธร อ ่าบ ารุง, 2562) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้น า้หอมผ่านร้านค้า
แพลตฟอร์มออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคล ด้านระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั ท าให้พฤติกรรม
การซือ้น า้หอมผ่านร้านค้าแพลตฟอร์มออนไลน์แตกตา่งกนั 

1.4 สถานภาพ พบวา่ ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องมาจากความต้องการ และความช่ืนชอบในกลิ่นหอมเป็น
ปัจจยัสว่นบคุคลที่ไม่ได้รับอิทธิพลจากสถานภาพสมรส ผู้บริโภคทัง้ที่โสด และที่มีครอบครัวต่างมี
ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์น า้หอมเพื่อเสริมสร้างความมั่นใจ  และบุคลิกภาพของตนเอง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุธาทิพย์ พัวพงษ์, 2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ใน
เขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้น า้หอมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

1.5 รายได้ พบว่า ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากตลาดน า้หอมมีตวัเลือกที่หลากหลาย ทัง้ในแง่ของราคา 
แบรนด์ และรูปแบบสินค้า ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้น า้หอมที่เหมาะสมกบังบประมาณของตนเอง
ได้ ไม่ว่าจะมีรายได้สงูหรือต ่า นอกจากนี ้พฤติกรรมการซือ้น า้หอมมกัขึน้อยู่กบัรสนิยม และความ
ช่ืนชอบสว่นบคุคลมากกวา่ปัจจยัทางเศรษฐกิจ บางคนอาจช่ืนชอบในกลิ่นหอมของน า้หอมเฉพาะ
แบรนด์โดยไม่ค านึงถึงราคา ขณะที่บางคนให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิของน า้หอมมากกว่าความ
หรูหรา นอกจากนี ้น า้หอมยงัถกูมองว่าเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมัน่ใจ ไม่ว่า
จะเป็นการใช้น า้หอมเพื่อให้มีกลิ่นกายหอมระหว่างการท างาน หรือเข้าสงัคม ซึง่เป็นความต้องการ
พืน้ฐานที่ไม่ได้จ ากดัอยู่เฉพาะกลุม่ผู้ มีรายได้สงูเท่านัน้ นอกจากนี ้แม้วา่รายได้จะเป็นปัจจยัส าคญั
ต่อการจับจ่ายใช้สอยโดยรวม แต่ในกรณีของน า้หอม รายได้กลบัไม่มีผลอย่างชัดเจน เนื่องจาก
ปัจจยัด้านรสนิยม ค่านิยมทางสงัคม และความต้องการใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อความสขุสว่นตวั ล้วนท า
ให้ผู้บริโภคในทุกระดับรายได้สามารถเลือกซือ้น า้หอมที่ตอบโจทย์ตัวเองได้ โดยไม่จ าเป็นต้อง
จ ากดัอยู่ที่ราคาหรือสถานะทางการเงิน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ พวัพงษ์, 2560) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคล ด้าน
รายได้ ที่แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้า
เขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

1.6 อาชีพ พบว่า ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากความต้องการ และความช่ืนชอบในกลิ่นหอมเป็นเร่ือง
ของรสนิยมส่วนบุคคล มากกว่าปัจจยัที่เก่ียวข้องกบัลกัษณะงานหรืออาชีพของแต่ละบุคคล การ
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เลือกใช้น า้หอมมกัขึน้อยู่กบัความพึงพอใจในกลิ่น คณุภาพของผลิตภณัฑ์ และความรู้สกึที่ได้รับ
จากการใช้น า้หอม มากกว่าความจ าเป็นตามสายงานที่ประกอบอยู่ ซึง่โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคในทกุ
อาชีพตา่งมีความต้องการใช้น า้หอมเพื่อเสริมบคุลิกภาพ และสร้างความมัน่ใจใน การมีกลิ่นหอมที่
ดีช่วยให้พวกเขารู้สึกมั่นใจมากขึน้ ส่งผลต่อความประทับใจที่มีต่อผู้คนรอบข้าง  ผู้บริโภคในทุก
อาชีพจึงยังคงให้ความส าคัญกับการใช้น า้หอมเพื่อสร้างบุคลิกภาพที่ดี เพิ่มความมั่นใจ และ
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตนเองโดยไม่ขึน้กบัอาชีพที่ท า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ 
พวัพงษ์, 2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
สว่นบคุคล ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2 คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
น า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

2.1 ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคมกัใช้การ
รับรู้คณุภาพเป็นเกณฑ์หลกัในการประเมิน และเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะสินค้าที่เก่ียวข้องกบั
ความรู้สกึ และบุคลิกภาพ เช่น น า้หอม ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคที่รับรู้ว่าสินค้ามีคณุภาพดีจะมี
แนวโน้มที่จะซือ้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อริสรา พิศุทธิกฤตยา, 2562) พบว่า 
คณุภาพของตราสินค้าเป็นปัจจยัส าคญัที่ควรค านึงถึงในล าดบัต้นๆ ผู้บริโภคที่สามารถรับรู้ได้ถึง
ด้านคณุภาพ สง่ผลท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

2.2 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
พืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากการที่ผู้บริโภครับรู้ และ
จดจ าตราสินค้าได้ ส่งผลโดยตรงต่อความเช่ือมั่นในคุณภาพ และภาพลักษณ์ของสินค้า ซึ่งมี
อิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากในตลาดน า้หอม ผู้ บริโภคมักเผชิญกับตัวเลือกที่
หลากหลายจากแบรนด์ต่าง ๆ ทัง้แบรนด์ระดบัสากล และแบรนด์ท้องถิ่น การที่แบรนด์สามารถ
สร้างการรับรู้ที่ดีให้กับผู้บริโภค ท าให้เม่ือนึกถึงน า้หอม ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มเลือกซือ้แบรนด์ที่
คุ้นเคย และไว้วางใจ เม่ือผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าได้อย่างชดัเจน ผู้บริโภคจึงมกัจะเช่ือว่าผลิตภณัฑ์
จากแบรนด์นัน้มีคุณภาพดี และน่าเช่ือถือ ยิ่งแบรนด์มีภาพลกัษณ์ที่แข็งแกร่ง และเป็นที่รู้จักใน
ตลาด ผู้บริโภคก็ยิ่งมัน่ใจในการเลือกซือ้สินค้านัน้ นอกจากนี ้การรับรู้ถึงตราสินค้ายงัช่วยลดความ
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เสี่ยงในการตัดสินใจซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าประเภทน า้หอมที่มีราคาแตกต่างกันตัง้แต่
หลกัร้อยจนถึงหลกัหม่ืน ผู้บริโภคอาจลงัเลที่จะลองน า้หอมจากแบรนด์ที่ไม่คุ้นเคย เนื่องจากไม่
มั่นใจในคุณภาพ และความเหมาะสมของกลิ่น แต่หากเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียง และได้รับการ
ยอมรับในตลาด ผู้บริโภคจะรู้สึกปลอดภยัมากขึน้ในการเลือกซือ้  ดงันัน้ การรับรู้ถึงตราสินค้าจึง
เป็นปัจจยัที่สง่ผลอย่างมากต่อความเช่ือมัน่ในคณุภาพ และภาพลกัษณ์ของสินค้า ซึง่มีผลโดยตรง
ต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค แบรนด์ที่สามารถสร้างการจดจ า และความไว้วางใจในตลาดได้จะมี
โอกาสสูงกว่าที่ผู้ บริโภคจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของตน แม้ว่าจะมีตัวเลือกอื่น ๆ ที่อาจมีราคา
ใกล้เคียงหรือถูกกว่าก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (กฤษดา เชียรวฒันสขุ ปิยฉัตร พนัธุ์พลู 
ปิยนุช มลูนาม และพทัธ์ธีรา สถิตย์ภาคีกลุ, 2566) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัคณุค่าตราสินค้าและส่วน
ประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ซ า้ : กรณีศึกษาร้านกาแฟอินทนิลในสถานี
น า้มันบางจาก จังหวัดปทุมธานี พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ซ า้ของผู้บริโภคกาแฟร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน า้มันบางจาก จังหวัดปทุมธานี 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากร้านกาแฟอินทนิลเป็นที่ รู้จักของ
ผู้บริโภค ทัง้ยงัมีตราสญัลกัษณ์ของร้านกาแฟอินนิลที่ผู้บริโภคนัน้จ้าได้เป็นอย่างดี 

2.3 ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งความจงรักภกัดี
ต่อตราสินค้าเป็นปัจจยัที่มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม เนื่องจากช่วยเสริมสร้าง
ความเช่ือมัน่ และความไว้วางใจในผลิตภณัฑ์ ลดความเสี่ยงในการเลือกซือ้สินค้าใหม่ และกระตุ้น
ให้ผู้บริโภครู้สกึผกูพนักบัแบรนด์มากขึน้ สิ่งเหลา่นีส้ง่ผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซือ้สินค้าจากแบ
รนด์ที่ตนเองภกัดี แทนที่จะทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่จากคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Park et 
al. (2010) ระบุว่า ความภกัดีต่อตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้ ใช้แบ
รนด์ (Brand Community) ซึ่งช่วยกระตุ้ นให้เกิดการซือ้ซ า้  และการบอกต่อ (Word of Mouth) 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ (กฤษดา เชียรวฒันสขุ ปิยฉัตร พนัธุ์พูล ปิยนุช มลูนาม และพทัธ์ธีรา 
สถิตย์ภาคีกุล, 2566) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดบริการที่
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ซ า้: กรณีศกึษาร้านกาแฟอินทนิลในสถานีน า้มนับางจาก จงัหวดัปทมุธานี 
พบวา่ คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะดื่มผลิตภณัฑ์
ของร้านกาแฟอินทนิลในครัง้ต่อไป จะยงัคงดื่มกาแฟร้านอินทนิลถึงแม้ว่าจะมีผู้อื่นแนะน้าให้ท่าน 
ดื่มกาแฟยี่ห้ออื่น อีกทัง้ยงัแนะน้าผู้อื่นให้ดื่มกาแฟร้านอินทนิลเม่ือมีโอกาส และยงัคงดื่มกาแฟร้าน
อินทนิลแม้วา่ราคาสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ 



  116 

สมมตฐิานข้อที่ 3 สว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน ด้าน
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของ
ประชากรในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

3.1 ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากกระบวนการที่มีประสิทธิภาพ
สามารถสร้างความพึงพอใจ และความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้  
ยกตวัอย่างเช่น การแจ้งราคาสินค้าอย่างชัดเจนก่อนการช าระเงินช่วยลดความสบัสน และสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค ท าให้ลกูค้ารู้สกึสบายใจในการตดัสินใจซือ้ การมีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลาย และใช้งานง่าย เช่น การช าระผ่านบตัรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคาร ช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายให้กบัผู้บริโภค ท าให้มีแนวโน้มที่จะตดัสินใจซือ้สินค้ามากขึน้ และกระบวนการการ
ให้บริการที่รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เช่น การจดัส่งสินค้าที่ตรงเวลา การตอบค าถามหรือแก้ไข
ปัญหาของลูกค้าอย่างทันท่วงที จะช่วยสร้างความพึงพอใจ และความไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุธาทิพย์ พัวพงษ์, 2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ใน
เขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านกระบวนการ ในสว่นของการ
บริการที่สะดวกรวดเร็ว และการให้บริการอย่างมีคณุภาพ สร้างความประทบัใจให้ลกูค้า สามารถ
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ได้ 

3.2 ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากร
ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากพนกังานเป็นผู้ที่มี
ปฏิสมัพนัธ์โดยตรงกบัลกูค้า การให้บริการท่ีดี ความรู้ความเข้าใจในผลิตภณัฑ์ และความสามารถ
ในการสื่อสารของพนกังานสามารถสร้างความประทบัใจ และความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค ซึง่สง่ผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ พวัพงษ์, 2560) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้ บริโภคที่ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า การที่พนกังานมีมนษุยสมัพนัธ์ดี อธัยาศยั
ที่ดี และมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภณัฑ์ รวมถึงการดแูลเอาใจใสล่กูค้า จะสง่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้อย่างดี 

3.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
พืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากกลยุทธ์การส่งเสริม
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การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสามารถสร้างการรับรู้ กระตุ้นความสนใจ และจงูใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (ชนิกานต์ คตุไชยกล, 2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุผิวหน้าของผู้ บริโภควัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสง่เสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึง่สิ่งที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคญัท่ีสดุ คือการจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินค้า 

3.4 ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพืน้ที่เขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากน า้หอมเป็นสินค้าที่เก่ียวข้องกบั
ความรู้สึก และบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ผู้ บริโภคจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพ กลิ่นหอมที่ตรงกับ
ความชอบ และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (สธุาทิพย์ พัวพงษ์, 2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้ บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้หอมมาก โดย
กลุ่มตวัอย่างเห็นว่ายี่ห้อที่มีช่ือเสียง น า้หอมที่มีคณุภาพสงู ยี่ห้อที่มีกลิ่นให้เลือกหลากหลาย กลิ่น
เข้ากบับคุลิก ส าคญัมากที่สดุ รองลงมาจะให้ความส าคญักบับรรจภุณัฑ์ 

3.5 ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในพื น้ที่ เขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากราคามีความสมัพนัธ์โดยตรงกบั
การรับรู้คุณค่า และความคุ้มค่าของผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคมกัพิจารณาราคาเป็นเกณฑ์หลกัในการ
ตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าที่มีความหลากหลายด้านราคา และคณุภาพ เช่น น า้หอม 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (เปรมประจกัษ์ ยิ่งแจ่มศิริ, 2566) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัที่สง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองหอมตราสินค้าไทย ของผู้บริโภคในประเทศไทย  พบว่า การที่ราคามี
ความหลากหลายให้เลือก ราคามีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และราคามีความ
คุ้มค่าต่อรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมกัมอง
ถึงความคุ้มค่าและคณุภาพของสินค้า เพื่อให้เกิดความพงึพอใจและกลบัมาซือ้ซ า้ 

3.6 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
พืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากบรรยากาศ และการจดั
วางภายในร้านมีผลโดยตรงต่อความรู้สึก และประสบการณ์ของลกูค้า ซึ่งสามารถกระตุ้นความ
สนใจและความต้องการซือ้สินค้าได้ ยกตวัอย่างเช่น การตกแต่งร้านที่สวยงาม การจดัวางสินค้า
อย่างเป็นระเบียบ และบรรยากาศที่ผ่อนคลาย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ พวัพงษ์, 
2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจาก
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ต่างประเทศของผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อย่างการจัดวางสินค้าภายในร้าน มีการ
ตกแตง่ร้านให้สวยงามน่าเข้า และร้านมีความสะอาดสะอ้านสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของลกูค้า 

3.7 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน
พืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากความสะดวกสบาย 
และความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ และความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (สธุาทิพย์ พวัพงษ์, 2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศของผู้ บริโภคที่ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ในกลุ่มตวัอย่างได้ให้ความส าคญักบัน า้หอมที่หาซือ้ได้ตามห้างสรรพสินค้า
ชัน้น าทัว่ไปมีความส าคญัมากกวา่การสัง่ซือ้ออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน

เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจยั ดงันี ้
ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1. การตลาดแบบไม่แบ่งแยกกลุ่มประชากร เนื่องจากเพศ อายุ สถานภาพ รายได้ และ

อาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำหอมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงแนะนำให้ผู้ประกอบการและ
นักการตลาดพิจารณาการวางแผนกลยุทธ์แบบรวมกลุ่ม (mass marketing) มากกว่าการแบ่งกลุ่ม
ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยมุ่งเน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ทุกกลุ่ม ไม่จำกัดเพศหรือช่วงอายุ เช่น การใช้ influencer ที่หลากหลายกลุ่ม 

2. เน้นความส าคญัของรสนิยมสว่นบคุคล และความพงึพอใจ จากผลการวิจยัพบว่าการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอมได้รับอิทธิพลจากความชอบส่วนบุคคลมากกว่าปัจจัยพืน้ฐานทาง
ประชากรศาสตร์ จงึควรให้ความส าคญักบัการสร้างความหลากหลายของกลิ่น การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ และการเน้นประสบการณ์ที่ผู้ใช้จะได้รับจากการใช้น า้หอม เช่น ความมัน่ใจ ความรู้สกึพิเศษ 
หรือภาพลกัษณ์ที่ดี 

3. ให้ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารข้อมูลที่ครอบคลุมทุกกลุ่มวัย  แม้อายุจะ
แตกต่างกนัแต่การตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนัมาก เนื่องจากผู้บริโภคทกุกลุ่มสามารถเข้าถึงข้อมลู
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างเท่าเทียม ดังนัน้จึงควรใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการ
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ประชาสมัพนัธ์ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชนั เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้าง
ที่สดุ 

4. พัฒนาและแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ตามระดับการศึกษา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทาง
การตลาด เนื่องจากระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ จึงควรพิจารณา
ออกแบบการสื่อสารการตลาด หรือรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัระดบัการศกึษาของ
ผู้ บริโภค เช่น การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เชิงลึกส าหรับกลุ่มที่ มีการศึกษาสูง และสื่อสารแบบ
ตรงไปตรงมาส าหรับกลุม่ที่มีการศกึษาน้อยกวา่ 

5.การก าหนดราคา และโปรโมชัน่ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกระดบัรายได้ แม้รายได้จะไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้แต่ความหลากหลายด้านราคาเป็นสิ่งส าคญัที่ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้
ตามงบประมาณ จึงควรพัฒนาสินค้าที่มีช่วงราคาหลากหลาย พร้อมทัง้จดัโปรโมชั่น เช่น ขนาด
ทดลอง (mini size) ชุดของขวัญ หรือโปรแกรมสมาชิก เพื่อกระตุ้ นการซือ้ซ า้และสร้างความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ 

6. ส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เช่ือมโยงกับคุณค่าทางจิตใจและ
บุคลิกภาพ ผู้บริโภคในทุกสถานภาพ และอาชีพล้วนให้ความส าคัญกับการใช้น า้หอมเพื่อเสริม
บุคลิกภาพ จึงควรมุ่งเน้นการตลาดที่เน้น emotional branding เช่น การเล่าเร่ือง (storytelling) 
หรือการใช้คอนเทนต์ที่สื่อถึงความรู้สกึมัน่ใจ ความประทบัใจในสงัคม หรือความสขุสว่นตวั 

ด้านคณุค่าตราสินค้า 
1. ส่งเสริมความภกัดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ จากผลวิจยัพบว่า “ความจงรักภกัดีต่อแบ

รนด์” มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ควรออกแบบกลยุทธ์ที่ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความ
ผูกพันต่อแบรนด์ เช่น ระบบสมาชิกสะสมแต้ม โปรโมชั่นส าหรับลูกค้าประจ า การจัดกิจกรรม
ส าหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ หรือแม้แต่การสร้างชุมชนผู้ ใช้แบรนด์บนโลกออนไลน์ (Brand 
Community) เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการซือ้ซ า้และ
การบอกต่อ (Word of Mouth) 

2. เสริมสร้างภาพลกัษณ์ และการรับรู้แบรนด์ ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้
ที่ชดัเจนเก่ียวกบัตราสินค้าในใจผู้บริโภค เช่น การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบสื่อสารหลายช่องทาง 
(Integrated Marketing Communication) ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ หรือกิจกรรม
สง่เสริมการขาย เพื่อให้แบรนด์เป็นที่จดจ า และสร้างความเช่ือมัน่ในหมู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งควรสร้าง “จุดเด่นของแบรนด์” (Brand Identity) ให้แตกต่างจากคู่แข่งในตลาดที่มีความ
หลากหลาย 
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3. มุ่งเน้นการพฒันาคณุภาพผลิตภณัฑ์ และการสื่อสารคณุภาพอย่างชดัเจน เนื่องจาก
การรับรู้คณุภาพเป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบั
การควบคุมคุณภาพสินค้า เช่น การคัดเลือกวัตถุดิบ การผลิตที่ได้มาตรฐาน การบรรจุภัณฑ์ที่
เหมาะสม และการรับรองความปลอดภยัจากหน่วยงานที่เก่ียวข้อง นอกจากนีค้วรใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารเพื่อเน้นจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ เช่น การโฆษณาที่เน้นคุณภาพ ความหรูหรา หรือความ
คุ้มค่า เพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ผู้บริโภค 

ด้านสว่นประสมทางการตลาด 
1. ด้านกระบวนการ (Process) ควรพฒันากระบวนการการให้บริการให้มีประสิทธิภาพ 

ตัง้แต่ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ ช าระเงิน จนถึงการจดัสง่สินค้า รวมถึงการให้บริการหลงัการขาย เช่น การ
รับประกนัสินค้า และการตอบค าถามหรือข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว สิ่งเหลา่นีล้้วนมีผลต่อความพงึ
พอใจและความไว้วางใจของผู้บริโภค 

2. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ควรขยาย และพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย
ให้หลากหลาย ทัง้แบบออฟไลน์ (เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก) และออนไลน์ (เช่น เว็บไซต์
ของแบรนด์ E-commerce platform) โดยเน้นความสะดวก รวดเร็ว และความน่าเช่ือถือในการ
จดัสง่สินค้า เพื่อให้ครอบคลมุพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหลากหลายมากขึน้ 

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ควรออกแบบกลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่
สามารถจูงใจผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การจัดโปรโมชั่นลดราคา แจกตวัอย่างสินค้า 
การใช้ Influencer หรือรีวิวจากลกูค้าจริง รวมถึงการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายทัง้ในร้านค้า  และ
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อเพิ่มการเข้าถึงแบรนด์ และกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

4. ด้านราคา (Price) ควรกำหนดราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยควรมีสินค้าใน
หลายระดับราคาให้ผู้บริโภคเลือกตามงบประมาณ เพื่อสร้างความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่า และ
ช่วยลดการเปรียบเทียบราคากับแบรนด์คู่แข่ง การทำโปรโมชั่นลดราคาในช่วงเวลาพิเศษสามารถ
กระตุ้นยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5. ด้านการจดัการคนหรือพนกังาน (People) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการ
ฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ในตวัสินค้า มีทกัษะในการสื่อสารที่ดี และสามารถให้ค าแนะน าที่
เหมาะสมกบัความต้องการของลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ การบริการด้วยความใส่ใจ  และเป็น
มิตรจะช่วยสร้างความประทบัใจและความภกัดีต่อแบรนด์ 

6. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ควรใส่ใจในการตกแต่งร้าน และ
การจดัวางสินค้าให้สวยงาม เป็นระเบียบ และสะอาด นอกจากนี ้หากเป็นช่องทางออนไลน์ ควร
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จดัท ารูปภาพ และวิดีโอสินค้าที่สื่อสารถึงคณุภาพ บรรยากาศ และสไตล์ของแบรนด์อย่างชดัเจน 
เพราะบรรยากาศในการซือ้สินค้าเป็นสิ่งที่สง่ผลตอ่อารมณ์และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

7. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพของน า้หอมให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ บริโภค เช่น การพัฒนากลิ่นให้หลากหลาย เข้ากับบุคลิกของแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย และการเลือกใช้บรรจภุณัฑ์ที่มีความสวยงาม หรูหรา และสะท้อนภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์ เพื่อเสริมความน่าสนใจในการตดัสินใจซือ้ 

ด้านการตดัสินใจ 
1. ควรส่งเสริมการรีวิวจากผู้ ใช้งานจริง หรือจากบิวตีบ้ล็อกเกอร์ จากผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การตัดสินใจซือ้น า้หอมจากการรีวิวของผู้ ใช้งานจริงหรือจากบิวตี ้
บล็อกเกอร์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความเช่ือมัน่ต่อประสบการณ์ของผู้อื่น ซึง่สามารถลดความ
ไม่แน่นอนของผลิตภณัฑ์น า้หอมที่ไม่สามารถทดลองกลิ่นผ่านออนไลน์ได้ ดงันัน้ ผู้ประกอบการ
ควรส่งเสริมการรีวิวสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น การให้สินค้าทดลองแก่ผู้ มีอิทธิพล
ทางออนไลน์ (Influencer) หรือการเชิญชวนให้ลกูค้าโพสต์รีวิวหลงัการซือ้เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
แก่แบรนด์ 

2. ควรออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีความสวยงามและสะดดุตา ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมในระดับสูง โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์ที่
สามารถสื่อถึงความหรูหรา มีรสนิยม และเหมาะกบักลุม่เป้าหมาย การออกแบบบรรจภุณัฑ์จึงไม่
ควรถกูมองข้าม ควรให้ความส าคญัทัง้ในด้านความสวยงาม ความทนัสมยั รวมถึงความสะดวกใน
การพกพา และใช้งาน เพื่อเพิ่มมลูค่าและความน่าสนใจให้แก่ผลิตภณัฑ์ 

3. ควรสง่เสริมการใช้สินค้าน า้หอมให้เป็นเคร่ืองมือสะท้อนบคุลิกภาพ การใช้น า้หอมเพื่อ
แสดงออกถึงตวัตน หรือบุคลิกภาพของผู้ ใช้ สามารถประมาณได้ว่าผู้บริโภคมองว่าน า้หอมเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล ดงันัน้ แบรนด์ควรจัดกลุ่มกลิ่นน า้หอมตามบุคลิก 
เช่น กลิ่นหอมสดช่ืนส าหรับผู้ มีบุคลิกกระตือรือร้น กลิ่นหรูหราส าหรับผู้ ต้องการภาพลักษณ์
ทางการ เป็นต้น อีกทัง้สามารถท าการตลาดโดยใช้แบบทดสอบบุคลิกภาพเพื่อแนะน ากลิ่นที่
เหมาะกบัลกูค้าแต่ละราย 

4. ควรให้ลกูค้าได้ทดลองใช้ก่อนตดัสินใจซือ้ การให้ลกูค้าได้ทดลองใช้จริงก่อนตดัสินใจ
ซือ้เป็นอีกปัจจัยส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรจัดให้มีสินค้า
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ทดลองตามจุดขาย เช่น เคาน์เตอร์น า้หอม ร้านค้าปลีก หรือแม้กระทั่งส่งตัวอย่างขนาดเล็ก 
(Sample) ทางออนไลน์ เพื่อให้ลกูค้าได้สมัผสักลิ่นจริงก่อนตดัสินใจซือ้ 

5. ควรสนับสนุนการเปรียบเทียบสินค้าน า้หอมหลายแบรนด์  ผู้ บริโภคมักต้องการ
เปรียบเทียบน า้หอมหลายแบรนด์ก่อนตัดสินใจซือ้ ซึ่งแสดงถึงความระมัดระวังในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรจัดท าข้อมูลเปรียบเทียบคุณสมบตัิของกลิ่น ระยะเวลาการติดทน 
และราคาของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบที่เข้าใจง่าย เช่น การเปรียบเทียบในรูปแบบตาราง หรือท า 
Content ในรูปแบบรีวิวเปรียบเทียบบนเว็บไซต์หรือเพจของแบรนด์ 

6. ควรเน้นการสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ผ่านมาตรฐาน และคณุภาพ ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัคณุภาพ มาตรฐาน และความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในการตดัสินใจซือ้ ผู้ผลิตจึง
ควรแสดงเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ เช่น มาตรฐานความปลอดภัยจากหน่วยงานภาครัฐ หรือ
แสดงกระบวนการผลิตท่ีมีคณุภาพ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผู้บริโภคในระยะยาว 

7. ควรพัฒนากลิ่นหอมให้สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค กลิ่นของน า้หอมเป็นหัวใจ
ส าคญัในการเลือกซือ้ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรศกึษาความชอบของผู้บริโภคในกลุม่เปา้หมาย และ
พัฒนากลิ่นให้ตรงกับเทรนด์ หรือใช้กระบวนการออกแบบกลิ่นร่วมกับนักปรุงน า้หอม  เพื่อสร้าง
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของสินค้า 

8. ควรสร้างภาพลักษณ์ และช่ือเสียงของแบรนด์ให้เป็นที่ รู้จัก  จากผลการวิจัยพบว่า 
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของแบรนด์สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผู้ประกอบการควรลงทนุในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดแคมเปญโฆษณาที่สื่อถึง
อารมณ์ หรือไลฟ์สไตล์ที่แบรนด์ต้องการน าเสนอ และการมีพรีเซ็นเตอร์ หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์
ที่เหมาะสม เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
1. ขยายขอบเขตกลุม่ตวัอย่างนอกเหนือจากพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ควรศกึษาพฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้น า้หอมของประชากรในเขตภูมิภาคอื่น ๆ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน หรือภาคใต้ 
เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละพืน้ที่ ซึ่งอาจมีปัจจยัทางวฒันธรรม รายได้ และ
ความคุ้นเคยกบัแบรนด์ที่แตกต่างกนั 

2. เพิ่มกลุ่มเป้าหมายเฉพาะทาง เช่น วัยรุ่นตอนต้น หรือผู้ สูงอายุ  กลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยนีเ้น้นที่วัยท างาน หากในอนาคตมีการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่น หรือผู้ สูงอายุ
โดยเฉพาะ อาจพบปัจจัยกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน เช่น วยัรุ่นอาจให้ความส าคญักับ
การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียมากกวา่ 
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3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางออนไลน์กับพฤติกรรมการซือ้ในเชิงลึก  ควรมี
การศึกษาเฉพาะเก่ียวกับผลของช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ และแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจซือ้ ว่าแต่ละช่องทางมีอิทธิพลต่างกันอย่างไร โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้บริโภคยคุดิจิทลั 

4. พิจารณาใช้วิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) งานวิจัยนีใ้ช้วิธีเชิงปริมาณ 
(Quantitative) จึงอาจยังไม่สามารถเข้าถึงแรงจูงใจเชิงลึกของผู้ บริโภคได้ ดังนัน้ งานวิจัยใน
อนาคตควรใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
เพื่อท าความเข้าใจความรู้สกึ แรงจงูใจ และทศันคติของผู้บริโภคตอ่แบรนด์น า้หอม 

5. ศึกษาอิทธิพลของแบรนด์ระดบัโลก กบั แบรนด์ท้องถิ่น ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เลือกซือ้น า้หอมจากแบรนด์ระดบัโลก (เช่น Dior, Chanel) กับแบรนด์ไทยหรือแบ
รนด์ท้องถิ่น เพื่อวิเคราะห์ว่า “ภาพลกัษณ์ ความจงรักภกัดี และปัจจยัราคา” มีผลต่อการเลือกซือ้
แตกตา่งกนัหรือไม่ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 

ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนีมี้วตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรใน

เขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ดงันัน้ จึงใคร่ขอความกรุณาจาก

ท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ทัง้นี ้ข้อมลูส่วนตวัและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น

ความลบั และน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านัน้ ผู้วิจยัขอขอบคณุท่านที่ได้กรุณาสละเวลา 

และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนีด้้วย 

 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองกลุม่ตวัอย่าง 

 ส่วนที่ 2 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

 ส่วนที่ 4 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 

 ส่วนที่  5 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้หอม 

ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองกลุ่มตัวอย่าง 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย 🗸 ลงในช่อง          ที่ตรงตามความเป็นจริงของท่านมากที่สดุ 

1. ทา่นอาศยัอยู่ในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

        ใช ่            ไม่ใช ่

2. ท่านเป็นผู้ที่ใช้สินค้าประเภทน า้หอมหรือไม่ 

        ใช ่            ไม่ใช ่

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย 🗸 ลงในช่อง          ที่ตรงตามความเป็นจริงของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 

        ชาย         หญิง 

        เพศทางเลือก 

2. อาย ุ

        20 – 29 ปี               30 – 39 ปี 

        40 – 49 ปี                50 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 

        ต า่กวา่ปริญญาตรี            ปริญญาตรีขึน้ไป 



  134 

4. สถานภาพ 

        โสด         สมรส/อยู่ด้วยกนั 

        หม้าย/แยกกนัอยู ่

5. รายได้ 

        ต า่กวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท            15,001 – 30,000 บาท  

        30,001 – 45,000 บาท              45,001 – 60,000 บาท 

        60,001 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ 

        นกัศกึษา                                              ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

        พนกังานบริษัทเอกชน             ธุรกิจสว่นตวั 

        อืน่ๆ 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย 🗸 ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สดุเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชีใ้นการเลือกดงันี ้

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สดุ 

4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
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ที่ 

 
คุณค่าของตราสินค้า 

(Brand Equity) 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการรับรู้ถงึตราสินค้า (Brand Awareness) 
1 ท่านรู้จกัตราสนิค้าน า้หอม ที่ท่านใช้

อยู่เป็นอย่างด ี

     

2 ท่านสามารถแนะน าตราสนิค้าของ
ผลิตภณัฑ์น า้หอมท่ีท่านใช้อยู่ให้แก่
ผู้อื่นได้อย่างถกูต้อง 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 
3 สินค้าน า้หอมของตราสินค้าท่ีท่านใช้

อยู่มีคณุภาพด ี

     

4 ท่านพงึพอใจกบัคณุภาพของ
น า้หอมในตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่
อย่างมาก 

     

ด้านจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
5 ท่านเลือกใช้ผลิตภณัฑ์น า้หอมของ

ตราสินค้าเดิมอย่างเป็นประจ า
สม ่าเสมอ 

     

6 ท่านเลือกใช้ผลิตภณัฑ์น า้หอมของ
ตราสินค้าเดิมท่ีท่านเลือกอยา่ง
สม ่าเสมอ ถึงแม้วา่จะมีผลติภณัฑ์
ประเภทเดียวกนัในตราสนิค้าอื่นใน
ท้องตลาดที่ถกูกวา่ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย 🗸 ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สดุเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชีใ้นการเลือกดงันี ้

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สดุ 

4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

 
 
ที่ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
1 น า้หอมที่ทา่นใช้อยู่มีบรรจภุณัฑ์

ภายนอกท่ีดสูวยงาม หรูหรา น่าใช้ 

     

2 น า้หอมที่ทา่นใช้อยู่แสดงลกัษณะ
ผลิตภณัฑ์ กลิ่น สทีี่นา่ใช้ 

     

3 ผลิตภณัฑ์น า้หอมท่ีท่านใช้อยู่มีความ
เช่ียวชาญเฉพาะด้าน และมีความ
น่าเช่ือถืออย่างมาก 

     

ราคา (Price) 
4 การตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์ 

     

5 การตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์ 

     

6 ราคาของผลิตภณัฑ์มีความชดัเจน      
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ที่ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
7 ท าเลที่ตัง้ของร้านค้ามีการเดินทางท่ี

สะดวกสบาย 

     

8 มีความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ ไม่
ซบัซ้อน 

     

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
9 มีรายการสง่เสริมการขาย เช่น สว่นลด 

ของแถมที่น่าสนใจ 

     

10 มีระบบการสมคัรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิ
พิเศษ 

     

การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 
11 พนกังานมีความรู้ในสนิค้าเป็นอย่างดี 

สามารถตอบปัญหาข้อสงสยัในตวั
สินค้าแก่ลกูค้าได้อย่างเหมาะสม 

     

12 พนกังานพดูจาสภุาพ มีมนษุยสมัพนัธ์
ที่ดี มีใจในการบริการ สร้างความ
ประทบัใจให้แก่ลกูค้า 

     

13 มีพนกังานเพียงพอกบัการบริการ      

กระบวนการ (Process) 
14 มีการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว      
15 มีการให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียม 

และไม่เลือกปฏิบัติ 
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ที่ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
16 รูปแบบการจดัโชว์สินค้ามีความ

สวยงาม ทนัสมยั บง่บอกภาพลกัษณ์
ของแบรนด์สินค้าได้เป็นอยา่งดี 

     

17 บรรยากาศภายในร้านมีความสะอาด
สะอ้านน่าเข้า 

     

18 ภายในร้านมีกล่ินหอมที่เหมาะสม      
 

ส่วนที่ 5 ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย 🗸 ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สดุเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชีใ้นการเลือกดงันี ้

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สดุ 

4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
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ที่ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้

สินค้าน า้หอม ของประชากรในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
1 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก

ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

     

2 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ที่สวยงาม 

     

3 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
คณุภาพ มาตรฐาน และความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้า 

     

4 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจาก
ความพงึพอใจ/ประทบัใจในกลิ่นของ
น า้หอม 

     

5 ท่านมีการเปรียบเทียบกบัสนิค้า

น า้หอมหลายๆแบรนด์ก่อนตดัสินใจซือ้ 

     

6 การใช้สินค้าน า้หอม ช่วยบง่บอก

รูปแบบบคุคลิกภาพของท่านได้ 

     

7 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าน า้หอมจากการ
รีวิว ทัง้จากผู้ใช้จริง หรือ จากบิวตี ้
บล็อกเกอร์ 

     

8 ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าขนาดจริง
หลงัจากที่ได้ทดลองสินค้าไซส์ทดลอง
แล้ว 

     

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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