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บทคดัย่อ 
 

 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธพิลของส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้ าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์แบรนด์ที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้ าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้นวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ และความตัง้ใจซื้อเป็นกรอบแนวคดิ ในการวจิยัเก็บ
ขอ้มูลแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผูบ้รโิภคที่มอีายุ 18–60 ปี มปีระสบการณ์ในการซื้อหรอืใช้
น ้าหอมแบรนด์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติเิชงิพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน รวมถงึสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณู 
 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการส่งเสรมิการตลาด
มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 และผลการวจิยัยงัพบว่าปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอม
แบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



 ขอ้คน้พบจากงานวจิยัน้ีสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธส์่วนประสมการตลาด
และการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ของผู้ประกอบการน ้าหอมแบรนด์ไทย เพื่อเสรมิสร้างความสามารถใน
การแขง่ขนัและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
ค าส าคญั:  สว่นประสมการตลาด ภาพลกัษณ์แบรนด ์ความตัง้ใจซือ้ และน ้าหอมแบรนดไ์ทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Abstract 
 

 This research aims to examine the influence of the marketing mix on purchase intention 
toward Thai perfume brands among consumers in Bangkok, as well as to investigate the 
influence of brand image on purchase intention toward Thai perfume brands among consumers 
in Bangkok. This study employed a quantitative research approach, using concepts and theories 
related to the marketing mix (4Ps), brand image, and purchase intention as the conceptual 
framework. Data were collected through a questionnaire administered to a sample of 385 
consumers aged between 18 and 60 years who had experience purchasing or using Thai 
perfume brands in Bangkok. The data were analyzed using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, namely 
multiple regression analysis. 
 The results indicated that marketing mix factors, specifically product and promotion, had 
a statistically significant influence on consumers’ purchase intention toward Thai perfume brands 
in Bangkok at the 0.05 significance level. In addition, the findings revealed that brand image 
had a statistically significant influence on consumers’ purchase intention toward Thai perfume 
brands in Bangkok at the 0.05 significance level. 
 The findings of this study can be used as guidelines for Thai perfume brand 
entrepreneurs in formulating marketing mix strategies and enhancing brand image in order to 
strengthen competitiveness and effectively respond to consumer needs in the market. 
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บทน า 
 

 ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมน ้าหอมมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนื่องทัง้ในระดบัโลกและในประเทศไทย 
โดยในปี พ.ศ. 2567 ตลาดน ้าหอมโลกมมีูลค่าประมาณ 2,145,000 ลา้นบาท และคาดว่าจะเตบิโตเฉลีย่
รอ้ยละ 4.25 ต่อปี ขณะทีต่ลาดน ้าหอมในประเทศไทยมมีูลค่าประมาณ 12,500 ลา้นบาท และคาดว่าจะ
เตบิโตเฉลี่ยร้อยละ 5.86 ต่อปี อตัราการเตบิโตดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่าน ้าหอมมไิด้เป็นเพยีงสินค้า
ฟุ่มเฟือย แต่เป็นส่วนหนึ่งของการใชช้วีติและการแสดงอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั (ส านักงาน
นโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2568; Belk, 1988; Solomon, 2023) ถงึแม้ว่าน ้าหอมแบรนด์ไทยจะ
ไดร้บัความสนใจเพิม่ขึน้และมศีกัยภาพในการแข่งขนัดา้นคุณภาพและความคดิสรา้งสรรค ์แต่ยงัพบกบั
ข้อจ ากัดด้านการรับรู้ ความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค และการแข่งขนักับแบรนด์น าเข้าที่มีภาพลักษณ์
แขง็แกร่ง (Forbes Thailand, 2024; Cosmenet, 2024)  

 ดงันัน้ปัจจยัที่มบีทบาทส าคญัในการช่วยท าให้ผู้บรโิภคเกดิการรบัรู้ถงึน ้าหอมแบรนด์ไทยนัน้ 
คือปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ซึง่เป็นปัจจยัพืน้ฐานทีส่่งผลโดยตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่าและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Kotler 
& Keller, 2016) ควบคู่กบัภาพลกัษณ์แบรนด์ซึ่งมอีทิธพิลต่อทศันคต ิความเชื่อมัน่ และความรู้สกึของ
ผู้บรโิภค อนัน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อและการตดัสนิใจซื้อในที่สุด (Keller, 2013) งานวจิยันี้จึงบูรณาการ
แนวคิดส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์แบรนด์เข้ากับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior: TPB) เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการอธิบายความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคในเชิง
พฤตกิรรม โดยผลการศกึษาคาดว่าจะเป็นแนวทางส าคัญในการสนับสนุนผูป้ระกอบการน ้าหอมแบรนด์
ไทยในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดและการสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด ์เพือ่เสรมิสรา้งความสามารถใน
การแขง่ขนัและยกระดบัแบรนดใ์หเ้ป็นสนิคา้หลกัในใจผูบ้รโิภคอย่างยัง่ยนื 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 
1. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์แบรนดท์ีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนด์ไทยของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
 



ขอบเขตการศึกษา 
 
 การวจิยัครัง้นี้มขีอบเขตการศกึษาครอบคลุมดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชาว
ไทยทีม่คีวามตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทย มอีายุระหว่าง 18–60 ปี พกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และมปีระสบการณ์ในการซื้อหรอืใชน้ ้าหอมแบรนด์ไทย โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน 
ซึ่งค านวณจากสูตรของ Cochran ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ขอบเขตดา้นเนื้อหามุ่งศกึษาตวัแปร
อิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด) และปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ (คุณลกัษณะของแบรนด์ ประโยชน์ที่ได้รบัจากแบรนด์ และ
ทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด์) โดยมตีวัแปรตามคอืความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผูบ้รโิภค ซึ่งพจิารณา
จากทศันคตติ่อการซื้อ บรรทดัฐานทางสงัคมที่รบัรู ้และการรบัรูถ้งึความสามารถในการควบคุมการซื้อ 
ขอบเขตด้านพื้นที่เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์บนสื่อสงัคมออนไลน์ และขอบเขตดา้นระยะเวลาครอบคลุมช่วงการด าเนินการวจิยัตัง้แต่เดอืน
ตุลาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืนมกราคม พ.ศ. 2569 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัตามแนวคดิทฤษฎีส่วน
ประสมการตลาด ของ Kotler และ Keller (2016) ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด แนวคิดทฤษฎีภาพลักษณ์แบรนด์ ของ  Keller (2013) ประกอบด้วย 
คุณลกัษณะของแบรนด์ ประโยชน์ที่ได้รบัจากแบรนด์ และทศันคตทิี่มตี่อแบรนด์  แนวคดิทฤษฎีความ
ตัง้ใจซือ้ ของ Ajzen (1991) ประกอบดว้ยทศันคตติ่อการซือ้ บรรทดัฐานทางสงัคมทีร่บัรู ้และการรบัรูถ้งึ
ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



     ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 

 
 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมอืส าคญัที่ใช้ในการอธิบายกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ เพื่อสร้างคุณค่าและความได้เปรยีบทางการแข่งขนั โดยแนวคดิส่วนประสมการตลาด
แบบ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งล้วนมบีทบาทต่อการรบัรู้คุณค่าและการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
(Kotler & Keller, 2016) ในบริบทของน ้าหอมแบรนด์ไทย องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์สะท้อนถึง
เอกลกัษณ์ของกลิน่ คุณภาพ และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่สามารถสร้างความแตกต่างจากแบรนด์
ต่างประเทศ ขณะที่ด้านราคาท าหน้าที่เป็นเกณฑ์ในการประเมินความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
ทางเลือกอื่น ส่วนด้านช่องทางจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีบทบาทส าคญัในการเพิ่มการ
เขา้ถงึผลติภณัฑ ์การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์และการสรา้งประสบการณ์เชงิบวกใหก้บัผูบ้รโิภค งานวจิยัใน
กลุ่มสนิคา้แฟชัน่และความงามพบว่า ส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตแิละความตัง้ใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sari & Belg, 2022) 
 



 ปัจจัยภาพลักษณ์แบรนด์ถือเป็นปัจจัยเชิงนามธรรมที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้และ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค Keller (2013) อธบิายว่า ภาพลกัษณ์แบรนด์เกดิจากการรบัรู้
ของผูบ้รโิภคทีเ่ชื่อมโยงกบัคุณลกัษณะของแบรนด์ ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากแบรนด์ และทศันคตทิีม่ตี่อแบ
รนด์ ส าหรบัน ้าหอมแบรนด์ไทย ภาพลกัษณ์แบรนด์ไม่ได้สะท้อนเพยีงคุณภาพของผลติภณัฑ์เท่านัน้ 
แต่ยงัครอบคลุมถึงเรื่องราว อัตลักษณ์ และคุณค่าทางวฒันธรรมที่แบรนด์ถ่ายทอดไปยงัผู้บริโภค 
ภาพลกัษณ์แบรนด์ทีด่สีามารถช่วยสรา้งความน่าเชื่อถอื เพิม่ความไวว้างใจ และส่งผลโดยตรงต่อความ
ตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค (Keller, 2013; Hultén, 2020) ซึ่งเป็นประเดน็ส าคญัในการแข่งขนัของน ้าหอมแบ
รนดไ์ทยกบัแบรนดจ์ากต่างประเทศ 
 ความตัง้ใจซื้อเป็นตวัแปรส าคญัที่ใช้ในการอธิบายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคใน
อนาคต โดยทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ระบุ
ว่า ความตัง้ใจซื้อได้รบัอิทธิพลจากทศันคติต่อการซื้อ บรรทดัฐานทางสงัคมที่รบัรู้ และการรบัรู้ถึง
ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม งานวจิยัในบรบิทสนิคา้ความงามพบว่า ความตัง้ใจซือ้สามารถใช้
เป็นตวัชี้วดัที่มปีระสทิธิภาพในการสะท้อนโอกาสของการตดัสนิใจซื้อจริง (Schiffman & Wisenblit, 
2019)  
 ดงันัน้การท าความเขา้ใจปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่
ต่อการก าหนดกลยุทธส์ว่นประสมการตลาดและการสรา้งภาพลกัษณ์แบรนดข์องน ้าหอมแบรนดไ์ทยให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 
ระเบียบวิธีวิจยั 

   
 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชิงปรมิาณ โดยมพีื้นที่วจิยั คอื กรุงเทพมหานคร ประชากร คอื กลุ่ม
ผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่คีวามตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนดไ์ทยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์
ซื้อหรอืใชน้ ้าหอมแบรนด์ไทย โดยงานวจิยันี้ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างตามสตูรของ Cochran (1977) ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน ใชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูล
โดยวธิีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling)  เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยก าหนดขอ้ค าถามจากตวัแปรอสิระ และตวัแปรตน้ตามกรอบแนวคดิการวจิยั แบ่งออกเป็น 
5 ส่วน ดังนี้  ส่วนที่1 ค าถามคัดกรองเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่2 ค าถามข้อมูลปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
ความถีใ่นการใชน้ ้าหอมแบรนดไ์ทยภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา  สว่นที3่ ค าถามปัจจยัสว่นประสม
การตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด (Kotler & Keller, 
2016) สว่นที4่ ค าถามปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด ์3 ดา้น ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของแบรนด ์ประโยชน์ทีไ่ดร้บั
จากแบรนด์ และทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด์ Keller (2013)  ส่วนที5่ ค าถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบ
รนด์ไทยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3 ด้าน ได้แก่ทศันคตทิี่มตี่อพฤตกิรรม บรรทดัฐานทาง
สงัคม และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม Ajzen (1991) 



 โดยใช้ลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนวดัแบบลิเคริ์ท (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 30 รายและน าขอ้มูลมาทดสอบ
ความเชื่อมัน่ด้วย Cronbach’s alpha ได้ค่า ส่วนประสมการตลาด เท่ากบั 0.949 ภาพลกัษณ์แบรนด์ 
เท่ากับ 0.937 และความตัง้ใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ไทย เท่ากับ 0.947 รวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม
ออนไลน์ ผ่านแพลตฟอร์ม Google Forms และกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
ช่องทางกลุ่ม Facebook Thailand Fragrance Lover ช่องทาง Lemon8 และ ช่องทาง Line ระหว่าง
เดอืน  พฤศจกิายน ถงึเดอืน ธนัวาคม พ.ศ. 2568 ท าการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (รอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน) และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู   
 

ผลการวิจยั  

 จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคผลติภณัฑน์ ้าหอมแบรนดไ์ทยในเขต
กรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ในช่วง 21–30 ปี มรีะดบัการศกึษาในระดบั ปรญิญา
ตร ีประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาทผล
การศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 

 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มรีะดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.07, S.D. = 0.524) โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมาก ซึ่งด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูง ได้แก่ ด้านช่องทาง
จ าหน่าย (Mean = 4.20, S.D. 0.486) ตามด้วยด้านราคา (Mean = 4.13, S.D. = 0.656) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Mean = 4.03, S.D. = 0.631) และ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Mean = 3.93, S.D. = 0.540) ตามล าดบั 
 2. ปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.05, S.D. = 0.501) โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูง ได้แก่ ด้าน
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากแบรนด ์(Mean = 4.10, S.D. 0.546) ตามดว้ยดา้นทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด ์(Mean = 
4.10, S.D. = 0.546) และดา้นคุณลกัษณะของแบรนด ์(Mean = 3.93, S.D. = 0.576) ตามล าดบั 
 3. ความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มรีะดบัความคดิเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 3.94, S.D. = 0.584) โดยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบั
ความคดิเหน็ในระดบัมาก ซึ่งด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูง ได้แก่ ด้านทศันคตทิี่มตี่อพฤตกิรรม (Mean = 4.13, 
S.D. = 0.558) ตามด้วยด้านการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Mean = 3.89, S.D. = 
0.748) และดา้นบรรทดัฐานทางสงัคม (Mean = 3.78, S.D. = 0.559) ตามล าดบั 
 4. ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมการตลาดทัง้ 2 ดา้น คอืดา้นผลติภณัฑ ์และดา้น
การส่ง เสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั ้ง ใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานการวจิยั ในขณะที่ปัจจยั



ดา้นราคา และดา้นช่องทางจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิสง่ผลใหส้มมตฐิานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทัง้สองดา้นไม่เป็นไป
ตามทีต่ ัง้ไว ้
 5. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าภาพลักษณ์แบรนด์ ทัง้ 3 ด้าน คือ คุณลักษณะของแบรนด์ 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากแบรนด ์และทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด ์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนด์ไทยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานการวจิยั 
 
 

อภิปรายผลการวิจยั   

 

 ผลการวจิยัอทิธพิลของสว่นประสมการตลาดและภาพลกัษณ์แบรนดต์่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบ
รนดไ์ทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัไดด้งันี้ 

 1. ผลการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบ
รนด์ไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผลติภณัฑ ์และการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่สามารถอภปิรายสว่นประสมการตลาดแต่ละดา้นดงันี้ 

  ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ และ
สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ Kotler and Keller (2016) ที่ระบุว่า
ผลติภณัฑเ์ป็นแกนหลกัของการสร้างคุณค่า และสามารถตอบสนองทัง้ความต้องการเชงิหน้าทีแ่ละเชงิ
จิตวทิยาของผู้บรโิภค โดยเฉพาะในสนิค้าที่มลีกัษณะเชิงประสบการณ์และเกี่ยวข้องกบัอารมณ์ เช่น 
น ้าหอม ผลการวจิยัยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ กาญจนาวดี สาลีเทศ และณัฐพชัร์ อภิวฒัน์ไพศาล 
(2564) และ Krishnan et al. (2022) ที่พบว่าคุณลกัษณะ คุณภาพ และภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์มี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั แมจ้ะอยู่ในบรบิทของสนิคา้ต่างระดบัราคา แต่สะทอ้นใหเ้หน็
ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัคุณภาพทีร่บัรู ้ประสบการณ์การใชง้าน และคุณค่าทางอารมณ์เป็นหลกัใน
การตดัสนิใจซือ้ 

  ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานทีก่ าหนดไว ้และ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler and Keller (2016) ทีร่ะบุว่าการใช้
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดอย่างสอดประสานสามารถเพิม่ความชดัเจน ความน่าเชื่อถือ และ
กระตุน้การตอบสนองของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะในสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งอาศยัขอ้มูล



และความเชื่อมัน่ก่อนการตดัสนิใจซื้อ ผลการวจิยัยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Rizky and Aprianingsih 
(2024) และ Sari and Belgiawan (2024) ทีพ่บว่าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ 
และการใชผู้้มอีทิธพิลทางสื่อออนไลน์ มบีทบาทส าคญัในการสร้างการรบัรู้แบรนด์ ความไวว้างใจ และ
ความผูกพนัทางอารมณ์ ซึ่งส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้ทีม่ลีกัษณะเชงิ
ประสบการณ์และเกีย่วขอ้งกบัอารมณ์ เช่น น ้าหอม 

  ด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคไม่ไดใ้ชร้าคาเป็นเกณฑ์
หลกัในการตดัสนิใจซือ้ แต่ใหค้วามส าคญักบัคุณค่าทางอารมณ์ ประสบการณ์ และการสะทอ้นอตัลกัษณ์
จากการใช้น ้าหอมมากกว่า ผลการวจิยัไม่สอดคล้องกบัแนวคดิส่วนประสมการตลาดของ Kotler and 
Keller (2016) รวมถึงงานวิจยัของ กาญจนาวดี สาลีเทศ และณัฐพชัร์ อภิวฒัน์ไพศาล (2564) และ 
Krishnan et al. (2022) ที่ชี้ว่าราคาเป็นปัจจัยส าคญัต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยั 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rembulan and Sanjaya (2025) และ Choi and Ahn (2023) ที่พบว่า
ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัคุณค่าทางอารมณ์และความหมายเชงิสญัลกัษณ์ของแบรนด์มากกว่าปัจจยั
ดา้นราคา โดยเฉพาะในสนิคา้ทีม่ลีกัษณะเชงิประสบการณ์สงู เช่น น ้าหอม 

  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ไทยของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิแสดงให้เหน็ว่าความสะดวกในการเข้าถึง
สนิค้าไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลการวจิยัดงักล่าว ไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Kotler and Keller (2016) และงานวจิยัของ กาญจนาวด ีสาลเีทศ และณัฐพชัร ์อภวิฒัน์ไพศาล (2564) 
ทีร่ะบุว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายมบีทบาทส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Sari and Belgiawan (2024) ที่พบว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลโดยตรงต่อ
ความตัง้ใจซือ้ในบรบิททีผู่บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดผ้่านช่องทางทีห่ลากหลาย 

  2. ผลการศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์แบรนด์ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์
ไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าภาพลกัษณ์แบรนด์ในดา้นคุณลกัษณะของแบรนด์ ดา้น
ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากแบรนด์ และดา้นทศันคตทิี่มตี่อแบรนดมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์
ไทยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถอภิปราย
ภาพลกัษณ์แบรนดแ์ต่ละดา้นดงันี้ 

  ดา้นคุณลกัษณะของแบรนด์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้น ้าหอมแบรนด์ไทยของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กับการรบัรู้คุณลักษณะของแบรนด์ เช่น เอกลักษณ์ของกลิ่น คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือ และ
ภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์  ผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2013) ที่ระบุว่า
คุณลกัษณะของแบรนด์เป็นโครงสร้างพื้นฐานของภาพลกัษณ์แบรนด์ และเป็นจุดเริม่ต้นของการรบัรู้
คุณค่าและทศันคตติ่อแบรนด์ รวมถงึสอดคล้องกบังานวจิยัของ Abd Hafiz et al. (2024) และ นันทชิา 



และยุพาวรรณ (2567) ที่พบว่าการรบัรู้คุณลักษณะของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
โดยเฉพาะในสนิคา้ทีม่ลีกัษณะเชงิประสบการณ์ เช่น น ้าหอม และผลการวจิยั ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Sabitah and Anggraeni (2021) และ Waskita and Setyaning (2025) ซึ่งพบว่าคุณลักษณะของ
แบรนดไ์ม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้โดยตรง เนื่องจากผูบ้รโิภคในบรบิทดงักล่าวใหค้วามส าคญักบัปัจจยัอื่น 
เช่น ประโยชน์ใชส้อย ราคา หรอือทิธพิลจากสือ่สงัคมออนไลน์มากกว่า 

  ด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากแบรนด์มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 สะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบัคุณค่าทีไ่ดร้บัจากแบรนด์ในมติทิางอารมณ์และเชงิสญัลกัษณ์ เช่น การเสรมิบุคลกิภาพ 
ความมัน่ใจ และการสะท้อนตัวตน มากกว่าประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว  ผลการวิจยัดงักล่าว 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (2013) ทีร่ะบุว่าประโยชน์เชงิประสบการณ์และเชงิสญัลกัษณ์มบีทบาท
ส าคญัต่อการสร้างคุณค่าทีผู่้บรโิภครบัรู ้รวมถงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นันทชิา นาชยัเสรมิสุข และ
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2567) และ Rembulan and Sanjaya (2025) ทีพ่บว่าคุณค่าทางอารมณ์และ
ความหมายทางสังคมจากการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ าหอมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ  
ผลการวจิยัไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tsabitah and Anggraeni (2021) และ Waskita and Setyaning 
(2025) ซึ่งพบว่าประโยชน์เชิงอารมณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโดยตรง เนื่องจากบรบิท
การศึกษาดงักล่าวเป็นสนิค้าที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัประโยชน์ใช้สอยหรอือิทธิพลจากสื่อสงัคม
ออนไลน์มากกว่า 

  ด้านทศันคตทิี่มตี่อแบรนด์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าหอมแบรนด์ไทยของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่าความชื่นชอบ ความ
ไวว้างใจ และความรูส้กึเชงิบวกทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด์ เป็นปัจจยัส าคญัทีช่่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจและ
กระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจซื้อผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2013) ที่ระบุว่า
ทัศนคติต่อแบรนด์เป็นผลจากการประเมินค่าโดยรวมของผู้บริโภค และทัศนคติที่ดีจะน าไปสู่การ
ตอบสนองเชงิพฤตกิรรมในรูปของความตัง้ใจซือ้ รวมถงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พาโชค เลศิอศัวภทัร 
และคณะ (2568) และ Yusniari and Nainggolan (2024) ที่พบว่าทศันคติเชิงบวกต่อแบรนด์ช่วยลด
ความเสีย่งทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในสนิคา้ทีไ่ม่สามารถประเมนิ
คุณภาพได้อย่างสมบูรณ์ก่อนการใช้งาน เช่น น ้าหอม อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยั ไม่สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ Aurellia and Harianto (2025) และ Waskita and Setyaning (2025) ซึ่งพบว่าทศันคตติ่อ
แบรนดไ์ม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้โดยตรง เนื่องจากบรบิทการศกึษามุ่งเน้นกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่นหรอืกลุ่มที่
ให้ความส าคญักับปัจจัยภายนอก เช่น eWOM และกระแสสงัคม มากกว่าความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์
โดยตรง 

 



ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

 1. ผู้ประกอบการน ้าหอมแบรนด์ไทยควรมุ่งเน้นการพฒันาผลติภณัฑ์ที่มเีอกลกัษณ์ คุณภาพ 
และสามารถถ่ายทอดอัตลักษณ์ความเป็นไทยได้อย่างชัดเจน ควบคู่กับการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดผ่านสือ่ดจิทิลัอย่างสรา้งสรรคแ์ละต่อเนื่อง ขณะทีด่า้นราคาและช่องทางจดัจ าหน่ายควรบรหิาร
ให้สอดคล้องกับคุณค่าที่แบรนด์น าเสนอและสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์และเพิม่ความตัง้ใจซือ้ในระยะยาว 
 2. ผู้ประกอบการน ้าหอมแบรนด์ไทยควรมุ่งพฒันาและบริหารภาพลักษณ์แบรนด์อย่างเป็น
ระบบ โดยสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ให้ชดัเจน ถ่ายทอดประโยชน์เชิงอารมณ์และเชิงสญัลักษณ์ที่
ตอบสนองการแสดงออกถงึตวัตนของผู้บรโิภค และสร้างประสบการณ์เชงิบวกในทุกจุดสมัผสัของแบ
รนด ์เพือ่เสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ ความผกูพนั และความตัง้ใจซือ้ในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป   

 1. ศึกษาแนวคดิส่วนประสมการตลาด (7Ps) เพิม่เติมในด้านบุคลากร กระบวนการให้บรกิาร 
และหลกัฐานทางกายภาพ ซึ่งอาจมบีทบาทส าคญัต่อการสร้างประสบการณ์ ความเชื่อมัน่ และการรบัรู้
คุณค่าของผูบ้รโิภค  
 2. ศกึษาปัจจยัด้านราคาในมุมมองเชงิคุณค่า เช่น การรบัรู้ความคุ้มค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัแบ
รนดต์่างประเทศ หรอืการตัง้ราคาเชงิภาพลกัษณ์ เพือ่อธบิายบทบาทของราคาไดอ้ย่างลกึซึง้ยิง่ขึน้ 
 3. ศกึษาปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนดใ์นมติทิีห่ลากหลายมากขึน้ เช่น การรบัรูค้วามเป็นเอกลกัษณ์
ของแบรนดไ์ทย ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ 
 4. ศกึษาบทบาทของภาพลกัษณ์แบรนด์ในฐานะตวัแปรสื่อกลางหรอืตวัแปรก ากบัที่เชื่อมโยง
ระหว่างสว่นประสมการตลาดกบัความตัง้ใจซือ้  
 5. ขยายขอบเขตการศกึษาไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคในพืน้ทีอ่ื่น หรอืเปรยีบเทยีบระหว่างแบรนด์ไทย
และแบรนดต์่างประเทศ 
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