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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาปัจจยั                  
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม ประชากรทีจ่ะศกึษาในครัง้นี้คอื 
กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อน ้าหอมแบรนด์เนม อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน จงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากการใชส้ตูรของคอเรน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 410 ตวัอย่าง และใชก้ารสุม่
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา และทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณู  

ผลการวิจยัพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 50.7 มีอายุช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 83.7 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 89 อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 68.5 รายไดต่้อเดอืน 15,001-20,000 บาท 
รอ้ยละ 32.4 แบรนดน์ ้าหอมทีใ่ชบ้่อยทีสุ่ด CALVIN KLEIN รอ้ยละ 37.3 ประเภทของกลิน่น ้าหอมทีเ่ลอืกใชม้ากทีส่ดุ 
กลิน่ดอกไมห้อมหวานสดชื่น ร้อยละ 23.9 มเีหตุผลในการเลอืกซือ้น ้าหอมเพื่อใชส้่วนตวั ร้อยละ 91 และมคี่าใชจ้่าย
เฉลีย่ในการซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในแต่ละครัง้ 3,001-6,000บาท รอ้ยละ 52.4 ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ี
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (   = 4.455, S.D. = 0.669) และเมื่อพิจารณา              
รายดา้นพบว่า ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (   = 4.511, S.D. = 0.722) อยู่ในระดบัมากทีส่ดุเช่นกนั ระดบัความคดิเหน็
ของกลุ่มตวัอย่างที่มต่ีอแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (   = 4.385,            

                                           
1 คณะวทิยาศาสตรแ์ละศลิปศาสตรม์หาวทิยาลยับูรพา วทิยาเขตจนัทบุร ีผูป้ระพนัธบ์รรณกจิ อเีมล phalalert.d@gmail.com 
   Faculty of Science and Art, Burapha University Chanthaburi Campus, Corresponding Author, Email Address: 

phalalert.d@gmail.com 
2 คณะวทิยาศาสตรแ์ละศลิปศาสตรม์หาวทิยาลยับูรพา วทิยาเขตจนัทบุร ีอเีมล phatipatsee23919@gmail.com 
  Faculty of Science and Art, Burapha University Chanthaburi Campus, Email Address: phatipatsee23919@gmail.com 
3 คณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยัชนิวตัร อเีมล lueng1chan2@gmail.com 
  Faculty of Business Administration, Shinawatra University, Email Address: lueng1chan2@gmail.com 
 
 

mailto:lueng1chan2@gmail.com
mailto:lueng1chan2@gmail.com


วารสารบรหิารธุรกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่16 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2568 
 

 
   129 

 

S.D. = 0.714) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมมีสนิค้าเป็นไปตามคุณภาพที่ต้องการ                 
(   = 4.410, S.D. = 0.864) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดเช่นกนั 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ/์
บรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
สง่ผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร แรงจงูใจ การตดัสนิใจซือ้ น ้าหอมแบรนดเ์นม 

 
Abstract 

 
This study aims to: 1) examine demographic characteristics, service marketing-mix factors, and 

motivational factors influencing the decision to purchase luxury perfumes in Bangkok and metropolitan areas. 
2) investigate the impact of service marketing-mix factors on the motivation to purchase luxury perfumes in 
Bangkok and metropolitan areas. This research employs a quantitative approach, utilizing a questionnaire as 
the primary data collection instrument. The target population comprises consumers who have previously 
purchased luxury perfumes and reside in Bangkok and metropolitan areas. Given the indeterminate population 
size, the sample size was determined using Cochran’s formula, resulting in a total of 410 respondents.                    
A convenience sampling method was employed for participant selection. 

The findings of the study are as follows: 1) The majority of the respondents were male (50.7%), aged 
between 21 and 30 years (83.7%), and held a bachelor's degree (89%). Most participants were employed in 
private companies (68.5%) and had a monthly income between 15,001 and 20,000 THB (32.4%). The most 
frequently used perfume brand was Calvin Klein (37.3%), and the preferred fragrance type was floral, 
characterized by a sweet and refreshing scent (23.9%). The primary reason for purchasing luxury perfumes 
was personal use (91%). The average expenditure per purchase luxury perfumes ranged between 3,001 and 
6,000 THB (52.4%). Regarding respondents’ perceptions of service marketing mix factors, the overall level of 
agreement was the highest (𝑥̄  = 4.455, S.D. = 0.669). When analyzed by specific factors, physical 
characteristics received the highest level of agreement (𝑥̄  = 4.511, S.D. = 0.722). Similarly, the respondent’s 
overall motivation to purchase luxury perfumes was rated at the highest level (𝑥̄  = 4.385, S.D. = 0.714). Among 
the motivational factors, the perception that luxury perfumes meet the expected quality standards received the 
highest rating (𝑥̄  = 4.410, S.D. = 0.864). 2) The study further revealed that various service marketing mix 
factors, including product/service, price, distribution channels, promotional, personnel, and physical evidence, 
significantly influenced the motivation to purchase luxury perfumes in Bangkok and metropolitan areas. These 
relationships were statistically significant at the 0.05 level. significantly influenced consumer motivation to 
purchase luxury perfumes in Bangkok and metropolitan areas. These effects were statistically significant at the 
0.05 level. 

Keywords: Marketing Mix (7P’ s), Motivation, Purchase decision, Luxury perfumes 
 



วารสารบรหิารธุรกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่16 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2568 
 

 
   130 

 

บทน า 
จากหลกัฐานทางประวตัศิาสตร ์ชาวอยีปิตถ์อืเป็นตน้ก าเนิดของน ้าหอม โดยน ้าหอมถูกน ามาใชต้ัง้แต่ 2,000 

ปีก่อนคริสต์ศกัราชจนถึงปัจจุบนั และเริ่มมีการผลิตในกรุงปารีสเมื่อปี ค.ศ. 1190 ต่อมา ธุรกิจน ้าหอมได้ประสบ
ความส าเรจ็อย่างกวา้งขวางในพืน้ทีด่งักล่าว (Elango & Thansupatpu, 2020, pp. 59-76) ตลาดน ้าหอมทัว่โลกเติบโต
อย่างต่อเนื่อง โดยมีมูลค่าประมาณ 43,420 ล้านดอลลาร์สหรฐัในปี 2022 และมีแนวโน้มจะขยายตวัเป็น 70,170               
ลา้นดอลลารส์หรฐัภายในปี 2028 (Absolute Reports, 2022) ส าหรบัประเทศไทย ศลิปะแห่งน ้าหอมมคีวามเกีย่วขอ้ง
กบัวฒันธรรมไทยมาอย่างยาวนานหลายศตวรรษ โดยกลิน่หอมถูกปรุงแต่งอย่างพถิพีถินัดว้ยส่วนผสมจากธรรมชาติ
และกระบวนการผลติตามภูมปัิญญาแบบดัง้เดมิ ในอดตี ความเชี่ยวชาญในศลิปะนี้มกัถูกพฒันาภายในพระราชวงั
จนกระทัง่ในสมยัรชักาลที ่4 ทีค่วามนิยมในน ้าหอมตะวนัตกเพิม่ขึน้อย่างมาก เนื่องจากน ้าหอมเหล่านี้เป็นสญัลกัษณ์
แห่งความหรูหรา (Rueangmanee & Wannamakok, 2024, pp. 208-233) ในปัจจุบนั ผูบ้รโิภคยุคใหม่มแีนวโน้มทีจ่ะ
เลอืกซื้อน ้าหอมจากแบรนดร์ะดบัโลกมากกว่าผลติภณัฑท์ีม่ฉีลากในประเทศ น ้าหอมถอืเป็นหนึ่งในสนิคา้บรโิภคทีม่ี
ความส าคญั โดยจดัอยู่ในสามอนัดบัแรกของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคยนิดซีือ้ เนื่องจากความสามารถในเสรมิสรา้งความมัน่ใจ
ในตนเอง น ้าหอมไม่ไดถู้กมองว่าเป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือยอกีต่อไป แต่กลบักลายเป็นสิง่ทีผู่ค้นทัว่โลกใชก้นัอย่างแพร่หลาย 
ไม่ว่าจะเป็นคนต่างวยั ต่างเพศ หรอืมาจากวฒันธรรมทีห่ลากหลาย การพฒันาน ้าหอมจากสนิคา้หรูหราไปสู่สนิค้าที่
เกีย่วขอ้งกบัแฟชัน่ รวมถงึการเปิดตวัแบรนดต่์างๆ ในตลาด ท าใหผู้บ้รโิภคมีทางเลอืกมากขึน้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้
น ้าหอม นอกจากนี้ ตน้ทุนทีส่งูในการเขา้สูต่ลาด การศกึษาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย และการระบุลกัษณะเฉพาะ
ของกลุ่มเหล่านัน้ มบีทบาทส าคญัต่อการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดและลดความเสีย่งจากความลม้เหลวของน ้าหอม 
(Sadeghi, 2011, pp.12025-12030)  

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้แบรนด์และองค์กรสามารถพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสทิธภิาพยิง่ขึน้ โดยการท าความเขา้ใจในแง่มุมต่าง ๆ ของผูบ้รโิภค เช่น จติวทิยาเกีย่วกบัความรูส้กึหรอืความคดิ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ วิธีการที่ผู้บริโภคเลือกตัดสนิใจระหว่ างทางเลือกต่าง ๆ และอิทธิพลที่
สิง่แวดล้อมรอบตัวมีต่อการตัดสนิใจของพวกเขา (Perner, 2015) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีความซบัซ้อน 
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และไม่สามารถนิยามได้อย่างง่ายดายหรอืเป็นสากล ด้วยเหตุนี้ นักวจิยัต่างจงึให้นิยาม
แนวคดินี้ในรูปแบบทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดย Dudovskiy (2013)  ไดน้ าค าจ ากดัความของ Michael Solomon มาใช้
อธบิายกระบวนการการซือ้ของผูบ้รโิภคว่าเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ ใช ้และก าจดัผลติภณัฑห์รอืบรกิารเพื่อ
สนองความต้องการและความปรารถนาของตนเอง ในขณะที ่Prasanna (2010) วจิยัเรื่อง “Marketing of Hospitality 
and Tourism Services” ได้ระบุว่าพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคหมายถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย ทัง้ใน
รปูแบบบุคคลและกลุ่ม ทีซ่ือ้สนิคา้และบรกิารเพื่อการบรโิภคสว่นบุคคล  

แม้ว่าจะมงีานวจิยัจ านวนมากเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในผลติภัณฑ์เครื่องส าอางโดยรวม               
แต่ยงัมขีอ้จ ากดัในการศกึษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมโดยเฉพาะ การท าความเขา้ใจ
แรงจูงใจของผูบ้รโิภคและปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อน ้าหอมจงึเป็นประเดน็ทีค่วรไดร้บัการศกึษาเพิม่เตมิ (สุธาทพิย ์
พวัพงษ์ และ บุญญรตัน์ สมัพนัธว์ฒันชยั, 2560, น. 170-181) จากทีก่ล่าวมาท าใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจศกึษา ปัจจยัที่
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้นี้ การวจิยัครัง้นี้จะ
ช่วยใหผู้้ประกอบการเขา้ใจพฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภคได้ดยีิง่ขึน้ ซึ่งจะน าไปสู่การพฒันากลยุทธท์าง
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพมากขึน้ส าหรบัธุรกจิน ้าหอมในอนาคต 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร และแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้

น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อน ้ าหอม 

แบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์

 Kotler & Armstrong (2016) กล่าวถงึแนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ทีเ่ป็นทีน่ิยมในการใชแ้บง่
สว่นตลาดเพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้รโิภค โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 - อายุ (Age): อายุเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่ง่ผลต่อความชอบและความต้องการของผูบ้รโิภค ท าใหส้ามารถวเิคราะห์
ได้ว่าในแต่ละช่วงอายุ ผู้บรโิภคมลีกัษณะและความต้องการอย่างไร การแบ่งตลาดตามอายุจงึช่วยใหส้ามารถเขา้ถงึ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย ายิง่ขึน้ 

- เพศ (Gender): ผูห้ญงิและผูช้ายมคีวามชอบและทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการด าเนินการตลาดทีใ่ชก้บั
ผูห้ญงิและผูช้ายต้องแตกต่างกนัดว้ย อย่างไรกต็าม ในปัจจุบนัประเดน็เรื่องเพศมคีวามซบัซ้อนมากขึน้ ผูห้ญงิอาจมี
บทบาทในการท างานมากขึน้ในขณะทีผู่้ชายบางคนอาจท างานบ้านแทน การเขา้ใจความหลากหลายด้านเพศนี้เป็น               
สิง่ส าคญัในกลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 

- รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation): รายได ้การศกึษา และอาชพีเป็น
ปัจจัยส าคัญในการแบ่งกลุ่มตลาด รายได้ช่วยบอกว่าผู้บริโภคมีกาลังซื้อหรือไม่  และเมื่อพิจารณาร่วมกับระดบั
การศึกษาและอาชีพ จะช่วยให้เข้าใจรูปแบบการด า เนินชีวิตของผู้บริโภคได้ดีขึ้น ซึ่งบางคนอาจมีรายได้ไม่สูง                
แต่สามารถใช้จ่ายในสิง่ที่ต้องการได้ นักการตลาดจงึมกัเชื่อมโยงปัจจยัเหล่านี้เพื่อการแบ่งกลุ่มตลาดที่ชดัเจนและ
แม่นย า 

นอกจากนี้ Schiffman & Wisenblit (2019); Kumar (2013) ได้กล่าวว่า แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ที่
สามารถแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามปัจจยัต่างๆ เช่น อายุ รายได ้เชือ้ชาต ิเพศ อาชพี สถานภาพสมรส ขนาดของครวัเรอืน 
และทีต่ัง้ภูมศิาสตร ์ปัจจยัเหล่านี้สามารถสงัเกตหรอืสอบถามไดง้่าย และช่วยใหส้ามารถจ าแนกผูบ้รโิภคแต่ละประเภท
ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

แนวคิดปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คอืชุดของเครื่องมอืทางการตลาดทีช่่วยใหน้ักการตลาดสามารถ

แปลงกลยุทธท์างการตลาดไปสู่การปฏบิตัไิด ้(Bennett, 1997, pp. 151-156) ซึง่ศาสตราจารย ์ฟิลปิ ค๊อตเล่อร ์(Philip 
Kotler) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดชัน้น าของโลกไดใ้หแ้นวคดิว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดธุรกจิบรกิาร (Service 
marketing) (Sereerat, 1998) เป็นแนวคดิที่ส่งผลต่อธุรกจิที่ให้บรกิารซึ่งจ าเป็นจะต้องใชส้่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด โดยแนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดน้ีถูกเสนอครัง้แรก
โดย Borden (1964, pp. 2-7) ในปี ค.ศ. 1964 ซึ่งประกอบด้วยองคป์ระกอบทัง้หมด 12 ประการ ต่อมา McCarthy 
(1964, pp. 2-7) ไดจ้ดักลุ่มองคป์ระกอบดงักล่าวใหม่ใหเ้หลอืเพยีง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่เป็นทีรู่จ้กัในชื่อ “4Ps ของสว่นประสมทาง
การตลาด” อย่างไรกต็าม แนวคดิ 4Ps ได้รบัการวพิากษ์วจิารณ์ในหลายประเดน็ และนักวจิารณ์หลายคนพยายาม
ขยายสว่นประสมทางการตลาดดว้ยการเพิม่องคป์ระกอบใหม่ หนึ่งในพฒันาการทีเ่ป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลายคอื แนวคดิ 
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7Ps ของส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีนี้ถูกเสนอโดย Booms & Bitner (1982, pp. 35-40) ในปี ค.ศ. 1981                  
โดยเพิม่องคป์ระกอบใหม่อกีสามประการ ไดแ้ก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) โดยแนวคดินี้ใช้ในการประยุกต์กบัแนวทางการให้บรกิารทางการตลาดตามวตัถุประสงคข์อง           
การใหบ้รกิารทีต่อ้งปรบัเปลีย่นไปตามสถานการณ์ต่าง ๆ ประกอบดว้ยสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามส าคญัดงันี้ 

ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product/ service) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่องค์กรน าเสนอเพื่อตอบสนอง                  
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหนึ่ง (Eavani & Nazari, 2012, pp. 9914-9920) จากค าจ ากดัความนี้จะ
เหน็ไดว้่าความสามารถของผลติภณัฑใ์นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ของผูบ้รโิภค งานวจิยันี้ศกึษาในแง่มุม ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ มกีลิน่ทีห่อม หรอืรปูทรงของผลติภณัฑ ์

ราคา (Price) กลยุทธก์ารก าหนดราคาทีเ่หมาะสมช่วยก าหนดการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคมกั
มคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาทีแ่ขง่ขนัไดส้งูกว่า โดยเฉพาะในปัจจุบนัทีผู่บ้รโิภคมคีวามไวต่อราคามากยิง่ขึน้ (Kotler 
& Armstrong, 2016) รวมทัง้การแจง้ราคาทีช่ดัเจน หรอืการมชี่องทางใหเ้ลอืกการรบัช าระเงนิ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดหมายถึง กจิกรรมของแบรนด์ที่มวีตัถุประสงค์      
เพื่อท าการตลาดผลิตภัณฑ์และจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (Kotler & Armstrong, 2016) ดังนัน้                    
ด้วยกลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม แบรนด์สามารถท าการตลาดผลติภณัฑไ์ด้อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
และมีอิทธพิลต่อผู้บรโิภคเป้าหมายให้เกิดความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ได้  งานวิจยันี้ศกึษาด้านการหาซื้อสนิค้าได้ง่าย                  
มกีารแนะน าสนิคา้ และการจดัระเบยีบการวางสนิคา้ใหส้ามารถเลอืกไดง้่าย 

ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) Lamb et al. (2013) อธบิายว่าผลติภณัฑจ์ าเป็นตอ้งมคีวามพรอ้มในช่องทาง
จดัจ าหน่ายและเวลาทีเ่หมาะสม การทีผ่ลติภณัฑพ์รอ้มใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ในเวลาทีเ่หมาะสมจะส่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจ
ซื้อที่สูงขึ้น ในทางกลบักนั หากปราศจากกลยุทธ์สถานที่ที่เหมาะสม ผู้บริโภคจะไม่สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้                
ซึง่การศกึษาครัง้นี้มองในบรบิท มกีารโฆษณาทีส่ม ่าเสมอ มรีะบบสมาชกิหรอืมสีนิคา้ใหท้ดลอง 

บุคคล (People) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ  โดยบุคคลที่มี                        
ความเชีย่วชาญในตวัสนิคา้ มอีธัยาศยัด ีและเอาใจใส่ลูกคา้ จะมบีทบาทส าคญัในการก าหนดพฤตกิรรม การควบคุม
คุณภาพ และการขายโดยตรงในภาคการบรกิาร (Kotler & Gertner, 2007, pp. 55-71)  

กระบวนการ (Process) หมายถึงวิธีการที่ใช้ในการด าเนินการใดๆ กระบวนการการตลาดที่ควรดูแล                 
ทุกขัน้ตอน เช่น ระเบียบการ, ก าหนดการ, กลไก, กิจกรรม และกิจวตัรที่ปฏบิตัิ กระบวนการที่ด าเนินการถือเป็น                
สว่นหนึ่งของระบบการใหบ้รกิาร และลกูคา้มกัไม่แยกแยะระหว่างกระบวนการและผลติภณัฑ ์(Sarker et al., 2012) 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถงึสิง่แวดลอ้มทีลู่กคา้สมัผสัไดเ้มื่อเขา้มาใชบ้รกิาร เช่น 
อาคาร อุปกรณ์ เครื่องมอื การตกแต่งสถานที ่การแต่งกายของพนักงาน รวมถงึพืน้ทีบ่รกิารต่างๆ เพราะบรกิารเป็นสิง่
ที่ไม่สามารถจบัต้องได้ แต่สิง่ที่ลูกค้าสามารถสมัผสัได้ เช่น ความสะอาด การตกแต่งสถานที่ หรอืการแต่งกายของ
พนกังาน จะช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีละบ่งบอกถงึคุณภาพของบรกิารทีล่กูคา้จะไดร้บั (Yusron et al., 2024, pp. 1-9) 

 แนวคิดปัจจยัแรงจงูใจในการตดัสินใจซ้ือ 
 แรงจูงใจ (Motive) เป็นค าที่ได้ความหมายมาจากค าภาษาลาตินที่ว่า Movers ซึ่งหมายถึง เคลื่อนไหว                
มนีักคดิให้ความหมายโดย Walters (1986) กล่าวว่า แรงจูงใจหมายถงึ บางสิง่บางอย่างที่อยู่ภายในตวัของบุคคลที่
ส่งผลท าให้บุคคลต้องกระท าหรือเคลื่อนไหวหรือมพีฤติกรรม ในลกัษณะที่เป็นเป้าหมาย หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า 
แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระท า และ Loudon & Bitta (1988) อธบิายว่า สภาวะที่อยู่ภายในตวัที่เป็นพลงัท าให้
ร่างกายมกีารเคลื่อนไหวไปในทศิทางเป้าหมายทีเ่ลอืกไวแ้ลว้ ซึง่มกัจะเป็นเป้าหมายทีอ่ยู่ในสภาวะแวดลอ้ม แรงจงูใจ
ในการตดัสนิใจซือ้ เป็นแรงผลกัดนัภายในทีก่ระตุน้ใหผู้บ้รโิภคด าเนินการซือ้สนิคา้และบรกิาร เพื่อสนองความตอ้งการ
และความพงึพอใจของตนเอง แนวคดินี้มพีื้นฐานจากทฤษฎีจติวิทยาผู้บรโิภคที่เชื่อว่าการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค                



วารสารบรหิารธุรกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่16 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2568 
 

 
   133 

 

มีความเชื่อมโยงกับปัจจัยทางอารมณ์ จิตใจ และปัจจัยแวดล้อม เช่น ความต้องการพื้นฐาน (Basic needs)                     
ความปรารถนาในสถานะทางสงัคม หรอืแรงจงูใจจากปัจจยัภายนอก เช่น โปรโมชัน่หรอืค าแนะน าจากผูอ้ื่น  
 Maslow (1943, pp. 370-396) ไดอ้ธบิายว่าแรงจงูใจในการซือ้สนิคา้เกีย่วขอ้งกบัระดบัความตอ้งการในล าดบั
ขัน้ เช่น การซือ้สนิคา้จ าเป็น (อาหาร น ้า) เพื่อตอบสนองความต้องการขัน้พื้นฐาน และการซือ้สนิคา้แบรนด์เนมเพื่อ
ตอบสนองความต้องการด้านการยอมรบัทางสงัคมหรอืสถานะ ซึ่งงานวจิยันี้ศกึษาในด้านการสร้างคุณค่า การสร้าง
ความมัน่ใจ สรา้งความทรงจ า สนิคา้มคีุณภาพ หรอืไดร้บัการยอมรบัจากคนรอบขา้ง 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 Inchamnan & Yeesoontes (2023, pp. 237-246) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ             
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมในระดับมากและมีความคิดเห็นต่อ                      
การตดัสนิใจซือ้โดยรวมในระดบัปานกลาง นอกจากนี้พบว่า เพศ อายุ และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ ์บ ารุงผวิทีแ่ตกต่างกนั สว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มดีา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ
ด้านส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิบ ารุงผวิของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนียั ส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 Chienwattanasook et al. (2024, pp. 62-76) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อ                
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แบรนด ์EVE’S ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมในระดบัมากทีสุ่ดและมคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซือ้
โดยรวมในระดบัมากทีสุ่ดเช่นเดยีวกนั นอกจากนี้ยงัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ปัจจยัดา้น              
การสง่เสรมิการตลาดและปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แบรนด ์
EVE’S ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 Natalia & Sutawidjaya (2024, pp. 1531-1548). ศกึษาผลกระทบของแรงจูงใจและพฤตกิรรมของผู้บรโิภค
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิแบรนด ์Somethinc บนแพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลน์ อนิสตาแกรม ผลการศกึษา
พบว่า แรงจูงใจภายใน (ด้านการรบัรู้ขอ้มูลผลติภณัฑ์ ด้านแรงบนัดาลใจในการดูแลผวิ ด้านผลติภณัฑ์มคีุณสมบตัิ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง และดา้นมคีวามสนใจทดลองใชผ้ลติภณัฑ)์ และแรงจงูใจภายนอก (ดา้นส่วนลด
และโปรโมชัน่ ด้านได้รับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ ด้านการเป็นผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นจึงสนับสนุน และ                            
ดา้นมคีวามมัน่ใจมากขึน้เมื่อซือ้สนิคา้แลว้มขีองแถม) มอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 สุธาทิพย์ พัวพงษ์ และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2560 , น. 170-181) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ            
การตดัสนิใจเลอืกซื้อน ้าหอมแบรนด์น าเขา้จากต่างประเทศของผู้บรโิภคที่ใชบ้รกิารห้างสรรพสนิค้า ในเขตปทุมวนั 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด กระบวนการ
บรกิาร และสิง่แวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนดต่์างประเทศของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร
หา้งสรรพสนิคา้เขตปทุมวนักรุงเทพมหานคร 
 ชยัวฒัน์ ชาร ี(2564, น. 48) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์บนร้านค้าออนไลน์ของเพศชายในจังหวัดราชบุรี ผลการวิจัย พบว่า ปัจจยั                       
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธพิ ลโดยตรงกบั                
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครบ์นรา้นคา้ออนไลน์ ของเพศชาย ในจงัหวดัราชบุร ีในขณะทีปั่จจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ไม่มอีทิธพิล
โดยตรงกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครบ์นรา้นคา้ออนไลน์ของเพศชาย ในจงัหวดัราชบุร ี
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 สมมติฐานการวิจยั 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์เนมในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ าหนดเป็นกรอบแนวคดิการ
วจิยัดงัแสดงในภาพที ่1 
   
                    ตวัแปรต้น                          ตวัแปรตาม 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) 
ประชากรทีจ่ะศกึษาในครัง้นี้คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นม อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน การวจิยัในครัง้นี้ใชก้ารก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากการใช้สูตรของคอเรน 
(Cochran, 1977) ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 410 ตวัอย่าง และใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) 
เป็นการเลอืกตวัอย่าง โดยค านึงถงึความสะดวกของกลุ่มเป้าหมาย 
 การทดสอบเครือ่งมือ 
 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงโดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านได้ตรวจสอบ IOC แล้วพบว่า ในทุกข้อค าถามมี                  
ค่า IOC > 0.5 (Phongsri, 2009)ส่วนค่าความน่าเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม พบว่า จากกลุ่มตวัอย่าง 410 ตวัอย่าง               
ค่าความน่าเชื่อถือ ที่พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                        
ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารมคี่าความเชื่อมัน่ที ่0.874 ดา้นราคามคี่าความเชื่อมัน่ 0.845 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ค่าความเชื่อมัน่ 0.820 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าความเชื่อมัน่ 0.830 ด้านบุคคลมีค่าความเชื่อมัน่ 0.851                  
ด้านกระบวนการมีค่าความเชื่อมัน่ 0.864 ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าความเชื่อมัน่ 0.871 และด้านแรงจูงใจ                       
มคี่าความเชื่อมัน่ 0.874 จะเหน็ได้ว่าทุกด้านมคี่าสูงกว่า 0.7 เป็นการยนืยนัได้ว่าแบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถือ 
(Hair, et al., 2017, pp. 107-123) สามารถน ามาใชใ้นงานวจิยันี้ได ้
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 การวจิยันี้เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเคยซื้อน ้าหอม              
แบรนดเ์นม โดยมคี าถามคดักรอง ท่านเคยซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมหรอืไม่ ถ้าไม่เคยใหอ้อกจากการตอบแบบสอบถาม 
และท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม่ ถ้าไม่ใหอ้อกจากการตอบแบบสอบถาม เมื่อไดผู้ต้อบ
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แบบสอบถามครบตามจ านวนทีต่อ้งการ หลงัจากนัน้ส ารวจขอ้มูลเบือ้งต้นและคดักรองแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก
จนเหลอืแบบสอบถามทีส่ามารถน ามาวเิคราะหผ์ลไดจ้ านวน 410 ตวัอย่าง 

 การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติท่ีใช้ ม ี2 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1) การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive analysis) ใชส้ถติเิชงิพรรณนา เช่น ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ เพื่ออธบิายลกัษณะขอ้มลูทางประชากรศาสตร ์ทีเ่ป็นขอ้มลูเบือ้งตน้ ดา้นเพศ ช่วงอายุ อาชพี ระดบัการศกึษา 
และรายได ้ของกลุ่มตวัอย่าง 
 2) การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลระหว่างตวัแปร
อสิระและตวัแปรตาม ใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการศกึษาปัจจยั              
ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล งานวจิยันี้ศกึษาแรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อ ด้านการสร้างคุณค่า การสร้างความมัน่ใจ สร้างความทรงจ า 
สนิคา้มคีุณภาพ หรอืไดร้บัการยอมรบัจากคนรอบขา้ง 
 
ผลการวิจยั 
 1. ผลการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร และแรงจงูใจในการตดัสนิใจ
ซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 50.7 มอีายุช่วง 21-30 ปี รอ้ยละ 83.7 การศกึษาระดบัปรญิญา

ตร ีรอ้ยละ 89 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 68.5 รายไดต่้อเดอืน 15,001-20,000 บาท รอ้ยละ 32.4 แบรนด์
น ้าหอมที่ใช้บ่อยที่สุด CALVIN KLEIN ร้อยละ 37.3 ประเภทของกลิ่นน ้าหอมที่เลือกใช้มากที่สุด  กลิ่นดอกไม้              
หอมหวานสดชื่น (Floral) รอ้ยละ 23.9 มเีหตุผลในการเลอืกซือ้น ้าหอมเพื่อใชส้่วนตวั รอ้ยละ 91 และมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่
ในการซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในแต่ละครัง้ 3,001-6,000บาท รอ้ยละ 52.4 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ต่ีอปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พบว่า ระดบัความคดิเหน็ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (   = 4.455, S.D. = 0.669) และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดรายด้านอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดเช่นกนั เรยีงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (   = 4.511, 
S.D. = 0.722) รองลงมา ดา้นบุคคล (   = 4.472, S.D. = 0.710) ดา้นผลติภณัฑ/์บรกิาร (   = 4.460, S.D. = 0.700) 
ด้านกระบวนการ (   = 4.450, S.D. = 0.737) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (   = 4.437, S.D. = 0.698) ด้านราคา             
(   = 4.434, S.D. = 0.737) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (   = 4.418, S.D. = 0.691) ตามล าดบั 

แรงจงูใจในการตดัสินใจซ้ือน ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างที่มต่ีอแรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมพบว่า ระดบั

ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (   = 4.385, S.D. = 0.714) และแรงจงูใจใน
การตดัสนิใจซื้อรายด้านอยู่ในระดบัมากที่สุดเช่นกนั เรยีงจากมากไปน้อย ได้แก่ การซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมมสีนิคา้
เป็นไปตามคุณภาพทีต่อ้งการ (   = 4.410, S.D. = 0.864) รองลงมา การซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมสรา้งคุณค่าใหก้บัตวั
คุณได ้(   = 4.390, S.D. = 0.864) การซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมสามารถสรา้งความมัน่ใจใหก้บัคุณได ้(   = 4.380, 
S.D. = 0.786) และการซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมสามารถสรา้งความทรงจ าใหก้บัคุณได้ (   = 4.360,  S.D. = 0.840)  
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 2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อน ้าหอม 
แบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 การวจิยัครัง้นี้ก าหนดใหต้วัแปรต้นคอื ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์/บรกิาร 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะ                 
ทางกายภาพ และตวัแปรตามคอื แรงจูงใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ซึง่ผลการวเิคราะหม์ดีงันี้ 
 
ตารางท่ี 1 แสดงการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารทีส่ง่ผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 

ตวัแปรส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
 ค่าคงที ่ .019 .094      

ดา้นผลติภณัฑ ์ .136 .052 .134 2.601** .010 .142 7.042 
ดา้นราคา .255 .044 .263 5.795** .000 .182 5.494 
ดา้นการจดัจ าหน่าย .174 .047 .168 3.683** .000 .180 5.560 
ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

.155 .045 .152 3.460** .001 .195 5.130 

ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

.260 .047 .263 5.487** .000 .164 6.115 

 R = .921, R-Square = 0.849, Adjusted R Square = 0.847, S.E.est = 0.27972 
 F = 453.380, Sig. = 0.000, Durbin-Watson = 1.815 
 

จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ตวัแปร พบว่า            
ม ี2 ตวัแปร คอืด้านบุคคลและด้านกระบวนการ มคี่า Sig เกนิ 0.05 แสดงให้เหน็ว่า 2 ตวัแปรดงักล่าวไม่ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผู้วจิยัจงึได้ตดัตวัแปรดงักล่าว
ออกไป แลว้ท าการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณูอกีครัง้ 

จากตารางที่ 1 ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 5 ตวัแปร มคี่าความสมัพนัธ์ที่ 0.921             
ซึง่มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ ตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิ
การตลาด บุคคล และลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสามารถในการพยากรณ์ โดยมคี่า R – Square อยู่ที ่0.849 หรอื 
รอ้ยละ 84.9 และมคี่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.815 (รงัสนัต์ วงอาษา และคนอื่น ๆ, 2567, น.1621-1632) หมายถงึ 
ตัวแปรพยากรณ์ทัง้ 5 ตัว ไม่มีความสมัพนัธ์ระหว่างกนั นอกจากนี้ยงัพบว่าตัวแปรทัง้ 5 ตัว มีค่า Sig น้อยกว่า                 
ค่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สรุปไดว้่า ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง            
การจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจ
ซื้อน ้ าหอมแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้                  
ผลการทดสอบจงึยอมรบัสมมตฐิานการวจิยั สามารถเขยีนสมการในรปูคะแนนดบิไดด้งันี้  
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แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือน ้าหอมแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล = 0.019 + 
(0.136) ดา้นผลติภณัฑ์ + (0.255) ดา้นราคา + (0.174) ดา้นการจดัจ าหน่าย + (0.155) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด + 
(0.260) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และเขยีนสมการในรปูคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 

แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือน ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล = (0.134)             
ดา้นผลติภณัฑ ์+ (0.263) ดา้นราคา + (0.168) ดา้นการจดัจ าหน่าย + (0.152) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด + (0.263)             
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

สรปุและอภิปรายผล 
 เพื่อบรรลุถงึเป้าหมายการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึสรุปและอภปิรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงันี้ 
 วตัถปุระสงคข์้อ 1 เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร และแรงจงูใจ
ในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 50.7 มอีายุ 21-30 ปี รอ้ยละ 83.7 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 89 อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 68.5 รายไดต่้อเดอืน 15,001-20,000 บาท  
สว่นระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีส่ดุ และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นลกัษณะทางกายภาพมากทีสุ่ด เช่น รา้นมกีลิน่หอม 
รา้นมคีวามสะอาด หรอืมบีรรยากาศเชญิชวนใหซ้ือ้น ้าหอม และระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัแรงจงูใจ
ในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบั
ความคดิเหน็ดา้นการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นมเพราะมสีนิคา้เป็นไปตามคุณภาพทีต่อ้งการมากทีส่ดุ  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ Chienwattanasook et al. (2024, p. 62-76) ที่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แบรนด์ EVE’S ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมในระดบัมากทีสุ่ดและ             
มคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซือ้โดยรวมในระดบัมากทีสุ่ดเช่นเดยีวกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ Inchamnan 
& Yeesoontes (2023, p. 237-246) ที่ศกึษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 
บ ารุงผวิ ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ 
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมในระดับมากและมีความคิดเห็นต่อการตัดสนิใจซื้อโดยรวมใน          
ระดบัปานกลาง 

 วตัถปุระสงคข์้อ  2 เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อ
น ้าหอมแบรนดเ์นมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

1) ด้านผลิตภณัฑ์/ บริการ ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนด์เนม กลุ่มตวัอย่างมมีุมมอง
ด้านกลิ่นน ้ าหอมอันเป็นการบ่งบอกถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวในแต่ละแบรนด์ 2) ด้านราคา ส่งผลต่อแรงจูงใจ              
ในการตัดสินใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์เนม เนื่ องจากน ้ าหอมแบรนด์เนมมีช่องทางการรับช าระเงินที่หลากหลาย                 
เป็นการอ านวยความสะดวกในการซื้อสนิค้า หรอืราคาสนิค้ามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ  3) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ส่งผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นม เนื่องจากแบรนดน์ ้าหอม มกีารจดัเรยีงสนิคา้ภายใน
ร้านเป็นหมวดหมู่ มีความสะดวกในการเลือกซื้อ หรือตัวแบรนด์สามารถหาซื้อได้ง่ายมีวางจ าหน่ายหลายร้าน                       
4) ด้านส่งเสริมการตลาด สง่ผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นม เน่ืองจากแบรนดม์สีนิคา้ใหล้กูคา้ได้
ทดลอง หรอืมกีารโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ ท าใหล้กูคา้มขีอ้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 5) ด้านบุคคล สง่ผล
ต่อแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อน ้าหอมแบรนด์เนม เนื่องจากแบรนด์มีบุคลากรที่เอาใจใส่ลูกค้า มีความรู้เกี่ยวกบั                       



วารสารบรหิารธุรกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่16 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2568 
 

 
   138 

 

ตวัสนิคา้เป็นอย่างด ี6) ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนดเ์นม เนื่องจาก
เมื่อลกูคา้เดนิเขา้ไปในรา้นแลว้สมัผสัไดถ้งึกลิน่หอม อนัจะสง่ผลต่อแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 
 สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler & Keller (2012) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิง่ส าคญั  
ในการวางแผนกลยุทธแ์ก่ธุรกจิเพื่อตอบสนองความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ
ศาสตราจารย ์ฟิลปิ ค๊อตเล่อร ์(Philip Kotler) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดชัน้น าของโลกทีก่ล่าาว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดธุรกจิบรกิาร (Service marketing) (Sereerat, 1998) เป็นแนวคดิทีส่ง่ผลต่อธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จ าเป็นจะตอ้ง
ใชส้ว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด 
 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุธาทพิย ์พวัพงษ์ และ บุญญรตัน์ สมัพนัธว์ฒันชยั (2560, น. 170-181) ทีศ่กึษา
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้น ้าหอมแบรนดน์ าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารหา้งสรรพสนิคา้ 
ในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าหอมแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
หา้งสรรพสนิคา้เขตปทุมวนักรุงเทพมหานคร 
 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Inchamnan & Yeesoontes (2023, pp. 237-246) ศกึษา ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ            
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร   
 สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chienwattanasook et al. (2024, pp. 62-76) ที่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แบรนด์ EVE’S ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดและปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ                  
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แบรนด ์EVE’S ผ่านช่องทางออนไลน์   
 และไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชยัวฒัน์ ชารี (2564, น. 48) ที่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครบ์นรา้นคา้ออนไลน์ของเพศชายในจงัหวดั
ราชบุร ีผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล 
และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั ไม่มอีทิธพิลโดยตรงกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครบ์นรา้นคา้ออนไลน์ของ
เพศชาย ในจงัหวดัราชบุร ี
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 ผลการวจิยัในครัง้นี้เป็นการยนืยนั สนับสนุนแนวคดิของ คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012)               
เสรรีตัน์ ( Sereerat, 1998) และผลการวจิยัก่อนหน้านี้ได้เป็นอย่างดี (กฤษดา เชยีรวฒันสุข และคนอื่น ๆ, 2567,                   
น. 62-76; มนญัญา อนิช านาญ และ วชัระ ยีสุ่น่เทศ, 2566, น. 237-246) ซึง่ผลการวจิยัดงักล่าว พบว่า ผูป้ระกอบการ
ธุรกจิประเภทน ้าหอมหรอืเครื่องส าอางสามารถน าไปประยุกต์เป็นกลยุทธก์ารแข่งขนัในธุรกจิได ้ดงันัน้ เพื่อสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคและเกดิความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในธุรกจิ ผู้วจิยัจงึขอสรุปขอ้เสนอแนะ              
เชงิปฏบิตั ิดงันี้ 
 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อ
น ้าหอมแบรนด์เนมได้มากที่สุด ซึ่งจากผลการวิจัย กลิ่นของน ้าหอมเป็นมิติทางด้านกายภาพที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัมากทีส่ดุ เพราะกลิน่ของน ้าหอมถอืไดว้่าเป็นเอกลกัษณ์ของรา้นทีข่ายน ้าหอม ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคญัในประเด็นดงักล่าว นอกจากนัน้ งานวิจยันี้ได้ศึกษากลุ่มตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั
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ปรญิญาตร ีและเริม่ท างาน มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อน ้าหอมแบรนด์เนมค่อนขา้งสูง ผู้ประกอบการจงึควรแสวงหา
ลกูคา้จากกลุ่มดงักล่าวมากขึน้ 
 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ซึง่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมแบรนด์เนมใน
ล าดบัรองลงมา ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักบัช่องทางการช าระเงนิ ดงันัน้  เพื่อการตอบสนอง
ผูบ้รโิภคและเพื่อใหเ้ขา้กบัยุคเทคโนโลยี ผูป้ระกอบการควรก าหนดใหม้ชี่องทางทีห่ลากหลายครอบคลุมในทุกมติิทัง้ 
Online และ Offline นอกจากนัน้ แบรนดค์วรตัง้ราคาใหม้คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ 
 3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในแง่มุมของ 
การมสีนิคา้ใหก้ลุ่มลกูคา้ไดท้ดลอง หรอืมกีารโฆษณาผ่านช่องทางสือ่ต่าง ๆ 
 4) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ/์บรกิาร ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในดา้นกลิน่ทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่ละแบรนด ์อาจมกีารส ารวจความนิยมของแต่ละแบรนดท์ีต่รงกบักลุ่มลกูคา้เพิม่เตมิ 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัในครัง้ต่อไป 
 1) การวิจัยนี้ขอบเขตประชากรใช้กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านัน้ ดังนัน้                     
เพื่อการส ารวจตลาดใหก้วา้งขวางมากขึน้ อาจใชก้ลุ่มตวัอย่างจากภูมภิาคต่าง ๆ ของประเทศ ซึง่จะท าใหไ้ดข้อ้มลูทีม่ี
ความหลากหลาย และสามารถน าขอ้มลูดงักล่าวไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธท์างการด าเนินธุรกจิต่อไปได้ 
 2) การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อใหม้ขีอ้มูลเชงิลกึอนัทีจ่ะน าไปวเิคราะหค์วรมกีารวจิยัเชงิคุณภาพ
ควบคู่กนัไปดว้ย เช่น อาจมกีารสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกจิขายน ้าหอม จะท าใหม้ขีอ้มลูการวจิยัครบทุกดา้นรวมไป
ถงึสามารถพฒันากลยุทธท์ าการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรม และความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม  
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