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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม
แบรนด์ MITH และ 2) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอมแบรนด์ MITH โดย
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จาก
กลุ่มตัวอย่าง Thailand Fragrance Lover ช่องทางเฟซบุ๊ก จ านวน 400 คน สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตฐาน และสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ก าหนดนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท ถึง 35,000 บาท จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH โดยปัจจัยด้านการ
ตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลสูงสุด (β=0.246, p<0.05) รองลงมาคือ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (β=
0.221, p<0.05) การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า (β=0.179, p<0.05) และความภักดีต่อตราสินค้า (β=
0.115, p<0.05) ตามล าดับ และ 2) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH โดย
ปัจจัยด้านคุณลักษณะตราสินค้ามีอิทธิพลสูงสุด (β=0.414, p<0.05) รองลงมาคือ ทัศนคติ (β=0.240, 
p<0.05) และคุณประโยชน์ของสินค้า (β=0.194, p<0.05) ตามล าดับ 
ค้าส้าคัญ (Keywords) : น้ าหอม; MITH; ความตั้งใจซ้ือ 
 
Abstract 
 The objectives of the study were to study 1) the perceived brand equity affecting 
purchase Intention of MITH perfume and 2) the perceived brand image affecting purchase 
Intention of MITH perfume. This study employed a quantitative research methodology with a 
survey research format, collecting data through online questionnaires from the Thailand 
Fragrance Lover group on Facebook, with a sample size of 400. Non-probability convenience 
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sampling was applied to select sample. Data analysis included descriptive statistics such as 
frequency, percentage, mean, and standard deviation, along with inferential statistics such as 
multiple regression analysis, with statistical significance at the 0.05 level. 
 The study found that most of the sample group was females with bachelor's degrees, 
single, employed in private companies, and earning an average monthly income ranging from 
25,000 to 35,000 baht. Results from hypothesis testing showed that 1) the perceived brand 
equity affecting purchase intention of MITH perfume with the most influential factor being 
brand awareness (β=0.246, p<0.05), followed by brand perceived quality (β=0.221, p<0.05), 
brand association (β =0.179, p<0.05), and brand loyalty (β =0.115, p<0.05), respectively. 
Additionally, 2) the perceived brand image affecting purchase intention of MITH perfume, with 
the most influential factor being attribute (β=0.414, p<0.05), followed by attitude (β=0.240, 
p<0.05), and benefit (β=0.194, p<0.05), respectively. 
Keywords: perfume; MITH; purchase intention 
 
บทน้า (Introduction) 
 จากแนวโน้มทางเศรษฐกิจโลกท่ีมีความไม่แน่นอน ผู้เช่ียวชาญด้านพฤติกรรมผู้บริโภคแนะน าให้ดู
รูปแบบการซ้ือสินค้าโดยเฉพาะสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีมักจะมีการเปล่ียนแปลงไปเป็นดัชนีช้ีวัดเศรษฐกิจ ในปัจจุบันที่
เศรษฐกิจมีความไม่แน่นอน ผู้บริโภคยังคงซ้ือสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีท าให้ตนเองรู้สึกดี มีความสุข ตัวอย่างเช่น 
ช็อกโกแลต น้ าหอม หรือเครื่องส าอาง แต่เป็นการซ้ือในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไปจากเดิม และเหมาะสมกับ
ก าลังซ้ือของตนเอง เช่น การเลือกซ้ือน้ าหอมขนากเล็กท่ีมีความจุไม่ถึง 30 มิลลิลิตร แทนการซ้ือขนาด 100 
มิลลิลิตร ท่ีมีราคาสูงกว่า น้ าหอมขนาดเล็กดึงดูดผู้บริโภคท่ีต้องการลดค่าใช้จ่ายแต่ยังมีความสุขกับการซ้ือ
สินค้าฟุ่มเฟือย อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าเศรษฐกิจจะมีความไม่แน่นอน แต่ตลาดน้ าหอมยังมีอัตราการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ในปี 2022 ตลาดน้ าหอมท่ัวโลกมีมูลค่า 33,500 ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดการณ์ว่าจะสูงถึง 50,400 
ล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณร้อยละ 50.44 ภายในปี 2028 (Imarc, 2023) เช่นเดียวกับทิศทางของตลาด
น้ าหอมในประเทศไทย โดยในปี 2022 ตลาดน้ าหอมประเทศไทยมีมูลค่า 260 ล้านเหรียญสหรัฐ เติบโตร้อยละ 
11 (Drapé, 2019) แสดงให้เห็นว่าตลาดน้ าหอมเป็นตลาดท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ในสภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่
แน่นอน ซ่ึงปัจจัยส าคัญท่ีสนับสนุนแนวโน้มท่ีสูงขึ้นนี้คือความนิยมท่ีมากขึ้นของน้ าหอมแบบ unisex ท่ี
สามารถใช้ได้ทุกเพศ (Pigabyte, 2566) และการขยายตัวของช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังช่องทางออนไลน์ 
โดยสะท้อนจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป และส่วนหนึ่งเกิดจากการท่ีผู้บริโภคยังคงแสวงหา
ความสุขเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองจากการซ้ือน้ าหอม 
 ผู้ประกอบการน้ าหอมรายใหญ่ในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นบริษัทข้ามชาติท่ีมีช่ือเสียงระดับโลก 
เช่น Jo Malone London, Tom Ford, Dior, Marc Jacobs, Calvin Klein, และ Chloé เป็นต้น  (One 
Siam, ม.ป.ป.) ผู้ประกอบการรายใหญ่เหล่านี้มีกลยุทธ์การตลาดท่ีแข็งแกร่งเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค และมีบทบาทท่ีส าคัญในการขับเคล่ือนตลาด เป็นผู้ก าหนดทิศทางและเทรนด์น้ าหอมใหม่ๆ ในขณะท่ี
ผู้ประกอบการรายย่อยในประเทศ เช่น MITH, PROAD, Butterfly Thai Perfume, Journal Boutique, 
Siam1928 และ Lab Parfumo เป็นต้น (CappuCoff Hopper, 2565) เน้นผลิตน้ าหอมท่ีเข้าถึงได้ง่ายใน
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ราคาท่ีคุ้มค่า (Mintel, 2564) ซ่ึงสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีนิยมน้ าหอมแบบ 
unisex และมีความต้องการลดค่าใช้จ่ายจากสถานการณ์เศรษฐกิจท่ีไม่แน่นอน แต่ยังสามารถตอบสนอง
ความสุขของตนเองได้ ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการน้ าหอมรายย่อยในประเทศจะผลิตน้ าหอมท่ีมีคุณภาพ ในราคาท่ี
เหมาะสม แต่ความสามารถทางการแข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการท่ีเป็นบริษัทข้ามชาติยังถือว่าท า
ได้ไม่ดีเท่าท่ีควร โดยสาเหตุหลักมาจากการละเลยความส าคัญในการสร้างตราสินค้า และปัญหาคุณภาพของ
สินค้า ราคา การส่ือสารกับผู้บริโภค และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (ผู้จัดการออนไลน์, 2562) ท าให้สินค้าขาด
ภาพลักษณ์ท่ีเด่นชัด ยากต่อการรับรู้ การจดจ า และความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 MITH จัดตั้งโดยนายจุติณัฏฐ์ ปิยวีรวงศ์ ในปี 2017 ประกอบกิจการผลิตเครื่องหอม จัดจ าหน่าย
น้ าหอมภายใต้การด าเนินงานของบริษัท มีมิตรมาก จ ากัด ในภาพรวมธุรกิจเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี  
2021 มีรายได้รวม 20.66 ล้านบาท และในปี 2022 รายได้เพิ่มขึ้นเป็น 36.23 ล้านบาท คิดเป็น 75.34% จาก
ปีก่อน (กรมพัฒนาธุร กิจการค้า , 2566) ปัจจุบัน  MITH มีหน้าร้ าน ท้ังหมด 5 สาขา  ประกอบด้วย 
กรุงเทพมหานคร 4 สาขา และจังหวัดเชียงใหม่ 1 สาขา มีการส่ือสารและจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น MITH ยึดคอนเซปต์เป็นแบรนด์ท่ีเข้าถึงง่าย เป็นมิตร เช่นเดียวกับ
น้ าหอมของแบรนด์จะเป็นกล่ินท่ีเข้าถึงง่าย เป็นมิตรกับทุกคน ท้ังผู้ใช้เองและคนรอบข้างท่ีได้กล่ิน รวมถึงมี
ราคาท่ีเป็นมิตรด้วยเช่นกัน เป้าหมายส าคัญของ MITH คือ การท่ีคนไทยได้ใช้น้ าหอมท่ีดีในราคาท่ีสมเหตุสมผล 
และให้ความส าคัญในเรื่องการบริการ ลูกค้าต้องเดินออกจากร้านไปด้วยความสุข ความประทับใจ โดย
พนักงานหน้าร้านจะเป็นผู้ให้บริการลูกค้า ให้ข้อมูลเก่ียวกับน้ าหอมแต่ละกล่ิน  แทนท่ีจะอยู่ในบริบทของ
พนักงานขายสินค้า ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือจะขึ้นอยู่กับความต้องการของลูกค้าท้ังหมด ท้ังนี้เป็นการสร้างการ
รับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (ศิรภัสสร ขาวตระกูล, 2567) 
 Silver Sparkle กล่ินพิเศษครบรอบ 6 ปีของแบรนด์ MITH ในปี 2022 ปรุงโดยนาตาลี ลอร์สัน 
นักปรุงน้ าหอมระดับมาสเตอร์ (Master perfumer) ท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกมาร่วมปรุงน้ าหอมให้ Silver 
Sparkle เป็นกล่ินท่ีมีความเรียบง่าย ส่ือถึงการเฉลิมฉลอง และความสว่างไสว เป็นกล่ินหนึ่งท่ียังขายดีมาจนถึง
ปัจจุบัน หลังจากนั้น MITH ได้มีโอกาสร่วมงานกับนักปรุงน้ าหอมระดับโลกอีกหลายท่าน เช่น เควนติน บิสช์ 
กับน้ าหอมกล่ิน Woody Musk และ Rose of Male Planet หรือ Jean-Christophe Herault กับน้ าหอม
กล่ิน Mystery for Him การร่วมงานกับนักปรุงน้ าหอมระดับโลกของ MITH เป็นการส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ให้
เป็นสากลมากขึ้น ซ่ึงได้รับผลตอบรับท่ีดีจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในน้ าหอมเป็นพิเศษ 
 เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ และความสามารถทางการแข่งขันกับผู้ประกอบการท่ีเป็นบริษัทข้ามชาติ 
MITH จ าเป็นจะต้องมีตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มค วามได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ซ่ึงผู้บริโภคมักมองหาส่ิงท่ีเหมือนหรือสะท้อนตัวตนท่ีใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของตนเอง ดังนั้นการ
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสามารถเช่ือมโยงกับความเป็นตัวตนของกลุ่มผู้บริโภคได้ จึงเป็นส่วนส าคัญ
ท่ีช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและอยู่รอด โดยภาพลักษณ์และคุณค่าตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีลูกค้ารับรู้และ
ตีความ เป็นมุมมองเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้บริโภคได้สัมผัส ซ่ึงเป็นผลมาจากการสร้างตัวตน คุณค่า และ
บุคลิกภาพตราสินค้า 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้ศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์
ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์และพัฒนาตราสินค้าให้มี
ศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค พัฒนาการส่ือสารเก่ียวกับคุณค่าและภาพลักษณ์ตราสินค้า
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ไปยัง ผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง และ เพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

  ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
   (Independent Variables)         (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
1. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
2. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 

 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
1.1 ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
1.2 การตระหนักถึงตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
1.3 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
1.4 การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 

2. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
2.1 คุณลักษณะตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
2.2 คุณประโยชน์ของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
2.3 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 

 
 
 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
1. ความภักดีต่อตราสินค้า 
2. การตระหนักถึงตราสินค้า 
3. การรับรู้คุณภาพ 
4. การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

1. คุณลักษณะ 
2. คุณประโยชน์ 
3. ทัศนคต ิ

ความต้ังใจซ้ือน้้าหอม MITH 
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วิธีด้าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ตัวแปรอิสระ (Dependent variable) ได้แก่ 1) การรับรู้คุณค่าตรา

สินค้า (Perceived Brand Equity) ประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และการเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า 2) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Perceived 
Brand Image) ประกอบด้วย คุณลักษณะตราสินค้า คุณประโยชน์ของสินค้า และทัศนคติ และตัวแปรตาม 
(Independent variable) ได้แก่ ความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH (Purchase Intention) 

1.2 ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์กับน้ าหอมแบรนด์ MITH เนื่องจากประชากร
ท่ีศึกษาครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึงเลือกใช้วิธีการค านวณจากสูตร W.G. Cochran (1953) ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ร้อยละ 5 จากการค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน เพื่อป้องกันการผิดพลาด จึงท าการเก็บตัวอย่างเพิ่มเติมรวมเป็นจ านวนท้ังส้ิน 400 คน ด้วย
วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก 

1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ช่ือกลุ่ม 
Thailand Fragrance Lover 

1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา เริ่มศึกษาตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2566 ถึง เมษายน 2567 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ  ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลโดยการท า
แบบสอบถามท่ีอ้างอิงจากการศึกษาเอกสารและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือเพื่อก าหนดขอบข่ายเนื้อหาและจุดประสงค์ของแบบสอบถาม สร้างเครื่องมือเพื่อ
ใช้ในการสร้างแบบสอบถามท่ีสามารถครอบคลุมเนื้อหาได้ท้ังหมด จากนั้นจึงท าการก าหนดรูปแบบของ
แบบสอบถามการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ชุด เป็นค าถามปลายปิด โดยแบ่ง
ค าถามออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1  ค าถามคัดกรองและข้อมูลท่ัวไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะข้อค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check-List) 
  ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
   ตอนท่ี 1  ค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ โดยแบ่งเป็น 4 มิติ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้า และการเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า 
   ตอนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับ โดยแบ่งเป็น 3 มิติ ได้แก่ คุณลักษณะ คุณประโยชน์ และทัศนคติ 
   ตอนท่ี 3  ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษานี้อาศัยข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการส่งแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 ชุด 
ผ่านลิงค์ Google Form ท่ีกลุ่ม Thailand Fragrance Lover ช่องทางเฟสบุ๊ค ซ่ึงเป็นกลุ่มส าหรับพูดคุย
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เรื่องราว บอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกับน้ าหอม โดยมีการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์
ในตราสินค้า โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ใช้ เคยใช้ หรือเคยทดลองใช้ น้ าหอมแบรนด์ MITH มาก่อน จึง
จะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถัดไปได้ 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีได้สร้างไว้แล้ว ด าเนินการตรวจสอบข้อมูล เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม จากนั้นท าการลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้ และ
ประมวลผลข้อมูลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ส าหรับอธิบายข้อมูลเก่ียวกับข้อมูล
ท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน ส าหรับทดสอบสมมติฐาน เลือกใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรง 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวนมากท่ีสุดเป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 30.00 และกลุ่มท่ีเป็นเพศทางเลือกน้อยท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 24.50 โดยกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 62.54 ส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 58.89 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
74.44 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 ถึง 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.75 มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 15,001 บาท ถึง 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.75 และต่ ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
18.75 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
ความภักดีต่อตราสินค้า 3.84 0.89 มาก 
การตระหนักถึงตราสินค้า 4.00 0.88 มาก 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 3.93 0.81 มาก 
การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า 3.97 0.79 มาก 

 

 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของน้ าหอม MITH พบว่า
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท้ัง 4 ด้าน โดยอันดับแรก ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า รองลงมาคือด้านการ
เช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และอันดับสุดท้ายคือด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 3.97 3.93 และ 3.84 ตามล าดับ 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
คณุลักษณะตราสินค้า 4.02 0.79 มาก 
คุณประโยชน์ของสินค้า 3.99 0.80 มาก 
ทัศนคติ 3.87 0.83 มาก 



301 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน์ 

ปีที่ 7 ฉบับที่ 3 เดอืนพฤษภาคม-มิถุนายน 2567 
 

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของน้ าหอม MITH 
พบว่าอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท้ัง 3 ด้าน โดยอันดับแรก ได้แก่ คุณลักษณะตราสินค้า รองลงมาคือด้าน
คุณประโยชน์ของสินค้า และอันดับสุดท้ายคือด้านทัศนคติ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 3.99 และ 3.87 
ตามล าดับ 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือ 

ความต้ังใจซ้ือ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
ถ้าจะซ้ือน้ าหอมครั้งต่อไป ตั้งใจจะเลือกซ้ือ
น้ าหอมแบรนด์ MITH เป็นอันดับแรก 

3.94 0.83 มาก 

มีความต้องการซ้ือน้ าหอมแบรนด์ MITH 
มากกว่าน้ าหอมแบรนด์อ่ืน 

3.92 0.85 มาก 

ถ้ามีเวลา  จะไปทดลองน้ าหอมแบรนด์  
MITH ท่ีหน้าร้าน 

4.02 0.81 มาก 

รวม 3.96 0.83 มาก 
 

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH พบว่าอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าถ้ามีเวลา จะไปทดลองน้ าหอม MITH ท่ีหน้า
ร้าน และถ้าจะซ้ือน้ าหอมครั้งต่อไป ตั้งใจจะเลือกซ้ือน้ าหอม MITH เป็นอันดับแรก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4 ค่าสถิติการถดถอยพหุคูณของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Coefficients 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) 0.959 0.183  5.237 <0.001 
ความภักดีต่อตราสินค้า 0.115 0.051 0.124 2.273 0.024 
การตระหนักถึงตราสินค้า 0.246 0.065 0.234 3.778 <0.001 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 0.221 0.065 0.215 3.392 <0.001 
การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า 0.179 0.067 0.163 2.664 0.008 

 

 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภครับรู้คุณค่าตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
น้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 พบว่า การตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
น้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการ
ตระหนักถึงตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 พบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
น้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 พบว่า การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีการเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
ตารางท่ี 5 ค่าสถิติการถดถอยพหุคูณของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Coefficients 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) 0.592 0.169  3.502 <0.001 
คุณลักษณะตราสินค้า 0.414 0.067 0.360 6.163 <0.001 
คุณประโยชน์ของสินค้า 0.194 0.060 0.184 3.252 0.001 
ทัศนคติ 0.240 0.057 0.242 4.215 <0.001 

 

 จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1 พบว่า คุณลักษณะตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
น้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้
คุณลักษณะตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.2 พบว่า คุณประโยชน์ของสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
น้ าหอม MITH ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้
คุณประโยชน์ของสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.3 พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH ซ่ึง
สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้ทัศนคติของตรา
สินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม 
MITH ผู้ศึกษาแยกวิจารณ์ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาท่ีก าหนด ดังนี้ 
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1. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักถึง
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม 
MITH อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อ
พิจารณารายปัจจัยพบว่า การตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
ตามล าดับ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 และ 1.1 ถึง 1.4 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณิดา ปานแจ่ม (2563: 76-85) พบว่าการรับรู้คุณภาพน้ าหอม Journal มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือน้ าหอม Journal สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภารดี ชางประยูร (2557) 
พบว่าระดับความคิดเห็นของคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
การเช่ือมโยงความคิดกับตราสินค้า และการตระหนักถึงตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ มกราภา วงค์ชัย 
(2561) พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยง
ความคิดกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเครื่องส าอาง  แบรนด์
เกาหลี โดยระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Diva (2020: 79-103) พบว่าคุณค่าตราสินค้าท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเครื่องส าอางท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคอินโดนีเซีย  

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH 
 ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย คุณลักษณะตราสินค้า คุณประโยชน์
ของสินค้า และทัศนคติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดย
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่า คุณลักษณะ
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม MITH มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณประโยชน์ของสินค้า และ
ทัศนคติ ตามล าดับ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 และ 2.1 ถึง 
2.3 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิระดา บัณฑวรรณ (2560) พบว่าภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือน้ าหอมทางออนไลน์ โดยระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chihab (2016: 461-467) พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือน้ าหอมหรู 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 

1. แนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจน้ าหอม น าไปพัฒนาหรือต่อยอดแผนการตลาดและกลยุทธ์การ
สร้างตราสินค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

2. แนวทางในการสร้างคุณค่าและภาพลักษณ์ตราสินค้า 
3. แนวทางวิจัยให้กับผู้ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือ สามารถน าไปต่อยอดวิจัยต่อไป 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1.1 ผู้ประกอบการ MITH ควรสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองผู้บริโภคด้านการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า โดยเน้นด้านการตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ท าให้น้ าหอมโดดเด่น สะดุดตา ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถแยกน้ าหอม MITH ออกจากแบรนด์อ่ืนๆ ได้ ถึงแม้ว่าจะวางอยู่รวมกัน เนื่องจากความตั้งใจ
ซ้ือของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 

1.2 ผู้ประกอบการ MITH ควรส่ือสารการตลาดไปยังผู้บริโภคโดยเน้นการรับรู้คุณภาพตราสินค้า
เก่ียวกับความเช่ียวชาญ ความมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับของผู้ปรุงน้ าหอม MITH เป็นการตอบสนองการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

1.3 ผู้ประกอบการ MITH ควรพัฒนาปรับปรุงภาพลักษณ์ตราสินค้า สร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้า เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยการมีแนวกล่ินน้ าหอมท่ีหลากหลาย และมีโทนกล่ินท่ี
เหมาะกับสภาพอากาศของประเทศไทย เพื่อตอบสนองผู้บริโภคด้านการรับรู้คุณลักษณะตราสินค้าท่ีส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซ้ือ 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ผู้ศึกษามีความเห็นว่าควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับแนวกล่ินน้ าหอมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

น้ าหอม MITH เพื่อให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

2.2 ผู้ศึกษามีความเห็นว่าควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับผู้ปรุงน้ าหอมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้ าหอม 
MITH เพื่อให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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