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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of perceived value on consumers’ willingness to pay a premium for 

gender-neutral fragrances, a market segment that is projected to grow significantly in the future. The research 

adopted a quantitative methodology, collecting data through online questionnaires from a sample of 400 

respondents and analyzing the data using SPSS software. The results showed that four types of perceived 

value—functional, emotional, social, and epistemic value—all had a significant influence on willingness to pay 

a premium price (p < 0.05). Among them, epistemic value had the strongest effect (β = 0.294), followed by 

social value (β = 0.292), functional value (β = 0.148), and emotional value (β = 0.118). The model explained 

48.0% of the variation in consumers’ willingness to pay. Demographic analysis showed that gender, marital 

status, and income significantly affected willingness to pay (p < 0.05), while age, education, and occupation 

did not. Interestingly, respondents who identified as gender-diverse or non-binary were more willing to pay 

premium prices than those identifying as male or female. These findings suggest that consumers value 

uniqueness, new experiences, and self-expression through gender-neutral fragrances. Perfume brands can use 

this insight to create products and marketing strategies that better connect with these consumers, potentially 

increasing satisfaction and brand loyalty. 
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บทคดัย่อ 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธพิลของคุณค่าที่ผู้บริโภครบัรู้ต่อความเต็มใจจ่ายในระดบัราคาสูงสําหรบั

น้ําหอมที่ไม่จํากดัเพศ ซึ่งเป็นกลุ่มตลาดน้ําหอมที่มแีนวโน้วเติบโตสูงในอนาคต ในงานวจิยัน้ีใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิ

ปรมิาณ โดยรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลผ่าน

โปรแกรม SPSS ผลการศกึษาพบว่า คุณค่าทีร่บัรูท้ ัง้ 4 มติ ิไดแ้ก่ คุณค่าดา้นประโยชน์ของผลติภณัฑ์และการใชง้าน 

คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าดา้นสงัคม และคุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของ

ผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โดยคุณค่าดา้นความรูค้วามคดิมอีทิธพิลมากทีสุ่ด (β = 0.294) รองลงมา

คอื คุณค่าด้านสงัคม (β = 0.292) คุณค่าด้านประโยชน์ของผลติภณัฑ์และการใช้งาน (β = 0.148) และคุณค่าด้าน

อารมณ์ (β = 0.118) ตามลําดบั โดยโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความเตม็ใจในการจ่ายไดร้อ้ยละ 48.0 

ทัง้น้ี ผลการวเิคราะหค์วามแตกตา่งทางประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ สถานภาพสมรส และรายได ้มผีลต่อความเตม็ใจ

จ่ายในระดบัราคาสงูอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) ขณะทีอ่ายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีไม่มผีลต่อความเตม็ใจ

จ่ายในระดบัราคาสูง นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มเพศหลากหลายและไม่ระบุเพศมแีนวโน้มทีจ่ะยนิดจี่ายในระดบัราคาสูงกว่า

กลุ่มเพศชายและเพศหญงิ ผลการศกึษาชี้ใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคใหค้วามสําคญักบัเอกลกัษณ์ ความแปลกใหม่ และการ

สะทอ้นตวัตนผ่านผลติภณัฑน้ํ์าหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ อุตสาหกรรมน้ําหอมสามารถใชข้อ้มลูน้ีเพื่อพฒันาผลติภณัฑแ์ละก 

ลยุทธ์ทางการตลาดทีต่รงตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ีไดอ้ย่างเหมาะสมซึ่งอาจส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจ

และความภกัดใีนแบรนดท์ีเ่พิม่ขึน้ 

คาํสาํคญั: น้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ, คุณค่าทีร่บัรู,้ ความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงู 
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บทนํา 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมน้ําหอมกําลงัเปลีย่นแปลงอย่างมนัียสําคญัจากการเตบิโตของแนวคดิเรื่องความเป็น

กลางทางเพศ (Gender Neutrality) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่อย่าง Gen Z และ Millennials ซึ่งให้

ความสําคญักับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนตัวตน มากกว่าการถูกจํากัดด้วยกรอบทางเพศแบบดัง้เดิม ตลาด

น้ําหอมเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมที่ได้รบัอิทธิพลจากกระแสน้ี โดยมีแนวโน้มการเติบโตของน้ําหอมที่ไม่จํากัดเพศ 

(Gender-Neutral / Unisex Perfume Market) เพิม่สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง จากเดมิที่น้ําหอมมกัถูกแบ่งเป็นกลุ่มสําหรบั

ผูช้ายและผูห้ญงิ ตามมาตรฐานทางสงัคมเกีย่วกบัความเป็นชายและหญงิ แต่ในปัจจุบนั ผูบ้รโิภคยุคใหม่ใหค้วามสาํคญั

กับกลิ่นที่สะท้อนรสนิยมส่วนตัวและบุคลิกภาพของตนเองมากกว่าการเลือกตามเพศสภาพ นอกจากน้ี ปัจจยัที่

ขบัเคลื่อนแนวโน้มน้ียงัรวมถงึการใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าทีร่บัรูข้องผลติภณัฑ ์(Perceived Value) ซึง่มบีทบาทสาํคญั

ต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) ที่คํานึงถึงส่วนผสมคุณภาพสูง ความปลอดภยั 

ความตดิทนนาน คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ความพรเีมยีม ความมเีอกลกัษณ์ของกลิน่ คุณค่าดา้นสงัคม 

(Social Value) ความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ช ้คุณค่าดา้นวฒันธรรม (Cultural Value) ความสอดคลอ้งกบั

แนวคดิความเป็นกลางทางเพศและความเปิดกวา้ง ความเปลีย่นแปลงน้ีทาํใหแ้บรนดน้ํ์าหอมชัน้นําตอ้งปรบักลยุทธเ์พื่อ

ตอบสนองพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เปลี่ยนไป เช่น CK One ของ Calvin หรอืแบรนด์อย่าง Maison Francis Kurkdjian, 

Byredo, Tom Ford และ Le Labo ที่เน้นการพฒันากลิน่ที่ไม่จํากดัเพศ เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผู้บรโิภคที่ให้ความสําคญักบั 

อตัลกัษณ์ส่วนตวัมากกว่าขอ้จาํกดัทางเพศ นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยุคใหมย่งัใหค้วามสาํคญักบัประสบการณ์และเอกลกัษณ์

ของผลิตภัณฑ์ส่งผลให้มีแนวโน้มความเต็มใจจ่ายในราคาสูง (Willingness to Pay Premium) สําหรับน้ําหอมที่มี

คุณภาพสูง มคีวามแตกต่าง และสะท้อนบุคลกิของตนเองมากกว่าการยดึติดกบัแบรนด์ทีแ่บ่งเพศแบบดัง้เดมิ ตลาด

น้ําหอมกําลงัก้าวเข้าสู่ยุคใหม่ ที่ไม่ได้จํากัดด้วยกรอบทางเพศอีกต่อไป แบรนด์ที่สามารถปรบักลยุทธ์เพื่อรองรบั

พฤติกรรมผู้บรโิภคที่เปลี่ยนไป และสร้างคุณค่าให้กบัผลติภณัฑ์ได้อย่างเหมาะสม จะสามารถสร้างความได้เปรยีบ

ทางการแขง่ขนั ดงึดดูผูบ้รโิภครุ่นใหม่ และเตบิโตไดอ้ย่างยัง่ยนืในตลาดแห่งอนาคต จากเหตุผลดงักล่าวจงึทาํใหผู้ว้จิยั

เล็งเห็นถึงความสําคญัในการศกึษาเรื่อง “อิทธพิลของคุณค่าที่รบัรู้ต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงของผู้บรโิภค

สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ” โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อความเตม็

ใจจ่ายในระดบัราคาสูงในบรบิทของผลติภณัฑ์น้ําหอมทีไ่ม่จํากดัเพศในประเทศไทย 2) ศกึษาคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู้ที่

ส่งผลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงในบรบิทของผลติภณัฑ์น้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศต่อผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์น้ําหอม 

ในประเทศไทย เพื่อใหท้ราบถงึศกัยภาพและการเตบิโตของตลาดในกลุ่มผลติภณัฑน้ํ์าหอมทีมุ่่งเน้นความเป็นกลางทาง

เพศและเพื่อเป็นประโยชน์ใหแ้บรนด์สามารถพฒันาผลติภณัฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดทีต่รงตามความคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ีไดอ้ย่างเหมาะสมซึง่อาจส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจและความภกัดใีนแบรนดท์ีเ่พิม่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) คอื การประเมนิโดยรวมของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัประโยชน์ของผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร 

โดยเปรยีบเทยีบระหว่าง "สิง่ทีไ่ดร้บั" กบั "สิง่ทีใ่หไ้ป" (Zeithaml, 1988) ต่อมา Sheth et al. (1991) ไดข้ยายแนวคดิน้ี 

โดยแบ่งคุณค่าทีร่บัรูเ้ป็น 5 มติ ิไดแ้ก่ 1) คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 2) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional 

Value) 3) คุณค่าด้านสงัคม (Social Value) 4) คุณค่าด้านความรู้คิด (Epistemic value) และ 5) คุณค่าตามเงื่อนไข 

(Conditional value) คุณค่าที่ร ับรู้เกิดจากประสบการณ์และอารมณ์ในการบริโภคทัง้หมดของลูกค้า (Sweeney & 

Soutar, 2001 และ Holbrook, 1999) ไม่ใช่เพยีงแค่ตวัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเพยีงอย่างเดยีว (Prior, 2021 และ Akel, 

2022) คุณค่าทีร่บัรูม้ผีลต่อทศันคต ิความพงึพอใจและความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยหากรบัรูว้่าสนิคา้มคีุณค่าสงู กจ็ะ

มีแนวโน้มซื้อและกลบัมาซื้อซ้ํามากขึ้น (Albornoz et al., 2024; ฐิตินันท์ พวัมณี, 2565)) จากงานวิจยัของฐิตินันท์  

พวัมณี (2565) ทีศ่กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อน้ําหอมเฉพาะกลุ่ม ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมเฉพาะกลุ่มของ

ผูบ้รโิภค และงานวจิยัของ Mawaddah et al. (2024) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง Green Beauty Loyalty: Investigating the Role 

of Perceived Value, Product Quality, and Customer Satisfaction in Environmentally Friendly Cosmetic Products 

ยงัพบว่าคุณค่าที่ผู้บริโภครบัรู้ ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อ ความพึงพอใจและความไว้วางใจในสินค้า ซึ่งมี

บทบาทสาํคญัในการสรา้งความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

ความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูง (Willingness to Pay Premium) คอื ความเตมิใจของผูบ้รโิภคในการจ่ายเงนิในราคา

สูงกว่าปกติสําหรบัสนิค้าหรอืบรกิารบางประเภท โดยมแีรงจูงใจจากคุณค่าทีร่บัรู้ของผลติภณัฑ์ รวมถึงอารมณ์และ

ความรู้สกึที่มตี่อแบรนด์ ซึ่งมผีลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อในระยะยาว (Chaudhuri & Ligas, 2009) ผู้บรโิภคบาง

กลุ่มพรอ้มจ่ายราคาสูงเพื่อรบัประโยชน์ดา้นความพงึพอใจทางจติใจและอารมณ์ทีเ่กดิจากการใชแ้บรนด ์ไม่ใชเ่พยีงแค่

ด้านการใช้งานเพยีงอย่างเดยีว (Mamun et al., 2023) ซึ่งสามารถนําไปสู่ความภกัดตี่อแบรนด์และการสนับสนุนใน

ระยะยาว โดยเฉพาะแบรนด์ที่สะท้อนค่านิยมและความเชื่อของผู้บริโภค (Sookcharoen & Timdang, 2025) หรือ

เกิดขึ้นเมื่อผลติภณัฑ์มคุีณสมบตัพิเิศษ เช่น เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมหรอืดตี่อสุขภาพ (Suo & Huang, 2023; Zhou, 

2023) นอกจากน้ีความสามารถในการตัง้ราคาสงูถอืเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของคุณค่าของแบรนด ์ทีส่ามารถเสรมิสรา้ง

ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัได ้(Aaker, 2024) งานวจิยัของ Chaudhary (2018) เรื่อง Green Buying Behavior in 

India: an Empirical Analysis พบว่า การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ดา้นคุณภาพและผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้มของ

ผลติภณัฑส์เีขยีว เป็นปัจจยัสาํคญัทีส่่งผลใหเ้กดิความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะจ่ายราคาสงูกว่าสาํหรบัผลติภณัฑส์เีขยีว

เมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑท์ัว่ไปในหมู่ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาในประเทศอนิเดยีโดย 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาตรม์อีทิธพิลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

2) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นการใชง้าน มผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

3) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นอารมณ์ มผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

4) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นสงัคม มผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

5) คุณค่าที่รบัรูด้้านความรู้ความคดิ มผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงของผู้บรโิภค สําหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จํากดั

เพศ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ (X) 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

เพศ  

อายุ  

ระดบัการศกึษา  

อาชพี  

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

สถานภาพ 

 คณุค่าท่ีรบัรู้ 

คุณค่าดา้นการใชง้าน 

คุณค่าดา้นอารมณ์ 

คุณค่าดา้นสงัคม 

คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ 

 

ตวัแปรตาม (Y) 

ความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของ

ผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มประชากรไทยอายุ 18 ปีขึ้นไป ทัง้เพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลอืก โดย

จะต้องเป็นผู้ที่เคยใช้หรือสนใจน้ําหอมที่ไม่จํากัดเพศ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่ม

ตัวอย่างที่เหมาะสม ตรงตามจุดประสงค์ของงานวจิยั จํานวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลผ่าน แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) ซึ่งได้มกีารตรวจสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืวจิยั (Reliability Test) ได้ผลค่าสมัประสทิธิ ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยรวมตัง้แต่ 0.80 ขึน้ไปในทุกดา้น ขอ้มูลทีร่วบรวมจะถูกวเิคราะหด์ว้ย

เครื่องมอืทางสถติ ิผ่านโปรแกรม SPSS ในรปูแบบ ดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) วเิคราะหจ์ากความถี ่

ค่าเฉลี่ย และร้อยละ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ทดสอบสมมตฐิานโดยใช ้One-way ANOVA และ Regression Analysis โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็น เพศหญงิ (รอ้ยละ 49.50) 

รองลงมาคอื เพศชาย (ร้อยละ 42.50) และกลุ่มทีไ่ม่ระบุเพศหรอืเพศหลากหลาย (ร้อยละ 8.00) โดยกลุ่มอายุทีต่อบ

แบบสอบถามมากที่สุด คอื ช่วง 25-34 ปี (ร้อยละ 47.80) รองลงมาคอื ช่วง 18-24 ปี (ร้อยละ 42.50) ส่วนใหญ่เป็น  

คนโสด (ร้อยละ 89.50) มเีพยีงร้อยละ10.50 ที่แต่งงาน และไม่มผีู้ตอบแบบสอบถามที่หย่ารา้ง และระดบัการศกึษา 

ส่วนใหญ่สําเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 65.50) รองลงมาคอื ระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 18.80) และ

ปรญิญาโท (รอ้ยละ 15.30) อาชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 63.20) รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศกึษา 

(ร้อยละ 20.00) และข้าราชการ (ร้อยละ 8.00) โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท  

(รอ้ยละ 38.00) รองลงมาคอื ช่วง 30,001-45,000 บาท (รอ้ยละ 29.00) 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูคุณค่าทีร่บัรู ้4 มติหิลกั พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าดา้นอารมณ์มากทีสุ่ด (X� = 3.69, 

S.D. = 0.928) แสดงใหเ้หน็ว่าน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศสามารถสรา้งความพงึพอใจและช่วยสะทอ้นบุคลกิภาพของผูใ้ช้ได ้

รองลงมาคอื คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิ (X� = 3.62, S.D. = 1.013) สะทอ้นใหเ้หน็วา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจต่อน้ําหอม

ทีไ่ม่จาํกดัเพศในฐานะสนิคา้แปลกใหม่และมเีอกลกัษณ์ ตามดว้ยคุณค่าทีร่บัรูด้า้นประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ละการใชง้าน 

(X� = 3.50, S.D. = 0.940) และสุดทา้ยคอื คุณค่าทีร่บัรูด้า้นสงัคม (X� = 3.28, S.D. = 0.931) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงของน้ําหอมทีไ่ม่จํากดัเพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม

เตม็ใจจะจ่ายเพิม่ขึน้หากน้ําหอมทีไ่ม่จํากดัเพศสามารถช่วยใหแ้สดงออกถงึอตัลกัษณ์ของตนเองได้ดขีึน้ ซึ่งเป็นขอ้ที่

ไดร้บัคะแนนสูงสุด (X� = 3.92, S.D. = 0.910) และปัจจยัดา้นแนวคดิความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ+ Inclusivity) 

(X� = 3.65, S.D. = 0.925) บ่งบอกถงึแนวโน้มการเตบิโตของกลุ่มลูกคา้ทีใ่หคุ้ณค่ากบัความเท่าเทยีมทางเพศและความ

หลากหลายในอุตสาหกรรมน้ําหอม 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า เพศ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน เป็นปัจจยัทีส่ําคญัต่อ

ความเต็มใจจ่ายในระดบัราคาสูงสําหรบัน้ําหอมที่ไม่จํากดัเพศ (p < 0.05) ขณะที่อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีไม่

ส่งผลกระทบอย่างมนัียสาํคญั (p > 0.05) 

จากตารางที ่2 และตารางที ่3 พบว่า คุณค่าทีร่บัรูท้ ัง้ 4 มติ ิไดแ้ก่ คุณค่าดา้นประโยชน์ของผลติภณัฑ์และการใชง้าน 

คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านสงัคม และคุณค่าด้านความรู้ความคดิ มอีิทธพิลต่อความเต็มใจจ่ายในระดบัราคาสูง 

สําหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โมเดลการวเิคราะหส์ามารถอธบิายความแปรปรวน

ของความเตม็ใจจ่ายได้ ร้อยละ 48.0 ซึ่งถอืว่าเป็นระดบัที่ด ีโดยคุณค่าด้านความรู้ความคดิ มอีิทธพิลมากทีสุ่ด (β = 
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0.294) รองลงมาคอื คุณค่าด้านสงัคม (β = 0.292) ตามด้วยคุณค่าด้านประโยชน์ของผลติภณัฑ์ (β = 0.148) และ 

คุณค่าดา้นอารมณ์ (β = 0.118) 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ F Sig. 

เพศ  One-way ANOVA 7.158 0.001* 

อายุ  One-way ANOVA 0.782 0.537 

ระดบัการศกึษา  One-way ANOVA 1.474 0.221 

อาชพี  One-way ANOVA 2.247 0.063 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  One-way ANOVA 3.331 0.011* 

สถานภาพ T-Test 4.382 0.037* 

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของโมเดล (ANOVA) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 96.812 4 24.203 91.191 .000b* 

Residual 104.838 395 0.265   

Total 201.650 399    

R = 0.693, R Square = 0.480, Adjusted R Square = 0.475, Std. Error of the Estimate = 0.51518 

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี 3 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุณูของคุณค่าทีร่บัรู ้ทัง้4 มติหิลกั ทีม่อีทิธพิลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคา

สงูของผูบ้รโิภคสาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

คณุค่าท่ีรบัรู้  

(Perceive value) 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.716 0.157 
 

4.562 0.000* 

Functional Value 0.159 0.060 0.148 2.634 0.009* 

Emotional Value 0.114 0.046 0.118 2.487 0.013* 

Social Value 0.281 0.043 0.292 6.551 0.000* 

Epistemic Value 0.265 0.049 0.294 5.424 0.000* 

* p < 0.05 

 

จากตารางที ่3 สามารถเขยีนสมการถดถอย (Multiple Linear Regression Analysis) ไดด้งัน้ี 

Y = 0.716 + 0.159(X1) +0.114(X2) + 0.281(X3) + 0.265(X4) + εi 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ต่อความเต็มใจจ่ายในระดบัราคาสูงของผู้บริโภคสําหรบัน้ําหอมที่ไม่จํากัดเพศ สามารถ

อภปิรายผลได ้ดงัน้ี 
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1) ดา้นคุณค่าทีร่บัรู ้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าทีร่บัรูด้า้นอารมณ์ (Emotional Value) มากทีสุ่ด ตามดว้ยความรู้

ความคดิ (Epistemic Value) และประโยชน์ของผลติภณัฑ์ (Functional Value) โดยคุณค่าด้านสงัคม (Social Value) 

อยู่ในลําดบัสุดท้าย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัก่อนหน้าของ นฤมล กิมภากรณ์ (2019) ทีพ่บว่า อารมณ์ได้รบัการจดั

อนัดบัสงูสุดในหลายมติขิองการรบัรูคุ้ณค่า 

2) ปัจจยัดา้นประชากรศาตร์มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงของผูบ้รโิภค สําหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จํากดัเพศ 

พบว่า เพศ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสูงของน้ําหอมทีไ่ม่จํากดั

เพศ ขณะที่อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพไม่มีผล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Singhal and Malik (2018) และ 

Joung et al. (2014) ทีพ่บว่า รายไดม้ผีลต่อความเตม็ใจจ่าย แต่ไม่พบความแตกต่างในเรื่องอายุและระดบัการศกึษา 

3) คุณค่าทีร่บัรูท้ ัง้ 4 มติ ิมผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภค สาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ โดยคุณค่า ที่

รบัรู้ด้านความรู้ความคดิ (Epistemic Value) มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายสูงสุด ตามด้วยคุณค่าด้านสงัคม (Social 

Value) และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Functional Value) โดยคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) มีอิทธิพลน้อย

ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chaudhary (2018) และ Sweeney and Soutar (2001) ที่พบว่า คุณค่าทางสงัคม

และอารมณ์มผีลต่อความเตม็ใจจ่าย แต่ความสําคญัของคุณค่าต่างๆ อาจแตกต่างไปตามประเภทผลติภณัฑ์และกลุ่ม

ตวัอย่าง 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาอทิธพิลของคุณค่าทีร่บัรูต้่อความเตม็ใจจา่ยในระดบัราคาสงูของผูบ้รโิภคสาํหรบัน้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศ 

สามารถอภปิรายผลได ้ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) การพฒันาผลติภณัฑ์น้ําหอมที่ไม่จํากดัเพศ ควรเน้นการพฒันาแนวกลิน่ทีเ่ชื่อมโยงกบัอารมณ์ของผู้ใช ้และสร้าง

เอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ทีโ่ดดเด่น รวมถงึการสรา้งนวตักรรมใหม่ๆ ทัง้ในส่วนของกลิน่และการออกแบบผลติภณัฑ์ 

เพื่อเพิม่คุณค่าดา้นความรูค้วามคดิทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญั 

2) การสื่อสารและการตลาดควรเน้นการสื่อสารที่สะท้อนอตัลกัษณ์ของผู้บรโิภค (Self-Expression) โดยเฉพาะกลุ่ม 

LGBTQ+ ทีม่แีนวโน้มเตม็ใจจา่ยมากขึน้ แบรนดส์ามารถใชก้ลยุทธก์ารตลาดทีส่นับสนุนความหลากหลายทางเพศ เช่น 

การร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอร ์LGBTQ+ หรอืการทาํแคมเปญทีส่่งเสรมิความเท่าเทยีม 

3) ควรกําหนดราคาที่เหมาะสมกบักําลงัซื้อของกลุ่มเป้าหมายหรอืมหีลากหลายระดบัราคา โดยอาจใช้กลยุทธ์ด้าน

มูลค่าเพิม่ เช่น การเสนอผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมหรอืการบรกิารปรบัแต่งกลิน่เฉพาะบุคคล เพื่อกระตุ้น

ความเตม็ใจจ่ายของลูกคา้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาปัจจยัดา้นพฤตกิรรมการซื้อเพิม่หรอืมกีารศกึษาปัจจยัอื่น เพิม่เตมิ ทีอ่าจมผีลต่อความเตม็ใจจ่ายในระดบั

ราคาสงู เช่น พฤตกิรรมการซื้อซ้ํา ความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) เพื่อใหเ้ขา้ใจเชงิลกึมากขึน้ 

2) การศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อเสริมความเข้าใจเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภค โดยการศึกษาครัง้ต่อไปอาจใช้การ

สมัภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อเข้าใจมุมมองและอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มตี่อ

น้ําหอมทีไ่ม่จาํกดัเพศไดด้ขีึน้ 

3) การขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมตลาดทีห่ลากหลายขึน้ เพื่อศกึษาเพิม่เตมิในกลุ่มประชากรทีก่วา้งขึน้ เพื่อดูว่า

แนวโน้มของความเตม็ใจจ่ายในระดบัราคาสงูมคีวามแตกต่างกนัหรอืไม ่
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