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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและองคประกอบของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน     

400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล มีคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นแบบสอบถามที่  0.93 ผลการวิจัย 

พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36-45 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายไดตอเดือน 

15,000 – 25,000 บาท สมาชิกที่อาศัยอยูรวมกัน 3-4 คน ซ้ือเดือนละ 1 ครั้ง ตราที่ซื้อคือไบกอน โดยซ้ือใช

เอง ซ้ือครั้งละ 1 กระปอง ปริมาณท่ีซื้อ 600 มิลลิตร ซื้อดวยตนเอง ซื้อที่รานสะดวกซื้อใกลบาน สรุป

ผลการวิจัย เรื่อง องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญตอพฤติกรรม
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การซ้ือ รวมทั้งหมด 5 องคประกอบ ประกอบดวย 1) รายละเอียดครบเนนปลอดภัย อธิบายตัวแปรเดิมได

ทั้งหมดรอยละ 45.278  2) สินคาราคาถูก 3) กลุม O2O (Online to Offline)  การผสานธุรกิจจาก

ออนไลนไปยังออฟไลน 4) ขอมูลละเอียดครบถวน 5) เนนประสบการณ โดยองคประกอบท่ี 1 – 3 สามารถ

อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรเดิมไดทั้งหมดรอยละ 45.278, 8.924, 6.845 และองคประกอบที่ 4 - 5 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรเดิมไดทั้งหมดรอยละ 54.796, 11.649 ตามลําดับ 

 
คําสําคญั  

องคประกอบของปจจัย พฤติกรรมการซ้ือ สเปรยกําจัดยุงและแมลง 

 

Abstract 

The objective of this research was to investigate purchasing behaviors and components 

of marketing mix factors and attitudes affecting consumers’ purchasing behavior. The sample 

was 400 consumers in Bangkok. A research instrument for data collection was a questionnaire 

with a reliability coefficient of 0.93. The results of this research indicated that most of the 

respondents were females, aged 36-45 years, graduated with a bachelor's degree, worked as 

company employee, earned a monthly income between 15,000 – 25,000 baht, and had 3-4 

family members living together. In terms of purchasing behaviors, the respondents purchased 

mosquito and insect repellent products once a month. The popular brand purchased was 

Baygon. A reason for purchase was for their own use. The purchasing frequency was one unit 

per time. A purchase amount was 600 ml. They purchased by themselves. They purchased 

products at a convenience store near home. The research results could be summarized that 

there were five components of marketing mix factors and attitudes affecting purchasing 

behaviors, namely: 1) Complete details with safety emphasis could explain 45.278% of the 

variance in the original variables, 2) Cheap products, 3) O2O group (Online to Offline) business, 

4) Detailed information, and 5) Emphasis on experience. Components 1 – 3 could explain all 

the variances of the original variables at 45.278%, 8.924%, and 6.845%, respectively and 

Components 4 – 5 could explain all the variances of the original variables at 54.796 % and 

11.649 %, respectively.  
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บทนํา 

ยุงเปนปญหาสําคัญ ดานสาธารณสุขของทั่วโลกและประเทศไทย เน่ืองจากยุงเปนพาหะนําโรค        

ไขมาลาเรีย ไขสมองอักเสบ ไขเลือดออกท่ีเกิดจากเช้ือไวรัสเดงกี่ และโรคชิคุณกุนยา ปจจุบันยังไมมีวัคซีน     

ที่สามารถปองกันโรคดังกลาว (Bumrungrad International Hospital, 2020) ในแตละปมนุษยเสียชีวิต

เพราะยุงมากที่สุดถึงปละ 725,000 คน (The Standard, 2018) สถานการณโรคไขเลือดออกป 2020 สัปดาห

ที่ 30 วันที่ 1 มกราคม - 5 สิงหาคม 2020 มีผูปวยรวม 38,004 ราย เสียชีวิต 27 ราย อัตราการปวยตอแสน

คนอยูที่ 57.32 ราย (Department of disease control, 2020) จากขอมูลดังกลาว มนุษยจึงหาวิธีการ

ปองกันไมใหยุงกัด ซึ่งสวนใหญนิยมใชผลิตภัณฑกําจัดยุงและแมลงเนื่องจาก สะดวกและเห็นผลเร็ว สะทอนให

เห็นไดจากภาพตลาดรวมผลิตภัณฑกําจัดยุงในประเทศท่ีมีมูลคาประมาณ 4,500 ลานบาท มีอัตราการเติมโต

อยูที่รอยละ 5 แบงกลุมผลิตภัณฑกําจัดยุงออกเปน 3 กลุมใหญ ๆ คือ กลุมสเปรยฆายุง มีมูลคาประมาณ 

2,475 ลานบาท กลุมยาจุดกันยุง มูลคาประมาณ 1,350 ลานบาท และกลุมสเปรยทากันยุงมูลคาประมาณ 

675 ลานบาท (BrandAge, 2017) ตลาดรวมเฉพาะกลุมสเปรยกําจัดแมลงในป 2019 มีมูลคาประมาณ 2,550 

ลานบาท แบงเปน กลุมกําจัดแมลงรวม ประมาณ 1,505 ลานบาท กลุมกําจัดปลวกและแมลงคลาน ประมาณ 

612 ลานบาท กลุมกําจัดยุงประมาณ 434 ลานบาท ขอมูลจากรายงานดัชนีคาปลีกของ Nielsen เดือนมีนาคม 

2019 (Bangkok Business Online, 2019)  

จากสถานการณโรคไขเลือดออกของกรุงเทพมหานคร พบวาอัตราการปวยดวยโรคไขเลือดออกในป

พ.ศ. 2559 สูงกวาระดับประเทศ และสูงกวาคามัธยฐานยอนหลัง 5 ป และในแผนแมบทดานการปองกัน

ควบคุมโรค เขตเมือง พ.ศ. 2561-2564 กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุขไดกําหนดใหโรคไขเลือดออก

เปน 1 ใน 5 โรค ของสถานการณโรคที่เปนปญหาในเขตเมือง จากการต่ืนตัวในการปองกันและควบคุม

ไขเลือดออกของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลิตภัณฑทางเลือกท่ีสะดวกและรวดเร็วสําหรับปองกันยุง คือ

สเปรยกําจัดยุงและแมลง เนื่องจากหาซ้ืองายและสะดวกในการใชงาน ตอบสนองพฤติกรรมท่ีเรงรีบในการ

ดําเนินชีวิตของชุมชนเมือง จึงเปนโอกาสท่ี ตลาดผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลงจะเติมโตไดอีกในอนาคต 

และนาจะเปนโอกาส สําหรับผูประกอบการรายใหมและผูประกอบการรายเดิม จะไดทราบพฤติกรรมการซื้อ

และองคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อ 

สามารถนําขอมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากย่ิงขึ้น อีกท้ังเพ่ือเปนแนวทางใน

การเลือกใชกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจของผูประกอบการกลุม

ผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง 
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วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาองคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

Samithikrai (2019, 6) พฤติกรรมของผู บริโภค คือกระบวนการที่เกี ่ยวของกับการ

ตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช สินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความตองการสวนบุคคล Sereerat 

(2017, 140) พฤติกรรมผูบริโภค คือกระบวนการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับกระบวนการใหไดมาซึ่ง

สินคาและบริการ Jitsoonthornchaikul (2018, 13) พฤติกรรมของผูบริโภค คือ พฤติกรรมของมนุษย

เปนเรื ่องที ่เกี ่ยวกับความนึกคิด ( Thought) ความรู ส ึก (Feeling) หรือพฤติกรรมภายใน (Covert 

Behavior) และ การแสดงออกของพฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) เปนการแสดงออกผาน

กระทําของมนุษย (Action) ในการดํารงชีวิตประจําวัน 

1.2 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

Samithikrai (2020, 11-12) ปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคคือ พฤติกรรมภายนอก 

ที่สามารถสังเกตเห็นได เชน การเดิน การพูด การหัวเราะ การซ้ือสินคา และพฤติกรรมภายใน คือ การกระทํา

ที่ไมสามารถ สังเกตเห็นได เชน ความรูสึก ทัศนคติ ความเช่ือ การรับรู การคิด เปนตน ปจจัยภายใน 1. การ

รับรู  (Perception) 2. การเรียน (Learning) 3. ความตองการและแรงจูงใจ (Needs and Motives)              

4. บุคลิกภาพ (Personality) 5. ทัศนคติ (Attitude) 6. คานิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ปจจัย

ภายนอก 1. ครอบครัว (Family) 2. กลุมอางอิง (Reference Group) 3. วัฒนธรรม (Culture) 4.ชั้นทาง

สังคม (Social Class) 

1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยที่สงผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือการเลือกใชบริการมี 5 ข้ันตอนดังนี้ 

Kotler & keller (2016, 194-195) 1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนกระบวนการ

เริ่มตนเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและความตองการท่ีเกิดจากส่ิงที่เขามากระตุนจากภายนอกและภายใน 

2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) หลังจากตระหนักถึงปญหาและความตองการแลว ผูบริโภคก็เริ่ม

คนหาขอมูล 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดยการนํา ขอมูลท่ีไดมาประเมิน

เปรียบเทียบกันในแตละสวน โดยอาศัยความเช่ือและทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ 4. การตัดสินใจเลือก

ซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะพิจารณา รายละเอียดของสินคา เชน ตราสินคา ขนาดบรรจุ วิธีการซ้ือ 

และชองทางการชําระเงิน เปนตน 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ผูบริโภคจะเกิดความ
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พึงพอใจตอผลิตภัณฑ เม่ือผลิตภัณฑทําใหความเกิดรูสึกวาไดรับมากกวาสิ่ งที่คาดหวังและในทางตรงกันขาม

หากสิ่งที่ไดรับจากผลิตภัณฑทําใหรูสึกวาไดรับนอยกวาความคาดหวัง ก็จะทําใหเกิดความไมพอใจ เปนตน 

2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Sereerat (2017, 41) สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปนกลุมของเคร่ืองมือการตลาด

ที่ตองใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย Kotler & Keller (2016, 48-49) สวน

ประสมทางการตลาด นั้นโดยพื้นฐานจะมีอยู 4 ตัว และเปนเครื่องมือท่ีบริษัทตองใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค

ในตลาดเปาหมาย ประกอบดวย  

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่บริษัทเสนอขายใหกับผูบริโภค เพื่อสนองความจําเปนหรือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคผานสินคาหรือบริการ อันประกอบดวย บรรจุภัณฑ ตราสินคา ประโยชน 

คุณภาพ ลักษณะ และการบริการ 

ราคา (Price) หมายถึง สินคามูลคาที่ผูบริโภคยอมจายเพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการท่ีมีคุณคา 

การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางท่ีทําใหเกิดการเคล่ือนยายสินคาหรือบริการ ไปยัง

ผูบริโภคเพื่อใหเกิดการใชหรือการบริโภค 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสาร ระหวางผูขายไปยัง

ผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ ใหกับผูบริโภค Rungruangphon (2020, 180-190)  

กระบวนการสงเสริมการตลาดประกอบดวย เคร่ืองมือหลัก ในการส่ือสาร 5 กลุม 

1) การโฆษณา (Advertising) การส่ือสารผานสื่อสาธารณะ (Mass Medias) เพ่ือใหขอมูล

ขาวสาร จูงใจ หรือตอกย้ําตราสินคาของผลิตภัณฑ  

2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนใหกลุมเปาหมาย 

เปลี่ยนพฤติกรรม ทําการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการดวยรอบเวลาที่เร็วข้ึน ดวยปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนโดยมีการ

กําหนดชวงระยะเวลาส้ินสุด เชน รายการลดราคา แลกซื้อ ของแถม หรือรายการชิงโชค เปนตน  

3) การประชาสัมพันธ (Public Relation) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่มุงสรางภาพพจน

และทัศนคติที่ดีขององคกร ผลิตภัณฑ และตราสินคาตอผูบริโภค โดยเชื่อวาหากผูบริโภคมีภาพพจนที่ดีตอตรา

สินคา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและบริการภายใตตราสินคานั้น  

4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ เปนการส่ือสารที่สื่อตรงไปยังกลุมเปาหมาย

เฉพาะเปนรายบุคคล โดยมีชองทางที่กลุมเปาหมายสามารถติดตอสื่อสารกลับมาได ในปจจุบันเริ่มมีการใชสื่อ

สาธารณะในชองทางนี้เพิ่มมากขึ้น  

5) การตลาดเหตุการณพิเศษ (Event Marketing) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดตามฤดูกาล

พิเศษตางๆ เชน สงกรานต ตรุษจีน ปใหม เปนตน  

The Standard (2020) เสนอแนวโนมการตลาด ยุคดิจิทัลซึ่งสงผลการทบตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป Digital Marketing จึงมีผลกับการตลาดในอนาคตและการตลาดแบบ Experience First 

เปนแนวคิดที่เกิดขึ้นจากประสบการณของผูบริโภคโดยตรง มีการใหความสําคัญกับสื่อ Offline และ Online 
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เทา ๆ กัน นักการตลาดตองนําประสบการณของผูบริโภคมาพัฒนาวางแผนการตลาดเพ่ือใหตรงกับความ

ตองการผูบริโภค  

3. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติ 

Samithikrai (2020, 180) ทัศนคติ หมายถึง เครื่องมือในการตัดสินใจ เรื่องตาง ๆ ต้ังแตเร่ือง 

เล็ก ๆ จนถึงเรื่องใหญ เปนเคร่ืองมือที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจไดเร็วขึ้น Schermerhorn (2000, 76)  ทัศนคติ

มีอยูดวยกัน ทั้งหมด 3 องคประกอบ คือ 1) องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) 

ที่จะสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู และขอมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี 2) องคประกอบดานอารมณ 

ความรูสึก (Affective Component) ท่ีเกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล ซ่ึงไดจากส่ิงเรา 3) องคประกอบ

ดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจท่ีจะประพฤติในทางใดทางหน่ึง โดยมีรากฐาน   

มาจากความรูสึกเฉพาะหรือทัศนคติของบุคคล  

4. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกําจัดยุง  

สเปรยฉีดยุงชนิดกระปอง เปนผลิตภัณฑกําจัดแมลงในครัวเรือนที่หาซื้อไดตามหางสรรพสินคา 

รานคาท่ัวไป และรานสะดวกซื้อ เปนผลิตภัณฑสําเร็จรูปพรอมใชงาน มีประสิทธิภาพในการปองกันยุงและ

กําจัดแมลง สเปรยกระปองกําจัดยุงมี 2 สูตร คือ 1. สเปรยในกลุมที่มีสารออกฤทธ์ิที่ปลอดภัยท่ีสุด ไดแก สาร

ออกฤทธิ์กลุมไพรีทรอยด และมีสารเสริมฤทธิ์ Piporonyl butoxide หรือ เอส-ไบโอทริน (S-biothrin)         

2. สูตรน้ํา (Water base ) ใชน้ําเปนตัวทําละลาย ละอองของสารที่ใชน้ําเปนตัวทําละลาย จะหมดฤทธิ์เร็วกวา

สูตรน้ํามัน ขอดีของสูตรน้ําก็มี คือ เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ไมไวไฟ และมีความปลอดภัยสําหรับเด็กเล็ก หรือผู

ที่มีภูมิ แพงาย (The office of disease prevention and control 9, 2015, 11)  

การเลือกซื้อสเปรยฉีดยุงแบบกระปอง  1. เลือกชื้อสเปรยที่ระบุวาใชฉีดแมลงบินเทานั้น 2.เลือก

ที่ใชสารออกฤทธ์ิที่มีความเปนพิษตํ่า ไดแก สารในกลุมไพรีทรอยด 3. กระปองสเปรยตองอยูในสภาพดี ไม

รั่วซึม เมื่อเอียง จะไมมีสารเคมีในกระปองไหลออกมา 4. มีฉลากแสดงขอความสําคัญชัดเจน โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 1) เลขทะเบียนสารเคมีที่ขึ้นไวกับสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 2) มีชื่อสารออกฤทธ์ิ สารเสริม

ฤทธิ์อื่นๆ และสัดสวนที่บรรจุ 3) ชื่อผูผลิตและแหลงผลิต 4) วันท่ีผลิต และวันหมดอายุ  5) ประโยชน วิธีใช 

การเก็บรักษา และคํา เตือน 6) อาการเกิดพิษ การแกพิษเบื้องตน และคําแนะนําใหรีบสงแพทย 

(Nakhonratchasima Health Provincial Office, 2015, 2-4) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีการวิจัย 

1. ประชากรกลุมตัวอยาง 

ประชากรกลุมตัวอยาง คือกลุมคนอายุ 18 – 65 ป ที่ใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง เปนประชากร

กลุมวัยทํางานและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประชากรวัยทํางานโดยรวมจํานวน 5,265,800 คน 

(National Statistical Office, 2020) เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากร จึงกําหนดกลุมตัวอยาง โดยกําหนด

ความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 คาความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5 จํานวนกลุมตัวอยางที่คํานวณได

จํานวน 385 เพ่ือลดความคลาดเคล่ือนและปองกันแบบสอบถามสูญหายจึงเก็บเพิ่มอีกรอยละ 4 เทากับ 15 

ตัวอยาง รวมท้ังหมด 400 ตัวอยาง ผูวิจัยทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางตามแบบสอบถาม 400 คนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเลือกเขตกลุม

ตัวอยาง ตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครมีจํานวนท้ังสิ้น 50 เขต ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 1  

แสดงเขตการปกครองจํานวน 50 เขต  6 กลุม 

กรุงเทพกลาง กรุงเทพใต กรุงเทพเหนือ กรุงเทพตะวันออก กรุงธนเหนือ กรุงธนใต 

ปอมปราบ 

สัมพันธวงศ 

ปทุมวัน 

บางรัก 

บางเขน 

บางซื่อ        

บางกะป 

ประเวศ 

ธนบุรี 

ทวีวัฒนา          

ภาษีเจริญ 

บางขุนเทียน 

องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติ

ที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อ ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)

ผลิตภัณฑ (Product)  

ราคา (Price)  

สถานที่ (Place)  

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

อางอิง : Kotler & Keller (2016) 

พฤติกรรม 

การซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัด 

ยุงและแมลง 

อางอิง : ชูชัย สมิทธิไกร (2562) 

ปจจัยทางดานทัศนคติ 

ดานความรูความเขาใจตอสินคา 

ดานความเชื่อมั่นในสินคา 

ดานพฤติกรรมประสบการณการใชสินคา 

อางอิง : Schermerhorn (2000) 
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ตารางท่ี 1  

แสดงเขตการปกครองจํานวน 50 เขต  6 กลุม (ตอ) 

กรุงเทพกลาง กรุงเทพใต กรุงเทพเหนือ กรุงเทพตะวันออก กรุงธนเหนือ กรุงธนใต 

พระนคร 

ดุสิต 

หวยขวาง   

ดินแดง 

วังทองหลาง 

ราชเทว ี

พญาไท 

สาทร 

บางนา 

ยานนาวา 

คลองเตย 

เขตวัฒนา 

พระโขนง 

สวนหลวง 

บางคอแหลม 

ลาดพราว 

หลักส่ี 

ดอนเมือง 

สายไหม 

จตุจักร 

บึงกุม 

คันนายาว   

ลาดกระบัง 

มีนบุรี 

หนองจอก 

คลองสามวา 

สะพานสูง 

จอมทอง 

บางกอกใหญ 

บางกอกนอย 

บางพลัด 

ตลิ่งชัน 

คลองสาน 

ทุงครุ 

บางแค 

บางบอน 

ราษฎรบูรณะ 

หนองแขม    

9 เขต 10 เขต 7 เขต 9 เขต 8 เขต 7 เขต 

 

จากขอมูลกลุมเขตและเขตในกรุงเทพมหานครท้ังหมด 50 เขต 6 กลุม นํามาเลือกจับฉลากเขตใด

เขตหนึ่งเพื่อเปนตัวแทนของกลุมการปกครองท้ัง 6 กลุมซึ่งไดรับการเลือกเปนตัวแทนกลุมดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2 

แสดงรายช่ือกลุมการปกครองและเขตเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง 

กลุมการปกครอง เขต 

กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตบางเขน 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตมีนบุรี 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตตล่ิงชัน 

กลุมสาทร เขตสาทร 

กลุมกรุงธนใต เขตบางขุนเทียน 

 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 

ตัวอยาง โดยใหมีจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตตามสัดสวนจํานวนประชากร รายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3  

จํานวนประชากรตามเขตกลุมตัวอยางพรอมจํานวนกลุมตัวอยาง  

เขต จํานวนประชากร (คน) จํานวนตัวอยาง (คน) คิดเปนรอยละ 

พระนคร 204,532 74 18.50 

บางเขน 198,019 72 18.00 
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ตารางท่ี 3  

จํานวนประชากรตามเขตกลุมตัวอยางพรอมจํานวนกลุมตัวอยาง (ตอ) 

เขต จํานวนประชากร (คน) จํานวนตัวอยาง (คน) คิดเปนรอยละ 

มีนบุรี 193,315 70 17.50 

ตลิ่งชัน 178,290 64 16.00 

สาทร 175,662 64 16.00 

บางขุนเทียน 155,923 56 14.00 

รวม 1,105,741 400 100.00 

 Statistics 2018 – 2019 Bangkok, 42-43, by The Strategy and Planning Division 

 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

2.1 เคร่ืองมือที่ผูวิจัยใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ

ขอมูลสําหรับการวิจัย แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้  

สวนที่ 1 คําถามเพื่อคัดกรองกลุมตัวอยางเปนคําถามใหเลือกตอบ จํานวน 2 ขอ คือ เคย

หรือไมเคย ใชผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางที่แทจริงวาผูที่จะสามารถตอบ

แบบสอบถามในสวนตอไป  

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกที่อาศัยอยูรวมกัน 

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 1.ดานผลิตภัณฑ    

2. ดานราคา 3. ดานการจัดจําหนาย 4. ดานสงเสริมการตลาด  

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยทางดานทัศนคติในการซ้ือ สเปรยกําจัดยุงและแมลง เปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-end Questions) 

สวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลงแบบสอบถาม

ปลายปด (Close-end Questions) 

สําหรับเกณฑการประเมินในสวนที่ 3-4 ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลจากขอมูลที่ไดรับจาก

การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางโดยมีเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ 

2.2 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้

แบบสอบถามที่จะนํามาใชในการวิจัยจะตองตรวจสอบความเที่ยงตรง ( Validity) และความ

เชื่อมั่น (Reliability) กอนนําไปใชผูวิจัยไดทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอนดังนี้ 1) การตรวจสอบ

ความเที่ยงตรง (Validity) โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of Consistency: IOC) ซ่ึงตองมีผูทรงคุณวุฒิ

จํานวน 3 ทาน ประเมินแบบสอบถามทุกขอ สําหรับงานวิจัยเร่ือง องคประกอบของปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพแลวเสนอตอ

ผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาพบวาแบบสอบถามมีคาดัชนีความสอบคลองอยูที่ 

0.95 2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง ความคงเสนคงวาของผลการวัด โดยนํา

แบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงมาแลวไปใชกับกลุมบุคคลที่มีลักษณะคลายกับกลุมตัวอยาง 

แลวนํามาคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’alpha Coefficient)  โดยมีระดับคาความ

คงท่ีระหวาง 0 ถึง +1 ตัวเลขยิ่งใกล 1 ยิ่งมีความเชื่อมั่นสูง แสดงวาแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง 

(Vanichbuncha, 2018, 34-35) งานวิจัยครั้งนี้คาสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเทากับ 0.93  

3. การวิเคราะหขอมูลและสถิตทิี่ใช 

3.1 สถิติเชิงพรรณนา คาเฉล่ียรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.2 สถิติเชิงอนุมาน ใชการวิเคราะหปจจัย โดยการสรางตัวแปรใหมของกลุมตัวแปรดวยการ

วิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง วิเคราะหปจจัย

เพ่ือลดจํานวนตัวแปร ใชวิธีองคประกอบหลัก (Principle Component) ในการสกัดปจจัยและหมุนแกน

ปจจัยมุมฉากแบบ Varimax เพ่ือการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรและจัดกุลมกิจกรรม มีการใช 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เปนคาที่ใชวัดความเหมาะสมของขอมูลตัวอยางท่ีจะนํามาวิเคราะหโดยเทคนิค 

Factor Analysis โดยทั่วไปถาคา KMO ตองมีคามากกวา 0.5 จึงจะถือวากลุมตัวอยางมีขนาดท่ีเหมาะสม และ 

Bartlett's Test เปนการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธของกลุมประชากรวาเปนเมตริกเอกลักษณหรือไม 

(Identity Matrix) ซึ่งคา Bartlett's Test มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .00 (นอยกวา 0.5) (Vanichbuncha, 

2018, 209) 

 

ผลการวิจัย 

1. วิเคราะหขอมูลทั่วไป 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.80 มีอายุระหวาง 36-45 ป คิดเปน

รอยละ 30.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.80 สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

คิดเปนรอยละ 45.70 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.00 มีจํานวนสมาชิกที่

อาศัยอยูรวมกัน 3-4 คน มากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.00 ตามลําดับ 

2. ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญ ตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก 

( =3.78 : S.D. 0.91) โดยใหความสําคัญกับสินคามีฉลากแจงรายละเอียดสมบูรณ มากท่ีสุด ( =4.01 : S.D. 

0.89) ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก ( =3.55 : S.D. 0.85) ใหความสําคัญกับปายราคาแสดงที่ผลิตภัณฑ

ชัดเจนมากท่ีสุด ( =3.77 : S.D. 0.85) ดานการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก ( =3.49 : S.D. 0.96) ให
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ความสําคัญกับการสามารถหาซ้ือไดงายหลายชองทางมากท่ีสุด ( =3.86 : S.D. 0.90) ดานการสงเสริม

การตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก ( =3.52 : S.D. 0.96) ใหความสําคัญกับสินคามีปริมาณเพิ่มขึ้นแตราคาเทา

เดิมมากที่สุด ( =3.62 : S.D. 0.93) ตามลําดับ 

3. การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นดานทัศนคต ิ

กลุมตัวอยางใหความสําคัญ ดานความรูความเขาใจตอผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

โดยรวมอยูในระดับมาก ( =3.60 : S.D. 0.87) ทราบถึงประโยชนของสเปรยกําจัดยุงและแมลงมากที่สุด 

( =3.77 : S.D. 0.80) ดานความเชื่อมั่น โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( =3.36 : S.D. 0.90) โดยเช่ือวาคุมคา

กับราคามากท่ีสุด ( =3.48 : S.D. 0.83) ดานพฤติกรรมการใชโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( =3.36 : S.D. 

0.90) มีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง มากที่สุด ( =3.48 : S.D. 0.88) ตามลําดับ 

4. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการซื้อสเปรยกําจัดยุงและแมลง เดือนละ 1 คร้ัง ตราสินคาผลิตภัณฑ

สเปรยกําจัดยุงและแมลงที่ผูบริโภคซ้ือสวนใหญคือไบกอน วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อใชเอง ปริมาณในการซ้ือ

แตละคร้ังคือ 1 กระปอง ปริมาณความจุที่เลือกซื้อมากท่ีสุดคือ 600 มิลลิลิตร ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ

มากที่สุดคือตนเอง ชองทางท่ีซื้อบอยทท่ีสุดคือรานสะดวกซ้ือใกลบาน 

5. องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหองคประกอบแบงออกเปน 2 องคประกอบคือ 

5.1 องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

5.1.1 จากการทดสอบ เบื้ อ งต น  ค า ดั ชนี  KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy) คือ 0.915 และคา Bartlett's Test of Sphericity Significant คือ 0.00 นอยกวา 

0.5 (Vanichbuncha, 2018, 209)  สรุปไดวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน สามารถใชเทคนิค  Factor Analysis 

วิเคราะหตอไปได 

5.1.2 การวิเคราะหองคประกอบ (Principle Component) โดยวิธีหมุนแกนแบบ Varimax  

ที่ทําใหมีจํานวนตัวแปรที่นอยที่สุดมีคา Factor loading มากในแตละปจจัย  

 

ตารางท่ี 4 

คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน และรอยละสะสมของความแปรปรวนในแตละองคประกอบ 

องคประกอบ 
หลังการหมุนแกน 

คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน รอยละสะสมของความแปรปรวน 

1 7.697 45.278 45.278 

2 1.517 8.924 54.202 

3 1.164 6.845 61.047 
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จากตารางท่ี 4 พบวาคาไอเกน (Eigen Values) ขององคประกอบท่ีไดมีคามากกวา 1 ท้ังหมด  

คารอยละความแปรปรวนสะสมทั้ง 3 องคประกอบ มีคาเทากับ 61.047 สามารถอธิบายไดวาองคประกอบ

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีองคประกอบทั้งหมด 3 องคประกอบ โดยองคประกอบทั้งหมดสามารถ                  

เปนองคประกอบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและ

แมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 61.047  จากน้ันไดจัดใหตัวแปรแตละตัวท่ีมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) สูงสุดเพียงหน่ึงองคประกอบ สามารถจัดตัวแปรเขาองคประกอบได 17     

ตัวแปร จัดองคประกอบใหมได 3 องคประกอบ และตั้งชื่อใหมใหสามารถสื่อสารไดครอบคลุมตัวแปรในแตละ

องคประกอบดังนี้ 

5.1.3 การต้ังชื่อองคประกอบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร องคประกอบที่ 1 ประกอบดวยตัว

แปร จํานวน 6 ตัวแปร ไดแก มีฉลากแจงรายละเอียดสมบูรณ ไดรับรองมาตรฐานความปลอดภัย มีความ

แตกตางจากตราอ่ืน มีความหลากหลาย ตราสินคาเปนที่รูจัก และทําจากสมุนไพรจากธรรมชาติ คาน้ําหนัก

องคประกอบของตัวแปรมีคาตั้งแต 0.628 ถึง 0.808  ตัวแปรทั้งหมดสามารถรวมกันบรรยายองคประกอบที่ 1 

ไดดีที่สุด จึงตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมตัวแปรคือ “รายละเอียดครบเนนความปลอดภัย” สามารถอธิบายความ

แปรปรวนไดรอยละ 45.278  องคประกอบที่ 2 ประกอบดวยตัวแปร จํานวน 8 ตัวแปร ไดแก ซื้อเพราะราคา

ถูกท่ีสุด มีปริมาณเพิ่มขึ้นแตราคาเทาเดิม จัดรายการสงเสริมการขายสม่ําเสมอ มีตัวอยางใหทดลอง ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินคา มีหลากหลายราคาใหเลือก มีปายราคาแสดงท่ีผลิตภัณฑชัดเจน 

และมีโฆษณาผานทางสื่อตางๆ คาน้ําหนักองคประกอบของตัวแปรมีคาตั้งแต 0 .530 ถึง 0.729  ตัวแปร

ทั้งหมดสามารถรวมกันบรรยายองคประกอบที่ 2 ไดดีที่สุด จึงตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมตัวแปรคือ “สินคาราคา

ถูก” สามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 8.924  และ องคประกอบที่ 3 ประกอบดวยตัวแปร จํานวน 3 

ตัวแปร ไดแกซื้อจากรานคาประจํา มีบริการขายผานชองทาง Online และสามารถหาซื้อไดงายหลายชองทาง  

คาน้ําหนักองคประกอบของตัวแปรมีคาตั้งแต 0.107 ถึง 0.245  ตัวแปรท้ังหมดสามารถรวมกันบรรยาย

องคประกอบท่ี 3 ไดดีที่สุด จึงตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมตัวแปรคือ “O2O (Online to Offline)” สามารถ

อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 6.845   

5.2 องคประกอบของปจจัยดานทัศนคต ิ

5.2.1 จากการทดสอบ เบื้ อ งต น  ค า ดั ชนี  KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy) คือ 0.884 และคา Bartlett's Test of Sphericity Significant คือ 0.00 นอยกวา 

0.5 (Vanichbuncha, 2018, 209)  สรุปไดวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน สามารถใชเทคนิค  Factor Analysis 

วิเคราะหตอไปได 
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5.2.2 การวิเคราะหองคประกอบ (Principle Component) โดยวิธีหมุนแกนแบบ Varimax  

ที่ทําใหมีจํานวนตัวแปรที่นอยที่สุดมีคา Factor loading มากในแตละปจจัย  

 

ตารางท่ี 5 

คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน และรอยละสะสมของความแปรปรวนในแตละองคประกอบ 

องคประกอบ 
หลังการหมุนแกน 

คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน รอยละสะสมของความแปรปรวน 

1 5.840 54.796 54.796 

2 1.165 11.649 66.446 

 

จากตารางท่ี 5 พบวาคาไอเกน (Eigen Values) ขององคประกอบที่ไดมีคามากกวา 1 

ทั้งหมด คารอยละความแปรปรวนสะสมท้ัง 2 องคประกอบ มีคาเทากับ 66.446 สามารถอธิบายไดวา

องคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีองคประกอบทั้งหมด 2 องคประกอบ โดยองคประกอบทั้งหมดสามารถ 

เปนองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและ

แมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 66.446 จากน้ันไดจัดใหตัวแปรแตละตัวท่ีมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) สูงสุดเพียงหน่ึงองคประกอบ สามารถจัดตัวแปรเขาองคประกอบได 10 ตัว

แปร จัดองคประกอบใหมได 2 องคประกอบ และต้ังชื่อใหมใหสามารถส่ือสารไดครอบคลุมตัวแปรในแตละ

องคประกอบดังนี้ 

5.2.3 การต้ังชื่อองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติ ท่ีมีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร องคประกอบที่ 1 ประกอบดวยตัว

แปร จํานวน 7 ตัวแปร ไดแก ทราบถึงวิธีการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงอยางถูกตอง ทราบขอควรระวังใน

การใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง ทราบถึงประโยชนของสเปรยกําจัดยุงและแมลง เชื่อวาสเปรยกําจัดยุงและ

แมลงท่ีใชอยูมีความปลอดภัย มีความรูเกี่ยวกับสารเคมีในสเปรยกําจัดยุงและแมลง เชื่อวาสเปรยกําจัดยุงและ

แมลงท่ีใชคุมคากับราคา และเชื่อวายุงและแมลงจะหมดไปหากใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง คาน้ําหนัก

องคประกอบของตัวแปรมีคาตั้งแต 0.512 ถึง 0.866 ตัวแปรทั้งหมดสามารถรวมกันบรรยายองคประกอบที่ 1 

ไดดีที่สุด จึงตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมตัวแปรคือ “ขอมูลรายละเอียดครบถวน” สามารถอธิบายความแปรปรวน

ไดรอยละ 54.796 องคประกอบที่ 2 ประกอบดวยตัวแปร จํานวน 3 ตัวแปร ไดแก คนในครอบครัว              

มีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง ใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงเปนประจํา และมีประสบการณ

การใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง คาน้ําหนักองคประกอบของตัวแปรมีคาตั้งแต 0.846 ถึง 0.811 ตัวแปร

ทั้งหมดสามารถรวมกันบรรยายองคประกอบท่ี 2 ไดดีที่สุด จึงตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมตัวแปรคือ “เนน

ประสบการณ” สามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 11.649 



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน  ปที่  15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม 2564 – สิงหาคม 2564 
FEU Academic Review   Volume 15 Number 2 May 2021 – August 2021 

 
[75] 

 

ISSN: 2651-107X (Online) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพบวาองคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญตอ

พฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  รวมท้ังหมดได 5 องคประกอบดังภาพที่  2 

ประกอบดวย 

 
ภาพท่ี 2 : องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคญัตอพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

องคประกอบที่ 1 รายละเอียดครบเนนความปลอดภัย คือกลุมผูบริโภคเนนความปลอดภัยของสเปรย

กําจัดยุงและแมลง ประกอบดวยตัวแปร มีฉลากแจงรายละเอียดสมบูรณ ไดรับรองมาตรฐานความปลอดภัย  

มีความแตกตางจากตราสินคาอื่น มีความหลากหลาย ตราสินคาเปนที่รูจัก ทําจากสมุนไพรจากธรรมชาติ 

สอดคลองกับวิจัยของ Srifah (2019) เรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑกันยุงของผูบริโภค Generation X และ Y ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูที่มีประสบการณตรงในการซ้ือ หรือใช

ผลิตภัณฑกันยุงทุกตราสินคา ทุกประเภท พบวาผูใหขอมูลสําคัญสวนใหญ เห็นตรงกันวาการพัฒนาผลิตภัณฑ

กันยุงใหม ควรเปนประเภทสเปรย เพราะสามารถอํานวยความสะดวกแกผูบริโภคในตัวผลิตภัณฑไดมากกวา

ประเภทอ่ืน ลักษณะพิเศษ ที่ควรเพ่ิม คือ กลิ่นหอม ระยะเวลาท่ีมีประสิทธิภาพในการปองกันยุงอยูที่ 3 -5 

ชั่วโมง กล่ินของผลิตภัณฑกันยุง สีของผลิตภัณฑ ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑที่ควรมี เชน ยุง สวนผสมสําคัญ 

เพื่อดึงดูดผูบริโภค ขอมูลที่ ผูบริโภคควรรูจะตองระบุไวบนบรรจุภัณฑใหครบถวน สอดคลองกับทฤษฎี สวน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ Kotler & keller (2016, 48-49) ดานผลิตภัณฑ ไดอธิบายวา 

ผลิตภัณฑ (Product) คือสิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภค เชน ผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่จับตองได และเปนสิ่งที่จับตอง

ไมได เชน การบริการ เปนตน โดยการนําเสนอขายผลิตภัณฑ จําเปนตองคํานึงถึงสิ่งที่ลูกคาตองการหรือปญหา

องคประกอบของปจจัย

สวนประสมทางการตลาด

และทัศนคติที่มีความสําคัญ

ตอพฤติกรรมการซ้ือ ของ

ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

รายละเอียดครบ

เนนความ

ปลอดภัย 

สินคาราคาถูก 

O2O (Online 

to Offline) 

ขอมูลละเอียด

ครบถวน

เนน

ประสบการณ 
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ของผูบริโภค และตอบสนองคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน ผลิตภัณฑ อันประกอบดวย ตราผลิตภัณฑ บรรจุ

ภัณฑ การรับประกัน รายละเอียดสินคา  

องคประกอบที่ 2 สินคาราคาถูก เปนกลุมท่ีซื้อเพราะราคาถูกท่ีสุด  สินคามีปริมาณเพ่ิมข้ึนแตราคา

เทาเดิม สินคาที่จัดรายการสงเสริมการขายสม่ําเสมอ สินคามีตัวอยางใหทดลอง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

และปริมาณของสินคา มีหลากหลายราคาใหเลือก มีปายราคาแสดงที่ผลิตภัณฑชัดเจน และมีโฆษณาผานทาง

สื่อตาง ๆ สอดคลองกับ Rungruangphon (2020, 180-190) ไดใหความหมายสวนประสมทางการตลาด ดาน

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนใหกลุมเปาหมาย เปล่ียน

พฤติกรรม ทําการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการดวยรอบเวลาที่เร็วข้ึนดวยปริมาณที่เพิ่มข้ึนโดยมีการกําหนด

ชวงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไวอยางแนนอน ซ่ึงตางจากโฆษณาที่อาจไมไดมุงเนนใหเกิดการซื้อสินคาทันที 

ปกติการสงเสริมการขายจะใชการโฆษณาเขามาสนับสนุนในการกระจายขาวสารเก่ียวกับรายการสงเสริมการ

ขาย เชน รายการลดราคา แจกสินคาตัวอยางแลกซื้อ ของแถม หรือรายการชิงโชค สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Permsinworachot (2019) เรื่อง ความสัมพันธระหวางลักษณะและพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑยาจุดกันยุง

ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวาปจจัยในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเกิดจากตัวผูตอบแบบสอบถามเอง และมักซื้อ

สินคาในชวงโปรโมช่ัน หรือมีการทําการตลาด ลด แลก แจก แถม ผลิตภัณฑ นิยมซื้อสินคาที่รานสะดวกซ้ือ 

องคประกอบท่ี 3 O2O (Online to Offline) การผสานธุรกิจจากออนไลนไปยังออฟไลน มีบริการ

ขายผานชองาง Online ท้ังในดานการทําการตลาดและการขายเพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อไดงายหลายชอง

เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคตองการความสะดวกสบายเพ่ิมมากขึ้น สอดคลองกับ สํานักขาว The Standard 

(2019) ที่ไดรวบรวมเสนอแนวโนมการตลาด ในยุคดิจิทัลและผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป 

ในยุค Data Marketing แทนที่ Digital Marketing โดยนําเสนอ Trends ของ Digital Marketing ท่ีมีผลตอ

การตลาดในอนาคต คือ Experience First เปนแนวคิดที่เกิดขึ้นจากประสบการณของผูบริโภคโดยตรง และ

นักการตลาดไดนําประสบการณของผูบริโภคมาพัฒนาวางแผนการตลาดเพ่ือใหตรงกับความตองการผูบริโภค 

และเพื่อการเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ปจจุบันตราสินคาเปนจํานวนมาก เริ่มใหความสําคัญกับสื่อ 

Offline และ Online เทา ๆ กัน จนทําใหเกิดแนวคิดสําคัญที่นํามาใชในการวางแผนการตลาด คือ 

‘Experience First’ หรือการวางแผนประสบการณลูกคาในทุก ๆ Touch Point ของสินคาและบริการ 

องคประกอบที่ 4 ขอมูลละเอียดครบถวน เปนกลุมที่ทราบถึงวิธีการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงอยาง

ถูกตอง ทราบขอควรระวังในการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง ทราบถึงประโยชนของสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

เชื่อวาสเปรยกําจัดยุงและแมลงที่ใชอยูมีความปลอดภัย  มีความรูเกี่ยวกับสารเคมีในสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

เชื่อวาสเปรยกําจัดยุงและแมลง ท่ีใชคุมคากับราคา เชื่อวายุงและแมลงจะหมดไปหากใชสเปรยกําจัดยุงและ

แมลง สอดคลองกับงานวิจัยของ Paeporn, Sathantriphop, Tassanai & Onkong (2020) ไดทําการศึกษา

เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลผลิตภัณฑยาจุดกันยุงเพื่อการเลือกใชอยางเหมาะสมในการปองกันยุงกัด 

การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาชนิดและเปรียบเทียบประสิทธิผลของสารออกฤทธ์ิ ที่ เปน

องคประกอบในยาจุดกันยุงเพื่อการเลือกใชอยางเหมาะสมในการปองกันยุงกัดกัด ไดใหขอเสนอแนะวา 
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ประสิทธิผลของยาจุดกันยุงในการไลหรือกําจัดยุงข้ึนอยูกับชนิดและความเขมขนของสารออกฤทธ์ิและ

องคประกอบอื่น ๆ ที่มีอยูในยาจุดกันยุง ดังนั้นในการเลือกซื้อผลิตภัณฑยาจุดกันยุง ตองพิจารณาเคร่ืองหมาย 

อย. บนกลองผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการยืนยันวาผลิตภัณฑนั้นผานเกณฑการทดสอบและไดมาตรฐาน รวมถึงการ

พิจารณาชนิดและความเขมขนของสารออกฤทธ์ิที่ใช ควรอยูภายใตคําแนะนําขององคการอนามัยโลก 

องคประกอบที่ 5 เนนประสบการณ โดยคนในครอบครัวมีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและ

แมลง ใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงเปนประจํา และเปนกลุมท่ีมีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Tuetun (2015) ไดศึกษาหัวขอวิจัยเรื่องการศึกษาประสิทธิภาพการออกฤทธิ์ไลยุง

ของผลิตภัณฑไลยุงมาตรฐานตอยุงลาย Ae. aegypti สายพันธุที่ดื้อและสายพันธุที่ไวตอสารเคมีกลุมไพรี

ทรอยด ไดการศึกษาฤทธิ์ไลยุงของผลิตภัณฑมาตรฐานท่ีวางขายทั่วไปในทองตลาดจํานวนประมาณ 30 

ผลิตภัณฑ และสารเคมีสังเคราะหมาตรฐาน DEET ซ่ึงสารขับไลแมลงที่วางขายตามทองตลาดสวนใหญมีการใช

มาตั้งแตป 1957 จนถึงปจจุบัน 

 

สรุป 

จากผลการวิเคราะห องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีความสําคัญกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุงและแมลง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย

องคประกอบทั้งหมด 5 องคประกอบคือ 1) รายละเอียดครบเนนความปลอดภัย ประกอบดวยตัวแปร ที่สําคัญ

คือ มีฉลากแจงรายละเอียดสมบูรณ ไดรับรองมาตรฐานความปลอดภัย มีความแตกตางจากตราอ่ืน มีความ

หลากหลาย ตราสินคาเปนที่รูจัก และทําจากสมุนไพรจากธรรมชาติ 2) สินคาราคาถูก ประกอบดวยตัวแปรท่ี

สําคัญคือ ซื้อเพราะราคาถูกที่สุด มีปริมาณเพ่ิมข้ึนแตราคาเทาเดิม จัดรายการสงเสริมการขายสม่ําเสมอ มี

ตัวอยางใหทดลอง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินคา มีหลากหลายราคาใหเลือก มีปายราคา

แสดงที่ผลิตภัณฑชัดเจน และมีโฆษณาผานทางสื่อตาง ๆ 3) O2O (Online to Offline) การผสานธุรกิจ

จากออนไลนไปยังออฟไลน ประกอบดวยตัวแปร ท่ีสําคัญคือ ซื้อจากรานคาประจํา มีบริการขายผานชองทาง 

Online และสามารถหาซ้ือไดงายหลายชองทาง 4) ขอมูลรายละเอียดครบถวน ประกอบดวยตัวแปร ท่ีสําคัญ

คือ ทราบถึงวิธีการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงอยางถูกตอง ทราบขอควรระวังในการใชสเปรยกําจัดยุงและ

แมลง ทราบถึงประโยชนของสเปรยกําจัดยุงและแมลง เชื่อวาสเปรยกําจัดยุงและแมลงที่ใชอยูมีความปลอดภัย      

มีความรูเก่ียวกับสารเคมีในสเปรยกําจัดยุงและแมลง เช่ือวาสเปรยกําจัดยุงและแมลงท่ีใชคุมคากับราคา และ

เชื่อวายุงและแมลงจะหมดไปหากใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง 5) เนนประสบการณประกอบดวยตัวแปร        

ที่สําคัญคือ คนในครอบครัวมีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง ใชสเปรยกําจัดยุงและแมลงเปน

ประจํา และมีประสบการณการใชสเปรยกําจัดยุงและแมลง 

จากผลการวิจัย ขอเสนอแนะที่ไดจากองคประกอบทั้ง 5 ไปประยุกตใช ดังนี้ สําหรับประกอบการราย

ใหมและผูประกอบการรายเดิม ควรเนนถึงคุณสมบัติพิเศษ จุดขาย ที่เหนือกวาคูแขงบนผลิตภัณฑ ใหผูบริโภค

ทราบวา สินคาที่จะตัดสินใจซ้ือ มีขอมูลครบถวนและปลอดภัยเชนสินคาไดรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 
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จากสถาบันที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ วาปลอดภัย นอกจากนี้กลุมผูบริโภคสวนใหญยังใหความสําคัญกับ

รายการสงเสริมการขาย ท้ัง ลด แลก แจก แถม ดังนั้นโปรโมช่ันตาง ๆ ยังเปนกลยุทธที่สําคัญกับการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค หากผลิตภัณฑเปนสินคาใหม ควรลดราคาเพ่ือจูงใจในการซื้อ หรือมีสินคาตัวอยางใหผูบริโภค

ไดทดลองใชกอนหากลูกคายังไมเปดใจซ้ือ ดานชองทางการจําหนาย พฤติกรรมของลูกคาที่เปลี่ยนไปทําให

ผูประกอบการตองปรับวิธีการขายสินคาใหมโดยตองมีการผสมผสานกันระหวาง Online to Offline สราง

ประสบการณใหมใหลูกคามีทางเลือกเชนมีการแจกสินคาตัวอยางทั้งชองทาง Online และ Offline สามารถ

ซื้อไดงายสะดวกทุกชองทาง ควรมีการสรางระบบสมาชิกเพื่อเก็บฐานขอมูลลูกคา สินคาท่ีซื้อ ปริมาณการซ้ือ

ในแตละครั้ง และขอมูลทางดานประชากรศาสตร เพื่อใชสําหรับการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นใหกับลูกคาได

ทั้ง Online และ Offline สวนใหญผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑกําจัดยุงและแมลง เปนผูที่มีความรูความเขาใจและ

เชื่อมั่นในสินคาที่ใชอยู ดังนั้นหากผูประกอบการสามารถสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาและสามารถที่จะทําให

ลูกคาเกิดความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ก็จะชวยใหมียอดขายที่เพ่ิมขึ้น เปนตน และกลุมผูที่ซื้อ

สเปรยกําจัดยุงและแมลง สวนใหญเปนผูที่ใชอยูแลว ดังนั้นผูประกอบการควรท่ีจะทํากิจกรรมเพื่อสังคม 

(Corporate Social Responsibility) ท่ีเกี่ยวของกับชุมชน เก่ียวของกับผลิตภัณฑ เชนการรณรงคไขเลือดออก 

ทํากิจกรรมรวมกับ อาสาสมัครสาธารณสุขประจําหมูบาน (อสม.) ที่เปนพลังจิตอาสากลุมใหญที่มีสวนชวย

พัฒนาดานสุขภาพ การรวมมือและการรวมกิจกรรมกับกลุมดังกลาวจะทําใหผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ เปนท่ี

รูจักในวงกวาง มีกลุมและเครือขายเพิ่ม ซึ่งการรวมกิจกรรมดังกลาวจะทําใหไดกลุมลูกคาที่ใชผลิตภัณฑสเปรย

กําจัดยุงและแมลงเพ่ิมขึ้น 
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