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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ อ  และภาพลักษณตราสินค าสเปรยฉีดยุ ง  ยี่หออาท  ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท  มีขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS/PC for Window สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว

แปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test) และ Independent Sample t-Test 
 
 ผลการวิจัย พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 2. ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ 
และดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับ ดี แตมีระดับทัศนคติ ดานราคา และดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง 

 3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อสูตรไรกลิ่น ตรายี่หอ อาท ไรกลิ่น ขนาด 300 
มล. ประมาณ 1-2 เดือนจึงจะกลับมาซื้อใหม และมีคาใชจายในการซื้อครั้งละ 51 – 100 บาท สวน
ใหญจะซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ต และปจจัยในการเลือกซื้อพิจารณาจากคุณภาพ 

4. ดานภาพลักษณตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคา สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยรวมอยูในระดับ ดี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญของสถิติที่ 0.05 สรุปผลไดวา 
 1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  1.1 เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่

เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ซื้อ และดานปจจัยในการเลือกซื้อ ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.2 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่
เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ซื้อ แตไมมีความสัมพันธในดานปจจัยในการ
เลือกซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ในดานสถานที่ซื้อ แตไมมีความสัมพันธในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ และ
ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.4 อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานสถานที่ซื้อ 
แตไมมีความสัมพันธในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานปจจัยในการเลือก
ซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.5 ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  2.1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตร

ที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ แตไมมีความสัมพันธ ดานสถานที่ซื้อ และดานปจจัยใน
การเลือกซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.2 ราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่
เลือกซื้อ และดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ แตไมมีความสัมพันธใน ดานสถานที่ซื้อ ดานปจจัย
ในการเลือกซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.3 ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.4 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ แตไมมีความสัมพันธในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ซื้อ และ
ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3. ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน 
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 The purpose of this research is to study attitude of marketing mix affecting 
purchasing behavior and brand image of aerosol insecticide spray “Brand ARS” of 
consumers in Bangkok. Questionnaire is used to collect data from 385 customers in 

Bangkok. The statistical method of percentage, mean, standard deviation, Chi-Square (χ2 – 
test), Independent Sample t-Test, are used to analyze the data. 
 
 The research results can be revealed as follows: 
 1. Most of consumers are female, aged 21 – 30 years old, employed by private 
company, holding a bachelor’s degree, having average income of 10,001 – 20,000 Baht per 
month. 
 2. Consumer’s attitude toward marketing mix in terms of product and channel are 
good level but in terms of price and promotion are moderate level.  
 3. Most of consumers would buy brand Ars Odorless, odorless formula, size 300 
ml. and have tendency to buy it again in the next one or two months. Normally, they would 
spend about 51-100 Baht for a bottle of aerosol insecticide spray at the supermarket. 
Moreover, the main factor that motivates them to buy is quality. 
 4. Most of consumers have opinion toward brand image of aerosol insecticide 
spray “Brand ARS” at good level.  
 

The result of hypothesis testing at statistically significant level of 0.05 are as 
follow : 

 1. Demographic characteristics of consumers in Bangkok. 
  1.1 Gender has no relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 

purchasing behavior in terms of purchasing formula, purchasing brand of Ars, purchasing 
outlet and purchasing criteria.  

  1.2 Age has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 
purchasing behavior in terms of purchasing formula, purchasing brand of Ars and 
purchasing outlet but has no relationship with purchasing criteria.  



 

  1.3 Education has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 
purchasing behavior in terms of purchasing outlet but has no relationship with purchasing 
formula, purchasing brand of Ars and purchasing criteria. 

  1.4 Occupation has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 
purchasing behavior in terms of purchasing outlet but has no relationship with purchasing 
formula, purchasing brand of Ars and purchasing criteria. 

  1.5 Income has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 
purchasing behavior in terms of purchasing formula, purchasing brand of Ars, purchasing 
outlet and purchasing criteria. 

 2. Marketing Mix Factor 
  2.1 Product factor has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 

purchasing behavior in terms of purchasing formula and purchasing brand of Ars, but has 
no relationship with purchasing outlet and purchasing criteria. 

  2.2 Price factor has relationship with aerosol insecticide spray “Brand ARS” 
purchasing behavior in terms of purchasing formula and purchasing brand of Ars, but has 
no relationship with purchasing outlet and purchasing criteria. 

  2.3 Channel factor has no relationship with aerosol insecticide spray “Brand 
ARS” purchasing behavior. 

  2.4 Promotion factor has relationship with aerosol insecticide spray “Brand 
ARS” purchasing behavior in term of purchasing brand of Ars, but has no relationship with 
purchasing formula, purchasing outlet and purchasing criteria. 

 3. Consumers with different opinion toward marketing mix, which are product, 
price, channel and promotion have different opinion toward brand image of aerosol 
insecticide spray “Brand ARS”. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารย ดร.วรางคณา อดิศร
ประเสริฐ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอแนะนําที่มีคุณคา และ
ชวยตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในงานวิจัยฉบับน้ี เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จ
เรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ 
โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต และอาจารย ภัคภร สกล
รักษ ที่กรุณาเปนกรรมการสอบสารนิพนธ และผูชวยศาสตราจารย เจนจินดา โกวิทยานนท ที่
ไดใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชน และกรุณาใหความ
อนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ พรอมทั้งใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือ
ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ผูวิ จัยขอขอบพระคุณกลุมตัวอยางที่ เสียสละเวลาในการใหขอมูลเ พ่ือตอบ
แบบสอบถาม รวมถึงทีมงานที่ไดรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

กราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และเพื่อนๆ MBA 8 สาขาการตลาด ทุกทาน
โดยเฉพาะคุณธีรพงษ  เที่ยงสมพงศ เปนอยางยิ่ง ที่ใหการกระตุนผลักดันเปนกําลังใจใหความ
ชวยเหลือแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี 

สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับ
บิดา มารดา เพ่ือน ๆ และผูมีสวนเกี่ยวของชวยเหลือในทุกอยางที่ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จ
ลงได  ตลอดจนคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอนขาพเจา จนกระทั่ง
ประสบความสําเร็จในวันน้ี 

  
 
         จักรกฤษณ  วงศทองดี 
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    กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค 
    ในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ   73 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งในเขตรอนชื้น มักจะประสบปญหาเรื่องแมลงซึ่งเปนพาหะนํา
โรคตางๆ โดยเฉพาะยุง ซ่ึงปนพาหะของโรครายตางๆ เชน ไขเลือดออก ไขมาลาเรีย ไขสมอง
อักเสบ โดยเฉพาะไขเลือดออกซึ่งยังเปนปญหาสําคัญอีกปญหาหนึ่งของประเทศเขตรอนเกือบทั่ว
โลก ทั้งในทวีปแอฟริกา เอเชีย อเมริกากลาง หมูเกาะในมหาสมุทรแปซิฟกตอนใต และตอนเหนือ
ของทวีปออสเตรเลีย สวนในประเทศไทยซึ่งปจจุบันประสบปญหาคอนขางมาก โดยเริ่มมีการระบาด
ครั้งแรกในป พ.ศ.2501 ที่กรุงเทพมหานคร แลวแพรกระจายไปตามเมืองใหญๆ ทั่วประเทศ   
(ที่มา : กรมวิทยาศาสตรการแพทย กระทรวงสาธารณสุข, 2548) 
 สําหรับสถานการณไขเลือดออกในปจจุบัน มีสถิติจํานวนผูปวย และมีรายงานผูปวย
เสียชีวิตสูงขึ้นในทุกๆป จาก ตั้งแตวันที่ 1 มกราคม – 4 สิงหาคม 2550 รวม 7 เดือนเศษ มีผูสงสัย
ปวยเปนโรคไขเลือดออกทั้งสิ้น 32,082 ราย เสียชีวิต 33 ราย เพ่ิมสูงกวาชวงเดียวกันของป 2549 
รอยละ 31 ซ่ึงมีผูปวย 24,490 ราย เสียชีวิต 29 ราย ในภาพรวมทั้งประเทศ มีการระบาดโรค
ไขเลือดออกแลว 62 จังหวัด จากทั้งหมด 76 จังหวัด หรือรอยละ 82  (ที่มา : สํานักระบาดวิทยา 
กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข, 2550) ซ่ึงจะเห็นไดวาการควบคุมยุงซ่ึงเปนพาหะนําโรคนั้น
เปนสิ่งที่มีความจําเปนสําหรับการปองกันอีกวิธีหน่ึง ซ่ึงสามารถทําไดหลายวิธี ขึ้นอยูกับความ
เหมาะสมในแตละสภาพแวดลอม โดยวิธีหน่ึงที่ยังเปนที่นิยมใชก็คือการใชผลิตภัณฑกําจัดยุง
ประเภทสเปรยกระปองซ่ึงมีวางจําหนายทั่วไปในทองตลาด และในปจจุบันสเปรยฉีดยุงก็ไดมีการ
พัฒนาเพิ่มมากขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา เชนมีการพัฒนาเปนสูตรไรกลิ่น หรือเปน
สูตรที่มีสวนประสมจากธรรมชาติ หรือเปนสูตรที่ไมมีกลิ่นฉุน มีการพัฒนาในเรื่องของกลิ่นของ
สเปรยฉีดยุงใหดีขึ้น 
 ในปจจุบันตลาดผลิตภัณฑประเภท สเปรยกําจัดยุงและแมลง มีอัตรการเติบโตอยาง
ตอเน่ือง โดยมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 1,295 ลานบาท 1,330 ลานบาท และ 1,540 ลานบาท 
นับตั้งแตป 2547 ป 2548 และป 2549 ตามลําดับ ซ่ึงมีอัตราการเติบโตในป 2548 คิดเปน 2.7% 
และในขณะที่ป 2549 มีอัตราการเติบโตสูงถึง 15.8% (ที่มา : Thai Aerosol Insecticide Market 
2006. Nielsen Thailand) 
 ทั้งน้ีเน่ืองจากยอดขายโดยรวมของผลิตภัณฑประเภท สเปรยกําจัดยุงและแมลง ยี่หออาท 
กลับมียอดขายลดลงในระยะเวลาสามปที่ผานมา คือ มีมูลคายอดขายรวมประมาณ 134 ลานบาท 
129 ลานบาท และ 125 ลานบาท นับตั้งแตป 2547 ป 2548 และป 2549 ตามลําดับ ซ่ึงมีอัตราการ
เติบโตที่ลดลงติดตอกัน (ที่มา : Thai Aerosol Insecticide Market 2006. Nielsen Thailand) 
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 เหตุผลในการทําวิจัยครั้งน้ี เน่ืองจากขอมูลจากบริษัทวิจัย แสดงใหเห็นอัตราการเติบโต
ของตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑประเภทกําจัดยุงและแมลง มีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง แต
ในขณะที่อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑประเภทกําจัดยุงและแมลง ยี่หออาท กลับมีอัตราการเติบโต
ลดลงอยางตอเน่ือง ซ่ึงเปนลักษณะที่สวนทางกับอัตราการเติบโตของตลาดโดยรวมทั้งหมด ทําให
ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เพ่ือทําใหทราบถึงทัศนคติของผูบริโภควาผูบริโภค
มีความคิดเห็นอยางไร ทั้งน้ี ยี่หออาท เปนยี่หอหน่ึงที่วางจําหนายในประเทศไทยมานานกวา 25 ป 
ซ่ึงผลจากการวิจัยในครั้งน้ีจะเปนประโยชนตอยี่หออาท ที่จะนําขอมูลไปวางกลยุทธทางดาน
การตลาด และพัฒนาสวนตางๆใหดียิ่งขึ้นตอไปเพ่ือตอบสนองใหตรงกับความตองการของผูบริโภค
ไดมากยิ่งขึ้น 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในความคิดเห็นของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดที่มีผลตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง
ยี่หออาท ในความคิดเห็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 

 1. ผลของการวิจัยน้ีจะเปนขอมูลเสนอตอผูบริหาร บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) 
จํากัด เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด 
พัฒนากลยุทธทางตลาดใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 2. ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับบริษัทที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการผลิต การจัด
จําหนาย ผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง เพ่ือใหทราบถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือ และภาพลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง 
 3. ผลของการวิจัยจะเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑสเปรยฉีด
ยุง เพ่ือนําขอมูลที่ได ไปใชในการศึกษาหรือเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคย
ซ้ือผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงใชสูตรการคํานวณขนาด
กลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 74) และไดกําหนดคาความ
เชื่อม่ัน 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน 
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
วิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-probability Sampling) และใชการ

สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่
เปนผูที่อาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร ตามแหลงชุมชนตางๆ เชน ศูยนการคา แหลง
ชุมชนที่พักอาศัย สถานที่ราชการ สถานศึกษา เปนผูตอบแบบสอบถาม จนครบตามจํานวนที่
กําหนดไว และเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคทุกกลุมมากที่สุด 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 การวิจัยครั้งน้ีไดศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรใน
การศึกษา ดังน้ี 
1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 

1.1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 ไมเกิน 20 ป 
1.1.2.2 21-30 ป 
1.1.2.3 31-40 ป 
1.1.2.4 41-50 ป 
1.1.2.5 51 ปขึ้นไป 
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1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.3.1 มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 
1.1.3.2 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
1.1.3.3 ปริญญาตรี 
1.1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.3 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
1.1.4.4 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.5 พอบาน แมบาน 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.5.1 ไมเกินหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001 บาทขึ้นไป 

1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท และภาพลักษณตราสินคา 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท หมายถึง ผลิตภัณฑสําหรับกําจัดยุงและแมลง ชนิด
ฉีดพนอัดกาซบรรจุกระปอง เปนผลิตภัณฑเคมีสําหรับกําจัดยุงและแมลงในบานเรือนทั่วไป 
  1.1 อาททอง หมายถึง สเปรยปองกันและกําจัดยุง แมลงบิน มดและแมลงอ่ืน ใช
สารเคมีในกลุมไพรีทรอยด ซ่ึงออกฤทธิ์ไดดีในการกําจัดแมลง มีหัวฉีดพิเศษ พนไดโดยไมตองเปด
ฝา ทําใหไมเปอนมือขณะฉีด กลิ่นไมฉุน 
  1.2 อาทสเปรยสูตรน้ํา หมายถึง สเปรยปองกันและกําจัดยุงและแมลงบิน สูตรน้ํา ใช
สารเคมีในกลุมไพรีทรอยดซ่ึงออกฤทธิ์ไดดี ในการกําจัดยุงและแมลง มีกลิ่นออนใหความรูสึกไม
ระคายเคือง เหมาะสําหรับกับหองนอน, หองนั่งเลน 
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  1.3 อาทไรกลิ่น หมายถึง สเปรยกําจัดยุงลายและแมลงบิน สูตรน้ําไรกลิ่นไมทิ้งรอย
คราบหลังการใชงาน เหมาะกับหองนอนและทุกหองภายในบาน 
  1.4 อาทแดง หมายถึง สเปรยปองกันและกําจัดแมลงในบานเรือน เชน แมลงสาบ ยุง 
แมลงวัน มด ฯลฯ มีประสิทธิภาพสูงออกฤทธิ์ทันที และมีฤทธิ์ตอเน่ืองนาน 2 สัปดาห หัวฉีด 2 in 1 
ออกแบบพิเศษใหฉีดพนไดทันที โดยไมตองเปดฝาและหัวฉีดที่มีกานหลอดยาวเพื่อความสะดวก
เวลาฉีดตามซอกมุม 
  1.5 อาทเจ็ทโปร หมายถึง สเปรยปองกันและกําจัดแมลงสาบ ยุง มดและแมลงตางๆ 
มีสวนประกอบของสารอิมมิโพรทริน ที่สามารถหยุดการเคลื่อนไหวของแมลงไดภายในเสี้ยววินาที 
ใชสารเคมีในกลุมไพรีทรอยด ซ่ึงออกฤทธิ์ไดดีในการกําจัดแมลง 
 2. พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ
สเปรยฉีดยุง จากสถานที่จําหนายทั่วไป โดยศึกษาดานตางๆ ไดแก คาใชจายในการซื้อ ประเภท
ของสเปรยฉีดยุงที่เลือกซื้อ สูตรที่เลือกซื้อ ขนาดที่ซ้ือ และระยะเวลาที่กลับมาซื้อใหม 
 3. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่บริษัท อาท เคมิคัล 
(ประเทศไทย) จํากัด ใชสื่อสารไปยังผูบริโภค 
  3.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑที่หยิบจับสะดวก 
รูปทรงทันสมัย สีสันสวยงาม ความหลากหลายของตัวผลิตภัณฑ มีประสิทธิภาพ มีความปลอดภัย
ในการใชงาน 
  3.2 ราคา หมายถึง มูลคาของตัวสินคาที่ผูบริโภคตองจาย ในดานความเหมาะสมของ
ราคากับยี่หอที่เลือกซื้อ ดานความเหมาะสมกับประสิทธิภาพในการใชงาน ดานความเหมาะสมกับ
ความสะดวกในการใชงาน 
  3.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง 
แบงเปน รานขายของชํา รานคาสะดวกซื้อ เชน แฟมิลี่มารท, เซเวนอีเลฟเวน ซุปเปอรมารเก็ต 
Discount Store 
  3.4 การโฆษณา การสื่อสารจากบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ไปยัง
ผูบริโภค ซ่ึงรวมถึงการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา 
 4. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น และความรูสึกของผูบริโภคที่มีสวนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 5. ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ หรือความรูสึกประทับใจตอสิ่ง
ตางๆ ที่ไดพบเจอกับตัวเองหรือไดรับจากการบอกเลาของผู อ่ืน ซ่ึงจะเก็บสะสมไวในรูปของ
ประสบการณอันจะเปนผลตอการตัดสินใจ หรือเลือกปฏิบัติตอการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบ
แนวความคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) ในการวิจัย ดังน้ี 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
        
             
                    
  
            
          
  
             
     
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน  

 

สวนประสมทางการตลาด 
     ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  
 อาชีพ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

  

ภาพลักษณตราสินคา  
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาและคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใช
ประกอบในการศึกษางานวิจัยในหัวขอ “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อ และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดย
นําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 1. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 5. ความรูเกี่ยวกับสเปรยฉีดยุง 
 6. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท 
 7. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฎี และแนวคิดที่เก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 คําวา ”ทัศนคติ” มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังน้ี 
 เคนเลอร (Kenler. 1974 : 572) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความพรอมของ
บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเราในสังคมรอบตัว หรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองตอสิ่งเราในสังคมรอบตัว หรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตาน
แนวคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณบางอยาง  
 ฮิลการด (Hilgard. 1975 : 214) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกครั้งแรกที่
มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง แนวความคิดหรือสถานการณใดในทางเขาหา หรือหนีออกหาง และเปนความ
พรอมที่จะตอบสนองในครั้งตอไปในทางที่เอนเอียงไปในลักษณะอยางเดิมเม่ือพบกับสิ่งน้ันอีก  
 โบกาดัส (Bogardus. 1931 : 62) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง แนวโนมที่บุคคลจะ
ปฏิบัติตามหรือตอตานบางสิ่งบางอยางในสถานการณหน่ึงซ่ึงขึ้นอยูกับคานิยมทางบวกหรือทางลบ  
  ชิฟแมน และ คานุค (Schiffman ; & Kanuk. 1994 : 657) ใหความหมายวา ทัศนคติ 
(Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
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 สุชา จันทรเอม (2524 : 80) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือทาทีของ
บุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสถานการณตางๆ ความรูหรือทาทีน้ีจะเปนไปในทํานองที่พึง
พอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได ทัศนคติมิไดติดตามตัวมาแตกําเนิด แตเกิดจาก
ประสบการณและการเรียนรูของบุคคล ดวยเหตุน้ีทัศนคติจึงอาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา การ
เปลี่ยนแปลงนี้ขึ้นอยูกับการเรียนรูและประสบการณใหมที่บุคคลไดรับเพ่ิมขึ้น การเปลี่ยนแปลงจะ
เร็วหรือชาขึ้นอยูกับความเขมขนของทัศนคติ และประสบการณใหมที่ไดรับดวย  
  ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 3) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ซ่ึงมี
อารมณเปนสวนประกอบ เปนสวนที่พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรูสึก
ภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ 
เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนะคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตอง
แสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 190) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึงใน
ศูนยสั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการมีปฏิบัติ
ตอบตอกัน (Interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น 
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 160) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทําการอธิบาย
ดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งที่อยูในความคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้เอง ที่เปน
เหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่แสดงออก ซ่ึงเปนสวนที่สามารถสังเกตเห็นได 
 จากความหมายดังกลาวสรุปไดวา ทัศนคติเปนการรวบรวมความคิดเห็น ความนึกคิด 
ความเชื่อ ความรูสึก ที่มีอยูในบุคคล มาประเมินโดยรวม เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของ
บุคคลวามีความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งตางๆอยางไร  
 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 ชิฟแมน และ คานุค (Schifman ; & Kanuk. 2000 : 203) กลาววา  องคประกอบของ
ทัศนคติแบงได 3 สวน ไดแก 
 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 
(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซ่ึงในสวนของความรูสึกและการ
รับรูจะไดรับประสบการณและขอมูลที่เกี่ยวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูน้ีจะมีผลกระทบตอ
ความเชื่อ (Beliefs) 
 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) จะสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือ 
ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชนในเรื่องความชอบและ
อารมณที่มีตอสิ่งน้ันๆ 
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 3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอนถึง
แนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคหรือแนวโนมการกระทําที่แสดงออกหรือความโนมเอียงที่จะ
ซ้ือสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attiude Model) 
 ที่มา : Schifman ; & Kanuk (2000) Consumer Behavior. P.203. 
 
 ลักษณะและคุณสมบัติของทัศนคติ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106-108) กลาววา ลักษณะของทัศนคติ มีลักษณะที่สําคัญ 4 
ประการ คือ 
 1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหนึ่ง ประกอบดวย แนวคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวคิดที่
สัมพันธกับการตลาด เชนผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ เปนตน 
 2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม 
เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับจาก
สื่อมวลชน 
 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่
แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 
 4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม เกิดขึ้นภายในเหตุการณ และสถานที่ 
สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ 
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 161-162) กลาวถึงลักษณะของทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญ 4 
ประการ คือ  
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 1. ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน เปนระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแตละคน 
 2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ 
ที่ตนไดเกี่ยวของ 
 3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร และไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใด 
 4. ทัศนคติจะอิงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ มิใชเกิดขึ้นเองจากภายใน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 197-200) กลาวถึงคุณสมบัติของทัศนคติวามีคุณสมบัติที่
สําคัญ 8 ประการ คือ 
 1. ความพรอมที่จะกอปฏิกิริยาอาการของผูบริโภค 
 2. ทัศนคติมีแนวทาง เพ่ือเปนพ้ืนฐานของผูบริโภคที่จะปฏิบัติ ประกอบดวย ทัศนคติ
ในทางที่ดี จะกอใหเกิดความโนมเอียงที่จะปฏิบัติ แตทัศนคติในทางไมดี จะกอใหเกิดปฏิกิริยา
ในทางตรงกันขาม 
 3. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนตางกัน เชน ความชอบมากไปถึงนอย 
 4. ทัศนคติแสดงโครงสรางที่เปนแบบหรือองคประกอบที่จะเกิดความสมดุลระหวางความ
เชื่อกับความรูสึกที่บุคคลมีอยูได 
 5. ความสมบูรณของทัศนคติมีความผันแปร เน่ืองจากบางครั้งอาจเปนไปไดวาทัศนคติ
เกิดขึ้นจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แตผูบริโภคมักจะเหมาเอาวาทัศนคติของเขาถูกตองและจะปฏิบัติ
ตามนั้น 
 6. ทัศนคติผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติ 
 7. ทัศนคติจะแตกตางในเรื่องตอตานการเปลี่ยนแปลง (Resistance) ของคน 
 8. ทัศนคติบางอยางเทานั้นที่สามารถรักษาระดับความมั่นใจ 
 
 จากลักษณะและคุณสมบัติดังกลาว สรุปไดวาทัศนคติเปนสิ่งที่บุคคลไดมาจากการเรียนรู
ไดรับอิทธิพลจากสิ่งตางๆ เชน ประสบการณโดยตรง ครอบครัว เพ่ือน เปนตน ซ่ึงบุคคลดังกลาวจะ
เชื่อมโยงอารมณ ความรูสึก ความคิด เพ่ือแสดงออกตอสิ่งที่ตนเองพบ ซ่ึงการแสดงออกของแตละ
บุคคลอาจแตกตางกันได 
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 แหลงอิทธิพลซึ่งมีผลตอการกําหนดทัศนคติ  
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 108-110) กลาววา การกําหนดทัศนคติตอบุคคล สิ่งของ หรือ
ความคิดใดความคิดหนึ่งน้ัน ไดรับอิทธิพลจากสิ่งตางๆ ดังน้ี 
 1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติ
ที่มีผลตอผลิตภัณฑจะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑน้ัน ตัวอยางการ
ทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังน้ัน แมวานักการตลาดจะใช
เครื่องมือสื่อสารการตลาดชี้วาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชดวย
ตัวเองแลวพบวา ผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้นอีก 
 2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friend) ครอบครัวและ
เพ่ือนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม และความนาเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา โดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 
 3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 
การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ต เปนตน เครื่องมือน้ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถ
กําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและ
เกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 
 4. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนตางๆ เชน การ
โฆษณา การประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มี
อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 
 
 การวัดทัศนคติ 
 ทัศนคติจะวัดโดยตรงไมได แตจะตองวัดจากการแสดงออกในรูปความคิดหรือภาษาพูด 
จึงตองใชการวัดทัศนคติจากคําตอบวา เห็นดวยหรือไมเห็นดวย กับขอความในแบบทัศนคติ 
 Likert ไดสรางแบบวัดทัศนคติโดยกําหนดขอความทุกขอในแบบวัดทัสนคติ มีความสําคัญ
เทากันหมด คะแนนของผูตอบทีละคน คือผลรวมของคะแนนทุกขอ ในแบบวัดทัศนคติ Likert เห็น
วาผูที่มีทัศนคติที่ดีตอสิ่งใดยอมจะมีโอกาสตอบเห็นดวยกับขอความที่สนับสนุนสิ่งน้ันก็จะมีมาก และ
โอกาสที่จะเห็นดวยกับขอความที่ตอตานสิ่งนั้นจะมีนอย ในทํานองเดียวกัน ผูที่มีทัศนคติไมดีตอสิ่ง
น้ันก็จะมีมาก คะแนนรวมของทุกขอจะเปนเครื่องชี้ใหเห็นทัศนคติของผูตอบในแบบวัดทัศนคติในแต
ละคน 
 การวัดทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซึ่งแตกตางกันออกไป วิธีการเหลาน้ีไดแก  
 1. การวัดทัศนคติโดยชวงปรากฎเทากัน (Equal Appearing Interval) วิธีการนี้สรางขึ้น
โดย Thurstone มีขั้นตอนในการสรางดังน้ี คือ ขั้นแรกตองทําการสรางขอความที่แทนความรูสึกของ
กลุมบุคคลใหไดขอความมากที่สุดเทาที่จะมากได เพ่ือนําไปใหตุลาการพิจารณาใหเห็นตอขอความที่
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สรางขึ้นเรียงลําดับความเห็นดวยมากที่สุด ไปจนถึงความเห็นดวยอยางมาก จํานวน 11 ระดับ แลว
นํามาหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ซ่ึงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธน่ีไดจากการใหระดับขอความตางๆ
ทั้งหมดจากคณะตุลาการ 
 2. การวัดทัศนคติโดยวิธีการลิเคิรท (Likert Method or Sumated Rating) วิธีการนี้สราง
ขึ้นโดยเรอนิส ลิเคิรท (Renis Likert) โดยการสรางขอความ (Attitude Statements) ขึ้นหลายๆ
ขอความใหครอบคลุมหัวขอที่จะศึกษา การตอบแบบสอบถามนี้มีขอใหเลือก 5 ขอ คือ 1) เห็นดวย
อยางมาก 2) เห็นดวย 3) ไมแนใจ 4) ไมเห็นดวย 5) ไมเห็นดวยอยางมาก การใหคะแนนนั้นขึ้นอยู
กับชนิดของขอความวาจะเปนทางบวกหรือทางลบ การใหคะแนนอาจใหตั้งแต 0 ถึง 4 หรือ 1 ถึง 5 
การตีความหมายของคะแนนไมแตกตางกัน 
 3. การวัดทัศนคติโดยวิธีวิเคราะหสเกล (Scalegram Analysis) วิธีวิเคราะหสเกลนี้เปน
วิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุมของขอความกลุมๆหนึ่ง วาเปนไปตามขอจํากัด 
หรือครบถวนตามลักษณะที่ถูกตองในการสรางสเกลโดยวิธีของ กัทแมน (Guttman) หรือไมเทานั้น 
ตามความคิดของกัทแมน (Guttman) เชื่อวาในสเกลการวัดทัศนคติน้ัน ควรเลือกขอความจํานวน
เล็กนอย(4-6 ขอความ) โดยเลือกจากขอความหลายๆขอความซึ่งเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 
 4. การวัดทัศนคติโดยวิธีการจําแนกความหมาย (Semantic Differential) เปนการศึกษา
เกี่ยวกับความคิดรวบยอด เปนการศึกษาถึงความหมายของสิ่งตางๆตามความคิดเห็นของกลุมที่เรา
ศึกษา โดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนก จะประกอบดวย ขอใหเลือก 7 ขอ จะใหกลุม
บุคคลที่จะศึกษาประเมินคาเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง สเกลนี้ใหผูตอบประเมินคามากนอย เชน ดี-เลว 
ชา-เร็ว เปนตน โดยการประเมินน้ันจะใชคําคุณศัพทซ่ึงตรงขามกัน 
 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติเปนความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกชอบ หรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซ่ึงความรูสึกนั้นจะสงผลตอพฤติกรรม
ที่บุคคลจะแสดงออกตอสิ่งน้ัน ทัศนคติเปนเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และความโนม
เอียงของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงมีผลทําใหแสดงพฤติกรรมออกมา การวัดทัศนคติของผูบริโภค
เปนหัวใจสําคัญประการหนึ่งที่จะทําใหเกิดความเขาใจในความตองการ และความรูสึกของผูบริโภค 
และในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยจะศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของสเปรยฉีดยุงยี่หอ อาท 
 

2. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2541 : 5) ใหความหมายวา  ผูบริโภค  (Consumer) หมายถึง 
บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่ตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด 
ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตนและครอบครัว หรือซ้ือเพ่ือสรางความ
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พอใจใหกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุก
คน คือ ผูบริโภคของกิจการ  
 เสรี   วงษมณฑา (2542 : 30) ใหความหมายวา   ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง    ผูที่มี
ความตองการซื้อ (Need)    มีอํานาจซื้อ (Purchasing power)    ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
(Purchasing Behavior)  และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 ศิริวรรณ    เสรีรัตน (2535 : 54) ใหความหมายวา  ผูบริโภค  (Consumer)  หรือ    ผูบริโภค
คนสุดทาย (Ultimate Consumer)  หมายถึง    ผูใชผลิตภัณฑ    หรือบริการขั้นสุดทาย    หรืออาจ
หมายถึง  ผูซ้ือสินคาไปเพื่อใชสวนตัวและครอบครัว  หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับสินคาบริโภค
(Consumer Market) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 7) ใหความหมายวา  ผูบริโภค  หมายถึง  บุคคลตาง  ๆ  ที่มี
ความสามารถในการซื้อ  (Ability to Buy) หรือทุกคนที่มีเงิน  นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด
ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ  (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการดวย  ลักษณะอื่น  ๆ
ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมี
ผูบริโภคอีกหลายรอยพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตดวย 
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความตองการซื้อมี
ความสามารถในการซื้อหรือมีอํานาจซื้อ และมีความเต็มใจที่จะซ้ือ ซ่ึงกอใหเกิดพฤติกรรมการ
บริโภค   
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 5) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่ เกี่ยวของโดยตรงกับการได รับและใชสินคาและบริการ ทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้ 

ปริญ ลักษิตานนท (2536 : 27) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งน้ีหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  

 ดารา ทีปะปาล (2542 : 3) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรร การซื้อ การใช การ
บริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ ความคิดหรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและ
ความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ 
 องอาจ ปะทะวาณิช (2525 : 31-40) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึง
หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมาก
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ที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการที่สอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 124) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเกี่ยวของกับการซื้อ และการใช
สินคา  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ 
กลาวคือพฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ    ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได   และ
เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ
จะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภค  
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดจะมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการ คือ ประการแรก พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ มีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ประการที่สอง เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วาทําใหลูกคา
พอใจ ดังน้ันวิธีที่จะทําใหผูบริโภคพอใจนั้นนักการตลาดจะตองศึกษาปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือของผูบริโภควา เขาจะซื้อหรือไมซ้ือ ซ้ืออะไร ที่ไหน เม่ือใด และอยางไร เม่ือไดขอมูลเหลานี้แลว
จะนํามาใชเปนขอมูลเพ่ือการสงเสริมการตลาด เชน การกําหนดกลยุทธขาวสารและกลยุทธสื่อ เปน
ตน และประการสุดทาย นักการตลาดตองเขาใจปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทําให
นักการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน .2539: 107) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาด
ตองการศึกษาวาสินคาที่จะนําเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง
ซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How)  
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, 
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Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังตารางแสดงการใชคําถาม 7 
คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดให
สอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตาราง 1 : แสดง คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

 
ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห (4) 
พฤติกรรมศาสตร 
 

 
กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does 
the consumer buy?) 

 
ส่ิงที่ผูบริโภคนั้นตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองหาร
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางที่
เหนือกวาของคูแขง 

 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 

 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy?) 

 
วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางดานจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 
กลยุทธที่ใชมาก คือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธดานราคา 
(3) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยพนักงาน การใหขาว 
การประชาสัมพันธ 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย  
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
(Who participated in the 
buying?) 

 
บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  
(1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช 

 
กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดโดยใชกลุมอิทธิพล 

 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของปหรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 
 

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชนทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

 
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร 
มารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัต เปนตัน 
 

 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาผานคนกลางอยางไร 

 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer buy?) 

 
ขั้นตอนในการตัดสินซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย การ
โฆษณาการขายโดยการใชพนักงาน
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
       ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546:196) 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผู
ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 : แสดงแบบจําลองพฤตกิรรมการซื้อ 
       ที่มา : ศริิวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 128. (อางอิงจาก 
Kotler.(2000). Marketing Management.)  

 
 จากภาพประกอบ 3 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimuli) ใหเกิดความตองการ
กอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหริอดานจิตวิทยา (อารมณ   (ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด
และส่ิงกระตุนอื่นๆ 

กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการ
ขาย 

สิ่งกระตุนอ่ืน 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
       ฯลฯ 

ลักษณะของผู
ซื้อปจจัยดาน
ตางๆ 
- วัฒนธรรม 
- สังคม 
- บุคคล 
- จิตวิทยา 

 
 
 
กระบวนการ
ตัดสินใจของ 

ผูซื้อ 

การตอบสนอง 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 
- การเลือก
ผลิตภัณฑ 

Stimuli Buyer’s Black Box Response 
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  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนทางดานชองทางจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน  
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไป เหลานี้ถือเปนสงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนดานอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 
นอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะของเศรษฐกิจ รายได 
ของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีดานการฝาก  
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุคคล และดานจิตวิทยา ซ่ึงมีรายละเอียดแตละ
ลักษณะดังน้ี 
   2.1.1 ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพัน
บุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรม
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
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   2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
สถานะของผูซ้ือ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไมวาจะเปน อายุ ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
ภาวะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
นักการตลาดตองพยายามคนหาบุคลิกลักษณะของบุคคลตางๆ เพ่ือบรรลุเปาหมายทางการตลาด 
เชน บริษัทผลิตเบียรพบวานักดื่มมีบุคลิกชอบเอาชนะ กาวราว และมีความเชื่อม่ันในตัวเอง ซ่ึง
นักการตลาดจะตองใชลักษณะเหลานี้มาปรากฏในสินคา มีการแสดงลักษณะของผูใชผลิตภัณฑใน
การโฆษณาผลิตภัณฑ 
   2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซื้อของ
บุคคลไดรับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา คือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความเชื่อ 
ทัศนคติ การเรียนรู และบุคลิกภาพ 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการ 
  ฟลลิป คอตเลอร (Phillip Kotler. 1997) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) หมายถึง ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ และความรูสึกที่เกิดขึ้น
ภายหลังการซื้อ ซ่ึงสามารถเขียนเปนแผนภาพได ดังน้ี 
 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการตัดสนิใจ 
        ที่มา : Kotler.(1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation 
and Control.P.192. 
 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง 
ผูบริโภคทราบถึงความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่ง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือสงเสริมการตลาด เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา คือ เกิด
ความตองการในขั้นที่ 1  แลว ก็จะเกิดการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ เพ่ิมเติม โดย
แหลงขอมูลประกอบดวย 

การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล 

การประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจ
ซื้อ

พฤติกรรม
หลังการซื้อ
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         - แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
        - แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย แผนโปสเตอร ณ จุดขาย 
   งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ การพยายามจัดขอมูลให

ผูบริโภคผานทางแหลงการคา แหลงบุคคล 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่ตองพิจารณาประกอบดวย 

          - คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน รสชาติ กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด บรรยากาศ 
ราคา 

          -  การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสม 
รสชาติถูกปาก 

        -  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรายี่หอ หรือภาพพจนของรานจําหนาย ซ่ึงความเชื่อน้ี
จะมีอิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 

         - เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ 
   งานของนักการตลาดในขั้นตอนนี้คือ การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ ไมวาจะ

เปน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ 

ใดยี่หอหน่ึง หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆมาแลว โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ที่เขาชอบมากที่สุด 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ 
หรือไมพอใจหลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
และความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติเปนไปตามที่เขาคาดหวัง เขาก็จะพอใจ
และมีการซื้อซํ้า ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติต่ํากวาที่คาดหวัง เขาก็จะไมพอใจและไมซ้ือซํ้าอีก 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา หลังจากที่บุคคล
ไดรับสิ่งกระตุน ซ่ึงก็หมายถึงการตัดสินใจซื้อน่ันเอง โดยการตัดสินใจน้ีประกอบดวย การตัดสินใจ
ดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคา และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึง จะขึ้นอยูกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ทั้งยังขึ้นอยู
กับสิ่งดึงดูดทางดานราคาที่กําหนดไวและการลดราคาดวย นอกจากนั้นยังขึ้นอยูกับความเรงรีบใน
การซื้อใช โดยรวมแลวการตัดสินใจดานผลิตภัณฑน้ัน จะประกอบดวย 
   3.1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) การตัดสินใจเลือกยี่หอใด 
ยี่หอหน่ึงขึ้นอยูกับความเชื่อม่ัน ความศรัทธา และทัศนคติที่มีตอยี่หอน้ัน วาชอบมากนอยเพียงใด 
ซ่ึงสิ่งเหลานี้นํามาซึ่งการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑยี่หอน้ันๆ น่ันเอง 
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   3.1.2 การตัดสินใจดานราคา และการลดราคา (Price and Deal Decision) ราคา
ที่กําหนดแตกตางกันออกไปของแตละยี่หอ จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทัศนคติ
และความรูสึกตอราคาที่เปลี่ยนแปลงจะแตกตางกันไปตามแตละผลิตภัณฑ 
   3.1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Decision) ผูบริโภคมี 
แนวโนมที่จะตัดสินใจซ้ือโดยฉับพลัน เน่ืองจากไดรับอิทธิพลจากการจัดแสดงสินคาและการวางผัง
รานคา รวมทั้งการใชสิ่งดึงดูดทางดานราคา ในลักษณะการแจกของแถม เพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือโดยฉับพลัน 
  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ 
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of 
Store) น้ัน ขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคมีหัวขอที่ตองพิจารณา ดังตอไปน้ี 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time and  
Distance) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
จํานวนมากนิยมที่จะเขาไปในรานเดียวแตเลือกซื้อหลายอยาง เพราะฉะนั้นรานคาจึงมักจะใหความ
สนใจวาทุกสิ่งทุกอยางจะอยูภายในรานเดียวกัน 
 
 จากทฤษฎี แนวคิดและโมเดลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา แสดงใหเห็น
วา การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีสิ่งกระตุนภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมี
ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซื้อ และ ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

3.  ทฤษฎี และแนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด  

 ความหมายของสวนประสมการตลาด  
 ฟลิปส คอทเลอร (Philip Kotler. 2003 : 16) กลาววา สวนประสมการตลาดเปนตัวแปร
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  
 แลมบ แฮร และแมคดาเนียล (Lam Hear ; & Macdanial อางอิง พิบูล ทีปะปาล. 2545 : 
42) ไดใหนิยามของสวนประสมการตลาดไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง การนํากลยุทธกับ
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคามาประสมกันเปนหนึ่งเดียว 
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จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมาย และทําใหเกิดความพึง
พอใจซึ่งกันและ กันทั้งสองฝาย  
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 29) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด  
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545 :16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพ่ือ
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือ  ทางการตลาดที่ถูก
ใชเพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได 
  จากความหมายของสวนประสมทางการตลาดที่ไดกลาวมาขางตนสรุปไดวา สวนประสม
ทางการตลาด หมายถึง ปจจัยหรือตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได  เปนชุดเครื่องมือทาง
การตลาดที่กิจการใชดําเนินการเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมายได  คือสามารถ
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 
 สวนประกอบของสวนประสมการตลาด  
 สวนประสมการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสวนประสมทางการตลาดไดอีกอยาง
หน่ึงวา 4 ’Ps สวนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แตละตัว มีความสําคัญเทาเทียม
กันแตขึ้นอยูกับผูบริหารการตลาดแตละคนจะวางกลยุทธ โดยเนนหนักที่ P ใดมากกวากัน เพ่ือให
สามารถตอบสนองความตองการของตลาด ดังภาพประกอบ 5 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

     ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
ความตองการและ 

พฤติกรรม 
ของผูบริโภค 
ที่เปนเปาหมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 ที่มา : Kotler. (2003). Marketing Management. P.16. 
 
 
 
 

ราคา (Price) 

- ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
   (Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
  (Credit Terms) 
- ฯลฯ 

ผลิตภัณฑ (Product) 
- สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) 
- สายผลิตภัณฑ (Product Line) 
- สินคาใหเลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand Name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Service) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 

การจัดจําหนาย (Place) 
- ชองทาง (Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา       
(Market Logistics) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- ความหลากหลายของสินคาที่คนกลาง
จําหนาย (Assortment) 
- ทําเลที่ตั้ง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 
- ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสัมพันธ [Public Relations 
(PR)] 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
- การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดผานอินเตอรเน็ต (Internet 
Marketing) 
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  3.2.1 ผลิตภัณฑ (Product)  
  ฟลิปส คอทเลอร (สุวิมล แมนจริง. 2546 : 164; อางอิงจาก Philip Kotler.2000.) 

กลาววา ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใดๆ ที่เสนอใหแกตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ เพ่ือตองการเปน 
เจาของ เพ่ือการใช หรือเพ่ือการบริโภค โดยที่สามารถสนองความตองการของผูบริโภคได นักการ
ตลาดที่ดีจะตองตัดสินใจอยางเปนระบบในการพัฒนาและบริหารผลิตภัณฑของ กิจการใหสัมพันธ
กับกลุมเปาหมาย รวมทั้งการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคาและบรรจุภัณฑ ซ่ึงนักวางแผนผลิตภัณฑ
จําเปนตองมีความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดของผลิตภัณฑในดานตางๆ โดยไดมีการแบงระดับ
ผลิตภัณฑออกเปน 5 ระดับ คือ ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic 
Product) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑที่เปนสวนเพ่ิม (Augmented 
Product) และผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product)  
   (1) ผลประโยชนหลัก คือ ระดับพ้ืนฐานหรือผลประโยชนที่แทจริงของผลิตภัณฑ
หรือ สิ่งที่สามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคไดในการใชหรือซ้ือผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑ
หลักของธุรกิจเครื่องสําอางค คือ ความหวังหรือความมั่นใจของลูกคา ผลิตภัณฑหลักของเครื่องซัก
ผา คือ ความสะดวกสบาย  
   (2) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน คือ ลักษณะทางกายภาพหรือคุณลักษณะตางๆ ที่ผูบริโภค
สัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงผลิตภัณฑพ้ืนฐานประกอบดวยลักษณะ 5 ประการ ไดแก คุณภาพ คุณลักษณะ 
การออกแบบ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ  
   (3) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือ กลุมของคุณลักษณะ และเง่ือนไขตางๆ ที่ผูซ้ือมักจะ
คาดหวังวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑน้ัน ตัวอยางเชน ผูที่เขาพักในโรงแรมจะคาดหวังถึงเตียง
นอน ที่ปูไวเรียบรอย  
   (4) ผลิตภัณฑสวนเพิ่ม ผูวางแผนผลิตภัณฑจะตองมีการเตรียมผลิตภัณฑที่เปน
สวนเพิ่มที่ นอกเหนือจากการคาดหวังปกติของผูซ้ือ เชน ทางโรงแรมอาจจะจัดใหมีทีวีพรอมรีโมท 
และเคเบิลทีวี มีบริการน้ําดื่มฟรี พนักงานใหบริการตางๆ อยางสุภาพ และรวดเร็ว  
   (5) ผลิตภัณฑศักยภาพ คือ ผลิตภัณฑที่ประกอบดวยคุณคาสวนเพิ่มที่เปนไปได
ทั้งหมด รวมถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมคุณคาตางๆ ของผลิตภัณฑใหสูงขึ้นตอไป
ในอนาคต เชน ลูกคาที่เขาพักในโรงแรมมักจะคาดหวังวาจะไดรับบริการอะไรใหมๆ เพ่ิมจากที่เคย
ไดรับมาแลว  
   บริการ เปนสนิคาที่จับตองไมได แยกจากกันไมได เปลี่ยนแปลงได ตองการการ
ควบคุมคุณภาพอยางมาก ตองการความนาเชื่อถือจากผูเสนอขาย และตองการใหมีการปรับเปลีย่น
ได เชน การตดัผม การซอมแซม  
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545 : 157) ไดกลาวสรุปวา ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใดๆ ก็
ตามที่สามารถนําเสนอตอตลาดเพื่อสรางใหเกิดความสนใจ ความตองการ และสรางความพึงพอใจ
ได โดยที่ผลิตภัณฑประกอบดวย 3 สวน คือ สินคา บริการ และความคิด ระดับของผลิตภัณฑมี 3 
ระดับ คือ  
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   (1) ผลิตภัณฑหลัก คือ ประโยชนหลัก หรือบริการหลักที่ผูบริโภคตองการไดรับ  
จากผลิตภัณฑหลังจากที่ไดซ้ือผลิตภัณฑมาแลว  
   (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยคุณลักษณะ 5 ประการ ไดแก1. ระดับ 
คุณภาพ เชน ความสะอาด แข็งแรง ทนทาน 2. รูปรางลักษณะ เชน ขวดทรงกลม ทรงกระบอก 
สีสัน 3. การออกแบบ เชน มีความทันสมัย สะดวกใช ฝาเปดงาย 4. ตราสินคา เชน เครื่องใชไฟฟา
ยี่หอโซนี่ รถยนตยี่หอเบนซส 5. การบรรจุภัณฑ เชน ขวด กลอง ถุง  
   (3) ผลิตภัณฑควบ ซ่ึงอยูรอบๆผลิตภัณฑหลักและรูปลักษณะผลิตภัณฑ โดยการ
เสนอผลประโยชนหรือบริการเพิ่มเติมแกผูบริโภค ไดแก บริการกอนและหลังการขาย เชน การ
ติดตั้ง การขนสง การรับประกัน การใหสินเชื่อ การใหบริการอื่นๆ การมีเบอรโทรศัพทใหโทรปรึกษา
ปญหาฟรี  
   ประเภทของผลิตภัณฑมี 2 ประเภท คือ  
   ผลิตภัณฑบริโภค หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ซ้ือโดยผูบริโภคคนสุดทายสําหรับการใช 
และบริโภคสวนบุคคลซึ่งประกอบไปดวย 1. ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ 2. ผลิตภัณฑเลือกซื้อ 3. 
ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ 4. ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ  
   ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม เปนผลิตภัณฑที่ผูซ้ือทําการซื้อไปเพ่ือการใชใน 
กระบวนการผลิต เพ่ือการจําหนายตอหรือนําไปใชในธุรกิจ  
  3.2.2 ราคา (Price) 
  สุวิมล แมนจริง (2546 : 240) สรุปวา ราคา คือ จํานวนของเงินและ/หรือสิ่งอ่ืนที่สนอง
ความตองการในการเปนเจาของผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของ
เงินตรา ซ่ึงขั้นตอนในการกําหนดนโยบายราคาจะเริ่มตั้งแตการกําหนดวัตถุประสงคการพิจารณา
อุปสงค การประมาณการตนทุน การพิจารณาคูแขงขัน การเลือกวิธีตั้งราคา และการเลือกราคา
สุดทาย  
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 31) ไดสรุปวา เม่ือธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมา 
สิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะตองดําเนินการตอไป คือ กําหนดราคาที่เหมาะสมใหกับผลิตภัณฑที่จะนําไป
เสนอขายกอนที่จะกําหนดราคาสินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคา เพ่ือตองการกําไรหรือเพ่ือ
ขยายสวนถือครองตลาด อีกทั้งตองมีการใชกลยุทธในการตั้งราคาที่จะทําใหเกิดการยอมรับจาก
ตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงขันไดในการแขงขันในตลาด กลยุทธทางดานราคาที่นํามาใช ไดแก 
การใหสวนลดเงินสด การใหสินเชื่อสวนลดการคา หรือสวนลดปริมาณ 

  3.2.3 การจัดจําหนาย (Place) 
 สําอาง งามวิชา (2543 : 327) กลาววา การจัดจําหนาย คือ เสนทางที่ผลิตภัณฑ (สินคา
หรือบริการ) ใดๆ เดินทางผานจากผูผลิตไปสูมือผูบริโภคหรือผูใช ทั้งน้ีอาจมีการผาน คนกลางระดับ
ตางๆ กอนถึงมือผูบริโภค ดังน้ันผลิตภัณฑหน่ึงๆ จําเปนตองมีเสนทางเดิน หรือ ชองทางการ
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จําหนายไมแบบใดก็แบบหนึ่งเปนการเฉพาะ และมีจุดหยุดพักในเสนทางเดินอยูหลายจุดจนกวาจะ
ถึงผูบริโภคชองทางการจําหนายสําหรับสินคาผูบริโภค แบงเปน 5 ชองทาง  

(1) ชองทางที่ 1 : ผูผลิต     ผูบริโภค เรียกวาเปนชองทางตรง (Direct Channel 
เปนชองทางทีส่ั้นที่สุด พ้ืนฐานที่สุด และเขาถึงลูกคาไดรวดเร็วที่สุด ไดแก การเขาเสนอขายถึงบาน 
(Door-to-Door) การจัดพบปะที่บาน (Home Parties) การขายทางไปรษณีย (Mail Order) และ
จัดตั้งสํานักงานขายของผูผลิตเอง (Manufacturer-Owned Stores)  

(2) ชองทางที่ 2 : ผูผลิต       ผูคาปลีก        ผูบริโภค เปนชองทางทีพ่บเห็นปกติ  
มากสินคาประเภทรถยนต เสื้อผา นํ้ามันเชื้อเพลิง  

(3) ชองทางที่ 3 : ผูผลิต        ผูคาสง         ผูคาปลีก        ผูบริโภค เปนชองทาง  
ที่พบมากสําหรับสินคาผูบรโิภคมีราคาตนทุนตอหนวยต่ํา  

(4) ชองทางที่ 4 : ผูผลิต       ตัวแทน         ผูคาสง        ผูคาปลีก        
ผูบริโภค  

เปนชองทางทีย่าวที่สุด มักใชกันเม่ือมีผูผลิตรายเล็กรายนอยมาก และมีรานคาปลีกรายเล็กๆ มาก  
(5) ชองทางที่ 5 : ผูผลิต       ตัวแทน         ผูคาปลีก        ผูบริโภค เปนกรณีที่  

ผูผลิตตัดผูคาสงออกจากชองทางการจําหนาย และใชตัวแทนชวยจัดการติดตอกับผูคาปลีกแทน
ความหมายของคนกลางในชองทางจัดจําหนายใหไวดังน้ี 1) คนกลาง หมายถึง บุคคลใดๆ ที่ทํา
หนาที่เชื่อมโยงระหวางผูผลิตและผูบริโภค 2) ตัวแทนหรือนายหนา หมายถึง คนกลางที่ทําการแทน
ผูผลิตในดานการจัดจําหนาย 3) ผูคาสง หมายถึง คนกลางผูขายสินคาไปใหผูอ่ืน ปกติจะขายไป
ใหแกผูคาปลีก 4) ผูคาปลีก หมายถึง คนกลางที่ขายสินคาไปสูผูบริโภค 5) ผูจัดจําหนาย หมายถึง 
ใชเรียกคนกลางที่ทําหนาที่หลายอยางทางดานการตลาด อันรวมถึงการขายการสตอกสินคาไวขาย 
6) ดีลเลอร หมายถึง ความหมายกวางขึ้นไปอีก ซ่ึงอาจจะมีความหมายเดียวกับ ผูจัดจําหนายก็ได 
พอคาสงหรืออ่ืนๆ ก็ได    
  3.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  อีนิส (สุวิมล แมนจริง. 2546 : 306; อางอิงจาก Enis. 1980 : 438 ) กลาววา การ
สงเสริมการตลาดหรือ เรียกวา การติดตอสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารไปยัง
ลูกคาผูคาดหวัง เพ่ือแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตนจําหนายอยู และเชิญชวนใหพวกเขายอมรับ
วาผลิตภัณฑน้ันสามารถตอบสนองความตองการเพื่อใหไดรับความพอใจได  
  บูนนี และ ครูทธ (พิบูล ทีปะปาล. 2545 : 259; อางอิงจาก Boone ; & Kurtz. 1995.) 
ไดให ความหมาย การสงเสริมการตลาดวาเปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งในสวนประสม
การตลาด โดยมีหนาที่หลักสําคัญ 3 ประการ คือ ประการแรก เพ่ือเปนการแจงบอกหรือใหขอมูล
ขาวสาร แกผูมีโอกาสเปนลูกคา ไดรับรูวาขณะนี้ เรามีผลิตภัณฑที่เขาตองการวางจําหนายใน
ทองตลาดแลว และลูกคาสามารถหาซื้อไปเพ่ือสนองความตองการของเขา ณ ที่ใดไดบาง ประการที่
สอง เพ่ือเปนการ ชักชวนหรือโนมนาวจิตใจลูกคาใหซ้ือผลิตภัณฑของเรา โดยการแจงบอกสวนดี
สวนเดนของผลิตภัณฑวา ผลิตภัณฑของเราจะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับ
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ความพอใจไดอยางไรบาง และประการที่สาม เพ่ือเปนการจูงใจ สรางความมั่นใจใหลูกคา เพ่ือใหเขา
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเรา  
  คอทเลอร และอารมสตรอง (สุวิมล แมนจริง. 2546 : 306; อางอิงจาก Kotler ; & 
Armstrong. 2001 : 512) สรุปไววา สวนผสมของการติดตอสื่อสารทางการตลาด หรือที่เรียกวา 
สวนผสมของการ สงเสริมการตลาด จะประกอบดวยเครื่องมือตางๆ 4 ประการ ดังน้ีคือ การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations)  
   (1) โฆษณา (Advertising)  
   พิบูล ทีปะปาล (2545 : 262) ไดกลาวสรุปเอาไววา การโฆษณาเปนการทําให 
ขอความปรากฏแกประชาชน เชน ลงพิมพในหนังสือ หรือเอกสารเผยแพรติดตอกับสิ่งกอสราง หรือ 
สิ่งอ่ืน ที่ประชาชนมองเห็นติดอยูกับเรือ รถยนต พาหนะอ่ืนที่เปนสาธารณะ การแพรเสียงทางวิทยุ 
โทรทัศน การแสดงดวยประการใดๆ ซ่ึงประชาชนสามารถเห็นหรือทราบได วัตถุประสงคของการ
โฆษณาสามารถแบงได 3 รูปแบบ 1) เพ่ือใหขอมูลขาวสาร 2) เพ่ือชักชวน 3) เพ่ือเตือนความทรงจํา  
การโฆษณาเพื่อใหขอมูลขาวสาร การโฆษณาเพื่อใหขอมูลขาวสารโดยทั่วไปจะใชมาก ในขั้น
เริ่มแรกของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ในขั้นเริ่มแรกซึ่งเปนขั้นบุกเบิก การโฆษณาเพื่อ
ชักชวน การโฆษณาเพื่อชักชวนโดยทั่วไปจะใชมากในขั้นเจริญเติบโตและขั้นเจริญเต็มที่ตามวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ เพราะในขั้นนี้เปนขั้นการแขงขัน การโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา การโฆษณา
เพ่ือเตือนความทรงจําโดยทั่วไปจะใชมาก ในขั้นเจริญเต็มที่ตอนปลาย และในขั้นลดจุดมุงหมายก็
เพ่ือใหผูบริโภคคิดถึงหรือจดจําผลิตภัณฑน้ันไดอยูเสมอ  
   (2) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
   สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 271) กลาววา การขายโดยบุคคลเปนวิธีการ 
สงเสริม การตลาดโดยการใชพนักงานขาย การเสนอขายโดยวิธีน้ีถือวาเปนวิธีที่ดีที่สุด เพราะเปน
การ สื่อสารสองทาง มีการพบหนากันระหวางผูขายกับผูซ้ือ ทําใหสามารถสังเกตเรียนรูและเขาใจ
ความรูสึกของอีกฝายหนึ่งได สามารถทราบปฏิกิริยาตอบสนองจากผูซ้ือโดยทันทีทันใดวาสนใจจะ
ซ้ือสินคานั้นหรือไม ผูขายสามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับผูซ้ือได สามารถสรางความคุนเคยและ
เกิดความสัมพันธสวนตัวขึ้นมา ทําใหพนักงานขายสามารถขายสินคาไดมากขึ้นกวาเดิม การขาย
โดยบุคคลมีขอเสียคือ คาใชจายสูง การขายโดยบุคคลสําหรับสินคาอุปโภค บริโภคที่ราคาตอหนวย
ต่ํา เขาสูกลุมลูกคาคนสุดทาย จึงไมคุมคาใชจาย และไมสามารถกระจายไดอยางทั่วถึง ดังน้ันการ
ขายโดยบุคคลจึงมักจะใชกับผูซ้ือในตลาดธุรกิจเปนสวนใหญ  
   (3) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
   สําอาง งามวิชา (2543 : 414) ไดสรุปวา การสงเสริมการขายประกอบไปดวย 
กิจกรรมและสิ่งลอใจระยะสั้นตางๆ เพ่ือเรงเราและจูงใจใหลูกคาซื้อเร็วขึ้น กิจกรรมที่เปนเรื่องของ
การ สงเสริมการขาย อาจมองดูคลายกิจกรรมอ่ืนในฐานะที่เปนตัวเรงการซื้อ แตเม่ือพูดถึงคําวาการ 
สงเสริมการขาย นักการตลาดจะหมายถึง กิจกรรมจําพวก คูปอง ของแถม ของแจก สวนลด งาน
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การแสดงสินคา การจัดโชวสินคา การแขงขันชิงรางวัล-ชิงโชค เปาหมายของกิจกรรมการ สงเสริม
การขายที่มีตอลูกคา ผูบริโภคอาจจะใชเครื่องมือตอไปน้ีจูงใจ เชน 
   คูปอง ผูผลิตหรือผูขายเสนอการลดราคาไปสูผูบริโภคนําคูปองมาแลกซื้อ 
   ของแถม เปนสินคาที่แถมใหเปลาหรือแลกซื้อในราคาต่ํา เพ่ือกระตุนใหซ้ือ
ผลิตภัณฑใดๆ ของแถมอาจรวมอยูในหอเดียวกับผลิตภัณฑหลักก็ได 
   ขอเสนอสวนลด เปนการเสนอสวนลดใหในชิ้นหลังๆ ซ่ึงอาจจะเปนในรูปการหอ
รวมกันมา 2 ชิ้นแลวกําหนดใหมีราคาเฉลี่ยตอชิ้นต่ํากวาเดิม หรือเขาลักษณะซื้อ 1 แถม 1 ก็ได 
   การจัดโชวสินคา ณ แหลงซ้ือ การโชวสินคาในรานเปนการจูงใจซื้อเพราะสะดุด
ตา 
   (4) การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
   ฟลิปส คอทเลอร (พิบูล ทีปะปาล. 2545 : 274; อางอิงจาก Philip Kotler.2000.) 
กลาววา การประชาสัมพันธน้ัน มิไดมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ หรือบริการของ
บริษัทโดยตรง แตความ มุงหมายที่สําคัญน้ันคือ การมุงสรางภาพลักษณของบริษัท เพ่ือใหเกิด
ความรูสึกที่ดีในสายตาของสาธารณชนทั่วไปมากกวาดังน้ันกิจกรรมการประชาสัมพันธที่แผนก
ประชาสัมพันธกระทําบางอันนั้น ไมไดกระทําเพื่อสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัทโดยตรง กิจกรรมที่
แผนกประชาสัมพันธกระทําโดยทั่วไปมี 5 อยางดังน้ี  

- สรางความสัมพันธที่ดีกับนักขาว นักหนังสือพิมพ (Press Relations) โดยมี 
จุดมุงหมายเพื่อลงขาวสารที่มีคุณคาในสื่อสารมวลชนตางๆ เพ่ือใหบุคคล ผลิตภัณฑ หรือบริการ
ของบริษัท ไดรับความสนใจ  

- ออกขาวเผยแพรผลิตภัณฑ (Product Publicity) เปนการใชความพยายามดวย 
วิธีการตางๆ เพ่ือเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑใดผลิตหนึ่งโดยเฉพาะ ใหเปนที่รูจักรแพรหลาย 

- จัดใหมีการติดตอสื่อสารของบริษัทขึ้น (Corporate Communication) เปน 
กิจกรรม ที่ครอบคลุมการติดตอสื่อสาร ทั้งภายในและภายนอกบริษัท เพ่ือสงเสริมความเขาใจอันดี
ตอองคกร  

- หาเสียงสนับสนุน (Lobbying) ดวยการวิ่งเตนติดตอกับนักการเมือง และ 
เจาหนาที่ของรัฐ เพ่ือสนับสนุนใหออกกฎหมาย  

 - ใหคําแนะนําปรึกษา (Consulting) เปนการใหคําแนะนําปรึกษาแกฝายบริหาร 
ของบริษัท ในปญหาตางๆ อันเกี่ยวกับสาธารณชนโดยทั่วไป รวมตลอดถึงตําแหนงและภาพลักษณ
ของบริษัท เพ่ือฝายบริหารไดรับทราบ เพ่ือจะไดหาทางปรับปรุงแกไขใหดีขึ้นตอไป 
 จากแนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิจัย
จะไดนําแนวความคิดนี้มาใชเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ อ  และภาพลักษณตราสินค าสเปรยฉีดยุ ง  ยี่ห ออาท  ของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 



29 

4. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ 
 ความหมายของภาพลักษณ 
 รัตนาวดี ศีริทองถาวร (2546 : 152) กลาววา คําวา ภาพลักษณ มีความหมายตรงกับคํา
ในภาษาอังกฤษ คือ Image น้ันหมายถึง ความประทับใจของบุคคลหนึ่งตอองคกร สถาบัน บุคคล 
กลุมบุคคล ซ่ึงความประทับใจดังกลาวมีรากฐานมาจากผลกระทบระหวางบุคคลกับสิ่งน้ันๆ ใน
วงการประชาสัมพันธและโฆษณาของไทยไดมีคําภาษไทยใชกันแพรหลาย คือคําวา ภาพพจน 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544 : 76) กลาววา ภาพลักษณในดานวิชาการประชาสัมพันธ หมายถึง
ภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนเรา อาจจะเปนภาพที่มีตอสิ่งมีชีวิตหรือไมมีชีวิตก็ได ไมวาจะเกิดเปน
ภาพลักษณที่มีตอบุคคล องคกร สถาบัน ฯลฯ หรืออาจจะเปนภาพที่สิ่งหน่ึงสิ่งใดสรางใหเกิดขึ้นแก
จิตใจเรา หรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 
 เสรี วงษมณฑา (2541 : 16) ภาพพจนเปนผลของขอเท็จจริง (Objective Fact) บวกกับ
การประเมินสวนตัว (Personal Judgment) และเปนภาพที่จําฝงใจ (Perceptual Picture) อยูนาน
แสนนานของบุคคลซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได เพราะภาพพจนไมใชเร่ืองของ
ขอเท็จจริง (Factual Reality) แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) 
 จิราภรณ สีขาว (2547 : ออนไลน) กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของบุคคลตามความรูสึกนึกคิดที่มีตอองคการ สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นใน
จิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจาก การไดรับประสบการณโดยตรงหรือประสบการณทางออมที่บุคคลนั้น
รับรูมา 
 
 องคประกอบของภาพลักษณ  
  บราวนด้ิง (สุนิสา ประวิชัย. 2545 : 103-104; อางอิงจาก Bouldinng. 1975.) 
นักวิชาการชาวตะวันตกไดอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณวา ภาพลักษณ เปนความรูสึกของคนเราที่มี
ตอสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึง
ประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูใหรวมกันอยู Boulding เสนอวาบุคคลแตละคนจะเก็บ
สะสมความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยวกับสิ่งตางๆในโลกรอบๆตัว
เราที่ไดประสบ ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนที่รวมของสิ่งตางๆ ที่เราเชื่อวาเปนจริง
เน่ืองจากวาเราไมสามารถรับรู และทําความเขาใจกับสิ่งตางๆนั้นไดอยางถี่ถวนเสมอไป เรามักจะได
เฉพาะ “ภาพ” บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของสิ่งเหลานั้นซ่ึงมีความหมายไมแนนอนชัดเจนอยู เรา
จึงมักตองตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งน้ันๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัย
ของบุคคลนี้จะประกอบกันเขาเปนภาพลักษณของเราที่มีตอสิ่งตางๆ ในโลก และพฤติกรรมของเรา
จะขึ้นอยูกับภาพลักษณที่เรามีอยูในสมองดวย 
  ภาพลักษณจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเมื่อคนเรามิไดมี
เพียงประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซ่ึงเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกลิ่น และไดเห็นดวยตนเอง
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เทานั้นเรายังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืนๆ ดวย ซ่ึงประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความ
และใหความหมายสําหรับตนเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Representation) ของสิ่งตางๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย 
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจ ภาพปรากฎ (Appearance) ความคลายคลึง หรือเปน
การแทนความหมายตอสิ่งตางๆ น้ีคือกระบวนการกอเกิดจินตภาพ (Perception Process of 
Image) ซ่ึงมักจะมีความสําคัญยิ่งตอการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
  องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกเปน 4 สวน แตในทางเปนจริงองคประกอบทั้งสี่
สวนจะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกัน 
  1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการ
สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูน่ันเอง ซ่ึง
อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอม
ตางๆ โดยผานการรับรูน้ี 
  2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 
  3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ เปนสิ่งที่เกี่ยวพันกับความรูผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบ 
  4. องคประกอบเชิงการกระทํา เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่
จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตตอสิ่งเรานั้น อันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิง
ความรูและเชิงความรูสึก 
 
 ประเภทของภาพลักษณ 
  แฟรงค เจฟกินส นักประชาสัมพันธผูมีชื่อเสียงชาวอังกฤษ (Jefkins. 1997 : 56-57) 
ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543 : 
13-14) ไวดังน้ี 
  1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณของหนวยงานในสายตา
ของคนทั่วๆไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณที่ตัวแทนขององคการหรือ
สถาบันทําใหเกิขึ้น เชน พนักงานขายของบริษัทแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษัทเหลานั้น
แตกตางกันออกไป มีทั้งภาพลักษณที่ดี และไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกัน ซ่ึงขึ้นอยูกับการ
ปฏิบัติงานของพนักงานขายแตละคน เปนตน 
  2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงใน
ปจจุบันที่กลุมชนมีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณไมดีของกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดภาวะน้ําทวม
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กรุงเทพมหานคร ภาพลักษณที่ไมดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณที่สําคัญ
มากเพราะเปนภาพลักษณที่สะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น 
  3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาที่สองกระจก ก็จะเห็น
ภาพตนเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตาม
ความนึกคิดของเขา เชน ภาพลักษณที่ฝายบริหารเชื่อเอาเองวาเปนที่ยอมรับของประชาชนทั่วไป 
ซ่ึงโดยแทจริงแลวอาจอาจเปนเพียงการปกใจเชื่อที่ผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝาย
ประชาสัมพันธที่ไมรายงานสถานะของภาพลักษณที่แทจริงใหฝายบริหารทราบ หรือเปน
ขอผิดพลาดของฝายบริหารเองที่ฝายประชาสัมพันธรายงานใหทราบแลวแตไมสนใจหรือไมยอม
เชื่อถือ 
  4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารตองการ
ใหเกิดขึ้นกับหนวยงานกับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่
ปรารถนานี้ขึ้น 
  5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดย
ตระหนักในความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรค
ของการใชสื่อตางๆ และสื่อมวลชน รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ยากตอการควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปน
อุปสรรคตอการสรางภาพที่พึงปรารถนาได ดังน้ันภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของ
รูจักประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามี
ความสูงสงมากเกินความเปนจริง 
  6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน
ภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซ่ึงเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะ
เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการ
รับรูของผูรัขาวสาร ซ่ึงเม่ือเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวจําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณให
ถูกตองตอไปภาพลักษณที่ถูกตองน้ีคลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่
ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
  7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคา หรือบริการก็มี
ภาพลักษณของตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี 
เชนบุหร่ี หรือสถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการที่องคกรมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวกหรือลบ 
หรือ กลางๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณ เปนที่ยอมรับมากขึน้
จากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็จะมีความเกี่ยวพัน
เปนอยางมาก 
  8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ
ภาพลักษณสินคา เพียงแตกรณีน้ีเปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” เชน ตรางู
, DOMON เปนตน 
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  9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ
หน่ึงโดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท 
ความมั่นคง บุคลากรมีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 
  10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) ซ่ึงคลายกับภาพลักษณองคการ
ดังกลาวขางตน เพียงมุมมองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอ
สังคม เปนสถาบันที่ม่ันคง เจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือ
ตราสินคาอะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว 
  วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 81-82) ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณออกเปน 4 
ประเภท ดังน้ี 
  1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
ประชาชนที่มีตอบริษัท หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหน่ึง ภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไป
ถึงดานการบริการ หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงน้ันดวย และหมายรวมถึงสินคา
ผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย และยังหมายรวมถึงตัวหนวยงาน
ธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคา หรือบริการของบริษัทแหงน้ันดวย 
  2. ภาพลักษณของสถาบัน หรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคกร สวนใหญเนนที่ตัวสถาบัน หรือองคกรเพียงอยางเดียว ไม
รวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย 
  3. ภาพลักษณของสินคา หรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น
ในใจของประชาชนที่มีตอสินคา หรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกร หรือ
บริษัท   
  4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพลักษณที่เกิดขึ้น
ในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง หรือตรา (Brand) ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมาย
การคา (Trade mark) เครื่องหมายการคาใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง 
 
 ความสําคัญของภาพลักษณ 
  เสริมชัย ระกําพล; และคณะ (2543 : 13) ไดใหทรรศนะไววา การอยูรอดของการ
ดําเนินกิจการของหนวยงานทุกหนวยงานขึ้นอยูกับภาพลักษณ หากหนวยงานหรือองคการสถาบัน
ใดมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ใหความไววางใจและความรวมมือตอ
หนวยงานนั้นๆ กอใหเกิดความราบรื่นในการดําเนินงานและความเจริญกาวหนาของหนวยงานนั้นๆ 
ในทางตรงกันขาม ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณในเชิงลบมีชื่อเสียงเสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไม
วางใจ ไมเชื่อถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือเกลียดชังหนวยงานนั้นไปในที่สุด ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ
หนวยงานหรือองคการนั้นๆ ยอมประสบอุปสรรคนานาชนิดในการปฏิบัติงาน และถาหากปลอยทิ้ง
ไวไมมีการแกไข หนวยงานนั้นก็ไมสามารถอยูรอดได ตองลมเลิกกิจการไปในที่สุด  
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  ดังน้ันหนวยงานหรือองคการสถาบันตางๆ จึงพยายามแขงขันในการสรางภาพลักษณ
ที่ดีใหหนวยงานของตน เอดเวิรด แอล เบอรเนยส (Berneys. 1961 : 128) กลาววาหนวยงานหรือ
องคการใดก็ตามหากมีภาพลักษณที่เปนไปในทางเสื่อมเสียแลว หนวยงานองคการน้ันยอมไมไดรับ
ความเชื่อถือไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชัง รวมทั้งไมให
ความรวมมือสนับสนุน ในทางตรงกันขามหากหนวยงานหรือองคการใดมีภาพลักษณที่ดีภาพที่เกิด
ในจิตใจของประชาชนที่มีตอหนวยงานองคการยอมสวยสดงดงาม เกิดความเชื่อถือสรัทธา เปนที่
ไววางใจ  
 
 การสรางภาพลักษณที่ดี     
  วิธีการที่เปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมีหนาที่ในการติดตอสื่อสารจาก
องคการไปสูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา ประวิชัย. 2545 : 105-109) ดังน้ี 

1. การใหขาวสารขอมูล (Information) 
2. โนมนาวชักจูงใจ (Persuading) 
3. เตือนความจํา (Reminding) 

  ในปจจุบันองคกรธุรกิจไดใชกิจกรรมดานการประชาสัมพันธเขาไปรวมสรางเสริม 
(Integrated Forces) กับสวนผสมทางการตลาดมากยิ่งขึ้น จะเห็นวาในการออกผลิตภัณฑใหมสู
ตลาดมักระดมพลังรวมทางการสงเสริมการตลาด สิ่งแรกที่ตองทําคือ ในการใหขาวสารเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑน้ัน จึงเริ่มรณรงคทางการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เริ่มจากการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ
การผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑน้ัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร ไดรูจักเกี่ยวกับผูผลิตสินคา 
จากนั้นจึงจัดงานเปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ จะเห็นวาการประชาสัมพันธจะ
เปนกลยุทธแรกทางการตลาดเพื่อใหพลังทางการตลาดอื่นๆ สามารถแทรกแซงเขาสูตลาดเปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งกวาที่จะใชกิจกรรมทางการโฆษณาและสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว 
โดยการประชาสัมพันธชวยใหเกิดการยอมรับและการตอบสนองการโฆษณาและตัวสินคาไดรวดเร็ว
ขึ้น เพราะทําใหประชาชนมีความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการนั้นมากอน 
  สิ่งที่สอง คือ การโนมนาวชักจูงใจ แมวาองคกรธุรกิจจะมุงหวังกระตุนการบริโภค หรือ
การรับชม แตโดยเจตนาที่แทจริงแลว ในขั้นโนมนาวชักจูงใจมิไดมีความพยายามที่จะทําใหมีการ
ตอบสนองในแง การบริโภคหรือการรับชมทันที แตจะพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัว
ผลิตภัณฑและองคกรผูผลิต เพ่ือใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภค หรือการชมในระยะยาว
ของประชาชน ดังน้ันการประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนในการโนมนาวชักจูง โดยเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับองคการ นโยบาย วัตถุประสงค และกิจกรรมอันเปนประโยชนเพ่ือนําไปสูชื่อเสียง ความรู
หรือความเขาใจ กอใหเกิดความรูสึกนึกคิดที่ดี สงผลไปถึงภาพลักษณของตราผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่องคกรผลิตขึ้น ซ่ึงลูกคาในปจจุบันไมไดบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการเพียงเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจสวนตนเทานั้น หากแตเปนไปดวยตระหนักในคุณคาวาสอดคลองกับกระแสคานิยมของ
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สิ่งแวดลอม ดังนั้นการกระทําใหสายสัมพันธสนิทแนบแนนได จําเปนตองทําใหลูกคามองเห็นการ
เชื่อมโยงและเกี่ยวพันของไตรมิตร อันไดแก ลูกคาหรือประชาชนผูบริโภค องคกร และสังคม 
  สิ่งที่สาม คือการเตือนความจํา มีจุดประสงคเพ่ือพยายามรักษาชื่อหรือตรา หรือ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ หรือบริการใหคงอยูกับความนึกคิดของประชาชน ในความทรงจํา
ตลอดเวลา ซ่ึงนิยมใชในชวงที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เปนที่รูจักยอมรับของประชาชนแลวแตยัง
ตองการใหประชาชนบริโภคหรือใชสินคาและบริการยี่หอน้ันตลอดไป 
  ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคการ อํานวย วีรวรรณ (เสริมชัย ระกําพล; และ
คณะ. 2543 : 18-19; อางอิงจาก อํานวย วีรวรรณ 2533 : 104) ใหทรรศนะวา เครื่องมือในการสราง
ภาพลักษณก็คือ วิธีการประชาสัมพันธ ภาพลักษณที่ปลอยใหเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ อาจทําใหได
ภาพลักษณที่ไมครบถวน ไมเปนระบบ และอาจเกิดเปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคการจึง
จําเปนตองมีการบริหาร ซ่ึงเครื่องมือที่สําคัญคือการประชาสัมพันธ ซ่ึงลักษณะงานประชาสัมพันธ
จําเปนตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน 
  เรยมอน ไซมอนกลาววา ภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ 

1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 
2. เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 

  ภาพลักษณที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติคือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอม
ที่มากระทบ ซ่ึงภาพที่ออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของทัศนะคติในแตละสังคม
ที่ไมเหมือนกัน ไซมอน (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543 : 19 ; อางอิงจาก Simon 1980 : 13) 
  เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหนิยามเกี่ยวกับความรับผิดชอบขององคการที่มีตอ
ภาพลักษณหรือภาพพจน ไวดังน้ี 
  1. สายผลิตภัณฑขององคการ (Product Line) จะมีภาพพจนดีหรือไมขึ้นอยูกับ
คุณภาพของสินคาหรือบริการที่องคการผลิตหรือจัดขึ้น ความเปนผูนําทางการตลาดขององคการ 
การไดรับความเชื่อถือจากบุคคลภายนอก ดังน้ันองคการจะตองผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพที่
ดี เพราะการผลิตสินคาหรือบริการที่ดอยคุณภาพครั้งหน่ึง อาจทําใหเกิดปญหาภาพพจนในระยะ
ยาวได ซ่ึงแกไขภาพลักษณ หรือภาพพจน ที่เสียไปนั้นเปนสิ่งที่กระทําไดยาก และตองใชเวลานาน 
  2. การปฏิบัติทางการตลาด (Marketing Practice) นอกจากการขายสินคาหรือจัดให
มีบริการที่มีคุณภาพแลว จะตองมีการโฆษณาที่จูงใจ การจัดแสดงสินคาที่ดี การตั้งราคาที่เหมาะสม 
การสงเสริมการขายที่เหมาะสม การปฏิบัติตามคําสัญญาที่ใหกับลูกคาแลวไมมีให ลูกคาจะไมเชือ่ถอื
ในองคการนั้นอีกตอไป ซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณ หรือภาพพจนขององคการอยางแนนอน 
ฉะนั้นการปฏิบัติงานทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณ หรือ ภาพพจนขององคการ 
  3. บริการของพนักงาน (Employee Services) การที่องคการจะมีภาพลักษณ หรือ 
ภาพพจน ดีหรือไมขึ้นอยูกับการบริการของพนักงาน เพราะนอกจากลูกคาจะซื้อสินคา โดยพิจารณา
จากคุณภาพของสินคาแลว ลูกคายังมองการใหบริการดวย ถาหากลูกคาไดรับการบริการที่ดีก็จะ
รูสึกดีกับองคการในแงดี แตถาลูกคาไดรับการบริการที่ไมดีก็จะรูสึกกับองคการในแงลบ 
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  4. เปนผูอุปถัมภขององคการ (Corporate Philanthropy) คือการเปนผูอุปถัมภ
กิจกรรมพิเศษตางๆ ฯลฯ คําที่มีความหมายคลายคลึงกับ Philanthropy คือ Sponsorship ซ่ึงมี
ความหมายที่กวางกวา เพราะนอกจากจะหมายถึงผูใหการสนับสนุนเกี่ยวกับศิลปน นักเขียน ยัง
รวมถึงการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา แฟชั่นโชว นิทรรศการตางๆ ฯลฯ 
  5. กิจกรรมดานสิ่งแวดลอม (Environment Activities) เปนอีกดานหนึ่งที่สําคัญของ
องคการ ปจจุบัน ปญหาเรื่องสิ่งแวดลอมรุนแรงมากขึ้น องคกรตางๆ จึงทําโครงการเกี่ยวกับการ
กําจัดขยะ การบําบัดน้ําเสีย เติมลมหายใจสะอาดแกคนกรุงเทพฯ 
  6. สัมพันธภาพกับบุคคลภายนอก (External Relations) องคการควรมี
ความสัมพันธที่ดีกับบุคคลภายนอก เพ่ือใหการดําเนินงานขององคการเปนไปดวยความราบรื่น 
  7. องคการควรจางงานคนกลุมนอยและผูหญิง ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีปญหา
เรื่องการจางคนกลุมนอยเขามาทํางาน โดยจะจางคนผิวเหลืองผิวดําเขามาทํางาน โชคดีที่ประเทศ
ไทยไมมีปญหาเรื่องคนกลุมนอยแตมีปญหาเรื่องการจางผูหญิงเขามาทํางาน ก็จะทําใหองคการเสีย
ภาพลักษณ หรือภาพพจน ไดเชนกัน 
  8. องคการมีหนาที่ดูแลสุขภาพ และความปลอดภัยของพนักงาน (Employee Safty 
and Health) องคการตองมีสวัสดิการที่ดีใหกับพนักงาน โดยเฉพาะเรื่องสุขภาพ และความปลอดภัย
ของพนักงาน 
 
 ภาพลักษณดานตราสัญลักษณ 
  วิทวัส รุงเรืองผล (2545 : 23) ไดกลาวไววา ตรายี่หอ หมายถึง ชื่อ หรือ สัญลักษณ
พิเศษ เชนโลโก เครื่องหมายการคา หรือบรรจุภัณฑ อธิบายถึงความเปนสินคา หรือบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือหลายราย ซ่ึงมีเอกลักษณของตนที่ไมสามารถลอกเลียนแบบได  
  คอตเลอร (Kotler. 2000 : 204) นักการตลาดไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา/
ผลิตภัณฑ หรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคชื่อ แตสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของสินคาบริการ และ
มูลคาหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคการ เพ่ือใหองคการนั้นๆมี
ภาพลักษณที่ชัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ 
  สุนิสา ประวิชัย (2545) ไดกลาวไววา หลักในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา 
สามารถทําไดโดยการหาจุดเดนในสวนตางๆที่มีอยูตั้งแตเร่ืองของผูกอตั้ง บุคลิกภาพ เปาหมายของ
องคการ หรือในเรื่องอ่ืนๆโดยวิธีการสื่อสารตราสินคาเพื่อสรางความรูจักสามารถทําไดโดยผานชื่อ 
องคการ คําขวัญ สัญลักษณ สีสัน นามบัตร ที่ตั้งสํานักงาน จนกระทั่งชุดแตงการของพนักงาน  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ ดังกลาวมาทั้งหมดอาจกลาวสรุปไดวา ภาพลักษณ 
หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ หรือความรูสึกประทับใจตอสิ่งตางๆ ที่ไดพบเจอกับตัวเองหรือไดรับ
จากการบอกเลาของผูอ่ืน ซ่ึงจะเก็บสะสมไวในรูปของประสบการณอันจะเปนผลใหมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจหรือเลือกปฏิบัติได ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องภาพลักษณมาเปนแนวทางใน
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การวิ เคราะหถึงปจจัยที่ มีผลตอภาพลักษณของสเปยรฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยจะเนนศึกษาถึงภาพลักษณดานตราสินคา 
   

5. ความรูเก่ียวกับสเปรยฉีดยุง 

 กวา 20 ปที่ผานมามีการกําจัดยุง และแมลงดวยวิธีตางๆ ดวยการจุดเผากากมะพราว 
ตอมาบริษัทผูผลิตสารเคมีกําจัดยุง และแมลง เล็งเห็นการหาประโยชนจากความรําคาญที่ยุงกอ
ขึ้นกับผูบริโภค เพ่ือความสะดวกและหาทางออกจึงไดคิดคนสารเคมีกําจัดยุงและแมลงบิน
โดยเฉพาะ โดยผลิตภัณฑในชวงแรกๆเปนลักษณะน้ํายาสารเคมีบรรจุกระปอง พรอมเครื่องฉีดพน
กระบอกที่ใชแรงดันจากแรง ตอมาไดพัฒนาจากเครื่องฉีดพนแบบกระบอกมาเปนลักษณะสเปรย
บรรจุสารเคมีลงในกระปองเพ่ือความสะดวกสบายในการใชงานมากขึ้น เพียงแคกดตรงบริเวณหัว
ฉัดกระปอง สารเคมีก็จะกระจายออกมาเปนละอองในวงกวางเพื่อกําจัดยุงและแมลง 
 ประเภทของยาฆาแมลงแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆดังน้ี 
 1. พวกคลอริเนเต็ดไฮโดรคารบอน ไดแก ดีดีที คลอเดน ลินเดน แอลดิน ดีลดริน เฮปตา
คลอ และเมททอกซิล ยาในกลุมน้ีมีพิษและปญหาตกคางเปนเวลานานหลายสิบป ปจจุบันจึงพบวา
ตัวยาเหลานี้มีพิษตกคางในอาหารในสิ่งมีชิวิตตางๆรวมทั้งในคนดวย 
 2. พวกออรกาโนฟอสเฟต ไดแก มาลาไทออน พาราไทออน เมวินฟอส ยากลุมน้ีมีพิษ
สูงมากกวากลุมอ่ืนๆ แตพิษตกคางในสิ่งแลดลอมมีนอย เพราะสลายตัวไดเร็วระหวางการใชจึงควร
ระมัดระวังใหมาก 
 3. พวกคารบาเมท ไดแก คารบารีล หรือเซวิน สามารถฆาแมลงไดกวางขวาง มีพิษ
ตกคางในพัก และสิ่งแวดลอมในระยะสั้น แตขอเสียคือจะมีพิษสูงตอผ้ึง และปลา (นิตยา แซซ้ิม.  
2530 : 69)  
 สารออกฤทธิ์ที่ใชโดยทั่วไป ไดแก สารกําจัดแมลงประเภทไพรีทรอยด ซ่ึงเปนสารเคมีที่
สังเคราะหขึ้นใหมที่มีคุณสมบัติดีเทาๆกับไพรีทรินส คือมีประสิทธิภาพสูง ทําใหแมลงรวงหลน 
(Knock Down) เร็ว มีพิษตอสัตวเลี้ยงลูกดวยนมคอนขางต่ํา และมีตนทุนในการผลิตต่ํากวาสารสกัด
ไพรีทรินสมาก สารในกลุมไพรีทรอยด ในผลิตภัณฑปองกันและกําจัดแมลงในบานเรือนและทางการ
สาธารณสุขที่ไดขึ้นทะเบียนไว ไดแก สาร Allethrin ซ่ึงเปนสารตัวแรกในกลุมไพรีทรอยดสที่
สังเคราะหได  การเกิดพิษตอแมลง สารกลุมไพรีทรอยดส เปนสารที่ออกฤทธิ์เม่ือรับสัมผัส โดยสาร
ดังกลาวกสจะถูกดูดซึมเขาสูตัวแมลง และเขาสูระบบประสาทอยางรวดเร็วทําใหเกิดพิษขึ้น ซ่ึง
อาการที่เกิดขึ้น ไดแกอาการตื่นเตน กระวนกระวาย การเคลื่อนไหวอยางไมประสานกัน ชัก อัมพาต 
ซ่ึงจะเกิดขึ้นอยางรวดเร็วในเวลาเพียง 2-3 นาที ทําใหแมลงไมสามารถเคลื่อนไหวได นอกจากนี้
อาจมีผลทําใหระบบการทํางานของหัวใจลมเหลวและตายได (กองควบคุมวัตถุมีพิษ. 2537) 
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6. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท 
 บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูผลิต และจัดจําหนายผลิตภัณฑสเปรย
กําจัดยุง และแมลงภายใต ยี่หออาท  เปนบริษัทในเครือของ บริษัท เอิรธ เคมิคัล จํากัด ประเทศ
ญ่ีปุน  บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด เปดดําเนินการในประเทศไทยมาเปนเวลากวา 25 
ป มีสํานักงานตั้งอยู เลขที่ 27 ถนนสีลม แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร และมีโรงงานผลิต
อยูที่นิคมอุตสาหกรรมนวนคร ต.คลองหนึ่ง อ.คลองหลวง จ.ปทุมธานี 

 ผลิตภัณฑสเปรยกําจัดยุง และแมลงภายใตยี่หอ อาท มีดังน้ี 
 อาททอง สเปรยปองกันและกําจัดยุง แมลงบิน มดและแมลงอื่น ใช
สารเคมีในกลุมไพรีทรอยด ซ่ึงออกฤทธิ์ไดดีในการกําจัดแมลง มีหัวฉีดพิเศษ 
พนไดโดยไมตองเปดฝา ทําใหไมเปอนมือขณะฉีด กลิ่นไมฉุน  
 

อาทวอเตอรเบส สเปรยปองกันและกําจัดยุงและแมลงบิน สูตรน้ํา ใช
สารเคมีในกลุมไพรีทรอยด ซ่ึงออกฤทธิ์ไดดี ในการกําจัดยุงและแมลง มี
กลิ่นออนใหความรูสึกไมระคายเคือง เหมาะสําหรับกับหองนอน, หองน่ังเลน 
เปนตน เพ่ือใหผลิตภัณฑออกฤทธิ์จําเปนตองเขยากระปองกอนใชทุกครั้ง 

 
อาทแดง สเปรยปองกันและกําจัดแมลงในบานเรือน เชน แมลงสาบ 

ยุง แมลงวัน มด ฯลฯ มีประสิทธิภาพสูงออกฤทธิ์ทันที และมีฤทธิ์ตอเน่ืองนาน 
2 สัปดาห หัวฉีด 2 in 1 ออกแบบพิเศษใหฉีดพนไดทันที โดยไมตองเปดฝา
และหัวฉีดที่มีกานหลอดยาวเพื่อความสะดวกเวลาฉีดตามซอกมุม 

 
อาทเจ็ท-โปร สเปรยปองกันและกําจัดแมลงสาบ ยุง มดและแมลง

ตางๆ มีสวนประกอบของสารอิมมิโพรทริน ที่สามารถหยุดการเคลื่อนไหวของ
แมลงไดภายในเสี้ยววินาที ใชสารเคมีในกลุมไพรีทรอยด ซ่ึงออกฤทธิ์ไดดีใน
การกําจัดแมลง 

 
อาทไรกลิ่น สเปรยกําจัดยุงลายและแมลงบิน สูตรใหม สูตรน้ําไร

กลิ่นไมทิ้งรอยคราบหลังการใชงาน เหมาะกับหองนอนและทุกหองภายในบาน 
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7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 พัชวัสส มโนรังสรรค (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องไฟฟาไลยุงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 15-25 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท และกลุมอางอิง / ผู
ที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ คือครอบครัว และตัวเอง ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับนอย
ในภาพรวมของปจจัยจูงใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
โฆษณา ในดานพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวาสาเหตุหลักที่ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเครื่องไฟฟาไลยุงคือสะดวกในการใชงาน ซ้ือครั้งละเครื่อง จะ
กลับมาซื้ออีกครั้งหลังจาก 3 เดือน ตราสินคาที่เลือกซื้อไดแกอาทไฟฟา Standard คาใชจายในการ
ซ้ือแตละครั้งเฉลี่ยคือ 209.13 บาท ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญของสถิติที่ 0.05 สรุป
ผลไดวา  เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย ความถี่
ในการรับโฆษณา และ กลุมอางอิง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องไฟฟาไลยุง  
แต อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องไฟฟาไลยุง 
  
 ภันชภรณ อยูชุมธนา (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท 
ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผู ใชบริการในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
ผูใชบริการทรูมูฟที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนนิสิต-นักศึกษา, ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
ในระดับมาก คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชกับโทรศัพทเคลื่อนที่ 
และชื่อเสียงของบริษัทผูใหบริการ, ปจจัยดานการบริการ ไดแก การแตงกาย / บุคลิก / ลักษณะของ
พนักงานและเจาหนาที่ดูดีมีความเหมาะสม และการตกแตงศูนยบริการทันสมัยสวยงาม, ปจจัยดาน
บรรษัทภิบาล ไดแก การที่บริษัทรวมทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบอยๆ และผูบริหารระดับสูงของบริษัท
เปนที่รูจัก, ยอมรับในสังคมธุรกิจเปนอยางดี และ ภาพลักษณโดยรวม ประกอบดวยภาพลักษณดาน
บริษัท และภาพลักษณดานตราสินคา, เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพของผูใชบริการ มีผลตอ
ภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ไมแตกตางกัน แต อายุของผูใชบริการ มีผลตอภาพลักษณของ
บริษัท ทรูมูฟ จํากัด แตกตางกัน นอกจากนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานบริการ และดานบรรษัทภิ
บาล มีความสัมพันธระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กับภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ 
จํากัด  
 
 นันทตณัฏฐ สมุทรวานิช (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติ และ
ภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊ฏซี สาขา
เพชรเกษม ผลการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรศาสตร ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับ
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หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม กลุมที่ตอบสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุเฉลี่ยประมาณ 
21-30 ป มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน /ลูกจางเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย
โดยประมาณที่ 5,001-10,000 บาทตอเดือน, ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s และ
ภาพลักษณของหางทั้งโดยรวม และรายดานอยูในระดับดี, เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุ 
อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการแตกตางกัน, ภาพลักษณดาน
ตรายี่หอ ของหางคารฟูร และหางบิ๊กซี ไมมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใช
บริการ, ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
โดยรวมแลวมีความแตกตางกัน, เปรียบเทียบภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชร
เกษม โดยรวมแลวไมมีความแตกตางกัน 
 
 ธัชภู มิ  พหรมวงศานนท  (2546) ไดทํ าการศึกษาเรื่ องทัศนคติของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณ เทสโกโลตัส ผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดสูง
กวา 20,001 บาทตอเดือน และสถานภาพโสด ทัศนคติตอภาพลักษณโดยรวมดานองคกรและดาน
การจัดการสินคาใหบริการ อยูในระดับดี สวนดานการบริการจากพนักงาน ดานอาคารสถานที่ ดาน
การสรางประโยชนตอสังคม อยูในระดับปานกลาง, เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานการจัดการ
สินคาใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการจากพนักงาน ดานการดําเนินธุรกิจ และดานอาคาร
สถานที่ แตกตางกัน, อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติโดยรวม ดานคุณลักษณะขององคกร ดานการ
จัดการสินคา ดานคุณภาพการใหบริการจากพนักงาน ดานการดําเนินธุรกิจ ดานการสรางประโยชน
แกสังคม ดานอาคารสถานที่ แตกตางกัน, ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติโดยรวม ดานการ
จัดการสินคาที่ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการจากพนักงาน ดานการดําเนินธุรกิจ ดานการ
สรางประโยชนตอสังคม ดานอาคารสถานที่ แตกตางกัน, อาชีพที่แตกตางกัน มีทัศนคติโดยรวม 
ดานลักษณะองคกร ดานการจัดการสินคาที่ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการจากพนักงาน ดาน
การดําเนินธุรกิจ ดานการสรางประโยชนตอสังคม ดานอาคารสถานที่ แตกตางกัน, รายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีทัศนคติโดยรวม ในดานการจัดการสินคาที่ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการจาก
พนักงาน ดานการดําเนินธุรกิจ ดานการสรางประโยชนตอสังคม ดานอาคารสถานที่แตกตางกัน 
 
 พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใฆยเปนเพศหญิง ผูบริโภคมี
ความถี่ในการบริโภค 3 ครั้งตอเดือน เหตุจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนคือดานรสชาติ
ถูกใจ ดานทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยางมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้งและการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับดี 
การวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง การวิเคราะหดานความคิดเห็น
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ของผูบริโภคดานแนวโนมการบริโภคซ้ํากลุมตัวอยางมีแนวโนมบริโภคซ้ําเพิ่มมากขึ้น การวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานทําเที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขาย และ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
 
 ฬุริยา สิริภัทรไพศาล (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภค และสวนประสม
ทางการตลาดที่ มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษในซู เปอรมาเกต  เขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาท มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับดี ปจจัยหลักที่
ทําใหตัดสินใจบริโภคผักปลอดสารพิษ คือ เพ่ือสุขภาพ โดยมีความถี่ในการบริโภค 4.48 ครั้งตอ
เดือน และคาใชจายในแตละครั้งที่ซ้ือ คือ 128.44 บาท และแนวโนมในการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษโดยรวม อยูในระดับมีแนวโนมการตัดสินใจสูง 
 
 แคทรียา ชาบุญมี (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
(Integrated Marketing Communication) ที่มีผลตอภาพลักษณของวัน-ทู-คอล ในทัศนะของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนผูใชบริการเพศหญิง 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดประจําต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทตอเดือน ผูใชบริการมีการ
รับรูผานการจัดแสดงสินคาในระดับมาก สวนการรับรูผานการสงเสริมการขายอยูในระดับนอย 
นอกน้ันอยูในระดับปานกลาง โดยที่สื่อที่ผูใชบริการจดจํามากที่สุดคือการโฆษณา  สวนขอมูล
เกี่ยวกับภาพลักษณของ วัน-ทู-คอล ในทัศนะของผูชับริการมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ การสนับสนุนให
คนหาสิ่งที่ตัวเองถนัด การสนับสนุนใหมีความคิดสรางสรรค การสนับสนุนใหคนคิดออกนอกกรอบ 
การมีอิสระในการสื่อสารเนื่องจากไมตองชําระคาบริการรายเดือน การรับรูตอการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายไมมีผลกับภาพลักษณของ วัน-ทู-คอล การรับรูในดานการประชาสัมพันธ การจัด
แสดงสินคา และสื่อเคลื่อนที่ของ มีผลกับภาพลักษณของ วัน-ทู-คอล 
 
 สุภาพร อุตสาหะวัฒนาสุข (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
ภาพลักษณของโรงภาพยนตเมเจอรซีนีเพล็กซในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
สวนใหญชมภาพยนตครั้งลาสุดเม่ือสัปดาหที่แลว โดยนิยมชมในวันเสารอาทิตย ชวงเวลา 13.01-
15.00 น. และมีควมถี่ในการชมภาพยนต 2 ครั้งตอเดือน พบวาเพศชายมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานสถานที่นอยกวาเพศหญิง การรับรูขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะ
กิจมีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณของโรงภาพยนตเมเจอรซีนีเพล็กซ ดานการ
นําเสนอเทคโนโลยี ดานการบริการ ดานขอมูลขาวสาร และดานตราสินคา นอกจากนี้ความคิดเห็นที่
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มีตอภาพลักษณของโรงภาพยนตเมเจอรซีนีเพล็กซ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนต
ในเรื่องความถี่ในการชมภาพยนตที่โรงภาพยนตเมเจอรซีนีเพล็กซ 
 
 ศุภณัฏฐ  กรุงเกษม  (2546) ไดทํ าการศึกษาเรื่ องทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณ Modernine TV ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปน
ผูชายมากกวาผูหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา และสวนใหญสมรสแลว ผูบริโภคทุก
คนรูจัก Modernine TV และตราสัญญลักษณใหมของ Modernine TV โดยรับรูจากสื่อโทรทัศนมาก
ที่สุด มีการติดตามรับชมรายการขาวมากที่สุด ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
ภาพลักษณ Modernine TV ที่ดีที่สุดคือนําเสนอขาวที่รวดเร็วทันตอเหตุการณ , ตราสัญลักษณใหม
ชวยใหลืมภาพลักษณที่ลาสมัยของชอง 9 เดิม , ความคิเห็นดานคุณภาพบริการ เนนรายการ
วิเคราะหความเคลื่อนไหวทางการเมือง นอกจากนี้การเปดรับสื่อเพ่ือรับรูการเปลี่ยนแปลงเปน 
Modernine TV และความรูความเขาใจที่มีตอ Modernine TV มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
ภาพลักษณดานการดําเนินงาน ดานสัญลักษณ และดานคุณภาพการบริการ    
 
 จากทฤษฏี และแนวความคิดตาง ๆ ขางตน รวมทั้งผลงานการวิจัยทั้งหมดดังกลาว ผูวิจัย
ไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาถึง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อ และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ผูวิจัยไดทําการเลือก ปรับปรุง และประยุกตใหม เพ่ือใหเขากับแนวทางของวัตถุประสงคในงานวิจัย 
ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี จึงมุงที่จะศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณตราสินคา 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ อ  และภาพลักษณตราสินค าสเปรยฉีดยุ ง  ยี่ห ออาท  ของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย ดังน้ี  

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 

กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคย

ซ้ือผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงใชสูตรการคํานวณขนาด
กลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 74) และไดกําหนดคาความ
เชื่อม่ัน 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % 

ขนาดกลุมตวัอยาง 
 การกําหนดขนาดตัวอยางของงานวิจัยน้ีไดใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร   โดยกําหนดระดับคาความเชื่อม่ันที่ 95%   คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ที่ 5%    คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังน้ี  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 74) 

     

 n     =  2

2

4E
Z  

 
    เม่ือ n แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
      Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว ที่มีคาเทากับ 95% 

          โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให  
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          Z  =  Z0.975 = 1.96 
      E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 
        ความคลาดเคลื่อน = .05    โดยแทนคาดังนี 

        n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16  หรือ 385 คน 

 ดังน้ันที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน 
 
สําหรับการเก็บกลุมตัวอยางในครั้งน้ีใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่เปนผูที่อาศัย หรือทํางานอยูใน
กรุงเทพมหานคร ตามแหลงชุมชนตางๆ เชน ศูยนการคา แหลงชุมชนที่พักอาศัย สถานที่ราชการ 
สถานศึกษา เปนผูตอบแบบสอบถาม จนครบตามจํานวนที่กําหนดไว และเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคทุก
กลุมมากที่สุด 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 
สวนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ  

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด 
คําถามมีทั้งหมด 5 ขอ มีลักษณะคําถามเปนแบบมีสองคําตอบใหเลือก (Dichotomous Question) 
จํานวน 1 ขอ และมีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 4 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 4 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท จํานวน 26 ขอ โดยแบงเปนดานผลิตภัณฑ 9 ขอ ดานราคา 3 
ขอ ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด 10 ขอ โดยลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scaleแบงเปน 5 ระดับ ดังน้ี 
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     5  หมายถึง  ระดับทัศนคตดีิมาก 
     4  หมายถึง  ระดับทัศนะคติดี 
     3  หมายถึง  ระดับทัศนคตปิานกลาง 
     2  หมายถึง  ระดับทัศนคตไิมดี 
     1  หมายถึง  ระดับทัศนคตไิมดีอยางมาก 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
              จํานวนชั้น (Class)  
     = 5 – 1   
        5 
     = 0.8 
 ดังน้ันการอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 
การตลาดในระดับ ดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 
การตลาดในระดับ ดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 
การตลาดในระดับ ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 
การตลาดในระดับ ไมดี 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 
การตลาดในระดับ ไมดีอยางมาก   
   

และในการทดสอบสมมติฐานจะใชเกณฑแบงระดับขอมูลเปน 2 กลุม โดยจะใชขอมูลเปน
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

 
คะแนนเฉลี่ย 3.01 – 5.00  ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 

การตลาดในระดับ ดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 3.00    ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง 

การตลาดในระดับ ไมดี 
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 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
จํานวน 7 ขอ  
 ขอที่ 1, 2, 6, 7 ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3, 4, 5  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Likert Scale แบงเปน 5 ระดับ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ดังน้ี 
 คะแนน 5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คะแนน 4  หมายถึง เห็นดวย 
 คะแนน 3  หมายถึง เฉยๆ 
 คะแนน 2  หมายถึง ไมเห็นดวย 
 คะแนน 1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ 
อาท โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ัน 
เกณฑเฉลี่ยของระดับทัศนคติจึงสามารถกําหนดได (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
 อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
             จํานวนชั้น (Class)  
    = 5 – 1   
        5 
    = 0.8 
 ดังน้ันการอภิปรายระดับความคิดเห็น ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
อยูในระดับ ดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
อยูในระดับ ดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
อยูในระดับ ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
อยูในระดับ ไมดี 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
อยูในระดับ ไมดีอยางมาก 
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ  ดังน้ี 
  1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใช
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
  2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร
ของแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด  จํานวน 26 ขอ  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท จําวน 7 ขอ และสวนที่ 4 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตรายี่หอ จํานวน 10 
ขอ  
  3. นําแบบแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญ
ตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
  4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิแอลฟา 
(α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม   โดยจะมีคาระหวาง 0 < α <1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445) 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังน้ี 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีขั้นตอนการ
เก็บรวบรวมขอมูลดังน้ี 
   1.1 ผูวิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนกรอบในการ
ศึกษาวิจัยเรื่องลักษณะบุคคล ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มาสรางเปน
แบบสอบถาม เพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการ
จํานวน 385 ชุด 
   1.2  ทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนเวลา 1 เดือน คือ ตั้งแตวันที่ 1 – 31 มีนาคม 2551 
    1.3  ตรวจสอบขอมูลความถูกตอง และความครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามที่
ไดรับจากผูกรอกแบบสอบถาม กอนที่จะนํามาประมวลผล 
   1.4  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตองและความครบถวน คัดเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
ตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในขั้นตอไป 
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  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่ไดมีการทํามากอน หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความ
เกี่ยวของกับทัศนคติดานสวนประสมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณของ
ตราสินคาสเปรยฉีดยุง เพ่ือใชประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย และใชอางอิงในการ
เขียนรายงานผลการวิจัย 
 

 4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS for Windows เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 
 
การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
  1.1 ขอมูลในสวนที่ 1 เปนขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 

1.2 ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการวัดระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวน
ประสมการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ของ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท วิเคราะหโดยการหา คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3 ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หอ อาท 
วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ  

1.4 ขอมูลในสวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณดานตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท วิเคราะหโดยการหา คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. การทดสอบสมมติฐาน  

  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – 
test) 
  2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดย
ใชสูตร Independent Sample t-Test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
 5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
   5.1.1 คาสถติิรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 

 

n
fP 100×

=  

  
เม่ือ P  แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 
 f  แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 n  แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 

   5.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 36)  

                 X
n
x∑=  

 
เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  5.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย
ของขอมูลดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544: 49) 
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  เม่ือ ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

∑ 2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  5.2 คาความเชื่อมั่นของชดุคําถาม (Reliability of the Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอล
ฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544: 125 - 126) ดังน้ี 

     

ianceariancek
ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

 
   เม่ือ      α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  k  แทน จํานวนคําถาม 
 ariancecov  แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
 iancevar  แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

5.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 5.3.1 การทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพันธคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว 

โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 182) และทํา
การทดสอบเพิ่มเติมเม่ือ Chi-Square มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ โดยการทดสอบความสัมพันธ
ดวยสถิติ Cramer’s v และ Somer’s d 

 

    
( )

∑∑
= =

−
=

r

i

c

j ij

ijij

E
EO

1 1

2
2χ  

 
เม่ือ  2χ  แทน  คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 
  ijO  แทน ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j 
  ijE  แทน ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ i และคอลัมนที่ j 
  r  แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
  c  แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
 

  5.3.2 สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตวัแปรหนึ่ง
หรือทั้งสองตัวแปรเปน Nominal scale โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 182) 
 
     Cramer’s V  =       χ2  
                 n(t - 1)  
  
 เม่ือ  Cramer’s V  แทนคา  สัมประสิทธิ์ Cramer’s  

  √
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S1
2/n1  

+

    χ2    แทนคา  คา Chi – square  
    n    แทนคา  ขนาดกลุมตวัอยาง 
    t    แทนคา  จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 
 
  5.3.3 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน 
โดยใชสูตร Independent Sample t-Test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิตทิี่รอยละ 95 (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545:175) ดังน้ี 
 

t   = X 1 – X 2 

 S1
2 + S2

2 

 n1      n2 
 
  โดยแทนคา  t คาสถิตทิี่ใชพิจารณา 
      X1 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
      S1

2 คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      S2

2 คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      n1 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 

         ในกรณีที่ σ1
2 = σ1

2 

   df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
 

 ในกรณีที่ σ1
2 ≠ σ1

2  v =    2 
                  2    2 

 
       n1 - 1    n2 - 1 
 โดยที่ v คือ คาชั้นแหงความเปนอิสระ 

S1
2/n1 + S2

2/n2 

S1
2/n1  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษ าเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อ และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การ
วิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง 
ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

 
 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 

      S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t   แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 

 χ2    แทน คาสถิติ ไค-สแควร 
 P   แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทาง

สถิต ิ
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS  
      คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 5 
ตอนดังน้ี  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 เพศ   
    ชาย 126 32.7 
    หญิง 259 67.3 

รวม 385 100.0 
 อายุ   
    ไมเกิน 20 ป 53 13.8 
    21 – 30 ป 183 47.4 
    31 – 40 ป 73 19.0 
    41 – 50 ป 53 13.8 
    51 ปขึ้นไป 23 6.0 

รวม 385 100.0 
 ระดับการศึกษาสูงสุด   
    มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 87 22.5 
    อนุปริญญา หรือเทียบเทา  60 15.6 
    ปริญญาตรี 222 57.7 
    สูงกวาปริญญาตรี 16 4.2 
 รวม 385 100.0 
 อาชีพ   
    นักเรียน / นักศึกษา 102 26.5 
    พนักงานบริษัทเอกชน 170 44.2 
    ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 26 6.8 
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 53 13.8 
    พอบาน แมบาน 24 6.2 
    อ่ืนๆ ไดแก รับจาง 10 2.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    ไมเกินหรือเทากับ 10,000 บาท 157 40.8 
    10,001 – 20,000 บาท 163 42.3 
    20,001 – 30,000 บาท  32 8.3 
    30,001 บาทขึ้นไป 33 8.6 

รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 385 คน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี  
 
เพศ  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 67.3 รองลงมา

เปนเพศชาย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.7  
 
อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.4 

รองลงมามีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 อายุ 41 – 50 ป จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.8 อายุไมเกิน 20 ป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และอายุมากกวา 51 ปขึ้นไป 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 

57.7 รองลงมาระดับการศึกษามัธยมศึกษา หรือเทียบเทา จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ระดับ
การศึกษาอนุปริญญา หรือเทียบเทา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 และระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 
 

อาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอย

ละ 44.2 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 มีอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
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เจาของกิจการ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 เปนพอบาน แมบาน จํานวน 24 คน คิดเปนรอย
ละ 6.2 และมีอาชีพอ่ืนๆ ไดแกรับจาง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6  

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 163 

คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกินหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
157 คน  คิดเปนรอยละ 40.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 33 คน คิดเปนรอย
ละ 8.6 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3  

 
เน่ืองจากมีบางอันตรภาคชั้นของอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ มีความถี่นอยกวา

เกณฑที่กําหนดไว ดังน้ันผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม ดังน้ี 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และรอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถามรวม 
     ชั้นใหม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 อายุ   
    ไมเกิน 20 ป 53 13.8 
    21 – 30 ป 183 47.5 
    31 – 40 ป 73 19.0 
    41 ปขึ้นไป 76 19.7 

รวม 385 100.0 
 ระดับการศึกษาสูงสุด   
    มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 87 22.5 
    อนุปริญญา หรือเทียบเทา  60 15.6 
    ปริญญาตรี ขึ้นไป 238 61.9 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 อาชีพ   
    นักเรียน / นักศึกษา 102 26.5 
    พนักงานบริษัทเอกชน 170 44.2 
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 53 13.8 
    อ่ืนๆ ไดแก ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ พอบาน  

   แมบาน รับจาง 
60 15.5 

รวม 385 100.0 

 
           จากตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามรวมชั้นใหม 
จํานวน 385 คน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี  

 
อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.4 

รองลงมามีอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 อายุ 31 – 40 ป จํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 19.0 และอายุไมเกิน 20 ป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8  

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 238 คน คิดเปน

รอยละ 61.9 รองลงมาระดับการศึกษามัธยมศึกษา หรือเทียบเทา จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
22.5 และระดับการศึกษาอนุปริญญา หรือเทียบเทา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6  

 
อาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอย

ละ 44.2 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 มีอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และมีอาชีพอ่ืนๆไดแก ธุรกิจ
สวนตัว / เจาของกิจการ พอบาน แมบาน และรับจาง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.5  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
     สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับทัศนคตทิี่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ดานผลิตภัณฑ 

 
S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ความนาเชื่อถอืของตรายี่หอ อาท 3.81 0.68 ดี 
สูตรและสวนประกอบสารออกฤทธิ ์ 3.56 0.64 ปานกลาง 
ความหลากหลายของการใชงาน 3.69 0.73 ดี 
ขนาดบรรจุของกระปอง 3.68 0.71 ดี 
รูปแบบของฝาและหัวฉีดสเปรยเหมาะสมกับการใชงาน 3.78 0.80 ดี 
ประสิทธิภาพการออกฤทธิย์าวนาน 3.59 0.73 ปานกลาง 
กลิ่นของผลติภัณฑ 3.19 0.84 ปานกลาง 
มีรูปยุงหรือแมลงระบุขางกระปอง  3.93 0.74 ดี 
มีเครื่องหมายรับรองจาก อย. 4.21 0.72 ดี 

ผลรวมระดับทัศนคต ิ 3.72 0.48 ดี 

 
 จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดอยูในระดับ ดี ในขอสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท มีเครื่องหมายรับรองจาก อย. โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.21 รองลงมาคือ สเปรยฉีดยุงยี่หออาท มีรูปยุงหรือแมลงระบุขางกระปอง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93 ความนาเชื่อถือของตรายี่หอสินคาของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.81 รูปแบบของฝาและหัวฉีดสเปรยของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ความ
หลากหลายของการใชงานของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และขนาดบรรจุ
ของกระปอง ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด อยูในระดับ ปานกลาง 
ในขอประสิทธิภาพการออกฤทธิ์ยาวนาน ของสเปรยฉีดยุงยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 
รองลงมาคือขอสูตร และสวนประกอบสารออกฤทธิ์ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.56 และ กลิ่นของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 

X 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาด สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานราคา 
 

ระดับทัศนคตทิี่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ดานราคา 

 
S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ผลิตภัณฑมีคณุภาพเหมาะสมกับราคา 3.75 0.71 ดี 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ 3.62 0.68 ปานกลาง 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบกับปริมาณบรรจุ 3.65 0.68 ปานกลาง 

ผลรวมระดับทัศนคต ิ 3.67 0.60 ปานกลาง 
 
 

 จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  
 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ
ผลิตภัณฑมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ ปานกลาง ใน
ขอมีความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบกับปริมาณบรรจุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และมีความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง  
     การตลาด สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับทัศนคตทิี่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

การวางจําหนายในรานขายของชํา 3.45 0.90 ปานกลาง 
การวางจําหนายในรานสะดวกซื้อ 3.80 0.75 ดี 
การวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต 3.96 0.73 ดี 
การวางจําหนายใน Discount Store 3.71 0.74 ดี 

ผลรวมระดับทัศนคต ิ 3.73 0.63 ดี 

  
 จากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสม

X 

X 
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ทางการตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับ ดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอชอง
ทางการจัดจําหนายผานการวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 รองลงมาคือ
ชองทางการจัดจําหนายผานการวางจําหนายในรานสะดวกซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ
ชองทางการจัดจําหนายผานการวางจําหนายใน Discount Store โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71   
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับ ปานกลาง ในขอการวางจําหนายในราน
ขายของชํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาด สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับทัศนคตทิี่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ดานการสงเสริมการตลาด 

 
S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

การโฆษณาทางโทรทัศน 3.49 0.98 ปานกลาง 
การโฆษณาทางวิทย ุ 2.79 0.88 ปานกลาง 
การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 2.93 0.88 ปานกลาง 
ปายโฆษณาบนสถานีรถไฟฟา BTS 3.02 0.89 ปานกลาง 
การลดราคา 3.54 0.90 ปานกลาง 
การแถมของพรีเม่ียม 3.35 0.90 ปานกลาง 
การแถมเพิ่มปริมาณบรรจุ 3.70 0.77 ดี 
แพ็คคูราคาพเิศษ 3.81 0.82 ดี 
สงคูปอง / ชิ้นสวน ชิงโชค 3.40 0.92 ปานกลาง 
พนักงานแนะนําสินคา 3.16 0.77 ปานกลาง 

ผลรวมระดับทัศนคต ิ 3.32 0.60 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32  
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติ อยูในระดับ ดี ในขอแพ็คคู
ราคาพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และการแถมเพิ่มปริมาณบรรจุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติ อยูในระดับ ปานกลาง ในขอการลดราคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 รองลงมาคือ การโฆษณาทางโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 สงคูปอง / 

X 



 59

ชิ้นสวน ชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 การแถมของพรีเม่ียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 
พนักงานแนะนําสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ปายโฆษณาบนสถานีรถไฟฟา BTS โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.02 การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 และการโฆษณาทาง
วิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ 
     ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท จํานวน (คน) รอยละ 
 สูตรของสเปรยฉีดยุงที่เลือกซื้อ มากที่สดุ   
    สูตรน้ํามัน (สูตรทัว่ไป) 99 25.7 
    สูตรน้ํา 88 22.9 
    สูตรไรกลิ่น 198 51.4 

รวม 385 100.0 
 ตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อมากที่สุด   
    อาททอง 69 17.9 
    อาทแดง 20 5.2 
    อาทสูตรน้ํา 84 21.8 
    อาทไรกลิ่น 191 49.6 
    อาทเจ็ทโปร 21 5.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท จํานวน (คน) รอยละ 
 ขนาดบรรจุที่เลือกซื้อบอยที่สุด   
    200 มล. 29 7.5 
    300 มล. 220 57.1 
    450 มล. 41 10.6 
    600 มล. 95 24.8 

รวม 385 100.0 
 ระยะเวลาที่จะกลับมาซื้ออีกครั้ง   
    ไมเกิน 1 เดือน 79 20.5 
    มากกวา 1 เดือน – 2 เดือน 160 41.5 
    มากกวา 2 เดือน – 3 เดือน 69 17.9 
    มากกวา 3 เดือน ขึ้นไป 77 20.1 

รวม 385 100.0 
 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้สเปรยฉีดยุงแตละครั้ง   
    ต่ํากวา หรือเทากับ 50 บาท 38 9.9 
    51 – 100 บาท 257 66.7 
    101 – 150 บาท 60 15.6 
    151  บาทขึ้นไป 30 7.8 

รวม 385 100.0 
 สถานที่ ที่เลือกซื้อสเปรยฉดียุงบอยที่สุด   
    รานขายของชําทั่วไป 59 15.3 
    รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 44 11.4 
    ซุปเปอรมารเก็ต 204 53.0 
    รานคาดิสเคาทสโตร (Discount Store) 78 20.3 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท จํานวน (คน) รอยละ 
 ปจจัยที่ทําใหเลือกซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท   
    คุณภาพ  163 42.3 
    หาซื้องาย 150 39.0 
    ราคา 41 10.6 
    มีโปรโมชั่น เชน ของแถม เพ่ิมปริมาณ 13 3.4 
    อ่ืนๆ ไดแก เคยใชอยู คุนเคย 18 4.7 

รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาทของ

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี  
 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเปรยฉีดยุง สูตรไรกลิ่น มากที่สุด จํานวน 198 คน 
คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาคือสูตรสูตรน้ํามัน (สูตรทั่วไป) จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 
และสูตรน้ํา จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9  
  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อตรายี่หอ อาทไรกลิ่น มากที่สุด จํานวน 191 คน 
คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมาคือตรายี่หอ อาทสูตรน้ํา จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.8 อาททอง 
จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 อาทเจ็ทโปร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และ อาทแดง 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2  
  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อขนาดบรรจุ ขนาด 300 มล. มากที่สุด จํานวน 220 
คน คิดเปนรอยละ 57.1 รองลงมาคือขนาดบรรจุ ขนาด 600 มล. จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 
24.8 ขนาดบรรจุ 450 มล. จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 และขนาดบรรจุ ขนาด 200 มล. 
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5   
 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะใชระยะในการกลับมาซื้ออีกครั้ง ในชวงมากกวา 1 เดือน 
– 2 เดือน มากที่สุด จําวน 160 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาใชเวลาไมเกิน 1 เดือน  จํานวน 
79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ใชเวลามากกวา 3 เดือน ขึ้นไป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20.1 และ
ใชเวลามากกวา 2 เดือน – 3 เดือน จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9  



 62

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีคาใชจายในการซื้อสเปรยฉีดยุงแตละครั้ง 51 – 100 
บาท มากที่สุด จํานวน 257 คนคิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมามีคาใชจาย 101 – 150 บาท จํานวน 
60 คนคิดเปนรอยละ 15.6 มีคาใชจายต่ํากวา หรือเทากับ 50 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.9 และมีคาใชจาย 151 บาทขึ้นไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 
 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อสเปรยฉีดยุงจาก ซุปเปอรมารเก็ต มากที่สุด จํานวน 
204 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมาเลือกซื้อจากรานคาดิสเคาทสโตร (Discount Store) จํานวน 
78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 เลือกซื้อจากรานขายของชําทั่วไป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3 
และเลือกซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 
 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เพราะปจจัยเรื่องคุณภาพ 
มากที่สุด จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือปจจัยเรื่องหาซื้องาย จํานวน 150 คน 
คิดเปนรอยละ 39.0 ปจจัยเรื่องราคา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 ปจจัยเรื่องมีโปรโมชั่น เชน 
ของแถม เพ่ิมปริมาณ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และปจจัยอ่ืนๆ ไดแก เคยใชอยู คุนเคย 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคา 
     สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
 

ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 

S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

เปนผลติภัณฑที่มีมาตรฐานในระดับสากล 3.72 0.75 ดี 
เปนผลติภัณฑของบริษทัชัน้นําของประเทศไทย 3.70 0.72 ดี 

มีกระบวนการผลิตดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาทันสมัย 3.72 0.70 ดี 

รูสึกมีความมั่นใจ และมีความเชื่อถือ ในตรายี่หอ อาท 3.78 0.69 ดี 

เปนผลติภัณฑที่มีความปลอดภัยตอผูใช 3.55 0.84 ดี 

อยูคูกับสังคมไทยมานาน 3.67 0.77 ดี 

สนับสนุนกิจกรรมดานการปองกันโรคที่เกิดจากยุง 3.58 0.93 ดี 

สนับสนุนกิจกรรมและใหทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และเยาวชน 3.49 0.98 ดี 

มีเอกลักษณทีเ่ปนแบบฉบับของตัวเอง 3.69 0.77 ดี 

เปนชื่อที่ติดปาก เรียกงาย 3.97 0.79 ดี 

ผลรวมระดับความคิดเห็น 3.69 0.53 ดี 

 
 จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ตอภาพลักษณตรา
สินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
 เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในระดับ ดี ในขอ เปนชื่อที่
ติดปาก เรียกงาย มากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และรองลงมาคือ รูสึกมีความมั่นใจ และมี
ความเชื่อถือ ในตรายี่หอ อาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เปนผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานในระดับสากล 
และมีกระบวนการผลิตดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.72 เปน
ผลิตภัณฑของบริษัทชั้นนําของประเทศไทย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 มีเอกลักษณที่เปนแบบฉบับ
ของตัวเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 อยูคูกับสังคมไทยมานาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 สนับสนุน
กิจกรรมดานการปองกันโรคที่เกิดจากยุง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เปนผลิตภัณฑที่มีความปลอดภัย
ตอผูใช มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือขอ สนับสนุนกิจกรรมและให
ทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และเยาวชน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
 

X 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
  
สมมติฐานที่  1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี   
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
         H1: เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 10 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ เพศ 
สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 

ชาย 33 32 61 126 
หญิง 66 56 137 259 
รวม 99 88 198 385 

χ2= 0.876                                 Sig.(2-tailed) = 0.645 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 0.876 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.645 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท เพศ 
อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

ชาย 27 9 31 57 2 126 
หญิง 42 11 53 134 19 259 
รวม 69 20 84 191 21 385 

χ2= 9.176                                  Sig.(2-tailed) = 0.057 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 9.176 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.057 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรา
ยี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
เพศ รานขายของชาํ รานคา 

สะดวกซื้อ 
ซุปเปอรมารเก็ต รานคา 

ดิสเคาทสโตร 
รวม 

ชาย 22 16 66 22 126 
หญิง 37 28 138 56 259 
รวม 59 44 204 78 385 

χ2= 1.559         Sig.(2-tailed) = 0.669 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 

Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 1.559 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.669 ซ่ึง
มีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ เพศ 
คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 

ชาย 58 48 13 4 3 126 
หญิง 105 102 28 9 15 259 
รวม 163 150 41 13 18 385 

χ2= 2.791                                   Sig.(2-tailed) = 0.593 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 2.791 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.593 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือก
ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: อายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ อาย ุ
สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 

ไมเกิน 20 ป 17 10 26 53 
   21 – 30 ป 32 46 105 183 
   31 – 40 ป 22 15 36 73 
   41 ปขึ้นไป 28 17 31 76 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 13.883 *                       Sig.(2-tailed) = 0.031 
Cramer’s V = 0.134      

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 13.883 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.031 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ โดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.134 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 13.4  
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ตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท อาย ุ
อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

ไมเกิน 20 ป 14 1 7 25 6 53 
   21 – 30 ป 26 7 45 100 5 183 
   31 – 40 ป 15 4 15 37 2 73 
   41 ปขึ้นไป 14 8 17 29 8 76 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 25.716 *                       Sig.(2-tailed) = 0.012 
Cramer’s V = 0.149  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
    
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 25.716 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.012 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.149 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 14.9 
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ตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
อาย ุ รานขายของชาํ รานคา 

สะดวกซื้อ 
ซุปเปอรมารเก็ต รานคา 

ดิสเคาทสโตร 
รวม 

ไมเกิน 20 ป 11 12 23 7 53 
   21 – 30 ป 26 16 105 36 183 
   31 – 40 ป 14 10 36 13 73 
   41 ปขึ้นไป 8 6 40 22 76 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 17.316 *       Sig.(2-tailed) = 0.044 
Cramer’s V = 0.122      

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 

Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 17.316 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.044 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสถานที่ซ้ือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.122 
หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 12.2 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ อาย ุ
คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 

ไมเกิน 20 ป 18 24 5 2 4 53 
   21 – 30 ป 87 66 14 5 11 183 
   31 – 40 ป 25 33 12 2 1 73 
   41 ปขึ้นไป 33 27 10 4 2 76 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 14.619                                   Sig.(2-tailed) = 0.263 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 14.619 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.263 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือก
ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 

ที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 29 20 38 87 
อนุปริญญา หรือเทียบเทา 16 11 33 60 
ปริญญาตรี ขึ้นไป 54 57 127 238 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 4.832                       Sig.(2-tailed) = 0.305 
  
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่
เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 4.832 
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.305 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวาระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 72

ตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

มัธยมศึกษา 
หรือเทียบเทา 

22 4 17 35 9 87 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

9 5 10 34 2 60 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

38 11 57 122 10 238 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 13.477                       Sig.(2-tailed) = 0.096 
 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรม
การซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 

โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 13.477 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.096 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วาระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

รานขายของชาํ รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอรมารเก็ต รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

มัธยมศึกษา 
หรือเทียบเทา 

20 16 40 11 87 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

13 9 33 5 60 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

26 19 131 62 238 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 26.433 *      Sig.(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V = 0.185     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรม
การซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.433 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาระดับการศึกษาสูงสุดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสถานที่ซ้ือ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.185 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 18.5 
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ตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสุงสุด กับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 

มัธยมศึกษา 
หรือเทียบเทา 

30 42 11 3 1 87 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

32 19 4 4 1 60 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

101 89 26 6 16 238 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 15.174                                   Sig.(2-tailed) = 0.056 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.174 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.056 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 

   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
อาชีพ 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
นักเรียน / นักศึกษา 26 23 53 102 
พนักงานบริษทัเอกชน 41 45 84 170 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 13 14 26 53 
อ่ืนๆ 19 6 35 60 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 7.389                         Sig.(2-tailed) = 0.286 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ โดย
ใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 7.389 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.286 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
อาชีพไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ อสเปรยฉีดยุ ง  ยี่หออาท  ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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ตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท 
อาชีพ 

อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

21 4 21 50 6 102 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

30 9 43 81 7 170 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

9 3 14 26 1 53 

อ่ืนๆ 9 4 6 34 7 60 
รวม 69 20 84 191 21 385 

χ2= 13.502                        Sig.(2-tailed) = 0.334 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 13.502 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.334 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรา
ยี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  24 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
อาชีพ รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

นักเรียน / นักศึกษา 22 23 47 10 102 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

22 7 92 49 170 

ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

9 6 27 11 53 

อ่ืนๆ 6 8 38 8 60 
รวม 59 44 204 78 385 

χ2= 38.908 *       Sig.(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V = 0.184      

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 38.908 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสถานที่ซ้ือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.184 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.185 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 18.4 
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ตาราง  25 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
     ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ 
อาชีพ 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 
นักเรียน / นักศึกษา 35 48 10 4 5 102 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

86 57 14 4 9 170 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

21 20 9 0 3 53 

อ่ืนๆ 21 25 8 5 1 60 
รวม 163 150 41 13 18 385 

χ2= 19.872                                   Sig.(2-tailed) = 0.070 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.872 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.070 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 1.5 ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ระดับรายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  26 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 

ที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ ระดับรายไดตอเดือน 
สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 

ไมเกินหรือเทากับ 10,000 บาท 42 30 85 157 
10,001 – 20,000 บาท 40 31 92 163 
20,001 – 30,000 บาท  12 11 9 32 
30,001 บาทขึ้นไป 5 16 12 33 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 22.526 *                       Sig.(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V = 0.171     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่
เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 
22.526 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรของสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือก
ซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.171 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 17.1 

 
ตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท ระดับรายไดตอเดือน 
อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

ไมเกินหรือเทากับ 
10,000 บาท 

32 7 26 82 10 157 

10,001 – 20,000 บาท 28 7 30 89 9 163 
20,001 – 30,000 บาท 7 3 11 9 2 32 
30,001 บาทขึ้นไป 2 3 17 11 0 33 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 32.275 *                       Sig.(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V = 0.167     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรม
การซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 

โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 32.275 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.167 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 16.7 
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ตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
ระดับรายไดตอเดือน รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

ไมเกินหรือเทากับ 
10,000 บาท 

26 25 87 19 157 

10,001 – 20,000 บาท 24 17 81 41 163 
20,001 – 30,000 บาท 5 0 21 6 32 
30,001 บาทขึ้นไป 4 2 15 12 33 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 20.995 *       Sig.(2-tailed) = 0.013 
Cramer’s V = 0.135     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรม
การซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 20.995 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.013 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสถานที่ซ้ือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.135 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 13.5 
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ตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับรายไดตอเดือน 
คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 

ไมเกินหรือเทากับ 
10,000 บาท 

57 75 14 6 5 157 

10,001 – 20,000 บาท 73 59 20 3 8 163 
20,001 – 30,000 บาท  14 13 3 2 0 32 
30,001 บาทขึ้นไป 19 3 4 2 5 33 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 28.118 *                         Sig.(2-tailed) = 0.005 
Cramer’s V = 0.156     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 28.118 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.156 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 15.6 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี   
 สมมติฐานที่ 2.1 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
ระดับทัศนคต ิไมดี 13 5 8 26 
ระดับทัศนคต ิดี 86 83 190 359 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 8.870 *                              Sig.(2-tailed) = 0.012 
Cramer’s V = 0.152     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 8.870 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.012 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.152 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 15.2 
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ตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท 
ผลิตภัณฑ 

อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 9 5 3 7 2 26 
ระดับทัศนคติ ดี 60 15 81 184 19 359 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 19.409 *                       Sig.(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V = 0.225     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.409 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.225 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 22.5 
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ตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
ผลิตภัณฑ รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 6 2 16 2 26 
ระดับทัศนคติ ดี 53 42 188 76 359 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 3.993         Sig.(2-tailed) = 0.262 
  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 3.993 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.262 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 6 15 3 0 2 26 
ระดับทัศนคติ ดี 157 135 38 13 16 359 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 6.459                         Sig.(2-tailed) = 0.167 
  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 6.459 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.167 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผลิตภัณฑ 
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 2.2 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  34 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
ราคา 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
ระดับทัศนคต ิไมดี 40 18 40 98 
ระดับทัศนคต ิดี 59 70 158 287 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 15.698 *                         Sig.(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V = 0.202     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 

Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.698 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสูตรที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.202 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 20.2 
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ตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท 
ราคา 

อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 21 11 16 38 12 98 
ระดับทัศนคติ ดี 48 9 68 153 9 287 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 26.144 *                       Sig.(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V = 0.261     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.144 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาปจจัยราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานตรายี่หอของอาท ที่ เลือกซื้อ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.261 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 26.1 
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ตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
ราคา รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 12 11 53 22 98 
ระดับทัศนคติ ดี 47 33 151 56 287 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 1.159         Sig.(2-tailed) = 0.763 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-

Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 1.159 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
0.763 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ราคา ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย 
     ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ 
ราคา 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 35 41 12 3 7 98 
ระดับทัศนคติ ดี 128 109 29 10 11 287 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 3.706                           Sig.(2-tailed) = 0.447 
  
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคา กับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 3.706 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.447 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ราคา ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 2.3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
ชองทางการจัดจําหนาย 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
ระดับทัศนคต ิไมดี 18 19 33 70 
ระดับทัศนคต ิดี 81 69 165 315 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 0.993                         Sig.(2-tailed) = 0.609 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 0.993 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.609 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท ชองทางการจัด
จําหนาย อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 11 8 18 30 3 70 
ระดับทัศนคติ ดี 58 12 66 161 18 315 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 8.229                         Sig.(2-tailed) = 0.084 
 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่
เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 8.229 
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.084 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
ชองทางการจัดําหนาย รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 11 4 43 12 70 
ระดับทัศนคติ ดี 48 40 161 66 315 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 4.014         Sig.(2-tailed) = 0.260 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 4.014 และคา Sig. 
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(2-tailed) มีคาเทากับ 0.260 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ 
ชองทางการจัดจําหนาย 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 32 20 13 2 3 70 
ระดับทัศนคติ ดี 131 130 28 11 15 315 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 7.739                         Sig.(2-tailed) = 0.102 
  
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 7.739 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.102 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วา ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 2.4 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: การสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
   

สูตรของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ที่เลือกซื้อ 
การสงเสริมการตลาด 

สูตรน้ํามนั สูตรน้ํา สูตรไรกลิ่น รวม 
ระดับทัศนคต ิไมดี 36 40 64 140 
ระดับทัศนคต ิดี 63 48 134 245 

รวม 99 88 198 385 
χ2= 4.540                           Sig.(2-tailed) = 0.103 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 4.540 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.103 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสูตรที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ 
   

ตรายี่หอของอาท การสงเสริม
การตลาด อาททอง อาทแดง อาทสูตรน้าํ อาทไรกลิ่น อาทเจท็โปร รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 22 9 40 57 12 140 
ระดับทัศนคติ ดี 47 11 44 134 9 245 

รวม 69 20 84 191 21 385 
χ2= 13.270 *                      Sig.(2-tailed) = 0.010 
Cramer’s V = 0.186     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 13.270 และคา Sig. 
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(2-tailed) มีคาเทากับ 0.010 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยงุ 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานตรายี่หอของอาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาปจจัยการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค ในดานตรายี่หอของอาท ที่
เลือกซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.186 หมายความวา ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันรอยละ 
18.6 
 
ตาราง  44 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ 
   

สถานที่ซ้ือ 
การสงเสริมการตลาด รานขาย

ของชํา 
รานคา 
สะดวกซื้อ 

ซุปเปอร 
มารเก็ต 

รานคา 
ดิสเคาทสโตร 

รวม 

ระดับทัศนคติ ไมดี 20 14 85 21 140 
ระดับทัศนคติ ดี 39 30 119 57 245 

รวม 59 44 204 78 385 
χ2= 6.031         Sig.(2-tailed) = 0.110 
  
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 6.031 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.110 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 
     การซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
   

ปจจัยในการเลือกซื้อ 
การสงเสริมการตลาด 

คุณภาพ หาซื้องาย ราคา มีโปรโมชั่น อ่ืนๆ รวม 
ระดับทัศนคติ ไมดี 48 64 15 4 9 140 
ระดับทัศนคติ ดี 115 86 26 9 9 245 

รวม 163 150 41 13 18 385 
χ2= 7.567                            Sig.(2-tailed) = 0.109 
  
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสเปรยฉีดยุงยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ โดยใชสถิติไค-

แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 7.567 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.109 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน  
 
 สมมติฐานที่ 3.1 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่แตกตางกันมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่แตกตางกันมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 
 
ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
     ดานผลิตภัณฑ กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  

 ทัศนคติตอปจจัย
ดานผลิตภัณฑ 

 

X  

 
S.D. 

 
t. 

 
Sig. 

ไมดี 3.30 0.39 ภาพลักษณ 
ตราสินคา ดี 3.71 0.53 

-4.92 * .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท โดยใชสถิติ (Independent Sample t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ พบวา
ความคิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน จะมีความคิด
เห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน โดยกผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับไมดี จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตรา
สินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ อยูในระดับดี  
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 สมมติฐานที่ 3.2 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่แตกตางกันมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่แตกตางกันมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 
ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
     ดานราคา กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  

 ทัศนคติตอปจจัย
ดานราคา 

 

X  

 
S.D. 

 
t. 

 
Sig. 

ไมดี 3.35 0.42 ภาพลักษณ 
ตราสินคา ดี 3.79 0.51 

-8.43 * .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
โดยใชสถิติ (Independent Sample t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ พบวาความ
คิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา อยูในระดับไมดี จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา อยูใน
ระดับดี  
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สมมติฐานที่ 3.3 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
     ดานชองทางการจัดจําหนาย กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  

 ทัศนคติตอปจจัย
ดานชองทางการ 
จัดจําหนาย 

 

X  

 
S.D. 

 
t. 

 
Sig. 

ไมดี 3.39 0.44 ภาพลักษณ 
ตราสินคา ดี 3.75 0.52 

-5.87 * .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท โดยใชสถิติ (Independent Sample t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการ
ทดสอบพบวาความคิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับไมดี 
จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับดี  
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สมมติฐานที่ 3.4 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
ที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
     ดานการสงเสริมการตลาด กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  

 ทัศนคติตอปจจัย
ดานการสงเสริม

การตลาด 

 

X  

 
S.D. 

 
t. 

 
Sig. 

ไมดี 3.36 0.39 ภาพลักษณ 
ตราสินคา ดี 3.87 0.50 

-10.90 * .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด กับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท โดยใชสถิติ (Independent Sample t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ 
พบวาความคิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดที่
แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับไมดี 
จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 50 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
สมมติฐานที่ 1  
ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  

  

สมมติฐานที1่.1 เพศ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพมีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 1.5 ระดับรายไดตอเดือนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 2  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ พฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท  

  

สมมติฐานที่ 2.1 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช 
สมมติฐานที่ 2.2 ราคา มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 2.3 ชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 2.4 การสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  

 - ดานสูตรที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ สอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานสถานที่ซ้ือ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
 - ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน Chi-Square 
สมมติฐานที่ 3  
ผูบริโภคที่มทีัศนคตติอปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดทีแ่ตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคา
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน  

  

สมมติฐานที่ 3.1 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน Independent 
Sample t-test 

สมมติฐานที่ 3.2 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตรา
สินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน Independent 
Sample t-test 

สมมติฐานที่ 3.3 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายที่แตกตางกันมีความคิดเห็น
ตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน Independent 
Sample t-test 

สมมติฐานที่ 3.4 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดที่แตกตางกันมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน Independent 
Sample t-test 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ อ  และภาพลักษณตราสินค าสเปรยฉีดยุ ง  ยี่หออาท  ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร  เพ่ือที่จะไดนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัยมาวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อให
สามารถตอบสนองตอผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เ พ่ื อศึ กษาพฤติ กรรมการซื้ อส เปรย ฉี ดยุ ง  ยี่ ห ออาท  ของ ผู บ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในความคิดเห็นของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สเปรยฉีดยุง ยี่หอ อาท 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการทางตลาดที่มีผลตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีด
ยุงยี่หออาท ในความคิดเห็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

ความสําคญัของการวิจัย 
 1. ผลของการวิจัยน้ีจะเปนขอมูลเสนอตอผูบริหาร บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) 

จํากัด เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด 
พัฒนากลยุทธทางตลาดใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด   

 2. ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับบริษัทที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการผลิต การ
จัดจําหนาย ผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง เพ่ือใหทราบถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อ และภาพลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง 

  3. ผลของการวิจัยจะเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑสเปรย
ฉีดยุง เพ่ือนําขอมูลที่ได ไปใชในการศึกษาหรือเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีด
ยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  3. ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน  
 

วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ เคยซื้อ

ผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
  
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานครที่

เคยซื้อผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงใชสูตรการคํานวณ
ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 74) และไดกําหนดคา
ความเชื่อม่ัน 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวม

ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม โดยแบง
ออกเปน 4 สวน ดังน้ี  

 สวนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ  
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด 
คําถามมีทั้งหมด 5 ขอ มีลักษณะคําถามเปนแบบมีสองคําตอบใหเลือก (Dichotomous Question) 
จํานวน 1 ขอ และมีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 4 ขอ 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท จํานวน 26 ขอ โดยแบงเปนดานผลิตภัณฑ 9 ขอ ดาน
ราคา 3 ขอ ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด 10 ขอ โดยลักษณะ
ของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scaleแบงเปน 5 ระดับ 
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 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) จํานวน 7 ขอ 

 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Likert Scale แบงเปน 5 ระดับ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) 

 

ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 

 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใช
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร
ของแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด จํานวน 26 ขอ สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท   จํานวน 7 ขอ และสวนที่ 4 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตรายี่หอ จํานวน 10 
ขอ 
 3. นําแบบแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตออาจารยที่ปรึกษา และผูเชี่ยวชาญ
ตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิแอลฟา 
(α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม   โดยจะมีคาระหวาง 0 < α <1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445) โดยมีผลคาความเชื่อม่ัน ในดานตางๆดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑ    มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.791 
  ดานราคา      มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.863 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.717 
  ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.849 
  ดานภาพลักษณ   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.837 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่ไดมีการทํามากอน 
หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความเกี่ยวของกับทัศนคติดานสวนประสม
การตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณของตราสินคาสเปรยฉีดยุง  
 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยผูวิจัยจะ
ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ตามสถานที่ที่กําหนดไว โดยเริ่มเก็บขอมูลในเดือน
มีนาคม 2551 จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิ จัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
  3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS for Windows เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 
 
การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
  1.1 ขอมูลในสวนที่ 1 เปนขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร ของผูตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
  1.2 ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการวัดระดับทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวน
ประสมการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ของ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท วิเคราะหโดยการหา คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3 ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมซื้อการสเปรยฉีดยุงยี่หอ อาท 
วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
  1.4 ขอมูลในสวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณดานตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท วิเคราะหโดยการหา คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 2. การทดสอบสมมติฐาน 

  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – 
test) 
  2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดย
ใชสูตร Independent Sample t-Test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95 
 

สรุปผลการศึกษางานวิจัย 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน มีอายุ 21 – 30 ป 

จํานวน 183 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 222 คน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 170 คน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 163 คน 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท มีรายละเอียดในแตละดาน ดังน้ี 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ

โดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
คือ มีเครื่องหมายรับรองจาก อย. มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ กลิ่นของ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 
  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของ
สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ในดานราคาโดยรวม อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.75 
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ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.96 

 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด ของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของสเปรยฉีดยุง 

ยี่หออาท ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
เม่ือพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ แพ็คคูราคาพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และ
ขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ การโฆษณาทางวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเปรยฉีดยุงที่เปนสูตรไรกลิ่น มากที่สุด มี
จํานวน 198 คน เลือกซื้อตรายี่หอ อาทไรกลิ่น มากที่สุด มีจํานวน 191 คน เลือกซื้อขนาดบรรจุ 
ขนาด 300 มล. มากที่สุด มีจํานวน 220 คน จะกลับมาซื้ออีกครั้ง ในชวงเวลา มากกวา 1 เดือน – 2 
เดือน มากที่สุด มีจําวน 160 คน มีคาใชจายในการซื้อสเปรยฉีดยุงแตละครั้งประมาณ 51 – 100 
บาท มากที่สุด มีจํานวน 257 คน เลือกซื้อสเปรยฉีดยุงจาก ซุปเปอรมารเก็ต มากที่สุด มีจํานวน 
204 คน เลือกซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เพราะปจจัยเรื่องคุณภาพ สูงสุด มีจํานวน 163 คน  
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคา สเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 เม่ือพิจารณารายขอพบวาขอที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด คือ อาท เปนชื่อที่ติดปาก เรียกงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาคือ รูสึกมี
ความมั่นใจ และมีความเชื่อถือ ในตรายี่หอ อาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 สวนขอที่มีคาเฉลี่ย
ต่ําสุด คือ สนับสนุนกิจกรรมและใหทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และเยาวชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ผลการวิเคราะหพบวา  
 เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานสูตรที่เลือกซื้อ 
ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ และดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่เลือกซื้อ 
ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดาน
สถานที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ และปจจัยในการเลือกซื้อ 
 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสถานที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท ในดานสูตรที่เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ และปจจัยในการเลือกซื้อ 
 ระดับรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่
เลือกซื้อ ดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดานสถานที่ และดานปจจัยในการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่
เลือกซื้อ และดานตรายี่หอ ของอาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสถานที่ และดานปจจัยในการเลือก
ซ้ือ 
 ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่เลือก
ซ้ือ และดานตรายี่หอ ของอาท ที่ เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสถานที่ และดานปจจัยในการเลือก
ซ้ือ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หอ
อาท 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท 
ดานตรายี่หอ ของอาท ที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานสูตรที่เลือกซื้อ สถานที่ และดานปจจัยในการเลือก
ซ้ือ 
 
 สมมติฐานท่ี 3 ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน 
 ผลการวิเคราะหพบวา 
 3.1 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 3.2 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่แตกตางกัน จะมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 3.3 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน 
 3.4 ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดที่
แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท แตกตางกัน  
 

อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคหรือไม และศึกษาถึงทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันวาจะมี
ความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภควาแตกตางกันหรือไม ซ่ึง
สามารรถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังน้ี  
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางนั้นเปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับ พัชรวัสส มโนรังสรรค (2548 : บทคัดยอ) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องไฟฟาไลยุง ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่
พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี และอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน เชนกัน ซ่ึงอาจเปนเพราะวาเพศหญิง มีความเปนแมบาน ที่จะตองดูแล
ขาวของเครื่องใชภายในบาน จึงมีพฤติกรรมในดานการจับจายใชสอยซื้อสินคาสําหรับครอบครัว
มากกวาเพศชาย และอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนศูนยกลางทางดาน
ธุรกิจของประเทศดังน้ันจึงไดกลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และปจจุบันพนักงาน
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บริษัทเอกชนสวนใหญก็จะจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซ่ึงเปนผูที่มีการศึกษาสูงขึ้นกวาในอดีต 
จึงมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ และมีการวางแผนการจับจายใชสอย รวมถึงให
ความสําคัญกับการเลือกซื้อสินคาสําหรับสมาชิกในครอบครัว แตไมสอดคลองกับพัชรวัสส มโน
รังสรรค (2548 : บทคัดยอ) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องไฟฟาไลยุง ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานอายุ และระดับรายไดตอเดือน ที่พบวา
สวนใหญมีอายุ 15-25 ป และมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท แตในงานวิจัยน้ีพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 21 – 30 ป และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,001 – 
20,000 บาท ทั้งนี้อาจเปนเพราะวากลุมตัวอยางเปนผูที่อยูในวัยเริ่มตนทํางาน จึงทําใหมีชวงอายุ 
และระดับรายไดสูงที่เพ่ิมขึ้นมากกวา 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูในระดับ 
ดี ตอสวนประสมทางการตลาดในดาน ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก 
ในดานผลิตภัณฑน้ันบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีการผลิตสเปรยฉีดยุงที่มีความ
หลากหลายในสูตร คือมีทั้งสูตรธรรมดาที่เปนสูตรน้ํามัน สูตรน้ํา และสูตรไรกลิ่น อีกทั้งยังมีความ
หลากหลายในตรายี่หอ และปริมาณขนาดบรรจุ ใหผูบริโภคไดเลือกซื้อถึง 4 ขนาดตามความ
เหมาะสมในการใชงานที่ผูบริโภคตองการ สวนในดานชองทางการจัดจําหนายนั้นอาจเนื่องจากการที่
บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีการวางจําหนายผลิตภัณฑมาเปนเวลานานกวายี่สิบป 
จึงทําใหบริษัทมีการจัดการทางดานชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมในทุกๆชองทางการจัด
จําหนายของพื้นที่ในกรุงเทพมหานครไดเปนอยางดีโดยเฉพาะการจัดจําหนายผานทางดานซุปเปอร
มารเก็ต สวนทางดานราคา กับดานการสงเสริมการตลาดนั้นผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ปาน
กลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีความเห็นวาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ยังมีราคาสูงเม่ือ
เทียบกับผลิตภัณฑคูแขงยี่หออ่ืนๆ รวมทั้งราคาที่จําหนายก็ยังไมเหมาะสมกับขนาดบรรจุของ
ผลิตภัณฑ สวนในดานการสงเสริมการตลาดนั้น อาจเปนเพราะวา บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศ
ไทย) จํากัด ไมมีการทําโฆษณาหรือการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ หรือ
อาจจะมีนอยเกินไปซ่ึงไมเพียงพอที่จะทําใหเกิดการสื่อสารกับผูบริโภคได รวมทั้งการจัดกิจกรรม
สงเสริมทางการตลาด เชน การสงชิ้นสวนชิงโชค การใหของแถม อาจจะยังไมสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคไดเทาที่ควร อีกทั้งการที่บริษัทไมมีพนักงานที่จะแนะนําสินคา หรือมีไมเพียง
พอที่จะชวยสงเสริมการทํากิจกรรมในพื้นที่ขายได ซ่ึงสอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ที่
ไดกลาวไววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 
พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา 
ทัศนะคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร หรือทําอะไร และ
สอดคลองกับธงชัย สันติวงษ (2540 : 160) ที่ไดใหความหมายไววา ทัศนคติ หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทํา
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การอธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งที่อยูในความคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้
เอง ที่เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่แสดงออก ซ่ึงเปนสวนที่สามารถสังเกตเห็นได 
 3. ดานพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูบริโภคสวนใหญที่เปนกลุมตัวอยาง เลือกซื้อสเปรยฉีดยุงที่เปนสูตรไรกลิ่น ตรายี่หออาทไรกลิ่น 
ขนาดที่เลือกซื้อเปนขนาดเล็กคือ 300 มล. ซ่ึงจะใชงานประมาณ 1-2 เดือนจึงจะกลับมาซื้อใหม และ
มีคาใชจายในการซื้อครั้งละ 51 – 100 บาท สวนใหญจะซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต และพิจารณาจาก
เรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑสําหรับการตัดสินใจซื้อ และในปจจุบันนี้ผูบริโภคไดใหความสําคัญกับ
เรื่องของสุขภาพมากขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากสเปรยฉีดยุงเปนผลิตภัณฑที่มีสารเคมีอันอาจมีผลตอสุขภาพ
รางกายของผูบริโภคได ดังนั้นผูบริโภคจึงเนนที่เร่ืองของกลิ่นของผลิตภัณฑดวย ทําใหเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑที่เปนแบบไรกลิ่น เพราะตองการหลีกหนีกลิ่นฉุน หรือกลิ่นแรงของตัวผลิตภัณฑ เพ่ือที่จะ
ไดไมรบกวนสมาชิกในครอบครัวขณะที่ใชงาน และมีความคิดเห็นวาการที่มีกลิ่นจะมีสวนประกอบ
ของสารเคมีมากกวาแบบที่ไรกลิ่น และทั้งน้ีดวยสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันผูบริโภคไมไดมองวา
สเปรยฉีดยุงเปนสินคาจําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน เพียงแตมีติดบานไวสําหรับนํามาใชตอนที่มี
ปญหารบกวนจากยุงหรือแมลงเทานั้น จึงทําใหเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดเล็ก และมีคาใชจายใน
การซื้อแตละครั้งไมเกิน100 บาท ดังนั้นเม่ือซ้ือขนาดเล็กก็จะใชงานไดประมาณ 1-2 เดือนจึงจะ
กลับมาซื้อใหม โดยผูบริโภคจะนิยมเลือกซื้อสินคาจากซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุด ทั้งก็อาจเปนเพราะ
ผูบริโภคไดใชโอกาสในการเลือกซื้อไปพรอมๆกับการที่ไปจับจายซื้อสินคาสําหรับครัวเรือนชนิด
อ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับ องอาจ ปะทะวาณิช (2525 : 31-40) ที่ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคา 
และบริการ ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อ
ใหแกผูซ้ือมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการที่
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค  
 4. ดานภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท  พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท อยูในระดับดี โดยเฉพาะขอที่ อาทเปนชื่อที่ติดปาก 
เรียกงาย ซ่ึงสอดคลองกับภันชภรณ อยูชุมธนา (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลตอภาพลักษณของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ในทัศนะของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา
ภาพลักษณตราสินคา ในขอ ทรูมูฟ เปนชื่อที่เรียกติดปาก เรียกงาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
ดีเชนกัน นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีความคิดเห็นในระดับดี วาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เปนสินคาที่อยูคู
กับสังคมไทยมานาน และในเรื่องรูสึกมีความมั่นใจ และมีความเชื่อถือในตรายี่หออาท เปน
ผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานในระดับสากล มีกระบวนการผลิตดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาทันสมัย และเปน
ผลิตภัณฑของบริษัทชั้นนําของประเทศไทย ที่มีเอกลักษณที่เปนแบบฉบับของตัวเอง ซ่ึงสอดคลอง
กับวิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 81-82) ที่กลาววา ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand 
Image) คือ ภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง หรือตรา (Brand) 
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ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) เครื่องหมายการคาใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง 
แตสําหรับความคิดเห็นที่มีตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ดานการสนับสนุน
กิจกรรมดานการปองกันโรคที่เกิดจากยุง และสนับสนุนกิจกรรมและใหทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และ
เยาวชน น้ันผูบริโภคยังมีความคิดเห็นในระดับดีไมสูงมากนัก ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไม
ทราบวาผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท มีการสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว หรือบริษัท อาท เคมิคัล 
(ประเทศไทย) จํากัด ขาดการประชาสัมพันธ หรือมีการประชาสัมพันธที่นอยเกินไปจึงทําให
ผูบริโภคไมทราบ 
 5. จากการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา เพศไม
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากดวยผลิตภัณฑสเปรยฉีดยุงนั้นเปนผลิตภัณฑที่มีวัตถุประสงคในการใชงานที่ชัดเจนคือ
สําหรับปองกันและกําจัดยุง ดังนั้นไมวาจะเพศชาย หรือเพศหญิง จึงมีพฤติการในการซื้อที่ไม
แตกตางกัน แตทั้งน้ีพบวาพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานสถานที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรทั้งทางดาน อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงจะพบวามี 2 กลุมคือ กลุมแรกผูที่มีอายุไม
เกิน 20 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เปนกลุมนักเรียนนักศึกษา รายไดไมเกิน 10,000 บาท
ตอเดือน นอกจากจะเลือกซื้อจากซุปเปอรมารเก็ตแลวจะเลือกซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ หรือไมก็ราน
ขายของชํา ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาผูบริโภคกลุมน้ีคํานึงถึงเรื่องความสะดวกในการซื้อมากกวา 
ในขณะที่อีกกลุมคือ ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 20 ปขึ้นไป มีการศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
มีอาชีพตางๆที่ไมใชนักเรียนนักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 10,000 บาทขึ้นไป นอกจาก
จะเลือกซื้อจากซุปเปอรมารเก็ตแลวยังเลือกซื้อจากรานคาดิสเคาทสโตร ซ่ึงอาจเนื่องมากจาก
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการเลือกซื้อสเปรยฉีดยุงมากกวา โดยจะเลือกซื้อเม่ือไปจับจายซื้อสินคา
สําหรับครัวเรือนอยางอ่ืนๆพรอมกันไปดวย อีกทั้งในรานคาดิสเคาทสโตรจะมีผลิตภัณฑใหเลือก
มากกวาในรานคาสะดวกซื้อ และรานขายของชํา ทั้งสูตรและปริมาณขนาดบรรจุ ที่มีความ
หลากหลายมากกวา ซ่ึงสอดคลองกับองอาจ ปะทะวาณิช (2525 : 31-40) ที่ไดใหความหมายไววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ที่สามารถสรางความพึงพอใจ
ในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบาง
ประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค  
 6. จากการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการที่มีการกระจายสินคาได
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ครอบคลุมทุกชองทางการจัดจําหนายแลวของสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ซ่ึงผูบริโภคสามารถหาซื้อได
สะดวก หาซื้อไดงายจึงทําใหไมมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แตพบวา
พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสิรมการตลาด  ทั้งนี้
แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดังกลาวขางตนนั้นมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือในแตละตรายี่หอของ อาท ซ่ึงสอดคลองกับกุลวดี คูหะโรจนานนท (2545 :16) ที่กลาวสรุปไววา 
สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลง หรือ
ปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพ่ือทําใหกิจการอยูรอด หรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทาง
การตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชเพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําให
ลูกคากลุมเปาหมายพอใจ และมีความสุขได 
 7. จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่แตกตางกัน จะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ตางกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางอยูในระดับไมดี จะมีระดับความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ต่ํากวาผูบริโภคที่มีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ที่อยูในระดับดี ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ ของ จิราภรณ สีขาว (2547 : 
ออนไลน) ที่กลาวไววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรูสึกนึกคิดที่
มีตอองคการ สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจน้ีอาจจะเปนผลมาจาก การ
ไดรับประสบการณโดยตรง หรือประสบการณทางออมที่บุคคลนั้นรับรูมา และสอดคลองกับ เสรี วงษ
มณฑา (2541 : 16) ซ่ึงกลาวไววา ภาพพจนเปนผลของขอเท็จจริง (Objective Fact) บวกกับการ
ประเมินสวนตัว (Personal Judgment) และเปนภาพที่จําฝงใจ (Perceptual Picture) อยูนานแสน
นานของบุคคลซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได เพราะภาพพจนไมใชเร่ืองของ
ขอเท็จจริง (Factual Reality) แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
และภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมี
ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ สรุปไดดังน้ี 
 1. จากผลการวิจัยทําใหทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง มีชวงอายุ 21 – 30 ป มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ประมาณ    10,001 – 20,000 บาท ดังน้ันทางบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด สามารถ
นําไปใชประกอบการพิจารณาการกําหนดกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสเปรยฉีดยุง 
ยี่หออาท เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพในโอกาสตอไป โดยอาจจะมีการ
จัดการสงเสริมการขาย หรือโปรโมชั่นที่จัดใหสําหรับกลุมแมบานโดยเฉพาะ เชนมีของพรีเม่ียมของ
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แถมเปนขาวของเครื่องใชในครัวเรือน หรือการจัดใหมีคูปองสวนลด หรือการสะสมแตมเพ่ือแลกของ
รางวัลหรือใชเปนสวนลดในการซื้อครงตอไป 
 2. จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ดานของสูตร และสวนประกอบสารออกฤทธิ์ ดานประสิทธิภาพการออกฤทธิ์ยาวนาน และดานกลิ่น
ของผลิตภัณฑ ยังอยูในระดับไมดี นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานของสูตรที่เลือกซื้อ 
และตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อดังนันบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ควรจะตองมีการ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในดานของประสิทธิภาพ และกลิ่นของผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
โดยอาจมีการนําเสนอสูตรใหมๆออกสูตลาด เพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภคหรือ อาจจะเพ่ิมการ
ทําการสํารวจถึงความพึงพอใจ หรือความตองการของผูบริโภความีความตองอยางไร มีความพึง
พอใจในเร่ืองใดบาง เพ่ือที่จะไดนํามาเปนขอมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการ
ตอไป   
 3. จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ดานราคา ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ และความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกับปริมาณบรรจุ ยังอยูในระดับไมดี ซ่ึงอาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีความรูสึกวามีราคาแพง
กวาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนๆ นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานของสูตรที่เลือกซื้อ และตรายี่หอ
ของ อาท ที่เลือกซื้อดังน้ันบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ควรพิจารณากลยุทธการตั้ง
ราคาของแตละตรายี่หอใหเหมาะสมกับแตละตรายี่หอ แตทั้งนี้หากจะมีการปรับลดราคาอาจมี
ผลกระทบกับโครงสรางราคาขาย และตนทุนของผลิตภัณฑได ดังน้ันเพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขง
ได บริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด อาจจะตองใชการสงเสริมการตลาดเขามาชวยแทนการ
ลดราคาเพื่อใหผูบริโภครูสึกคุมคามากกวาเม่ือซ้ือสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนๆ 
 4. จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดี ทั้งน้ีเปนเพราะวาบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) 
จํากัด ไดมีการจัดการเรื่องชองทางการจัดจําหนายสินคาไดอยางครอบคลุมแลว โดยเฉพาะชอง
ทางผานซุปเปอรมารเก็ต บริษัทควรจะตองรักษาชองทางการจัดจําหนายนี้ไวใหดี เน่ืองจากเปน
ชองทางที่บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด โดยอาจะตองมีการจัดรายการสงเสริมรวมกับทางรานคา
ซุปเปอรมารเก็ต ในชวงเทศกาลตางๆ เพ่ือเปนการชวยกระตุนยอดขาย ตลอดจนการบริหารจัดการ
สต็อคสินคารวมถึงการสงสินคาใหกับทางซุปเปอรมารเก็ตเพ่ือปองกันสินคาขาดหรือมีไมเพียงพอ
สําหรับจําหนาย แตทั้งน้ีสําหรับการวางจําหนายในรานขายของชํา น้ันผูบริโภคยังมีระดับทัศนคติที่
ไมดีมากนัก ดังน้ันทางบริษัทควรใหความสําคัญกับการขายผานชองทางรานขายของชําดวย โดย
อาจจะมีการเพิ่มหนวยรถที่สามารถเขาถึงตามรานคาเล็กๆเพื่อใหครอบคลุมไดมากยิ่งขึ้น 



 116

 5. จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมการตลาดในขอการแถมเพิ่มปริมาณบรรจุ กับ แพ็คคูราคาพิเศษ อยูในระดับดี และยัง
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในดานตรายี่หอของ อาท ที่เลือกซื้อ ดังน้ันบริษัท อาท เคมิคัล 
(ประเทศไทย) จํากัด ควรมีการพิจารณาจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในเรื่องการแถมเพิ่มปริมาณ
บรรจุ หรือ แพ็คคูราคาพิเศษ โดยเฉพาะกับตรายี่หอ อาทไรกลิ่น ซ่ึงเปนตรายี่หอที่ผูบริโภคเลือกซื้อ
มากที่สุด แตทั้งน้ีบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ควรจะตองมีการเพิ่มการโฆษณาหรือทํา
การโฆษณาอยางตอเน่ือง ผานสื่อตางๆ ทั้ง โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ หรือโฆษณาบนสถานี
รถไฟฟา BTS ใหมากขึ้น เพราะผูบริโภคยังมีระดับทัศนคติที่ยังไมดีมากนักในดานการโฆษณา 
 6. จากผลการวิจัยพบวา ในดานภาพลักษณตราสินคา สเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ผูตอบ
แบบสอบถามยังไมคอยมีความคิดเห็นวาบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด มีการสนับสนุน
กิจกรรมและใหทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และเยาวชน หรือเร่ืองสนับสนุนกิจกรรมดานการปองกัน
โรคที่เกิดจากยุง ดังน้ันบริษัทควรที่จะมีการสื่อสารหรือนําเสนอกิจกรรมเหลานี้ในดานการ
ประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดรับทราบมากขึ้นเพ่ือเปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา 
ยี่หออาท ใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่ดีตอผูบริโภค 
 7. จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่ดีตอภาพลักษณตรา
สินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ในเรื่องอาท เปนชื่อที่ติดปาก เรียกงาย และรูสึกมีความมั่นใจ และมี
ความเชื่อถือ ในตรายี่หอ อาท ดังน้ันบริษัท อาท เคมิคัล (ประเทศไทย) จํากัด ควรนําคําวา อาท มา
ตอกย้ํา และสรางภาพลักษณที่ดีของการเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และควรนําไปใชในทุกๆสวน
ของกิจกรรมทางดานการตลาดของบริษัทที่จะมีตอไป  
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

 การวิจัยที่นาสนใจ และสามารถทําการศึกษาตอเน่ืองได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1. ศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และ
ภาพลักษณตราสินคาสเปรยฉีดยุง ที่ เปนยี่หออ่ืนๆ เพ่ือนําผลการศึกษาคนความาทําการ
เปรียบเทียบกัน 
 2. เน่ืองจากการศึกษาคนควาครั้งน้ี เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดังนั้นผลการวเคราะหครั้งน้ีจึงอาจเปนจริงเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานั้น จึงควรทําการศึกษา 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณตราสินคาสเปรย
ฉีดยุง ยี่หออาท ในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือนําผลการศึกษาคนความาทําการเปรียบเทียบกัน  
 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องอ่ืนๆ เชน ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
ความจงรักภักดีตอตราสินคา บทบาทของคุณคาตราสินคา เปนตน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และภาพลักษณตรา
สินคาสเปรยฉีดยุง ยี่หออาท ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือนําขอมูลไปใชประกอบการเขียนรายงานการคนควาอิสระในระดับปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
  ดังนั้น จึงขอความกรุณาจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ซึ่งผูวิจัยจะเก็บขอมูล
ไวเปนความลับ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน จํานวน 4 หนา ดังนี้     
  สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 
  สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  สวนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อสเปรยฉีดยุงยี่หอ อาท ของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา สเปรยฉีดยุง ย่ีหอ อาท 

  

สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความที่ตรงความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ     ชาย       หญิง 
2. อายุ 

   ไมเกิน 20 ป       21 – 30 ป   
    31 – 40 ป       41 – 50 ป    

   51 ปขึ้นไป    
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

   มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา     อนุปริญญา หรือเทียบเทา   
   ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี   

4. อาชีพ 
   นักเรียน / นักศึกษา         พนักงานบริษัทเอกชน  

    ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พอบาน แมบาน      อ่ืนๆ (ระบุ) .............................. 

5. ระดับรายไดตอเดือน 
   ไมเกินหรือเทากับ 10,000 บาท     10,001 – 20,000 บาท  
   20,001 – 30,000 บาท     30,001 บาท ขึ้นไป   

 
 
 



 124

สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้แลวพิจารณาวา ทัศนคติของทานที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ของสเปรยฉีดยุง ย่ีหออาท เปนอยางไร โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด   

ระดับทัศนคติ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ของสเปรยฉีดยุง ย่ีหอ อาท 
ดีมาก 

5 
ดี 
4 

ปานกลาง 
3 

ไมดี 
2 

ไมดีอยาง
มาก 
1 

ดานผลิตภัณฑ      
1. ความนาเชื่อถือของตรายี่หอ อาท      
2. สูตรและสวนประกอบสารออกฤทธิ์      
3. ความหลากหลายของการใชงาน      
4. ขนาดบรรจุของกระปอง      
5. รูปแบบของฝา และหัวฉีดสเปรย 
เหมาะสมกับการใชงาน 

     

6. ประสิทธิภาพการออกฤทธิ์ยาวนาน      
7. กล่ินของผลิตภัณฑ      
8. มีรูปยุงหรือแมลงระบุขางกระปอง       
9. มีเครื่องหมายรับรองจาก อย.      
ดานราคา      
1. ผลิตภัณฑมีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา 

     

2. ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับย่ีหออ่ืนๆ 

     

3. ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุ 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1. การวางจําหนายในรานขายของชํา      
2. การวางจําหนายในรานสะดวกซื้อ      
3. การวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต      
4. การวางจําหนายใน Discount Store      
ดานการสงเสริมการตลาด      
1. การโฆษณาทางโทรทัศน      
2. การโฆษณาทางวิทยุ      
3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ      
4. ปายโฆษณาบนสถานีรถไฟฟา BTS      
5. การลดราคา      
6. การแถมของพรีเมี่ยม      
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ระดับทัศนคติ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ของสเปรยฉีดยุง ย่ีหอ อาท 
ดีมาก 

5 
ดี 
4 

ปานกลาง 
3 

ไมดี 
2 

ไมดีอยาง
มาก 
1 

7. การแถมเพิ่มปริมาณบรรจุ      
8. แพ็คคูราคาพิเศษ      
9. สงคูปอง / ชิน้สวน ชิงโชค      
10. พนักงานแนะนําสินคา      

 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการซือ้สเปรยฉีดยงุ ยี่หออาท ของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของทานเพียงขอเดียว 
 
1. ทานเลือกสเปรยฉีดยุงสูตรใด มากที่สุด   

   สูตรน้ํามัน (สูตรทั่วไป)     สูตรน้ํา 
   สูตรไรกล่ิน 

2. ทานเลือกสเปรยฉีดยุงตรายี่หอใดของ อาท มากที่สุด  
   อาททอง       อาทแดง 
   อาทสูตรน้ํา       อาทไรกล่ิน 
   อาทเจ็ทโปร 

3. ทานเลือกซื้อสเปรยฉีดยุงขนาดบรรจุเทาใด บอยที่สุด 
   200 มล.       300 มล.  
   450 มล.       600 มล.  

4. หลังจากที่ทานซื้อสเปรยฉีดยุงไปแลว ทานใชระยะเวลานานเทาไรจึงกลับมาซื้ออีกครั้ง 
   ไมเกิน 1 เดือน      มากกวา 1 เดือน – 2 เดือน   
   มากกวา 2 เดือน – 3 เดือน     มากกวา 3 เดือน ขึ้นไป   

5. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสเปรยฉีดยุงแตละครั้ง 
   ตํ่ากวา หรือเทากับ 50 บาท     51 – 100 บาท  
   101 – 150 บาท      151  บาทขึ้นไป  

6. ทานเลือกซื้อสเปรยฉีดยุงจากที่ใด บอยที่สุด 
   รานขายของชําทั่วไป      รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven  
   ซุปเปอรมารเก็ต      รานคาดิสเคาทสโตร (Discount Store)  

7. อะไรเปนปจจัยที่ทําใหทานเลือกซื้อสเปรยฉีดยุง ย่ีหออาท 
   คุณภาพ       หาซื้องาย 
   ราคา       มีโปรโมชัน่ เชน ของแถม, เพ่ิมปริมาณ   
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................. 
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา สเปรยฉีดยงุ ยี่หออาท  
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้ แลวทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

    
ระดับความคิดเห็น 

ภาพลักษณ สเปรยฉีดยุง ย่ีหอ อาท 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

เห็นดวย 
 
4 

เฉยๆ 
 
3 

ไมเห็นดวย 
 
2 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 
1. ทานคิดวา อาท เปนผลิตภัณฑที่มี
มาตรฐานในระดับสากล 

     

2. ทานคิดวา อาท เปนผลิตภัณฑของ
บริษัทชั้นนําของประเทศไทย 

     

3. ทานคิดวา อาท มีกระบวนการผลิต
ดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาทันสมัย 

     

4. ทานรูสึกมีความมั่นใจ และมคีวาม
เชื่อถือ ในตรายี่หอ อาท 

     

5. ทานรูสึกวา อาท เปนผลิตภัณฑที่มี
ความปลอดภัยตอผูใช 

     

6. ทานมีความผูกพันกับตรายี่หอ อาท 
เพราะอยูคูกับสังคมไทยมานาน 

     

7. ทานทราบวา อาท สนับสนุนกิจกรรม
ดานการปองกันโรคที่เกิดจากยุง 

     

8. ทานทราบวา อาท สนับสนุนกิจกรรม
และใหทุนการศึกษาสําหรับเด็ก และ
เยาวชน 

     

9. ทานรูสึกวา อาท มีเอกลักษณที่เปน
แบบฉบับของตัวเอง 

     

10. ทานคิดวา อาท เปนชื่อที่ติดปาก 
เรียกงาย 

     

 
ขอขอบพระคุณสําหรับคําแนะนําที่มีคาของทาน และความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

ผูชวยศาสตราจารย เจนจินดา โกวิทยานนท  อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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