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บทคดัย่อ 
 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์2 ประการดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ       
แม่สอด จงัหวดัตาก จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภค โดยจะ
เก็บข้อมูลจากผูท่ี้บริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก ภายใน
ระยะเวลาไม่เกิน 10 ปี จ  าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน สถิติ
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ที  (t-test)  และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way Analysis of Variance) 
 ผลการศึกษาพบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี ประกอบอาชีพเป็น

พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และ

มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน ท่ีพกัอาศยัเป็นบา้นเด่ียว และภายในบา้นมีเคร่ืองปรับอากาศ

จ านวน 2-3 เคร่ือง มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศภายในระยะเวลา 4-6 ปี และตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือมาก

ท่ีสุด คือ มิตซูบิชิ ระบบของเคร่ืองปรับอากาศเป็นระบบธรรมดา มีการเลือกใชเ้คร่ืองปรับอากาศท่ี

มีขนาดตวัท าความเยน็ 9,000-15,000 BTU ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศเน่ืองจาก เคยซ้ือ/เคย

ใชแ้ละประทบัใจในสินคา้ มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป ใชว้ธีิ

ช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ราคาของเคร่ืองปรับอากาศอยูท่ี่ 10,000-20,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
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เคร่ืองปรับอากาศตามค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง แฟน เพื่อน และจากการ

ส ารวจผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะน าผูอ่ื้นใหเ้ลือกใชต้ราสินคา้ท่ีตนเองใชอ้ยู ่

 การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของ

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก จ าแนกตามเพศ อาย ุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและ

ระดบัการศึกษาไม่มีความแตกต่างกนั ยกเวน้ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั จะมี

ความคิดเห็นในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสินใจซ้ือ, เคร่ืองปรับอากาศ 
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ABSTRACT 
 
 

 This independent study aimed at studying the consumption behavior of consumers’ 
decision to buy household air conditioners in Maesot District, Tak Province, classified by 
demographic factors and examining the effectiveness of the marketing mix on decision making to 
buy household air conditioners in the study area, classified by demographic factors. The data from 
the consumers bought household air conditioners within a period of not more than 10 years. Total 
samples 400 consumers. The data were analyzed for frequency, mean, percentage, standard 
deviation, t-test and ANOVA. 

 The results showed that most of the respondents were females, aged between 31-40 
years old, and state enterprise employees. The average monthly income was 10,001-20,000 baht, 
and they were bachelor degree holders with 2-3 family members. Most respondents had single-
family residences. There were 2-3 air conditioners in their houses. The air conditioners were 
purchased within 4-6 years and the most popular brand was Mitsubishi. The 9,000-15,000 BTU 
cooler was chosen for air conditioning because they used to buy and were impressed with them. 
They bought them at general electronics stores and paid by credit card. The price of the air 
conditioning was 10,000-20,000 baht. Most respondents chose to buy their air conditioners based 
on recommendations from close relatives, such as, family members, relatives, friends, or lovers. 
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From the survey, the respondents would recommend others to buy the brands they were currently 
using. 
 From testing the hypothesis at the significance level of  0.05, it is found that all the 
marketing mix factors influenced the decision making to buy the air conditioners. Gender, age, 
occupation, average monthly income, and education level of the respondents were not 
significantly different, except those with different numbers of family members. Nevertheless, 
price, distribution channels, and marketing promotion were not significantly different. 
Keywords : Marketing Mix, Decision Making, Household Air Conditioners 
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 การค้นควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์ โดยได้รับความอนุเคราะห์จาก
อาจารย ์ดร.ปะราสี เอนก อาจารยท่ี์ปรึกษาการค้นควา้อิสระหลัก และอาจารย ์ดร.ศรีสุดา แซ่ล้ี 
ประธานในการท าการคน้ควา้อิสระท่ีไดส้ละเวลา และกรุณาให้ค  าปรึกษาค าแนะน าและช่วยตรวจ
แกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ มาโดยตลอดจนส าเร็จเรียบร้อย ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้
ณ ท่ีน้ี 
 ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยม์านพ ชุ่มอุ่น ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กมลทิพย ์ค าใจ 
ดร.นทัธ์หทยั เถาตระกูล และอาจารยพ์รรณรัตน์ บุญกวา้ง ท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตรวจสอบ
เอกสารเคร่ืองมือการเก็บแบบสอบถามงานวิจัย แนะน าถึงข้อผิดพลาดต่าง ๆ ของเคร่ืองมือ         
เก็บแบบสอบถามจนไดเ้คร่ืองมือท่ีมีคุณภาพ  
 ขอขอบพระคุณบุคลากรและเจา้หน้าท่ีทุกท่าน รวมไปถึงคณะวิทยาการจดัการ และ
บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ บุคลากรและเจา้หน้าท่ีทุก ๆ ท่านท่ีอนุเคราะห์และ
อ านวยความสะดวกในการท างานวิจยั และขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามและผูท่ี้เก่ียวขอ้งในดา้น
อ่ืน ๆ ทุกท่าน ท่ีมีส่วนช่วยใหง้านวจิยัส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
         โลกร้อน กลายเป็นประเด็นใหญ่ท่ีถูกน ามาพูดถึงกนัอย่างต่อเน่ืองตลอด 10 ปีท่ีผ่านมา 
หลงัจากมีการศึกษาพบวา่ น ้าแข็งขั้วโลกละลายเร็วกวา่ท่ีเคยเป็นมาในอดีต ซ่ึงสาเหตุของภาวะโลก
ร้อน นอกจากจะมาจากคาบของดวงอาทิตยท่ี์โคจรมาถึงช่วงท่ีร้อนท่ีสุดในรอบ 13 ปีแลว้ ตวัการ
หลักท่ีส าคญัท่ีสุด ก็คือ การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในปริมาณมากอย่างต่อเน่ือง ข้ึนไป
ท าลายชั้นบรรยากาศของโลกท่ีเป็นเกราะป้องกนัความร้อนจากดวงอาทิตย ์จนท าให้ชั้นบรรยากาศ
บางลง จึงท าให้โลกร้อนข้ึนอยา่งไม่อาจยบัย ั้งได ้และมีความเป็นไปไดว้า่โลกจะร้อนข้ึนต่อไปเร่ือย ๆ 
และมีงานวิจยัเก่ียวกบัเร่ืองการเปล่ียนแปลงสภาพอากาศในลุ่มน ้ าโขงตอนล่าง ของคณะวิจยัท่ีน า
ทีมโดย ดร.เจเรม่ี แครูว ์ร้ีด ท่ีระบุวา่ ภูมิภาคลุ่มน ้ าโขงตอนล่างก าลงัเผชิญกบัการเปล่ียนแปลงของ
สภาพอากาศท่ีร้ายแรงกวา่ท่ีนกัวิทยาศาสตร์เคยคาดการณ์ไว ้และผูค้นในบางพื้นท่ี อาจจะปรับตวั
ไม่ทนัเพื่อรับกบัอุณหภูมิอากาศท่ีอาจสูงข้ึนถึง 4-6 องศาเซลเซียส ในอีก 40 ปีขา้งหน้า (กระปุก
ดอทคอม, 2560)  
         ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีอากาศร้อนช้ืน เพราะตั้งอยูใ่กลเ้ส้นศูนยสู์ตร ซ่ึงมีอุณหภูมิ
โดยเฉล่ียอยู่ท่ี  19-38 องศาเซลเซียส โดยอากาศจะเร่ิมเข้าฤดูร้อนในช่วงเดือนเมษายน ท าให้
อุณหภูมิสูงเฉล่ีย 30-38 องศาเซลเซียส รวมถึงสภาพอากาศร้อนท่ีมีแนวโนม้สูงข้ึนทุกปี ซ่ึงเป็นแรง
หนุนหลักท่ีท าให้เคร่ืองปรับอากาศขยายตวั และเร่ืองสุขภาพปัจจุบันเป็นเร่ืองท่ีส าคญั เพราะ
ปัจจุบนัปัญหาสภาวะทางอากาศไม่บริสุทธ์ิ ทั้งควนัไฟเผาป่า ควนัรถ และโรงงานต่าง ๆ ท่ีปล่อย
มลพิษทางอากาศ จึงท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาใส่ใจสุขภาพ โดยเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศท่ีมีระบบฟอก
อากาศในตวั รวมถึงนวตักรรมท่ีทนัสมยัต่างๆท่ีเพิ่มความสะดวกสบายแก่ผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ซ่ึง
เห็นไดจ้ากทุกอาคารจ าเป็นตอ้งมีเคร่ืองปรับอากาศเป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าพื้นฐาน ท าให้ประชากรใน
ประเทศมีความคุ้นเคยกับการใช้งานเคร่ืองปรับอากาศเป็นอย่างมาก จึงน ามาสู่การใช้งานใน
บา้นเรือนและท่ีพกัอาศยั (อานนท ์แพทยว์บูิลย,์ 2554 : 1) 
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         ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองปรับอากาศไทยโดยภาพรวมมกัไดรั้บแรงผลกัดนัหลกัมาจากสภาพ
ภูมิอากาศท่ีร้อนอบอ้าว การแข่งขันท าการตลาดของกลุ่มผูป้ระกอบการผลิตและจัดจ าหน่าย
เคร่ืองปรับอากาศ รวมทั้งการเติบโตของท่ีพกัอาศยัท่ีสร้างเสร็จ โดยเฉพาะคอนโดมิเนียม อาคาร
พาณิชย ์หรือโครงการบา้นเด่ียวหรือทาวน์โฮม โดยลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของตลาดเคร่ืองปรับอากาศ
มกัอยู่ในกลุ่มลูกค้าท่ีมีรายได้ระดับปานกลางถึงระดับบน เน่ืองจากเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีมีราคา
ค่อนขา้งสูง  ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2558) คาดว่า ใน ปี พ.ศ. 2558 ตลาดเคร่ืองปรับอากาศไทยเร่ิมส่ง
สัญญาณฟ้ืนตวัดีข้ึนเม่ือเทียบกบั ปี พ.ศ. 2557 โดยไดรั้บแรงสนบัสนุนจากสภาพอากาศท่ีร้อนอบ
อา้วในช่วงฤดูร้อน โดยในช่วงเดือนมีนาคมถึงกลางพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยอาจจะมี
อุณหภูมิสูงสุดถึง 44 องศาเซลเซียส   ซ่ึงนับว่าเป็นอุณหภูมิสูงสุดในรอบ 55 ปี ประกอบกับการ
แข่งขนัท่ีเขม้ขน้ในตลาดเคร่ืองปรับอากาศ โดยผูป้ระกอบการต่างพากนัเปิดตวัเคร่ืองปรับอากาศรุ่น
ใหม่และแข่งขนัท าการตลาดอย่างดุเดือด จะท าให้ผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีมีเคร่ืองปรับอากาศใช้ใน
ครัวเรือนอยูแ่ลว้มีแนวโนม้หนัมาติดตั้งเคร่ืองปรับอากาศเพิ่มข้ึนในหลาย ๆ พื้นท่ีภายในบา้น ขณะท่ี
ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่มีเคร่ืองปรับอากาศใช้ในครัวเรือนและพอจะมีก าลังซ้ือ อาจท าการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองใหม่ได้ง่ายข้ึน และในตลาดอาเซียนโดยเฉพาะอินโดนีเซีย กัมพูชา 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร์ และเวียดนาม (CLMV+I) น่าจะเป็นอีกทางเลือก
หน่ึงส าหรับผูป้ระกอบการผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศของไทย โดยปัจจุบนั ไทยมีการ
ส่งออกเคร่ืองปรับอากาศไปยงัอาเซียนสูงถึงร้อยละ 35.7 ของปริมาณการส่งออกเคร่ืองปรับอากาศ
ทั้งหมด ซ่ึงนบัเป็นปริมาณการส่งออกท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัภูมิภาคอ่ืน ๆ 
 ภาพรวมตลาดเคร่ืองปรับอากาศของไทยใน ปี พ.ศ. 2559 มีโอกาสชะลอตวัจาก ปี พ.ศ. 
2558 โดยตลาดเคร่ืองปรับอากาศยงัคงได้รับแรงกดดนัจากความกงัวลของผูบ้ริโภคต่อแนวโน้ม
รายได้ และการมีงานท ารวมทั้ งปัญหาหน้ีครัวเรือนซ่ึงยงัอยู่ในระดับสูง ส่งผลให้กลุ่มตลาด
ผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือน้อยซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดขนาดใหญ่ในประเทศระมดัระวงัในการจบัจ่ายใชส้อย
มากข้ึน และอาจชะลอการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองใหม่ แมก้ลุ่มลูกคา้ท่ีมีรายไดร้ะดบัปานกลาง
ถึงระดับบนซ่ึงเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตลาดเคร่ืองปรับอากาศยี่ห้อชั้ นน าไม่น่าจะได้รับ
ผลกระทบจากภาวะดงักล่าว นอกจากน้ี ตลาดเคร่ืองปรับอากาศใหม่ยงัไดรั้บแรงกดดนัเพิ่มเติมจาก
แนวโน้มทรงตวัในตลาดอสังหาริมทรัพยท่ี์อยูอ่าศยัโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรุงเทพฯ และปริมณฑล
ในปีน้ีโดยรวม โดยศูนย์วิจยักสิกรไทย คาดว่า จ  านวนท่ีพกัอาศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑลใน ปี พ.ศ. 2559 จะมีประมาณ 126,000-129,800 หน่วย หดตวัราวร้อยละ 
0.4 ถึงขยายตวัร้อยละ 2.6 จาก ปี พ.ศ. 2558  ยอดจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศมีปัจจยัผลกัดนัมาจาก
สภาพอากาศท่ีร้อนอบอา้วระหวา่งช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ถึงเดือนพฤษภาคมของทุกปี ศูนยว์ิจยักสิกร
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ไทย คาดวา่ ใน ปี พ.ศ. 2559 ยอดขายเคร่ืองปรับอากาศในไทยจะมีประมาณ 1.81 – 1.83 ลา้นเคร่ือง 
ขยายตวัราวร้อยละ 4.7 – 6.1 ชะลอตวัลงจาก ปี พ.ศ. 2558 ซ่ึงขยายตวัร้อยละ 7.5 จาก ปี พ.ศ. 2557 
ส าหรับมูลค่าตลาดใน ปี พ.ศ. 2559 น่าจะแตะระดบัประมาณ 26,064 –26,395 ลา้นบาท เติบโตใน
กรอบร้อยละ 3.6 – 5.0 จาก ปี พ.ศ. 2558 ท่ีมีมูลค่าตลาดอยู่ท่ี 25,150 ลา้นบาท และเติบโตร้อยละ 
4.3 จาก ปี พ.ศ. 2557  ภายใตส้ถานการณ์ท่ีมีความกดดนัทางเศรษฐกิจต่อก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค 
ผูป้ระกอบการต่างมีกลยุทธ์ท าตลาดท่ีแตกต่างกนัไปตามก าลงัซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภค โดยศูนยว์ิจยั
กสิกรไทย คาดว่า ใน ปี พ.ศ. 2559 กลุ่มตลาดท่ีน่าจะมีการแข่งขนัสูง คือ กลุ่มตลาดท่ีผูบ้ริโภคมี
รายไดร้ะดบัปานกลางถึงระดบับนท่ียงัคงมีก าลงัซ้ือ ปัจจยัส าคญัท่ีผลกัดนัการขยายตวัในกลุ่มตลาด
น้ีคือเทคโนโลยีและนวตักรรมเพิ่มเติมจากระบบอินเวอร์เตอร์ซ่ึงไดก้ลายเป็นคุณสมบติัมาตรฐาน
ของเคร่ืองปรับอากาศในปัจจุบนั ทั้งน้ี ประชากรไทยโดยรวมมีอตัราการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเพียง
ร้อยละ 34.9 จากประชากรทั้งหมด ขณะท่ีประชากรราวร้อยละ 54.5 จากประชากรทั้งหมดท่ีอาศยั
ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ใชง้านอินเทอร์เน็ต เม่ือเทียบกบัภาคกลางและภาคเหนือท่ีมียอดการใช้
งานอินเทอร์เน็ตอยู่ท่ีร้อยละ 37.5 และร้อยละ 30.6 ตามล าดบั ดงันั้น ในระยะสั้น ผูผ้ลิตน่าจะเร่ิม
การท าตลาดเคร่ืองปรับอากาศอจัฉริยะกบักลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และเม่ือการ
พฒันาโครงข่ายอินเทอร์เน็ตแบบมีสายครอบคลุมหลายพื้นท่ีของประเทศมากข้ึน ผูผ้ลิตย่อมมี
โอกาสท าตลาดภูมิภาคในระยะยาว ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือนอ้ยก็เป็นกลุ่มตลาดท่ีมีขนาด
ใหญ่ในประเทศ ศูนยว์ิจยักสิกรไทย เห็นวา่กลยทุธ์ของผูผ้ลิตท่ีน่าจะใชใ้นตลาดน้ีคือ ความคุม้ค่าทั้ง
ด้านราคาและการประหยดัพลงังาน ตลอดจนค่าใช้จ่ายการบ ารุงรักษาต ่า ทั้ งน้ี ผูผ้ลิตท่ีเน้นกลุ่ม
ตลาดน้ีคือ บริษทัขา้มชาติจากจีน และผูป้ระกอบการสัญชาติไทยท่ีส่วนใหญ่เป็นผูผ้ลิตขนาดกลาง
และขนาดเล็ก ซ่ึงปรับตัวในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวด้วยการปรับลดราคาการเพิ่มความถ่ีการ
โฆษณาตามส่ือต่างๆ การขยายเวลารับประกนัสินคา้และการให้บริการ โดยเคร่ืองปรับอากาศท่ีเป็น
ท่ีนิยมในกลุ่มตลาดน้ีคือ เคร่ืองปรับอากาศท่ีมีขนาดเล็ก ซ่ึงมีขนาดท าความเย็นตั้งแต่ 9,000 – 
12,000 BTU  อีกกลุ่มตลาดท่ีมีความส าคญั และเป็นแรงผลกัดนัตลาดเคร่ืองปรับอากาศใหม่ คือ 
โครงการอสังหาริมทรัพย์ท่ีอยู่อาศัย โดยผู ้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการสั่งซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศในจ านวนมากเพื่อใชติ้ดตั้งในโครงการของตน ทั้งน้ี เคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กก็
มีความสอดคล้องกับคุณสมบัติเคร่ืองปรับอากาศท่ีนิยมใช้งานในโครงการอาคารท่ีพักอาศัย
โดยเฉพาะคอนโดมิเนียม และอพาร์ทเมน้ท ์เน่ืองจากท่ีอยูอ่าศยัประเภทดงักล่าวมีพื้นท่ีน้อย อีกทั้ง 
เคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กยงัน่าจะเป็นท่ีต้องการในโครงการบ้านเด่ียวหรือทาวน์โฮมซ่ึงใน
ปัจจุบนัมีการวางผงักั้นหอ้งขนาดเล็กส าหรับการใชง้านหลากหลาย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2559)  
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ตลาดเคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากอดีตท่ีมีร้านค้า 
เคร่ืองปรับอากาศจ านวนไม่มาก การแข่งขนักนัในธุรกิจการให้บริการแก่ลูกคา้ยงัไม่สูงมากท าให้
การท าธุรกิจเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศมีก าไรสูง ซ่ึงประเด็นน้ีเป็นส่ิงท่ีจูงใจให้คนสนใจเขา้มา     
ท าธุรกิจเคร่ืองปรับอากาศอยา่งต่อเน่ือง มีการแข่งขนักนัมากข้ึนทั้งในเร่ืองของการให้บริการ และ
ในเร่ืองของราคา ส่งผลให้มีการแข่งขนัสูงมาก ร้านคา้ต่างแข่งขนักนัในเร่ืองของราคา ท าให้ก าไรท่ี
ไดน้ั้นลดลงหรือร้านคา้เคร่ืองปรับอากาศขายเคร่ืองปรับอากาศในราคาตน้ทุน โดยร้านคา้ขายเพื่อ
ท ายอดขายเคร่ืองปรับอากาศเท่านั้น ซ่ึงการแข่งขนัในเร่ืองของราคาน้ีท าให้เกิดปัญหากบัร้านคา้
เป็นอยา่งมาก ประกอบกบัในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมาหา้งสรรพสินคา้โมเดิร์นเทรดไดใ้ห้ ความสนใจใน
การขายเคร่ืองปรับอากาศมากข้ึนดงัจะเห็นไดจ้ากอดีตท่ีจะมีการจดัโปรโมชัน่ เฉพาะหนา้ร้อน โดย
ในช่วงปี พ.ศ. 2552 ถึง พ.ศ. 2553 ท่ีผ่านมาห้างสรรพสินค้าโมเดิร์นเทรดได้ จัดโปรโมชั่น
เคร่ืองปรับอากาศตลอดปีเพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภค เช่น การลดราคาพิเศษ การมีของ แถมต่าง ๆ และ
การยดืเวลาผอ่นช าระ เป็นตน้ (สมภพ โปษยานนท,์  2554) 

อ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก เป็นอ าเภอท่ีมีอากาศร้อนอบอา้วมากกว่าอ าเภออ่ืน เพราะ
พื้น ท่ี เป็นแอ่งกระทะท าให้ความร้อนไม่กระจายออก จึงท าให้ มี อุณหภูมิสูงทุกปี  ฉะนั้ น 
เคร่ืองปรับอากาศมีความจ าเป็นอย่างมาก ส าหรับประชาชนในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
รวมทั้งอ าเภอแม่สอดน้ี ยงัเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษท่ีมีนายทุนกิจมาลงทุนท าธุรกิจกนัมากมาย เช่น 
โรงงาน คอนโดมีเนียม กิจการส่งออก เป็นตน้ ตลาดเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดั
ตาก จึงถือวา่ยงัมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศกนัอยา่งต่อเน่ือง 

จากค ากล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้า่การใชเ้คร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค มีความส าคญัและ
มีความจ าเป็นในชีวติความเป็นอยูใ่นปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก รวมถึงผูผ้ลิตเคร่ืองปรับอากาศในแต่ละ
ตราสินคา้ จะคิดคน้พฒันาผลิตภณัฑ์ และใช้การส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความ
ตอ้งการในตวัสินคา้ของตวัผูผ้ลิตเอง เพื่อก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ 
ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงาน
ของผูข้ายในการพยายามใช้ความคิดสร้างสรรค์เพื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจ เพื่อขายสินคา้และบริการ
หรือส่งเสริมความคิด การส่งเสริมการตลาดถือเป็นหน้าท่ีหน่ึงของการตลาด เพื่อการติดต่อส่ือสาร
กบักลุ่มเป้าหมาย โดยข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ราคา หรือคนกลางในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

อีกทั้งผูว้ิจยัมีความเห็นว่าตลาดอุตสาหกรรมของเคร่ืองปรับอากาศนั้น มีการขยายตวั
อยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากมีภาวการณ์แข่งขนัท่ีสูงมากข้ึน และผูผ้ลิตพยายามท่ีจะผลิตสินคา้ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างหลากหลายมากข้ึน ดังนั้ นผูบ้ริโภคเองต้องมี
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หลักเกณฑ์ในการพิจารณาเพื่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเหมาะสมกับการใช้งานและความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง ท าให้ผูศึ้กษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขต
อ าเภอแม่สอด  จังหวัดตาก จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรับอากาศใหไ้ดท้ราบวา่มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดตวั
ใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ วา่สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในดา้นใด และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์ของธุรกิจต่อไปในอนาคต 
 
วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าห รับใช้ในบ้านของผู ้บ ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด  จังหวัดตาก  จ าแนกตามปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

2. เพื่ อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก จ าแนกตามปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ 
 
ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกงำนวจัิย 

1. ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคใน
เขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก  

2. ทราบ ถึงปั จจัย ส่ วนประสมทางการตลาด ท่ี เหมาะสมกับการตัด สินใจ ซ้ื อ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับท่ีใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 

3. ท าให้ได้ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปเป็นแนวทางส าห รับผู ้ประกอบการในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
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ขอบเขตของกำรวจัิย 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ กลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองปรับอากาศใน

เขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก ภายในระยะเวลาไม่เกิน 10 ปี โดยการสุ่มแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

ด้ำนเน้ือหำ 
การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
เป็นการศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จ าแนก
ตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ตัวแปรทีศึ่กษำ 
การศึกษาคร้ังน้ีแบ่งตวัแปรท่ีศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ 
1. ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ

การศึกษาและจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
2. ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
สถำนทีใ่นกำรศึกษำ   
อ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
ระยะเวลำในกำรวจัิย   
ตั้งแต่เดือน สิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2560 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 

เคร่ืองปรับอำกำศ หมายถึง เคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีใช้ปรับอุณหภูมิของอากาศในเคหสถาน 
เป็นเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้าน เพื่อให้มนุษย์ได้อาศัยอยู่ในท่ีท่ีไม่ร้อนหรือไม่เย็น
จนเกินไป หรือใช้รักษาภาวะอากาศให้คงท่ีเพื่อจุดประสงค์อ่ืน เคหสถานในเขตศูนยสู์ตรหรือเขต
ร้อนช้ืนมกัมีการติดตั้งเคร่ืองปรับอากาศเพื่อลดอุณหภูมิใหเ้ยน็ลง  

ผู้บริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อเคร่ืองปรับอากาศ ในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้
ในบ้ำน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ  ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์     
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์เคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงพิจารณาในดา้นตราสินคา้และ
ช่ือเสียงของสินคา้ ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ ความแข็งแรงและคงทนของ
สินคา้  มีขนาดใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการ เป็นตน้ 

ด้ำนรำคำ หมายถึง ราคาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองปรับอากาศ ไดแ้ก่ ราคาสินคา้เหมาะสมกบั
คุณภาพ และหลากหลายในการช าระเงิน เป็นตน้ 

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมายถึง วธีิการจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศ โดยจดัจ าหน่ายท่ี
ศูนย์จ  าห น่ายสินค้าห รือตัวแทนจ าหน่าย ได้แก่  สถานท่ีตั้ งของร้านจ าหน่ ายผลิตภัณฑ์
เคร่ืองปรับอากาศ ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด เป็นตน้ 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด  หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดของการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองปรับอากาศ  ไดแ้ก่ การลด แลก แจก แถม การติดตั้งและบริการหลงัการขาย และมี
พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย เป็นตน้ 

กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบติัของสินคา้ และประเมินอยา่งดีแลว้วา่ 
เป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค ์จึงตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศตามท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค ในเขต
อ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะ
แสวงหาการซ้ือการใช้การประเมินหรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการคาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งพึงพอใจเป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีทั้งเงิน
เวลาและก าลงัซ้ือเพื่อบริโภคและบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ยซ้ืออะไรท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ท่ี
ไหนและบ่อยคร้ังเพียงใด 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของกลุ่มตวัอย่างและ
ประชากร ซ่ึงลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นขอ้มูลท่ีส าคญัเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผล
ต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้
ระดบัการศึกษา และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

  
 

 



8 
 

 

บทที ่2 
 

เอกสำรและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ี
เป็นประโยชน์ต่อการท าความเข้าใจในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
  

1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้น 
2. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
5. เอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
6. กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
ควำมรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้ในบ้ำน 

เคร่ืองปรับอากาศ คือ อุปกรณ์ส าหรับรักษาอุณหภูมิและความช้ืนของอากาศภายในห้อง
ใหอ้ยูใ่นสภาพท่ีเหมาะสม เม่ืออุณหภูมิภายในห้องสูงข้ึน ความร้อนจะถูกดึงออกมาเพื่อให้อุณหภูมิ 
ลดลง (เรียกว่าการท าความเยน็) และในทางกลบักนั เม่ืออุณหภูมิภายในห้องลดลง ความร้อนก็จะ
ถูกจ่ายออกมาเพื่อ ให้อุณหภูมิสูงข้ึน (เรียกวา่ การท าความร้อน) ดงันั้น ความช้ืนท่ีอยูใ่นอากาศจะ
ถูกเพิ่มหรือลดลงเพื่อควบคุมระดับความช้ืนของ อากาศให้อยู่ในสภาพท่ีเหมาะสม ดังนั้ น 
เคร่ืองปรับอากาศจึงเป็นอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นประกอบไปดว้ยเคร่ืองท าความเยน็ เคร่ืองท า ความร้อนตวั
ควบคุมความช้ืน และเคร่ืองถ่ายเทอากาศ 

บีทียู (Btu : British Thermal Unit) คือ หน่วยท่ีใชว้ดัปริมาณความร้อน (ซ่ึงเป็นท่ีนิยมใช้
มากในระบบปรับอากาศ) โดยความร้อน 1 BTU คือ ปริมาณความร้อนท่ีท าให้น ้ า 1 ปอนด์มี
อุณหภูมิท่ีเพิ่มข้ึนหรือลดลง 1 องศาฟาเรนไฮด์ ส าหรับเคร่ืองปรับอากาศนั้นจะวดัก าลงัความเยน็
หรือความสามารถในการถ่ายเทความร้อนออกจากหอ้งปรับอากาศในหน่วยบีทีย/ูชัว่โมง (BTU/hr.)



9 
 

 

เช่น เคร่ืองปรับอากาศขนาด 12000 (BTU/hr.) หมายความว่า เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองนั้ นมี
ความสามารถในการดึงความร้อนออกจากห้องปรับอากาศ 12000 BTU ภายใน 1 ชม. แต่โดยทัว่ไป
ในทอ้งตลาดมกัใชค้  าวา่บีทียตู่อชัว่โมง ซ่ึงเป็นการใชท่ี้ผดิหลกัวชิาการแต่วา่เป็นท่ีเขา้ใจโดยทัว่กนั 

BTU (British Thermal Unit) คือ ขนาดท าความเย็นของ เคร่ืองปรับอากาศ มีหน่วยดงัน้ี  
1 ตนัความเยน็ เท่ากบั 12000 BTU/hr. เราควรเลือกขนาด BTU ให้เหมาะสมกบัขนาดของห้องท่ีจะ
ท าการติดตั้ง ถ้า BTU สูงไป คอมเพรสเซอร์ท างานตดับ่อยเกินไป ท าให้ประสิทธิภาพ ในการ 
ท างานลดน้อยลง ท าให้ความช้ืนในห้องสูง ไม่สบายตวั และท่ีส าคญั ราคาแพง และส้ินเปลือง
พลงังาน ถา้ BTU ต ่าไป คอมเพรสเซอร์ท างานตลอดเวลา เพราะความเยน็ห้องไม่ไดต้าม อุณหภูมิ 
ท่ีตั้งไว ้ส้ินเปลืองพลงังาน และเคร่ืองปรับอากาศ เสียเร็ว 

พลังงานไฟฟ้าท่ีใช้ EER (Energy Efficiency Ratio) หรืออตัราส่วนประสิทธิภาพของ
เคร่ืองปรับอากาศ คือ ค่าท่ีใช้วดัประสิทธิภาพในการใช้พลงังานของเคร่ืองปรับอากาศวา่ดีหรือไม่
อยา่งไร มีหน่วยเป็น BTU/W ดูจากหน่วยของค่า EER น้ีแลว้กอ้คงเขา้ในไดโ้ดยง่ายว่าค่า EER นั้น
คืออตัราส่วนของความเยน็ท่ีเคร่ืองปรับอากาศสามารถท าไดจ้ริง กบัก าลงัไฟฟ้าท่ีเคร่ืองปรับอากาศ
นั้นตอ้งใช้ในการท าความเยน็นั้น เคร่ืองปรับอากาศมีค่า EER ยิ่งสูงก็แสดงว่าเคร่ืองปรับอากาศ
เคร่ืองนั้นมีประสิทธิภาพในการใช้พลังงานท่ีดีนั้ นก็คือ เป็นเคร่ืองปรับอากาศท่ีช่วยประหยดั
พลงังานไฟฟ้าหรือค่าไฟไดม้ากนัน่เอง 

ส่วนประกอบท่ีส าคญัของระบบการท าการความเยน็ (Refrigeration Cycle) มี 4 ส่วน 
1. คอมเพรสเซอร์ (Compressor) ของแอร์บา้นท าหน้าท่ีขบัเคล่ือนสารท าความเยน็หรือ

น ้ายา (Refrigerant) ในระบบ โดยท าใหส้ารท าความเยน็มีอุณหภูมิ และความดนัสูงข้ึน 
2. คอยลร้์อน (Condenser) ท าหนา้ท่ีระบายความร้อนของสารท าความเยน็ 
3. คอยลเ์ยน็ (Evaporator) ท าหนา้ท่ีดูดซบัความร้อนภายในห้องมาสู่สารท าความเยน็ 
4. อุปกรณ์ลดความดนั (Throttling Device) ท าหน้าท่ีลดความดนัและอุณหภูมิของสารท า

ความเย็น โดยทั่วไปจะใช้ เป็นแค็ปพิลลาร่ีทิ้วบ์  (Capillary Tube) หรือ เอ็กสแปนชั่นวาล์ว 
(Expansion Valve) 

ระบบการท าความเยน็คือระบบอดัไอ (Vapor-compression Cycle) ซ่ึงมีหลกัการท างาน
ง่ายๆคือ การท าให้สารท าความเยน็ (น ้ ายา) ไหลวนไปตามระบบ โดยผา่นส่วนประกอบหลกัทั้ง 4 
อยา่งต่อเน่ืองเป็นวฏัจกัรการท าความเยน็ (Refrigeration Cycle) โดยมีกระบวนการดงัน้ี 

1. เร่ิมตน้โดยคอมเพรสเซอร์ท าหน้าท่ีดูดและอดัสารท าความเยน็เพื่อเพิ่มความดนัและ
อุณหภูมิของน ้ายา แลว้ส่งต่อเขา้คอยลร้์อน 
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2. น ้ ายาจะไหลวนผา่นแผงคอยล์ร้อนโดยมีพดัลมเป่าเพื่อช่วยระบายความร้อน ท าให้น ้ ายา
ท่ีออกจากคอยลร้์อนมีอุณหภูมิลดลง (ความดนัคงท่ี) จากนั้นจะถูกส่งต่อใหอุ้ปกรณ์ลดความดนั 

3. น ้ ายาท่ีไหลผา่นอุปกรณ์ลดความดนัจะมีความดนัและอุณหภูมิท่ีต ่ามาก แลว้ไหลเขา้สู่
คอยลเ์ยน็ (หรือท่ีนิยมเรียกกนัวา่ การฉีดน ้ายา) 

4. จากนั้นน ้ายาจะไหลวนผา่นแผงคอยลเ์ยน็โดยมีพดัลมเป่าเพื่อช่วยดูดซบัความร้อนจาก
ภายในห้อง เพื่อท าให้อุณหภูมิห้องลดลง ซ่ึงท าให้น ้ ายาท่ีออกจากคอยล์เย็นมีอุณหภูมิท่ีสูงข้ึน 
(ความดนัคงท่ี) จากนั้นจะถูกส่งกลบัเขา้คอมเพรสเซอร์เพื่อท าการหมุนเวยีนน ้ายาต่อไป  ใหน้ ้ ายาท่ี
ออกจากคอยลเ์ยน็มีอุณหภูมิท่ีสูงข้ึน (ความดนัคงท่ี) จากนั้นจะถูกส่งกลบัเขา้คอมเพรสเซอร์เพื่อท า
การหมุนเวยีนน ้ายาต่อไป ดงันั้นวฏัจกัรการท าความเยน็แลว้ก็พอจะสรุปไดด้งัน้ี 

 4.1 สารท าความเย็นหรือน ้ ายา ท าหน้าท่ีเป็นตวักลางดูดเอาความร้อนภายในห้อง 
(Indoor) ออกมานอกห้อง (Outdoor) จากนั้นน ้ ายาจะถูกท าให้เยน็อีกคร้ังแลว้ส่งกลบัเขา้ห้องเพื่อดูด
ซบัความร้อนอีก โดยกระบวนการน้ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ืองตลอดการท างานของคอมเพรสเซอร์ 

 4.2 คอมเพรสเซอร์เป็นอุปกรณ์ชนิดเดียวในระบบท่ีท าหน้าท่ีขบัเคล่ือนน ้ ายาผ่าน
ส่วนประกอบหลกั คือ คอยลร้์อน อุปกรณ์ลดความดนั และคอยลเ์ยน็ โดยจะเร่ิมท างานเม่ืออุณหภูมิ
ภายในห้องสูงเกินอุณหภูมิท่ีเราตั้งไว ้และจะหยุดท างานเม่ืออุณหภูมิภายในห้องต ่ากวา่อุณหภูมิท่ี
เราตั้งไว ้ดงันั้นคอมเพรสเซอร์จะเร่ิม และหยุดท างานอยูต่ลอดเวลาเป็นระยะ ๆ เพื่อรักษาอุณหภูมิ 
หอ้งใหส้ม ่าเสมอตามท่ีเราตอ้งการ 
 ระบบ Inverter คือ ระบบท่ีควบคุมการปรับอากาศให้เป็นไปอยา่งราบเรียบและคงท่ีดว้ย
การปรับเปล่ียนรอบการหมุนของคอมเพรสเซอร์ โดยการเปล่ียนความถ่ีของกระแสไฟท่ีจ่ายให้กบั
มอเตอร์ของคอมเพรสเซอร์แทนการท างานแบบ ติด -ดบั-ติด-ดับ ในเคร่ืองปรับอากาศแบบเก่า      
ท าให้ระบบอินเวอร์เตอร์สามารถควบคุมอุณหภูมิไดอ้ยา่งแม่นย  ามากข้ึนและท่ีส าคญั คือ ประหยดั
พลงังานก าลงังานท่ีใชใ้นการท าความร้อนหรือท าความเยน็จะถูกเปล่ียนโดยอตัโนมติั อุณหภูมิของ
หอ้งคงท่ีกวา่เม่ือเทียบกบัระบบเก่า เน่ืองจากระบบน้ีจะไม่มีการหยดุการท างานของคอมเพรสเซอร์ 
อุณหภูมิของห้องค่อนขา้งคงท่ี เน่ืองจากระบบน้ี จะปรับก าลงัในการท าความร้อนหรือท าความเยน็
โดยอตัโนมติัอา้งอิงกบัภาวะ (Workload) ท่ีมีอยูใ่นห้องให้ก าลงัท่ีสูงกว่าการท างานในช่วงเร่ิมตน้ 
ท าให้หอ้งเยน็หรืออุ่นไดเ้ร็วดงัใจ ผลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพพลงังานมากอาจมีตน้ทุนท่ีสูงในตอน
แรก (ราคา) แต่ผลตอบแทน คือ ค่าไฟฟ้าท่ีไดรั้บจะถูกกว่า สรุปก็คือผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ
พลงังานสูงกวา่จะช่วยประหยดัเงินและพลงังานมากกวา่ในระยะหลายเดือน/หลายปีขา้งหนา้ (สยาม
ไดก้ินเซลส์,  2557) 
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ทฤษฎส่ีวนประสมทำงกำรตลำด 
ธนวรรณ  แสงสุวรรณและคณะ  (2546 : 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ท าให้กิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าว
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนั
วา่คือ “4P’s” อนัไดแ้ก่ 
  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
  ราคา (Price) 
  การจดัจ าหน่าย (Place) 
  การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 11) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับได้ และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม  รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง” 

อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543 : 26) กล่าวในเร่ืองตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือโดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค
หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
แสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 
สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
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น้อยลดต้นทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวาง ผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการท าใหมี้ผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ ์แน่นอนวา่ 
สินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทาง
ท่ีน าเสนอ ก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริม
สวยชั้นดีในหา้งสรรพสินคา้ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนักตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภคทราบถึงปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละ
สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552 : 80-81) กล่าวว่า ส่วน
ประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสั
ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ
เป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน
ก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี    
(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ตราสินคา้ เป็นตน้ (3) การก าหนด
ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่ง
ท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) 
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์  มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New And Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึง
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ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

2. ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินท่ีจ่าย หรือหมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์
นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาตอ้งค านึงถึง   
(1) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ได้ดว้ยสายตา ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑ ์  
(2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืน  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร การโฆษณาเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อสินคา้ บริการ หรือความคิดต่อบุคคล โดยใช้แรงจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ  เพื่อเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ และสร้างทศันคติ 
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และ
ยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในข้อน้ีจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ใหเ้กิด
การซ้ือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดย
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ลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ    
(1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้น
พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้ง
มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์ 
(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย
องค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ มีจุดมุ่งหมายเพื่อการประชาสัมพนัธ์ให้ส่งเสริม
ภาพพจน์ท่ีดีในผลิตภณัฑข์องบริษทั 

3.5 การตลาดทางตรง  (Direct Marketing ห รือ  Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรง
กบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อ
ส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น  ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค  (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง
หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง  (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
(Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไร เคร่ืองมือที
ส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขาย
โดยใชแ้คตตาล็อค (4) การขายทางอินเตอร์เน็ต วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ์ ซ่ึงจะส่ือสารในภาพลกัษณ์
ท่ีดีของผลิตภณัฑเ์พื่อใหลู้กคา้เกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภณัฑข์องบริษทั 

4. การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและวสัดุ อุปกรณ์ท่ีใช้ เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด
ส่วนท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้
คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือด้านบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค 
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค  หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  และใช้
ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกับการวางแผน การปฏิบติัการตาม
แผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไปยงั
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยงัผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั 
 
ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประการกล่าวคือพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผล
ต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาด
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดแ้ละเพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการ
ตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการท าให้ลูกคา้พึงพอใจจึงตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อขจดั
ส่ิงกระตุน้หรือกลยทุธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมท่ีผู ้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะ
แสวงหาการซ้ือการใช้การประเมินหรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการคาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งพึงพอใจเป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีทั้งเงิน
เวลาและก าลงัซ้ือเพื่อบริโภคและบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วยซ้ืออะไรท าไมจึงซ้ือซ้ือเม่ือไรท่ี
ไหนและบ่อยคร้ังเพียงใด 

ก่อนท่ีมนุษยจ์ะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมามกัจะมีมูลเหตุท่ีจะท าให้เกิด
พฤติกรรมเสียก่อนซ่ึงมูลเหตุดังกล่าวอาจจะเรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of 
Behavior) และประมาณการของพฤติกรรมของมนุษยมี์ลกัษณะคลา้ยกนั 3 ดงัน้ี 
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 1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนจะตอ้งมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is Caused) ซ่ึงหมายความว่า
การท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรมอยา่งหน่ึงอยา่งใดออกมานั้นจะตอ้งมีสาเหตุท าใหเ้กิด และส่ิงซ่ึงเป็น
สาเหตุก็คือความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนในตวัคนนัน่เอง 
 2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ (Behavior is Motivated) คือ
เม่ือคนเรามีความตอ้งการเกิดข้ึนแลว้คนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความตอ้งการนั้นจนกลายเป็น
แรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนนั้น 
 3. พฤติกรรมจะเกิด ข้ึนได้จะต้องมี จุด มุ่ งหมาย  (Behavior is Goal–Directed) ซ่ึ ง
หมายความว่าการท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้ นมิได้กระท าไปอย่างเล่ือนลอยโดย
ปราศจากจุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทางตรงกนัขา้มกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอนเพื่อให้บรรลุผล
ส าเร็จแห่งความตอ้งการของตน 
 อยา่งไรก็ตามแมว้า่กระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมีลกัษณะคลา้ยๆกนัแต่รูปแบบ
ของพฤติกรรมของคน (Behavior Pattern) ท่ีแสดงออกในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเขาเผชิญมีลักษณะ
แตกต่างกันไปทั้ งน้ีอาจมีสาเหตุจากปัจจยัต่าง ๆ ทั้ งปัจจยัภายในอันได้แก่ตวับุคคลและปัจจยั
ภายนอกซ่ึงไดแ้ก่สภาพแวดลอ้มต่างๆเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของบุคคลท าให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมออกมาต่างกนั ผูบ้ริโภค คือ ผูท่ี้มีความตอ้งการ มีอ านาจซ้ือท าให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือและพฤติกรรมการใช ้เสรี วงษม์ณฑา (2542) ดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ 
 2. ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอ านาจซ้ือ  
 3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 4. ในขณะท่ีเกิดพฤติกรรมการใช ้
 ในขณะท่ีสาระส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 3 ประการ ตามแนวคิดของศิริวรรณ    เสรี
รัตน์ (2550) มีดงัน้ี 
 1. การจดัหา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีน าไปสู่การซ้ือหรือไดม้าซ่ึงรับสินคา้
และบริการมาใช้ กิจกรรมนบัตั้งแต่การแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ซ่ึงรวมไปถึงการ
เปรียบเทียบสินคา้และบริการจนถึงการตกลงใจซ้ือ ทั้งน้ีนักวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะตอ้ง
สนใจและพิจารณาดว้ยพฤติกรรมอยา่งไร 
 2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูว่าผูบ้ริโภคนั้นท าการใช้สินคา้หรือ
บริการนั้นๆ ท่ีไหน อยา่งไร ภายใตส้ถานการณ์อยา่งไร รวมไปถึงผลของการใชสิ้นคา้นั้นท าไปเพื่อ
ความสุขอยา่งครบเคร่ืองสมบูรณ์แบบหรือเพียงเพื่อความตอ้งการขั้นพื้นฐานเท่านั้น 
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 3. การก าจดัหรือทิ้ง (Disposing) หมายถึง การติดตามดูว่า ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้หรือบริการ
และหีบห่อของสินคา้หมดไปอยา่งไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีด าเนินไป และท่ีกระทบต่อ
สภาพแวดลอ้มรอบตวัดว้ย รวมไปถึงการด าเนินการโดยวธีิอ่ืนกบัสินคา้หรือบริการท่ีใชแ้ลว้ 
 กำรวเิครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 เป็นการศึกษาลักษณะและความต้องการของผูบ้ริโภครวมทั้ งพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพื่อเตรียมเคร่ืองมือ
การตลาดท่ีเหมาะสมและสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550) 
 ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W’s และ 1H ประกอบดว้ย 

Who is in the target market?  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
What does the consumer buy? ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
Why does the consumer buy?  ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
When does the consumer buy? ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
Where does the consumer buy? ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
Who participates in the buying? ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
How does the consumer buy?  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ของโมเดลแมคคาเฟ่ ประกอบดว้ย 
Occupants    ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
Objects    ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
Objectives    วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
Organizations   บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
Occasions    โอกาสในการซ้ือ 
Outlets    ช่องทางในการซ้ือ 
Operations    ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

 
 
 
 
 
 



18 
 

 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือ
จริงๆ และมีผลกระทบถึงหลงัจากการซ้ือ 
  
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่2.1 โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ทีม่ำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  2550 : 27 
 
 

จากภาพท่ี 2.1 อธิบายไดต้ามขั้นตอน ดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Recognition of Need)  
กระบวนการซ้ือของ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมต้นด้วยการถูกกระตุน้ความต้องการ ไม่ว่าจะถูก

กระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายใน ซ่ึงเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ เพื่อสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐาน
ของคน เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ หรือไม่ก็ถูกกระตุน้จากส่ิงภายนอก เช่น
การจดัแสดงสินคา้ การโฆษณา เป็นตน้ เน่ืองจากคนมีความตอ้งการอยูม่ากมายหลายประการ แต่มี
เงินจ ากดั ก็จะพยายามเลือกหรือตระหนกัถึงความตอ้งการท่ีจะเป็นจริงๆ งานท่ีส าคญัของผูบ้ริหาร
การตลาดในขั้นน้ีก็คือ จะตอ้งเขา้ใจและรู้จกัใชส่ิ้งกระตุน้ ซ่ึงเก่ียวกบัสินคา้ท่ีมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้ของเราให้ได้ และจะตอ้งกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการเพียงพอท่ีจะ
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ท าให้เกิดการซ้ือข้ึนมา หากมีความตอ้งการมาก แต่ไม่มีเงินจะซ้ือความตอ้งการเช่นน้ีเรียกวา่ความ
ต้องการซ่อนเร้น (Latent Need) เช่น กระตุ้นว่ารถยนต์จะช่วยสามารถสนองความต้องการขั้น
พื้นฐาน เช่น การเดินทางสะดวกและยงัช่วยสนองความตองการด้านฐานะความเป็นอยู่อีกด้วย   
บา้นจะช่วยสามารถสนองความตอ้งการดา้นความปลอดภยั ความมีช่ือเสียงและฐานะความเป็นอยู ่
เหล่าน้ีเป็นตน้ นอกจากน้ียงัจะตอ้งค านึงถึงจงัหวะเวลาท่ีจะกระตุน้ความตอ้งการให้เหมาะสมอีก
ดว้ย  

ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล / ข่าวสาร (Information Search) 
หากเกิดความตอ้งการจากการถูกกระตุน้มากพอก็อาจจะท าการซ้ือโดยทนัที แต่หากไม่

สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัทีก็อาจจะสะสมความตอ้งการเหล่านั้นไว ้และเม่ือสะสมไวม้ากก็
จะพยายามแสวงหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าเพื่อหาทางท่ีจะสนองความต้องการท่ีดีท่ีสุด         
ซ่ึงแหล่งของขอ้มูลข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาไดม้าจาก 4 แหล่ง ต่อไปน้ี  

1. แหล่งบุคคล เช่น จากครอบครัว เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคย  
2. แหล่งการคา้ เช่น จากการโฆษณา การบอกกล่าวของพนักงานขาย ผูแ้ทนจ าหน่าย  

การจดัแสดง หรือนิทรรศการสินคา้ หีบห่อของสินคา้  
3. แหล่งสาธารณชน เช่น ส่ือมวลชนของทางราชการ เอกชน หรือ สมาคม  
4. แหล่งท่ีเกิดจากความช านาญ เช่น จากผูท่ี้เคยใช ้การตรวจสินคา้ การจบัถือ  
ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดม้าจากแหล่งต่าง ๆ กนั จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั

ออกไป เช่น ผูบ้ริโภคอาจเช่ือแหล่งบุคคล เช่น จากญาติพี่น้อง เพื่อนฝูง และจากการสอบถามหรือ
ค าบอกเล่าของผูท่ี้เคยใช้มากกว่าแหล่งการคา้ แหล่งสาธารณชน เป็นตน้ นอกจากนั้นความจ าเป็น 
และปริมาณของการคน้หาขอ้มูลก็จะแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลและแต่ละสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน
ดว้ย แต่แหล่งข่าวท่ีมีความสัมฤทธ์ิผลสูงสุด ไดแ้ก่ แหล่งข่าวส่วนบุคคล โดยเฉพาะแหล่งข่าวน้ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือบริการมาก 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือก

ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด วิธีการทีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจประเมิน  โดยการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และน ้ าหนกัในการตดัสินใจเลือกซ้ือ จากหลายตรายีห่้อให้
เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือค่านิยมศรัทธาในตรายี่ห้อนั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บั
ประสบการณ์บางอยา่งของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีต  
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แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะช่วยอธิบายกระบวนการประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี  
ประการท่ี 1 เรามีสมมติฐานว่าผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ

ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบั
ตนเองเพียงใด และเขาใหค้วามสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนักบัความตอ้งการ  

ประการท่ี 2 ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนั
ตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ  

ประการท่ี 3 ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อ ข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละ
อยา่งของตรายีห่้อ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเราเรียกวา่ ภาพพจน์ของตรายี่ห้อ 
(Brand Image) โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือกรับรู้  เลือกบิดเบือนและ
เลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ ์

ประการท่ี 4 ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดรั้บแตกต่างไป
ตามความแตกต่างของลกัษณะของตวัสินคา้ 

ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
เม่ือประเมินทางเลือกโดยเลือกตรายี่ห้อท่ีตั้งใจจะซ้ือ (Purchase Intention) แล้ว อาจมี

ปัจจยัอ่ืนท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือได ้คือ 
1. ด้านสังคม เช่น ได้รับค าต าหนิหรือข้อคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว อาจท าให้

ทศันคติความชอบต่อตรายีห่อ้ท่ีตั้งใจจะซ้ือลดลงได ้
2. สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง เม่ือผูซ้ื้อไดว้างแผนความตั้งใจท่ีจะซ้ือไวแ้ลว้ โดยคาดคะเนถึง

รายไดท่ี้จะไดรั้บเง่ือนไข ขอ้ตกลงต่าง ๆ กบัผูข้ายและอ่ืน ๆ แต่ความตั้งใจจะซ้ืออาจไม่เกิดข้ึนก็ได้
หากเกิดสถานการณ์ท่ีกระทบกระเทือนต่อผูซ้ื้อ เช่น ผูซ้ื้อมีรายไดล้ดลง พบวา่ผูข้ายหลอกลวงหรือ
มีผูบ้อกกล่าววา่คุณภาพของสินคา้ไม่ดีเหล่าน้ี เป็นตน้ เพราะฉะนั้นผูท่ี้ตั้งใจจะซ้ืออาจไม่เป็นผูซ้ื้อ
ทั้งร้อยเปอร์เซ็นต ์เพราะมีปัจจยั 2 ประการดงักล่าวขา้งตน้เขา้มามีอิทธิพล เป็นตน้ 

การตัดสินใจของผูบ้ริโภคเต็มไปด้วยการเส่ียง ผูบ้ริโภคก็จะสอบถามผูท่ี้เคยใช้ให้
แน่นอนใจก่อน หรือจะตดัสินใจเลือกซ้ือตรายี่ห้อท่ีไวใ้จได้ หรือมีการรับประกนัเพราะฉะนั้น
ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งวางแผนการตลาด เพื่อใหผู้บ้ริโภคใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือใหน้อ้ยลง 

ขั้นตอนท่ี 5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) 
ตรายี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคได้ท าการตดัสินใจซ้ือไปแล้ว อาจท าให้ไม่ได้รับความพอใจตามท่ี

หวงัหรือคาดคะเนเอาไวจ้ะท าให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตรายี่ห้อนั้น และท าให้เกิดความกงัวลหลงั
การตดัสินใจซ้ือ เช่น ส่งพนกังานขายออกไปปลอบใจ เพื่อใหผู้บ้ริโภคแน่ใจวา่การตดัสินใจซ้ือตรา
ยี่ห้อของเหล่านั้ นไม่ใช่การตัดสินใจท่ีผิดพลาดเป็นการตัดสินใจท่ีถูกแล้ว  หรืออาจออกใบ
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รับประกันเพื่อเป็นการยืนยนั เป็นต้น แต่ถ้าสินค้าท่ีซ้ือไปนั้นสร้างความพอใจให้กับผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคก็จะจดจ าและน าไปสู่การซ้ือซ ้ าในโอกาสต่อไป 

โดยสรุปปัจจยัการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้
ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก ในการศึกษาคร้ังน้ี การตดัสินใจ คือ ผลสรุป
หรือผลขั้นสุดทา้ยของกระบวนการคิดอยา่งมีเหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบติัท่ีถูกตอ้งเหมาะสม 
กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก โดยผ่าน
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
 
เอกสำรและงำนวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

อรุษยำ ขมิ้นสน (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคส าหรับใชใ้นบา้นพกัอาศยัในเขตอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรีผล
การศึกษาพบวา่ 

1. ระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

2. ระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อ

เดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. < .05) 

4. ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในทิศทางบวก อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. < .05) 

เสกสรรค์  พัฒนปกรณ์  (2551)  ศึกษาปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ (Inverter) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา
สูงสุดในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เท่ากบั 
15,001-30,000 บาท และมีความเห็นวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ในดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ของ
ผู ้บ ริโภคในระดับมาก  ส่ วนด้านการส่ งเส ริมการตลาดมี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
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เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ของผูบ้ริโภค ในระดบัปานกลางผลการทดสอบสมมติฐานท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 

1. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ ดา้นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบั เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ราคา และช่องทางจดัจ าหน่าย 

2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ ดา้นสถานท่ีซ้ือมีความสัมพนัธ์
กบั เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน ราคา และช่องทางจดั
จ าหน่าย 

3. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ ด้านช่วงเวลาในการซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบั เพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

4. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ ดา้นยี่ห้อเคร่ืองปรับอากาศท่ี
ใช้ในปัจจุบนั มีความสัมพนัธ์กบั ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลิตภณัฑ์ และการ
ส่งเสริมตลาด 

5. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ ด้านการซ้ือซ ้ าในอนาคตมี
ความสัมพนัธ์กบั อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลิตภณัฑ ์
ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ไผทเทพ ช่วงแสงอุทัย (2551) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับบ้านพกัอาศยั เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค ์          
2 ประการ คือ  เพื่ อให้ทราบ ถึงปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาด ท่ี มีผล ต่อการเลือก ซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ ส าหรับบา้นพกัอาศยั เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบ 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับบา้นพกัอาศยั เขตบางกอก
ใหญ่ กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีไดอ้าศยัระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ ประกอบดว้ย การวิจยัเอกสาร 
การส ารวจ และ ระเบียบวิธี วิจยัเชิงปริมาณ โดยอาศยัแบบสอบถามกบัประชากรเขตบางกอกใหญ่ 
จ านวน 400 คน ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมนั้นพบว่า ประชากรในเขต
บางกอกใหญ่ใช้วิธีการเลือกซ้ือโดยใช้วิธีการเปรียบเทียบคุณภาพหรือประสิทธิภาพเป็นหลัก 
พิจารณายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงหรือตราสินค้าท่ีผลิตจากต่างประเทศมาก่อน และค านึงถึงการอนุรักษ์
พลงังานหรือส่ิงแวดลอ้มและคุณสมบติัท่ีดีต่อสุขภาพในส่วนของปัจจยั ดา้นราคา พบวา่ ทางดา้น
ความเหมาะสมของราคา  การให้ส่วนลดและระยะเวลาการผ่อนช าระมีผลต่อการเลือกซ้ือ 
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับบา้นพกัอาศยัต่อประชากรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมเป็น
อย่างมาก ในส่วนของปัจจยัการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ทาง
โทรทศัน์ แผน่พบัใบปลิว เป็นปัจจยัหลกั ส่งเสริมการตดัสินใจ และองคป์ระกอบรองทางดา้นของ



23 
 

 

แถม ของสมนาคุณ และบริการการติดตั้งฟรีถึงบ้าน ในส่วนของปัจจยัทางด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศสาหรับบา้นพกัอาศยัปานกลาง โดย เลือกซ้ือจาก
ห้างสรรพสินคา้เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย  และจะสอบถามขอ้มูลจาก
พนักงานขายในการพิจารณาเลือกซ้ือเป็นองค์ประกอบในการตดัสินใจ รองลงมาคือตามร้านคา้
ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีท าเลอยู่ใกล้ ท่ีพกัอาศยั เน่ืองจากสะดวกในการซ้ือและในกรณีท่ีเกิดมีปัญหา
ข้ึนกบัเคร่ืองปรับอากาศ 

พิทยำ  สงวนสุข  (2551) ศึกษาทัศนคติ  การรับ รู้  พฤติกรรมการซ้ือ  และการใช้
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในท่ีอยูอ่าศยั กลุ่มตวัอย่างของการศึกษาเป็นประชาชนท่ีอาศยัในเขต
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ านวน 403 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมเป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษา
สร้างข้ึน การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้วิธีค  านวณหาค่าความถ่ีและร้อยละ ผลการศึกษาเป็นดงัน้ี ผูต้อบ
แบบสอบถามมากกว่าร้อยละ 60 มีเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในท่ีอยู่อาศยัอยู่แลว้ ยี่ห้อท่ีซ้ือใช้
มากท่ีสุด คือ มิตซูบิชิ เซ็นทรัลแอร์ ไดก้ิน และแคเรียร์ เป็นเคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วนติดผนงั 
ขนาดมากกวา่ 15,000 บีทียูต่อชัว่โมง และซ้ือมาจากห้างสรรพสินคา้ ปัจจยัส าคญัท่ีมีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ คุณภาพของเคร่ืองปรับอากาศ มีการประกนัสินคา้ และการบริการหลงั
การขาย ตามล าดบั เคร่ืองปรับอากาศท่ีซ้ือมานั้น ซ้ือดว้ยเงินสด โดยมีการวางแผนการซ้ือล่วงหน้า 
และข้ึนอยูก่บัคู่สมรสท่ีเป็นผูต้ดัสินใจและให้ค  าปรึกษา ส าหรับผูท่ี้ซ้ือดว้ยระบบเงินผอ่นจะช าระ
เงินดาวน์ในอัตราไม่ เกิน  3,000 บาท  ระยะเวลาการผ่อนนานกว่า  6 เดือน  ส าห รับผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีตอ้งการจะซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในอนาคตนั้น จะซ้ือดว้ย เงินสด เป็นแบบแยกส่วน
ติดผนัง ขนาดมากกว่า 15,000 บีทียูต่อชัว่โมง โดยจะซ้ือยี่ห้อ มิตซูบิชิ มากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ 
เซ็นทรัลแอร์ ไดก้ิน และแคเรียร์ ตามล าดับ การใช้เคร่ืองปรับอากาศจะถูกติดตั้งส าหรับใช้ใน
หอ้งนอน ระยะเวลาเปิดใช้ 9-11 ชัว่โมงต่อวนั ส่ือโฆษณาท่ีท าให้รู้จกัและเคยเห็นเคร่ืองปรับอากาศ
มากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ และหนงัสือพิมพ ์ยี่ห้อท่ีรู้จกั คือ พานาโซนิค มิตซูบิชิ ฮิตาชิ แคเรียร์ ยอร์ค
และซันโย ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถาม เห็นว่าเคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วนติดผนงั มีความ
เหมาะสมส าหรับใช้ในท่ีอยู่อาศยัมากกวา่แบบอ่ืน ๆ โดยแต่ละยี่ห้อมีคุณภาพแตกต่างกนั คุณภาพ
ของเคร่ืองปรับอากาศท่ีส าคญัท่ีสุด คือ การประหยดัไฟฟ้า ความคงทนถาวร เคร่ืองเดินเงียบ และ
ความเยน็สม ่าเสมอ ตามล าดบั และยงัมีความเห็นต่อไปวา่ ยีห่้อเก่าแก่มีช่ือเสียงมานาน ยีห่้อท่ีแสดง
ถึงคุณภาพของสินคา้ และยี่ห้อท่ีผลิตจากต่างประเทศ จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
มากตามล าดับ  นอกจากน้ี การโฆษณา การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า ก็มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เช่นเดียวกนัระยะเวลาประกนัท่ีก าหนดไว ้1 ปี 
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กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัเฉียงเหนือการวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่ง
หมายเพื่ อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางตลาดบริการท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั คือ 
ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือท่ีเคยใชห้รือเคยซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าที   
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ การวิเคราะห์เชิง
ถดถอยแบบพหูคูณ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป พบวา่ 

1. ผูต้อบแบบสอบถาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 31-40 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุด 
อนุปริญญาถึงปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 14,200 –
21,199 บาท 

2. ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการมีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

3. ผูต้อบแบบสอบถามมีเคร่ืองปรับอากาศในท่ีพกัอาศยัเฉล่ีย  2 เคร่ือง ส่วนใหญ่มีตรา
สินคา้ของเคร่ืองปรับอากาศท่ีซ้ือล่าสุด คือ ตราสินคา้ มิตซูบิชิ อิเล็คทริค มีเหตุผลในการตดัสินใจ
ซ้ือตราสินคา้ของเคร่ืองปรับอากาศในเร่ืองของ คุณภาพดี ส่วนใหญ่จะซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจาก
ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ และมีลกัษณะการช าระสินคา้ในรูปแบบช าระดว้ยเงินสด 
โดยผูต้อบแบบสอบถามมีราคาเคร่ืองปรับอากาศท่ีซ้ือล่าสุดเฉล่ียเท่ากบั 17,895 บาท ส่ิงท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดในการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ คือ คนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว แฟน 
เพื่อน 
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กรอบแนวคิดกำรวจัิย 
  การศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก มีกรอบแนวคิด
ในการศึกษา ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่2.2 กรอบแนวคิดของการวจิยั 

 
 
 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายได ้
5. ระดบัการศึกษา 
6. จ  านวนสมาชิกในครอบครัว 

พฤติกรรมผู้บริโภค 6W’s และ 1H 
 1. ใครเป็นลูกคา้เป้าหมาย 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
 3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
 4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
 6. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ี
อทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอำกำศ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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บทที ่3 
 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก คร้ังน้ีเป็น
การศึกษาเชิงส ารวจ ผูศึ้กษาไดมี้วธีิด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
5. สมมติฐานงานวจิยั 

 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชำกร 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
กลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอด เน่ืองจากเป็นผูมี้รายไดแ้ละมี

ก าลงัซ้ือ สามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตวัเอง การค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จึงใชสู้ตรหาขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ95 
ความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2524) ดงัน้ี 

   n = 
𝑧2

4𝑒2
 

 โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี ร้อยละ 95 หรือเท่ากบั 1.96 
  e = ค่าความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ5 หรือเท่ากบั 0.05 
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 แทนค่าออกมาไดด้งัน้ี 

  n = 
1.962

4(0.05)2
 

   = 384.16 หรือประมาณ 385 
 

 ดงันั้นผูว้จิยัจึงขอเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด โดยวิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะ
ท าการศึกษา โดยการสุ่มแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างจากประชาชนท่ีตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการท่ีร้าน
จ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป ในหา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ (มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) หา้งดิสเคาน์สโตร์ 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ประเภทของเคร่ืองมือ 
1. แบบสอบถามส าหรับผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบดว้ย 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ

การศึกษาและจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นค าถามปลายปิด ใหเ้ลือกตอบ 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค เป็นค าถามปลายปิด ให้

เลือกตอบ 
ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค เป็นค าถามแบบเลือกตอบ 5 ระดบั (มากท่ีสุดจนถึงนอ้ยท่ีสุด) 
กำรสร้ำงและพฒันำเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัได้สร้างแบบสอบถามข้ึน

โดยศึกษาเอกสาร ต ารา และทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
1. วิเคราะห์ความมุ่งหมายและวตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื่อพิจารณาตวัแปรทั้งหมดท่ี

ตอ้งการจะศึกษา 
2. ศึกษาทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการจะศึกษา 
3. เขียนขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งเร่ืองท่ีตอ้งการจะศึกษา 
4. น าแบบสอบถามท่ีออกแบบไวเ้สนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ขอ้เสนอแนะและน ามา

ปรับปรุงใหแ้บบสอบถามมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
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5. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ขจากอาจารยท่ี์ปรึกษา เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ
เพื่อตรวจสอบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของ
แบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ขใหมี้ความสมบูรณ์โดยผูเ้ช่ียวชาญ 

6. วิเคราะห์คุณภาพเคร่ืองมือโดยหาค่าดชันีความสอดคล้องและความเท่ียงตรง (Item 
Objective Congruence Index : IOC) ความสอดคล้องท่ี  0.6 ข้ึนไป จึงมีความสอดคล้องและ
เท่ียงตรงท่ีจะยอมรับได้ และถ้าขอ้ค าถามใดมีค่า IOC ต ่ากว่า 0.5 ควรจะปรับปรุงข้อค าถามใหม่ 
เพื่อให้เกิดความสอดคล้องและเท่ียงตรง (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544 อา้งถึงใน ปราณี หล าเบ็ญสะ, 
2553) ซ่ึงจากการหาค่า IOC ไดเ้ท่ากบั 0.8906 จึงมีความสอดคลอ้งและเท่ียงตรงท่ีสามารถยอมรับได ้

7. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอ
อาจารยท่ี์ปรึกษาให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง หลงัจากนั้นไดท้ดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง 
จ านวน 30 ราย และใชว้ิธีค  านวณหาค่าความเช่ือมัน่ซ่ึงเรียกวา่ “สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า” (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) (ประสพชัย พสุนนท์ , 2555) ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี  ค่าความเช่ือมั่นรวมของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.82 แสดงวา่แบบสอบถามนั้นสามารถน าไปใชใ้นการศึกษาได ้

 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก  

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากประชากรท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้น ในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก โดยผูว้ิจยัจะเป็นผูด้  าเนินการ
เก็บขอ้มูลดว้ยตนเองดว้ยการแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
จ านวน 400 ราย มีระยะเวลาตั้งแต่เดือน สิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ.2560 

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลสนบัสนุนจากแหล่งต่างๆ 
ไดแ้ก่ ฐานขอ้มูลออนไลน์ รายงานสรุปต่าง ๆ จากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจก
แจงความถ่ี แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ
การศึกษาและจ านวนสมาชิกในครอบครัว และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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การวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดนั้น จะวิเคราะห์โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 
กลุ่ม  และใช้ส ถิ ติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-Test : One-Way Anova) เพื่ อ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป เม่ือพบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ตวัอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยการวดัระดบัความส าคญัจะใชม้าตราวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ดงัน้ี 
ส าคญัมากท่ีสุด ก าหนดคะแนนเท่ากบั  5 คะแนน 
ส าคญัมาก  ก าหนดคะแนนเท่ากบั  4 คะแนน 
ส าคญัปานกลาง ก าหนดคะแนนเท่ากบั  3 คะแนน 
ส าคญันอ้ย  ก าหนดคะแนนเท่ากบั  2 คะแนน 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด ก าหนดคะแนนเท่ากบั  1 คะแนน 

เกณฑก์ารแปลความหมาย เพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียในช่วงคะแนนดงัต่อไปน้ี 
ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00     หมายความวา่     ใชปั้จจยัในการตดัสินใจระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย  3.41-4.20     หมายความวา่     ใชปั้จจยัในการตดัสินใจระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย  2.61-3.40     หมายความวา่     ใชปั้จจยัในการตดัสินใจระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.81-2.60     หมายความวา่     ใชปั้จจยัในการตดัสินใจระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายความวา่ ใชปั้จจยัในการตดัสินใจระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียท่ีมีค่าเท่ากบั 0.8 ซ่ึงไดค้่ามาจากการค านวณโดย

การใชส้มการทางคณิตศาสตร์ดงัน้ี (ชชัวาล เรืองประพนัธ์, 2539 : 15) 
  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชั้น 
 
 
สมมติฐำนงำนวจัิย 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นไม่แตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นแตกต่างกนั จ าแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
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บทที ่4 

 
กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด  จังหวดัตาก คร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์การวิจยั เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด 
จงัหวดัตาก โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผูซ้ื้อเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอด เน่ืองจากเป็นผูมี้
รายไดแ้ละมีก าลงัซ้ือ สามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตวัเอง การค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง จึงใช้
สูตรหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ95 ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด    
โดยวิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะท าการศึกษา โดยการสุ่มแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างจากประชาชนท่ีตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการท่ีร้าน
จ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป ในหา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ (มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) หา้งดิสเคาน์สโตร์ โดย
การน าเสนอผลการวเิคราะห์จะแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค 
ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค 
ตอนท่ี 4 ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
ตำรำงที ่4.1 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชาย 199 49.8 
หญิง 201 50.2 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 50.2 
และเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 49.8 
 
 
ตำรำงที ่4.2 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำยุ 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
21-30 ปี 104 26.0 
31-40 ปี 178 44.5 
41-50 ปี 83 20.8 
มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 35 8.7 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 31-40 ปีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อย
ละ 44.5 รองลงมาคือ อายุระหวา่ง 21-30 ปีคิดเป็นร้อยละ 26.0 อายุระหวา่ง 41-50 ปีคิดเป็นร้อยละ 
20.8  และมากกวา่ 50 ปีข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามล าดบั  
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ตำรำงที ่4.3 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำชีพ 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
แม่บา้น/พอ่บา้น 26 6.5 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 113 28.2 
ขา้ราชการ 82 20.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 94 23.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 81 20.2 
อ่ืนๆ 4 1.1 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจมากท่ีสุด
คิดเป็นร้อยละ 28.2 รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตวัคิดเป็นร้อยละ 23.5 ขา้ราชการคิดเป็นร้อย
ละ 20.5 พนักงานบริษทัเอกชนคิดเป็นร้อยละ 20.2 แม่บ้าน/พ่อบา้นคิดเป็นร้อยละ 6.5 และอ่ืนๆ
ไดแ้ก่ อาจารยโ์รงเรียนเอกชน ทนายความนกัดนตรี เป็นตน้คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามล าดบั 

 

ตำรำงที ่4.4 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 28 7.0 
10,001-20,000 บาท 163 40.8 
20,001-30,000 บาท 148 37.0 
30,001 บาท ข้ึนไป 61 15.2 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมาก
ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือรายไดร้ะหวา่ง 20,001-30,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 37.0 รายได้
30,001 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 15.2 และรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดบั 
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ตำรำงที ่4.5 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 24 6.0 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 64 16.0 
ปวส./อนุปริญญา 56 14.0 
ปริญญาตรี 204 51.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 52 13.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดบัปริญญาตรี
มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.คิดเป็นร้อยละ 16.0 
ระดับปวส./อนุปริญญาคิดเป็นร้อยละ 14.0 สูงกว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ  13.0 และระดับ
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดบั 
 
 
ตำรำงที ่4.6 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมจ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว จ ำนวน ร้อยละ 
1 คน/อาศยัอยูค่นเดียว 103 25.8 
2-3 คน 176 44.0 
4-5 คน 65 16.2 
5 คนข้ึนไป 56 14.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คนมาก
ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ 1 คน/อาศยัอยูค่นเดียวคิดเป็นร้อยละ 25.8 จ านวน 4-5 คนคิด
เป็นร้อยละ 16.2 และ5 คนข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามล าดบั 
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ตำรำงที ่4.7 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมลกัษณะทีพ่กัอำศัย 

ลกัษณะทีพ่กัอำศัย จ ำนวน ร้อยละ 
บา้นเด่ียว 174 43.5 
ทาวน์โฮม 154 38.5 
คอนโดมิเนียม 39 9.8 
แฟลต 33 8.2 

รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีท่ีพกัอาศยัเป็นบา้นเด่ียวมากท่ีสุด
คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ ทาวน์โฮมคิดเป็นร้อยละ 38.5 คอนโดมิเนียมคิดเป็นร้อยละ9.8 
และแฟลตคิดเป็นร้อยละ 8.2ตามล าดบั 
 
 
ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศของผู้บริโภค 
 
ตำรำงที ่4.8  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมจ ำนวนเคร่ืองปรับอำกำศ
  ภำยในบ้ำน 

จ ำนวนเคร่ืองปรับอำกำศภำยในบ้ำน จ ำนวน ร้อยละ 
1 เคร่ือง 172 43.0 
2-3 เคร่ือง 182 45.5 
มากกวา่ 3 เคร่ือง 46 11.5 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศภายใน
บา้นจ านวน 2-3 เคร่ืองมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาคือ 1 เคร่ืองคิดเป็นร้อยละ 43.0  และ
มากกวา่ 3 เคร่ืองคิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดบั 
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ตำรำงที ่4.9 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระยะเวลำล่ำสุด
  ที่ ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ 

ระยะเวลำล่ำสุดทีซ้ื่อเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำนวน ร้อยละ 
ภายใน 3 ปีท่ีผา่นมา 155 38.8 
ภายใน 4-6 ปี 195 48.7 
ภายใน 7-10 ปี 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี  4.9 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาล่าสุด ท่ี ซ้ื อ
เคร่ืองปรับอากาศภายใน 4-6 ปีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมา คือ ภายใน 3 ปีท่ีผ่านมาคิด
เป็นร้อยละ 38.8 และภายใน 7-10 ปีคิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 

ตำรำงที ่4.10 จ ำน วน และ ร้อ ยล ะของ ผู้ต อบ แบบสอบถ ำมจ ำ แน กต ำม ต ร ำสิน ค้ ำ
 เคร่ืองปรับอำกำศทีเ่ลือกซ้ือ 

ตรำสินค้ำเคร่ืองปรับอำกำศทีเ่ลือกซ้ือ จ ำนวน ร้อยละ 
มิตซูบิชิ 72 18.0 
เทรน 17 4.2 
แอลจี 39 9.8 
เซ็นทรัลแอร์ 18 4.5 
ชาร์ป 26 6.5 
ซยัโจเดนกิ 26 6.5 
ซมัซุง 42 10.5 
ฮิตาชิ 23 5.8 
พานาโซนิค 62 15.5 
ยอร์ค 10 2.5 
ไดก้ิน 21 5.2 
ไฮเฮอร์ 18 4.5 
โตชิบา 26 6.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้เคร่ืองปรับอากาศของ      
มิตซูบิชิมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 18.0 รองลงมาคือ พานาโซนิคคิดเป็นร้อยละ 15.5  ซัมซุงคิดเป็น
ร้อยละ 10.5 แอลจีคิดเป็นร้อยละ9.8 ชาร์ป ซัยโจเดนกิและโตชิบาคิดเป็นร้อยละ 6.5 ฮิตาชิคิดเป็น
ร้อยละ 5.8 ไดก้ินคิดเป็นร้อยละ 5.2 เซ็นทรัลแอร์และไฮเฮอร์คิดเป็นร้อยละ 4.5 เทรนคิดเป็นร้อยละ 
4.2 และยอร์คคิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 

 
ตำรำงที ่4.11 จ ำน วนและ ร้อ ยละของ ผู้ต อบ แบบสอบถ ำมจ ำ แนกต ำม ระบบขอ ง
 เคร่ืองปรับอำกำศ 

ระบบของเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำนวน ร้อยละ 
ระบบธรรมดา 255 63.8 
ระบบอินเวอร์เตอร์ 145 36.2 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบ
ธรรมดามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 63.8 และรองลงมาคือ ระบบอินเวอร์เตอร์คิดเป็นร้อยละ 36.2 
ตามล าดบั 

 

ตำรำงที ่4.12  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมขนำดตัวท ำควำมเยน็ 

ขนำดตัวท ำควำมเยน็ จ ำนวน ร้อยละ 
9,000-15,000 BTU 192 48.0 
18,000-24,000 BTU 190 47.5 
มากกวา่ 32,000 BTU 18 4.5 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกใชเ้คร่ืองปรับอากาศท่ี
มีขนาดตวัท าความเยน็ 9,000-15,000 BTU มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ18,000-24,000 
BTU คิดเป็นร้อยละ 47.5 และมากกวา่ 32,000 BTU คิดเป็นร้อยละ 4.5ตามล าดบั 
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ตำรำงที ่4.13  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมเหตุผลทีต่ัดสินใจซ้ือ 

เหตุผลทีต่ัดสินใจซ้ือ จ ำนวน ร้อยละ 
ตราสินคา้มีช่ือเสียง/สินคา้คุณภาพดี 114 28.5 
เคยซ้ือ/เคยใชแ้ละประทบัใจในสินคา้ 154 38.5 
มีความตอ้งการท่ีจะใชเ้คร่ืองปรับอากาศ 78 19.5 
รายการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ 54 13.5 

รวม 613 100.0 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์โดยดูจากเคย
ซ้ือ/เคยใช้และประทบัใจในสินคา้มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือตราสินคา้มีช่ือเสียง/
สินคา้คุณภาพดีคิดเป็นร้อยละ 28.5 มีความตอ้งการท่ีจะใช้เคร่ืองปรับอากาศคิดเป็นร้อยละ 19.5 
และรายการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจคิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามล าดบั 

 
ตำรำงที ่4.14  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมประเภทร้ำนค้ำที่ตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ 

ประเภทร้ำนค้ำทีต่ัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำนวน ร้อยละ 
ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ 81 20.2 
ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป 117 29.2 
หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ (มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) 71 17.8 
หา้งดิสเคาน์สโตร์ (โลตสั บิ้กซี แมคโคร) 70 17.5 
หา้ง/ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบา้นครบวงจร       
(โฮมโปร โกลบอลเฮา้ส์ ฯลฯ) 

61 15.3 

รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
จากร้านค้าท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าทั่วไปมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 29.2 รองลงมาคือ ร้านค้าท่ี
จ  าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศคิดเป็นร้อยละ 20.2 หา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ (มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) คิด
เป็นร้อยละ 17.8 ห้างดิสเคาน์สโตร์ (โลตสั บิ้กซี แมคโคร) คิดเป็นร้อยละ 17.5 และห้าง/ร้านคา้ท่ี
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จ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบ้านครบวงจร (โฮมโปร โกลบอลเฮ้าส์  ฯลฯ) คิดเป็นร้อยละ 15.3 
ตามล าดบั 

ตำรำงที ่4.15  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมลกัษณะกำรช ำระเงิน 

ลกัษณะกำรช ำระเงิน จ ำนวน ร้อยละ 
ช าระดว้ยเงินสด 135 33.8 
ช าระดว้ยบตัรเครดิต 154 38.5 
ช าระดว้ยการผอ่นเป็นงวด ๆ กบัร้านจ าหน่าย 59 14.7 
ช าระเป็นงวด ๆ ดว้ยบตัรเครดิต เช่น เฟิร์สชอ้ยส์ อิออน  52 13.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลกัษณะการช าระเงินดว้ยบตัร
เครดิตมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ ช าระดว้ยเงินสดคิดเป็นร้อยละ 33.8 ช าระดว้ยการ
ผ่อนเป็นงวด ๆ กบัร้านจ าหน่ายคิดเป็นร้อยละ 14.7 และช าระเป็นงวด ๆ  ด้วยบตัรเครดิต เช่น เฟิร์ส
ชอ้ยส์ อิออนคิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที ่4.16  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมรำคำของเคร่ืองปรับอำกำศ 

รำคำของเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 98 24.5 
10,000-20,000 บาท 179 44.8 
20,001-30,000 บาท 75 18.7 
มากกวา่ 30,000 บาท 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในราคา
ระหวา่ง 10,000-20,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาคือต ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 24.5 ระหวา่ง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.7 และมากกวา่ 30,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 12.0 ตามล าดบั 
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ตำรำงที ่4.17  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมผู้ที่มีอทิธิพลต่อท่ำนในกำร
  เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อท่ำนในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำนวน ร้อยละ 
ตวัท่านเอง 133 33.2 
คนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง แฟน เพื่อน 173 43.3 
เจา้ของร้านคา้เคร่ืองปรับอากาศ/พนกังานขาย/ช่างติดตั้ง 49 12.3 
พรีเซนเตอร์/บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเลือกใชสิ้นคา้นั้น ๆ 45 11.2 

รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศตาม
ค าแนะน าจากคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติพี่น้อง แฟน เพื่อนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 43.3
รองลงมาคือ ตวัเองคิดเป็นร้อยละ 33.2 เจา้ของร้านคา้เคร่ืองปรับอากาศ/พนกังานขาย/ช่างติดตั้งคิด
เป็นร้อยละ 12.3  และพรีเซนเตอร์/บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเลือกใช้สินค้านั้น ๆ คิดเป็นร้อยละ 11.2
ตามล าดบั 
 
ตำรำงที ่4.18  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมกำรแนะน ำของผู้บริโภค 

กำรแนะน ำของผู้บริโภค จ ำนวน ร้อยละ 
แนะน า 391 97.8 
ไม่แนะน า 9 2.2 

รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะน าผูอ่ื้นให้เลือกใช้ตรา
สินค้าท่ีตนเองเคยใช้มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 97.8 และไม่แนะน าให้ผูอ่ื้นใช้ตราสินค้าท่ีตนเอง
เลือกใชคิ้ดเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดบั 
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ตอนที ่3  ควำมคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอำกำศของผู้บริโภค 
 
ตำรำงที ่4.19  จ ำนวน ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) และค่ำเฉลีย่ของระดับควำมส ำคัญ
  ต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลติภัณฑ์ 

ปัจจัยด้ำนผลติภณัฑ์ 
ระดบัควำมส ำคญั 

S.D. 
ค่ำเฉลีย่ 
(แปลผล) มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 112 
(28.0) 

169 
(42.2) 

94 
(23.5) 

20 
(5.0) 

5 
(1.2) 

.906 
3.91 
(มำก) 

ความสวยงามและความทันสมัย
ของรูปทรงสินคา้ 

103 
(25.8) 

191 
(47.8) 

86 
 (21.5) 

16 
 (4.0) 

4 
 (1.0) 

.848 
3.93 
(มำก) 

ความแข็ งแรงและคงทนของ
สินคา้ 

93 
(23.2) 

200 
(50.0) 

91 
(22.8) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

.800 
3.92 
(มำก) 

มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน
สินคา้ เช่น มอก. และประหยดัไฟ
เบอร์ 5 

129 
(32.2) 

169 
(42.2) 

88 
(22.0) 

13 
(3.2) 

1 
(0.2) 

.834 
4.03 
(มำก) 

 มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ือง
ท างาน 

120 
(30.0) 

177 
(44.2) 

91 
(22.8) 

11 
(2.8) 

1 
(0.2) 

.813 
4.01 
(มำก) 

มีระบบการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซบัซอ้น 

156 
(39.0) 

162 
(40.5) 

77 
(19.2) 

5 
(1.2) 

0 
(0.0) 

.777 
4.17 
(มำก) 

มีระบบกรองอากาศก าจัดกล่ิน
และเช้ือโรค 

94 
(23.5) 

200 
(50.0) 

94 
(23.5) 

9 
(2.2) 

3 
(0.8) 

.790 
3.93 
(มำก) 

มีขนาดตวัท าความเย็น(BTU)ให้
เลื อ ก ห ล ากห ล ายต าม ค ว าม
ตอ้งการ 

93 
(23.2) 

182 
(45.5) 

102 
(25.5) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

.865 
3.85 
(มำก) 

มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม 
เช่น รับประกันอุปกรณ์/อะไหล่   
1 ปี 

154 
(38.5) 

144 
(36.0) 

83 
(20.8) 

14 
(3.5) 

5 
(1.2) 

.918 
4.07 
(มำก) 

หมำยเหตุ-  ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00= มากท่ีสุด , 3.41-4.20= มาก,2.61-3.40= ปานกลาง ,1.81-2.60= นอ้ย ,1.00-1.80 = นอ้ยท่ีสุด 
  

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ทุกปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
มีระบบการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ค่าเฉล่ีย 4.17 มีระยะเวลารับประกันท่ีเหมาะสม เช่น 
รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปีมีค่าเฉล่ีย 4.07 มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก.และ
ประหยดัไฟเบอร์ 5 มีค่าเฉล่ีย 4.03 มีระดับเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างานมีค่าเฉล่ีย 4.01 ความ
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สวยงามและความทันสมัยของรูปทรงสินค้าและมีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรคมี
ค่าเฉล่ีย 3.93 ความแข็งแรงและคงทนของสินคา้มีค่าเฉล่ีย 3.92 ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้มี
ค่าเฉล่ีย 3.91 และมีขนาดตวัท าความเยน็ (BTU) ใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการมีค่าเฉล่ีย 3.85 
 
ตำรำงที ่4.20 จ ำนวน ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) และค่ำเฉลี่ยของระดับควำมส ำคัญ
      ต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ 

ปัจจัยด้ำนรำคำ 
ระดบัควำมส ำคญั 

S.D. 
ค่ำเฉลีย่ 
(แปลผล) มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 152 
(38.0) 

159 
(39.8) 

81 
(20.2) 

7 
(1.8) 

1 
(0.2) 

.811 
4.13 
(มำก) 

สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 92 
(23.0) 

177 
(44.2) 

111 
(27.8) 

15 
(3.8) 

5 
(1.2) 

.864 
3.84 
(มำก) 

สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 178 
(44.5) 

154 
(38.5) 

60 
(15.0) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

.782 
4.25 

(มำกทีสุด) 

มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 188 
(47.0) 

130 
(32.5) 

76 
(19.0) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

.812 
4.25 

(มำกที่สุด) 

สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 118 
(29.5) 

167 
(41.8) 

104 
(26.0) 

9 
(2.2) 

2 
(0.5) 

.831 
3.98 
(มำก) 

สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงิน
ผอ่น 

136 
(34.0) 

141 
(35.2) 

116 
(29.0) 

6 
(1.5) 

1 
(0.2) 

.845 
4.01 
(มำก) 

ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความ
เหมาะสม 

131 
(32.8) 

131 
(32.8) 

121 
(30.2) 

12 
(3.0) 

5 
(1.12) 

.927 
3.93 

(มำก) 

หมำยเหตุ-  ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00= มากท่ีสุด , 3.41-4.20= มาก,2.61-3.40= ปานกลาง ,1.81-2.60= นอ้ย ,1.00-1.80 = นอ้ยท่ีสุด 

  

 จากตารางท่ี 4 .20  พบวา่ ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสุด คือ สินคา้สามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสดซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 4.25 

 ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในระดบัมาก คือ ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ
มีค่าเฉล่ีย 4.13 สามารถช าระสินคา้ด้วยระบบเงินผ่อนมีค่าเฉล่ีย 4.01 สามารถช าระเงินผ่านบตัร
เครดิตมีค่าเฉล่ีย 3.98 ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสมมีค่าเฉล่ีย 3.93 และสินคา้มีป้าย
แสดงราคาท่ีชดัเจนมีค่าเฉล่ีย 3.84  
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ตำรำงที ่4.21 จ ำนวน ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) และค่ำเฉลี่ยของระดับควำมส ำคัญ
       ต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย 

ระดบัควำมส ำคญั 
S.D. 

ค่ำเฉลีย่ 
(แปลผล) มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ร้ าน ค้ าตั้ งอ ยู่ ใก ล้บ้ าน ห รือ ท่ี
ท างานของท่าน 

90 
(22.5) 

165 
(41.2) 

123 
(30.8) 

19 
(4.8) 

3 
(0.8) 

.867 
3.80 
(มำก) 

ร้ าน ค้าต้อ ง เป็ น ร้าน จ าห น่ าย
เคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะ 

106 
(27.2) 

157 
(39.2) 

121 
(30.2) 

13 
(3.2) 

0 
(0.0) 

.835 
3.90 
(มำก) 

ร้านค้าต้องเป็นตัวแทนจ าหน่าย
ของบ ริษัท เค ร่ืองป รับอากาศ
โดยตรง 

118 
(29.5) 

164 
(41.0) 

105 
(26.2) 

10 
(2.5) 

3 
(0.8) 

.852 
3.96 
(มำก) 

ช่ อ งท างก าร จัด จ าห น่ าย ใน
ห้างสรรพสินคา้/ดิสเคาน์สโตร์ 

104 
(26.0) 

169 
(42.2) 

113 
(28.2) 

13 
(3.2) 

1 
(0.2) 

.829 
3.91 
(มำก) 

ร้ า น ค้ า มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก
หลากหลายยีห่้อ หลายขนาด 

117 
(29.2) 

162 
(40.5) 

110 
(27.5) 

9 
(2.2) 

2 
(0.5) 

.838 
3.96 
(มำก) 

ร้านค้าจดัวางแสดงสินคา้ให้เห็น
ไดอ้ยา่งชดัเจน 

126 
(31.5) 

169 
(42.2) 

91 
(22.8) 

11 
(2.8) 

3 
(0.8) 

.850 
4.01 
(มำก) 

ร้านค้ามีบริการจัดส่งสินค้าถึง
บา้นและมีบริการหลงัการขาย 

168 
(42.0) 

161 
(40.2) 

65 
(16.2) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

.796 
4.22 

(มำกที่สุด) 

หมำยเหตุ-  ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00= มากท่ีสุด , 3.41-4.20= มาก,2.61-3.40= ปานกลาง ,1.81-2.60= นอ้ย ,1.00-1.80 = นอ้ยท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี  4.21 พบว่า ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉล่ียระดับ
ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงัการขายมี
ค่าเฉล่ีย 4.22 

 ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในระดบัมาก คือ ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็น
ไดอ้ยา่งชดัเจนมีค่าเฉล่ีย  4.01 ร้านคา้ตอ้งเป็นตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเคร่ืองปรับอากาศโดยตรง
และร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่้อ หลายขนาดซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 3.96 ช่องทางการจดั
จ าห น่ ายในห้ างสรรพสินค้า /ดิส เคาน์สโตร์มีค่ าเฉ ล่ีย  3.91 ร้านค้าต้องเป็น ร้านจ าห น่าย
เคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะมีค่าเฉล่ีย 3.90 และร้านค้าตั้ งอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีท างานของท่านมี
ค่าเฉล่ีย 3.80  
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ตำรำงที ่4.22 จ ำนวน ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) และค่ำเฉลี่ยของระดับควำมส ำคัญ
  ต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
ระดบัควำมส ำคญั 

S.D. 
ค่ำเฉลีย่ 
(แปลผล) มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
(ลด แลก แจก แถม) 

169 
(42.2) 

171 
(42.8) 

57 
(14.2) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

.735 
4.26 

(มำกที่สุด) 

การส่งเสริมการขายโดยการส่ง
ช้ินส่วนชิงรางวลั 

131 
(32.8) 

166 
(41.5) 

83 
(20.8) 

16 
(4.0) 

4 
(1.0) 

.887 
4.01 
(มำก) 

การส่งเสริมการขายโดยการใช้
เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคา
พิเศษ 

176 
(44.0) 

159 
(39.8) 

57 
(14.2) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

.773 
4.26 

(มำกที่สุด) 

พนักงานขายแนะน าสินคา้ ณ จุด
ขาย 

115 
(28.8) 

184 
(46.0) 

88 
(22.0) 

9 
(2.2) 

4 
(1.0) 

.830 
3.99 
(มำก) 

การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 141 
(35.2) 

169 
(42.2) 

69 
(17.2) 

19 
(4.8) 

2 
(0.5) 

.870 
4.07 
(มำก) 

การใช้ ดารา/นักร้อง/ บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับ
สินคา้ 

109 
(27.2) 

149 
(37.2) 

118 
(29.5) 

17 
(4.2) 

7 
(1.8) 

.934 
3.84 
(มำก) 

บริการติดตั้ ง/บริการบ ารุงรักษา
หลงัการขาย 

176 
(44.0) 

127 
(31.8) 

79 
(19.8) 

9 
(2.2) 

9 
(2.2) 

.957 
4.13 
(มำก) 

หมำยเหตุ-  ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00= มากท่ีสุด , 3.41-4.20= มาก,2.61-3.40= ปานกลาง ,1.81-2.60= นอ้ย ,1.00-1.80 = นอ้ยท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี  4.22 พบว่า ปัจจัยย่อยด้านการส่งเส ริมการตลาดท่ี มีค่ าเฉ ล่ียระดับ
ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) และการ
ส่งเสริมการขายโดยการใชเ้คร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 4.26 
 ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัในระดบัมาก คือ บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษา
หลงัการขายมีค่าเฉล่ีย 4.13 การโฆษณาผ่านช่องทางส่ือต่างๆมีค่าเฉล่ีย 4.07 การส่งเสริมการขาย
โดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลัมีค่าเฉล่ีย 4.01 พนักงานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขายมีค่าเฉล่ีย 3.99 
และการใช ้ดารา/นกัร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใหก้บัสินคา้มีค่าเฉล่ีย 3.84   
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ตอนที่ 4 ทดสอบสมมติฐำนเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้ในบ้ำนของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอแม่สอด จังหวดัตำก 
 
 การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านกับข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามมี
สมมติฐานต่างๆ 
 เพื่ อ ศึกษ าปั จจัย ส่ วนประสมทางก ารตล าด ท่ี มี อิท ธิพ ลในการตัด สิ น ใจ ซ้ื อ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศ  อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน ระดบั
การศึกษา และจ านวนสมาชิกในครอบครัว แตกต่างกนั 
 โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือการทดสอบที (t-test) และการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (F-Test : One-Way ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตำรำงที ่4.23 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมเพศ 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 

เพศ 

ชำย หญิง 
Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.96 4.01 .340 
ดา้นราคา 4.03 4.08 .383 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.95 3.99 .453 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.11 4.06 .286 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.01 4.04  
*Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชายมีค่าเฉล่ีย 4.01 และเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ีย 4.04  
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ใน 4 ปัจจยัระหวา่งเพศชายและเพศหญิง พบวา่ ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
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การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงไม่
แตกต่างกนั 
 
ตำรำงที ่4.24  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมเพศ 

ผลติภัณฑ์ 

เพศ 

ชำย หญงิ 
Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 3.90 3.92 .861 
ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ 3.89 3.97 .373 
ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 3.89 3.95 .448 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก.และประหยดัไฟเบอร์ 5 4.00 4.06 .475 
มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน 3.95 4.07 .141 
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.08 4.26 *.018 
มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค 3.90 3.96 .482 
มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการ 3.90 3.81 .280 
มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 4.09 4.05 .658 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.96 4.01  
*Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ พบวา่ เพศชายมีค่าเฉล่ีย 3.96 และเพศหญิงมีค่าเฉล่ีย 4.01  

เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบวา่ มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือการมีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยาก
ซบัซ้อน แสดงวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.25  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมเพศ 

รำคำ 

เพศ 

ชำย หญงิ 
Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.10 4.17 .398 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 3.80 3.88 .408 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.30 4.21 .237 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.22 4.28 .479 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 3.92 4.03 .185 
สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 3.99 4.03 .596 
ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 3.89 3.96 .479 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.03 4.08  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.25 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ พบวา่ เพศชายมีค่าเฉล่ีย 4.03 และเพศหญิงมีค่าเฉล่ีย 4.08 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคา พบว่า 
ทุกปัจจยัยอ่ยในดา้นราคาไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง
ไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.26  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมเพศ 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

เพศ 

ชำย หญงิ 
Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ 
ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 3.74 3.86 .160 
ร้านคา้ตอ้งเป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะ 3.93 3.88 .480 
ร้านคา้ตอ้งเป็นตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 3.89 4.02 .126 
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้/ดิสเคาน์สโตร์ 3.86 3.95 .330 
ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด 3.97 3.94 .680 
ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 4.01 4.01 .907 
ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงัการขาย 4.21 4.23 .727 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.94 3.98  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.26 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชายมีค่าเฉล่ีย 3.94 และเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ีย 3.98 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.27  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมเพศ 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

เพศ 

ชำย หญงิ 
Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ 
การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 4.30 4.23 .358 
การส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 4.11 3.91 *.024 
การส่งเสริมการขายโดยการใชเ้คร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ 4.28 4.23 .539 
พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 3.97 4.01 .588 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 4.08 4.06 .812 
การใช ้ดารา/นกัร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใหก้บัสินคา้ 3.85 3.83 .844 
บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย 4.17 4.09 .396 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.11 4.05  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.27 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ พบวา่ เพศชายมีค่าเฉล่ีย 4.11 และเพศหญิงมีค่าเฉล่ีย 
4.05  
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ การส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 
แสดงว่า ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.28  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำยุ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

อำยุ 

21
-30

 ปี
 

31
-40

 ปี
 

41
-50

 ปี
 

มำ
กก

ว่ำ
 50

 

 ปี
ขึน้

ไป
 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.00 3.95 3.98 4.10 .466 
ดา้นราคา 4.06 4.06 4.05 4.06 1.000 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.01 3.95 3.95 3.97 .830 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.00 4.12 4.09 4.12 .285 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.02 4.02 4.02 4.06  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.28 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาย ุพบวา่  มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.02 - 4.06 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน 4 ปัจจยัระหว่างช่วงอายุ  พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายไุม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.29 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำยุ 

ผลติภัณฑ์ 

อำยุ 

21
-30

 ปี
 

31
-40

 ปี
 

41
-50

 ปี
 

มำ
กก

ว่ำ
 50

 

 ปี
ขึน้

ไป
 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 3.96 3.79 3.95 4.23 *.049 
ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ 3.85 3.93 4.01 4.03 .521 
ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 4.04 3.84 3.84 4.14 .059 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก.และ
ประหยดัไฟเบอร์ 5 

4.07 4.03 3.92 4.17 .429 

มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน 4.01 4.02 3.93 4.17 .525 
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.19 4.17 4.11 4.29 .712 
มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค 3.88 3.93 3.96 4.03 .793 
มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ให้เลือกหลากหลายตาม
ความตอ้งการ 

3.92 3.82 3.87 3.77 .737 

มีระยะเวลารับประกันท่ีเหมาะสม เช่น รับประกัน
อุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 

4.05 4.02 4.23 4.03 .360 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.00 3.95 3.98 4.10  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.29 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอายพุบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.95 - 4.10 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่า  มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 
แสดงว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายแุตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.30  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำยุ 

รำคำ 

อำยุ 

21
-30

 ปี
 

31
-40

 ปี
 

41
-50

 ปี
 

มำ
กก

ว่ำ
 50

 

 ปี
ขึน้

ไป
 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.11 4.18 4.07 4.14 .760 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 3.83 3.82 3.90 3.83 .903 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.30 4.19 4.33 4.29 .527 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.23 4.22 4.24 4.46 .473 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 4.07 3.98 3.92 3.83 .426 
สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 4.00 4.04 3.96 4.03 .922 
ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 3.88 3.96 3.95 3.86 .888 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.06 4.06 4.05 4.06  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.30 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.05 - 4.06 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคา พบว่า 
ทุกปัจจยัยอ่ยในดา้นราคาไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายไุม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.31  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำยุ 

ช่องกำรกำรจัดจ ำหน่ำย 

อำยุ 

21
-30

 ปี
 

31
-40

 ปี
 

41
-50

 ปี
 

มำ
กก

ว่ำ
 50

 

 ปี
ขึน้

ไป
 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 3.92 3.75 3.81 3.66 .312 
ร้านค้าต้องเป็น ร้านจ าห น่ ายเค ร่ืองป รับอากาศ
โดยเฉพาะ 

3.97 3.88 3.94 3.74 .524 

ร้ าน ค้ าต้ อ ง เป็ น ตัว แท น จ าห น่ ายข อ งบ ริษัท
เคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 

3.97 3.96 3.92 4.06 .873 

มีช่องทางการจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้/ดิสเคาน์
สโตร์ 

3.94 3.88 3.87 4.00 .808 

ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด 3.95 3.95 3.96 3.97 .999 
ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 4.00 3.97 4.01 4.23 .443 
ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงั
การขาย 

4.28 4.22 4.18 4.14 .778 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.00 3.94 4.18 3.97  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.31 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.94 - 4.18 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย  พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายไุม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.32  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำยุ 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

อำยุ 

21
-30

 ปี
 

31
-40

 ปี
 

41
-50

 ปี
 

มำ
กก

ว่ำ
 50

 

 ปี
ขึน้

ไป
 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 4.21 4.23 4.33 4.37 .570 
.การส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 3.92 4.04 4.05 4.00 .699 
การส่งเสริมการขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลกเคร่ือง
ใหม่ในราคาพิเศษ 

4.19 4.29 4.22 4.43 .417 

พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 3.96 4.06 3.93 3.89 .482 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 3.96 4.13 4.02 4.20 .328 
การใช้ ดารา/นักร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ใหก้บัสินคา้ 

3.68 3.91 3.88 3.86 .250 

บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย 4.05 4.16 4.18 4.11 .766 
ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.00 4.12 4.09 4.12  

 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.32 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.00 – 4.12  
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้
ในบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายไุม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.33  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด 

อำชีพ 

แม่
บ้ำ
น/
พ่อ

บ้ำ
น 

พน
ักง
ำน

 

รัฐ
วสิ

ำห
กจิ

 

ข้ำ
รำ
ชก

ำร
 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว 

พน
ักง
ำน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อื่น
ๆ 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.97 3.94 4.06 3.99 3.95 4.14 .616 
ดา้นราคา 4.07 4.02 4.12 4.07 4.01 4.11 .834 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.90 4.00 3.90 4.00 3.99 3.86 .773 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.97 4.05 4.06 4.13 4.10 4.43 .483 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.98 4.00 4.03 4.05 4.01 4.14  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.33 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.98 - 4.14 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน 4 ปัจจยัระหวา่งอาชีพ พบวา่ ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.34  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำชีพ 

ผลติภัณฑ์ 

อำชีพ 

แม่
บ้ำ
น/
พ่อ

บ้ำ
น 

พน
ักง
ำน

 

รัฐ
วสิ

ำห
กจิ

 

ข้ำ
รำ
ชก

ำร
 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว 

พน
ักง
ำน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อื่น
ๆ 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 3.96 3.95 3.90 3.95 3.77 4.50 .525 
ความสวยงามและความทันสมยัของ
รูปทรงสินคา้ 

3.81 3.91 3.99 3.95 3.91 4.25 .902 

ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 3.85 3.89 4.04 3.89 3.89 4.00 .801 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินค้า 
เช่น มอก.และประหยดัไฟเบอร์ 5 

4.12 3.90 4.07 4.07 4.06 4.50 .445 

มีระดับ เสี ยง เบ าในขณะ ท่ี เค ร่ือ ง
ท างาน 

4.00 4.04 4.09 3.97 3.96 3.75 .884 

มีระบบการใช้งาน ง่าย ไม่ยุ่ งยาก
ซบัซอ้น 

4.19 4.11 4.28 4.20 4.11 4.25 .686 

มีระบบกรองอากาศก าจัดกล่ินและ
เช้ือโรค 

4.12 3.91 4.07 3.85 3.85 4.00 .313 

มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ให้เลือก
หลากหลายตามความตอ้งการ 

3.73 3.81 3.94 3.82 3.91 3.50 .728 

มีระยะเวลารับประกันท่ี เหมาะสม 
เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 

3.92 3.94 4.17 4.18 4.05 4.50 .280 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.97 3.94 4.06 3.97 3.95 4.14  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.34 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.94- 4.14 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามอาชีพไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.35  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ  จ ำแนกตำมอำชีพ 

รำคำ 

อำชีพ 

แม่
บ้ำ
น/
พ่อ

บ้ำ
น 

พน
ักง
ำน

 

รัฐ
วสิ

ำห
กจิ

 

ข้ำ
รำ
ชก

ำร
 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว 

พน
ักง
ำน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อื่น
ๆ 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.15 4.14 4.17 4.12 4.10 4.25 .993 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาที่ชดัเจน 4.04 3.75 3.95 3.81 3.80 4.25 .408 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.12 4.19 4.33 4.24 4.31 4.50 .698 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.31 4.19 4.32 4.23 4.26 4.50 .875 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 3.96 4.03 4.09 3.91 3.89 3.50 .475 
สามารถช าระสินค้าด้วยระบบเงิน
ผอ่น 

4.04 4.02 3.99 4.09 3.94 4.00 .923 

ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความ
เหมาะสม 

3.85 3.85 4.01 4.05 3.84 3.75 .511 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.07 4.02 4.12 4.06 4.02 4.11  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.35 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง  4.02 - 4.12 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาพบว่า  
ทุกปัจจยัยอ่ยในดา้นราคาไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.36  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำชีพ 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ร้านค้าตั้ งอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีท างาน
ของท่าน 

3.54 3.75 3.90 3.80 3.84 4.00 .518 

ร้ า น ค้ า ต้ อ ง เป็ น ร้ า น จ า ห น่ า ย
เคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะ 

3.85 4.04 3.84 3.87 3.86 3.50 .464 

ร้านค้าต้องเป็นตัวแทนจ าหน่ายของ
บริษทัเคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 

3.88 4.07 3.83 4.04 3.89 3.50 .247 

มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย ใ น
หา้งสรรพสินคา้/ดิสเคาน์สโตร์ 

3.85 3.94 3.95 3.89 3.86 3.50 .886 

ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย
ยีห่อ้ หลายขนาด 

4.12 3.97 3.85 3.98 3.98 3.75 .769 

ร้านค้าจัดวางแสดงสินค้าให้เห็นได้
อยา่งชดัเจน 

3.96 4.07 3.84 4.05 4.05 4.25 .465 

ร้านค้ามีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน
และมีบริการหลงัการขาย 

4.04 4.13 4.11 4.32 4.38 4.50 .085 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.89 3.99 3.90 3.99 3.98 3.86  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.36 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.86 – 3.99 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.37  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมอำชีพ 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
การจัดรายการส่งเสริมการขาย (ลด 
แลก แจก แถม) 

4.31 4.14 4.27 4.28 4.38 4.50 .329 

การส่ ง เส ริมการข ายโดยก าร ส่ ง
ช้ินส่วนชิงรางวลั 

3.88 4.00 4.02 4.02 4.00 4.75 .646 

การส่งเสริมการขายโดยการใชเ้คร่ือง
เก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ 

4.15 4.21 4.26 4.28 4.31 4.75 .720 

พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 3.92 3.96 3.98 4.13 3.91 4.00 .616 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 3.73 4.09 4.05 4.10 4.14 4.25 .446 
การใช้  ด ารา /นั ก ร้อ ง / บุ คคล ท่ี มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใหก้บัสินคา้ 

3.62 3.97 3.68 3.91 3.80 3.75 .228 

บริการติดตั้ ง/บริการบ ารุงรักษาหลัง
การขาย 

4.15 3.97 4.18 4.21 4.15 5.00 .197 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.96 4.05 4.06 4.13 4.10 4.43  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.37 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.96 – 4.43 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้
ในบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพไม่แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.38  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

รำยได้ต่อเดือน 
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ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.85 3.96 4.00 4.06 .287 
ดา้นราคา 3.96 4.04 4.10 4.04 .563 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.03 3.94 4.01 3.89 .391 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.10 4.06 4.08 4.13 .853 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.99 4.00 4.05 4.03  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.38 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.99 - 4.05 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน 4 ปัจจยัระหว่างรายได้ต่อเดือน พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนไม่
แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.39  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
 เคร่ืองปรับอำกำศ  จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

ผลติภัณฑ์ 

รำยได้ต่อเดือน 
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ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 3.86 3.85 3.99 3.90 .585 
ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ 3.96 3.91 3.96 3.92 .952 
ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 3.71 3.94 3.91 3.98 .507 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก.และ
ประหยดัไฟเบอร์ 5 

3.79 4.02 3.99 4.26 .058 

มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน 3.89 4.06 3.95 4.08 .515 
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.21 4.17 4.20 4.10 .857 
มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค 3.86 3.90 3.99 3.90 .691 
มีขนาดตัวท าความเย็น(BTU)ให้เลือกหลากหลาย
ตามความตอ้งการ 

3.57 3.83 3.87 3.98 .212 

มีระยะเวลารับประกันท่ีเหมาะสม เช่น รับประกัน
อุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 

3.79 3.96 4.10 4.41 *.004 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.85 3.96 3.97 4.06  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.39 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.85 - 4.06 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่า มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม 
เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี แสดงว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในประเด็นน้ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.40  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

รำคำ 

รำยได้ต่อเดือน 

ต ่ำ
กว่
ำ 1

0,0
00

 บ
ำท

 

10
,00

1-2
0,0

00
 บ
ำท

 

20
,00

1-3
0,0

00
 บ
ำท

 

30
,00

1 บ
ำท

 ขึน้
ไป

 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.07 4.17 4.12 4.11 .923 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 3.79 3.82 3.95 3.66 .159 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.14 4.21 4.29 4.33 .607 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.29 4.27 4.26 4.16 .839 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 3.75 3.87 4.11 4.02 *.030 
สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 4.11 4.01 4.05 3.89 .577 
ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 3.57 3.92 3.91 4.15 .054 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.96 4.04 4.10 4.05  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.40 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง  3.96 - 4.10 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา พบวา่ มี
เพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ สามารถช าระเงินผ่านบตัรเครดิต แสดงว่า 
ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของ
ผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.41  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 3.82 3.77 3.91 3.62 .173 
ร้านค้าต้องเป็น ร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศ
โดยเฉพาะ 

3.93 3.86 3.96 3.89 .759 

ร้ าน ค้าต้อ ง เป็ น ตัวแทน จ าห น่ ายของบ ริษัท
เคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 

4.11 3.98 3.98 3.79 .316 

มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า/ดิส
เคาน์สโตร์ 

4.00 3.93 3.95 3.67 .119 

ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด 4.25 3.95 3.95 3.85 .223 
ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 4.14 3.97 3.99 4.10 .622 
ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงั
การขาย 

3.93 4.15 4.32 4.30 *.041 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.03 3.94 4.01 3.89  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.41 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.89 – 4.03 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบวา่ มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้
ถึงบา้นและมีบริการหลงัการขาย  แสดงว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในประเด็นน้ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดต่้อ
เดือนแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.42  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

รำยได้ต่อเดือน 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 4.11 4.14 4.34 4.48 *.006 
การส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 3.86 3.99 3.99 4.18 .358 
การส่งเสริมการขายโดยการใชเ้คร่ืองเก่าแลกเคร่ือง
ใหม่ในราคาพิเศษ 

4.36 4.21 4.18 4.54 *.011 

พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 4.07 3.98 4.01 3.97 .936 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 4.29 4.12 4.04 3.92 .239 
การใช้ ดารา/นักร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ใหก้บัสินคา้ 

4.11 3.87 3.86 3.59 .075 

บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย 3.89 4.12 4.14 4.23 .493 
ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.10 4.06 4.07 4.13  

 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.42 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.06 – 4.13 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า มี 2 ปัจจยัท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ การจดัรายการส่งเสริมการขาย 
(ลด แลก แจก แถม) และการส่งเสริมการขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ 
แสดงว่า ปั จจัยด้านการส่งเส ริมการขายทั้ ง  2 ประเด็น น้ี  มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.43  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดับกำรศึกษำ 

มัธ
ยม

ศึก
ษำ
ตอ

นต้
น

หรื
อต

 ่ำก
ว่ำ

 

มัธ
ยม

ศึก
ษำ
ตอ

น

ปล
ำย

/ป
วช

. 

ปว
ส.

/อนุ
ปริ

ญญ
ำ 

 

ปริ
ญญ

ำต
รี 

สูง
กว่
ำป
ริญ

ญำ
ตรี

 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.15 3.90 3.99 3.98 4.00 .334 
ดา้นราคา 4.19 3.96 4.09 4.06 4.05 .407 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.92 3.98 3.88 4.01 3.90 .434 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.92 4.06 4.02 4.11 4.10 .408 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.05 3.98 4.00 4.04 4.01  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.43 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.98 - 4.05 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน 4 ปัจจยัระหว่างระดบัการศึกษา พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษาไม่
แตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.44  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
 เคร่ืองปรับอำกำศ  ระดับกำรศึกษำ 

ผลติภัณฑ์ 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 4.00 3.83 3.93 3.91 3.94 .933 
ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ 4.25 3.91 3.98 3.87 4.00 .292 
ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 4.17 3.81 4.02 3.91 3.88 .352 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินค้า เช่น มอก.
และประหยดัไฟเบอร์ 5 

4.13 3.89 4.11 4.04 4.04 .628 

มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน 4.21 3.78 3.91 4.08 4.04 .065 
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.33 3.97 3.96 4.27 4.19 *.012 
มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค 4.04 3.92 3.86 3.94 3.94 .909 
มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ให้เลือกหลากหลาย
ตามความตอ้งการ 

4.04 3.91 3.95 3.82 3.71 .454 

มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม เช่น รับประกนั
อุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 

4.21 4.06 4.20 3.97 4.27 .167 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.15 3.90 3.99 3.98 4.00  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.44 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.90 – 4.15 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่า มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ มีระบบการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซบัซ้อน แสดงวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.45  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
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ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.42 3.89 4.07 4.18 4.21 *.039 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาที่ชดัเจน 4.12 3.92 4.05 3.81 3.50 *.004 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.29 4.00 4.39 4.28 4.31 .059 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.08 4.12 4.23 4.28 4.38 .374 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 4.17 3.98 3.89 3.97 3.98 .767 
สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 4.25 3.97 3.89 4.01 4.10 .449 
ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 4.00 3.81 4.11 3.92 3.88 .499 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.19 3.96 4.09 4.08 4.05  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.45 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.96 – 4.19 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาพบว่า     
มี 2 ปัจจยัท่ีมีค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ สินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพและสินคา้มีป้าย
แสดงราคาท่ีชัดเจน แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาทั้ ง 2 ประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.46  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
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Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 3.85 3.92 3.91 3.78 3.71 .364 
ร้านค้าต้องเป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศ
โดยเฉพาะ 

3.96 3.86 4.00 3.90 3.85 .867 

ร้านค้าต้องเป็นตัวแทนจ าห น่ ายของบ ริษัท
เคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 

4.17 4.06 3.75 3.98 3.88 .180 

มีช่องทางการจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้/ดิส
เคาน์สโตร์ 

3.88 3.84 3.57 4.04 3.83 *.004 

ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ หลาย
ขนาด 

3.92 3.97 3.77 4.00 4.00 .465 

ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 4.00 4.00 3.93 4.08 3.83 .348 
ร้านค้ามีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบ้านและมีบริการ
หลงัการขาย 

3.92 4.17 4.21 4.27 4.23 .340 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.96 3.97 3.88 4.01 3.90  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.46 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.88 – 4.01 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบวา่ มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ มีช่องทางการจดัจ าหน่าย
ในห้างสรรพสินคา้ /ดิสเคาน์สโตร์  แสดงว่า ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายในประเด็นน้ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.47  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

ระดับกำรศึกษำ 

มัธ
ยม

ศึก
ษำ
ตอ

นต้
น

หรื
อต

 ่ำก
ว่ำ

 

มัธ
ยม

ศึก
ษำ
ตอ

น

ปล
ำย

/ป
วช

. 

ปว
ส.

/อนุ
ปริ

ญญ
ำ 

 

ปริ
ญญ

ำต
รี 

สูง
กว่
ำป
ริญ

ญำ
ตรี

 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
การจัดรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถม) 

4.00 4.19 4.18 4.29 4.46 .073 

การส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 3.79 3.98 3.96 4.03 4.10 .683 
การส่งเสริมการขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลก
เคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ 

3.87 4.19 4.18 4.32 4.35 .056 

พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 3.79 4.02 3.73 4.10 3.92 *.030 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 4.17 4.12 4.07 4.05 4.04 .947 
การใช้ ดารา /นักร้อง/ บุคคลท่ี มี ช่ือเสียงเป็น      
พรีเซนเตอร์ใหก้บัสินคา้ 

3.83 3.89 3.77 3.85 3.81 .961 

บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย 4.00 4.05 4.25 4.15 4.08 .724 
ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.92 4.06 4.02 4.11 4.11  

 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.47 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.92 – 4.11 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ พนักงานขายแนะน า
สินคา้ ณ จุดขาย แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.48  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมจ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

1 ค
น 
/  

อำ
ศัย

อยู่
คน

เด
ยีว

 

2-3
 ค
น 

4-5
 ค
น 

5 ค
นข

ึน้ไ
ป 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.87 4.01 4.09 3.95 *.030 
ดา้นราคา 4.03 4.08 4.09 3.99 .646 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.97 4.01 3.92 3.86 .273 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.06 4.09 4.09 4.09 .961 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.98 4.04 4.05 3.97  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.48 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 
3.97 - 4.05 

 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน 4 ปัจจยัระหวา่งจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ มีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์เพียงปัจจยั
เดียวท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.49  ควำมคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ทีม่ีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 
  เคร่ืองปรับอำกำศ  จ ำแนกตำมสมำชิกในครอบครัว 

ผลติภัณฑ์ 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

1 ค
น 
/  

อำ
ศัย

อยู่
คน

เด
ยีว

 

2-3
 ค
น 

4-5
 ค
น 

5 ค
นข

ึน้ไ
ป 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ 3.66 4.00 3.92 4.05 *.011 
ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ 3.80 3.97 4.18 3.79 *.015 
ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ 3.79 3.97 4.12 3.79 *.026 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก.และ
ประหยดัไฟเบอร์ 5 

3.89 4.10 4.11 3.98 .200 

มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน 3.95 4.10 3.92 3.95 .307 
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.24 4.18 4.18 4.02 .381 
มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค 3.92 3.89 4.00 4.00 .716 
มีขนาดตัวท าความเย็น(BTU)ให้เลือกหลากหลาย
ตามความตอ้งการ 

3.76 3.91 3.95 3.73 .264 

มีระยะเวลารับประกันท่ีเหมาะสม เช่น รับประกัน
อุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี 

3.83 4.02 4.43 4.27 *.000 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.87 4.02 4.09 3.95  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.49 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.87 – 4.09 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่า มี 4 ปัจจยัย่อยในด้านผลิตภัณฑ์มีค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ ตราสินค้าและ
ช่ือเสียงของสินคา้ ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ ความแข็งแรงและคงทนของ
สินคา้ และมีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี แสดงว่า ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ทั้ง 4 ประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นของ
ผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.50  ควำมคิ ด เห็น เกี่ ยวกับ ปัจ จัย ด้ ำนรำค ำที่ มี อิท ธิพ ล ต่อกำรตั ด สิน ใจ ซ้ื อ
 เคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมสมำชิกในครอบครัว 

รำคำ 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

1 ค
น 
/  

อำ
ศัย

อยู่
คน

เด
ยีว

 

2-3
 ค
น 

4-5
 ค
น 

5 ค
นข

ึน้ไ
ป 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.17 4.16 4.09 4.04 .708 
สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 3.63 3.86 4.14 3.80 *.003 
สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 4.23 4.28 4.29 4.18 .821 
มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด 4.27 4.23 4.29 4.21 .933 
สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 3.98 4.03 3.91 3.86 .487 
สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 4.07 4.03 4.00 3.88 .573 
ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 3.88 3.94 3.94 3.96 .951 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.03 4.08 4.09 3.99  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.50 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.99 - 4.09 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคา พบว่า    
มีเพียงปัจจยัเดียวในด้านราคามีค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ สินค้ามีป้ายแสดงราคาท่ี
ชดัเจน แสดงวา่ ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.51 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีอิทธิพลต่อกำร
 ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมสมำชิกในครอบครัว 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

1 ค
น 
/  

อำ
ศัย

อยู่
คน

เด
ยีว

 

2-3
 ค
น 

4-5
 ค
น 

5 ค
นข

ึน้ไ
ป 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 3.83 3.85 3.75 3.64 .433 
ร้านค้าต้องเป็น ร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศ
โดยเฉพาะ 

3.98 3.95 3.78 3.77 .242 

ร้ าน ค้าต้อ ง เป็ น ตัวแทน จ าห น่ ายของบ ริษัท
เคร่ืองปรับอากาศโดยตรง 

3.92 4.04 3.94 3.80 .299 

มี ช่องทางการจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า/        
ดิสเคาน์สโตร์ 

3.89 3.99 3.80 3.79 .261 

ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด 4.03 3.98 3.83 3.89 .436 
ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 4.02 4.07 3.95 3.88 .470 
ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงั
การขาย 

4.13 4.20 4.37 4.29 .239 

ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 3.97 4.01 3.92 3.87  
 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.51 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ มีค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.87 – 4.01 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบว่า ทุกปัจจยัย่อยในด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่แตกต่างกนั 

 
 



73 
 

 

ตำรำงที ่4.52  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
  ซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ จ ำแนกตำมสมำชิกในครอบครัว 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

สมำชิกในครอบครัว 

1 ค
น 
/  

อำ
ศัย

อยู่
คน

เด
ยีว

 

2-3
 ค
น 

4-5
 ค
น 

5 ค
นข

ึน้ไ
ป 

Sig. 

ค่ำเฉลีย่  ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 
การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 4.14 4.23 4.38 4.45 *.034 
การส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 3.89 3.97 4.11 4.23 .093 
การส่งเสริมการขายโดยการใชเ้คร่ืองเก่าแลกเคร่ือง
ใหม่ในราคาพิเศษ 

4.21 4.31 4.15 4.29 .483 

พนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 3.97 4.04 3.98 3.89 .695 
การโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 4.17 4.06 3.98 4.00 .478 
การใช้ ดารา/นักร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ใหก้บัสินคา้ 

3.97 3.83 3.86 3.61 .135 

บริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย 4.04 4.15 4.17 4.20 .713 
ค่ำเฉลีย่รวมเท่ำกบั 4.06 4.08 4.09 4.10  

 *Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.52 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบว่า มีค่าเฉล่ียระหว่าง 
4.06 – 4.10 
 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบวา่ มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ การจดัรายการส่งเสริม
การขาย (ลด แลก แจก แถม) แสดงว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในประเด็นน้ี มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกต่างกนั 
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ตำรำงที ่4.53 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนตัวแปรด้ำนประชำกรต่อควำมคิดเห็นปัจจัยส่วน
 ประสมทำงกำรตลำดทีม่ีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้ใน
 บ้ำนของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอแม่สอด จังหวดัตำก 

ปัจจัยด้ำนประชำกร ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด Sig. สมมติฐำน (H0) 
 

เพศ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

.340 

.383 

.453 

.286 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
อาย ุ

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

.466 
1.000 
.830 
.285 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
อาชีพ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

.616 

.834 

.773 

.483 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
รายไดต่้อเดือน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

.287 

.563 

.391 

.853 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
ระดบัการศึกษา 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

.334 

.407 

.434 

.408 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

สมาชิกในครอบครัว 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

*.030 
.646 
.273 
.961 

ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

*Sig. หมายถึง Significant ท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 
 

สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด  จังหวดัตาก คร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์การวิจยั เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด 
จงัหวดัตาก โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผูซ้ื้อเคร่ืองปรับอากาศในเขตอ าเภอแม่สอดจ านวน 400 ราย 
เน่ืองจากเป็นผูมี้รายได ้และมีก าลงัซ้ือ สามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตวัเอง โดยใชก้ารสุ่มแบบไม่ใชห้ลกั
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ได้ผลการศึกษา
สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 
สรุปผลกำรวจัิย 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 ราย ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ

ระหวา่ง 31-40 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจ  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้ในบ้ำนของผู้บริโภค 
ผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มี ท่ีพักอาศัย เป็นบ้าน เด่ี ยว  และภายในบ้าน มี

เคร่ืองปรับอากาศจ านวน 2-3 เคร่ือง มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศภายในระยะเวลา 4-6 ปี และตรา
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ มิตซูบิชิ ระบบของเคร่ืองปรับอากาศเป็นระบบธรรมดา มีการเลือกใช้
เคร่ืองปรับอากาศท่ีมีขนาดตวัท าความเยน็ 9,000-15,000 BTU ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
เน่ืองจาก เคยซ้ือ/เคยใช้และประทบัใจในสินค้า มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศท่ีร้านค้าท่ีจ  าหน่าย
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป ใชว้ธีิช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ราคาของเคร่ืองปรับอากาศอยูท่ี่ 10,000-20,000 
บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศตามค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง  
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แฟน เพื่อน และจากการส ารวจผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะน าผูอ่ื้นใหเ้ลือกใชต้ราสินคา้ท่ี
ตนเองใชอ้ยู ่

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับ
ใช้ในบ้ำนของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอแม่สอด จังหวดัตำก 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก ในระดบัมาก
ท่ีสุด จ าแนกตามปัจจยัย่อยรายดา้น 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด รองลงมา
คือ ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั โดยจ าแนกตามปัจจยัยอ่ยรายดา้นไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้น
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตากในระดบัมาก จ าแนกตามปัจจยัยอ่ยรายดา้น 3 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น รองลงมาคือ มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม 
เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปีและมีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก. , ประหยดั
ไฟเบอร์ 5 ตามล าดบั 

2. ปัจจยัดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตากในระดบัมาก จ าแนกตามปัจจยัยอ่ยรายดา้น 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ สินคา้สามารถต่อรองราคาได้ และมีส่วนลดเม่ือช าระด้วยเงินสด รองลงมาคือ ราคาสินคา้
เหมาะสมกบัคุณภาพ ตามล าดบั 

3. ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตากในระดบัมาก จ าแนกตามปัจจยัยอ่ย
รายดา้น 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและมีบริการหลงัการขาย รองลงมา
คือ ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ให้เห็นได้อย่างชัดเจน ร้านค้าต้องเป็นตวัแทนจ าหน่ายของบริษทั
เคร่ืองปรับอากาศโดยตรง และร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด ตามล าดบั 

4. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตากในระดบัมากจ าแนกตามปัจจยัยอ่ย
รายดา้น 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) และการส่งเสริม
การขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ รองลงมาคือ บริการติดตั้ ง/บริการ
บ ารุงรักษาหลงัการขาย ตามล าดบั 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำนตัวแปรด้ำนประชำกรมีที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้ในบ้ำนของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอแม่สอด จังหวดัตำก 

จ ำแนกตำมเพศ พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แสดงวา่ เพศไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

จ ำแนกตำมอำยุ พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แสดงวา่ อายไุม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

จ ำแนกตำมอำชีพ พบวา่ ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แสดงวา่ อาชีพไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน พบวา่ ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด  

จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ พบว่า ทุกปัจจยัในส่วนประสมทางการตลาดไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ระดับการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด  

จ ำแนกตำมจ ำนวนสมำชิกในครอบครัว พบวา่ มีเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีค่านยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า จ  านวนสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์

 
อภิปรำยผล 

การคน้ควา้อิสระ เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก พบประเด็น
ส าคญัท่ีน ามาอภิปรายในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคท่ีวา่ ภายในบา้นของผูบ้ริโภค
มี เค ร่ืองป รับอากาศจ านวน  2 -3 เค ร่ือง ตราสินค้าท่ี เลือก ซ้ื อมาก ท่ี สุด  คือ  มิต ซู บิ ชิ  ซ้ื อ
เคร่ืองปรับอากาศเน่ืองจาก เคยซ้ือ/เคยใช้และประทบัใจในสินค้า มีการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศท่ี
ร้านค้าท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าทั่วไป ราคาของเคร่ืองปรับอากาศอยู่ท่ี  10,000-20,000 บาท 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศตามค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพี่
น้อง แฟน เพื่อน นั้ นมีความสอดคล้องกับงานวิจยัของกฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ท่ีว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีเคร่ืองปรับอากาศในท่ีพักอาศัยเฉล่ีย  2 เค ร่ือง ส่วนใหญ่มีตราสินค้าของ
เคร่ืองปรับอากาศท่ีซ้ือล่าสุด คือ ตราสินค้า มิตซูบิชิ อิเล็คทริค มีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ         
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ตราสินคา้ของเคร่ืองปรับอากาศในเร่ืองของ คุณภาพดี ส่วนใหญ่จะซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจากร้านคา้
ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ ราคาเคร่ืองปรับอากาศท่ีซ้ือล่าสุดเฉล่ียเท่ากบั 17,895 บาท ส่ิงท่ี
มีอิทธิพลต่อผู ้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดในการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ คือ คนใกล้ชิด เช่น 
ครอบครัว แฟน เพื่อน 

นอกจากน้ียงัมีผลการศึกษาท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีท่ีพกัอาศยัเป็นบา้น
เด่ียว และมีการเลือกใชเ้คร่ืองปรับอากาศท่ีมีขนาดตวัท าความเยน็ 9,000-15,000 BTU ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของบริษทั ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2559) ศึกษา ภาพรวมตลาดเคร่ืองปรับอากาศของไทย
ใน ปี  2559 ผ ลก าร ศึ กษ าพ บ ว่ า  เค ร่ือ งป รับ อ าก าศ ท่ี เป็ น ท่ี นิ ยม ใน ก ลุ่ ม ตล าดตอน น้ี                          
คือ เค ร่ืองป รับอากาศท่ี มีขนาดเล็ก ซ่ึ งมีขนาดท าความเย็นตั้ งแต่  9,000–12,000 BTU และ
เคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กก็มีความสอดคล้องกับคุณสมบติัเคร่ืองปรับอากาศท่ีนิยมใช้งานใน
โครงการอาคารท่ีพกัอาศยัโดยเฉพาะคอนโดมิเนียม และอพารทเ์มน้ท ์เน่ืองจากท่ีอยูอ่าศยัประเภท
ดงักล่าวมีพื้นท่ีนอ้ย อีกทั้งเคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กยงัน่าจะเป็นท่ีตอ้งการในโครงการบา้นเด่ียว
หรือทาวน์โฮมซ่ึงในปัจจุบนัมีการวางผงักั้นหอ้งขนาดเล็กส าหรับการใชง้านหลากหลาย  

ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก อยูใ่นระดบัมากและเม่ือพิจารณา
ตามปัจจยัย่อย พบว่าปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้านราคาและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มี
ค่าเฉล่ียของความสัมพันธ์อยู่ใน 3 อันดับแรก ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของเสกสรรค ์        
พัฒนปกรณ์  (2551) ศึกษาปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอร์เตอร์ (Inverter) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวม ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอร์เตอร์ของผูบ้ริโภค ในระดบัมาก เช่นเดียวกนังานวิจยัของอรุษยา  
ขมิ้นสน (2551) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของ
ผูบ้ริโภคส าหรับใช้ในบ้านพกัอาศยั ในเขตอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
ระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในภาพรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้ง
กลับงานวิจยัของกฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ผล
การศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์    



79 
 

 

ดา้นราคาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการมีความส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แสดงวา่ จ  านวนสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
สอดคล้องกับผลการศึกษาของอรุษยา ขมิ้นสน (2551) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคส าหรับใชใ้นบา้นพกัอาศยั ในเขตอ าเภอบางใหญ่ 
จงัหวดันนทบุรีผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig. < .05) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ ผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ีน าเสนอออกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ ดงันั้นเคร่ืองปรับอากาศจะตอ้งมีคุณประโยชน์ มีคุณภาพ สามารถใช้งานง่าย รูปลกัษณ์
สวยงามสะดุดตาผู ้พบเห็น เพื่อดึงดูดความสนใจ ป้ายราคาและป้ายแสดงรายละเอียดของ
เคร่ืองปรับอากาศอาจจะมีการติดไวใ้ช้ชัดเจน เพื่อท่ีผูพ้บเห็นสามารถทราบข้อมูลเบ้ืองต้นได้
ในทนัที ท าให้ผูพ้บเห็นสามารถประเมินสินค้าและประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือได ้และ
เคร่ืองปรับอากาศจะต้องมีหลากหลายรุ่น หลากหลายขนาดตามความต้องการใช้งานของลูกค้า 
เน่ืองจากเคร่ืองปรับอากาศแต่ละตวัมีการใช้งานท่ีแตกต่างกนั เช่น มีความแตกต่างกนัตามขนาด
ของตวัท าความเยน็ บา้นหลงัเล็ก บา้นหลงัใหญ่ก็ยอ่มการใชง้านของเคร่ืองปรับอากาศท่ีแตกต่างกนั
ตามลกัษณะของหนา้งานท่ีติดตั้ง และสินคา้เคร่ืองปรับอากาศท่ีน ามาจ าหน่ายให้กบัลูกคา้ ตอ้งเป็น
สินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมของลูกคา้ในเขตพื้นท่ีอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก อย่างเช่น เคร่ืองปรับอากาศ    
มิตซูบิซิ แอลจี พานาโซนิค ซมัซุง เป็นตน้ เพราะเป็นท่ีคุน้เคยกนัในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 
ควรหลีกเล่ียงการน าสินคา้เคร่ืองปรับอากาศท่ีมากจากประเทศจีนมาขายเพราะขายยาก ไม่มีคุณภาพ 
เสียง่าย ไม่ได้มาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม และต้องน าสินค้าวางโชวบ์นชั้นวางอย่างเป็น
ระเบียน เพื่อง่ายต่อการอธิบาย และการมองเห็น การสัมผสัของลูกคา้ เคร่ืองปรับอากาศแต่ละตรา
สินค้ามีความโดดเด่นความด้วยท่ีแตกต่างกัน ฉะนั้ นต้องโชว์ให้ครบทุกตราสินค้า เพื่อการ
เปรียบเทียบระหวา่งกนั 

2. ด้ำนรำคำ ราคาของเคร่ืองปรับอากาศเป็นเร่ืองส าคญั และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเป็น
อยา่งมาก ดงันั้นเคร่ืองปรับอากาศไม่ควรมีราคาท่ีสูงเกินไปเม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ หรือไม่
ควรมีราคาสูงกว่าตราสินค้าชนิดอ่ืนมากเกินไป เพราะราคาสูงเกินไป อาจจะตอบสนองความ



80 
 

 

ตอ้งการไดเ้ฉพาะกลุ่มลุกคา้ท่ีมีรายไดสู้ง ส่วนลูกคา้ท่ีมีรายไดป้านกลางหรือรายไดต้ ่าอาจจะหนัไป
ใช้สินคา้ตวัอ่ืนท่ีมีราคาถูกลง อยา่งเช่น ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก โดยส่วนมากมี
ความช่ืนชอบตราสินคา้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิกนัเป็นส่วนมาก เพราะเคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ 
มีความแข็งแรง ทนทาน เสียงเงียบ อุปกรณ์ท่ีน ามาประกอบเป็นเคร่ือง อะไหล่ต่างๆ ภายในเคร่ือง
เป็นวสัดุท่ีดีมีคุณภาพ ซ่ึงท าให้ลูกคา้มีความไวว้างใจ ในเร่ืองราคาอาจจะแพงกวา่ยี่ห้ออ่ืนๆ แต่เป็น
ราคาท่ีผูป้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตากคุน้เคยกนัดีในเร่ืองราคา และยอมรับได ้ซ่ึงเป็น
ราคามาตรฐานของมิตซูบิชิ ทางผูป้ระกอบการควรตอ้งตั้งราคาค่าเคร่ืองแยกกบัราคาค่าติดตั้ง เพราะ
ราคาค่าเคร่ืองเป็นราคามาตรฐานในแต่ละพื้นท่ีตามระยะทางการขนส่งซ่ึงไม่แตกต่างกนัมาก และ
ราคาค่าติดตั้งนั้นควรตอ้งดูพื้นท่ีหนา้งานก่อน ว่าพื้นท่ีหนา้งานการติดตั้งเป็นในลกัษณะไหน ควร
เพิ่มควรลดอุปกรณ์ไหนออกไป เช่น ลูกคา้บา้นใหม่อาจมีชุดอุปกรณ์ควบคุมไฟ สายไฟไวใ้ห้แลว้ 
ควรตอ้งลดราคาค่าติดตั้งในส่วนนั้นไป ซ่ึงจะช่วยลดราคาค่าติดตั้งให้กบัลูกคา้ได ้ลูกคา้จะยอมรับ
ในราคาท่ีถูกลงและตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน วธีิน้ีรวมถึงตราสินคา้เคร่ืองปรับอากาศอ่ืน ๆ ดว้ย 

3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ช่องทางการจดัจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศไม่ว่าจะเป็น
เคร่ืองปรับอากาศยี่ห้อใด จะต้องตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ทันท่วงที กล่าวคือ 
เคร่ืองปรับอากาศจะต้องหาซ้ือได้ง่ายหรือมีจ าหน่ายทั่วไป หรือร้านค้าท่ี เก่ียวกับการขาย
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ทางร้านและผูป้ระกอบการอ่ืน ๆ จะต้องมีบริการจดัส่งสินค้าถึงบ้าน มีสินค้าท่ี
พร้อมจ าหน่ายอยา่งเพียงพอ และมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายตราสินคา้หลากหลายขนาด เพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวก และง่ายต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ และท่ีส าคญัไม่แพก้นัของ
ธุรกิจเคร่ืองปรับอากาศนัน่ก็คือ การท่ีผูป้ระกอบการร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี การรับประกนั
งานติดตั้ง 3 เดือน ซ่ึงถา้มีปัญหาเก่ียวกบัการติดตั้ง จะไม่มีค่าใช้จ่ายตลอดระยะเวลา 3 เดือน และ
เคร่ืองปรับอากาศนั้นเป็นสินคา้ท่ีตอ้งมีการดูแลรักษาตลอดทุก ๆ 6–12 เดือน คือ ถา้ผูบ้ริโภคเปิด
เคร่ืองปรับอากาศบ่อยคร้ัง หรือเปิดทุกวนั ควรมีการล้างท าความสะอาดเคร่ืองปรับอากาศทุก ๆ       
6 เดือน และ 12 เดือน เป็นการเปิดใช้งานไม่บ่อยคร้ัง เช่น 4-5 คร้ังต่อเดือน เพราะจะท าให้ยื่นอายุ
การใช้งาน และการประหยดัไฟของผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นการตรวจเช็ค การล้างท าความสะอาด
เคร่ืองปรับอากาศเป็นส่ิงท่ีทางผูป้ระกอบการร้านคา้ควรปฏิบติัต่อผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ โดยการ
แจง้เตือนตามตารางนดัหมาย 

4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด การส่งเสริมการตลาดเคร่ืองปรับอากาศในปัจจุบนัตอ้งมี
การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั และตอ้งมีการใช้
เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคาพิเศษ และส่ิงท่ีมองขา้มไม่ได ้คือพนกังานขาย ณ จุดขาย เน่ืองจาก
สินคา้ประเภทเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินคา้ท่ีตอ้งไดรั้บค าแนะน าจากผูรู้้ การไดรั้บค าแนะน าท่ีดีจาก
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พนักงานขายจะเป็นจุดท่ีสามารถสร้างความประทบัใจแก่ผูซ้ื้อ และยงัสามารถชกัจูงให้ผูท่ี้สนใจ
เลือกซ้ือสินคา้ตวันั้น ๆ กลบัไปใช้ ทางร้านและผูป้ระกอบการร้านคา้ตอ้งมีการจดักิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ืองตามฤดูกาล และจากทางร้านหรือจากทางบริษัทท่ีทางร้านเป็น
ตวัแทนจ าหน่าย ตวัอย่างเช่น เม่ือซ้ือเคร่ืองปรับอากาศกบัทางร้านไม่ว่าตราสินคา้ยี่ห้อใด รุ่นใด 
ขนาดใด บริการลา้งท าความสะอาดเคร่ืองปรับอากาศ 2 คร้ัง ภายใน 1 ปี หรือซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ในช่วงเดือนธนัวาคมถึงเดือนมกราคม แถมเคร่ืองท าน ้าอุ่นมูลค่า 1,990 บาท 1 เคร่ือง เป็นตน้ 
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ภำคผนวก ก 
 
 

ตัวอย่ำง แบบสอบถำมกำรวจัิย 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศส ำหรับใช้

ในบ้ำนของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอแม่สอด จังหวดัตำก 
 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับใชใ้นบา้นและศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศส าหรับ
ใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จงัหวดัตาก 

ค ำช้ีแจง : 
1.ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามน้ีจะน าไปใชเ้พ่ือการศึกษาวจิยั โปรดตอบค าถามให้ตรงกบัความเป็น

จริงท่ีสุด ผลของการตอบจะน าไปใชป้ระโยชน์ทางวชิาการเท่านั้น 
2.โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ในช่องวา่ง   ( )  และเติมลงในช่องว่าง…….ท่ีตรงกับความเป็นจริง

เก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด 
3.แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  

 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด 
 ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค เป็นค าถามปลายปิด 
 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภค เป็นค าถามแบบเลือกตอบ 5 ระดบั(มากท่ีสุดจนถึงนอ้ยท่ีสุด) 

……………………………………………………………………………………………………… 
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถำม 
1. เพศ  
 ( ) 1. ชาย    ( ) 2. หญิง  
2. อาย ุ 
 ( ) 1. 21-30 ปี    ( ) 2. 31-40 ปี   
 ( ) 3. 41-50 ปี   ( ) 4. มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป  
3. อาชีพ  
 ( ) 1. แม่บา้น/พอ่บา้น    ( ) 2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 ( ) 3. ขา้ราชการ   ( ) 4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
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 ( ) 5. พนกังานบริษทัเอกชน ( ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 
4. รายได ้ 
 ( ) 1. ต  ่ากวา่ 10,000 บาท    ( ) 2. 10,001-20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท  ( ) 4. 30,001 บาท ข้ึนไป  
5. ระดบัการศึกษา  
 ( ) 1 .มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
 ( ) 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ( ) 3. ปวส./อนุปริญญา  
 ( ) 4. ปริญญาตรี      
 ( ) 5. สูงกวา่ปริญญาตรี 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตวัท่านเอง)  
 ( ) 1. 1 คน/อาศยัอยูค่นเดียว ( ) 2. 2-3 คน  
 ( ) 3.  4-5 คน   ( ) 4. 5 คนข้ึนไป  
7. ลกัษณะท่ีพกัอาศยัของท่าน มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 ( ) 1. บา้นเด่ียว   ( ) 2. ทาวน์โฮม  
 ( ) 3.  คอนโดมิเนียม  ( ) 4. แฟลต  
 
ตอนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัพฤติกรรมในกำรซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศของผู้บริโภค 
8. ปัจจุบนัท่ีพกัอาศยัของท่านมีเคร่ืองปรับอากาศจ านวนก่ีเคร่ือง 
 ( )  1. 1 เคร่ือง     
 ( )  2. 2-3 เคร่ือง    
 ( )  3. มากกวา่ 3 เคร่ือง 
9. ท่านซ้ือเคร่ืองปรับอากาศคร้ังล่าสุดเม่ือใด 
 ( )  1. ภายใน 3 ปีท่ีผา่นมา    
 ( )  2. 4-6 ปี   
 ( )  3. 7-10 ปี 
10. โปรดระบุตราสินคา้เคร่ืองปรับอากาศท่ีท่านซ้ือมาใชล่้าสุด  
 ( ) 1. มิตซูบิชิ   ( ) 2. เทรน  
 ( ) 3. แอลจี   ( ) 4. เซ็นทรัลแอร์ 
 ( ) 5. ชาร์ป   ( ) 6. ซยัโจเดนกิ    
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 ( ) 7. ซมัซุง   ( ) 8. ฮิตาชิ  
 ( ) 9. พานาโซนิค   ( ) 10. ยอร์ค 
 ( ) 11. ไดก้ิน   ( ) 12. ไฮเฮอร์ 
 ( ) 13. โตชิบา   ( ) 14. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................. 
11. เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองล่าสุดท่ีท่านซ้ือ มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)เท่าใด 
 ( ) 1. 9,000-15,000 BTU   
 ( ) 2. 18,000-24,000 BTU 
 ( ) 3. มากกวา่ 32,000 BTU 
12. เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองล่าสุดท่ีท่านซ้ือ เป็นเคร่ืองปรับอากาศระบบใด 
 ( ) 1. ระบบธรรมดา   
 ( ) 2. ระบบอินเวอร์เตอร์ 
13. เหตุผลส าคญัท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ในคร้ังล่าสุด เพราะอะไร 
 ( ) 1. ตราสินคา้มีช่ือเสียง/สินคา้คุณภาพดี  
 ( ) 2. เคยซ้ือ/เคยใชแ้ละประทบัใจในสินคา้ 
 ( ) 3. มีความตอ้งการท่ีจะใชเ้คร่ืองปรับอากาศ  
 ( ) 4. รายการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ 
14. ท่านซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจากร้านคา้ประเภทใด 
 ( ) 1. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ  
 ( ) 2. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป 
 ( ) 3. หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ(มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า)  
 ( ) 4. หา้งดิสเคาน์สโตร์(โลตสั  บิ้กซี แมคโคร) 
 ( ) 5. หา้ง/ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบา้นครบวงจร(โฮมโปร โกลบอลเฮา้ส์ )
 ( ) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
15. ลกัษณะการช าระค่าสินคา้ของท่าน 
 ( ) 1. ช าระดว้ยเงินสด  
 ( ) 2. ช าระดว้ยบตัรเครดิต 
 ( ) 3. ช าระดว้ยการผอ่นเป็นงวดๆกบัร้านจ าหน่าย 
 ( ) 4. ช าระเป็นงวดๆดว้ยบตัรเครดิต เช่น เฟิร์สชอ้ยส์ อิออน เป็นตน้  

16. ราคาเคร่ืองปรับอากาศท่ีท่านซ้ือคร้ังล่าสุด 
 ( ) 1. ต  ่ากวา่ 10,000 บาท    
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 ( ) 2. 10,000-20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท   
 ( ) 4. มากกวา่ 30,000 บาท 
17. ในการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อท่านมากท่ีสุด 
 ( ) 1. ตวัท่านเอง 
 ( ) 2. คนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง แฟน เพื่อน 
 ( ) 3. เจา้ของร้านคา้เคร่ืองปรับอากาศ /พนกังานขาย/ช่างติดตั้ง 
 ( ) 4. พรีเซนเตอร์/บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเลือกใชสิ้นคา้นั้นๆ 
18. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือเคร่ืองปรับอากาศยีห่้อท่ีท่านเลือกซ้ือหรือไม่ 
 ( ) 1. แนะน า   
 ( ) 2. ไม่แนะน า 
 ( ) 3. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
ส่วนที่ 3 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอำกำศของผู้บริโภค และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
เหมำะสม 
 ท่านให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศมากนอ้ยเพียงใด โดยมีเกณฑก์ารก าหนดระดบัความส าคญั ดงัน้ี 

ส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน   
ส าคญัมาก  4 คะแนน   
ส าคญัปานกลาง  3 คะแนน 
ส าคญันอ้ย  2 คะแนน 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
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ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดทีม่ีอทิธิพลต่อ 
กำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ 

ระดับควำมส ำคัญ 
 5  4  3  2  1 

ด้ำนผลติภัณฑ์ 
1. ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้      
2. ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้      
3. ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้      
4. มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก. , ประหยดัไฟเบอร์ 5      
5. มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน      
6. มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น      
7. มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค      
8. มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการ      
9. มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี      

ด้ำนรำคำ 
10. ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ      
12. สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน      
13. สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้      
14. มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด      
15. สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต      
16. สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น      
17. ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม      

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
18. ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน       
19. ร้านคา้ตอ้งเป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะ      
20. ร้านคา้ตอ้งเป็นตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเคร่ืองปรับอากาศโดยตรง      
21. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้/ดิสเคาน์สโตร์      
22. ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ หลายขนาด      
23. ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน      
24. ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและบริการหลงัการขาย      
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ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
26. มีการจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)      
27. มีการส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั      
28. มีการส่งเสริมการขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคา
พิเศษ 

     

29. มีพนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย      
30. มีการโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ      
31. มีการใช ้ดารา/นกัร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใหก้บัสินคา้      
32. มีบริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณท่ำนที่เสียสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมฉบับนี ้



92 
 

 

ภำคผนวก ข 
 

 
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องและควำมเทีย่งตรง 

 
การประเมินหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั (Content Validity) 

ใชเ้กณฑก์ารประเมินความสอดคลอ้งก าหนดจากค่าตวัเลขดงัน้ี 
ค่า + 1  หมายถึง สอดคลอ้ง 
ค่า    0  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ค่า - 1  หมายถึง ไม่สอดคลอ้ง 

ในการแปลงค่าดชันีความสอดคลอ้ง (index of item objective congruence) พิจารณาจาก
ค่าดชันีความสอดคลอ้งดงัน้ี 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งมากกวา่หรือเท่ากบั 0.5 มีความสอดคลอ้งกนั 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งนอ้ยกวา่ 0.5 ไม่มีความสอดคลอ้งกนั 

 
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง =  ผลรวมของค่า IOC ทั้งหมด / จ านวนขอ้ทั้งหมด 
   = 42.75 / 48 
   = 0.8906 
 
ดงันั้น สรุปไดว้า่ ในภาพรวมของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัมีความสอดคลอ้งกนั โดยมีค่า 

IOC เท่ากบั 0.8906 
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ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีอทิธิพลต่อ 
กำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอำกำศ 

ผู้เช่ียวชำญ ค่ำ 

IOC 
ที่ได้ 

ผลดชันี
ควำม

สอดคล้อง 
1 2 3 4 

1. เพศ  
 ( ) 1. ชาย  ( ) 2. หญิง  

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. อาย ุ 
 ( ) 1. 21-30 ปี( ) 2. 31-40 ปี 
 ( ) 3. 41-50 ปี( ) 4. มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป  

+1 0 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

3. อาชีพ  
 ( ) 1. แม่บา้น/พอ่บา้น     
 ( ) 2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 ( ) 3. ขา้ราชการ    
 ( ) 4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 ( ) 5. พนกังานบริษทัเอกชน 
 ( ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. รายได ้ 
 ( ) 1. ต  ่ากวา่ 10,000 บาท    
 ( ) 2. 10,001-20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท   
 ( ) 4. 30,001 บาท ข้ึนไป  

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. ระดบัการศึกษา  
 ( ) 1 .มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
 ( ) 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ( ) 3. ปวส./อนุปริญญา  
 ( ) 4. ปริญญาตรี    
 ( ) 5. สูงกวา่ปริญญาตรี 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตวัท่านเอง)  
 ( ) 1. 1 คน/อาศยัอยูค่นเดียว  
 ( ) 2. 2-3 คน  
 ( ) 3.  4-5 คน    
 ( ) 4. 5 คนข้ึนไป  

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

7. ลกัษณะท่ีพกัอาศยัของท่าน มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 ( ) 1. บา้นเด่ียว ( ) 2. ทาวน์โฮม  
 ( ) 3.  คอนโด ( ) 4. แฟลต  

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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8. ปัจจุบนัท่ีพกัอาศยัของท่านมีเคร่ืองปรับอากาศจ านวนก่ี
เคร่ือง 
 ( )  1. 1 เคร่ือง ( )  2. 2-3 เคร่ือง   
 ( )  3. มากกวา่ 3 เคร่ือง 

0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

9. ท่านซ้ือเคร่ืองปรับอากาศคร้ังล่าสุดเม่ือใด 
 ( )  1. ภายใน 3 ปีท่ีผา่นมา    
 ( )  2. 4-6 ปี( )  3. 7-10 ปี 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

10. โปรดระบุตราสินคา้เคร่ืองปรับอากาศท่ีท่านซ้ือมาใชล่้าสุด  
( ) 1. มิตซูบิชิ ( ) 2. เทรน  
( ) 3. แอลจี  ( ) 4. เซ็นทรัลแอร์ 
( ) 5. ชาร์ป  ( ) 6. ซยัโจเดนกิ  
( ) 7. ซมัซุง ( ) 8. ฮิตาชิ  
( ) 9. พานาโซนิค ( ) 10. ยอร์ค 
( ) 11. ไดก้ิน ( ) 12. ไฮเฮอร์ 
( ) 13. โตชิบา ( ) 14. อ่ืน ๆ (โปรด 
    ระบุ)................. 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

11. เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองล่าสุดท่ีท่านซ้ือ มีขนาดตวัท าความ
เยน็(BTU)เท่าใด 
 ( ) 1. 9,000-15,000 BTU   
 ( ) 2. 18,000-24,000 BTU 
 ( ) 3. มากกวา่ 32,000 BTU 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

12. เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองล่าสุดท่ีท่านซ้ือ เป็นเคร่ืองปรับ 
อากาศระบบใด 
 ( ) 1. ระบบธรรมดา   
 ( ) 2. ระบบอินเวอร์เตอร์ 

+1 +1 +1 0 0.75 สอดคล้อง 

13. เหตุผลส าคญัท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ในคร้ัง
ล่าสุด เพราะอะไร 
( ) 1. ตราสินคา้มีช่ือเสียง/สินคา้คุณภาพดี 
( ) 2. เคยซ้ือ/เคยใชแ้ละประทบัใจในสินคา้ 
( ) 3. มีความตอ้งการท่ีจะใชเ้คร่ืองปรับอากาศ  
( ) 4. รายการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ 

0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

14. ท่านซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจากร้านคา้ประเภทใด 
( ) 1. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ  
( ) 2. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 



95 
 

 

( ) 3. หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ(มุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า)  
( ) 4. หา้งดิสเคาน์สโตร์(โลตสั  บ้ิกซี แมคโคร) 
( ) 5. หา้ง/ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบา้นครบ
วงจร(โฮมโปร โกลบอลเฮา้ส์  ฯลฯ)  
( ) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
15. ลกัษณะการช าระค่าสินคา้ของท่าน 
 ( ) 1. ช าระดว้ยเงินสด  
 ( ) 2. ช าระดว้ยบตัรเครดิต 
 ( ) 3. ช าระดว้ยการผอ่นเป็นงวดๆกบัร้าน
  จ าหน่าย 
 ( ) 4. ช าระเป็นงวดๆดว้ยบตัรเครดิต เช่น 
  เฟิร์สชอ้ยส์ อิออน เป็นตน้  

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

16. ราคาเคร่ืองปรับอากาศท่ีท่านซ้ือคร้ังล่าสุด 
 ( ) 1. ต  ่ากวา่ 10,000 บาท    
 ( ) 2. 10,000-20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท   
 ( ) 4. มากกวา่ 30,000 บาท 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

17. ในการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อท่านมากท่ีสุด 
 ( ) 1. ตวัท่านเอง 
 ( ) 2. คนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีนอ้ง 
  แฟน เพื่อน 
 ( ) 3. เจา้ของร้านคา้เคร่ืองปรับอากาศ / 
  พนกังานขาย/ช่างติดตั้ง 
 ( ) 4. พรีเซนเตอร์/บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี 
  เลือกใชสิ้นคา้นั้นๆ 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

18. ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือเคร่ืองปรับอากาศยีห่้อท่ีท่านเลือกซ้ือ
หรือไม่ 
 ( ) 1. แนะน า   
 ( ) 2. ไม่แนะน า 
 ( ) 3. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

0 0 +1 +1 0.5 สอดคล้อง 

ด้ำนผลติภัณฑ์ 

1. ตราสินคา้และช่ือเสียงของสินคา้ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
2. ความสวยงามและความทนัสมยัของรูปทรงสินคา้ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
3. ความแขง็แรงและคงทนของสินคา้ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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4. มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินคา้ เช่น มอก. , ประหยดัไฟเบอร์ 5 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
5. มีระดบัเสียงเบาในขณะท่ีเคร่ืองท างาน +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
6. มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

7. มีระบบกรองอากาศก าจดักล่ินและเช้ือโรค +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

8. มีขนาดตวัท าความเยน็(BTU)ให้เลือกหลากหลายตามความตอ้งการ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

9. มีระยะเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม เช่น รับประกนัอุปกรณ์/อะไหล่ 1 ปี +1 +1 0 +1 0.75 สอดคล้อง 

ด้ำนรำคำ 

10. ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
11. สินคา้มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
12. สินคา้สามารถต่อรองราคาได ้ 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 
13. มีส่วนลดเม่ือช าระดว้ยเงินสด +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

14. สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

15. สามารถช าระสินคา้ดว้ยระบบเงินผอ่น 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

16. ราคาของอะไหล่ไม่แพงเกินความเหมาะสม 0 0 +1 +1 0.5 สอดคล้อง 

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

17. ร้านคา้ตั้งอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานของท่าน 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 
18. ร้านคา้ตอ้งเป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศโดยเฉพาะ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

19. ร้านคา้ตอ้งเป็นตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเคร่ืองปรับอากาศโดยตรง +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

20. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้/ดิสเคาน์สโตร์ 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 

21. ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายยีห่้อ หลายขนาด 0 +1 0 +1 0.5 สอดคล้อง 
22. ร้านคา้จดัวางแสดงสินคา้ให้เห็นไดอ้ยา่งชดัเจน +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
23. ร้านคา้มีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นและบริการหลงัการขาย 0 +1 0 +1 0.5 สอดคล้อง 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

24. มีการจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
25. มีการส่งเสริมการขายโดยการส่งช้ินส่วนชิงรางวลั 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 
26. มีการส่งเสริมการขายโดยการใช้เคร่ืองเก่าแลกเคร่ืองใหม่ในราคา
พิเศษ 

+1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

27. มีพนกังานขายแนะน าสินคา้ ณ จุดขาย 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 
28. มีการโฆษณาผา่นช่องทางส่ือต่างๆ +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
29. มีการใช ้ดารา/นกัร้อง/ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้กบัสินคา้ 0 +1 +1 +1 0.75 สอดคล้อง 
30. มีบริการติดตั้ง/บริการบ ารุงรักษาหลงัการขาย +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง   =  ผลรวมของค่า IOC ทั้งหมด / จ านวนขอ้ทั้งหมด 
           = 42.75 / 48 =      0.8906 
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ภำคผนวก ค 
 
 

ค ำนวณหำค่ำควำมเช่ือมั่น (สัมประสิทธ์ิแอลฟ่ำ) 
 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=t3.1 t3.2 t3.3 t3.4 t3.5 t3.6 t3.7 t3.8 t3.9 t3.10 t3.11 t3.12 

t3.13 t3.14 t3.15 t3.16 t3.17 t3.18 t3.19 t3.20 t3.21 t3 

   .22 t3.23 t3.24 t3.25 t3.26 t3.27 t3.28 t3.29 t3.30 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Reliability 
 

[DataSet1] C:\Users\asuspc\Desktop\งานตวัจบ\บรรณานุกรม\400ชุด 200960.sav 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.820 30 
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ภำคผนวก ง 
 
 

รำยช่ือผู้เช่ียวชำญในกำรตรวจสอบเคร่ืองมือในกำรวจัิย 
 
1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กมลทิพย ์ ค าใจ  มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
2. ผูช่้วยศาสตราจารยม์านพ ชุ่มอุ่น  มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
3. อาจารย ์ดร.นทัธ์หทยั เถาตระกูล มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
4. อาจารยพ์รรณรัตน์ บุญกวา้ง มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ 
 

 


