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 การวิจยัในครัง้นี้มจีุดมุงหมายเพื่อศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมและปจจัยทางการ

ตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน 

 กลุมตัวอยางที่ใชวิจยัครั้งนี ้คือ กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูลเปน

แบบสอบถามโดยใชโปรแกรม SPSS ในการวิเคราะหคาทางสถิติ คือ คารอยละคาเฉลี่ย คาความ

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาทีเทสท (t-test)  และการวิเคราะห

คาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 

 ผลการวิจยัพบวา 

              1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรื่องสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองยีห่อ เร่ืองชวงฤดู และในเรื่องแหลงผลิตที่ไม 

แตกตางกนั ยกเวนพฤตกิรรมในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลซึง่แตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพล เร่ืองสถานทีท่ี่ซื้อ เร่ืองยี่หอ เร่ืองชวงฤดู และในเรื่องแหลงผลิตที ่

ไมแตกตางกนั   

 3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมในการตดัสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังานในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพล เร่ืองยีห่อ เร่ืองชวงฤดู และในเรื่องแหลงผลิตที่ไมแตกตางกนั  

ยกเวนเรื่องสถานที่ที่ซื้อซึ่งแตกตางกนั  

 4.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกนัมพีฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพล เร่ืองชวงฤดู และในเรื่องแหลงผลิตไม

แตกตางกนั ยกเวนในเรื่องสถานทีท่ี่ซื้อ และเรื่องยีห่อ ซึง่แตกตางกนั  

 5.  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนัมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังานในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพล เร่ืองสถานที่ทีซ่ื้อ เร่ืองยีห่อ และในเรื่องแหลงผลิตที ่  

แตกตางกนั ยกเวนในเรื่องชวงฤดูซึง่ไมแตกตางกนั 



 

     6.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกนั 

 7.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจยัทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานการสงเสริมการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลงังานที่

ไมแตกตางกนั ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนาย ซึง่แตกตางกนั 

 8.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมีปจจยัทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

และดานชองทางการจัดจาํหนาย ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานที่ไมแตกตางกนั ยกเวนดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งแตกตางกัน 

 9.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกนั ยกเวนดานราคาซึ่งแตกตางกัน 

 10.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ และดานการ 

สงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลงังานที่ไม

แตกตางกนั ยกเวนดานราคา และดานชองทางการจัดจาํหนาย ซึง่แตกตางกนั 

 11.  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนัมีปจจยัทางการตลาดในดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกนั 

ยกเวนดานดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งแตกตางกัน 
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 The purpose of this research was to study the differences of  marketing factors 

and behavior’s important to buying decision  making in Bangkok Metropolitan Area  

classified by  demographic characteristics, such as sex, age, marital status, education 

level, occupation and monthly income.  

 The sample groups used in this research were 400 consumers who had bought 

and used energy saving  air conditioners in Bangkok Metropolitan Area.  

 The method of collecting data was questionnaire. The statistical tool used in 

data analysis were percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test 

and One-Way ANOVA. The analysis was done by SPSS for Windows program.  

 From statistical analysis, the results were as follows;  

 1. Consumers with different sex had in different in buying  behavior of energy 

saving air conditioners in terms of places to buy air conditioners, air conditioners’ 

brands, seasons to buy air conditioners and manufacturing sources, except in term of 

influential reasons.    

   2.  Consumers with different ages had in different in buying behavior of energy 

saving air conditioners in terms of influential persons, places to buy air conditioners, air 

conditioners’ brand names, seasons to buy air conditioners and manufacturing sources.    

 3.  Consumers with different marital status had in different in buying behavior of 

energy saving  air conditioners in terms of influential persons, air conditioners’ brand 

names, seasons to buy air conditioners and manufacturing sources, except in term of 

influential seasons.  

 4.  Consumers with different education levels and occupations had in buying  

behavior of energy saving  air conditioners in terms of influential persons, seasons to 

buy air conditioners and manufacturing sources, except in terms of places to buy air 

conditioners and air conditioners’ brand names.   



 

 5.  Consumers with different income  had in buying  behavior of energy saving  

air conditioners in terms of influential persons, places to buy air conditioners, air 

conditioners’ brand names and manufacturing sources, except in terms of seasons to 

buy air conditioners. 

 6.  Consumers with different sex had in different in marketing factors important 

to energy saving air conditioners buying decision in terms of products, prices, 

distribution channels and marketing promotions affecting energy saving air conditioners 

buying decision.  

 7.  Consumers with different ages had in different in marketing factors important 

to energy saving air conditioners decision in terms of products, prices and marketing 

promotions affecting energy saving  air conditioners buying decision, except in terms of 

distribution channels.  

 8.  Consumers with different marital status had in different in marketing factors 

important to energy saving air conditioners buying decision in terms of products, prices 

and distribution channels affecting energy saving  air conditioners buying decision, 

except in part of marketing promotions. 

 9.  Consumers with different education levels had in different in marketing 

factors important to energy saving air conditioners buying decision in terms of products, 

distribution channels and marketing promotions affecting energy saving air conditioners 

buying decision,  except in part of prices. 

 10.  Consumers with different occupations had in different in marketing factors 

important to energy saving air conditioners buying decision in terms of products and 

marketing promotions affecting energy saving  air conditioners buying decision, except 

in part of prices and distribution channels. 

 11.  Consumers with different income had in different in marketing factors 

important to energy saving air conditioners buying decision in terms of prices and 

marketing promotions affecting energy saving air conditioners buying decision, except in 

part of products and distribution channels.  
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อาชารุงโรจน ที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการใหคําปรึกษาแนะนาํ 

ตรวจทาน และขอเสนอแนะตางๆ ที่เปนประโยชนตองานวิจยั และแกไขตั้งแตเร่ิมทําการวจิัยจน

รวบรวมเปนรูปเลม ผูวจิัยขอขอบคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราอาจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ และอาจารยสิฎฐากร 

ชูทรัพย ทีก่รุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม ที่ใหการแนะนํา

ในการวิจัยครัง้นี ้ และก็ขอกราบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบความรูอัน

เปนทนุชวีิตแกผูวิจัย 

 ขอขอบคุณผูตอบสอบถามทกุทาน ที่ไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้

 ขอขอบคุณ เจาหนาที่ภาควชิาบริหารธรุกจิ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลยั  

ทุกทานตลอดจนผูมีสวนสาํเร็จตองานวิจัยนี้ทกุทาน 

           สุดทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันพึงมีจากสารนพินธเลมนี ้ผูวจิัยขออุทิศเพือ่

เปนเครื่องบูชาพระคุณอันยิง่ใหญของบิดา มารดา ครูบาอาจารย ผูใหความรัก ความเมตตาและ

กําลังใจ คอยหวงใยและเพือ่นๆ X-MBA ที่คอยใหความชวยเหลือสนบัสนนุใหไดรับการศึกษาอยาง

ดีตลอดมาจนประสบความสําเร็จในการศึกษาครั้งนี ้

 

                                                   สมใจ  เสนาช ู
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บทที่  1
บทนํา

ภูมิหลัง
เครื่องปรับอากาศจัดเปนเครื่องใชไฟฟาประเภทหนึ่งที่เปนปจจัยในการดํารงชีวิต โดย

เฉพาะในเมืองที่ประชากรหนาแนน มีสภาวะอากาศคอนขางรอนและมลภาวะเปนพิษ

 อุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศไดเร่ิมเขาสูประเทศไทยในชวงสงครามโลกครั้งที่  2 โดย

ระยะแรกเปนการนําเขาจากตางประเทศทั้งสิ้น ตอมาไดมีการกอต้ังโรงงานการผลิตขึ้นในประเทศ

ไทยเปนครั้งแรกเมื่อป  2503  โดยบริษัทยูนิเวอรแซล อิเลคทริก จํากัด  ในระยะเริ่มแรกนั้นเครื่อง

ปรับอากาศของไทยยังไมมีการพัฒนามากนัก เปนการนําเขาอุปกรณชิ้นสวนจากตางประเทศแทบ

ทั้งสิ้น เนื่องจากเครื่องปรับอากาศมีการขยายตัวทางดานความตองการการตลาดอยางรวดเร็ว

ประกอบกับรัฐบาลใหการสงเสริมการลงทุนกับตางชาติและที่เปนของคนไทยเอง  ซึ่งปจจุบัน

อุตสาหกรรมเครื่งปรับอากาศของไทยไดมีการพัฒนาถึงขั้นใชระบบไมโครคอมพิวเตอรและระบบ

อินเวอรเตอรเขามาควบคุมเพื่อทําใหการทํางานของเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานมากขึ้น

โดยเฉพาะการนําเทคโนโลยีระบบอินเวอรเตอรมาควบคุม ปจจุบันมีหลายบริษัทตั้งในประเทศและ

ตางประเทศกําลังคิดคน และกําลังพัฒนา เพื่อนํามาใชเปนจุดขายทางการตลาดของเครื่องปรับ

อากาศดานการประหยัดพลังงาน  ดังนั้นบริษัทผูผลิตจึงเห็นความสําคัญเรื่องนี้จึงไดคิดคนระบบ

ควบคุมการทํางานของเครื่องปรับอากาศใหมๆ ข้ึนมา  ที่เปนระบบประหยัดพลังงานซึ่งก็คือ  ระบบ

อินเวอรเตอรดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน  เพื่อนํามาใชแทนการควบคุมระบบเกาซึ่งใชพลังงานมาก

ซึ่งระบบการทํางานของอินเวอรเตอรนั้นจะเปนตัวควบคุมระบบแรงดันไฟฟาและความถี่ไฟฟาเพื่อ

ที่จะควบคุมความเร็วของมอเตอรคอมเพลสเซอร  เพื่อใหเครื่องปรับอากาศผลิตความเย็นออก

มาตามที่ผูใชตองการ  ตางระบบควบคุมแบบเกาตรงที่ระบบเกานั้นคือระบบการทํางานควบคุม

แบบเกาปรับกระแสไฟฟาตามขนาดของมอเตอรคอมเพลสเซอรซึ่งจะทําใหส้ินเปลืองพลังงานมาก

ดังนั้นบริษัทผูผลิตจึงไดคิดคนระบบอินเวอรเตอรใชแทนระบบควบคุมแบบเดิมเพื่อนํามาเปนจุด

ขายของเครื่องปรับอากาศดานการประหยัดพลังงาน

  อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศที่ใชระบบอินเวอรเตอรควบคุม  เร่ิมมีความ

ตองการทางการตลาดมากขึ้น  ในอนาคตคาดวาความตองการใชเครื่องปรับอากาศที่ใชระบบอิน

เวอรเตอรในตลาดโลกจะมีมากขึ้น เมื่อมองถึงตลาดภายในประเทศถึงแมวาภาระเศรษฐกิจจะยัง

ไมดีนัก แตพบวาอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศมีอัตราการลดลงของความตองการต่ํากวาธุรกจิ
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อ่ืนๆ เนื่องจากสภาพที่คอนขางรอน  มลพิษในปนจุบันทั้งจากฝุนละออง  และไอเสียจากปริมาณ

การใชยานพาหนะที่นับวันจะทวีจํานวนมากขึ้น  ตลอดจนอุตสาหกรรมตางๆ ที่ตองอาศัยการปรับ

อุณหภูมิใหเหมาะสม  จะเปนปจจัยที่ทําใหตลาดเครื่องปรับอากาศประเภทประหยัดพลังงานขยาย

ตัวไดอยางมาก ดังนั้นเครื่องปรับอากาศที่ใชระบบอินเวอรเตอรก็จะมีความตองการมากขึ้นดวย

เชนกัน ผูบริโภคภายในประเทศสวนใหญจะอยูในกลุมผูมีรายไดระดับกลางขึ้นไป  สําหรับประเภท

ของเครื่องปรับอากาศที่มีสัดสวนทางการตลาดสูง ไดแก  เครื่องปรับอากาศที่ใชตามบานหรือ

สํานักงาน  ขนาดทําความเย็นอยูในชวง  9,000 – 36,000 บีทียูตอชั่วโมง สวนเครื่องปรับอากาศที่

ใชในโรงงานอุตสาหกรรม  อาคารขนาดใหญ  และโรงแรมจะใชขนาดตั้งแต 36,000 บีทียูตอชั่วโมง

ข้ึนไป

จากการที่ตลาดเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานภายในประเทศมีการแขงขันกันมาก

ระหวางผูผลิตภายในประเทศที่ใชตราสินคาของตนเอง  กับผูผลิตในประเทศที่ใชตราสินคาตาง

ประเทศ ทําใหมีการแขงขันทางดานการคาระหวางผูผลิตดวยกันสูง  และผูบริโภคมีความรูความ

เขาใจและมีทางเลือกที่จะเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานมากขึ้น

ดวยเหตุนี้เอง  จึงไมนาแปลกใจที่จะเห็นผูประกอบการหลายรายไดผลิตเครื่องปรับ

อากาศที่ใชระบบอินเวอรเตอรมาควบคุมการทํางานซึ่งจะมีประสิทธิภาพในดานการประหยัดพลัง

งานออกมาจําหนาย  โดยไดเนนเอาจุดเดนของผลิตภัณฑดานประหยัดพลังงาน  อีกทั้งยังเนนให

ความรูเพิ่มเติมแกผูบริโภคใหตระหนักถึงความจําเปนของผลิตภัณฑอีกดวย

  ดวยเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด สําหรับธุรกิจเครื่องปรบัอากาศประหยัดพลังงานที่ใช

ระบบอินเวอรเตอร ทีกําลังขยายตัวและอยูในกระแสความสนใจของผูบริโภค  สงผลใหผูบริโภคเล็ง

เห็นถึงคุณคาของเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน ทําใหเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค

แตกตางกันและมีปจจัยที่มีความสําคัญในการตัดสิ้นใจซื้อแตกตางกัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ

ทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสิ้นใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเปนแนวทางการพัฒนา

ผลิตภัณฑและธุรกิจของเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร  โดยอาศัยรายละเอียดเกี่ยวกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลในดานตางๆที่สงผลใหเกิดการตัดสิ้นใจซื้อ  เพื่อสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคตอไป
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ความมุงหมายของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานของผู

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

  2. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลัง

งานในเขตกรุงเทพมหานคร

  3. เพื่อศึกษาความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร

ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน

  4. เพื่อศึกษาความแตกตางปจจัยทางดานการตลาดที่มีความสําคัญของระบบเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ

สมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน

ความสําคัญของการวิจัย
1.  ผลการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนสําหรับองคการที่ทําธุรกิจทางดานการผลิตและ

จําหนายเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  เพื่อใหผูบริหารนําผลการสํารวจไปใชในการปรับปรุง

กลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑของเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  ใหมี

ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น  เพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด

  2. ผลการสํารวจจะเปนแนวทางใหกับงานที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา

ตอเนื่อง

ขอบเขตของการวิจัย
เนื้อหาการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตไวดังนี้

 ประชากรที่ใชในการวิจัย
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคเคยซื้อเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
  กลุมตัวอยางที่ศึกษาเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภค

ที่เคยซื้อเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากผูวิจัยทําการ

เลือกกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนกลุมประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร
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การคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา.

2545 :26) โดยความเชื่อมั่น 95% โดยกลุมตัวอยางจํานวน 385  คน  ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน

ในสวนของวิธีการสุมตัวอยาง ผูวิจัยเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกตัวอยางกลุมเปาหมาย

(Purposive Sampling)  กลาวคือ ผูวิจัยเลือกแจกแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยใช

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร

 1.1  เพศ

1.1.1 เพศชาย

1.1.2 เพศหญิง

  1.2  อายุ

1.2.1 20-29 ป

1.2.2 30-39 ป

1.2.3 40-49 ป

1.2.4 มากกวา 49 ป

  1.3 สถานภาพ

1.3.1 โสด

1.3.2 สมรส

1.3.3 หมาย/หยาราง

 1.4 ระดับการศึกษาปจจุบันหรือสูงสุด

1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี

1.4.2 ปริญญาตรี

1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี

 1.5  อาชีพ

1.5.1 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

1.5.2 รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน

1.5.3  ประกอบกจิการสวนตัว
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1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว

1.6.1 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท

1.6.2 15,001-30,000 บาท

1.6.3 30,001-45,000 บาท

1.6.4 มากกวา 45,001 บาท

ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)

1. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

2. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

นิยามศัพทเฉพาะ
   เพื่อใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผู

วิจัยขอใหนิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี้

1. เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน หมายถึง อุปกรณที่ประกอบกันขึ้นเพื่อการควบคุม

อุณหภูมิและความชื้นของอากาศใหเปนไปตามความตองการ โดยที่ตัวเครื่องใชระบบอินเวอรเตอร

เปนตัวควบคุมการทํางานซึ่งมีประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงานดีมาก

  2. เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานเบอร 5 หมายถึง  เครื่องปรับอากาศที่ตัวเครื่องมี

เครื่องหมายและขอความที่แสดงไววาไดเขารวมโครงการปรับปรุงประสิทธิภาพอุปกรณไฟฟาและ

ผานการตรวจสอบแลววามีประสิทธิภาพอยูที่ระดับ 5

  3. ผูบริโภค  หมายถึง  ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน

  4. พฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง การกระทําการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานที่ใชในที่พักอาศัยของผูบริโภคโดยวัดจาก บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  สถานที่ซื้อ

ชวงเวลาที่ตัดสินใจเลือกซื้อ  และเหตุผลที่ซื้อ

  5. ปจจัยทางดานการตลาด  หมายถึง  สวนผสมทางการตลาด (Marketing  Mix) ซึ่ง

ประกอบดวยปจจัยทางดาน 4P’s ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย

และดานการสงเสริมการตลาด
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  5.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

ไดแก มีความคงทน  มีรูปลักษณของสินคาทันสมัย  มีระบบควบคุมที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ

มีมาตรฐานรองรับที่มีประสิทธิภาพ  การทํางานของเครื่องเดินเงียบ  มีระบบกรองอากาศที่มี

ประสิทธิภาพ  สามารถตั้งเวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ  มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใช

งาน  มีระยะเวลารับประกันที่ยาวนาน  ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ  มีบริการหลังการขาย

ที่มีประสิทธิภาพ  ติดฉลากประหยัดไฟเบอร 5  ตราสินคาเปนที่รูจัก  มีระบบฟอกอากาศที่มี

ประสิทธิภาพ  มีขนาดการทําความเย็น(BTU)ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ

 5.2 ดานราคา หมายถึง  ความเหมาะสมของราคาที่ลูกคาพึงพอใจ ไดแก มีคุณภาพ

เหมาะสมกับราคา  มีสวนลดเมื่อชําระเงินสด  มีระบบเงินผอน  สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิต

ไดโดยไมคิดคาธรรมเนียม

 5.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  สถานที่จัดจําหนายที่สะดวกซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  ไดแก  รานตั้งอยูใกลบาน/ที่ทํางาน  รานมีใหเลือกหลายยี่หอหลาย

ขนาด  ซื้อตรงจากพนักงานขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง  มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัท

โดยตรง  มีการจัดสงถึงผูซื้อ  มีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา/Discount สโตร

 5.4 ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัด

สินใจซื้อ  ไดแก  มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย(ลด แลก แจก แถบ)  มีประชาสัมพันธแนะนํา

สินคาโดยพนักงานบริษัท ณ จุดขาย  มีการสงเสริมการขายโดยมีการสงชิ้นสวนชิงรางวัล  มีการ

สงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม  มีการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร
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   ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพประกอบ  1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมุติฐานของการศึกษาวิจัย
 1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานที่แตกตางกัน

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 3.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 6. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

ขอมูลดานประชากรศาสตร
1. เพศ
2. อายุ
3. สถานภาพสมรส
4. ระดับการศึกษา
5. อาชีพ
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

ปจจัยดานการตลาด
1. ดานผลิตภัณฑ
2. ดานราคา
3. ดานชองทางจัดจําหนาย
4. ดานการสงเสริมการตลาด
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 7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 8. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 9. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 10. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 11. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

 12. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน



บทที่  2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

         การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

ไฟที่ใชระบบอินเวอรเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ

เพื่อสนับสนุนเนื้อหาตามหัวขอ ดังตอไปนี้

         1. ความเปนมาของเครื่องปรับอากาศ

        2.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร

        3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ

        5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.  ความเปนมาของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศในประเทศไทย
สําหรับการใชเครื่องปรับอากาศของไทยไดเร่ิมมีใชต้ังแตหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 แลว

แตลักษณะของเครื่องปรับอากาศจะมีขนาดใหญโตมาก การติดตั้งยุงยาก ตรายี่หอแรกที่ไดมีการ

นําเขามาในประเทศไทย คือ ยี่หอ Traine และยี่หอ Dunham Bush โดยการไฟฟานครหลวงซึ่งใน

สมัยนั้นเพิ่งเริ่มมีไฟฟาใช ทางการไฟฟานครหลวงจึงนําเอาเครื่องใชไฟฟา เชน ตูเย็นและเครื่อง

ปรับอากาศเขามาแนะนําใหประชาชนรูจักการไฟฟา เมื่อประชาชนไดเห็นประโยชนของไฟฟาแลว

ก็ไดมีความนิยมใชเครื่องไฟฟาเพิ่มมากขึ้น

เครื่องปรับอากาศที่ใชตามบานเรือนและอาคารทั่วไป แรกทีเดียวนั้นเปนผลิตภัณฑที่นํา

เขาจากตางประเทศทั้งสิ้น โดยนําเขามาจากสหรัฐอเมริกาและญี่ปุน โดยเฉพาะผลิตภัณฑจาก

สหรัฐอเมริกามีผูนําเขามาจําหนายหลายยี่หอ เชน แคเรียร ยอรค เทรน ยีอี เปนตน คนไทยไดรูจัก

และคุนเคยกับเครื่องปรับอากาศมากขึ้น ประกอบกับขณะนั้นสหรัฐอเมริกาไดเขามาตั้งฐานทัพ

อากาศในประเทศไทย จึงเกิดความตองการเครื่องปรับอากาศมากขึ้นเปนลําดับ ผูที่ทําการ

จําหนายอยูเดิมจึงเกิดความคิดที่จะนําชิ้นสวนตางๆ มาดัดแปลงเปนเครื่องปรับอากาศขึ้น

ในบรรดาผูบุกเบิกประกอบเครื่องปรับอากาศในประเทศไทยยุคแรกๆ มีอาทิเชน บริษัท

ยูนิเวอรแซล อิเลคทริค จํากัด บริษัท เฟดเดอรส จํากัด เปนตน การประกอบเครื่องปรับอากาศใน

ระยะแรกนี้ ใชชิ้นสวนที่ทําเองในประเทศไมมากนัก การประกอบทําตามความตองการของลูกคา



10

เปนรายๆ ไป ในยุคแรกๆนี้เครื่องปรับอากาศที่ประกอบภายในประเทศยังไมไดรับการยอมรับมาก

นัก ผูผลิตบางรายก็ประกอบเครื่องปรับอากาศโดยไมไดคุณภาพ มีการใชกลโกงทางการคา ทําให

ผูผลิตบางรายตองเลิกกิจการไปเพราะผูบริโภคไมเชื่อถือ

กิจการที่ปรากฏหลักฐานแนชัดวาเริ่มอุตสาหกรรมผลิตเครื่องปรับอากาศในประเทศไทย

อยางเปนหลักเปนฐาน ไดแก บริษัท ยูนิเวอรแซลอิเลคทริค จํากัด เมื่อป 2505 ซึ่งไดเร่ิมตนผลิต

เครื่องใชไฟฟาในบาน และประกอบเครื่องปรับอากาศชนิดติดหนาตางขึ้นดวย ตอมาบริษัทฯ ได

รวมทุนกับบริษัท ซันโย อิเลคทริค จากประเทศญี่ปุน และเปลี่ยนชื่อมาเปน บริษัท ซันโย ยูนิเวอร

แซลอิเลคทริคจํากัด และดําเนินกิจการตลอดมาจนทุกวันนี้

สวนเครื่องปรับอากาศแบบแยกสวนนั้น บริษัทที่ทําการประกอบขึ้นเปนครั้งแรกในประเทศ

ไทย คือ บริษัท จารดีน แมทธีสัน ประเทศไทย จํากัด โดยเริ่มตนนําเอาเครื่องระบายความรอน

มาตอเขากับเครื่องเปาลมเย็น ซึ่งเปนชนิดที่ออกแบบมาใชกับน้ําเย็นตอมาจึงไดดัดแปลงเอาเครื่อง

เปาลมเย็นมาใชเปนระบบน้ําจากนั้นจึงดัดแปลงสวนประกอบที่ทําในประเทศใหมีมากขึ้น เครื่องปรับ

อากาศแบบแยกสวนระบบน้ํายานี้ไดรับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆในตลาดภายในประเทศ เหตุผลก็คือ

โครงสรางของภาษีนําเขาซึ่งจําแนกเครื่องปรับอากาศแบบแยกสวนวาเปนชิ้นสวนเครื่องปรับอากาศ

สวนเครื่องปรับอากาศแบบหนาตางจําแนกเปนเครื่องปรับอากาศสําเร็จรูปจึงเสียภาษีแพงกวาทําให

ตนทุนของเครื่องปรับอากาศแบบแยกสวนต่ํากวาแบบติดหนาตางทั้งยังมีขอดีคือ เงียบกวา ซึ่งตรง

กันขามกับตางประเทศที่เครื่องปรับอากาศแบบแยกสวนไมเปนที่นิยมนักเพราะการติดตั้งตองอาศัย

ชางที่มีอัตราคาแรงสูงกวาชางในไทยมาก ในขณะที่เครื่องปรับอากาศแบบติดหนาตางติดตั้งไดงาย

ไมตองอาศัยชางฝมือมากนัก คาติดตั้งจึงถูกกวา

ปญหาที่มีผลกระทบตออุตสาหกรรมผลิตเครื่องปรับอากาศของไทยอยูเสมอคือ การ

เปลี่ยนแปลงอัตราภาษีที่มีสวนเกี่ยวของกับอุตสาหกรรมเครื่องปรบัอากาศจากภาษีการคาเปน

ภาษีสรรพสามิต นอกจากนี้สภาพเศรษฐกิจตกต่ําตั้งแตป 2540 ทําใหกําลังซื้อของประชาชนลดลง

อยางไรก็ตามปญหาและอุปสรรคเหลานี้ก็เปนตัวผลักดันใหบรรดาผูประกอบการหันมารวมมือและ

รวมตัวกัน เชน การจัดตั้งสาขาอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศและเครื่องทําความเย็นในสังกัด

สมาคมอุตสาหกรรมไทย

อินเวอรเตอร (Invertor)

           อินเวอรเตอร (Inverter) หรือเรียกวา เอซีไดร (AC drives) ก็คืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส

ที่ใชสําหรับควบคุมความเร็วรอบ ของมอเตอรเหนี่ยวนําหรือเอซีมอเตอร (ซึ่งบางครั้งก็ถูกเรียกวา
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"อะซิงโครนัส หรือมอเตอรแบบกรงกระรอก")    ซึ่งความเร็วรอบของมอเตอรสามารถควบคุมได

อยางไรเนื่องจากความเร็วรอบของอินดัคชั่นมอเตอร หรือมอเตอรเหนี่ยวนํา จะเปลี่ยนแปลง

สัมพันธกับสมการความเร็วรอบหรือสมการซิงโครนัส-สปดดังตอไปนี้

              Synchronous  speed (Ns)   =  (120* f )/P

โดยกําหนดให f = ความถี่กระแสไฟฟา

                          P= จํานวนขั้วแมเหล็ก

...... จากสมการสมซิงโครนัส-สปดจะเห็นวาความเร็วรอบของมอเตอรสามารถปรับเปลี่ยนได

2 เสนทางคือ

         1.  เปลี่ยนจํานวนขั้วแมเหล็ก (P) และ

         2. เปลี่ยนแปลงความถี่ของกระแสไฟฟาที่จายใหกับมอเตอรไฟฟา ( f  )

ดังนั้นหากความถี่กระแสไฟฟามีคาคงที่คือ 50 Hz. (หรือ 60 Hz.ในบางประเทศ เชน

อเมริกา) ความเร็วรอบของมอเตอร  แตละตัวก็จะมีความเร็วรอบที่แตกตางกัน โดยขึ้นอยูกับ

จํานวนขั้วแมเหล็กของมอเตอรแตละตัว ซึ่งสามารถสรุปไดตามตารางดังนี้

จํานวนขั้วแมเหล็ก(P) 2 4 6 8 10 15

จํานวนรอบที่ความถี่ 50 Hz. (RPM) 3000 1500 1000 750 600 500

จํานวนรอบที่ความถี่ 60 Hz. (RPM) 3600 1800 1200 900 720 600

จากตารางสรุปความสัมพันธของความเร็วรอบของมอเตอรที่มีจํานวนขั้วแมเหล็กที่

แตกตางกันจะเห็นวา วิธีการควบคุมความเร็วรอบดวยการเปลี่ยนจํานวนขั้วแมเหล็กนั้น ความเร็ว

จะเปลี่ยนแปลงไปครั้งละมาก ๆ เชน เปลี่ยนจาก 3000 รอบตอนาที ไปเปน 1500 รอบตอนาที 

หรือจาก 1500 รอบตอนาที ไปเปน 3000 รอบตอนาที (กรณีเปลี่ยนจากการตอแบบ  2 ข้ัวแมเหล็ก

ไปเปนการตอแบบ 4 ข้ัวแมเหล็ก หรือจาก 4 ข้ัวแมเหล็กลดลงมาเหลือ 2 ข้ัวแมเหล็ก) ซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงความเร็วรอบในลักษณะนี้ความเร็วรอบที่เปลี่ยนแปลงจะไมละเอียด ,ทําไดเฉพาะใน

ขณะที่ไมมีโหลด และที่สําคัญคือตองใชมอเตอรที่ออกแบบพิเศษที่สามารถเปลี่ยนแปลงจํานวน

ข้ัวแมเหล็กไดเทานั้น ทําใหไมเหมาะสมกับความตองการของงานในหลาย ๆ ประเภทที่ตองการ
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ควบคุมความเร็วรอบในขณะมีโหลดเพื่อใหความเร็วเหมาะสมกับความเร็วของกระบวนการผลิต 

ดังนั้นในกระบวนการผลิตจึงนิยมใชอินเวอรเตอรในการควบคุมความเร็วรอบของมอเตอรมากกวา

เนื่องจากสามารถควบ คุมใหทั่วไปมอเตอรดวยความเร็วคงที่  ปรับความเร็วรอบไปที่ความเร็ว

ตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วและมีความเที่ยงตรงมากกวา

  รูปบล็อคไดอะแกรมพื้นฐานอยางงายๆ ของอินเวอร

วงจรอินเวอร   คือสวนที่ทําหนาที่แปลงผันจากแรงดันไฟฟากระแสตรง (ที่ผานการกรอง

จากวงจรดีซีล๊ิงค) เปนแรงดันไฟฟากระแสสลับ วงจรจะประกอบดวยเพาเวอรทรานซิสเตอรกําลัง 6

ชุด (ปจจุบันสวนใหญจะใช IGBT) ทําหนาที่เปนสวิตซตัดตอกระแสไฟฟาเพื่อแปลงเปนไฟฟา

กระแสสลับ โดยอาศัยเทคนิคที่นิยมใชกันทั่วไปคือ PWM (Pule width modulation)

       Control circuit : วงจรควบคุม จะทําหนาที่รับขอมูลจากผูใชเชน รับขอมูลความเร็วรอบ

ที่ตองการเขาไปทําการประมวลผล และสงนําเอาทพุทออกไปควบคุมการทํางานของทรานซิสเตอร

เพื่อจายแรงดันและความถี่ใหไดความเร็วรอบและแรงบิดตาม ที่ผูใชงานตองการ   

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538 : 41)  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน และอาชีพ 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการ
กําหนดตลาดเปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวทิยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความ
คิดและความรูสึกของกลุมเปาหมาย

ภาพประกอบ 1  แสดงรูปภาพจากออมรอน (OMRON)



13

พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2539 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสาร ที่วิเคราะห
ตามลักษณะ ทางประชากรศาสตรซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ลักษณะประชากรศาสตร คือ

1. เพศ (Sex)  มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิง
ที่ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทร
ทัศนของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุดสวนเด็ก
วัยรุนหญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและ
หญิงมีการสื่อสารและรับสื่อไมตรงกัน

2. อายุ (Age)  การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ 
และเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส กับ ไรฟ (Janis and 
Rife)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตาม
อายุของคน ที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตาง
กัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูง
อายุ เปนตน

3. การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไร
งาย ๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได  เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา  ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทาง
ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ  รายไดตอเดือน  ลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑดานประชากรศาสตรที่
แตกตางกันน้ัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลัง
งาน ที่แตกตางกันดวย
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
      จากการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวของพบวามีผูใหความหมายของการตลาด (Marketing)

ไวดังนี้

        การตลาด ประกอบดวยการทํางานของธุรกิจที่ทําใหเกิดการเคลื่อนยายสินคาและ

บริการจากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช (User) จากความหมายนี้

มีประเด็นสําคัญคือ (1) การตลาดเปนกิจกรรมของธุรกิจ ซึ่งก็คือกิจกรรมการตลาด หรือหนาที่

การตลาด (2) กิจกรรมธุรกิจทําใหสินคาและบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ทําใหเกิด

การแลกเปลี่ยนแปลงสินคาหรือบริการกับเงินหรือส่ิงมีคาแทนเงิน (เสรี  วงษมณฑา.  2546 : 11)

         การตลาดเปนกระบวนการทางสังคมและบริหาร (Social and managerial process)

ซึ่งบุคคลและกลุมบุคคลไดรับส่ิงที่สนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง

(Creating) การเสนอ(Offering) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) ผลิตภัณฑที่มีมูลคากับบุคคล

อ่ืน   (Kotler. 1997: 9) จากความหมายนี้ ประเด็นสําคัญคือ (1) เปนกระบวนการทางสังคมและ

การบริหาร (2) วัตถุประสงคของการตลาดคือทําใหบุคคลและกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑที่

สามารถสนองความตองการของเขา (3) เครื่องมือที่ใชคือ การสราง การเสนอ และการแลกเปลี่ยน

ผลิตภัณฑที่มีมูลคากับบุคคลอื่น

        ปจจัยทางการตลาดหมายถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งหมายถึง

การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได

และบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสิน

คาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 2546: 11)
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-  สินคาใหเลือก  (Product Variety) -  ราคาสินคาในรายการ (List Price)

-  คุณภาพสินคา  (Quality) -  สวนลด (Discounts)

-  ลักษณะ  (Feature) -  สวนยอมให (Allowances)

-  การออกแบบ  (Design) -  ระยะเวลาการชําระเงิน

-  ตราสินคา  (Brand Name)      (Payment Period)

-  การบรรจุหีบหอ  (Packaging) -  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ

-  ขนาด  (Size)         (Credit Items)

-  บริการ  (Service) -  ฯลฯ

-  การรับประกัน  (warranties)

-  การรับคืน  (Returns)

-  ฯลฯ

ชองทาง (Channels) -  การโฆษณา  (Advertising)

-  ความครอบคลุม (Coverage) - การขายโดยใชพนักงานขาย 

-  การเลือกคนกลาง (Assortment)         (Personal Selling)

-  ทําเลที่ตั้ง (Location) - การสงเสริมการขาย

การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด      (Sales Promotion)

(Market logisics) - การใหขาวและการประชาสัมพันธ

-  สินคาคงเหลือ (Inventory)     (Publicity and Public Relations)

-  การขนสง (Transportation) - การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

-  การคลังสินคา (/warehousing)             และการตลาดเชื่อมตรง

-  ฯลฯ              (Online Marketing)

พฤติกรรมของผูบริโภค

ที่เปนเปาหมาย)

ราคา (Price)

การสงเสริมการตลาด (Promotion)

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix)

ตลาดเปาหมาย

(Target Market)

(ความตองการและการจัดจําหนาย (Place)

ผลิตภัณฑ (Product)

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การกําหนดเครื่องมือทางการ

ตลาด ซึ่งบริษัทใชในการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 1997: 92)

ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)

ที่มา  :  Kotler.  (1997) : 92.

       สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวม

กันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53) ซึ่ง 4P’s ประกอบดวย

       1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบ

ดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)
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มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกล

ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยดังนี้

         1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และหรือ ความแตก

ตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)

         1.2  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component)

เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

         1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิต

ภัณฑของบรษิัท เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย

         1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น

 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ

(Product Line)

        ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคา บริการ ความคิด หรือองคการที่กิจการนํา

เสนอตอผูบริโภคซึ่งรวมถึงคุณภาพของสินคา การออกแบบ รูปลักษณะ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ

(Kotler. 1997: 93)

         ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ลักษณะบางประการของกลยุทธของบริษัทที่อาจ

กระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูได

ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑใหมและความสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง รูป

รางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผู

บริโภค สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการ

ซื้อดวย (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 129)

         ผลิตภัณฑ (Product) จะตองมีการพิจารณาออกแบบ หรือพัฒนาข้ึนมาใหไดตรงกับ

ความตองการของตลาดและลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑจะหมายถึง แบบรูปรางของผลิต

ภัณฑนี้จะหมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑ และหรือรวมไปถึงบริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ

สวนสําคัญที่สุดของผลิตภัณฑนี้คือ การมุงพัฒนาใหมีส่ิงซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหได (ธงชัย สันติวงษ. 2534:36)

       2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น

มาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา
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(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดัง

นั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53)

          2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น

          2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ

          2.3 การแขงขัน

          2.4  ปจจัยอื่น ๆ

ราคามีความสําคัญกับการตลาดเนื่องจากเหตุผลดังตอไปนี้

       ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคจายเพื่อสินคา (Kotler. 1997: 93)

       ราคา (Price) เปนคุณคา (Value) ของสินคาในรูปของเงินตรา (เสรี วงษมณฑา.

2542 : 68)

       ราคา (Price) เปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทาง

เลือก และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑที่มีราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด

ราคานอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่น ๆ (อดุลย จาตุรงคกุล.

2545: 130)

         3. การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรมใชเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ

ออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบ

ดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53)

         การจัดจําหนาย (Place) เปนกลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไว

พรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “พบ” ผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพร

หลายและงายที่จะซื้อ ก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจจะกอ

อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 130)

         กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถไปถึงทันเวลาและในสถานที่ที่มีความ

ตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของสถานที่จะตองมีการพิจารณาถึง

สถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให (ธงชัย สันติวงษ. 2534:

36)

          4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
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ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือใน

การติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ โดยตองใชหลักการเลือก

ใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – IMC) โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53)

        การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือของสวนประสมทางการ

ตลาด รวมถึงกิจกรรมทั้งหมดที่บริษัทติดตอส่ือสารและสงเสริมการขายสนิคาไปยังกลุมเปาหมาย

(Kotler. 1997 : 93)

        การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกลยุทธที่กออิทธิพลตอผูบริโภคไดในทุก

ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจ “เตือนใจ” ใหผูบริโภครูวา

เขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาใหเขาได และมันสามารถสงมอบคุณคา

ใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูก

คาถูกตอง (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2545: 130)

        การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการแจง การบอกขาว และการขายความ

คิดความเขาใจใหแกลูกคาไดรู การสงเสริมการจัดจําหนายจะเกี่ยวของกับวิธีตาง ๆ ที่ใชสําหรับส่ือ

ความ (Communication) ใหถึงตลาดเปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวามีจําหนาย ณ

ที่ใด ณ ระดับราคาใด การสงเสริมการจําหนายจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย การขาย

โดยทั่วไป และการสงเสริมการขาย ซึ่งผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีตาง ๆ เหลานี้

ประกอบเขาดวยกัน เพื่อใหเปนการสงเสริมการจําหนายที่มีประสิทธิภาพที่สุด (ธงชัย สันติวงษ.

2534: 37)

        จากแนวความคิดและทฤษฎีสวนประสมตลาดขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางใน

การคนหาคําตอบเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องระบบอินเวอรเตอร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานของผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และ ดานการ

สงเสริมการตลาด

4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ความหมาย นักวิชาการที่สนใจในดานการตัดสินใจใหคํานิยาม หรือความหมายของ

คําวา การตัดสินใจ (Decision) แตกตางกันดังนี้
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ออฟสทัด (Ofstad.1961 : 1) อธิบายความหมายของการตัดสินใจวา การที่บุคคลหนึ่งได

ตัดสินใจคือ

1. เร่ิมตนสรางปฎิกิริยาโตตอบเชิงพฤติกรรมเปนอนุกรมในการเลือกชื่นชมบางสิ่งบาง

อยาง

2. ตัดสินใจเพื่อลงมือปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งที่เขาคาดวาเขาทําได
3. การลงมือวินิจฉัยวา เขาควรทําอะไร ภายใตสถานการณเฉพาะอยางหลังจากที่ได

พิจารณาทางเลือกตาง ๆ แลว

       แฮริสัน (Harrision. 1981 : 3) ไดใหขอสรุปเกี่ยวกับนิยามของการตัดสินใจวาเปนขบวน

การการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือ ตัวเลือก ที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะแนน

ผลที่เกดจากทางเลือกปฏิบัติที่จะสงผลตอการบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด

       จอรว และเดยสัน (Gore and Dyson. 1964 : 77) ไดใหความหมายของคําวาการตัดสินใจ

ไววา การตัดสินใจเปนการเลือกเอาทางปฏิบัติซึ่งมีอยูหลายทางมาเปนแนวปฏิบัติไปสูเปาหมายที่

วางไว

บารนารด (วุฒิชัย จํานง.  2522 : 3 ; อางอิงจาก Barnard. n.d.) ไดใหคําจํากัดความหมาย

คําวา การตัดสินใจ วาเปนเทคนิควิธีที่จะลดจํานวนทางเลือกของการเลือกลงมา การเลือกทางนั้น

จะใชเทคนิควิธีใดก็ตามที่จะลดทางเลือกเหลานั้นลงมาเหลือทางเดียว นั่นหมายความวาเลือกทาง

เลือกทางใดทางหนึ่งเทานั้นเอง

โกวิทย กังสนันท (2539 : 3) ไดใหขอสรุปเกี่ยวกับการตัดสินใจวาการตัดสินใจสะทอนให

เห็นสภาวะที่ผูตัดสินใจมีตัวเลือกหลาย ๆ ตัว และเขาจะตองเปรียบเทียบผลที่เกิดจากตัวเลือกตาง

ๆ กอนที่จะตัดสินใจเพื่อเลือกตัวใดตัวหนึ่ง เพื่อนําไปลงมือปฏิบัติใหบรรลุเปาหมาย หรือวัตถุ

ประสงคบางอยางที่เขาตองการ

แสวง รัตนมงคลมาศ (2537) ใหความหมายของค่ําวา การตัดสินใจ คือ การเลือกบนทาง

เลือก (Choice of Alternative) ซึ่งทางเลือกนั้นจะตองมี

1.  ทางเลือกหลายทางเลือก หากมีทางเลือกทางเดียวไมถือวาเปนการตัดสินใจ

2.  ตองใชเหตุผลประกอบการพิจารณา โดยใชขอมูลตัวเลขตาง ๆ มาพิจารณาตัดสินใจ

3.  มีจุดมุงหมายที่แนนอนวาการตัดสินใจนั้นกระทําไปเพื่ออะไร
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ลักษณะของการตัดสินใจ
สโตนเนอร  (Stonner. 1978 : 167 -170)  ไดกลาวถึง การตัดสินใจ แบงออกไดเปน 3

ลักษณะ ตามสถานการณที่เกิดขึ้นขณะทําการตัดสินใจ คือ

1. การตัดสินใจภายใตสถานการณที่แนนอน (Condition of Certainly) เปนการตัดสิน

ใจที่มีขอมูลประกอบการตัดสินใจอยางเพียงพอ

2. การตัดสินใจภายใตสถานการณที่เสี่ยง (Condition of Risk) เปนการตัดสินใจโดย

อาศัยทฤษฎีความนาจะเปน เปนเครื่องมือตรวจสอบหรือคาดการณ

3. การตัดสินใจภายใตสถานการณไมแนนอน (Condition of Uncertainly) เปนการตัด

สินใจที่มักอาศัยประสบการณ ดุลยพินิจ และสัญชาตญาณ

กลาวโดยสรุปวา การตัดสินใจนั้นเกิดขึ้นไดดวยเหตุผลสําคัญดังตอไปนี้

1. มีปญหาเกิดขึ้น

 2. เพื่อที่จะทําใหวัตถุประสงคบรรลุผล

            3. จุดมุงหมายและวัตถุประสงคที่มีอยูนั้นผิดพลาดและบกพรอง หรือไมทันสมัย จึงจําเปน

ตองปรับปรุงแกไขเพื่อใหเหมาะสมและกาวหนา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ทฤษฎีการตัดสินใจและการกระทําทางสังคม (The Multiple Factors Theory of Decision

Making and Social Action)

รีดเดอร  (Reeder. 1971)  ไดรวบรวมทฤษฎีทางสังคมวิทยาเพื่อมาอธิบายพฤตกิรรม

ตาง ๆ ของมนุษย ซึ่งเขาเห็นวาโดยทั่วไปแลวรูปแบบ (model) ทางดานจิตวิทยาสังคมที่เกี่ยวกับ

การตัดสินใจกระทําพฤติกรรมของมนุษยนั้น นักสังคมวิทยามักจะมองในแงของสถานภาพทาง

เศรษฐกิจและสังคม (Social Economic Status)  ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายนอกจะมีผลตอการตัดสินใจ

แต รีดเดอร เชื่อวาปจจัยภายนอกจริง ๆ แลวไมมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจแตละบุคคลจะ

แปลงสถานภาพทางเรษฐกิจและสังคมเหลานี้มาสูตัวตน ซึ่งจะอยูในรูปของความเชื่อและไมเชื่อ

ที่ทําใหบุคคลตัดสินใจเลือกกระทําพฤติกรรม ดังนั้นบุคคลอาจจะตัดสินใจกระทําพฤติกรรมอยาง

เดียวกันแตเหตุผลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจจะแตกตางกัน รีดเดอร จึงไดอธิบายเหตุผลในการกระทํา

ส่ิงใดของมนุษยวาเกิดจากปจจัยดังตอไปนี้
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1. เปาหมายหรือจุดประสงค (Goals) ความมุงหมายเพื่อใหบรรลุผลนั้น ผูกระทําจะตอง

มีการกําหนดเปาประสงคไวกอนลวงหนาและพยายามที่จะกระทําทุกวิถีทางเพื่อใหบรรลุเปา

ประสงคนั้น ๆ

2. ความเชื่อ (Belief Orientation) เกิดจากความคิด ความรูในเรื่องนั้นที่จะมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจและการเลือกการกระทําทางสังคม

3. คานิยม (Value Standard) คือ ส่ิงที่บุคคลยึดถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจและกําหนด

การกระทําของตนเอง คานิยมนั้นเปนลักษณะความเชื่ออยางหนึ่งแตมีลักษณะถาวร โดยเชื่อวาวิธี

ปฏิบัติบางอยางเปนสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดี เห็นชอบสมควรที่จะยึดถือปฏิบัติมากกวาวิธีปฏิบัติ

อยางอื่น

4. นิสัยและธรรมเนียม (Habits and Customs) คือ แบบอยางพฤติกรรมที่สังคม

กําหนดไวแลวสืบตอกันมาดวยประเพณี

5. การคาดหวัง (Expectation) คือ ทาทีของบุคคลอื่นที่มีตอพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยว

ของกับตัวโดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนตองการ

6. ขอผูกพัน (Commitments) คือ ส่ิงที่ผูกระทําเชื่อวาเขาผูกพันที่จะตองกระทําใหสอด

คลองกับสถานการณนั้น ๆ ขอผูกพันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและการกระทําทางสังคม

7. การบังคับ (Force) คือ ตัวที่ชวยกระตุนใหผูกระทําการตัดสินใจไดเร็วขึ้น

8. โอกาส  (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทําที่เชื่อวา สถานการณที่เกิดขึ้นชวย

ใหมีโอกาสเลือกกระทํา

9. ความสามารถ (Ability) การที่ผูกระทํารูความสามารถของตัวเองซึ่งจะกอใหเกิดผล

สําเร็จในเรื่องนั้น ๆ ได การตระหนักถึงความสามารถนี้จะนําไปสูการตัดสินใจและการกระทําทาง

สังคม

กระบวนการตัดสินใจ
กระบวนการตัดสินใจ เปนกระบวนการทางวิทยาศาสตรโดยใชหลักเชิงเหตุผลเปน

ลักษณะของการหาทางออกที่ดีทีสุดเปนพื้นฐาน ซึ่งนักวิชาการไดแบงขั้นตอนในการตัดสินใจโดย

ถือแนวพิจารณาการแกปญหา (Problem Solving Approach) เปนเกณฑในการพิจารณา โดย

แบงเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้

1. ข้ันตอนแสวงหาขอมูลขาวสาร (Data Collection) เนื่องจากวาปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น

ยอมมีสาเหตุ การเสาะหาขาวสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับปญหา คือการเสาะหาสิ่งที่เปนสาเหตุนั้น
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เพื่อมาเปนสวนประกอบในการตัดสินใจ จะตองกระทําอยางเปนวิทยาศาสตร ทั้งในแงของการเก็บ

รวบรวมขอมูล (Collective) และในแงการวิเคราะห (Analysis) ซึ่งเปนลักษณะเดียวกับการวิจัย

2. ข้ันตอนการกําหนดทางเลือก (Formulating Alternative) เปนขั้นตอนที่มีความ

สําคัญมากในกระบวนการตัดสินใจ เปนการพยายามจะครอบคลุมวิถีทางที่จะแกปญหาไดใน

หลาย ๆ วิธี ตองกําหนดใหไดในรูปธรรมหลัก ขอเท็จจริงหลัก (Main Fact) เปนอยางไรบาง และใน

ทางปฏิบัติตองสรางฉาก (Scenario) ข้ึนมากอนวา เร่ืองนี้มีทางเลือกอะไรบาง ในทางเลือกนั้น ๆ มี

ขอเท็จจริงรูปธรรมหลัก ๆ อะไรบาง

3. ข้ันตอนการวิเคราะหทางเลือก (Analysis Alternative) การวิเคราะหทางเลือกควรใช

ความเปนจริงที่เปนภาวะวิสัย (Objective Analysis) พยายามหลีกเลี่ยง การนําคา (Value) ทั้ง

หลายมาเกี่ยวของในการวิเคราะห

4. ข้ันตอนการเปรียบเทียบคาทางเลือก (Value Comparison) ข้ันตอนนี้เปนการเปรียบ

เทียบโดยนําคา (Value) มาเกี่ยวของนํามาเปรียบเทียบกับข้ันตอนอื่นที่ปลอดจากคาแลวมา

พิจารณาทางเลือกอีกทีหนึ่ง

5. ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด (Choice of Alternative on the best set of

Alternative) ข้ันตอนนี้เปนการตัดสินใจทางเลือกที่ดีที่สุด

การมีเหตุผลในการตัดสินใจ
การมีเหตุผล (Rationality) สามารถพิจารณาไดหลายกรณี (วุฒิชัย จํานง.  2522 : 18 -

19 ; อางอิงจาก Barnard. n.d.) เชน

1. การมีเหตุผลที่ควรจะเปนจริง ๆ (Objectively Rational) หมายถึง การตัดสินใจที่

พยายามจะหาผลสูงสุดในคานิยมที่มีอยูในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง

2. การมีเหตุผลในแง Subjective (Subjectively Rational) ใชกับการตัดสินใจที่ไดรับผล

สูงสุดเทาที่ความรูความสามารถจะมีอยุเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง การมีเหตุผลแบบนี้จะหละหลวม

กวา และเปนไปในแงนามธรรมมากกวาแบบที่ 1

                    3. การมีเหตุมีผลในแงการรูตัว หรือวามีสํานึกอยู (Consciously Rational) ซึ่งใชกับ

การตัดสินใจที่ตองการปรับปรุงมรรควิธี เพื่อที่จะไปสูเปาหมาย โดยที่มีกระบวนการที่มีสํานึกอยู

ตลอดเวลา
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4. การมีเหตุมีผลอยางที่ไดไตรตรองอยางดีแลว (Deliberately Rational) หมายถึง การ

ปรับปรุงมรรควิธี เพื่อที่จะไปสูวัตถุประสงค หรืเปาหมายอันสุดทาย โดยการที่มีการประนีประนอม

มีการเสาะหากันและกันในตัวเอง

5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
        พฤติกรรมผูบริโภคนั้นอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อ

ไดรับ บริโภค สินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลักการบริโภคดวย –Activities

people undertake when obtain, consuming and disposing of products and services”

กลาวโดยงายก็คือเปนที่เขาใจกันวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องเกี่ยวกับ “ทําไมคนจึงทําการซื้อ”

(อดุลย จาตุรงคกุล.  2545 : 6)

         คําจํากัดความนี้รวมถึงกิจกรรมมากมาย ดังนี้

         การไดรับมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมที่นําไปสูและรวมถึงการซื้อหรือการรับผลิต

ภัณฑไว กิจกรรมเหลานี้บางอยางรวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

การพิจารณาเลือกซื้อ การประเมินผลิตภัณฑหรือตรายี่หอและการซื้อ นักวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค

ทําการวิเคราะหพฤติกรรมเหลานี้ ซึ่งก็รวมไปถึงวิธีการที่ผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑ-เขาจายของ

ในรานคาที่ขายสินคา เจาะจงซื้อหรือรานคาประเภทอื่นทางอินเตอรเน็ต? เร่ืองอื่นอาจรวมถึงวิธี

การจายเงินเพื่อชําระคาสินคา (ดวยเงินสดหรือเครดิตการด) เขาซื้อผลิตภัณฑเพื่อใชเปนของขวัญ

แกคนอื่นหรือสําหรับตัวของเขาเอง ขนของไปเองหรือทางหางสงไป เขาไดขาวสารเกี่ยวกับสินคา

และรานคาตาง ๆ มาจากไหน และตรายี่หอมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาอยางไร

        การบริโภค (Consuming) ในที่นี้หมายถึง วิธีใด ที่ไหน เมื่อใด และภายใตสถานการณ

ใดที่ผูบริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ ตัวอยางที่เห็นไดเปนเรื่องเกี่ยวกับวาการบริโภคนั้นอาจรวม

ถึงการตัดสินใจที่จะบริโภคสินคาที่บานหรือที่ทํางาน เขาใชสินคาตามคําสั่งหรือคําแนะนําจาก

ฉลากสินคาหรือตามความตั้งใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใชสินคาของเขาเองได?

ประสบการณในการใชสินคาเปนที่นาพอใจหรือใชไปตามหนาที่ของสินคา? เขาใชสินคาจนหมด

หรือเหลือบางสวนทิ้งไป?

         การขจัดสินคาทิ้งไป (Disposing) รวมไปถึงวิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑและ

หีบหอเมื่อเลิกใช ในกรณีนี้นักวิเคราะหผูบริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมผูบริโภคจากแงนิเวศ

วิทยา-วิธีใดที่ผูบริโภคขจัดหีบหอของสินคาหรือผลิตภัณฑเหลือใช ผูบริโภคอาจเลือกใชผลิตภัณฑ
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อทิธพิลจากผูบรโิภค อทิธพิลจากบรษิทัหางราน

วัฒนธรรม ชนชาติ ตราย่ีหอ ลกัษณะของสนิคา

บคุลกิภาพ ครอบครัว การโฆษณา การแพรคาํพูด

ขัน้ตอนของวงจรชวิีต คานิยม สงเสริมตลาด การตัง้แสดงในรานคาปลกี

รายได ทรัพยากรท่ีมีอยู ราคา คณุภาพ

ทัศนคติ ความเห็น บริการ สิง่แวดลอมในรานคา

การจูงใจ ประสบการณในอดติ ความสะดวก โปรแกรมดงึลกูคาให

ความรูสกึ เพือ่นรวมงาน หีบหอ     ซ่ือสตัย

ความรู สนิคาท่ีมีขาย

* วิธกีารท่ีเขาใชตดัสนิใจวาตองการซ้ือ * วิธกีารท่ีเขาใชสนิคา * ขจัดสนิคาท่ีเหลอืท้ิงอยางไร

* สนิคาอ่ืนท่ีเขาพจิารณาวาจะซ้ือ * วิธกิารเก็บสนิคาในบาน * ท้ิงไปมากนอยเทาใด

* เขาซือ้ท่ีไหน * ใครใชสนิคา * ขายตอหรือเปลา

* วิธท่ีีเขาชาํระคาสนิคา * บริโภคมากนอยเทาใด * สงไป recycle หรือเปลา

* วิธกีารท่ีเขาเอาสนิคากลบับาน * สนิคาเปรียบเทียบกับ

   ความคาดหมายแลวเปนเชนได

ผูบรโิภค

การไดรบัมา การบรโิภค การขจดัสนิคาทิง้

 

 
พฤตกิรรมผูบรโิภค

ที่สามารถนําไปแปรรูปกลับมาใชใหมได (Recycle) หรือนํากลับมาใชอีกครั้ง โดยใหแกผูอ่ืนหรือ

ขายตอในรูปสินคามือสองก็ได

         กิจกรรมดังที่กลาวมาใหพิจารณาจากภาพประกอบ ซึ่งมีการแสดงถึงวิธีการที่ตัวแปร

ตาง ๆ กระทบตอกระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภคดวย

ภาพประกอบ 3  พฤติกรรมผูบริโภค

ที่มา :  อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2545).  : 7.
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คนโสด คนโสด คนสงูอายท่ีุแตงงาน

คูสมรสท่ีไมมีบตุร คูสมรสท่ีไมมีบตุร คนสงูอายท่ีุไมแตงงาน

คูสมรสท่ีมีบตุร คูสมรสท่ีมีบตุร

ผูเปนหมายท่ีมีบตุร คูสมรสท่ีมีบตุรสามารถเลีย้งตวัเองได

ผูเปนหมายท่ีไมมีบตุร

ผูเปนหมายท่ีมีบตุร

ผูเปนหมายท่ีมีบตุรสามารถเลีย้งตวัเองได

วัยหนุมสาว วัยกลางคน วัยสูงอายุ

ภาพประกอบ 4  แสดงขั้นวัฏจักรชีวิต

  ที่มา :  วารุณี  ตันติวงศวานิช.  (2545).  : 97.

ตอมา วารุณี ตันติวงศวานิช (2545 : 91) ไดใหคําจัดความของพฤติกรรมการซื้อของผู

บริโภค ดังนี้

         พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึง พฤติ

กรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย ไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการ

สําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปน ตลาดผูบริโภค (Consumer

market)
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ทุมเท

ความพยายามสงู

ทุมเท

ความพยายามต่าํ

รบัรูความแตกตาง

ระหวางตรามีมาก

รบัรูความแตกตาง

ระหวางตรามีนอย

พฤติกรรมการซ้ือ

แบบลดความสงสยั

พฤติกรรมการซ้ือที่

ติดเปนนสิยั

พฤติกรรมการซ้ือที่

ซับซอน

พฤติกรรมการซ้ือโดย

การแสวงหาความ

หลากหลาย

ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ภาพประกอบ 5  พฤติกรรมการซื้อ 4 ประเภท

ที่มา  :  วารุณี  ตันติวงศวานิช.  (2545).  : 103.

พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน
       ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior) เมื่อผูบริโภค

ไดทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคาและรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกันมาก

ผูบริโภคจะทุมเทความพยายามมากเมื่อซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง มีความเสี่ยงในการซื้อ เปน

ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอยนักและเปนที่แสดงถึงตัวผูใช ผูบริโภคจะตองเรยีนรูอยางมากกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ

         พฤติกรรมการซื้อของผูซื้อจะผานขั้นตอนการเรียนรูโดยเริ่มจากการพัฒนาความเชื่อ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑไปสูการสรางทัศนคติและทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของผลิตภัณฑประเภทที่

ตองทุมความพยายามสูงในการซื้อตองเขาใจถึงพฤติกรรมการรวบรวมขาวสารและการประเมิน

ของผูบริโภคที่มีความพยายามสูง นักการตลาดตองชวยใหผูซื้อเรียนรูถึงลักษณะและความสําคัญ

ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ รวมถึงลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑที่กิจการเสนอ นักการตลาดจําเปน

ตองสรางความแตกแตงของลกัษณะตราของกิจการ โดยอธิบายถึงประโยชนของการใชสินคาตรา

ของกิจการผานขอความในสื่อส่ิงพิมพ นักการตลาดตองจูงใจพนักงานขายในรานคาและผูที่ลูกคา

รูจักเพื่อสรางอิทธิพลตอการเลือกตราครั้งสุดทาย
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พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย
        พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย (Dissonance-reducing buying behavior)
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคาราคาแพง ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอย หรือ

ผลิตภัณฑที่มีความเสี่ยงในการซื้อ แตผูบริโภครับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางไมมาก

นัก ตัวอยางเชน ซื้อพรมปูพื้นอาจจะเปนการตัดสินใจซื้อที่ผูซื้อทุมเทความพยายามในการซื้อสูง

เพราะพรมปูพื้นมีราคาแพงและเปนสิ่งแสดงออกถึงตัวผูใช แตผูซื้ออาจพิจารณาพรมหลายตราที่มี

ระดับราคาอยูในชวงที่กําหนดที่มีราคาใกลเคียงกัน กรณีนี้ผูซื้อรับรูวาความแตกตางระหวางตรา

ผลิตภัณฑมีไมมากนัก ผูซื้ออาจจะเดินดูพรมหลาย ๆรานเพื่อเรียนรูวมีตราใดจําหนายอยูบาง แต

ผูซื้อจะทําการตัดสินใจซื้ออยางรวดเร็ว ผูซื้ออาจจะซื้อพรมเพราะราคาเหมาะสมและสามารถซื้อได

สะดวก

         ภายหลังการซื้ออาจเกิดความสงสัยหลังการซื้อ (Postpurchase dissonance) หรือ

ความกังวลใจหลังการซื้อ เมื่อผูซื้อสังเกตเห็นขอเสียของพรมตราที่ซื้อหรือไดยินวาพรมตราไมไดซื้อ

ดีกวา ดังนั้นในการสื่อสารการขายของนักการตลาดควรจะหาหลักฐานและขอสนับสนุนเพื่อชวยให

ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราที่เลือก

พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย
        พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย (Habitual buying behavior) เกิดขึ้นภายใตสถานการณ

ที่ผูซื้อมีความทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสินคาและเห็นวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน

ไมมากนัก เชน การซื้อเกลือ ผูบริโภคมีความพยายามนอยในการซื้อเกลือ ผูบริโภคสามารถซื้อสินคา

ในรานและหาตราผลิตภัณฑนั้นไดงาย ผูบริโภคที่ซื้อตราเดิมถือเปนการซื้อที่ติดเปนนิสัยมากกวาซื้อ

เพราะมีความภักดีสูง ผูบริโภคมักทุมเทความพยายามนอยกับสินคาที่มีราคาต่ํา และเปนสินคาที่ซื้อ

บอย

         พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยนั้นจะไมเปนไปตามลําดับการสรางความเชื่อ การสราง

ทัศนคติ ไปสูการเกิดพฤติกรรม ผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูล ประเมินลักษณะของตราผลิตภัณฑ

มากนัก รวมทั้งไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะซื้อ ผูบริโภคมักไดรับขอมูลจากการดู

โทรทัศนหรืออานนิตยสาร  การที่มีโฆษณาซ้ําเปนการสรางความคุนเคยในตราผลิตภัณฑ (Brand

familiarity) มากกวาเพื่อสรางความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ (Brand conviction) ผูบริโภคไมมีทัศ

นคติที่มีมั่นคงตอตราผลิตภัณฑผูบริโภคเลือกตราผลิตภัณฑจากความคุนเคย เพราะผูบริโภคมี

ความพยายามในการซื้อไมสูงนัก ผูบริโภคอาจจะไมประเมินทางเลือกหลังการซื้อ ดังนั้นกระบวน
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การซื้อเกี่ยวของกับความเชื่อในตราผลิตภัณฑที่เกิดจากการเรียนรูโดยการรอรับขาวสาร ตามดวย

พฤติกรรมการซื้อ ที่อาจจะมีการประเมินตามมาหรือไมก็ได

         เนื่องจากผูซื้อไมมั่นคงตอตราใดตราหนึ่งสูงนัก นักการตลาดของสินคาที่ใชความพยายาม

ในการซื้อตํ่าซึ่งมีความแตกตางระหวางตราเล็กนอย มักจะใชราคาและการสงเสริมการขายกระตุน

ใหเกิดการทดลองใชสินคา การโฆษณาสินคาที่ทุมเทความพยายามนอย ขอความโฆษณาควรจะเนน

จุดสําคัญไมกี่จุด การใชสัญลักษณและถอยคําที่ทําใหเห็นภาพถือเปนสิ่งสําคัญเพราะจะทําใหผูบริโภค

สามารถจดจําไดงายและเชื่อมโยงไปยังตราผลิตภัณฑ แผนโฆษณาควรจะใชการสงขอมูลซ้ํา ๆ  ซึ่ง

ปกติการโฆษณาผานโทรทัศนจะมีประสิทธิผลมากกวาการใชส่ือส่ิงพิมพเพราะเปนสื่อที่เหมาะสําหรับ

การสรางการเรียนรูกับสินคาที่ใชความพยายามนอย การวางแผนโฆษณาควรจะเปนไปตามทฤษฎี

เงื่อนไขแบบดั้งเดิม ซึ่งผูซื้อเรียนรูเกี่ยวกับสินคาโดยการใชสัญลักษณตอกย้ํา

ภาพประกอบ 6  กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ที่มา :  วารุณี  ตันติวงศวานิช.  (2545).  : 105.

          นักการตลาดพยายามเปลี่ยนผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑที่ผูซื้อใชความพยายามต่ําในการ

ซื้อใหเปนผลิตภัณฑที่ตองใชความพยายาสูงในการซื้อโดยเชื่อมโยงผลิตภัณฑใหเขากับเร่ืองราว

ที่เกี่ยวของในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิ้ล จํากัด พยายามเชื่อมโยงยา

สีฟนเครสกับการปองกันฟนผุ หรือเชื่อมโยงผลิตภัณฑนั้นกับสถานการณสวนบุคคล เชน เนสเลย

ไดทําชุดโฆษณาสําหรับกาแฟเทสเตอร ชอยสที่มีลักษณะของละครความรักระหวางเพื่อนสองคน

กลยุทธเหลานี้สามารถเพิ่มระดับความทุมเทพยายามของผูบริโภคจากระดับตํ่าไปถึงระดับกลาง

อยางไรก็ตามกลยุทธนี้ไมนาจะผลักดันผูบริโภคใหมีพฤติกรรมการซื้อที่ตองทุมเทความพยายามสูง

ได

         การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือ

องคการ เพื่อใหทราบลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด

หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ นักสื่อสารการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห

การตระหนักถึง

ความตองการ

การเสาะหา

ขอมูล

การประเมิน

ทางเลือก
การตัดสินใจซ้ือ

พฤติกรรมหลัง

การซื้อ
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พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจะไดสามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

         คําถามที่ใชเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?,

What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? โดยมีรายละเอียดดังนี้

        1. ใครอยูตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนใคร เชน นักศึกษา วัยรุน กลุมคนทํางาน

นักธุรกิจ แมบาน เปนตน

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

ตลาดหรือผูบริโภคตองการซื้อ หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ เชน ประโยชนใช

สอย บริการเสริม การไดรับการยกยองจากสังคม  เปนตน

       3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

วัตถุประสงค (Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อของผูบริโภค เชน ราคาถูก เปนของใชจําเปน

ตองการการยอมรับและยกยองจากสังคม เปนตน

       4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ

ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน

เพื่อน ญาติพี่นอง พรีเซ็นเตอร นักรอง นักแสดง เปนตน

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ซื้อชวงวันใดของเดือน ซื้อชวงเวลาใดของ

วัน ซื้อเฉพาะชวงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ เปนตน

        6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

สถานที่ (Outlet) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ตลาด รานขายของชํา รานสะดวก

ซื้อ เปนตน เพื่อจะไดสามารถจัดชองทางการจําหนายไดถูกตอง

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

ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย (1) การรับรูความตองการ (Need

recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) (2) การแสวงหาขอมูล (Information

search) (3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase

decisions) (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)

       พรอมกันนี้ เสรี วงษมณฑา (2546 : 36) ยังไดอธิบายถึง โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ไวดัง

นี้
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       โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตน (Stimulus) ที่ทําให

เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response)

หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพ

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน 2.1 กลุมอางอิง 3.1 อายุ (Age) 4.1 การจูงใจ (Motivation)

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ         (Culture)        (Reference) 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว        : ความตองการ (Want)

ราคาร เทคโนโลยี 1.2  วัฒนธรรมยอย         และสังคม      (Family life cycle) 4.2 ทัศนคติ (Attutudes)

การจัดจําหนาย การเมือง        (Subculture)         (Social) 3.3 อาชีพ (Occupation) 4.3 บุคลิกภาพ 

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 1.3  ชนชั้นสังคม 2.2 ครอบครัว 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ        (Personality)

ฯลฯ        (Social class)        (Family)        (Economic 4.4 การรับรู (Perception)

2.3 บทบาทและสถานะ          circumstances) 4.5 การเรียนรู (Learning)

       Roles and statuses 3.5 การศึกษา 

      (Educations)

3.6 คานิยมและรูปแบบ

      การดํารงชีวิต (Value

     and life style)

1. การรับรูปญหา ( Problem recognition)

2. การแสวงหาขอมูล (Information search)

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)

5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)

3 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal)

4 ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological)

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factor)

ปจจัยภายใน     
(Internal factor)

ปจจัยภายนอก 
(External factors)

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด (Marketing 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ     

(Other stimuli)

1 ปจจัยดาน
วัฒนธรรม (Cultural)

2 ปจจัยดานสังคม 
(Social)

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ

(Buyer's decision process)

ภาพประกอบ 7  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ

       ผูบริโภค

ที่มา :  เสรี  วงศมณฑา.  (2546). : 36.
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          จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให

ผูซื้อ (ผูบริโภค) เกิดการตอบสนอง โดยรายละเอียดดังนี้

          1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside

stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง

กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด

การซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็

ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

        1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับ

สวนประสมทางการตลาด [Marketing mix (4Ps)] ประกอบดวย

 1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวย

งามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ

              1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

              1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน

จัดจําหนายผลิตภณัฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซื้อ

              1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

        1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น
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         2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคน

หาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผู

จากแนวคิดและทฤษฎีดังที่กลาวมาทําใหผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคก็คือ

การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสิน

คา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา และบริการเพื่อตอบสนองความตองการ

และความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและ

ภายหลักการตัดสินใจแลว หรือเปนพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน

และการจับจายใชสอย สินคา บริการ และความคิด  ซึ่งผูวิจัยไดนําทฤษฎีนี้มาใชในการศึกษาถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ใชระบบอินเวอรเตอร

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ
     พรรณี  วนิชเวคินทร (2526 : บทคัดยอย) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติของผูซื้อเครื่องปรับอากาศ

สําหรับใชในบานเรือนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูซื้อ

เครื่องปรับอากาศที่ใชตามบานเรือนที่อาศัยโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จากการออกแบบสอบ

ถามโดยการสุมตัวอยางทั้งผูที่มีเครื่องปรับอากาศอยูแลวและผูที่ยังไมมีเครื่องปรับอากาศ  แตอาจจะ

มีโครงการซื้อในอนาคต  ตลอดจนการสัมภาษณผูบริหารฝายการตลาดของบริษัทผูผลิตและตัวแทน

จําหนายจึงไดขอสรุปดังตอไปนี้    ลักษณะของผูซื้อสวนใหญจะมีรายไดระหวาง 5.001–10,000 บาท

มากที่สุด  และมักจะตองปรึกษาหารือกับเพื่อนฝูง ตลอดจนผูที่มีโครงการจะซื้อในอนาคตก็มักจะมี

รายไดอยูระหวางนี้  สวนผูที่มีโครงการอยากซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตมักจะมีอาชีพรับราชการ

มักมีรายไดนอย   สวนปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ ก็คือ  คุณภาพ การประหยัดไฟและราคาซึ่งสิ่งที่ผู

บริโภคชอบมากที่สุดคือ  การลดราคา  สวนผูที่มีความประสงคจะซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต

ตองการขนาด 12,000–16,000 บีทียูตอชั่วโมง จะอยูในชวงราคาเงินสดระหวาง 10,000–30,000

บาท

        ผลงานวิจัยฉบับนี้ไดขอสรุปลักษณะและทัศนคติโดยทั่วไปของผูบริโภคที่เปนแนวทาง

สําหรับผูวิจัยในการทําวิจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใหลึกลงและ

เครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศกวางมากขึ้น
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         นายพิสิทธิ์  โฆษิตพันธวงศ (2548 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตรุงเทพ

มหานคร  พบวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสิ้นใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   ปจจัยดานผลิต

ภัณฑซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนทางการตลาด  มีสวนสําคัญทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ

        ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสิ้นใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   การสงเสริม

การตลาดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่ชวยใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมการตัดสิ้นใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศที่มีระบบฟอกอากาศ  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก  การโฆษณาอยาง

สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย

         ผลงานวิจัยฉบับนี้ไดขอสรุป    ทําใหทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตรุงเทพมหานครวา

ผูบริโภคใหความสําคัญดานใดบางซึ่งพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากและปจจัย

ทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญมากเชนกัน

           ปาริชาติ  สุภา  (2540) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเครื่องปรับอากาศ

สําหรับใชในบานพักอาศัยในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม   พบวาสิ่งกระตุนภายนอก  ไดแก

ส่ิงกระตุนทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคสนใจซื้อเครื่องปรับอากาศคือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา

ดานการสงเสริมการตลาด  และดานสถานที่จัดจําหนาย  ตามลําดับ  โดยปจจัยดานที่มีผลตอ

ความตองการของผูบริโภคมากกวาปจจัยอื่น  คือ ดานผลิตภัณฑ ไดแก  คุณภาพของสินคา

และการประหยัดไฟฟา  ดานราคา  ไดแก  ราคาถูก   และเงื่อนไขการชําระเงินเปนงวด  ดานการ

สงเสริมการตลาดไดแก  การสงเสริมการจัดจําหนาย  การใชพนักงานขาย  และการประชาสัมพันธ

ตามลําดับ  โดยพบวาการสงเสริมการจัดจําหนายมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ  ไดแกการลด

ราคา  และการชิงโชค   ส่ือโฆษณาที่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ  ส่ือดานโทรทัศนมากกวา

ส่ืออ่ืนๆ  สวนดานสถานที่จัดจําหนาย  ไดแก  การบริการที่ดีของพนักงาน  เงื่อนไขการบริการหลัง

การขายที่ดี  และรานที่มีชื่อเสียง

           ผลงานวิจัยฉบับนี้    ไดขอสรุปปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศ  ซึ่งผูวิจัยไดนําปจจัยดังกลาวมาปรับใชในการวิจัยนี้

           สรุปรวม จากผลงานวิจัยทั้งหมดดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชเพื่อเปนแนวทางในการคนควา

ขอมูลเบื้องตนของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศในดานของผูผลิต   เพื่อทราบถึงปญหา
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และอุปสรรคตางๆ ในการดําเนินงาน   รวมถึงในดานของผูบริโภค    ไดแกทฤษฏีตางๆ ที่เกี่ยงของ

ในแงของรูปแบบ  กระบวนการ  และพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หลังจากได

วิเคราะหแลวจึงไดทําการเลือก ปรับปรุง  และสังเคราะหใหมใหเขากับแนวทางในงานวิจัยฉบับนี้



บทที่  3
วิธีดําเนินการวิจัย

ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปนี้

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย

3. การเก็บรวบรวมขอมูล

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
ประชากรที่ใชในการวิจัย

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคเคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร

     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
กลุมตัวอยางที่ศึกษาเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่

เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานโดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร

การคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  โดยกําหนดใหมีความ

ผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตร

2

2

e
pqZn =

      เมื่อ   n  =   ขนาดกลุมตัวอยาง

         p =   สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา

          Z =   ผูวิจัยกําหนดคาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน

                            )( scoreZ  ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่นระดับ ซึ่งความเชื่อมั่นที่ผูวิจัย

กําหนด  ไว 95% นั่นคือ α  =  0.05 หรือ 1-α/2  =  0.975 ทําให

Z   =  Z 0.975 เปดตารางคา Z  ได 1.96

                      e   = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได
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            สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรือ 0.50 และ

ตองการระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือ ยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุม

ตัวอยาง ดังนี้

38516.384
)05.0(

)5.01)(50.0()96.1(
2

5

==
−

=n

นั่นคือกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน   และเพื่อปองกันความผิดพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามอยางไมสมบูรณ  ผูวิจัยจึงสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีก 15 ชุด รวมแบบสอบ

ถามทั้งสิ้น 400 คน

           ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมายแบบเฉพาะ

เจาะจง (Purposive Sampling)  กลาวคือ ผูวิจัยเลือกแจกแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปา

หมาย  และจะคัดเลือกเฉพาะผูที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศปหยัดพลังงาน

การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย
ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมของมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบ

ถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อ  โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบ

สอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปด แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ

ดังนี้

        1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทในนาม (Nominal Scale)

2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทลําดับ (Ordinal Scale)

3. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทในนาม (Nominal Scale)

4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทลําดับ (Ordinal Scale)

5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทในนาม (Nominal Scale)

6. รายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทลําดับ (Ordinal Scale)

          สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปทางดานพฤติกรรมตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน   เปนแบบใหเลือกหลายคําตอบ(Multiple choices)มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด ซึ่งในแตละขอเปนระดับการวัดขอมูลประเภทในนามบัญญัติ (Norminal

Scale)  มีทั้งหมด  5 ขอ
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สวนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยทางดานการตลาดที่มี

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน 4 ดานดวยกัน ดังนี้

        1. ดานสินคา จํานวน 15  ขอ

        2. ดานราคา                 จํานวน    4  ขอ

        3. ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน    6  ขอ

        4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน    5  ขอ

        ซึ่งเปนแบบสอบถามปลายปดแบบใหคะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale

Questions) เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึง

ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมตลาดที่มีสําคัญตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน พอใจมากที่สุด จนถึงความพอใจนอยที่สุด โดยแบงเปนระดับความ

สําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดังนี้

สําคัญมากที่สุด ใหคะแนนเปน  5

สําคัญมาก ใหคะแนนเปน  4

สําคัญปานกลาง ใหคะแนนเปน  3

สําคัญนอย ใหคะแนนเปน  2

สําคัญนอยที่สุด  ใหคะแนนเปน  1

        สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548 : 149) ดังนี้

ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
ความกวางของชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

         แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมตลาดที่มีสําคัญตอพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน ดังนี้
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คะแนนเฉลี่ย ระดับความสําคัญ
 4.21 - 5.00 สําคัญมากที่สุด

3.41 – 4.20 สําคัญมาก

2.61 – 3.40 สําคัญปานกลาง

1.81 – 2.60 สําคัญนอย

1.00 – 1.80 สําคัญนอยที่สุด

ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม
          เครื่องมือและขึ้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

มีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้

1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนด

ขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย

            2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะดานประชากรศาสตร   

พฤติกรรมที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และ ปจจัยสวนประสมตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดในใจ

ซื้อ แลวสรางแบบสอบถามจําลองโดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับ

วัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง

             3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา

(Content Validity)  และขอบกพรองของขอคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค

นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมด ที่ไดรับการพิจารณา

แบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูทรง

คุณวุฒิ

            4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรในเขตกรุงเทพ

มหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่นจากแบบสอบถาม

ที่ผานการคัดเลือก   โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยใชสูตรของ

ครอนบัค(Cronbach) ผลปรากฏวาไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ 0.8503

5. วิเคราะหหาคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยใชสูตรของ Cronbach คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดย α จะมีคาระหวางศูนยถึงหนึ่ง คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวา

มีความนาเชื่อถือสูง
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล
          แหลงขอมูล (Source of Data)
          การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงเนนที่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแหลงขอมูลมีดังนี้

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว

ดังนี้

              1.1 ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

              1.2 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต

         2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

เปาหมาย 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้

2.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในชวงเดือนตุลาคม 2548

             2.2  นําแบบสอบถามมาลงรหัส เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
การจัดกระทําขอมูล

       1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ

แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก

       2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย แลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา

       3. การประมูลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการ

ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package

for Social Sciences หรือ SPSS)

การวิเคราะหขอมูล
       1. โดยการนําแบบสอบถามสวนที่ 1และสวนที่ 2 มาหาคาความถี่และคารอยละเพื่อใช

อธิบายลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายไดที่แตกตางกัน และมาหาคาความถี่และคารอยละเพื่อใชอธิบายพฤติกรรมในการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน
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         2. นําแบบสอบถามสวนที่ 3 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

3. การทดสอบสมมติฐาน

  3.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test)

      ใชสถิติ T-test   ในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัว

อยาง 2 กลุม เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 11 ที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชา

กรศาสตรคือ ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันและผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตก

ตางกัน

             3.2 สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of Variance)   

 ใชทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2

กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 จนถึงขอที่ 6 และ

ขอที่ 7 จนถึงขอที่ 41 ที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร คือ   อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันและมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน

3.3 สถิติวิเคราะหไค – สแควร ( Chi – Square test )

 ใชในการทดสอบขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 จน

ถึงขอที่ 6 และ ขอที่ 7จนถึงขอที่ 41

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
1.  สถิติพื้นฐาน  ไดแก

1.1 คารอยละ

1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิตโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 40)

n
xx ∑=
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เมื่อ x         แทน คาคะแนนเฉลี่ย

∑ x    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด

          n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 40)

)1(

2
)(2

−
−= ∑ ∑

nn
xxns

เมื่อ  s   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง

    2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน
       2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบความแตกตางระหวางขอมูลดานประชากร

ศาสตรกับพฤติกรรม โดยใชสถิติ t-test

2.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของกลุมไมเทากัน ( 2
2

2
1 σσ ≠ )  (กัลยา วานิชยบัญชา.

2548 : 208)
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2.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน ( 2
2

2
1 σσ = ) (กัลยา         

วานิชยบัญชา.  2548 : 209)
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โดยที่               221 −+= nndf

เมื่อ t  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

1x แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1

2x แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2
2
1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1
2
2S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2

1n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1

2n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2

2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม

โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 240) ซึ่งสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว ใช ANOVA

  
w

b

MS
MSF =

                           โดยที่     1−= kdfb  และ  kndf tw −=

เมื่อ    F      แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution

bMS      แทน   คาความแปรปรวนระหวางกลุม

    wMS        แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม

        k            แทน   จํานวนกลุม

         tn            แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวมทั้งหมด

                 bdf          แทน  ชั้นความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม

                            wdf          แทน  ชั้นความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม
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           แตเมื่อพบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวาสองกลุมตัวอยาง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบรายคูโดยการใชสูตร LSD หรือ Fisher’s Least-Significant

Difference)  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 243)

⎟
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⎛
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;
2

1 α    โดยที่ ji nn ≠
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kn n
MSEtLSD 2
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1 −−
= α                   โดยที่ ji nn =

            เมื่อ    LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j

             
kn

t
−− ;

2
1 α  แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น       

                                                  95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม

                     MSE   แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน

                              k       แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ

                             n    แทน   จํานวนขอมูลตัวอยาง

                             α        แทน    ระดับ

2.3 คา Chi-Square Test  ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมเพื่อหาความแตก

ตางของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi–Square) จากคาความถี่ โดยใชสูตรดังนี้ 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 203)

โดยที่ 2χ = คาไคสแควร ( Chi – Square )

O i j = คาความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง  ( Observation  )

E i j = คาความถี่ที่คาดหวัง  ( Expect  )

 i = แถวที่ 

j = คอลัมนที่

r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง

c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง
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3. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม
         สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha  เปนคาที่ใชวัดความเชื่อถือได หรือเปนคาที่ใชวัด

ความสอดคลองภายในของคําตอบสัมประสิทธิ์ Alpha

          คา Cronbach’s Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคํา

ถามทุกคําถาม โดยที่  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445)

α =
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

เมื่อ α แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ

           k แทน จํานวนคําถาม

  covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ

  variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล ในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด

ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

ไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
 n แทน จํานวนตัวอยาง

 Χ แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean)

            S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

χ2      แทน คาที่ใชพิจารณาในไคสคแวร (Chi-square)

t         แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution

F แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution

SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)

MS แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)

df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom)

            LSD    แทน Least  Significant  Difference

  Sig  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ

  H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)

    H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)

*       แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

             **        แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 6 สวน

ตามลําดับดังนี้

              สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
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              สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานของผูตอบแบบสอบถาม

               สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

  สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

ผลการวิเคราะหขอมูล
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน และคา

รอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้

ตาราง 1  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบ

สอบถาม

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ

1. เพศ

ชาย 171 42.75

หญิง 229 57.25

รวม 400 100.00

2. อายุ

21 - 29 ป 159 39.75

30 - 39 ป 126 31.50

40 -49  ป 78 19.50

49  ปข้ึนไป 37 9.25

รวม 400 100.00
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ตาราง 1 (ตอ)

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ

3. สถานภาพสมรส

โสด 209 52.25

สมรส 163 40.75

หมาย/หยาราง* 28 7.00

รวม 400 100.00

4. ระดับการศึกษา

ตํ่ากวาปริญญาตรี 110 27.50

ปริญญาตรี 206 51.50

สูงกวาปริญญาตรี 84 21.00

รวม 400 100.00

5. อาชีพ

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 106 26.50

รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 161 40.25

ประกอบกิจการสวนตัว 115 28.75

อ่ืนๆ (แมบาน)* 18 4.50

รวม 400 100.00

6. รายไดตอเดือน

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 139 34.75

15,001 - 30,000 บาท 156 39.00

30,001 - 45,000 บาท 63 15.75

45,001 บาทขึ้นไป 42 10.50

รวม 400 100.00

*  ขอมูลไมนํามาวิเคราะห

จากตาราง 1 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผู

ตอบแบบสอบถามซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนก

ตามตัวแปรไดดังนี้
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เพศ  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 229 คน คิดเปน

รอยละ 57.25   อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุดมีอายุ 21 - 29 ป จํานวน 

159 คน คิดเปนรอยละ 39.75   สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมี

สถานภาพโสด จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25  ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบ

สอบถาม  สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50  อาชีพ

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุดมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

161 คน คิดเปนรอยละ 40.25  รายไดตอเดือน กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุด

มีรายไดตอเดือน15,001 - 30,000 บาท จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00

สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานของผูตอบแบบสอบถาม

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลัง

งาน โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้

ตาราง 2  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน ของผูตอบแบบสอบถาม

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน
จํานวน (คน) รอยละ

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ครอบครัว 123 30.75

พนักงานขาย 35 8.75

เพื่อน/ญาติ 42 10.50

ตัวเอง 192 48.00

อ่ืนๆ (สามี/ภรรยา) 8 2.00

รวม 400 100.00
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ตาราง 2  (ตอ)

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน
จํานวน (คน) รอยละ

2. สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ

หางสรรพสินคา/Discount สโตร 222 55.50

ผานพนักงานขายโดยตรงของบริษัทผูผลิต 43 10.75

รานตัวแทนจําหนาย 86 21.50

รานขายเครื่องไฟฟาใกลบาน 49 12.25

รวม 400 100.00

3. ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน

แครเรีย 36 9.00

ไดกิ้น 55 13.75

อ่ืนๆ (ชารป พารนาโซนิค) 43 10.75

มิตซูบิชิ 148 37.00

แอลจี 27 6.75

ไซโจเดนกิ 53 13.25

โตชิบา 38 9.50

รวม 400 100.00

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

หนาฝน (มิถุนายน-พฤศจิกายน) 25 6.25

หนาหนาว (ธันวาคม-กุมภาพันธ) 25 6.25

หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) 350 87.50

รวม 400 100.00

5. แหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่อง

ปรับอากาศในอนาคต

ภายในประเทศไทย 289 72.25

ตางประเทศ 111 27.75

รวม 400 100.00
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จากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานของผูตอบแบบสอบถามซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา 

จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  

จํานวนมากที่สุดมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ไดแก ตัวเอง จํานวน 192 

คน คิดเปนรอยละ 48.00 สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวน

ใหญมีสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ คือ หางสรรพสินคา/Discount สโตร จํานวน 222 คน คิดเปน

รอยละ 55.50  ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน

มากที่สุดมียี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ไดแก ยี่หอมิตซูบิชิ  จํานวน 148 คน คิดเปน

รอยละ 37.00  ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ

มีชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ คือ หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) จํานวน 350 คน     

คิดเปนรอยละ 87.50  แหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศใน

อนาคต กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญหากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตจะซื้อ

เครื่องปรับอากาศจากแหลงผลิตภายในประเทศไทย จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.25

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ตาราง 3 แสดงปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน

ระดับความสําคัญ
ขอมูลปจจัยทางการตลาด

Χ S.D. แปลผล

ดานผลิตภัณฑ

1. มีความคงทน 4.64 0.57 มากที่สุด

2. มีรูปลักษณของสินคาทันสมัย 4.20 0.85 มาก

3. มีระบบควบคุมที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 4.50 0.70 มากที่สุด

4. มีมาตรฐานรองรับที่มีประสิทธิภาพ 4.59 0.64 มากที่สุด

5. การทํางานของเครื่องเดินเงียบ 4.49 0.72 มากที่สุด
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ตาราง 3  (ตอ)

ระดับความสําคัญ
ขอมูลปจจัยทางการตลาด

Χ S.D. แปลผล

6. มีระบบกรองอากาศที่มีประสิทธิภาพ 4.57 0.67 มากที่สุด

7. สามารถตั้งเวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ 4.22 0.89 มากที่สุด

8. มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน 4.37 0.78 มากที่สุด

9. มีระยะเวลารับประกันที่ยาวนาน 4.43 0.77 มากที่สุด

10. ตราสินคามีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ 4.20 0.81 มาก

11. มีบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ 4.41 0.81 มากที่สุด

12. ติดฉลากประหยัดไฟเบอร 5 4.46 0.72 มากที่สุด

13. ตราสินคาเปนที่รูจัก 4.21 0.85 มากที่สุด

14. มีระบบฟอกอากาศที่มีประสิทธิภาพ 4.51 0.69 มากที่สุด

15. มีขนาดการทําความเย็น(BTU)ใหเลือกหลากหลาย

ตามความตองการ 4.39 0.73 มากที่สุด

รวม 4.41 0.48 มากที่สุด

จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยในดานผลิตภัณฑมีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.41 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบั

มากทีสุ่ด คือ ในขอมีความคงทน, มีมาตรฐานรองรับที่มปีระสิทธิภาพ,มีระบบกรองอากาศที่มีประ

สิทธิภาพ, มีระบบฟอกอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบควบคุมที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ,การ

ทํางานของเครื่องเดินเงียบ, ติดฉลากประหยัดไฟเบอร, มีระยะเวลารับประกันที่ยาวนาน, มีบริการ

หลังการขายที่มีประสิทธิภาพ, มีขนาดการทําความเย็น(BTU)ใหเลือกหลากหลายตามความ

ตองการ, มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน และในขอสามารถตั้งเวลาเปดปดไดโดย

อัตโนมัติ,ตราสินคาเปนที่รูจัก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64, 4.59, 4.57, 4.51, 4.50, 4.49, 4.46, 

4.43, 4.41, 4.39, 4.37, 4.22 และ 4.21 ตามลําดับ สวนขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศในระดับมาก คือในขอมีรูปลักษณของสินคาทันสมัย และในขอตราสินคามีชื่อ

เสียง เปนที่ยอมรับ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากันที่ 4.20
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ตาราง 4  แสดงปจจัยปจจัยทางการตลาดในดานราคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ระดับความสําคัญ
ขอมูลปจจัยทางการตลาด

Χ S.D. แปลผล

ดานราคา

1. มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.36 0.79 มากที่สุด

2. มีสวนลดเมื่อชําระเงินสด 3.94 1.04 มาก

3. มีระบบเงินผอน 3.72 1.07 มาก

4. สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตไดโดยไมคิดคา

ธรรมเนียม 3.68 1.13 มาก

รวม 3.93 0.71 มาก

จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยในดานราคามีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด 

คือ ในขอมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอมีสวนลดเมื่อชําระเงินสด, มีระบบเงินผอน 

และในขอสามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตไดโดยไมคิดคาธรรมเนียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94, 

3.72 และ 3.68 ตามลําดับ
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ตาราง 5  แสดงปจจัยปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ระดับความสําคัญ
ขอมูลปจจัยทางการตลาด

Χ S.D. แปลผล

ดานชองทางการจัดจําหนาย

1. รานตั้งอยูใกลบาน/ที่ทํางาน 4.06 0.98 มาก

2. รานมีใหเลือกหลายยี่หอหลายขนาด 4.18 0.87 มาก

3. ซื้อตรงจากพนักงานขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง 3.90 1.02 มาก

4. มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทโดยตรง 3.99 0.92 มาก

5. มีการจัดสงถึงผูซื้อ 4.54 0.75 มากที่สุด

6. มีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา/Discount สโตร 4.24 0.86 มากที่สุด

รวม 4.15 0.63 มาก

จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยในดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทา

กับ 4.15 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศใน

ระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีการจัดสงถึงผูซื้อ และในขอมีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสิน

คา/Discount สโตร โดยมคีาเฉลี่ยเทากับ 4.54 และ 4.24 ตามลําดับ สวนขอที่มีระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอรานมีใหเลือกหลายยี่หอหลายขนาด, 

รานตั้งอยูใกลบาน/ที่ทํางาน, มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทโดยตรง และ ในขอซื้อตรง

จากพนักงานขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 4.06, 3.99 และ 3.90 ตาม

ลําดับ
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ตาราง 6  แสดงปจจัยปจจัยทางการตลาดในดานการสงเสริมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ระดับความสําคัญ
ขอมูลปจจัยทางการตลาด

Χ S.D. แปลผล

ดานการสงเสริมการตลาด

1. มีการจัดรายการสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถบ) 3.63 1.29 มาก

2. มีประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพนักงานบริษัท ณ

จุดขาย 3.87 0.94 มาก

3. มีการสงเสริมการขายโดยมีการสงชิ้นสวนชิงรางวัล 3.11 1.24 ปานกลาง

4. มีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม 3.25 1.36 ปานกลาง

5. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ 3.84 0.97 มาก

รวม 3.54 0.83 มาก

ตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.54 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศใน

ระดบัมาก คือ ในขอมีประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพนักงานบริษัท ณ จุดขาย, มีการโฆษณา

สินคาผานสื่อตางๆ และในขอมีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถบ) โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.87, 3.84 และ 3.63 ตามลําดับ สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศในระดบัปานกลาง คือในขอมีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม และ

ในขอมีการสงเสริมการขายโดยมีการสงชิ้นสวนชิงรางวัลโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 และ 3.11 ตาม

ลําดับ
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ 95%

ตาราง 7  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน

เพศพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน ชาย หญิง
รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศ

. 21.640** 3 0.000

1.1  ครอบครัว 38 85 123

(22.22%) (37.12%) (30.75%)

1.2  พนักงานขาย 11 24 35

(6.43%) (10.48%) (8.75%)

1.3  เพื่อน/ญาติ/สามีภรรยา 17 33 50

(9.94%) (14.41%) (12.50%)

1.4  ตัวเอง 105 87 192

(61.40%) (37.99%) (48.00%)

รวม 171 229 400

(100%) (100%) (100%)
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ตาราง 7  (ตอ)

เพศพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน ชาย หญิง
รวม χ2 df Sig.

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศ 2.500 3 0.475

2.1  หางสรรพสินคา/Discount สโตร 90 132 222

(52.63%) (57.64%) (55.50%)

2.2  ผานพนักงานขายโดยตรงของบริษัท

ผูผลิต

22

(12.87%)

21

(9.17%)

43

(10.75%)

2.3  รานตัวแทนจําหนาย 40 46 86

(23.39%) (20.09%) (21.50%)

2.4  รานขายเครื่องไฟฟาใกลบาน 19 30 49

(11.11%) (13.10%) (12.25%)

รวม 171 229 400

(100%) (100%) (100%)

3.  ยี่หอเคร่ืองปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน 7.224 6 0.301

3.1 แครเรีย 10 26 36

(5.85%) (11.35%) (9.00%)

3.2 ไดกิ้น 29 26 55

(16.96%) (11.35%) (13.75%)

3.3 อื่นๆ (ชารป พารนาโซนิค) 17 26 43

(9.94%) (11.35%) (10.75%)

3.4 มิตซูบิชิ 67 81 148

(39.18%) (35.37%) (37.00%)

3.5 แอลจี 12 15 27

(7.02%) (6.55%) (6.75%)

3.6 ไซโจเดนกิ 19 34 53

(11.11%) (14.85%) (13.25%)

3.7 โตชิบา 17 21 38

(9.94%) (9.17%) (9.50%)

รวม 171 229 400

(100%) (100%) (100%)
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ตาราง 7  (ตอ)

เพศพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน ชาย หญิง
รวม χ2 df Sig.

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ 2.523 2 0.283

4.1  หนาฝน (มิถุนายน-พฤศจิกายน) 7 18 25

(4.09%) (7.86%) (6.25%)

4.2  หนาหนาว (ธันวาคม-กุมภาพันธ) 10 15 25

(5.85%) (6.55%) (6.25%)

4.3  หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) 154 196 350

(90.06%) (85.59%) (87.50%)

รวม 171 229 400

(100%) (100%) (100%)

5. แหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หาก

ตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต

2.184 1 0.139

5.1 ภายในประเทศไทย 117 172 289

(68.42%) (75.11%) (72.25%)

5.2 ตางประเทศ 54 57 111

(31.58%) (24.89%) (27.75%)

รวม 171 229 400

(100%) (100%) (100%)

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 7  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง เพศ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ดวยสถิติ Chi-

Square พบวา มีคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอม

รับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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สวนความแตกตางระหวาง เพศ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ     ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน

ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ    และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อ

เครื่องปรับอากาศในอนาคต  ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.475, 0.301, 0.283,

และ0.139 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐาน

รอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ  ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูใน

ปจจุบัน   ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ    และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ

หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต  ไมแตกตางกัน

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ 95%



59

ตาราง 8  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน

อายุพฤติกรรมในการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน
21 - 29 ป 30 - 39 ป 40 -49  ป

49  ป

ขึ้นไป

รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ

. 15.533 9 0.077

1.1 ครอบครัว 60 40 13 10 123

(37.74%) (31.75%) (16.67%) (27.03%) (30.75%)

1.2 พนักงานขาย 9 13 11 2 35

(5.66%) (10.32%) (14.10%) (5.41%) (8.75%)

1.3 เพื่อน/ญาติ/สามี

ภรรยา

18

(11.32%)

15

(11.90%)

13

(16.67%)

4

(10.81%)

50

(12.50%)

1.4 ตัวเอง 72 58 41 21 192

(45.28%) (46.03%) (52.56%) (56.76%) (48%)

รวม 159 126 78 37 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ือง

ปรับอากาศ
8.729 9 0.463

2.1 หางสรรพสิน

คา/Discount สโตร

95

(59.75%)

63

(50%)

41

(52.56%)

23

(62.16%)

222

(55.5%)

2.2 ผานพนักงานขาย

โดยตรงของบริษัทผู

ผลิต

14

(8.81%)

12

(9.52%)

11

(14.10%)

6

(16.22%)

43

(10.75%)

2.3 รานตัวแทน

จําหนาย

30

(18.87%)

35

(27.78%)

16

(20.51%)

5

(13.51%)

86

(21.5%)

2.4 รานขายเครื่องไฟ

ฟาใกลบาน

20

(12.58%)

16

(12.70%)

10

(12.82%)

3

(8.11%)

49

(12.25%)

รวม 159 126 78 37 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)
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ตาราง 8  (ตอ)

อายุพฤติกรรมในการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน
21 - 29 ป 30 - 39 ป 40 -49  ป

49  ป

ขึ้นไป

รวม χ2 df Sig.

3. ยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูใน

ปจจุบัน

27.330 18 0.073

3.1 แครเรีย 12 9 11 4 36

(7.55%) (7.14%) (14.10%) (10.81%) (9%)

3.2 ไดกิ้น 13 20 15 7 55

(8.18%) (15.87%) (19.23%) (18.92%) (13.75%)

3.3 อื่นๆ (ชารป พาร

นาโซนิค)
25 14 3 1 43

(15.72%) (11.11%) (3.85%) (2.70%) (10.75%)

3.4 มิตซูบิชิ 53 53 26 16 148

(33.33%) (42.06%) (33.33%) (43.24%) (37%)

3.5 แอลจี 13 7 4 3 27

(8.18%) (5.56%) (5.13%) (8.11%) (6.75%)

3.6 ไซโจเดนกิ 26 15 10 2 53

(16.35%) (11.90%) (12.82%) (5.41%) (13.25%)

3.7 โตชิบา 17 8 9 4 38

(10.69%) (6.35%) (11.54%) (10.81%) (36%)

รวม 159 126 78 37 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศ
2.054 6 0.915

4.1 หนาฝน(มิถุนายน-

พฤศจิกายน)

8

(5.03%)

9

(7.14%)

5

(6.41%)

3

(8.11%)

25

(6.25%)

4.2 หนาหนาว

(ธันวาคม-กุมภาพันธ)

12

(7.55%)

6

(4.76%)

4

(5.13%)

3

(8.11%)

25

(6.25%)
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ตาราง 8  (ตอ)

อายุพฤติกรรมในการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน
21 - 29 ป 30 - 39 ป 40 -49  ป

49  ป

ขึ้นไป

รวม χ2 df Sig.

4.3 หนารอน

(มีนาคม-พฤษภาคม)

139

(87.42%)

111

(88.10%)

69

(88.46%)

31

(83.78%)

350

(87.50%)

รวม 159 126 78 37 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

5. แหลงผลิตเครื่อง

ปรับอากาศที่ตองการ

หากตองซื้อเครื่อง

ปรับอากาศในอนาคต

2.939 3 0.401

5.1 ภายในประเทศ

ไทย
112 98 54 25 289

(70.44%) (77.78%) (69.23%) (67.57%) (72.25%)

5.2 ตางประเทศ 47 28 24 12 111

(29.56%) (22.22%) (30.77%) (32.43%) (27.75%)

รวม 159 126 78 37 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 8 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง อายุ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ สถานที่ที่ซื้อเครื่อง

ปรับอากาศ  ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน   ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต ดวยสถิติ

Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.077,0.463,0.073,0.915 และ 0.401 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
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แตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ  ยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูในปจจุบัน   ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  และแหลงผลิตเครื่องปรับ

อากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต  ที่ไมแตกตางกัน

สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ 95%

ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

สถานภาพสมรสพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน โสด สมรส
รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ
. 2.846 3 0.416

1.1 ครอบครัว 69 47 116

(33.01%) (28.83%) (31.18%)

1.2 พนักงานขาย 14 17 31

(6.70%) (10.43%) (8.33%)

1.3 เพื่อน/ญาติ/สามีภรรยา 22 22 44

(10.53%) (13.50%) (11.83%)

1.4 ตัวเอง 104 77 181

(49.76%) (47.24%) (48.66%)

รวม 209 163 372

(100%) (100%) (100%)
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ตาราง 9  (ตอ)

สถานภาพสมรสพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน โสด สมรส
รวม χ2 df Sig.

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศ 8.640 3 0.034

2.1  หางสรรพสินคา/Discount สโตร 117 92 209

(55.98%) (56.44%) (56.18%)

2.2  ผานพนักงานขายโดยตรงของบริษัท

ผูผลิต 17 22 39

(8.13%) (13.50%) (10.48%)

2.3  รานตัวแทนจําหนาย 43 38 81

(20.57%) (23.31%) (21.77%)

2.4  รานขายเครื่องไฟฟาใกลบาน 32 11 43

(15.31%) (6.75%) (11.56%)

รวม 209 163 372

(100%) (100%) (100%)

3. ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน 6.617 6 0.358

3.1 แครเรีย 15 16 36

(7.18%) (9.82%) (9.68%)

3.2 ไดกิ้น 26 22 55

(12.44%) (13.50%) (14.78%)

3.3 อื่นๆ (ชารป พารนาโซนิค) 27 16 43

(12.92%) (9.82%) (11.56%)

3.4 มิตซูบิชิ 72 69 148

(34.45%) (42.33%) (39.78%)

3.5 แอลจี 13 11 27

(6.22%) (6.75%) (7.26%)

3.6 ไซโจเดนกิ 34 16 53

(16.27%) (9.82%) (14.25%)

3.7 โตชิบา 22 13 38

(10.53%) (7.98%) (10.22%)

รวม 209 163 400

(100%) (100%) (100%)
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ตาราง 9  (ตอ)

สถานภาพสมรสพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน โสด สมรส
รวม χ2 df Sig.

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ 0.312 2 0.856

4.1 หนาฝน (มิถุนายน-พฤศจิกายน) 12 10 22

(5.74%) (6.13%) (5.91%)

4.2 หนาหนาว (ธันวาคม-กุมภาพันธ) 13 8 21

(6.22%) (4.91%) (5.65%)

4.3 หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) 184 145 329

(88.04%) (88.96%) (88.44%)

รวม 209 163 372

(100%) (100%) (100%)

5. แหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ

หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต

1.000 1 0.317

5.1 ภายในประเทศไทย 148 123 271

(70.81) (75.46%) (72.85%)

5.2 ตางประเทศ 61 40 101

(29.19%) (24.54%) (27.15%)

รวม 209 163 372

(100%) (100%) (100%)

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 9  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสถานภาพและพฤติกรรมในการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง สถานภาพ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในเรือ่งสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ ดวยสถิติ Chi-Square พบวามีคา

Sig. = 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศแตกตางกัน
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ศึกษาความแตกตางระหวาง สถานภาพ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ยี่หอเครื่อง

ปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ    และแหลงผลิตเครื่องปรับ

อากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา   

Sig. = 0.416, 0.358, 0.856, และ 0.317 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต ไมแตกตางกัน

สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับความ

เชื่อมั่นที่ 95%
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ตาราง 10  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ระดับการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

ต่ํากวา

ปริญญาตรี

ปริญญา

ตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี

รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัด

สินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

. 4.931 6 0.553

1.1 ครอบครัว 37 63 23 123

(33.64%) (30.58%) (27.38%) (30.75%)

1.2 พนักงานขาย 13 15 7 35

(11.82%) (7.28%) (8.33%) (8.75%)

9 30 11 501.3 เพื่อน/ญาติ/สามี

ภรรยา (8.18%) (14.56%) (13.10%) (12.50%)

1.4 ตัวเอง 51 98 43 192

(46.36%) (47.57%) (51.19%) (48.00%)

รวม 110 206 84 400

(100%) (100%) (100%) (100%)

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ืองปรับ

อากาศ

31.288* 6 0.000

2.1 หางสรรพสิน

คา/Discount สโตร

44

(40.00%)

131

(63.59%)

47

(55.95%)

222

(55.50%)

2.2 ผานพนักงานขายโดย 21 9 13 43

           ตรงของบริษัทผูผลิต (19.09%) (4.37%) (15.48%) (10.75%)

     2.3 รานตัวแทนจําหนาย 34 37 15 86

(30.91%) (17.96%) (17.86%) (21.50%)

11 29 9 49     2.4 รานขายเครื่องไฟฟา

ใกลบาน (10.00%) (14.08%) (10.71%) (12.25%)

รวม 110 206 84 400

(100%) (100%) (100%) (100%)
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ตาราง 10  (ตอ)

ระดับการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

ต่ํากวา

ปริญญาตรี

ปริญญา

ตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี

รวม χ2 df Sig.

3. ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใช

อยูในปจจุบัน

25.316* 12 0.013

3.1 แครเรีย 7 19 10 36

(6.36%) (9.22%) (11.90%) (9.00%)

3.2 ไดกิ้น 11 26 18 55

(10.00%) (12.62%) (21.43%) (13.75%)

13 25 5 433.3 อื่นๆ (ชารป           

พารนาโซนิค) (11.82%) (12.14%) (5.95%) (10.75%)

3.4 มิตซูบิชิ 32 88 28 148

(29.09%) (42.72%) (33.33%) (37.00%)

3.5 แอลจี 10 12 5 27

(9.09%) (5.83%) (5.95%) (6.75%)

3.6 ไซโจเดนกิ 18 24 11 53

(16.36%) (11.65%) (13.10%) (13.25%)

3.7 โตชิบา 19 12 7 38

(17.27%) (5.83%) (8.33%) (9.50%)

รวม 110 206 84 400

(100%) 100%) (100%) (100%)

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศ

3.125 4 0.537

4.1 หนาฝน (มิถุนายน-

พฤศจิกายน)

5

(4.55%)

15

(7.25%)

5

(5.95%)

25

(6.25%)

4.2 หนาหนาว (ธันวาคม-

กุมภาพันธ)

5

(4.55%)

12

(5.83%)

8

(9.52%)

25

(6.25%)

4.3 หนารอน (มีนาคม-

พฤษภาคม)

100

(90.91%)

179

(86.89%)

71

(84.52%)

350

(87.50%)

รวม 110

(100%)

206

(100%)

84

(100%)

400

(100%)
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ตาราง 10  (ตอ)

ระดับการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

ต่ํากวา

ปริญญาตรี

ปริญญา

ตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี

รวม χ2 df Sig.

5. แหลงผลิตเครื่องปรับ

อากาศที่ตองการ หากตอง

ซื้อเครื่องปรับอากาศใน

อนาคต

5.136 2 0.077

5.1 ภายในประเทศไทย 79

(71.82%)

157

(76.21%)

53

(63.10%)

289

(72.25%)

5.2 ตางประเทศ 31

(28.18%)

49

(23.79%)

31

(36.90%)

111

(27.75%)

รวม 110

(100%)

206

(100%)

84

(100%)

400

(100%)

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 10 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาและพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ และยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใช

อยูในปจจุบัน ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.000 และ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่

มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานใน

เร่ืองสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ  และยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบันที่แตกตางกัน

สวนความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษา กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  ชวงฤดูที่

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับ

อากาศในอนาคต  ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.553, 0.537, และ 0.077 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
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ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  ชวงฤดูที่ตัดสินใจซ้ือเครื่อง

ปรับอากาศ และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต  ที่

แตกตางกัน

สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับความ

เชื่อมั่นที่ 95%

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

อาชีพ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

รับราชการ

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงาน

บริษัทเอกชน

ประกอบ

กิจการ

สวนตัว

รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศ

. 7.492 6 0.278

1.1 ครอบครัว 35 56 24 115

(33.02%) (34.78%) (20.87%) (30.10%)

1.2 พนักงานขาย 11 13 11 35

(10.38%) (8.07%) (9.57%) (9.16%)

11 20 16 471.3 เพื่อน/ญาติ/สามี

ภรรยา (10.38%) (12.42%) (13.91%) (12.30%)
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ตาราง 11  (ตอ)

อาชีพ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

รับราชการ

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงาน

บริษัทเอกชน

ประกอบ

กิจการ

สวนตัว

รวม χ2 df Sig.

1.4 ตัวเอง 49 72 64 185

(46.23%) (44.72%) (55.65%) (48.43%)

รวม 106 161 115 382

(100%) (100%) (100%) (100%)

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ืองปรับ

อากาศ

14.665* 6 0.023

2.1 หางสรรพสิน

คา/Discount สโตร

54

(50.94%)

84

(52.17%)

75

(65.22%)

213

(55.76%)

2.2 ผานพนักงานขายโดย

ตรงของบริษัทผูผลิต

10

(9.43%)

21

(13.04%)

12

(10.43%)

43

(11.26%

2.3 รานตัวแทนจําหนาย 33 31 16 80

(31.13%) (19.25%) (13.91%) (20.94%)

2.4 รานขายเครื่องไฟฟา

ใกลบาน

9

(8.49%)

25

(15.53%)

12

(10.43%)

46

(12.04%)

รวม 106 161 115 382

(100%) (100%) (100%) (100%)

3. ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่

ใชอยูในปจจุบัน

24.241* 12 0.019

3.1 แครเรีย 10 13 11 34

(9.43%) (8.07%) (9.57%) (8.90%)

3.2 ไดกิ้น 12 21 19 52

(11.32%) (13.04%) (16.52%) (13.61%)

14 22 4 403.3 อื่นๆ (ชารป          

พารนาโซนิค) (13.21%) (13.66%) (3.48%) (10.47%)
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ตาราง 11  (ตอ)

อาชีพ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

รับราชการ

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงาน

บริษัทเอกชน

ประกอบ

กิจการ

สวนตัว

รวม χ2 df Sig.

3.4 มิตซูบิชิ 36 56 54 146

(33.96%) (34.78%) (46.96%) (38.22%)

3.5 แอลจี 6 9 10 25

(5.66%) (5.59%) (8.70%) (6.54%)

3.6 ไซโจเดนกิ 21 19 8 48

(19.81%) (11.80%) (6.96%) (12.57%)

3.7 โตชิบา 7 21 9 37

(6.60%) (13.04%) (7.83%) (9.69%)

รวม 106 161 115 382

(100%) (100%) (100%) (100%)

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศ

0.589 4 0.964

4.1 หนาฝน (มิถุนายน-

พฤศจิกายน)

7

(6.60%)

11

(6.83%)

7

(6.09%)

25

(6.54%)

4.2 หนาหนาว (ธันวาคม-

กุมภาพันธ)

8

(7.55%)

10

(6.21%)

6

(5.22%)

24

(6.28%)

4.3 หนารอน (มีนาคม-

พฤษภาคม)

91

(85.855)

140

(86.96%)

102

(88.70%)

333

(87.17%)

รวม 106 161 115 382

(100%) (100%) (100%) (100%)

5. แหลงผลิตเครื่องปรับ

อากาศที่ตองการ หาก

ตองซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในอนาคต

2.379 2 0.304

5.1 ภายในประเทศไทย 78 121 77 276

(73.58%) (75.16%) (66.96%) (72.25%)
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ตาราง 11  (ตอ)

อาชีพ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน

รับราชการ

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงาน

บริษัทเอกชน

ประกอบ

กิจการ

สวนตัว

รวม χ2 df Sig.

5.2 ตางประเทศ 28 40 38 106

(26.42%) (24.84%) (33.04%) (27.75%)

รวม 106 161 115 382

(100%) (100%) (100%) (100%)

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง อาชีพ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศ  และยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูใน

ปจจุบัน ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.023 และ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

แตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อ

เครื่องปรับอากาศ  และยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน  

สวนความแตกตางระหวาง อาชีพ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ชวงฤดูที่ตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศ และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศใน

อนาคต ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 0.279, 0.964 และ 0.304 ซึ่งนอยกวา 0.05   

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ และแหลง

ผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต ไมแตกตางกัน
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สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอาก

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ 95%

ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

รายไดตอเดือน
พฤติกรรมในการตัด

สินใจซื้อเครื่อง  ปรับ

อากาศประหยัดพลัง

งาน

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ

15
,0

00
 บ
าท

15
,0

01
 - 

30
,0

00

บา
ท

30
,0

01
 - 

45
,0

00

บา
ท

45
,0

01
 บ
าท
ขึ้น
ไป

รวม χ2 df Sig.

1. บุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ

. 31.688* 9 0.000

1.1 ครอบครัว 53 54 10 6 123

(38.13%) (34.62%) (15.87%) (14.29%) (30.75%)

1.2 พนักงานขาย 7 18 8 2 35

(5.04%) (11.54%) (12.70%) (4.76%) (8.75%)

1.3 เพื่อน/ญาติ/

สามีภรรยา

18

(12.95%)

23

(14.74%)

7

(11.11%)

2

(4.76%)

50

(12.50%)

1.4 ตัวเอง 61 61 38 32 192

(43.88%) (39.10%) (60.32%) (76.19%) (48.00%)

รวม 139 156 63 42 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)
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ตาราง 12  (ตอ)

รายไดตอเดือน
พฤติกรรมในการตัด

สินใจซื้อเครื่อง  ปรับ

อากาศประหยัดพลัง

งาน

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ

15
,0

00
 บ
าท

15
,0

01
 - 

30
,0

00

บา
ท

30
,0

01
 - 

45
,0

00

บา
ท

45
,0

01
 บ
าท
ขึ้น
ไป

รวม χ2 df Sig.

2. สถานที่ที่ซื้อเคร่ือง

ปรับอากาศ
22.602* 9 0.007

2.1 หางสรรพสิน

คา/Discount

สโตร

66

(47.48%)

93

(59.62%)

39

(61.90%)

24

(57.14%)

222

(55.50%)

2.2 ผานพนักงาน

ขายโดยตรง

ของบริษัทผู

ผลิต

16

(11.51%)

9

(5.77%)

10

(15.87%)

8

(19.05%)

43

(10.75%)

2.3 รานตัวแทน

จําหนาย

41

(29.50%)

30

(19.23%)

11

(17.46%)

4

(9.52%)

86

(21.50%)

2.4 รานขายเครื่อง

ไฟฟาใกลบาน

16

(11.51%)

24

(15.38%)

3

(4.76%)

6

(14.29%)

49

(12.25%)

รวม 139 156 63 42 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

3. ยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูใน

ปจจุบัน

38.906* 18 0.003

3.1 แครเรีย 10 15 8 3 36

(7.19%) (9.62%) (12.70%) (7.14%) (9.00%)

3.2 ไดกิ้น 14 16 13 12 55

(10.07%) (10.26%) (20.63%) (28.57%) (13.75%)

3.3 อื่นๆ (ชารป

พารนาโซนิค)

23

(16.55%)

13

(8.33%)

4

(6.35%)

3

(7.14%)

43

(10.75%)

3.4 มิตซูบิชิ 41 73 20 14 148

(29.50%) (46.79%) (31.75%) (33.33%) (37.00%)
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ตาราง 12  (ตอ)

รายไดตอเดือน
พฤติกรรมในการตัด

สินใจซื้อเครื่อง  ปรับ

อากาศประหยัดพลัง

งาน

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ

15
,0

00
 บ
าท

15
,0

01
 - 

30
,0

00

บา
ท

30
,0

01
 - 

45
,0

00

บา
ท

45
,0

01
 บ
าท
ขึ้น
ไป

รวม χ2 df Sig.

3.5 แอลจี 10 8 8 1 27

(7.19%) (5.13%) (12.70%) (2.38%) (6.75%)

3.6 ไซโจเดนกิ 22 21 6 4 53

(15.83%) (13.46%) (9.52%) (9.52%) (13.25%)

3.7 โตชิบา 19 10 4 5 38

(13.67%) (6.41%) (6.35%) (11.90%) (9.50%)

รวม 139 156 63 42 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

4. ชวงฤดูที่ตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับ

อากาศ

8.723 6 0.190

4.1 หนาฝน

(มิถุนายน-

พฤศจิกายน)

5

(3.60%)

13

(8.33%)

3

(4.76%)

4

(9.52%)

25

(6.25%)

4.2 หนาหนาว

(ธันวาคม-

กุมภาพันธ)

6

(4.32%)

8

(5.13%)

6

(9.52%)

5

(11.90%)

25

(6.25%)

4.3 หนารอน

(มีนาคม-

พฤษภาคม)

128

(92.09%)

135

(86.54%)

54

(85.71%)

33

(78.57%)

350

(87.50%)

รวม 139 156 63 42 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)
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ตาราง 12  (ตอ)

รายไดตอเดือน
พฤติกรรมในการตัด

สินใจซื้อเครื่อง  ปรับ

อากาศประหยัดพลัง

งาน

ต่ํา
กว
าห
รือ
เท
าก
ับ

15
,0

00
 บ
าท

15
,0

01
 - 

30
,0

00

บา
ท

30
,0

01
 - 

45
,0

00

บา
ท

45
,0

01
 บ
าท
ขึ้น
ไป

รวม χ2 df Sig.

5. แหลงผลิตเครื่อง

ปรับอากาศที่

ตองการ หากตอง

ซื้อเครื่องปรับ

อากาศในอนาคต

25.047* 3 0.000

5.1 ภายในประเทศ

ไทย
110 117 45 17 289

(79.14%) (75.00%) (71.43%) (40.48%) (72.25%)

5.2 ตางประเทศ 29 39 18 25 111

(20.86%) (25.00%) (28.57%) (59.52%) (27.75%)

รวม 139 156 63 42 400

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายไดและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน มีดังนี้

ศึกษาความแตกตางระหวาง รายได กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ สถานที่ที่ซื้อเครื่อง

ปรับอากาศ ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ

หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต และชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ดวยสถิติ

ดวยสถิติ Chi-Square พบวามีคา Sig. = 0.000, 0.007, 0.003,และ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01      

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคล
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ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ ยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูในปจจุบัน และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในอนาคต และชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ที่แตกตางกัน  

สวนความแตกตางระหวาง รายได กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา

Sig. = 0.190 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศไมแตกตางกัน

      

สมมติฐานที่ 7 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้

Ho:  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample

t-test) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%
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ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามเพศ

t-test for Equal variances assumed
ปจจัยทางดานการตลาด เพศ n

Χ S.D. t df Sig.

ดานผลิตภัณฑ ชาย 171 4.38 0.50 -1.121 398 0.263

หญิง 229 4.44 0.47

ดานราคา ชาย 171 3.91 0.73 -0.419 398 0.676

หญิง 229 3.94 0.69

ดานชองทางการจัด ชาย 171 4.14 0.64 -0.147 398 0.883

จําหนาย หญิง 229 4.15 0.62

ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 171 3.49 0.88 -1.077 398 0.282

หญิง 229 3.58 0.80

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 13 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ

พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig.

เทากับ .263, .676, .883 และ .282 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิต

ภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05
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สมมติฐานที่ 8 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

Ho:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรป

รวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA)  เพื่อใชทดสอบกลุมตัว

อยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามอายุ

ปจจัยทางดานการตลาด
แหลงความ

แปรปรวน
df SS MS F Sig.

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 0.943 0.314 1.345 0.259

ภายในกลุม 396 92.557 0.234

รวม 399 93.500

ดานราคา ระหวางกลุม 3 1.194 0.398 0.799 0.495

ภายในกลุม 396 197.431 0.499

รวม 399 198.625

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 3.160 1.053 2.716* 0.044

ภายในกลุม 396 153.584 0.388

รวม 399 156.744

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 0.922 0.307 0.440 0.724

ภายในกลุม 396 276.645 0.699

รวม 399 277.567

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 14 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามอาย ุโดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of

Variance) ในการทดสอบพบวา

ระดับความสําคัญของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .044 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทาง

การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาด

ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .259, .495 และ .724

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับอายุ

21 - 29 ป 30 - 39 ป 40 -49  ป 49  ปข้ึนไป
อายุ Χ 4.15 4.04 4.26 4.29

21 - 29 ป 4.15 - 0.11 -0.11 -0.14

(0.135) (0.212) (0.228)

 30 - 39 ป 4.04 - -0.22* -0.25*

(0.015) (0.033)

 40 -49  ป 4.26 - -0.03

(0.811)

 49  ปข้ึนไป 4.29 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความ

สําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน กับอาย ุพบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 30 - 39 ป เห็นวาปจจัยทางการ

ตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 40 -49  ป และ 49  ปข้ึนไป ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 30 - 39 ป เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการ

จัดจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานนอยกวากลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 40 -49  ป และ 49  ปข้ึนไป 0.22 และ 0.25 คะแนน ตามลําดับ

สมมติฐานที่ 9 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

Ho:  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัด

สินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัด

สินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample

t-test) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามสถานภาพสมรส

t-test for Equal variances assumed
ปจจัยทางดานการตลาด

สถานภาพ

สมรส
n

Χ S.D. t df Sig.

ดานผลิตภัณฑ โสด 209 4.40 0.50 -0.686 370 0.493

สมรส 163 4.44 0.46

ดานราคา โสด 209 3.98 0.70 1.756 370 0.080

สมรส 163 3.85 0.72

ดานชองทางการจัด โสด 209 4.16 0.61 0.626 370 0.532

จําหนาย สมรส 163 4.11 0.65

ดานการสงเสริมการตลาด โสด 209 3.62 0.79 2.720** 370 0.007

สมรส 163 3.38 0.87

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 16 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ

ทดสอบพบวา

ระดับความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทาง

การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานชองทางการจัด

จําหนายที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .493, .080,

และ .532 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดาน

ราคา  และดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน
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สมมติฐานที่ 10 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

Ho:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรป

รวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA)  เพื่อใชทดสอบกลุมตัว

อยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%

ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามระดบัการศกึษา

ปจจัยทางดานการตลาด แหลงความ

แปรปรวน

df SS MS F Sig.

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 0.674 0.337 1.441 0.238

ภายในกลุม 397 92.826 0.234

รวม 399 93.500

ดานราคา ระหวางกลุม 2 3.421 1.711 3.479* 0.032

ภายในกลุม 397 195.204 0.492

รวม 399 198.625

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2 0.293 0.147 0.372 0.690

ภายในกลุม 397 156.451 0.394

รวม 399 156.744

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 1.232 0.616 0.885 0.413

ภายในกลุม 397 276.335 0.696

รวม 399 277.567

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 17 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชสถิติ One-Way ANOVA

(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา

ระดับความสําคัญของปจจัยดานราคาที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาด

ในดานราคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการ

สงเสริมการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ

.238 .690  และ.413 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิต

ภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานราคา ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน กับระดบั

การศกึษา

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี
ระดับการศึกษา Χ 3.95 3.98 3.75

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.95 - -0.03 0.21*

(0.742) (0.042)

ปริญญาตรี 3.98 - 0.23**

(0.010)

สูงกวาปริญญาตรี 3.75 -

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานราคา ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับระดบัการศกึษา พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดบัการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี

เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดบัการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี และ

ปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี

เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดบัการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี 0.21

และ 0.23 คะแนน ตามลําดับ

สมมติฐานที่ 11 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

Ho:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

H1:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรป

รวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA)  เพื่อใชทดสอบกลุมตัว

อยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามอาชพี

ปจจัยทางดานการตลาด
แหลงความ

แปรปรวน
df SS MS F Sig.

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 0.526 0.263 1.146 0.319

ภายในกลุม 379 86.931 0.229

รวม 381 87.457

ดานราคา ระหวางกลุม 2 3.819 1.909 3.891 * 0.021

ภายในกลุม 379 185.994 0.491

รวม 381 189.812

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2 2.538 1.269 3.248 * 0.040

ภายในกลุม 379 148.090 0.391

รวม 381 150.628

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 0.891 0.445 0.637 0.529

ภายในกลุม 379 264.805 0.699

รวม 381 265.695

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 19  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามอาชพี โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of

Variance) ในการทดสอบพบวา

ระดับความสําคัญของปจจัยดานราคา และชองทางการจัดจําหนายที่มีตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .021และ .040 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตก

ตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานราคา และชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอการตัด

สินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ.319 และ .529 ซึ่งมากกวา .05
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นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานราคา ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน กับ

อาชพี

รับราชการ /

พนักงานรัฐ

วิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงานบริษัท

เอกชน

ประกอบกิจ

การ

สวนตัว
อาชีพ Χ

3.93 4.00 3.77

3.93 - -0.08 0.16รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

(0.390) (0.087)

4.00 - 0.23**รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน

(0.006)

ประกอบกิจการสวนตัว 3.77 -

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานราคา ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับอาชพี พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน เห็นวา

ปจจัยทางการตลาดในดานราคา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีประกอบกิจการสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชพีรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน เห็นวาปจจัยทางการตลาด

ในดานราคา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานมากกวากลุม

ตัวอยางที่มีอาชพีประกอบกิจการสวนตัว 0.24 คะแนน
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับอาชพี

รับราชการ /

พนักงานรัฐ

วิสาหกิจ

รับจาง/

พนักงานบริษัท

เอกชน

ประกอบ

กิจการ

สวนตัว
อาชีพ Χ

4.03 4.16 4.24

4.03 - -0.13 -0.21*รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

(0.087) (0.012)

4.16 - -0.08รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน

(0.307)

ประกอบกิจการสวนตัว 4.24 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน กับอาชพี พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีรับราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพี

ประกอบกิจการสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชพีรับราชการ /

พนักงาน รัฐวิสาหกิจ เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานนอยกวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี ประกอบกิจการ

สวนตัว 0.21 คะแนน

สมมติฐานที่ 12 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

Ho:  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน



89

H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way ANOVA)  เพื่อใชทดสอบกลุม

ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95%

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน จําแนกตามรายได

ปจจัยทางดานการตลาด
แหลงความ

แปรปรวน
df SS MS F Sig.

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 2.976 0.992 4.340* 0.005

ภายในกลุม 396 90.524 0.229

รวม 399 93.500

ดานราคา ระหวางกลุม 3 1.680 0.560 1.126 0.338

ภายในกลุม 396 196.945 0.497

รวม 399 198.625

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 3.139 1.046 2.698* 0.046

ภายในกลุม 396 153.605 0.388

รวม 399 156.744

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.354 0.785 1.129 0.337

ภายในกลุม 396 275.213 0.695

รวม 399 277.567

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 22 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน  จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA

(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา
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จะดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .005 และ .046 ซึ่งนอยกวา.01

และ .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  และดานชองทางการจัด

จําหนาย ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ 0.05

ระดับความสําคัญของปจจัยดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  มีคา Sig. เทากับ .338 และ .337 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได

แตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

ตาราง 23  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

กับรายได

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ

15,000 บาท

15,001 -

30,000

บาท

30,001 -

45,000

บาท

45,001

บาทขึ้นไป
รายได Χ

4.34 4.45 4.34 4.61

4.34 -0.11* 0.00 -0.27**ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท

(0.042) (0.967) (0.002)

4.45 0.12 -0.1615,001 - 30,000 บาท

(0.103) (0.063)

4.34 -0.27**30,001 - 45,000 บาท

(0.005)

45,001 บาทขึ้นไป 4.61

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับรายได พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท เห็นวา

ปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีรายได 15,001 - 30,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้น

ไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท

เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานนอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 15,001 - 30,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป

0.11 และ 0.27 คะแนน ตามลําดับ

ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับความสําคัญของปจจัย

ทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงาน กับรายได

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ

15,000 บาท

15,001 -

30,000

บาท

30,001 -

45,000

บาท

45,001

บาทขึ้นไป
รายได Χ

4.07 4.16 4.14 4.38

4.07 - -0.09 -0.07 -0.31**ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท

(0.213) (0.463) (0.005)

4.16 - 0.02 -0.22*15,001 - 30,000 บาท

(0.820) (0.043)

4.14 - -0.2430,001 - 45,000 บาท

(0.053)

45,001 บาทขึ้นไป 4.38 -

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงาน กับรายได พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป เห็นวา

ปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000

บาท และ 15,001 - 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได

45,001 บาทขึ้นไป เห็นวาปจจัยทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานมากกวากลุมตัวอยางที่มีรรายไดตํ่ากวาหรือ

เทากับ 15,000 บาท และ 15,001 - 30,000 บาท 0.31และ 0.22 คะแนน ตามลําดับ



บทที่  5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สรุปผลการคนควา
ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง  พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยพิจารณาจาก

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร   เพื่อที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ  เพื่อใหองคการที่ทําธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศไดนํา

ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑและวางแผนกลยุทธทางการตลาด  นอกจากนี้จะได

ทราบถึงพฤติกรรมและปจจัยตางๆที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

      2. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร

      3. เพื่อศึกษาความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร

ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส    ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน

      4. เพื่อศึกษาความแตกตางปจจัยทางดานการตลาดที่มีความสําคัญของระบบเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ

สมรส    ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน

ความสําคัญของการวิจัย
1.  ผลการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนสําหรับองคการที่ทําธุรกิจทางดานการผลิตและ

จําหนายเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน    เพื่อใหผูบริหารนําผลการสํารวจไปใชในการปรับ

ปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑของเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  ใหมี

ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น  เพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด

      2. ผลการสํารวจจะเปนแนวทางใหกับงานที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา

ตอเนื่อง
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ขอบเขตของการวิจัย
เนื้อหาการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตไวดังนี้

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคเคยซื้อเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร

      2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

      กลุมตัวอยางที่ศึกษาเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุม

ผูบริโภคที่เคยซื้อเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจาก

ผูวิจัยทําการเลือกกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนกลุมประชากรที่แนนอน   จึงกําหนดขนาด

ตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน

(กัลยา  วาณิชยบัญชา 2545 : 26)  โดยความเชื่อมั่น 95% โดยกลุมตัวอยางจํานวน 385  คน   

ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน  ในสวนของวิธีการสุมตัวอยาง ผูวิจัยเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือก

ตัวอยางกลุมเปาหมาย  (Perposive Sampling)  กลาวคือ ผูวิจัยเลือกแจกแบบสอบถามกับ

ผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

สมมุติฐานของการศึกษาวิจัย
           1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานที่แตกตางกัน

         2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         3.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสนิใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         6. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน
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         7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         8. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         9. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         10. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         11. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

         12. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่แตกตางกัน

การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย
ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมของมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบ

ถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อ  โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

       สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบ

สอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปด

       สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปทางดานพฤติกรรมตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน  เปนแบบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด ซึ่งในแตละขอเปนระดับการวัดขอมูลประเภทในนามบัญญัติ

(Norminal  Scale)  มีทั้งหมด  5 ขอ

        สวนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยทางดานการตลาดที่มี

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

        ซึ่งเปนแบบสอบถามปลายปดแบบใหคะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale

Questions) เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึง

ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมตลาดที่มีสําคัญตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
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ปรับอากาศประหยัดพลังงาน พอใจมากที่สุด จนถึงความพอใจนอยที่สุด โดยแบงเปนระดับความ

สําคัญ 5 ระดับ

การหาคุณภาพของแบบสอบถาม
            เพื่อใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสม

ของภาษาที่ใช  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจ

สอบ  และเสนอแนะเพิ่มเติม และนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out ) กับ

ผูบริโภที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศ  จํานวน 30 ชุด พรอมทั้งหาความเชื่อมั่น (Reliability)

จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)

โดยใชสูตรของ  ครอนบัค(Cronbach) ผลปรากฏวาไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ

0.8503

การเก็บรวบรวมขอมูล
          แหลงขอมูล (Source of Data)  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงเนนที่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแหลง

ขอมูลมีดังนี้

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม

ไวดังนี้

              1.1 ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

              1.2 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต

         2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้

2.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ตุลาคม 2548

             2.2  นําแบบสอบถามมาลงรหัส เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ
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    การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
1. การจัดกระทําขอมูล

            1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ

ของแบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก

       1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย แลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา

       1.3 การประมูลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยเครื่องไมโครคอมพิวเตอร

เพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic

Package for Social Sciences หรือ SPSS)

 2. การวิเคราะหขอมูล

          2.1 โดยการนําแบบสอบถามสวนที่ 1และสวนที่ 2 มาหาคาความถี่และคารอยละ

เพื่อใชอธิบายลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน และมาหาคาความถี่และคารอยละเพื่อใชอธิบายมีพฤติกรรมใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

          2.2 นําแบบสอบถามสวนที่ 3 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

2.3 การทดสอบสมมติฐาน

    2.3.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test)

           เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 11 ที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะ

ดานประชากรศาสตรคือ ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันและผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี

ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน

             2.3.2 สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of

Variance)   

        เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 จนถึงขอที่ 6 และ ขอที่ 7 จนถึงขอที่ 41

ที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร คือ   อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขต
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กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันและมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน

2.3.3 สถิติวิเคราะหไค – สแควร ( Chi – Square test )

 ใชในการทดสอบขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่

2 จนถึงขอที่ 6 และ ขอที่ 7 จนถึงขอที่ 41

ผลการวิจัย
            ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลไดดังนี้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวน

ใหญเปนเพศหญิง จํานวนมากที่สุดมีอายุ 21 - 29 ป รองลงมามีอายุ 30 - 39 ป สวนใหญมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบกิจการสวนตัว โดยมีราย

ไดตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานของผูตอบแบบสอบถาม

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลัง

งาน พบวา กลุมตัวอยางมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ไดแก ตัวเอง

และครอบครัว สวนใหญมีสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ คือ หางสรรพสินคา/Discount สโตร

โดยสวนใหญมียี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ไดแก ยี่หอมิตซูบิชิ และยี่หอไดกิ้น สวน

ใหญมีชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ คือ หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) และกลุมตัวอยาง

ไดระบุหากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต สวนใหญจะซื้อเครื่องปรับอากาศจากแหลงผลิต

ภายในประเทศไทย

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัยในดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลงังานในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญัตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีความคงทน, มีมาตรฐานรองรับที่มี

ประสิทธิภาพ,มีระบบกรองอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบฟอกอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบ
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ควบคุมที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ,การทํางานของเครื่องเดินเงียบ, ติดฉลากประหยัดไฟเบอร, มี

ระยะเวลารับประกันที่ยาวนาน, มีบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ, มีขนาดการทําความเย็น

(BTU)ใหเลือกหลากหลายตามความตองการ, มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน และใน

ขอสามารถตั้งเวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ,ตราสินคาเปนที่รูจัก ตามลําดับ สวนขอที่มีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดับมาก คือในขอมีรูปลักษณของสินคาทันสมัย และใน

ขอตราสินคามีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ

ปจจัยในดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน

ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอมีสวนลดเมื่อชําระเงินสด, มีระบบเงินผอน และในขอ

สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตไดโดยไมคิดคาธรรมเนียม ตามลําดับ

ปจจัยในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีการจัดสงถึงผูซื้อ และในขอมีชองทางการจัด

จําหนายในหางสรรพสินคา/Discount สโตร ตามลําดับ สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอรานมีใหเลือกหลายยี่หอหลายขนาด, รานตั้งอยูใกล

บาน/ที่ทํางาน, มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทโดยตรง และในขอซื้อตรงจากพนักงาน

ขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง ตามลําดับ

ปจจัยในดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือ ในขอมีประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพนักงานบริษัท ณ

จุดขาย, มีการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ และในขอมีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก

แจก แถบ) ตามลําดับ สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบั

ปานกลาง คือในขอมีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม และในขอมีการสงเสริม

การขายโดยมีการสงชิ้นสวนชิงรางวัล ตามลําดับ

สวนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรือ่งสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน เร่ือง
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ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ และในเรือ่งแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตอง

ซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตที่ไมแตกตางกัน ยกเวนพฤติกรรมในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 2
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับ

อากาศ เร่ืองยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน เร่ืองชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

และในเรือ่งแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตที่ไม

แตกตางกัน   
สมมติฐานที่ 3
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ เครื่องปรับอากาศ

เร่ืองยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน เร่ืองชวงฤดูที่ตัดสนิใจซื้อเครื่องปรับอากาศ และใน

เร่ืองแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตที่ไมแตกตาง

กัน  ยกเวนเรือ่งสถานที่ที่ซื้อซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 4
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองชวงฤดูที่ตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศ และในเรือ่งแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในอนาคตที่ไมแตกตางกัน ยกเวนในเรื่องสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ และเรื่องยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูในปจจุบัน ซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 5
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ และในเรือ่งแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในอนาคตที่ไมแตกตางกัน ยกเวนใน เร่ืองสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ และเรื่องยี่หอเครื่องปรับ

อากาศที่ใชอยูในปจจุบันซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 6
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในเรือ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ เร่ืองสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับ
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อากาศ เร่ืองยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน และในเรือ่งแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่

ตองการ หากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตที่แตกตางกัน ยกเวนในเรือ่งชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศ ซึ่งไมแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 7
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชอง

ทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 8
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไม

แตกตางกัน ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 9
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา

และดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานที่ไมแตกตางกัน ยกเวนดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 10

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน ยกเวนดานราคาซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 11
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

ยกเวนดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งแตกตางกัน
สมมติฐานที่ 12
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ไมแตกตางกัน

 ยกเวนดานดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งแตกตางกัน
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อภิปรายผล
จากการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลไดดังนี้

1. ดานขอมูลสวนบุคคล

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง  21–29 ป

สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนอยู

ในชวง 15,001-30,000 บาท  ซึ่งเพศ  สถานภาพ และอาชีพของผลงานวิจัยไปสอดคลองกับงาน

วิจัยของคุณพิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ  (2548 : บทคัดยอ)  ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีสถานภาพโสด และมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน

            2.  ผลการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  มากที่สุดมีบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ไดแก ตัวเอง รองลงมา ไดแก ครอบครัว, เพื่อน/ญาติ,

พนักงานขาย และอื่นๆ (สามี/ภรรยา)  ผลการศึกษาเปนเชนนี้อาจเปนเพราะวาภาวะเศรษฐกิจ

ปจจุบันเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ  ถึงแมผูซื้อจะตองการทําตามบุคคลตางๆ

รอบตัว แตถาตนเองมีรายไดไมพอจายก็คงหยุดพิจารณาดวย

  สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ  สวนใหญมีสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ คือ หาง

สรรพสินคา/Discount สโตร  รองลงมา คือ รานตัวแทนจําหนาย, รานขายเครื่องไฟฟาใกลบาน

และผานพนักงานขายโดยตรงของบริษัทผูผลิต เนื่องจากปจจัยคนสสวนใหญนิยมไปซื้อของตาม

หางสรรพสินคาหรือ Discount สโตร อาจจะเปนเพราะวาหางสรรพสินคา มีการจัดการสงเสริมการ

ตลาดเปนประจํา และอาจจะมีราคาที่ถูกกวาที่อ่ืน

ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน จํานวนมากที่สุดมียี่หอเครื่องปรับอากาศ

ที่ใชอยูในปจจุบัน ไดแก ยี่หอมิตซูบิชิ  รองลงมา ไดแก ยี่หอไดกิ้น, ไซโจเดนกิ, อ่ืนๆ (ชารป

พารนาโซนิค), โตชิบา, แครเรีย และแอลจี เนื่องจากมิตซูบิชิเปนยี่หอที่ผูบริโภครูจักกันดี  ชื่อเสียง

ดานคุณภาพและดานราคาเปนที่นาเชื่อถือ ผูตอบแบบสอบถามเปนผูที่เคยซื้อเคยใชมากอน

จึงเปนที่ยอมรับตอเนื่องจนปจจุบัน  สวนยี่หออ่ืนๆ ลองซ้ือมาใชบางในสัดสวนที่นอยลงมา
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           ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ สวนใหญมีชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศ คือ หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม)  รองลงมา คือชวงหนาฝน (มิถุนายน-พฤศจิกายน)

และชวงหนาหนาว (ธันวาคม-กุมภาพันธ)  เนื่องจากเครื่องปรับอากาศเปนเครื่องใชที่จําเปน

สําหรับในชวงหนารอนคนไทยสวนใหญชอบความสะดวกสบายจึงทําใหตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศในชวงหนารอน และอาจจะเปนเพราะวาในชวงนี้ทางบริษัทผูผลิตไดจัดทําใหมีการสงเสริม

การขายแขงขันกันเพื่อเพิ่มยอดขาย ดังนั้นจึงทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อในชวงนี้มาก

           แหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการหากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคต  สวน

ใหญหากตองซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตจะซื้อเครื่องปรับอากาศจากแหลงผลิตภายในประเทศ

ไทย เนื่องจากราคาไมแพงและมีหลากหลายยี่หอใหเปรียบเทียบ คนไทยโดยเฉลี่ยมีรายไดไมสูง

มากจึงนิยมเลือกซื้อสินคาราคาไมแพง

         3. ผลการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับ

อากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

     3.1 ปจจัยในดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลังงานในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีความคงทน, มีมาตรฐานรองรับที่มีประสิทธิภาพ,

มีระบบกรองอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบฟอกอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบควบคุมที่ทัน

สมยัและมีประสิทธิภาพ,การทํางานของเครื่องเดินเงียบ, ติดฉลากประหยัดไฟเบอร, มีระยะเวลารับ

ประกันที่ยาวนาน, มีบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ, มีขนาดการทําความเย็น (BTU) ใหเลือก

หลากหลายตามความตองการ, มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน และในขอสามารถตั้ง

เวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ,ตราสินคาเปนที่รูจัก  สวนขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศในระดับมาก คือในขอมีรูปลักษณของสินคาทันสมัย และในขอตราสินคามีชื่อเสียงเปน

ที่ยอมรับ  เปนเพราะวาผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยใชเครื่องปรับอากาศจะใหความสําคัญเกี่ยวกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุดในทุกๆ ดานอาจจะเปนเพราะวาผูบริโภคใชงานไดตรงตามความ

ตองการและใชงานไดนานไมตองเสียเงินซอมบอย ๆ

         3.2  ปจจัยในดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา   เนื่องจากคนไทยมีรายได

ไมสูงมากนักจึงตองคํานึงถึงความสามารถในการใชเงิน หากซื้อสินคาโดยไมคํานึงถึงเรื่องคุณภาพ
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เหมาะสมกับราคาอาจจะทําใหซื้อของแพงและไมคงทน  สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัด

สินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอมีสวนลดเมื่อชําระเงินสด, มีระบบเงินผอน และ

ในขอที่สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตไดโดยไมคิดคาธรรมเนียม เพราะผูบริโภคตองการการแบง

เบาภาระเรื่องรายจาย  หากชําระผานบัตรเครดิตหรือระบบเงินผอน  ก็จะเปนทางหนึ่งที่ทําใหผูซื้อ

ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น

          3.3  ปจจัยในดานชองทางการจัดจําหนาย   มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสาํคญัตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมากทีสุ่ด คือ ในขอมีการจัดสงถึงผูซื้อ และในขอมีชองทาง

การจัดจําหนายในหางสรรพสินคา/Discount สโตร  เนื่องจากเปนการอํานวยความสะดวกแกผูซื้อ

เปนการจูงใจผูซื้อในระดับหนึ่ง เพราะถาเราซื้อจากรานคาปลีกใกลบาน อาจจะไมมีบริการสงของ

ทําใหผูซื้อตองจายเงินคาขนสง เปนการเพิ่มรายจายมากขึ้น สวนการซื้อในหางสรรพสินคาจะมี

สินคาใหเลือกมาก มีบริการหลายอยาง ดีกวารานคาเล็ก ๆ   สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือในขอรานมีใหเลือกหลายยี่หอหลายขนาด, รานตั้ง

อยูใกลบาน/ที่ทํางาน, มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทโดยตรง และ ในขอซื้อตรงจาก

พนักงานขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง  เนื่องจากการใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาในปจจุบันเปดกวาง

แกผูซื้อทั่วไป ทําใหผูซื้อมีทางเลือกมากขึ้นตองการการเปรียบเทียบหลายยี่หอกอนการตัดสินใจซื้อ

          3.4 ปจจัยในดานการสงเสริมทางการตลาด  ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสาํคญั

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัมาก คือ ในขอมีประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดย

พนักงานบริษัท ณ จุดขาย, มีการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ และในขอมีการจัดรายการสงเสริม

การขาย (ลด แลก แจก แถบ) เนื่องจากพนักงานขายสามารถใหเหตุผลและรายละเอียดเกี่ยวกับ

สินคาใหผูซื้อเกิดความเขาใจไดงายขึ้น การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ทําใหผูซื้อจดจํายี่หอ และผูซื้อ

ก็ยังใหความสนใจตอการลด แลก แจก แถม ซึ่งถือวาเปนการจูงใจผูซื้อวิธีหนึ่งที่ยังคงเปนที่สนใจ

ของผูซื้อ  สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศในระดบัปานกลาง คือ

ในขอมีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม และในขอมีการสงเสริมการขายโดยมี

การสงชิ้นสวนชิงรางวัล เนื่องจากเครื่องปรับอากาศเครื่องเกา ถาไมมีใครรับซื้อคืนก็จะเปนการ

สูญเปลา เพราะบางครั้งถึงแมวาเครื่องจะเกาแลวแตยังมีสภาพที่สามารถใชงานได ถามีคนรับซื้อ

คืนเพื่อแลกกับเครื่องใหมก็จะทําใหตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น
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4.  อภิปรายผลตามสมมติฐาน

4.1 ผลการศึกษาความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคจําแนกตามลักษณะประชากร

ศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน   

               เพศ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว ซึ่งเพศชายนั้นบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศนั้นคือตนเอง   ในขณะที่ผูหญิงนั้นครอบครัวและตัวเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อที่ใกลเคียงกัน เนื่องจากเพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกันทั้งดานความคิดคานิยมและ

ทัศนะคติ รวมไปถึงพฤติกรรมตางๆ ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน ทั้งนี้สอดคลอง

กันงานวิจัยของนายพิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร กลาววา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน  ในสวนในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ ยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน

ชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศและแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการหากตองการซื้อ

เครื่องปรับอากาศในอนาคต ไมแตกตางกัน

            อายุ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ ในดานยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชในปจจุบัน ในดานชวงฤดู

ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศและในดานแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการหากตองการซื้อ

เครื่องปรับอากาศในอนาคต ที่ไมแตกตางกัน  อาจจะเปนเพราะวาในการกรอกแบบสอบถามครั้งนี้

ผูกรอกแบบสอบถามมีอายุใกลเคียงกันและมีอายุไมมาก  จึงไมมีความแตกตางทางดานอายุตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

          สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ แตกตางกัน

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  สถานภาพเปนฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  เปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลตอการตัดสินใจ จากการวิจัยจะเห็นไดวาคนที่เปนโสดก็จะมีการ

ตัดสินใจซื้อในสถานที่ที่แตกตางกัน
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           ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศและใน

ดานยี่หอเครื่องปรับอากาศที่ใชในปจจุบัน แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ซึ่งกลาว

ไดวาระดับการศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ  การรับรูขาวสาร

บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก

ทั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ นายพิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ (2548:บทคัดยอ)ไดศึกษาถึงปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่

พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   กลาววา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน

            อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดาน

สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ และในดานที่ยี่หองเครื่องปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบันแตกตางกัน

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานชนชั้นทางสังคม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2537)  กลาววา มนุษยมีการ

แบงชนชั้น โดยชั้นของสังคมจะกําหนดจากสมาชิกในสังคม ซึ่งแตละชั้นสังคมจะมีคานิยม ความ

สนใจ และพฤติกรรมคลายคลึงกัน  ดังนั้น อาชีพก็เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศในดานสถานที่และยี่หอที่แตกตางกัน

          รายได ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ  ยี่หอเคร่ืองปรับอากาศที่ใชอยูในปจจุบัน  ชวงฤดูที่ตัดสินใจซ้ือ

เครื่องปรับอากาศ และแหลงผลิตเครื่องปรับอากาศที่ตองการหากตองซื้อเครื่องปรับอากาศใน

อนาคต  แตกตางกัน   เนื่องจากรายไดเปนตัวแปรที่แบงชั้นของสมาชิกในสังคมอันเปนปจจัยที่มี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค รายไดหรือโอกาสทางเศรษฐกิจนั้นจะมีผลกระทบตอการตัด

สินใจซื้อตามอํานาจหรือความสามารถในการซื้อของบุคคล  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2540: 130)

    4.2 ผลการศึกษาความแตกตางของปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัด

สินใจซื้อของผูบริโภคจําแนกตามลักษณะประชากรศาตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการ

ศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน   

               เพศ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ



107

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อาจจะ

เปนเพราะวาผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยใชเห็นวา ปจจุบันเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานที่ใช

ระบบอินเวอรเตอรมีการใชกันอยางกวางขวาง และที่ผานมามีการเผยแพรขอมูลขาวสารจนเกิด

การรับรูอยางทั่วถึงทุกวัย  ดังนั้น ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันจึงมีการใชปจจัยที่ไมแตกตางกัน

            อายุ   ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานชองทางการจัดจําหนาย

แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ซึ่งสอดคลองกับของ รศ.ดร.เสรี วงษมณฑา

(2542 : 26-27)  กลาวไวในแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค และกลยุทธการตลาดในอนาคตวา การ

สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ ทําใหเกิดความรูสึก

ตองการจะกลับมาใชบริการอีก  ดังนั้น การบริการทีดีจะตองเนนคุณภาพดวย คุณภาพทุกดาน

ไมเพียงแคสินคาเทานั้น คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ก็เปนสิ่งสําคัญ จะเห็นไดวา

ผูบริโภคใหคามสําคัญกับมีการจัดสงถึงผูซื้อ และมีชองทางการจัดหนายในหางสรรพสินคา

Discount สโตร มากที่สุด

            สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีปจจัยทางการ

ตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานการสงเสริม

การตลาดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พิสิทธิ์

โฆษิตพันธวงศ  (2548 :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศ สวนปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ, ดานราคาและดาน

ชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน

            ระดับการศึกษา  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานในดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ระดับการ

ศึกษาเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมีการเปดรับผลิตภัณฑแตกตางกัน เชน บุคคลมีการศึกษา

สูง มีความสนใจในผลิตภัณฑกวางขวาง แตไมคอยเชื่ออะไรงายๆ โดยจะตองมีหลักฐานสนับสนนุ

เพียงพอ สวนในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด

ไมแตกตางกัน
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            อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีความ

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานราคาและชองทางการจัด

จําหนาย แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และสอดคลองกับทฤษฎี ของ  คอลเลอร

(Kotlor. 1981 : 238) ไดใหความหมายวาอาชีพของผูบริโภค เปนปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอพฤติ

กรรมของผูบริโภค  ซึ่งแตละอาชีพจะนําไปสูความตองการ  ในผลิตภัณฑที่แตกตางกัน     สวนใน

ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมดานการตลาด ไมแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

            รายได  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในดานรายไดและชองทางการ

จัดจําหนาย แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และสอดคลองกับงานวิจัยของ ปริชาติ

สุภา  (2540)  ไดศึกษาถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเครื่องปรับอากาศสําหรับในการใชใน

บานพักอาศัยในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑและดานสถานที่จัด

จําหนายมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ สวนในดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ไม

แตกตางกัน

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย
 จากการวิจัย พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ซื้อ

เครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร คร้ังนี้ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้

1.  ดานพฤติกรรม

บริษัทผูจําหนายและผลิตควรนําผลพฤติกรรมของผูบริโภคในดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ในดานครอบครัวและตัดสินใจดวยตัวเองโดยอาจจะซื้อ

เครื่องปรับอากาศหนึ่งเครื่องแถมเครื่องฟอกอากาศที่สามารถติดตั้งในรถยนตได เปนตน ในดาน

สถานที่ที่ซื้อเครื่องปรับอากาศควรขยายการขายใหครบทุกหางสรรพสินคา/Discount สโตรทั่ว

กรุงเทพมหานคร  เพื่อใหความสะดวกสบายแกผูบริโภค     ในดานชวงฤดูที่ตัดสินใจซื้อเครื่อง

ปรับอากาศหนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) ควรมีกิจกรรมตางๆเพื่อที่ดึงลูกคาใหมาซื้อสินคา

เชน โฆษณาประชาสัมพันธจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา มีของแถมเมื่อซื้อสินคา มี

สวนลดเมื่อซื้อเงินสด จัดกิจกรรมตางๆ ที่ใหความสําคัญกับครอบครัวบริษัทผูจําหนายและ

ผลิตควรนําผลพฤติกรรมของผูบริโภคมาวางแผนกลยุทธทางการตลาดดวย
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2  ดานปจจัยทางการตลาด

     2.1  ดานผลิตภัณฑ จากการวิจัยพบวาผูที่เคยซื้อเคยใชเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานใชปจจัยในการตัดสินใจซื่อเครื่องปรับอากาศ  ดานความคงทน มีระบบควบคุมที่ทันสมัย

และมีประสิทธิภาพ มีมาตรฐาน มีมาตรฐานที่รองรับที่มีประสิทธิภาพ การทํางานของเครื่องเดิน

เงียบ มีระบบกรองอากาศที่มีประสิทธิภาพ  มีระยะเวลารับประกันที่ยาวนาน และมีบริการหลังการ

ขาย ที่มีประสิทธิภาพที่ระดับสําคัญมากที่สุด รูปลักษณของสินคาและราคาขายอยูในระดับมาก

ดังนั้นผูผลิตจึงควรนําปจัยตางๆเหลานี้มาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาดานผลิตภัณฑ

และรักษาระดับความสําคัญที่กลาวมาแลวใหดีตลอดเวลา มีการพัฒนาดานเทคโนโลยีใหม ๆ ให

ทันสมัยตลอดเวลา ตองมีการพัฒนารูปลักษณของสินคาใหทันสมัยและตองสรางตราสินคาใหอยู

ในใจของผูบริโภคใหได

     2.2  ดานราคา จากการวิจัยพบวาปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผู

บริโภคมาก คือ มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา ดังนั้นบริษัทผูผลิตควรพัฒนาคุณภาพของสินคาใหมี

คุณภาพที่ดีที่สุดและมีขนาดที่เหมาะสมกับราคา บริษัทผูผลิตตองมีพันธมิตรทางการคากับบริษัท

ที่ใหสินเชื่อเงินกูดอกเบี้ยต่ํา ระยะเวลาการผอนชําระยาวขึ้น เพื่อใหผูบริโภคที่มีรายไดนอยมีโอกาส

ที่มาซื้อผลิตภัณฑไดมากขึ้น    บริษัทผูผลิตควรนํากลยุทธดานราคคามาปรับปรุงกลยุทธทางการ

ตลาด เพื่อใหราคาของสินคาเหมาะสมกับราคามากที่สุด

     2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย บริษัทผูผลิตและจําหนายตองมีการพัฒนาระบบ

การสงถึงผูซื้อที่ดี บริษัทตองเปนพันธมิตรทางการคากับหางสรรพสินคา/ Discount สโตร เพื่อที่จะ

ขยายชองทางการจําหนายใหแกผูบริโภคอยางทั่วถึง และสะดวกตอการซื้อ ขยายไปชองทางอื่น

ๆใหมากขึ้น เชน ใชพนักงานขายเขาถึงลูกคามากขึ้น

     2.4  ดานสงเสริมการตลาด บริษัทควรสงเสริมการตลาดโดยการมีการโฆษณาประชา

สัมพันธในดาน มีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่องใหม มีรายการลดแลก,แจก,แถม

และสงชิ้นสวนชิงรางวัล โดยเฉพาะในฤดูรอนบริษัทผูผลิตควรนําปจจัยดานการสงเสริมการตลาด

มาวางแผนกลยุทธทางดานการตลาดใหมากที่สุด

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป
1. การศึกษาครั้งตอไป ควรพิจารณาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศ เชน ทัศนคติและคุณสมบัติของเครื่องปรับอากาศ
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      2. ควรทําการศึกษาปจจัยทางการตลาด 7P’s เพื่อสามารถมองในสวนการเขาถึงผูบริโภค

อยางแทจริงของผูประกอบการ

       3.  ควรมีการศึกษาวิจัยในระยะยาว และความถี่ของการเก็บรวบรวมขอมูลใหไดขอมูลที่

มีความหลากหลาย เมื่อนําขอมูลในแตละครั้งมาเปรียบเทียบเพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงและ

พัฒนาผลิตภัณฑ
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
พฤติกรรมและปจจยัทางการตลาดที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

โดย นายสมใจ  เสนาช ู     รหัส  47299080143 

 นิสิตปริญญาโท      สาขาวิชาการจัดการ 

 มหาวิทยาลยัศรีนครินวิโรฒประสานมิตร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

สาขาวิชาการจัดการ ผูวิจัยจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถึง “พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร” ขอมูล

ที่ไดรับจากทานทั้งหมดจะใชเพื่อการศึกษาวิจัยเทานั้น ผูวิจัยจึงใครขอความอนุเคราะหจากทาน

โปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความจริงจนครบถวน เพื่อที่จะทําใหผลการวิจัยนี้ไดผลสมบูรณตาม

ความมุงหมาย และขอขอบพระคุณที่ทานไดใหความรวมมือเปนอยางสูง   

 

แบบสอบถามนี้มี 3 ตอน ไดแก 

ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2  พฤติกรรมตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลงังาน 

ตอนที่ 3  ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังาน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับผูตอบแบบสอบถาม 

 โปรดใสเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความคดิเห็นของคุณมากที่สุด 

 

 1.  เพศ 

   ชาย    หญิง 

 

 2.  อาย ุ

               21 - 29 ป                        30 - 39 ป 

   40 –49  ป                              49  ปข้ึนไป 

  

 3.  สถานภาพสมรส 

   โสด                                   สมรส 

   หมาย/หยาราง 

 

 4.  ระดับการศึกษาปจจุบันหรือสูงสุด 

   ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี 

   สูงกวาปริญญาตรี 

 

 5. อาชีพ 

   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง/พนักงานบริษทัเอกชน 

              ประกอบกิจการสวนตวั  อ่ืนๆ........................................... 

 

 6.  รายไดตอเดือน 

   ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000  บาท  15,001 – 30,000  บาท 

   30,001 – 45,000  บาท  45,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลงังาน  

โปรดกรอกขอความ หรือใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของคุณ

มากที่สุด 

 

 7.  ใครมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศมากที่สุด 

           ครอบครัว                         พนักงานขาย 

          เพื่อน/ญาติ                       ตัวทานเอง 

         อ่ืนๆโปรดระบุ............................................................................................. 

 

 8.   เครื่องปรับอากาศที่ใชอยูปจจุบันทานซื้อจากที่ใด 

 หางสรรพสินคา/Discount สโตร        

 ผานพนกังานขายโดยตรงของบริษัทผูผลิต 

 รานตัวแทนจาํหนาย                 

 รานขายเครื่องไฟฟาใกลบาน 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ..........................................................................................  

 9.   ปจจุบันทานใชเครื่องปรับอากาศยีห่อใด 

         แครเรีย       มิตซูบิชิ   

   ไซโจเดนก ิ   ไดกิ้น 

   แอลจี      โตชิบา      

   อ่ืนๆ   โปรดระบุ.................……………………………………………. 

 

 10.  ปกติชวงฤดูใดที่ทานตัดสนิใจซื้อเครื่องปรับอากาศ  

          หนาฝน (มิถุนายน-พฤศจิกายน)  หนาหนาว (ธันวาคม-กุมภาพันธ) 

   หนารอน (มีนาคม-พฤษภาคม) 

               

 11.  หากทานซื้อเครื่องปรับอากาศในอนาคตทานจะซื้อเครื่องอากาศที่ผลิตจากที่ใด 

           ภายในประเทศไทย                 ตางประเทศ 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ

ประหยัดพลงังาน 

 โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด    

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน 
มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

 ดานผลิตภณัฑ 
        ทานคิดวาปจจยัทางดานผลิตภัณฑของเครื่องปรับอากาศประหยัดพลงังานตอไปนี้           

มีความสาํคัญตอการตอการตัดสินใจซื้อของทานมากนอยเพียงใด 

12. มีความคงทน      

13 มีรูปลักษณของสินคาทนัสมัย      

14 มีระบบควบคุมที่ทนัสมยัและมีประสิทธิภาพ      

15 มีมาตราฐานรองรับที่มปีระสิทธิภาพ      

16 การทาํงานของเครื่องเดินเงียบ      

17 มีระบบกรองอากาศที่มปีระสิทธิภาพ      

18 สามารถตัง้เวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ      

19 มีอุปกรณต้ังอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน      

20 มีระยะเวลารับประกันทีย่าวนาน      

21 ตราสินคามีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ      

22 มีบริการหลังการขายทีม่ปีระสิทธิภาพ      

23 ติดฉลากประหยัดไฟเบอร 5      

24 ตราสินคาเปนที่รูจกั      

25 มีระบบฟอกอากาศที่มีประสิทธิภาพ      

26 มีขนาดการทําความเยน็(BTU)ใหเลือก

หลากหลายตามความตองการ 
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ระดับความสําคัญ 

ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน 
มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

ดานราคา 
 ปจจัยทางดานราคาตอไปนี ้ มีความสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัด

พลังงานของทานมากนอยเพียงใด 

27 มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา      

28 มีสวนลดเมื่อชําระเงินสด      

29  มีระบบเงนิผอน      

30  สามารถชาํระเงนิผานบตัรเครดิตไดโดยไมคิด

คาธรรมเนียม 

     

ปจจัยทางดานชองทางจัดจําหนาย 
ปจจัยทางดานชองทางจัดจาํหนายตอไปนี้   มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อของทานมาก

นอยเพียงใด 

31. รานตัง้อยูใกลบาน/ที่ทํางาน      

32. รานมีใหเลือกหลายยีห่อหลายขนาด      

33. ซื้อตรงจากพนักงานขายของบริษัทผูผลิตโดยตรง      

34. มีรานคาทีเ่ปนตัวแทนจําหนายของบริษทัโดยตรง      

35. มีการจัดสงถึงผูซื้อ      

36  มีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา/ 

Discount สโตร 

     

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
        ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดตอไปนี้  มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของทาน

มากนอยเพียงใด 

37. มีการจัดรายการสงเสรมิการขาย(ลด แลก แจก 

แถบ) 

     

38. มีประชาสมัพันธแนะนําสินคาโดยพนกังาน

บริษัท ณ จุดขาย 
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ระดับความสําคัญ 

ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องปรับอากาศประหยัดพลังงาน 
มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
    ปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาดตอไปนี้  มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของทานมาก

นอยเพียงใด 

39. มีการสงเสริมการขายโดยมีการสงชิ้นสวนชงิ

รางวัล 

     

40 มีการสงเสริมการขายโดยใชเครื่องเกาแลกเครื่อง

ใหม 

     

41 มีการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ      
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ

ชื่อ – ชื่อสกุล         นายสมใจ  เสนาชู

วัน เดือน ปเกิด                            18 เมษายน 2509

สถานที่อยูปจจุบัน                     บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร ชั้น 7 อาคารเนชั่นทาวเวอร

                                                  46/21-26 หมูที่ 10 ถนนบางนา-ตราด แขวง/เขต บางนา

                                                 กรุงเทพฯ 10260

ตําแหนงหนาที่การในปจจุบัน       วิศวกรบริการ

สถานที่ทํางานปจจุบัน                บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร ชั้น 7 อาคารเนชั่นทาวเวอร

                                                 46/21-26 หมูที่ 10 ถนนบางนา-ตราด แขวง/เขต บางนา

                                                 กรุงเทพฯ 10260

ประวัติการศึกษา

           พ.ศ. 2543                   อศ.บ. (ไฟฟา)

จาก  มหาวิทยาลัยสยาม

พ.ศ. 2549 บธ.ม. (การจัดการ)

จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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