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การวิจยัครัง้นีม้ีความมุง่หมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและการตระหนกัรู ้

ในตราสนิคา้ที่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครือ่งปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี  ้คือผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริค ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มลูจ านวน 400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือค่าความถ่ี ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่  การวิเคราะหค์่าความ
แตกต่างโดยใชส้ถิติค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุูณ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดเ้เก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการใช้เครือข่ายการสื่อสารอิ เล็คทรอนิกส์  มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื ้อ
เครือ่งปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ และการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ไดแ้ก่ เครือ่งปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
ท าความเย็นไดเ้รว็ภายในเวลาอนัสัน้ สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้ประหยดัพลงังาน มีราคาเหมาะสม และ
ท างานเงียบ มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้การตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเลค็ทรคิ ผลการวิจยับรษัิทมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค กนัยงวฒันา จ ากดั สามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลุม่เปา้หมายไดถ้กูตอ้ง และพฒันากล
ยทุธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณการใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
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This research aims to study integrated marketing communication and brand awareness 

affecting consumer buying decisions, behavior and tendencies related to Mitsubishi electric air-
conditioners in the Bangkok metropolitan area.  The sample group in this research included 400 
people interested in buying Mitsubishi electric air-conditioners in the Bangkok metropolitan area. The 
data were collected and the statistics used to analyze the data, including frequency, percentage, 
mean and standard deviation.  The statistics used for hypothesis testing were t-statistics, One-way 
Analysis of Variance and Multiple Regression.  The results of the hypothesis testing showed that 
consumers with different demographic characteristics, such as gender, age, education, occupation 
and income had an influence on the buying decisions, behavior and tendencies of Mitsubishi electric 
air-conditioners, which were statistically significant at a level of . 05.  The aspects of integrated 
marketing communication in terms of advertising, communication, public relations and the internet 
affected buying decisions, behavior and tendencies of Mitsubishi electric air-conditioners and brand 
awareness including the fact that Mitsubishi electric air conditioners are fast cooling in a short time 
period, can detect PM 2. 5 dust, energy saving, reasonable price and quiet, which affected the 
buying decisions behavior tendency of Mitsubishi electric air-conditioners. The research results are 
used as a guideline for targeting and developing the integrated marketing communication tools 
suitable for consumer behavior. 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
เครื่องปรับอากาศเป็นหนึ่งในสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบา้นเพียงไม่ก่ีชนิดท่ีไดร้ับ

ผลกระทบไม่มากจากเศรษฐกิจ แตปั่จจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบตอ่การเติบโตและมูลคา่ของตลาด
เกิดจากปัจจยัสภาพอากาศ ฟ้า ฝน ลมแดด หรือแมแ้ตฝุ่่ นละออง โดยสินคา้เครื่องปรบัอากาศจะมี
ยอดจ าหนา่ยสงูสดุในชว่งระหวา่งเดือนมีนาคม - พฤษภาคมของทกุปี เน่ืองจากเป็นช่วงฤดรูอ้น จึง
ท าใหค้วามตอ้งการของเครื่องปรบัอากาศมีมากขึน้ ส่งผลใหต้ลาดขยบัโตขึน้ตามไปดว้ย จะเห็นว่า
สภาพภูมิอากาศและฤดูกาลถือเป็นปัจจัยส าคัญมาก โดยคาดว่าในปี 2563-2565 ตลาด
เครื่องปรบัอากาศ มีแนวโนม้เติบโตขึน้เล็กนอ้ย จากความตอ้งการในประเทศโดยจะขยายตวัเฉล่ีย 
1-2% ต่อปี (วิจัยกรุงศรี , 2563) โดยมีปัจจัยหนุนมาจากสภาพอากาศท่ีร้อนขึน้และเกิด
ปรากฏการณภ์าวะโลกรอ้น ความตอ้งการเครื่องปรบัอากาศในตลาดอสงัหาริมทรพัยท่ี์คาดว่าจะ
เติบโตขึน้ ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความตอ้งการเปล่ียนเครื่องปรบัอากาศใหม่ตามอายุการใชง้านท่ีมี
อายเุฉล่ีย 8-12 ปี 

ส าหรับส่วนแบ่งทางการตลาดเครื่องปรับอากาศในประเทศไทยมีแบรนด์มิตซูบิชิ            
อีเล็คทริคท่ีรกัษาความเป็นผูน้  าไดอ้ย่างตอ่เน่ืองและยาวนาน โดยมีส่วนแบง่ทางการตลาดถึงรอ้ย
ละ 20.40  รองลงมาคือ ไดกิน้ มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ท่ีรอ้ยละ 11.60 และล าดบัท่ี 3  พานา
โซนิค มีสว่นแบง่ทางการตลาดอยูท่ี่รอ้ยละ 9.20 (Marketeer, 2561) ดงัภาพประกอบ1 
 

ภาพประกอบ 1 สว่นแบง่ทางการตลาดผลิตภณัฑเ์ครื่องปรบัอากาศของไทยในปี 2561 

ท่ีมา : Marketeer (2561) 
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ในปัจจุบันภาวะตลาดเครื่องปรับอากาศนับได้ว่ามีการแข่งขันท่ีรุนแรงไม่แพ้สภาพ
อากาศท่ีก าลงัรอ้นระออุยูใ่นขณะนี ้ไม่ว่าจะเป็นคูแ่ขง่จากประเทศอเมรกิาอย่างแครเรีย คูแ่ข่งจาก
ประเทศเกาหลีใตอ้ยา่งแอลจี และคูแ่ขง่จากประเทศจีนอย่างไฮเออร ์ซึ่งพากนัเขา้ท าตลาดและชว่ง
ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างหนกั ต่างน าเสนอนวตักรรมใหม่ๆ อดัโปรโมชั่น ทุ่มงบการตลาด 
ปล่อยส่ือโฆษณาในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนพฤษภาคมมากเป็นพิเศษ ซึ่งท าให้แบรนด์
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ตอ้งเผชิญกบัความยากล าบากท่ีตอ้งพยายามรกัษาสว่นแบง่
ทางการตลาด และตอ้งสรา้งการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคในกลุม่คนรุน่ใหม ่เน่ืองจาก 
แบรนดม์ิตซูบิชิ อีเล็คทริค เป็นท่ีรูจ้ักกันดีในกลุ่มคนท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป จะมีความผูกพันกับ
ผลิตภณัฑ ์เลือกใชส้ินคา้ท่ีแบรนดมี์ความนา่เช่ือถือ และจงรกัภกัดีตอ่แบรนด ์เน่ืองจากปัจจบุนัคน
รุ่นใหม่อย่างเจนเนอเรชั่นวาย มีแนวโน้มใหญ่กว่าเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ในอนาคต เป็นประชากรท่ีมี
รายไดสู้ง มีก าลังซือ้สูง และมีไลฟ์สไตลท่ี์แตกต่างไปจากคนในอดีต อีกทั้งกลุ่มคนยุคใหม่ไม่มี
ความจงรกัภกัดีตอ่แบรนด ์ซึ่งไม่เหมือนกบักลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซห์รือเบบีบ้มูเมอร ์ทางบริษัทมิตซู
บิชิ อีเล็คทริค จึงจ าเป็นตอ้งพยายามสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจ าตราสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซู
บชิิ อีเล็คทรคิใหก้บักลุม่คนรุน่ใหม ่โดยผา่นการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ โดยมีการโฆษณา
ผ่านส่ือต่างๆ เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์, วิทยุ, ส่ือนอกบา้น, การประชาสมัพนัธ ์การจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขาย  และการใชส่ื้อออนไลน ์เป็นตน้ เพ่ือตอกย า้ความเป็นผูน้  าดา้นเครื่องปรบัอากาศ 
เนน้การรบัรูแ้ละความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคผ่านแนวคิด “ชัดเลยว่าดี การนัตรีเลยว่าใช่” โดยมีพรี
เซ็นเตอรช่ื์อดงัอย่าง โป๊ป ธนวรรธน ์เหตผุลท่ีตอ้งเลือกใชพ้รีเซ็นเตอรม์าเป็นอีกหนึ่งนกัรบหลกัใน
การต่อสูท้างการตลาดกับแบรนดค์ู่แข่ง เพราะตวัพรีเซ็นเตอรน์ัน้จะช่วยชูโรงและอธิบายลูกเล่น
ขอ้ดีต่าง ๆ ของตวัเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคไดดี้ยิ่งขึน้ และสามารถเพิ่มความน่าสนใจ
ใหก้บัสินคา้ได ้

จะเห็นได้ว่ากลุ่มธุรกิจเครื่องปรับอากาศมีแนวโน้มการเติบโตค่อนข้างสูงท าให้
ผูป้ระกอบการหลายรายลงทุนในธุรกิจนี ้ส่งผลใหเ้กิดการแข่งขนัรุนแรงตลอดภายในปีท่ีผ่านมา 
ดังนั้นผู้ประกอบการต่าง ๆ จึงพยายามท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง หาจุดเด่นของ
ผลิตภณัฑ ์และท าโฆษณาเพ่ือใหผู้บ้รโิภคสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้ของตนเอง ผูป้ระกอบการยงั
ไดใ้ชด้จิิตอลแฟลตฟอรม์เพ่ือใหผู้บ้รโิภคเขา้ถึงขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดง้่ายและรวดเร็วมากย่ิงขึน้  

จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ และการตระหนักรู ้ในตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลวิจัยเป็น
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แนวทางในการพฒันากลยทุธแ์ละตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีวางไวห้รือก าลงั
ท าอยูน่ัน้มีผลลพัธเ์ป็นอยา่งไร และสามารถน าไปพฒันาแผนการตลาดใหต้รงจดุมากยิ่งขึน้  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. ศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

2. ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ศกึษาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นแนวทางใหฝ่้ายการตลาดบรษิัทมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั สามารถน า

ข้อมูลไปปรับใช้ในการก าหนดกลุ่ม เป้าหมาย (Targeting) ได้ถูกต้องและส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายไดต้รงจดุ จากการวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรท่ี์มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 

2. เป็นแนวทางใหผู้บ้ริหารประกอบการตดัสินใจพัฒนาและปรบัปรุงแกไ้ขกลยุทธด์า้น
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ใหต้รงกบัพฤติกรรมการรบัชมส่ือตา่ง ๆ ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
ครอบคลมุและทั่วถึง 

3. เป็นแนวทางใหผู้้ท่ีสนใจศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศ ส าหรบัอา้งอิงหรือตอ่ยอดงานวิจยัได ้

ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ีมี

อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตของการศกึษา ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ซึ่งประกอบดว้ย โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์พนกังานขาย การสง่เสรมิการขาย การส่ือสาร
ผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส ์ปัจจยัดา้นการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ และปัจจยัลักษณะทางดา้น
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีสนใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ   

อีเล็คทรคิ ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อน 
 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีสนใจซือ้เครื่องปรับอากาศ 

มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อน ดงันัน้จึงก าหนดหา
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างไม่ทราบจ านวน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560, น.28) การค านวณใชร้ะดบั
ความเช่ือมั่น 95% โดยมีขนาดกลุ่มประชากรตัวอย่าง 385 คน ผู้วิจัยไดเ้พิ่มจ านวนประชากร
ตวัอย่างอีก 5% หรือคิดเป็น 15 คน  เพ่ือเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีดีของประชากร ดงันัน้การสุ่มตวัอย่าง
ท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นีจ้งึมีจ  านวน 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) สุ่มตวัอย่างจาก
การแบง่เขตตามการบรหิารงาน 6 กลุม่โซน แบง่ตามสภาพพืน้ท่ี เศรษฐกิจ สงัคม วิถีการด ารงชีวิต 
แบ่งเป็นกลุ่มไดด้งันี ้กลุ่มรตันโกสินทร ์กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรุงธน
เหนือ และกลุ่มกรุงธนใต้ อ้างอิงข้อมูลจากศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานครรูปแบบการบริหาร
กรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2542) และใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) โดยเลือกเฉพาะเขตท่ีมีประชากรอาศยัอยู่มากท่ีสุดในแตล่ะ
กลุม่โซน (กองยทุธศาสตรบ์รหิารจดัการ, 2561) ไดด้งันี ้

1.กลุม่รตันโกสินทร ์ จ  านวน 8 เขต   คือ เขตบางซ่ือ 
2.กลุม่บรูพา   จ  านวน 9 เขต   คือ เขตสายไหม 
3.กลุม่ศรีนครนิทร ์ จ  านวน 8 เขต   คือ เขตคลองสามวา 
4.กลุม่เจา้พระยา  จ  านวน 9 เขต   คือ เขตดนิแดง  
5.กลุม่กรุงธนเหนือ  จ  านวน 7 เขต   คือ เขตหนองแขม 
6.กลุม่กรุงธนใต ้ จ  านวน 8 เขต  คือ เขตบางแค 

ขัน้ท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอย่างจากเขต
พืน้ท่ีท่ีได้ในขั้นตอนท่ี 1 โดยเลือกห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าจ านวน 6 แห่ง ท่ีจ  าหน่าย
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ  
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ตาราง 1 แสดงรายช่ือเขต สถานท่ี และขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีเก็บแบบสอบถาม 

เขตพืน้ที ่ สถานทีเ่ก็บแบบสอบถาม จ านวนแบบสอบถาม 
เขตบางซ่ือ 
เขตสายไหม 

เขตคลองสามวา 
เขตดนิแดง 
เขตหนองแขม 
เขตบางแค 

พาเวอรบ์าย บิก๊ซี วงศส์วา่ง 
บิก๊ซี ซุปเปอรเ์ซ็นเตอร ์สขุาภิบาล 3 

เมกาโฮม มีนบรุี 
โฮมโปร รชัดาภิเษก 

บิก๊ซี เอ็กซต์รา้ เพชรเกษม 
โฮมโปร เดอะมอลล ์บางแค 

67 
67 
67 
67 
67 
65 

 รวม 400 

 
ขัน้ท่ี 3 วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มูล

ดว้ยแบบสอบถามโดยผูต้อบแบบสอบถามมีความยินดีใหค้วามร่วมมือท่ีจะตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 
1) ชาย 
2) หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1) 25 – 34 ปี 
2) 35 – 44 ปี 
3) 45 – 54ปี 
4) 55 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1) ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
2) ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 
3) สงูกวา่ปรญิญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ 
1) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
2) พนกังานบรษิัทเอกชน 
3) ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
4) แมบ่า้น / เกษียณอาย ุ
5) อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………… 

1.1.5 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
1) นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 
2) 20,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 40,000 บาท 
4) 40,001 – 50,000 บาท 
5) 50,001 บาทขึน้ไป 

1.2  การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การประชาสมัพนัธ ์
1.2.3 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
1.2.4 การสง่เสรมิการขาย 
1.2.5 การส่ือสารผา่นเครือขา่ยอิเล็กทรอนิกส ์

1.3 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจในทิศทางเดียวกันในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัขอก าหนดความหมาย

และขอบเขตของค าศพัทเ์ฉพาะตา่ง ๆ ดงันี ้
1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ี มีอายุตั้งแต่  25 ปีขึ ้นไป อาศัยในเขตพื ้น ท่ี

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีความสนใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
2. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การใชเ้ครื่องมือส่ือสารการตลาด

หลายรูปแบบร่วมกันใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือใหผู้บ้ริโภคทราบว่า
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคนัน้ต่างไปจากผลิตภัณฑเ์ครื่องปรบัอากาศตราสินคา้อ่ืนใน
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ตลาด เพ่ือสรา้งการตระหนักรูแ้ละแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้  โดยจูงใจให้เกิดความ
ตอ้งการและท าใหเ้กิดพฤติกรรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาด
ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือใหเ้กิดการซือ้ โดยผ่านส่ือ
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ โฆษณาทางโทรทัศน ์สามารถท าใหท้่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดดี้ ส่ือโฆษณา
เคล่ือนท่ี เช่น ป้ายโฆษณารถไฟฟ้า หรือจอในรถไฟฟ้าสามารถดึงดูดความสนใจท่านได้  ส่ือ
สิ่งพิมพ์ช่วยให้ท่านทราบถึงคุณสมบัติเด่นของเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  หรือส่ือ
เคล่ือนท่ีอ่ืน ๆ  

2.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่ือสารไปยังผู้บริโภคเพ่ือเป็นการสรา้ง
ภาพลักษณ์ท่ีดี สรา้งสัมพันธภาพใหค้วามรู ้และใหผู้บ้ริโภครูส้ึกดีกับองคก์ร ไดแ้ก่ การจัดงาน
แถลงขา่วเปิดตวัเครื่องปรบัอากาศรุน่ใหม ่การเป็นผูส้นบัสนนุทางรายการโทรทศัน ์การจดักิจกรรม
ชว่ยเหลือสงัคม และการมีบทสมัภาษณผ์ูบ้รหิารลงตามส่ือโทรทศัน ์หรือส่ือสิ่งพิมพ ์ 

 2.3 พนักงานขาย หมายถึง การใช้บุคคลติดต่อเผชิญหน้ากับผู้ซือ้ เป็นการ
ส่ือสารแบบตัวต่อตัว สามารถโต้ตอบซักถามข้อมูล  ให้ค  าปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องปรบัอากาศ  มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ไดแ้ก่ พนกังานขายพูดจาสุภาพมีมารยาท และเป็นกนัเอง
ในการเสนอขายผลิตภัณฑ ์พนกังานขายมีความรูเ้รื่องเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นอ
ย่างดี พนักงานขายมีความซ่ือตรงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ  พนักงานขายมีวิธีการน าเสนอ
คณุสมบตัขิองเครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ   อีเล็คทรคิ ไดอ้ยา่งนา่สนใจและมีบคุลิกภาพท่ีดี  

2.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การท าใหเ้กิดการขายในทันทีทนัใด กระตุน้
การซือ้ของกลุ่มผูบ้ริโภคและสามารถเพิ่มยอดขายของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ให้
สงูขึน้ภายในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ไดแ้ก่ การจดัท าโปรโมชั่นกับบตัรเครดิตผ่อน 0% 10 เดือน แจก
ของสมนาคณุเช่น หมอน ผา้ห่ม เป็นตน้ รบัซือ้เครื่องเก่าและติดตัง้เครื่องใหม่ฟรี มีการแจกคปูอง
ส่วนลดท่ีสามารถน ามาใช้ในการซือ้เครื่องใช้ไฟฟ้าอ่ืน ๆ ได้ในครัง้หน้า และมีโปรโมชั่นล้าง
เครื่องปรบัอากาศฟรี 1 ครัง้ 

2.5 การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอรเ์ครือข่ายหนึ่งท่ีสามารถส่งข้อมูลข่าวสารไดอ้ย่างกว้างขวาง ได้แก่ เว็บไซตข์อง
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ผูป้ระกอบการเพ่ือเล่าเรื่องราวขององคก์รและสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  มีการให้
ดารา นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงรีวิวสินคา้ การลงขา่วหรือขอ้มลูสินคา้ลงในเว็บไซต ์

3. การตระหนักรู ้หมายถึง การรบัรูต้ราสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ผา่นกระบวน การสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดี การเนน้ย า้ถึงจดุเดน่ของเครื่องปรบัอากาศเชน่การท าความ
เย็นไดเ้ร็ว และการกรองฝุ่ น PM 2.5 ได ้ประหยดัพลงังาน มีราคาท่ีเหมาะสม ทนทาน อายุการใช้
งานยาวนาน และเป็นแบรนดท่ี์ทันสมัย โดยกระบวนการดังกล่าว น าไปสู่การจดจ าตราสินคา้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิของผูบ้รโิภคแตล่ะบคุคลได ้

4. แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ หมายถึง โอกาสหรือความน่าจะเป็นด้าน
พฤตกิรรมของผูบ้ริโภคท่ีจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิในอนาคต การบอกตอ่
แนะน าให้ผู้ อ่ืน ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็คทริค  พฤติกรรมในอนาคตท่ี จะซื ้อ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค เน่ืองจากมีคุณสมบัติเหนือคู่แข่ง และสถานท่ี ท่ี ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
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กรอบความคิดในการวิจัย 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการ

ตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
                ตวัแปรอิสระ       

ลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ  

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายไดต้อ่เดือน 
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

- การโฆษณา 

- การประชาสมัพนัธ ์

- พนกังานขาย 

- การสง่เสรมิการขาย 

- การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทาง 
อิเล็กทรอนิกส ์

 

      การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

        
 

 

 

 

 

 

 

 

แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ 

และรายไดต้อ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิแตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพันธ ์
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์มี
อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. การตระหนักรู ้ในตราสินค้า มี อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้วิจัยไดศ้ึกษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการ
ตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยไดน้  าเสนอตามหวัขอ้ดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
3. แนวคดิและทฤษฎีการตระหนกัรู ้
4. แนวคดิและทฤษฎีแนวโนม้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. ประวตัคิวามเป็นมาของบรษิัทมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.แนวความคิดด้านประชากรศาสตร ์
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกันในหลายๆ อายุ เพศ การศึกษา สถานทาง

เศรษฐกิจและสงัคม โดยผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม
ความสนใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้ท่ีแตกตา่งกัน การศกึษาครัง้นีผู้ว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มลูพืน้ฐาน
เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์การศึกษาดา้นลักษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิ่งส าคัญ
เน่ืองจากความแตกต่างของประชากรในแต่ละดา้นจะท าใหมี้การเลือกซือ้สินคา้และใชบ้ริการท่ี
แตกตา่งกนัซึ่งมี 2 แนวคดิ ดงันี ้

ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550 , น . 57-59)ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชีพ การศึกษา  ซึ่งสิ่ง
เหล่านีเ้ป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบง่สว่นตลาดลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิ่งส าคญั และสถิติท่ี
วดัไดข้องประชากรท่ีชว่ยก าหนดตลาดเปา้หมายรวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 

1. เพศ เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีบคุคลไดร้บัมาแตก่ าเนิดในประชากรกลุ่มใด ๆ ก็
ตามจะประกอบด้วยประชากรเพศชายและประชากรเพศหญิงความแตกต่างทางเพศท าให้มี
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ท่ีแตกตา่งกนั 

2. อายุ เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการมี
ชีวิตอยู่ หรือตามวยัของบคุคล อายจุะแสดงถึงวยัวฒุิของบุคคล การมีประสบการณใ์นชีวิตท่ีผ่าน
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มาแตกตา่งกนั จะมีกระบวนการคดิและตดัสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณข์องชว่งวยั
ท่ีจะสง่ผลตอ่กระบวนการคดิและการควบคมุทางอารมณข์องแตล่ะชว่งอายขุองบคุคล 

3. รายได ้รายไดข้องบคุคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั
แสดงถึงการมีศักยภาพในการใชจ้่าย เพ่ือให้ไดส้ินคา้หรือบริการตามความตอ้งการและความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภค ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดส้งูจะมีโอกาสในการเลือกซือ้ เลือกใชส้ินคา้ท่ีดี มีอายกุาร
ใชง้านท่ียาวนาน ผลิตจากวสัดท่ีุมีความทนทาน และเป็นประโยชนต์อ่การด าเนินชีวิต ในขณะท่ีผูท่ี้
มีรายไดต้  ่าเนน้บรโิภคสิ่งท่ีจ  าเป็นขัน้พืน้ฐานเพ่ือใชใ้นการด ารงชีวิต 

4. อาชีพ จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะของบุคคลว่ามีความสนใจ และตอ้งการสินคา้ท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งแบ่งไดห้ลากหลายกลุ่มอาชีพ เช่น ข้าราชการ พนักงานบริษัทเอกชน เจ้าของ
กิจการ ชนชัน้แรงงาน หรือคนวา่งงาน  

นอกจากแนวคิดดงักล่าวแลว้ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112-118) ยงัไดเ้สนอแนวคิด
ในเรื่องประชากรศาสตรไ์วว้่า คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรต์่างกันจะมีลกัษณะทางจิตวิทยา
ตา่งกนัโดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ ท่ีตา่งกนัสง่ผลใหบ้คุคลมีวิธีการติดตอ่ส่ือสารตา่งกนั เพศหญิงมีแนวโนม้ท่ีจะ
สง่ขา่วสารและรบัขา่วสารมากกว่าเพศชาย แตเ่พศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรบัขา่วสาร
เพียงอยา่งเดียวเทา่นัน้ แตมี่ความตอ้งการท่ีจะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการสง่และรบั
ขา่วสารนัน้ดว้ย อีกทัง้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัอย่างมากในดา้นคิด คา่นิยม และ
ทศันคต ิเพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต้า่งกนั 

2. อายุ ท่ีแตกตา่งกันจะมีความคิดและพฤติกรรมตา่งกัน โดยคนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมี
ความคิดเป็นของตวัเองสงู คิดแบบทนัสมยั และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะคน
ท่ีอายุมากมกัจะมีความคิดแบบดั่งเดิม และมองโลกในแง่รา้ยมากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองจาก
ผ่านการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน จึงท าใหล้ักษณะการเสพส่ือก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะดู
ขา่วสารท่ีมีสาระมากกวา่ดเูพ่ือความสนกุสนาน 

3. การศกึษา ท่ีต่างกันจะมีคนมีความคิด และทศันคติแตกต่างกัน คนท่ีมีการศกึษา
สงูจะมีการไตรต่รองและเขา้ใจขอ้มูลไดดี้ และจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานท่ีชดัเจนหรือ
เหตผุลสนบัสนุนท่ีเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามกัจะเสพส่ือประเภทวิทยุ โทรทศัน ์และ
ภาพยนตร ์แตห่ากผูมี้การศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะดส่ืูอหนงัสือพิมพ ์ส่ือนิตยาสาร วิทย ุโทรทศัน ์
และภาพยนตร ์แตห่ากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะดขูา่วสารจากส่ือหนงัสือพิมพ ์และนิตยสารมากกว่าส่ือ
อ่ืน 
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4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสงัคม
ของบุคคล ซึ่งปัจจยัดงักล่าว จะมีความเก่ียวขอ้งกับฐานะทางการเงินดว้ย และแต่ละคนก็จะมี
วฒันธรรม ประสบการณ ์ทศันคต ิคา่นิยมและเปา้หมายท่ีตา่งกนั 

จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์กล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิด
ของ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112-118) โดยตอ้งการท่ีจะศกึษาการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปร
ด้านประชากรศาสตร ์ซึ่งเป็นลักษณะท่ีส าคัญจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย เพราะ
ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันจะก าหนดลักษณะพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันประกอบดว้ย 
เพศ อายุ การศกึษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน เพ่ือคน้หาค าตอบเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
นกัส่ือสารการตลาดและนกัวิชาการหลาย ๆ ท่านไดใ้หค้  านิยามและความหมายของการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการไวด้งันี ้
คอตเลอร ์(Kotler, 2003, p. 258) ไดใ้หค้  านิยามของ IMC ไวว้่า หมายถึง แนวความคิด

ของการวางแผนการส่ือสารการตลาด ท่ียอมรบัคณุค่าเพิ่มของการวางแผนอย่างกวา้งขวางดว้ย
การประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลักษณะเฉพาะของการติดต่อส่ือสารแบบต่าง ๆ เช่น การ
โฆษณา การตลาดแบบเจาะตรงเพ่ือให้สนองตอบได้ทันที การส่งเสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ ์โดยน าวิธีการส่ือสารแบบตา่ง ๆ เหล่านีม้ารวมกนั เพ่ือใหก้ารส่ือสารมีความชดัเจน 
สอดคลอ้งกลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ่านข่าวสารต่างๆท่ีประสานสอดคลอ้งกนัเป็น
หนึ่งเดียว 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 40) เป้าหมายของ IMC คือการมุ่งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยการส่ือสารตราสินคา้เพ่ือใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรู้จ้ักตราสินคา้ อันจะ
น าไปสูค่วามคุน้เคย และความเช่ือมั่นในตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่ง 

ดารา ทีปะปาล (2553, น. 20-21) กล่าวว่า การใชก้ารส่ือสารแบบบรูณาการใหเ้กิดผลดี
มีประสิทธิภาพ บรรลตุามเปา้หมายของ IMC นกัการตลาดตอ้งยึดถือหลกัส าคญัในการน าไปใช ้5 
ประการดงันี ้ 

1. กระบวนการส่ือสารจะตอ้งเริ่มจากลูกคา้ หรือผู้ท่ีมุ่งหวังก่อน จากนั้นจึงหันไป
พิจารณาข่าวสารท่ีเหมาะสมท่ีจะน าเสนอแบรนด์ แลว้จึงพิจารณาว่าจะใชส่ื้ออะไรดีท่ีน ามาใช้ 
เพ่ือใหข้อ้มูลข่าวสาร เชิญชวน และจูงใจ เพ่ือใหลู้กคา้หรือผูท่ี้มุ่งหวังเกิดความรูส้ึกในทางดีต่อ   
แบรนดท่ี์น าเสนอแนวทางของ IMC จะหลีกเล่ียง inside – out approach ในการพิจารณาก าหนด
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เครื่องมือส่ือสาร แต่จะท าในทางตรงข้ามจะเริ่มต้นจากการพิจารณาลูกค้า  outside – in 
approach ก่อน แล้วจึงพิจารณาก าหนดวิธีการส่ือสารว่าจะใช้วิธีการอย่างไรดี  ใช้ส่ืออะไรมา
ประสมประสานกนั เพ่ือส่ือความหมายใหล้กูคา้ไดร้บัตามความตอ้งการดีท่ีสดุเพ่ือจงูใจใหพ้วกเขา
ตดัสินใจซือ้ตราสินคา้ของบรษิัท 

2. เลือกใชเ้ครื่องมืออย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทัง้หมดของเครื่องมือส่ือสาร ขึน้อยู่กับ
ลกัษณะงานของลูกคา้เป็นสิ่งส  าคญั และจะตอ้งเลือกจดุสมัผสั หรือจดุติดตอ่ เป็นช่องทางในการ
น าขา่วสารเขา้ถึงลกูคา้อีกดว้ย 

3. ข่าวสารท่ีน าเสนอหลาย ๆ อย่าง จะสอดคลอ้งตอ้งกันเป็นหนึ่งเดียว หรือ Speak 
with a single voice นั้นคือจะตอ้งยึดถือหลักเลือกใชข้้อความการวางต าแหน่งแบรนดส์ินคา้ท่ี
เฉพาะเจาะจง ชดัเจน ขอ้ความการวางต าแหนง่ คือความคิดหลกัท่ีสรุปสาระส าคญัอนัเป็นแก่นแท้
ของแบรนดท่ี์ตัง้ใจจะส่ือความหมายถ่ายทอดออกไปไหเ้กิดการรบัรูอ้ยู่ในความทรงจ าของตลาด
เปา้หมาย โดยผ่านส่ือตา่ง ๆ ท่ีสอดคลอ้งกนัอย่างสม ่าเสมอ โดยจะตอ้งยึดถือการส่ือสารความคิด
หลกัอยา่งเดียวกนั คงเสน้คงวา จงึจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

4. การส่ือสารการตลาดท่ีประสบผลส าเร็จจะตอ้งสามารถสรา้งความสัมพันธ์ท่ีดี
ระหว่างแบรนดข์องบริษัทกับผูบ้ริโภค หรือลูกคา้ เพราะจะส่งผลกระทบน าไปสู่การซือ้ซ  า้ และท่ี
ส าคญัยิ่งไปกว่านัน้คือ ท าใหลู้กคา้มีความภักดีต่อแบรนดอ์นัเป้าหมายส าคญัท่ีสดุ นกัการตลาด
สมยัใหม่ตระหนกัเป็นอย่างดีว่าตน้ทุนการรกัษาลูกคา้เดิมเอาไวห้นึ่งคนจะประหยดัมากกว่าการ
แสวงหาลกูคา้ใหม่เพิ่มขึน้หนึ่งคน ดงันัน้การจดัโปรแกรมการส่ือสารการตลาดท่ีดี จะตอ้งกระตุน้
ใหล้กูคา้เกิดการซือ้ซ  า้ และสง่เสรมิใหล้กูคา้เกิดความภกัดีตอ่แบรนดใ์หม้ากท่ีสดุเทา่ท่ีจะท าได ้

5. อยา่ลืมเปา้หมายขัน้สดุทา้ยของกระบวนการ IMC นัน้คือ การท าใหเ้กิดผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหมายความว่า เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดจะตอ้งไม่
เพียงแต่ตอ้งการใหล้กูคา้รูจ้กัแบรนดอ์ย่างแพรห่ลาย หรือเพ่ือช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายมีทศันคติท่ีดี
ตอ่แบรนดเ์ทา่นัน้ แตต่อ้งการกระตุน้ใหล้กูคา้แสดงพฤตกิรรมตอบสนองตามท่ีมุง่หวงัไวน้ัน้ คือการ
ซือ้แบรนดส์ินคา้ท่ีน าเสนอเพิ่มขึน้ หรือเปา้หมายขัน้สดุทา้ย 

เสรี วงษม์ณฑา (2547, น. 110-119) IMC  จะใชก้ารตดิตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสม
กบัผูบ้ริโภคกลุ่มนัน้หรือเป็นสิ่งท่ีผูบ้ริโภคเปิดรบั (Exposure) ผ่านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
แบบครบเครื่อง ดงัตารางท่ี 2  
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ตาราง 2 แสดงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ท่ีนิยมใช ้

1. โฆษณา (Advertising) 
เชน่ โทรทศัน ์นิตยาสาร หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ 

12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training Center) 

2. ขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 13. การใหบ้ริการ (Services) 
3. กิจกรรมสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) 14. พนกังานขาย (Employee) 
4. ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  15. บรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
5. ตลาดเจาะจง (Direct marketing) 16. ยานพาหนะของบรษิัทเคล่ือนท่ี  

(Trarnsit) 
6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมแบบพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

17. ปา้ยตา่ง ๆ (Signage) 

7. แสดงสินคา้ (Display) 18. การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(Internet) 

8. แตง่โชวรู์ม (Showroom) 19. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 
9. ศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ 
(Demonstration center) 

20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 

10. สมัมนา (Seminar)  21. คูมื่อสินคา้ (Manual) 
11. นิทรรศการ (Exhibition) 22. อ่ืนๆ  

ท่ีมา: เสรี วงษม์ณฑา (2547) ครบเครื่องเรื่องการส่ือสารการตลาด 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือแจ้ง
ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินคา้ (Good) และบริการ (Service) หรือความคิด 
(Ideas) ซึ่งสามารถระบผุูอ้ปุถมัภร์ายการได้ โดยผูอ้ปุถมัภร์ายการจะตอ้งเสียคา่ใชจ้่ายส าหรบัส่ือ
โฆษณาประกอบดว้ย  

1.1 ส่ือสิ่งพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็นตน้ 
1.2 ส่ือแพรภ่าพ และกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน ์วิทย ุ
1.3 ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ปา้ยโฆษณาตา่ง ๆ 
1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลังรถตู้

โดยสาร หรือโฆษณาท่ีตดิอยูบ่นหลงัคารถแท็กซ่ี 
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1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เว็บไซต ์
1.6 ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห ่เสียงตามสายหอกระจายเสียง เป็นตน้ 
1.7 ส่ือบคุคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 

2. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจากผูส้่ง
สารไปยงัผูร้บัสารโดยตรง อาจจะเรียกไดว้่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล ผูส้่งข่าวสารจะ
รบัรูแ้ละประเมินผลจากผูร้บัขา่วสารไดท้นัทีการใชพ้นกังานขายเป็นเรื่องส าคญัมาก 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเครื่องมือส่ือสารระยะสัน้เพ่ือกระตุน้
ให้เกิดการซื ้อขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัด
จ าหนา่ย หรือผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด 

4. ก ารป ระชาสัมพั น ธ์  (Public Relation) ก ารติ ดต่ อ ส่ื อสารของบริษั ท กับ
บคุคลภายนอกหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบับริษัท เพ่ือเป็นการบอกกล่าว แจง้ข่าวสารของบริษัทดา้น
ความส าเร็จของบริษัท โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือสรา้งทศันคติ ความเช่ือถือ และภาพลกัษณท่ี์ดีต่อ
บริษัทและสินค่า ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูเ้รื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง 

5. การตลาดทางตรง หรือการตลาดเจาะจง (Direct marketing หรือ  Direct 
response marketing) สมาคมการตลาดไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การตลาดทางตรงเป็นการใชส่ื้อ
หนึ่งส่ือ หรือมากกว่านัน้เพ่ือใหเ้กิดผลท่ีสามารถวดัได ้และ(หรือ)การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธี
หนึ่ง หรือหมายถึงระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกนั ซึ่งใชส่ื้อโฆษณาหนึ่งส่ือขึน้ไป เพ่ือใหมี้
การตอบสนองหรือการซือ้ขายท่ีสามารถวดัได ้

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมแบบพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษเช่น การประกวด การแข่งขัน การฉลอง การเปิดตวัสินคา้
ใหม่ ซึ่งเป็นท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เพราะเป็นการตลาดท่ีสามารถจงูใจผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนรว่ม
ได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของยอดผูเ้ขา้รว่มได ้ 

7. การจดัแสดงสินคา้ (Display) โดยวตัถปุระสงคข์องการจดัแสดงสินคา้มีดงันี ้ 
7.1 เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคมา ณ จุดซือ้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคดูส่ือน้อยลง และมีการ

แขง่ขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงมากขึน้ 
7.2 ใชเ้ป็นเครื่องมือตอกย า้จุดขายของสินคา้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีน าเขา้สู่ตลาด

ใหม ่ 
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8. โชวรู์ม (Showroom) เปรียบเสมือนกบัการใชป้า้ยโฆษณา แตป่า้ยโฆษณาอยู่ท่ีว่า
อยู่เหนือระดบัสายตา แต่โชวรู์มอยู่ระดบัสายตา ต าแหน่งของโชวรู์มท่ีดีควรจะอยู่ในจุดชุมชนท่ีมี
คนเดนิผา่นไปมา 

9. ศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration center) สินคา้บางประเภทจะ
ขายไดก็้ตอ่เม่ือมีการโชวก์ารท างานของสินคา้ เช่น เครื่องใชไ้ฟฟ้าท่ีตอ้งมีการแสดงวิธีการใชง้าน
เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสนใจและเกิดการตดัสินใจซือ้ขึน้ได้ ดงันัน้จึงจ  าเป็นตอ้งตัง้ศนูยส์าธิตการท างาน
ของสินคา้ไวท่ี้ใดท่ีหนึ่ง ศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมาชมเกิดความเขา้ใจได้
อยา่งถกูตอ้งและเป็นขอ้มลูส าหรบัการตดัสินใจซือ้ไดดี้ยิ่งขึน้ 

10. การจดัสมัมนา (Seminar) ถือว่าเป็นเครื่องมือในการติดตอ่ส่ือสารระหว่าบริษัท
และลกูคา้กลุ่มเปา้หมายอีกรูปแบบหนึ่ง เม่ือบรษิัทตอ้งการใหค้วามรูก้บัลกูคา้กลุ่มเปา้มหาย และ
อยากรกัษาลูกคา้เอาไว ้ก็จะจดังานสมัมนาเป็นระยะ ๆ เพ่ือเป็นการพบปะและแลกเปล่ียนขอ้มูล
กนัและกนั 

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นการจดัแสดงและน าโสตทศันวสัดรุวมถึงวสัดุ
ต่าง ๆ ท่ีใหข้อ้มูล ข่าวสาร ท่ีผูช้มสามารถสมัผัส เรียนรู ้ทดลองใช ้หรือมีกิจกรรมเสริมประกอบ 
นิทรรศการเป็นส่ือในการใหก้ารศึกษา ความรูค้วามเขา้ใจ เพ่ือกระตุน้ความสนใจ ตอบสนองและ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผูช้มใหบ้รรลสุูเ่ปา้หมายในเรื่องนัน้ ๆ 

12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) คือสถานท่ี ท่ีใชส้  าหรบัการเรียนรูแ้ละ
ฝึกอบรม ทัง้ความรูแ้ละทักษะเพ่ือสนองต่อการท างานในองคก์ร เป็นการพัฒนาทั้งองคก์รและ
บคุลากร  

13. การใหบ้ริการ (Services) เป็นการส่ือสารท่ีสามารถสรา้งใหเ้กิดความแตกต่าง
ของแต่ละบริษัทได ้หากบริษัทใดมีบริการท่ีดี ลูกคา้รูส้ึกประทบัใจ เพราะลูกคา้นัน้ตอ้งการไดร้บั
ความเอาใจใส่ ดงันัน้บรษิัทจึงจ าเป็นตอ้งพฒันาการใหบ้ริการใหเตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
การใหบ้ริการท่ีดีนัน้ไม่ไดเ้ป็นเพียง การท่ีพนกังานมีนิสยัดี พูดจาไพเราะ เต็มใจบริการ แตร่วมถึง
การให้บริการพิ เศษท่ีมอบให้กับลูกค้าทั้งก่อนการขายและหลังการขาย หากบริษัทไม่ให้
ความส าคญักบัการบรกิารลกูคา้อาจเปล่ียนใจไปใชบ้ริการของคูแ่ขง่ได ้  

14. พนักงาน (Employee) ถือเป็นผู้ท่ีมีส่วนส าคัญในการประชาสัมพันธ์ท่ีดีท่ีสุด 
เพราะไดเ้จอและพูดคุยกับลูกคา้โดยตรง ถ้าตอ้งการสรา้งคุณค่าให้กับตราสินคา้จะตอ้งมีการ
ประชาสัมพันธท่ี์ดีกับพนักงาน ใหค้วามรูแ้ละขอ้มูลท่ีถูกตอ้งในเรื่องเก่ียวกับการส่งเสริมสินคา้
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บรษิัทมีการจดัทรพัยกรมนษุยท่ี์ดีก็ส่งผลท าใหพ้นกังานมีความรูส้ึกจงรกัภักดีตอ่บริษัทและพรอ้ม
ท่ีจะสง่เสรมิสินคา้ของบรษิัท 

15. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) สิ่งบรรจหุรือห่อหุม้ผลิตภัณฑ ์สามารถบอกขอ้มูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ์ไม่ว่าจะสโลแกนหรือค าขวญัของสินคา้ ส่วนผสมของผลิตภัณฑ ์หรือสถานท่ี
ผลิต ทัง้นีบ้รรจุภณัฑย์งัสามารถสรา้งมลูคา่เพิ่มใหก้ับผลิตภณัฑไ์ด ้โดยบอกเล่าเรื่องราวตา่ง ๆ ท่ี
ใชเ้ป็นจดุขายสินคา้นัน้ได ้บอกถึงวิธีการใชส้ินคา้ และสรา้งความแตกตา่งใหก้บัตราสินคา้โดยการ
ใชข้อ้ความ หรือใหข้อ้มลูพิเศษเพ่ือแสดงจดุเดน่ตา่งๆของสินคา้  

16. การใชย้านพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) การใส่ช่ือ หรือโลโก้ของสินคา้
บนยานพาหนะของบริษัทท่ีเคล่ือนท่ีไดเ้ม่ือยานพาหนะเหล่านีเ้คล่ือนท่ีไป หรือเม่ือรถจอดท่ีใดก็
ตามก็จะมีคนพบเห็น 

17. การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจง้ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เก่ียวกับสินค้าและบริการ ควรติดตั้งอยู่ในท่ีมีผู้คนผ่านไปมา
ตลอดเวลา และอยูใ่นต าแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นไดง้่าย 

18. การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอรเ์น็ตเป็นระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอรเ์ครือข่ายหนึ่งซึ่งเช่ือมต่อเช่ือมโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่  และสามารถส่ง
ขอ้มลูขา่วสารกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว บรษิัทควรจะมีเว็บไซตแ์ละส่ือออนไลนต์า่ง ๆ เป็นของตนเองเพ่ือ
บอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกบับริษัทและสินคา้ ปัจจบุนัคนใชอิ้นเตอรเ์น็ตมากยิ่งขึน้ มีประโยชนต์อ่ผูซื้อ้
คือ ท าใหส้ะดวกสบายในการสั่งซือ้มากขึน้ สามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับคุณลกัษณะของสินคา้
และราคาไดอ้ย่างเป็นส่วนตวั อีกทัง้ยงัสามารถหาขอ้มูลเวลาใดก็ได้ และมีประโยชนต์่อผูข้ายคือ 
ชว่ยลดคา่โฆษณาผา่นส่ือออฟไลนท่ี์ตอ้งใชเ้งินจ านวนมาก เป็นตน้ 

19. การใชผ้ลิตภัณฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจัดท าวสัดสุิ่งของขึน้มา ซึ่ง
วัสดุสิ่ งของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกับสินค้าอยู่ด้วย  อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า ค  าขวัญ 
ผลิตภณัฑน์ัน้เปรียบเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี ซึ่งก่อใหเ้กิดการส่ือสารตราสินคา้เป็นอยา่งดีและท าใหเ้กิด
การเปิดรบัส่ือ 

20. การใหส้มัปทาน (Licensing) คือ ของขวญัหรือของช ารว่ยท่ีบริษัทจดัท าสินคา้ไว้
เพ่ือแจกหรือแถม ส่วนการใหส้มัปทานเป็นการขายช่ือตราสินคา้ สญัลกัษณ ์และโลโก้ ใหแ้ก่ผูร้บั
สมัปทาน ซึ่งผูร้บัสิทธ์ิจะมีสิทธ์ิในการผลิตสินคา้ภายใตช่ื้อตราสินคา้และโลโกเ้ดียวกนั 
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21. คู่มือสินคา้ (Manual) เป็นหนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใชง้านอย่างถูกตอ้ง การเก็บ
รกัษา การติดตัง้ และส่วนประกอบตา่ง ๆ ของสินคา้ ซึ่งจะใหค้วบคูไ่ปกบัสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคอ่าน
แลว้จะเกิดความรูใ้นการใชส้ินคา้ไดอ้ย่างวิธี 

ทั้งหมดนีเ้ป็นเพียงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใชก้ันมากเท่านั้น  อาจจะไม่
ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC เพราะการส่ือสารเป็นเรื่องของความคดิสรา้งสรรค ์จึงอาจมีผูค้ดิคน้
วิธีการอ่ืน ๆ ขึน้มาใหมไ่ดอี้กมากมายไมมี่ท่ีสิน้สดุ 

อรชร มณีสงฆ ์(2546, น. 266) การส่ือสารการตลาด เป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร การจูง
ใจ และการเตือนความทรงจ าท่ีจะกระท ากบักลุม่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเปา้หมายใหเ้กิดประสิทธิผลอยา่งดี
นัน้ นักการตลาดตอ้งกระท าใหเ้กิดความเช่ือมั่นผ่านเครื่องมือทัง้  6 ของส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาด ซึ่งประกอบดว้ย  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่อาศัยบุคคล (Non 
Personal) โดยมีผูช้  าระเงินเป็นผูอ้ปุถมัภท่ี์เปิดเผย (An Identified Sponsor) และเป็นการเผยแพร่
ผ่าน ระบบส่ือสารมวลชน เพ่ือใช้เป็นการส่งเสริมการขายส าหรบัผลิตภัณฑข์องกิจการ (Mass 
Channel of Communications) รวม ไปถึ งการให้บ ริการ  (Services) บุคลากรของกิจการ 
(Personals) หรือ แนวความคิด (Ideas) โดยนกัการตลาดตอ้งอาศยัส่ือในการส่ือสารตวัอย่าง เช่น
โทรทัศน์ (Television) วิทยุ (Radio) ป้ายกลางแจ้ง (Outdoor Signage) นิตยสาร (Magazine) 
หนังสือพิมพ ์(Newspaper) และการใชส่ื้ออินเตอรเ์น็ต (Internet) สิ่งเหล่านีส้ามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายไดโ้ดยตรงดว้ยการใชส่ื้อโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ในอดีตการโฆษณาถูก
ใช้เป็นเครื่องมือ  เพ่ือส่ือสารการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะการโฆษณาสามารถให้ผู้บริโภค
มองเห็นภาพไดจ้รงิเป็นความส าเรจ็ท่ีแลกมาดว้ยคา่ใชจ้า่ยท่ีมหาศาล 

ตวัอย่างเช่น กิจการ General Motors Procter & Gamble และกิจการฟิลลิป มอริส 
ไดก้ าหนดงบประมาณการโฆษณาไวป้ระมาณ  5 พันลา้นเหรียญในแต่ละปี มีลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ
โฆษณาจ านวน 100 รายในประเทศสหรฐัอเมริกา มีมูลค่าเกือบ  300 ล้านเหรียญ ส าหรบัการ
โฆษณาในแต่ละปีรฐับาลของประเทศสหรฐัอเมริกาเป็นลกูคา้ท่ีส าคญัติดอนัดบัท่ี  25 ส าหรบัการ
ใช้บริการโฆษณา โดยมีค่าใช้จ่ายเกือบพันล้านเหรียญต่อปี ซึ่งมากกว่ากิจการ L’oreal, IBM, 
Target, Microsoft หรือ Nissan 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการค้นหาความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ และความเช่ือมั่นในตัวกิจการ อีกทั้งยังเป็นการ
น าเสนอข่าวสารท่ีมีต่อสาธารณะ ผูท่ี้มีส่วนไดเ้สียกบักิจการ ลกูคา้ ผูถื้อหุน้ กลุ่มสมาชิกในชมุชน 
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รฐับาล เป็นตน้ กญุแจแห่งความส าเรจ็ของการประชาสมัพนัธ ์คือการเผยแพรข่า่ว (Publicity) การ
ให้ข่าวอาจ หมายถึงการติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับช่ือเสียงกิจการหรือผลิตภัณฑ์ปรากฏใน
รูปแบบบางอย่างบนส่ือโดยไมต่อ้งจ่ายเงินเพ่ือการสนบัสนนุ สว่นใหญ่จะอยูใ่นรูปของขา่วสาร การ
ใหข้่าวเป็นการเสริมสรา้งความน่าเช่ือถือในขอ้มลูข่าวสารมากกว่าการติดตอ่ส่ือสารท่ีตอ้งจ่ายเงิน 
เช่น การโฆษณา กิจการส่วนใหญ่จะจ้างกิจการตัวแทนโฆษณาภายนอกในการจัดการท า
ประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่วดงักลา่ว 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) จะครอบคลมุกิจกรรมการติดตอ่ส่ือสารท่ี 
น าเสนอคุณค่าพิเศษ หรือสิ่งดึงดูดใจให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumers) พ่อคา้ส่ง 
(Wholesalers) พ่อค้าปลีก (Retailers) หรือกลุ่มองคก์รผู้บริโภค (Organization’s Consumer) 
สามารถกระตุน้ให้เกิดยอดขายไดท้ันที (Instant Sales Volume) การส่งเสริมการขายกระตุน้ให้
เกิด ความน่าสนใจในตวัผลิตภณัฑท์ าใหเ้กิดการทดลองใช้ หรือซือ้มาเพ่ือบริโภคโดยอาศยัเทคนิค
การ ส่งเสริมการขาย เช่นการแจกคูปอง (Coupons) การใหข้องตวัอย่าง (Samples) การใหข้อง
แถม  (Premiums) การจัดแสดงผลิตภัณฑ์  (Point – of – Purchase Displays) การชิ งโชค 
(Sweepstakes) การแข่งขนั (Contests) การรบัประกันคืนเงิน (Rebates) และการจดันิทรรศการ
การแสดงผลิตภัณฑ์  (Trade Show Exhibits) เป็นต้น  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ งผู้บริโภค 
(Consumer Sales Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งตรงไปท่ีผู้บริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการเป็นคนสดุทา้ย การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งการคา้ (Trade Sales Promotion) เป็นการส่งเสริม
การขายท่ีมุง่ตรงไปยงัพอ่คา้สง่ พอ่คา้ปลีก 

4. การขายโดยใชบุ้คคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่าง
บุคคลซึ่งไดแ้ก่ การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายและผู้ซือ้  เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจผูบ้ริโภค
เพ่ือใหไ้ดร้บัผลประโยชนอ์ย่างเต็มท่ีทัง้สองฝ่าย โดยบุคลากรในการขายจะไดร้บัการตอบสนอง
จากผู้บริโภคได้ในทันที ข้อมูลท่ีได้รบัจะสามารถตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลส าหรับ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งเป็นลกัษณะการส่ือสารท่ียืดหยุ่นตอ่ผูบ้ริโภคจึงท าใหก้ารใชบุ้คลากรใน
การขายเป็นวิธีการตดิตอ่ส่ือสารท่ีดีส าหรบัการสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีกบักลุม่ผูบ้รโิภค 

5. การส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นกระบวนการของการ
ติดต่อส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพ่ือใหเ้กิดการตอบสนองมากขึน้ดว้ยการใชก้าร
ส่ือสารทางโทรศพัท ์จดหมาย ทางอิเล็กทรอนิกส ์หรือ การส่งบุคลากรไปเย่ียมเยียนตามสถานท่ี
อาศยัเทคนิคท่ีนกัการตลาดนิยมใชก้ันมากเช่น เทคนิคการส่งจดหมายทางตรง การใชโ้ทรศพัท ์
การตอบสนองโดยตรงจากการเผยแพร่โฆษณา (Direct – Response Broadcast Advertising) 
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การใหบ้ริการซือ้ขายผ่านทางคอมพิวเตอร ์(Online Computer Shopping Services) การใชร้ะบบ
เครือข่ายเพ่ือการซือ้ขายผลิตภัณฑผ์่านเคเบิล (Cable Television Shopping Networks) การให้
ขอ้มลูข่าวสาร (Infomercials) และในบางครัง้ก็ใชก้ารโฆษณากลางแจง้แบบไดร้บัการตอบสนอง 
(Outdoor Advertising) การส่ือสารการตลาดทางตรงใชไ้ดก้บัทุกกลุ่มผูบ้ริโภคในตลาด รวมไปถึง
พ่อคา้ส่ง (Wholesalers) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และผูจ้ดัหาดา้นการบรกิาร (Services Provider) 
การส่ือสารการตลาดทางตรงจะใชว้ิธีการระบุกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเป็นสมาชิก  และจัดเก็บ
ฐานข้อมูลลูกค้าผู้มุ่งหวัง (Prospect Database) โดยมีข้อมูลดังนี ้ ท่ีอยู่ทางไปรษณีย์ (Postal 
Addresses) เบอรโ์ทรศพัท ์(Telephone Number) หมายเลขบญัชีธนาคาร (Account Number) 
อี-เมล (E-mail) หรือแฟกซ ์(Fax) ท่ีผูบ้รโิภคมาสามารถไดร้บัการติดตอ่กบัตวัผลิตภณัฑ ์

6. การท ากิจกรรมทางการตลาด (Events and Experiences) เป็นการใช้กิจกรรม
หรือเหตกุารณ์พิเศษ (Special Event) เป็นส่ือกลางในการสรา้งความน่าสนใจและโอกาสในการ
เห็นตราสินคา้ ตลอดจนการผกูความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้รโิภคกลุ่มเปา้หมายโดยมี 2 
วิธีท่ีนิยมท ากนัก็คือ 

6.1 กิจกรรมทางการตลาดท่ีจัดขึน้เอง (Created Events) เป็นกิจกรรมท่ีบริษัท
ไดท้  าการคิดสรา้งสรรค ์กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งขึน้มา ซึ่งอาจรวมถึงการจดังานเฉลิมฉลองตา่ง ๆ 
เช่นการเปิดตัวสินค้า หรืองานครบรอบของบริษัทหรือตราสินคา้ ทั้งนีจ้ะมุ่งความส าคัญไปท่ี
ความคิดสรา้งสรรคค์วามสนกุสนานและต่ืนเตน้ น่าสนใจ เช่นไอศกรีม "Baskin-Robins" มีการคิด
สรา้งกิจกรรมทางการตลาดโดยการท าเคก้ไอศกรีมใหญ่ท่ีสุดในโลกขนาด  5.5 ตัน และน าเคก้
ไอศกรีมนีไ้ปแสดงในงานไอศกรีมนานาชาติ ท าใหผู้ท่ี้ไปร่วมงานดงักล่าวสนใจ และรูจ้กัไอศกรีม 
ของ "Baskin-Robins" มากขึน้นอกจากนีย้งัท าให ้Baskin-Robins ถูกบนัทึกในหนงัสือ Guinness 
Book อีกดว้ย 

6.2 กิจกรรมทางการตลาดท่ีผู้อ่ืนจัดขึน้  (Participating Events) เป็นการเข้า
รว่มกับกิจกรรมท่ีคิดขึน้โดยผูอ่ื้นอย่างการจดังานแสดงสินคา้ (Trade Shows or Expo) โดยจะมี
บริษัทตา่ง ๆ น าสินคา้ของตนเองเขา้รว่มแสดงในงานดงักล่าวซึ่งทัง้สองวิธียงัสามารถมุ่งเนน้ไปท่ี3
เปา้หมายใหญ่ ไดแ้ก่ 

6.2.1 กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า  (Product Events) ซึ่ ง
แน่นอนว่ามีวตัถปุระสงคเ์พ่ือเพิ่มยอดขายใหก้บัตวัสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นการจดักิจกรรมเก่ียวกบัการ
สาธิต การปรุงอาหารดว้ยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การเปิดสาขาใหม่ของหา้งสรรพสินคา้โดยผูบ้ริหาร
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ระดบัสงูของบริษัท ลว้นท าเพ่ือเพิ่มโอกาสในการเห็นและสรา้งความสมัพนัธก์บักลุ่มเปา้หมายของ
สินคา้ทัง้สิน้ 

6.2.2 กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกบัองคก์ร (Corporate Events) เนน้การ
จดักิจกรรมท่ีมุ่งความส าคญัไปท่ีองคก์รท่ีเป็นเจา้ของสินคา้มากกว่าตวัสินคา้อนัเป็นการสรา้งเสริม
การรบัรูท้ศันคติและภาพลกัษณ์ใหแ้ก่องคก์ร เช่นการเปิดใหเ้ย่ียมชมโรงงาน การบริจาคสินคา้แก่
กิจกรรมส าคญั ๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีตอ้งการผลตอบแทนทางการตลาดท่ีตวัองคก์รไม่ใช่ท่ีตวัสินคา้
หรือยอดขายของสินคา้ 

6.2.3 กิจกรรมทางการตลาด ท่ี เก่ียวกับชุมชน  (Community Events) 
โดยเฉพาะชุมชนท่ีอยู่รอบ ๆ ท่ีตัง้ของบริษัทท่ีผลิตสินคา้ เช่นการเป็นผูส้นับสนุนในการสรา้งสา
ธารณ ประโยชนใ์หก้ับชุมชน หรือการเป็นเจา้ภาพจดังานแข่งขนักีฬาของชมุชน เพ่ือมุ่งหวงัท่ีจะ
เป็นสมาชิกหนึ่งของชุมชน กิจกรรมทางการตลาดแบบนีช้่วยสรา้งและส่งเสริมความศรัทธา 
(Goodwill) แก่องคก์รกบัชมุชนนัน้ ๆ  

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีกล่าวมา
ข้างต้นผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 110-119)  มาเป็นแนวทางในการ
ท าการศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยในการวิจัยครัง้นี ้ ผู้วิจัยเลือกใช้
เครื่องมือทางการส่ือสารทางการตลาดดงัต่อไปนี ้ การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพันธ ์
(Public Relation) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญ
ทางการส่ือสารทางการตลาด อีกทัง้ยงัเป็นเครืองมือท่ีนิยมใชก้นัในบริษัทหลายบริษัท และบริษัท
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั ไดใ้ชส่ื้อดงักลา่วเป็นหลกัในการโฆษณา 

3.แนวคิดและทฤษฎีด้านการตระหนักรู้ 
Schiffman (2010, p. 657) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

หมายถึง คณุค่าของตราสินคา้ในดา้นช่ือเสียง เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรบัผลิตภัณฑข์อง
ผูบ้ริโภค การสรา้งท่ีคณุค่าท่ีรบัรู ้คุณภาพท่ีรบัรู ้และในดา้นของการส่งเสริมการขายไม่แตกต่าง
จากผลิตภัณฑค์ู่แข่งจะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสน ดงันัน้นักการตลาดจะตอ้งพยายาม
สรา้งความเขม้แข็งใหก้บัตราสินคา้ เพ่ือเพิ่มคณุคา่ และพยายามรกัษาความภกัดีของผูบ้ริโภคใหมี้
ตอ่ตราสินคา้ได ้รกัษาผูบ้รโิภคไมใ่หเ้ปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑข์องย่ีหอ้อ่ืน 

การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคา้แต่ละตราได ้ซึ่งเป็นผลมาจากความจดจ าไดข้อ้มูลเก่ียวกับตราสินคา้ (Brand 
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Nodes) ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้นัน้สามารถแบง่ออกไดเ้ป็น 2 
ระดับ คือ ระดับการจดจ าได้ (Recognition) และระดับการระลึกได้ (Recall) ถึงตราสินค้า 
(Keller,2009,  อา้งถึงใน เตม็สิร ิตัง้จิตสมบรูณ,์ 2554) 

1. การจดจ าไดถ้ึงตราสินคา้เป็นความสามารถในการยืนยันว่าเคยไดพ้บเห็นตรา
สินคา้นัน้ ๆ แลว้ในช่วงเวลาก่อนหนา้นี ้ซึ่งการรบัรูใ้นตราสินคา้ระดบันี ้อาจจะยงัไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใดๆ ของผูบ้รโิภค เพราะผูบ้รโิภคอาจไมส่ามารถจดจ าถึงรายละเอียดของตราสินคา้นัน้ได ้ 

2. ระดบัท่ีระลกึได ้คือ ผูบ้รโิภคสามารถนกึถึงตราสินคา้นัน้ ๆ ไดเ้อง เม่ือมีการเอ่ยถึง
ประเภทสินคา้ (Product Category) การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีบทบาทส าคญัต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจากสาเหตสุ  าคญั 3 ประการ ขอ้แรกผูบ้ริโภคจ าเป็นท่ีจะตอ้งระลึก
ถึงตราสินคา้ได ้เม่ือนึกถึงประเภทสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการซือ้ เหตุผลขอ้ถัดมาคือการรบัรูใ้นตรา
สินคา้สามารถมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคได ้โดยตราสินคา้นัน้จะถูกบรรจุเขา้ไปในชุด
ของตราสินคา้ท่ีจะถูกพิจารณา ถึงแมว้่าในขณะนัน้จะยงัไม่สามารถเช่ือมโยงใด ๆ เลย ซึ่งมกัจะ
เกิดขึน้บ่อยในการตัดสินใจซื ้อสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต ่า (Low Involvement) ส าหรับ
เหตุผลข้อสุดท้ายก็คือ การรบัรูใ้นตราสินค้านั้น สามารถมีอิทธิพลต่อการสรา้งและเพิ่มความ
แข็งแกร่งใหก้ับการเช่ือมโยงตราสินคา้อนัจะก่อใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) ใน
ผูบ้รโิภค (Keller,2009,  อา้งถึงใน เตม็สิร ิตัง้จิตสมบรูณ,์ 2554) 

นอกจากนี้ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายการรับรูต้ราสินค้า Brand 
Awareness คือ การท่ีท าใหผู้บ้ริโภคท่ียงัไม่เคยรูจ้กัตราสินคา้นัน้ ๆ มาก่อนไดรู้จ้กัสินคา้นัน้ เช่น 
การจดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ ์ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้ถือเป็นจดุเริ่มตน้ท่ีจะเกิดการซือ้ โดยการท่ี
ตราสินคา้นัน้ ๆ จะเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได ้ในขณะท่ีผูบ้รโิภคก าลงันกึถึงสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง
ของประเภทนั้น ๆ อยู่ แสดงถึงว่าตราสินคา้นัน้ ๆ มีความน่าเช่ือถือ และมีคุณภาพท่ีดีจนท าให้
ผู้บริโภคมีความมั่นคงอยู่ในใจ ดังนั้นการท่ีตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งท่ีเข้าไปอยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภค จงึมกัจะถกูเลือกซือ้ก่อนเสมอมากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรูจ้กัของผูบ้รโิภค ซึ่งตราสินคา้
จะนั้นจะช่วยลด หรือแก้ปัญหาในการแข่งขันของสินค้าในตลาดในด้านของราคาเน่ืองจาก
สัญลักษณ์ของตราสินค้านั้นจะเป็นตัวสรา้งมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (Brand Value)และ
สามารถสรา้งคณุคา่ใหต้ราสินคา้ (Brand Equity) ไดอี้กดว้ย 

การรบัรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้เป็นความแข็งแกร่งของตราสินคา้ท่ีเกิดขึน้ในใจของผูบ้ริโภค 
กลา่วคือ ผูบ้ริโภคจะเกิดการรบัรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ โดยการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้สามารถวดัไดต้าม
ระดบัการจดจ าตราสินคา้ของผูบ้รโิภคไดด้งันี ้(Aaker, 1991 อา้งถึงใน มว่งแกว้ จฬุารตัน,์ 2559) 
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1. การจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand recognition) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า หรือนึก
ถึงตราสินคา้ได ้สามารถวดัไดโ้ดยการสอบถามว่าผูบ้รโิภคเคยเห็นตราสินคา้นีห้รือไม่ ซึ่งการนึกถึง 
ตราสินคา้นัน้จะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความคุน้เคยท่ีผูบ้ริโภคมีตอ่ตราสินคา้ท่ีไดร้บัมาจากการบริโภค
สินคา้ในอดีต 

2. การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand recall) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้
ได้ สามารถวัดไดโ้ดยการสอบถามผู้บริโภคว่า เม่ือกล่าวถึงสินคา้ประเภทนั้น ๆ แล้วผู้บริโภค
สามารถเอย่ถึงตราสินคา้นัน้ออกมาไดห้รือไม ่

3. การระลึกถึ งตราสิ นค้าใดสิ นค้าหนึ่ ง เห นือตราสิ นค้า อ่ืน  ( Brand name 
dominance) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งไดเ้พียงตราสินคา้เดียวใน
ประเภทสินคา้นัน้ ๆ โดยบทบาทการรบัรูต้ราสินคา้ท่ีมีตอ่คณุค่าตราสินคา้นัน้ จะขึน้อยู่กบัเนือ้หา 
(Content) และระดบัการรบัรู ้โดยแอกเกอร ์(Aaker, 1991) ไดท้  าการแบง่ระดบัการรบัรูไ้ว ้4 ระดบั
ดงันี ้

3.1 ระดบัการไม่รบัรูต้ราสินคา้ (Unaware of brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่มี
การรบัรูใ้นตราสินคา้เลย ผูบ้รโิภคไม่รูจ้กัและไมเ่คยเห็นหรือไมเ่คยไดย้ินเก่ียวกบัตราสินคา้นัน้ๆมา
ก่อน 

3.2 ระดับการจดจ าตราสินค้า (Brand recognition) เป็นระดับการรบัรู ้ในตรา
สินคา้ท่ีต  ่าท่ีสดุ กล่าวคือผูบ้รโิภคเกิดการรบัรูใ้นตราสินคา้นัน้แลว้ แตย่งัอยู่ในระดบัต ่า โดยในการ
ทดสอบการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้สามารถท าไดโ้ดยการใชต้วัช่วยเพ่ือใหผู้บ้รโิภคไดน้ึกถึงตราสินคา้
นัน้ 

3.3 ระดับการระลึกในตราสินคา้ได้ (Brand recall) เป็นระดับท่ีผู้บริโภคมีการ
รบัรูใ้นตราสินคา้ท่ีสงูขึน้ ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งอาศยัตวัช่วยในการแนะน า หรือกระตุน้ตราสินคา้ 
โดยผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ขึน้มาไดเ้ลย เม่ือถามถึงในกลุ่มสินคา้ประเภทเดียวกนั ซึ่ง
การรบัรูใ้นระดบันีจ้ะตอ้งอาศยัความเช่ือมโยงกับต าแหน่งตราสินคา้นัน้ ๆ อย่างแข็งแกร่งเพ่ือให้
ผูบ้รโิภคสามารถนกึถึงตราสินคา้นัน้เองได ้

3.4 ระดบัสุดยอดในใจ (Top of mind) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรูใ้นตรา
สินคา้ท่ีสูงสุด ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดท้ันทีโดยไม่ตอ้งมีตวัช่วยใด ๆ มาชีน้  าตรา
สินคา้ และตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงเป็นอันดบัแรก เพราะเป็นตราสินคา้ท่ีมี
ความโดดเด่น (Dominant brand) กว่าตราสินคา้อ่ืนท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภคและถูกจัดวางอยู่ใน
ต าแหนง่สดุยอดในใจของผูบ้รโิภคดว้ย 
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นอกจากนีเ้เคฟเฟอรเ์รอร ์(Kapferer, 1992, อา้งถึงใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์, 2550) 
ไดแ้บง่การตระหนกัรูอ้อกเป็น 3 ระดบัดงันี ้

1. Top-of –the-Mind Awareness เป็นระดบัการตระหนักรูท่ี้บง่บอกว่าตราสินคา้นัน้
มีความโดดเดน่และอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคอนัดบัแรก เม่ือเอย่ถึงตราสินคา้ท่ีอยูใ่นหมวด (Category) 
สินคา้นัน้ ดงันัน้การตระหนกัในตราสินคา้ในระดบันีจ้งึเป็นจดุมุ่งหมายของนกัการตลาดท่ีตอ้งการ
ใหผู้บ้รโิภคนกึถึงตราสินคา้ของตนในทนัทีหากตอ้งการซือ้สินคา้ในหมวดนัน้ 

2. Unaided Awareness เป็นระดับการตระหนักรูท่ี้สามารถวัดความโดดเด่นของ
ตรา สินคา้ ซึ่งอยู่ในใจของผูบ้ริโภคประมาณ 3-2  ในกลุ่มตราสินคา้นัน้ ทัง้นีผ้ลการวดัจะช่วยเป็น
กรอบและกระตุน้ใหต้ราสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีไมไ่ดอ้ยู่ในใจของผูบ้ริโภคเริ่มตระหนกั และพยายามผลกัดนั
ตราสินคา้ของตนใหอ้ยูใ่นความทรงจ าของผูบ้รโิภคใหไ้ด ้

3. Assisted Awareness เป็นระดบัการตระหนกัรูท่ี้ไดม้าจากการถามกลุ่มเปา้หมาย 
วา่เคยไดย้ินช่ือตราสินคา้นีห้รือไม ่ซึ่งจะแตกตา่งจากการตระหนกัรูใ้นระดบั Top-of –the-Mind 

จากแนวคิดและทฤษฎีการรับรูต้ราสินค้า (Brand Awareness) ตราสินค้า คือ การท่ี
ผูบ้รโิภคไดรู้จ้กัตราสินคา้ท่ีไม่เคยรูจ้กัมาก่อน และสามารถแยกแยะจดจ าตราสินคา้หรือบริการนัน้ 
ไดว้่ามีลกัษณะคณุสมบตัิอย่างไร และการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ ได้
แสดงถึงว่าตราสินคา้นัน้ไดร้บัการยอมรบั และมีความน่าเช่ือถือ มีคุณภาพท่ี ดีจนสามารถท าให้
ผูบ้รโิภคจดจ าและระลกึถึงตราสินคา้นัน้ไดเ้ป็นอนัดบัตน้ ๆ ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ ผูว้ิจยัไดน้  า
แนวคิดของ Aaker (1991) มาศึกษาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริคท่ีเกิดขึน้ในใจของผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้อยู่ในระดบัใด เช่น
ระดบัการจดจ าตราสินคา้ ระดบัการระลกึถึงตราสินคา้ได ้และระดบัการระลึกถึงตราสินคา้ไดเ้หนือ
ตราสินคา้อ่ืน เป็นตน้ 

4.แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤตกิรรมผู้บริโภคและแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของ “ผู้บริโภค” 

ชชูยั สมิทธิไกร (2562) การบริโภคเป็นกิจกรรมท่ีมุนษยท์ุกคนกระท าเป็นประจ าทุก
คนเกิดขึน้ตลอดเวลาของการด าเนินชีวิตในแต่ละวัน การบริโภครวมทั้งสินค้าและบริการ 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมจะท าให้ใช้ใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นความรูท้างดา้น
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึมีประโยนชนต์อ่ตวัผูบ้รโิภคสินคา้ ผูผ้ลิตสินคา้หรือผูใ้หบ้รกิาร 

สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2554, น. 5) กล่าวถึงผูบ้ริโภคว่า เป็นบุคคลท่ีมีความสามารถ
ในการซือ้สินคา้ และ/หรือบริการมาใชใ้นการอุปโภคบริโภคเองเพ่ือประโยชนส์่วนตวั ไม่ไดซื้อ้มา
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เพ่ือขายต่อหรือซือ้มาเพ่ือใชใ้นการผลิตหรือการด าเนินงานแต่อย่างใด อยู่บนพืน้ฐานของความ
เตม็ใจท่ีจะซือ้สินคา้และ/หรือบรกิาร 

 
ความหมายของ “พฤตกิรรมผู้บริโภค” 

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนันกัการตลาดส่วนใหญ่ศึกษาเก่ียวกับ
ความรูท้างดา้นพฤตกิรรมศาสตร ์(Behavioral Sciences) ดงันี ้

โซโลมอน (solomon, 2002, อา้งถึงใน เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ไดอ้ธิบายเก่ียวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซือ้และการใชส้ินคา้และบริการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการและความ
พงึพอใจของเขา  

 เบลช ์และ เบลช ์( Belch and Blach, 1993, อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2553)ไดใ้ห้
ความหมายว่า กระบวนการและกิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา 
การเลือก การซือ้ การใช ้การประเมินผล และการใชส้อยผลิตภัณฑแ์ละบริการ เพ่ือสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ   

ธงชยั สนัติวงษ์ (2549, น. 27) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชซ้ึ่งสินคา้และบริการ 
ทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยูก่่อนแลว้ ซึ่งมีสว่นใหมี้การกระท าดงักลา่ว  

ประเด็นส าคัญคือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อนแล้วสิ่งท่ีมีมาก่อนเหล่านี ้
หมายถึงลกัษณะทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคท่ีวา่ในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผูบ้รโิภคซือ้สิน้คา้นัน้ เขาจะ
มีกระบวนการทางจิตวิทยา และสงัคมวิทยาตา่ง ๆ ท่ีมีส่วนสรา้งขดัเกลาทศันคติ และค่านิยมของ
เขามาอยูก่่อนแลว้เสมอตัง้แตเ่ล็กจนโตจนถึง ณ จดุท่ีซือ้ดงักลา่ว 

 
ความหมายของ “แนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค” 

แนวโนม้พฤตกิรรมผูบ้ริโภค หมายถึง แนวโนม้การตอบสนอง หรือการกระท าท่ีบคุคล
ไดร้บัอิทธิพลทัง้จากภายในและภายนอกตอ่ความตอ้งการของแตล่ะบคุคล  ซึ่งมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต (Shiffman; & Kanuk, 1994,  อา้งถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรตัน,์ 2541) 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540, น. 29) กล่าวว่า องคป์ระกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral 
component) คือ ความโนม้เอียงท่ีเกิดพฤติกรรม หรือความตัง้ใจท่ีจะเกิดพฤติกรรม หรือผลของ
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ความรู้สึกท่ีมีต่อวัตถุ ท าให้เกิดการวางแผนว่าจะท าอะไรต่อวัตถุนั้น ๆ ในแง่นักการตลาด
องคป์ระกอบนีคื้อ ความตัง้ใจหรือความโนม้เอียงท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้เอง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 12) กล่าวว่าแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค คือการ
ตอบสนองหรือการไดร้บัอิทธิพลจากภายในและภายนอกตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซึ่ง
บุคคลจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาอนัมาจากการเปล่ียนแปลงเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะมีแนวโน้มการเปล่ียนแปลงในอนาคต มี
ดงัตอ่ไปนี ้

1. สิ่งท่ีเป็นสญัญาณบอกเหตขุองความเป็นผูบ้รรลุนิติภาวะตา่งๆ จะชา้ลง เช่น 
เรื่องของการมีครอบครวั การแต่งงาน ฯลฯ พบว่าคนทั่วโลกและคนในประเทศไทยแต่งงานชา้ลง 
เม่ือเปรียบเทียบกับอดีตโดยเฉพาะผูห้ญิงในอดีตจะแตง่งานอาย ุ16-17 ปี แตใ่นปัจจบุนัอายุ 30-
40 ปี ก็มีโอกาสแตง่งาน 

1.1 บุคคลแต่งงานชา้ลง ท าใหค้รอบครวัมีบุตรชา้ลง บุตรนอ้ยลง หรือไม่มี
บตุร ปัจจบุนัพบวา่ อตัราเฉล่ียของการมีบตุรของแตล่ะประเทศมีไมถ่ึง 2 คน  

 1.2 คนยุคใหม่ใส่ใจรสนิยมของความบันเทิงมากขึน้ เพราะคนในอดีตจะ
แตง่งานเร็ว ซึ่งจะเท่ียวในชว่งตอนท่ีตนมีเงินนอ้ย แตปั่จจบุนัคนแตง่งานชา้ลง ท าใหมี้เงินเพียงพอ
ในการใชจ้า่ยสามารถน าไปใชจ้า่ยเพ่ือความบนัเทิงมากขึน้ 

2. ผู้บริโภคยุคใหม่เป็นผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเป็นกบฎ (Rebellion) เพราะว่า
ผูบ้รโิภคในยคุนีจ้ะไมช่อบอยู่ในกฎระเบียบและช่ืนชมในความเป็นปัจเจกชนเพิ่มขึน้  

3. ลกัษณะของครวัเรือนท่ีแปลเปล่ียนไป (The changing of household) 
3.1 ครวัเรือน (Household) หมายถึงบุคคลทุกคนทัง้ท่ีเก่ียวขอ้งกันและไม่

เก่ียวขอ้งกัน ท่ีอาศยัอยู่ในบา้นเดียวกัน ครวัเรือนอาจจะประกอบดว้ย บุคคลซึ่งไม่เก่ียวขอ้งกัน
ดา้นสายเลือด หรือแตง่งานแตอ่ยูด่ว้ยกนั  

3.2 มีประเภทครัวเรือนเพิ่มขึน้ กล่าวคือในอดีตส่วนใหญ่ประกอบด้วย
ครอบครวั 3 แบบคือ 

3.2.1 ครอบครวัสามีและภรรยา แบบเดี่ยวประกอบดว้ย พอ่ แม ่และลกู 
3.2.2 ครอบครวัแบบหยา่รา้ง 
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3.2.3 ครอบครวัแบบใหม่ คือครอบครวัท่ีเป็นการรวมตวักนัระหว่างคนท่ี
ไม่ใช่ครอบครวัปกติ แตร่วมตวัอยู่ในบา้นเดียวกนัซึ่งไม่เก่ียวพนักนัเลย เช่น พนกังานท่ีถกูส่งตวัไป
อยูบ่า้นเดียวกนั 

3.3 ขนาดของครอบครวัซึ่งมีผลตอ่รายได ้เน่ืองจากครอบครวัมีขนาดเล็กลงมี
ผลมีผลท าใหเ้งินรายไดเ้หลือมากขึน้เพียงพอส าหรบัคา่ใชจ้า่ย 

4. แนวโนม้เรื่องความแตกตา่งทางเพศจะนอ้ยลง คือ ผูห้ญิงสามารถท าในเรื่องท่ี
เคยเป็นเรื่องผูกขาดของผู้ชาย และผู้ชายก็สามารถท าในเรื่องท่ี เป็นเรื่องผูกขาดของผู้หญิงได้
เชน่กนั 

5. แนวโน้มดา้นการศึกษาของผู้บริโภคสูงขึน้ ผู้บริโภคยุคใหม่จะไดร้บัข้อมูล
ข่าวสารมากขึน้ เป็นผูบ้ริโภคท่ีการศึกษาดี ท าใหมี้ผลกระทบต่อการบริโภค คือ การภักดีต่อตรา
ย่ีหอ้ลดลง ท าใหเ้กิดความรูส้กึแตกตา่งระหวา่งย่ีหอ้จะลดต ่าลง 

6. ผูบ้ริโภคมีเวลาว่างนอ้ยลง คนยคุใหม่มีแนวความคิดว่า เวลาคือแก่นสารของ
ชีวิต ดงันัน้จงึหาเวลาวา่งไดย้าก ท าใหต้อ้งใชเ้วลาวา่งอยา่งคุม้คา่  

7. ผู้บริโภคยุคใหม่ใส่ใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึน้ จะเห็นว่า
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคในปัจจบุนัตอ้งการจะตอ้งค านึงถึงสขุภาพ เช่นการด่ืมน า้ผลไมแ้ทนน า้อดัลม เป็น
ตน้ 

8. ยุคท่ีผูบ้ริโภคต่อสูก้ับความชรา สมัยก่อนผู้บริโภคจะปล่อยใหค้วามชราเป็น
เรื่องตามธรรมชาต ิแตส่มยันีไ้มมี่ใครยอมแพค้วามชรา 

9. ผูบ้ริโภคยคุใหม่นัน้ไม่มีความจงรกัภกัดีในตราย่ีหอ้ (Lack of brand Loyalty) 
จะเห็นไดช้ดัเจน เพราะผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัสินคา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ จึงท าใหไ้ม่มีความภักดีในตรา
สินคา้ และผูบ้รโิภคสมยัใหมห่ลายคนตระหนกัว่า “ความภกัดีท าใหชี้วิตมีคา่ใชจ้า่ยสงูขึน้” 

10. ผูบ้ริโภคยคุใหม่เป็นผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความสะดวกสบายในชีวิต เช่นความ
เป็นอตัโนมตัขิองสินคา้ท่ีจะท าใหล้กูคา้ไดร้บัความสะดวกเม่ือใชง้าน 

11. การแสวงหาขา่วสารและความรูข้องผูบ้รโิภคมีมากขึน้ 
12. ผูบ้ริโภคตอ้งการไดร้บัการยอมรบัจากกลุ่ม (Sense of belonging) เน่ืองจาก

คนยคุนีมี้ความเหงาเม่ือเหงาก็รูส้ึกว่าตวัเองถูกแยกกลุ่ม จึงพยายามดิน้รนท่ีจะเขา้ไปอยู่ในกลุ่ม 
โดยการแสดงออกมาดว้ยการใชส้ินคา้ท่ีสะทอ้นวฒันธรรมของกลุม่ 
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13. ผูบ้ริโภคยุคใหม่จะซือ้ผลิตภัณฑแ์บบบรูณาการ (Integrated product) ค  า
วา่บรูณาการ คือสินคา้ท่ีมีความพรอ้มทัง้ดว้ยผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความตอ้งการได ้มีคณุภาพดี
มีรูปแบบท่ีสวยงาม มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั มีบรกิารท่ีดี และมีภาพพจนท่ี์ดีอีกดว้ย 

14. ผูบ้รโิภคยคุใหมต่อ้งการการบรกิารท่ีเอาใจใส่มากเป็นพิเศษ 
15. ผูบ้รโิภคตอ้งการการบรกิาร (Service) ท่ีเป็นเลิศ 
16. ผูบ้รโิภคพอใจธุรกิจท่ีท าการตลาดดว้ยความซ่ือสตัย ์
17. ผูบ้ริโภคซือ้แบบไม่มีการวางแผน (Unplanned Shopping) ในอดีตผูบ้ริโภค

อาจตอ้งมีการวางแผนก่อนการซือ้ทุกครัง้ แต่ปัจจบุนัผูบ้ริโภคไปหา้งสรรพสินคา้หรือศนูยก์ารคา้
เพียงแหง่เดียว ท าใหไ้ดข้องท่ีตอ้งการทกุประการโดยไมต่อ้งวางแผนล่วงหนา้ 

18. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการจ่ายแบบใหม่มากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการจ่ายดว้ยบตัร 
(Pay with Credit Card) จ่ าย เงินด้วยระบบ เงินผ่ อน  (Credit Concept or Credit Attitude) 
เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนัไมเ่อือ้อ านวยท่ีจะใหผู้บ้รโิภคจา่ยเงินสดเป็นจ านวนมาก ๆ ได้
ในครัง้เดียว ผูบ้รโิภคยคุนีจ้ะไมส่นใจราคารวม ไมส่นใจดอกเบีย้ แตส่นใจวา่จา่ยตอ่เดือนเทา่ไหร ่  

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการมีขัน้ตอนท่ีตอ้งใชเ้วลา ปัจจยัภายใน
และภายนอกจะเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision – 
marketing process) ซึ่งประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้(ศริวิรรณ เสรีรตัน,์ 2543, น. 85-86) 

1. การตระหนกัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need recognition) กระบวนการตดัสินใจจะเริ่ม
จากความตอ้งการท่ีเกิดขึน้ภายใน เช่น ความกระหาย หรืออาจเป็นความต้องการท่ีเกิดจาก
ภายนอก ท่ีมากระตุน้ให้ใหเ้กิดตอ้งการดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็นโฆษณา หรือเห็นตวัสินคา้ แลว้เกิด
ความอยากไดข้ึน้ แต่ก็อาจเกิดความขดัแยง้ขึน้ไดภ้ายในครอบครวัเน่ืองจากเงินมีจ ากดั เช่น สามี
ตอ้งการใช้เงินเพ่ือซือ้รถยนตร ์แต่ภรรยาต้องการน าเงินไปจ่ายค่าเทอมบุตร หากไม่สามารถ
แกปั้ญหานีไ้ดก้ระบวนการตดัสินใจซือ้ก็อาจตอ้งหยดุอยู ่ณ จดุนี ้ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนักถึงความตอ้งการแลว้ ก็จะหา
วิธีการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดังกล่าวได้รบัการตอบสนอง การค้นหาอาจจะกระท าขึน้โดน
สญัชาตญาณอย่างรวดเรว็ หรืออาจตอ้งการใชเ้วลานานและการวิเคราะหข์อ้มลูอย่างลึกซึง้ การท่ี
บุคคลจะมีการคน้หาขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใดขึน้อยู่จากปัจจยัหลายประการ คือ (1) จ  านวนของ
ขอ้มลูท่ีจะหาได ้(2) ความพอใจท่ีไดร้บัจากการคน้หาขอ้มลู (3) ผลท่ีเกิดขึน้ในภายหลงั หากมีการ
คน้หาขอ้มลู เชน่ ผูท่ี้ตอ้งการซือ้คอมพิวเตอร ์ก็จะหาขอ้มลูเก่ียวกบั รุน่ ราคา คณุภาพ ความคงทน 
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และการบริการหลงัการขายจากแหล่งตา่งๆ เช่น  เพ่ือน บริษัทตวัแทนจ าหน่าย หรือพนกังานขาย 
ตามนิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์ท่ีลงโฆษณาไวเ้ป็นตน้ 

3. การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากขั้นตอน
ของการคน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดกฎเกณฑก์ารพิจารณาท่ีจะใชส้  าหรบัประเมินผล ซึ่ง
เกณฑก์ารพิจารณาเป็นเรื่องของเหตผุล เช่น ราคา ความคงทน หรือคณุสมบตัิของสินคา้ เป็นตน้ 
หรือความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินคา้ ดีไซน ์สี เป็นตน้ ซึ่งผู้บริโภคพิจารณา
ทางเลือกท่ีตอบสนองความตอ้งการมากท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
เกณฑท่ี์ผูบ้รโิภคใชส้  าหรบัการประเมินทางเลือกตา่ง ๆ  

4. การซือ้ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกอย่างแลว้ ก็มาถึงขัน้ท่ีจะตอ้งตดัสินใจ
ว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจมากท่ีสุด การซือ้ก็จะเกิดขึน้ในการ
ตดัสินใจซือ้ 

5. การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) เม่ือซือ้และใชส้ินคา้แลว้ 
ก็จะเกิดความรูส้ึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ีซือ้ตามมา นกัการตลาดควรจะตอ้งทราบความรูส้ึก
หลงัการใช ้ทัง้นีเ้พราะมีผลตอ่การซือ้ซ  า้ในครัง้ตอ่ไป และมีผลตอ่การแนะน าเพ่ือนฝงูดว้ย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ท่ีมา: Kotler Philip (2003).  Marketing Management.  P.179 

การรบัรูปั้ญหา  

การคน้หาขอ้มลู 

การประเมินทางเลือก  

การตดัสินใจซือ้  

พฤตกิรรมหลงัการซือ้  
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค  
คอทเลอรแ์ละอารม์สตอง(Philip Kotler and Gray Armstrong, 1997, อ้างถึงใน 

ดารา ทีปะปาล, 2553) ไดค้ิดตวัแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมผูบ้รโิภค พฤติกรรมจะเกิดขึน้จะตอ้งมี
เหตุหรือสิ่งเร้า (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความแรงจูงในการแสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาเพ่ือ
ตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น กล่าวอีกในหนึ่งคือการประยุกต์ S-R Theory ซึ่งเป็น
จิตวิทยาดัง้เดิม มาเป็นตวัแบบแสดงพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค หรือ Stimulus – Response 
Model  ดงัรูปประกอบ 3  

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงโมเดลพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  

ท่ี ม า : Philip Kotler and Gray Armstrong,  (1 99 7 ). Marketing: An introduction,  
p.140-158. (อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, การส่ือสารการตลาด, น. 58) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2541, น. 128-130)กล่าวถึง สิ่งกระตุน้ (Stimulus) ท่ีเกิดขึน้เอง
จากภายใน (Inside stimulus) และสิ่งกระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้ง
สนใจและจดัสิ่งกระตุน้ภายนอกเพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑ ์สิ่งกระตุน้ถือว่าเป็น
เหตจุงูใจใหเ้กิดการซือ้สินคา้ (Buyer motive) ซึ่งอาจก่อใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ดา้นเหตผุล และ
ใชก้ารจงูใจใหซื้อ้ดา้นจิตวทิยา (อารมณ)์ ก็ได ้สิ่งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

1. สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจัดใหมี้ขึน้ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดว้ย 

1.1 สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เชน่ ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม
เพ่ือกระตุน้ความตอ้งการ 
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1.2 สิ่งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกับ 
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลกูคา้เปา้หมาย 

1.3 สิ่งกระตุ้นดา้นการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 
เชน่ จดัจ าหนา่ยผลิตภณัฑใ์หท้ั่วถึงเพ่ือใหส้ะดวกแก่ผูบ้รโิภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการ 

1.4 สิ่งกระตุน้ดา้นการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เชน่ การโฆษณาอยา่ง
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลดแลก แจกแถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดีกบับคุคลทั่วไป ถือวา่เป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ร ซึ่งบรษิัทควบคมุไมไ่ด ้สิ่งกระตุน้เหลา่นี ้ไดแ้ก ่

2.1 สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภค สิ่งกระตุน้เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความตอ้งการของบคุคล 

2.2 สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นระบบ
ปรบัอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชม้ากขึน้ 

2.3 สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หนึ่งจะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซื้อ้ 

2.4 สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ใหเ้ทศกาลนัน้  

กล่องด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้ึกนึกคิดของผู้
ซือ้เปรียบเสมือนกล่องด า (black box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงต้องพยายาม
คน้หาความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ ความรูส้ึกนึกคิดของผูซื้อ้ไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะของผูซื้อ้และ
กระบวนการการตดัสินใจของผูซื้อ้ คือ 

1. ลักษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลต่อปัจจัยต่าง ๆ คือ 
ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3.การตอบสนองของผูซื้อ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
หรือ ผูซื้อ้ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice)  
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3.2 การเลือกตามสินคา้ (Brand choice)  
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice)  
3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchas time) 
3.5 การเลือกปรมิาณในการซือ้ (Purchas amount)  

ผู้วิจัยได้ใช้แนวความคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542) ท่ีกล่าวว่า แนวโน้มในการ
ตอบสนอง หรือการกระท าท่ีบคุคลไดร้บัอิทธิพลทัง้จากภายในและภายนอกตอ่ความตอ้งการของ
แตล่ะบุคคล ซึ่งจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ซึ่งการศกึษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เป็นประโยชนต์อ่การก าหนดกลยทุธก์ารตลาดอย่างมีประสิทธิภาพรวมถึงพัฒนาเครื่องมือส่ือสาร
สรา้งความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต ดังนั้นจึงน า มาประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาท่ีเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.ประวัตคิวามเป็นมาของบริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวัฒนา จ ากัด 
บริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวฒันา จ ากัด จากบริษัทตวัแทนจ าหน่ายเล็กๆ สญัชาติ

ไทยท่ีมีพนักงานเพียงไม่ก่ีคน จ าหน่ายผลิตภัณฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าเพียงไม่ก่ีชนิด แต่ดว้ยวิสยัทศัน์
และความตัง้ใจจริงใจการด าเนินธุรกิจ นายหา้งสิทธิผล โพธิวรคณุ ผูก้่อตัง้บริษัทสหกันยง จ ากัด 
ไดน้  าพาใหกิ้จการของบริษัทฯเจรญิเติบโตขึน้เรื่อยมา จนท าใหช่ื้อของมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เริ่มเป็นท่ี
รูจ้กัและตอ้งการมากยิ่งขึน้และในปี พ.ศ. 2514 บริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค คอรเ์ปอเรชั่น ประเทศ
ญ่ีปุ่ น ไดแ้สดงเจตนารมณร์ว่มทนุกบับรษิัทสหกนัยง จ ากดั เพ่ือความรว่มมือท่ีแน่นแฟ้นยิ่งขึน้ จึง
ไดถื้อก าเนิดขึน้นับตัง้แต่นัน้มา ซึ่งในปัจจุบัน คือ บริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวัฒนา จ ากัด 
ผูแ้ทนจ าหนา่ยผลิตภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าภายใตเ้ครื่องหมายการคา้ “มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ” 

แต่...เสน้ทางความส าเร็จจากอดีตจนมาถึงวนันี ้มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ตอ้งเจอกับสารพัด
ความทา้ทายทัง้การเกิดขึน้ของเครื่องปรบัอากาศแบรนดใ์หม่ๆ ท่ีมาแย่งชิงยอดขาย ดว้ยกลยุทธ์
การตลาดต่างๆ รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจไทยท่ีบางช่วงเวลาตกต ่ า  แต่ด้วยช่ือเสียงของ
เครื่องปรบัอากาศ “มิตซูบิชิ อีเล็คทริค” ท่ีคนไทยส่วนใหญ่ใหค้วามเช่ือมั่นในคณุภาพโดยเฉพาะ 
เรื่องความทนทาน ท่ีเป็นจุดขายบอกต่อรุ่นสู่รุ่น จึงท าให้ “มิตซูบิชิ อีเล็คทริค” ยังคงยอดขาย
เครื่องปรบัอากาศภายในบา้นสูงสุดในตลาดมาจนถึงปัจจบุนั นอกจากนีย้งัมีบริการหลงัการขาย 
เช่น “Express Team Service” ท่ีใหบ้ริการซ่อมเครื่องปรบัอากาศภายในบา้นด่วน 24 ชั่วโมง ใน
พืน้ท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑล ภายหลังไดร้บัการแจง้ซ่อมจากลูกคา้ผ่านสายด่วน Hotline 1325 
ขณะเดียวกันด้วยยุคสมัย ท่ี เป ล่ียนแปลงไป ท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านเทคโนโลยี 
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เครื่องปรบัอากาศ “มิตซูบิชิ อีเล็คทริค” มกัจะเป็นแบรนดแ์รก ๆ ท่ีมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาน าเสนอ
อาท ิ

- เป็นผูบ้กุเบกิเครื่องปรบัอากาศท่ีใชส้ารท าความเย็นท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 
- เป็นผูค้ิดคน้เทคโนโลยี “Dual Barrier Coating” ช่วยลดการเกาะติดของฝุ่ น และ

ละอองน า้มนั ลดภาระการลา้งเครื่องปรบัอากาศ 

- เทคโนโลยีลา่สดุอยา่งระบบ “Fast Cooling” ท่ีเพียงกดปุ่ มก็สามารถเย็นเรว็ทนัใจ 
ในดา้นวิสยัทศัน ์"Changes for the Better" บริษัทมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั 

มุ่งมั่นสรา้งธุรกิจให้เจริญเติบโตอย่างยั่งยืน ด้วยการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ภายใต้
แนวคิด "Changes for the Better" หรือ "การเปล่ียนแปลงเพ่ือสิ่งท่ีดีกว่า" เพ่ือชีวิตท่ีสะดวกสบาย
พรอ้มยกระดบัคณุภาพชีวิต และสงัคมไทยใหดี้ยิ่งขึน้ 

นโยบายการด าเนินงานบริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวฒันา จ ากัด เรามุ่งพฒันาธุรกิจ
โดยใหค้วามส าคญักับความพอใจของลูกคา้ พรอ้มสรา้งความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 
และบริการเพ่ือยกระดับความสุขและความปลอดภัยในการด าเนินชีวิต โดยยึดปณิธาน "Eco 
Changes" จากกลุ่มมิตซูบิชิ อีเล็คทริค คอรเ์ปอเรชั่นถ่ายทอดสู่พนกังานในทุกระดบัชัน้เพ่ือก้าวสู่
การเป็นองคก์รท่ีรบัผิดชอบต่อสงัคมและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม พรอ้มสืบสานวฒันธรรมไทยให้
ด  ารงสืบไป 

ปรชัญาการด าเนินธุรกิจ กา้วสู่ความเป็นองคก์รชัน้น าท่ีใหค้วามส าคญัในเรื่องบุคลากร 
เพ่ือใหอ้งคก์รก้าวไปขา้งหนา้อย่างมั่นคง ดว้ยการปฏิบตัิตามกฏระเบียบและพัฒนาทรพัยากร
บคุคลใหมี้คณุภาพเพ่ือรองรบัการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ทั่วโลก ซึ่งทรพัยากรบุคคลนีถื้อได้
ว่าเป็นแรงขบัเคล่ือนหลักในการสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลูกคา้และน าองคก์รสู่ความเป็นเลิศใน
ระดบัสากลไดอ้ยา่งเตม็ภาคภมูิ 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
บริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวฒันา จ ากัด ไดท้  าการส่ือสารการตลาดมุ่งเนน้การ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคใหม้ากขึน้โดยการใชส่ื้อออนไลน ์และการใช ้BIG DATA มาวิเคราะห ์และ
ประยกุตใ์ชก้บั Digital Marketing เพ่ือส่ือสารใหต้รงกบัความตอ้งการและสอดรบัการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนั รวมทัง้สรา้งการรบัรูแ้บรนดม์ิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ผา่นเรื่องราวความ
เช่ือมั่นเรื่องคณุภาพของเครื่องปรับอากาศ ท่ีคนไทยใหก้ารยอมรบัและไวว้างใจ มาน าเสนอเป็น
ภาพยนตรโ์ฆษณา ผ่านผูใ้ชจ้รงิหลากหลายชว่งอาย ุท่ียืนยนัว่าคณุภาพของเครื่องปรบัอากาศ มิต
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ซูบิชิ อีเล็คทริค ดีจริง ด้วยท่าทางท่ีน่ารักประกอบเพลงคุ้นหู เติมเต็มทุกความต้องการด้วย
เทคโนโลยีเพ่ือความสะดวกสบาย ภาพยนตรโ์ฆษณาไดถู้กบอกเล่าผ่านพารท์เนอรพ์รีเซ็นเตอร์
อย่าง โป๊ป ธนวรรธน ์ท่ีมาร่วมการรนัตีและเป็นอีก 1 ผูใ้ชง้านจริงผ่านแนวคิดท่ีว่า “ชัดเลยว่าดี  
การนัตีเลยวา่ใช ่” 

 

ภาพประกอบ 4 ภาพยนตรโ์ฆษณาปี 2563 ชดุ “ชดัเลยว่าดี การนัตีเลยวา่ใช่” 

ท่ีมา :มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั (2563b)  

นอกจากยงัไดใ้ชส่ื้อโฆษณาท่ีหลากหลายเช่น โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพอ์ย่างนิตยสาร 
โบวช์วัร ์แคต็ตาล็อค ส่ือนอกบา้น ส่ือเคล่ือนท่ี และส่ือออนไลน ์ ดงัตอ่ไปนี ้

ภาพประกอบ 5 ส่ือสิ่งพิมพ ์นิตยสาร โบวช์วัร ์และแค็ตตาล็อค 

ท่ีมา : มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั (2563a) 
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ภาพประกอบ 6 ส่ือกลางแจง้บรเิวณสนามบนิสวุรรณภมูิ และ ทางดว่นราชปรารภ 

ท่ีมา : มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั (2563b) 

 

ภาพประกอบ 7 ส่ือเคล่ือนท่ี 

ท่ีมา : มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั (2563b) 

 

ภาพประกอบ 8 ส่ือออนไลน ์เชน่ เว็บไซต ์เฟสบุ๊ค และ influencer review 

ท่ีมา :มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดั (2563c) 
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ซึ่งจากกลยทุธก์ารทางตลาดดงักลา่ว นบัว่าเป็นกลยทุธเ์พ่ือสรา้งการเตบิโตทางธุรกิจ
และเพิ่มทางเลือกท่ีตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคยคุใหม่ซึ่งจะช่วยสารตอ่ความส าเรจ็ในการท าการตลาดของ
มิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ และผลกัดนัยอดขายใหเ้ติบโตตามเปา้หมายท่ีตัง้ไวแ้ลว้ นอกจากนีบ้ริษัทฯ  ยงั
ไดเ้ตรียมกิจกรรมส่งเสริมการขาย พรอ้มโปรโมชั่นต่างๆ เพ่ือใหส้ามารถตอบสนองความตอ้การ
ของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างดี และเช่ือมั่นวา่จะช่วยสานตอ่ความส าเรจ็ในการท าตลาดของ
บรษิัทมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ กนัยงวฒันา จ ากดัได ้(BrandAge, 2563)  

6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
Wasihun Seid (2560) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อ

ความพึงพอใจของโคคา – โคล่า ในประเทศเอธิโอเปีย การวิจัยในครัง้นี ้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ตรวจสอบการรบัรูข้องประชาชนเก่ียวกบัแบรนด ์โคคา – โคล่า ผลทดสอบสมมติฐานพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีตระหนกัถึงแบรนด ์โคคา - โคล่า ส่วนใหญ่ด่ืมแบรนด ์Coca-Cola มานานกว่า 10 
ปี คิดเป็น 84.6% และผูต้อบแบบสอบถาม 13.6% ด่ืมโคคา - โคล่าเป็นเวลา 5-10 ปี  โคคา – โค
ล่า มีการโฆษณาในโทรทัศน์อย่างจริงจังท าให้แบรนดเ์ป็นท่ีรูจ้ักในหมู่ผู้บริโภค และถ้าหาก
ผูบ้ริโภคตอ้งการด่ืมน า้อดัลมก็จะซือ้ผลิตภัณฑน์ า้อดัลม แบรนด ์โคคา - โคล่าเป็นอนัดบัแรก ใน
เชิงทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์โคคา - โคล่าผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูใ้นเชิงบวกอย่างมาก ซึ่งทุก
คนยอมรับว่าผลิตภัณฑ์ โคคา - โคล่าให้ความสดช่ืนแก่พวกเขา และผู้วิจัยพบว่าการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความพึงพอใจแบรนดข์อง โคคา - โคล่าและ
จากการองคป์ระกอบของ IMC ทัง้หมด การโฆษณามีผลกระทบเชิงบวกมากท่ีสดุ 

Candra Astra Terenggana, Henky Supit, Christina Whidya Utami (2556) ศึ กษ า
เรื่อง ความเช่ือมั่นและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องปรบัอากาศท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคใตข้องเกาะสุมาตรา ผลการวิจัยพบว่าคนในเกาะสุมาตราใต้มี
ทศันคติและความเช่ือมั่นท่ีดีตอ่เครื่องปรบัอากาศท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มสูง แตใ่นดา้นคณุภาพ
ผูบ้ริโภคมองว่าสินคา้เครื่องปรบัอากาศท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มยงัมีคณุภาพต ่า การบริการหลงั
การขายยงัขาดความน่าเช่ือถือและไม่รวดเร็ว ดา้นความเส่ียงผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเรื่องราคา
มากท่ีสุด รองลงความไม่คุม้ค่า และกลัวท่ีจะผิดหวังถ้าหากซือ้มาแลว้ไม่เป็นตามคาด ในเรื่อง
ทัศนคติดา้นความทนทานผู้บริโภคมองว่าเครื่องปรบัอากาศท าจากวัสดุท่ีไม่แข็งแรง และการ
รบัประกนัสินคา้ผูบ้รโิภคยงัไมค่อ่ยเช่ือถือ 

อภิรักษ์ ลีวัฒนากุล (2554) ศึกษาเรื่อง ความรู้ความเข้าใจและทัศนคติท่ีมีผลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มของผูบ้ริโภค ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมีความรู้ความเขา้ใจเครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
โดยรวมและรายด้าน ดา้นประโยชนห์ลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ด้านความ
คาดหวงัในผลิตภัณฑแ์ละดา้นศกัยภาพผลิตภัณฑอ์ยู่ในระดบัดี เพศและรายไดท่ี้แตกต่างกันมี
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มดา้นในอนาคต ดา้น
การแนะน าบอกตอ่ และดา้นการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มถึงแมมี้สินคา้
ประเภทเดียวกันวางจ าหน่ายแตกต่างกัน อายุท่ี แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มในอนาคต และดา้นการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มถึงแม้ว่ามีสินคา้ประเภทเดียวกันวางจ าหน่ายแตกต่างกัน ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือ
สิ่งแวดลอ้ม ดา้นแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน และอาชีพท่ีแตกต่างกันมีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มในอนาคตแตกต่างกัน ในดา้นทศันคิตเก่ียวกับ
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มในอนาคต โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า และทศันคติเก่ียวกบัเครื่องใชไ้ฟฟ้าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้ม ดา้น
แนะน าบอกตอ่ และดา้นการเลือกซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มแมว้่ามีสินคา้ประเภทเดียวกนั
วางจ าหนา่ย โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

เสกสรรค์ พัฒนปกรณ์ (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอร ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสบ
ทางการตลาดโดยรวมในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลตอ่การซือ้
เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอรข์องผูบ้ริโภคในระดบัมาก ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลตอ่การซือ้เครื่องปรบัอากาศในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่พฤติกรรม
การซือ้เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอร ์ดา้นผูมี้อิทธิพลในการซือ้มีความสมัพนัธ์กบั เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย พฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ
ระบบอินเวอรเ์ตอรด์้านสถานท่ีซือ้ มีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอรด์า้นชว่งเวลาในการจดัซือ้ มีความสมัพนัธก์บัเพศ อาย ุรายได้
เฉ ล่ียต่อเดือน ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมการซื ้อ
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เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอรด์า้นย่ีหอ้เครื่องปรบัอากาศท่ีใชใ้นปัจจบุนั มีความสมัพนัธก์บั
ระดบัการศกึษาสงูสดุ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสรมิการตลาด พฤตกิรรมการซือ้
เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเ์ตอรด์า้นการซือ้ซ  า้ในอนาคตมีความสมัพนัธก์ับอายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
สง่เสรมิการตลาด 

สมใจ เสนาชู (2549) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อ
การตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยัดพลังงานตามลักษณะ
รายได ้ปัจจยัดา้นราคามีความส าคญัตอ่การตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยดัพลงังานตาม
ลกัษณะระดบัการศกึษา และอาชีพ ปัจจยัดา้นช่องการจดัจ าหน่ายมีความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยัดพลังงานตามอายุ และรายได้ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยดัพลงังานตามลกัษณะสถานภาพการ
สมรส และไม่มีปัจจยัทางการตลาดดา้นใด ๆ มีความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
ประหยดัพลงังานตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ 

พิสิทธ์ิ โฆษติพันธวงศ ์(2548) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศท่ีมีระบบฟอกอากาศท่ีใชใ้นท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศ ท่ีมีระบบฟอกอากาศท่ีใช้ในท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑซ์ึ่งถือว่าเป็นสิ่งกระตุน้ทางการตลาด มีส่วนส าคัญท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัทางดา้นการส่งสรมิการตลาดมีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศท่ีมีระบบฟอกอากาศท่ีใชใ้นท่ีพักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร การส่งเสริม
การตลาดเป็นสิ่ งกระตุ้นทางการตลาดท่ีช่วยให้เกิ ดแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศท่ีมีระบบฟอกอากาศ สิ่งกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา
อยา่งสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย 

กฤษชนก จงใจรกัษ์ (2547) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ ดา้นจ านวนเครื่องปรบัอากาศในท่ีพักอาศัยของผู้บริโภค
แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา และรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
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เครื่องปรบัอากาศดา้นราคาเครื่องปรบัอากาศ และด้านเครื่องปรบัอากาศท่ีผู้บริโภคซือ้ล่าสุด
แตกต่างกันและส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลในทิศ
ทางตรงขา้มกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ ดา้นจ านวนเครื่องปรบัอากาศในท่ีพักอาศยั
ของผูบ้รโิภค 
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บทที ่3 
วิธีการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  และการตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิจยัตามล าดบัขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดกลุม่ประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดกลุ่มประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคท่ีสนใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างส าหรบัการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคท่ีสนใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิ

ชิ อีเล็คทรคิท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแนน่อน ดงันัน้จึงก าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอย่าง (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2544, น. 74) การค านวณใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% โดยมี
ขนาดกลุ่มประชากรตวัอย่าง 385 คน ผูว้ิจยัไดเ้พิ่มจ านวนประชากรตวัอย่างอีก 5% หรือคิดเป็น 
15 คน  เพ่ือเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีดีของประชากร ดงันัน้การสุ่มตัวอย่างท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นีจ้ึงมี
จ  านวน 400 คน 
 

สตูร n = 
Z2pq

E2
 

 
เม่ือ n  แทน  ขนาดตวัอยา่ง 
P แทน  สดัสว่นของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุม่ .50 
Z แทน ระดบัความเช่ือมั่นท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดบัความ

เช่ือมั่น 95% หรือระดบั .05 
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E  แทน  คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ได ้= .05 
 

แทนคา่ในสตูรดงันี ้ n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

 

n = 
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 
   = 384.16 หรือ 384 คน 

 
จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 384 คน และเพิ่มจ านวนประชากรตวัอย่างอีก 

%5 . หรือคิดเป็น 15 คน  เพ่ือเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีดีของประชากร ดงันัน้การสุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการ
วิจยัครัง้นีจ้งึมีจ  านวน 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) สุ่มตวัอย่างจาก
การแบง่เขตตามการบรหิารงาน 6 กลุม่โซน แบง่ตามสภาพพืน้ท่ี เศรษฐกิจ สงัคม วิถีการด ารงชีวิต 
แบ่งเป็นกลุ่มไดด้งันี ้กลุ่มรตันโกสินทร ์กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรุงธน
เหนือ และกลุ่มกรุงธนใต้ อ้างอิงข้อมูลจากศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานครรูปแบบการบริหาร
กรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2542) และใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) โดยเลือกเฉพาะเขตท่ีมีประชากรอาศยัอยู่มากท่ีสุดในแตล่ะ
กลุม่โซน (กองยทุธศาสตรบ์รหิารจดัการ, 2561) ไดเ้ขตดงันี ้

1.กลุม่รตันโกสินทร ์ จ  านวน 8 เขต  คือ เขตบางซ่ือ 
2.กลุม่บรูพา   จ  านวน 9 เขต  คือ เขตสายไหม   
3.กลุม่ศรีนครนิทร ์ จ  านวน 8 เขต  คือ เขตคลองสามวา 
4.กลุม่เจา้พระยา จ านวน 9 เขต  คือ เขตดนิแดง 
5.กลุม่กรุงธนเหนือ  จ  านวน 7 เขต  คือ เขตหนองแขม  
6.กลุม่กรุงธนใต ้ จ  านวน 8 เขต  คือ เขตบางแค 

ขัน้ท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอย่างจากเขต
พืน้ท่ีท่ีได้ในขั้นตอนท่ี 1 โดยเลือกห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าจ านวน 6 แห่ง ท่ีจ  าหน่าย
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ  
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ตาราง 3 แสดงรายช่ือเขต สถานท่ี และขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีเก็บแบบสอบถาม 

เขตพืน้ที ่ สถานทีเ่ก็บแบบสอบถาม จ านวนแบบสอบถาม 
เขตบางซ่ือ 
เขตสายไหม 

เขตคลองสามวา 
เขตดนิแดง 
เขตหนองแขม 
เขตบางแค 

พาเวอรบ์าย บิก๊ซี วงศส์วา่ง 
บิก๊ซี ซุปเปอรเ์ซ็นเตอร ์สขุาภิบาล 3 

เมกาโฮม มีนบรุี 
โฮมโปร รชัดาภิเษก 

บิก๊ซี เอ็กซต์รา้ เพชรเกษม 
โฮมโปร เดอะมอลล ์บางแค 

67 
67 
67 
67 
67 
65 

 รวม 400 

 

ขัน้ท่ี 3 วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถามโดยผูต้อบแบบสอบถามมีความยินดีใหค้วามรว่มมือท่ีจะตอบแบบสอบถาม ท่ี
ไดก้ าหนดไวใ้นขัน้ท่ี 2 จ  านวน 400 คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสรา้งขึน้เพ่ือ

การศึกษาถึงปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 5 สว่นคือ 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามลักษณะประชากรศาสตร ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับผูต้อบแบบ สอบถาม
โดยตรง เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย โดยเป็นค าถามหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Questions) โดยใหผู้ต้อบเลือกเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 

ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ให้
เลือกดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดบัการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงห่างอายุเป็นช่วงละ 10 ปี ดงันี ้(ปิยนุช รตันกลุ, 2552, น. 3) และเพ่ือใหไ้ดค้  าตอบท่ีมี
คณุภาพจึงเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 25 ปีขึน้ไปเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเริ่มมีหนา้ท่ีการงานท่ีมั่นคง 
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ท างานมาแล้ว 2-3 ปี เป็นจุดเริ่มตน้ของการใช้ชีวิตอย่างแท้จริง และตอ้งการท่ีจะแยกตัวจาก
ครอบครวัใหญ่ออกมาอยูเ่อง 

2.1 25 – 34 ปี 
2.2 35 – 44 ปี 
2.3 45 – 54 ปี 
2.4 55 ปีขึน้ไป 

ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดบัการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ไดแ้ก่ 

3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 
3.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ไดแ้ก่ 

4.1 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
4.3 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
4.4 แมบ่า้น / เกษียณอาย ุ
4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………… 

ข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ไดแ้ก่ 

5.1 นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 
5.2 20,001 – 30,000 บาท 
5.3 30,001 – 40,000 บาท 
5.4 40,001 – 50,000 บาท 
5.5 50,001 บาทขึน้ไป 

สว่นท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา  
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส ์ของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคซึ่งเป็นแบบสอบถามจ านวน 23 ขอ้
ประกอบไปดว้ย 
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1. การโฆษณา      จ  านวน  5 ขอ้ 
2. การประชาสมัพนัธ ์    จ  านวน   4 ขอ้ 
3. พนกังานขาย     จ  านวน  5 ขอ้ 
4. การสง่เสรมิการขาย    จ  านวน  5 ขอ้ 
5. การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ จ  านวน   4 ขอ้ 

โดยลกัษณะค าถามเป็นการก าหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

5   หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
3   หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นดว้ย 
1  หมายถึง  ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

การแปลผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Class Interval) จงึใชเ้กณฑก์ารประเมินผลจากสตูรตอ่ไปนี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2539, น. 29) 

 

ชว่งกวา้งของชัน้   =  
ชัน้สงูสดุ −ชัน้ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

 = 
5-15

5
 

 
 = 0.8 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21– 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัดีมาก 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัไมดี่ 
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คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.81 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัไมดี่มาก 

สว่นท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิ
ชิ อีเล็คทริค โดยลกัษณะค าถามเป็นการก าหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จ  านวน 6 ข้อ โดยมีเกณฑ์การก าหนด
คะแนนดงันี ้

5   หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
3   หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นดว้ย 
1  หมายถึง  ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

การก าหนดเกณฑค์่าคะแนนเฉล่ียในการเปล่ียนแปลงผล โดยใชสู้ตรการค านวณ
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 25) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

       = 
5-1

5
 

 
       = 0.80 

 
เกณฑค์ะแนนเฉล่ียของการตระหนกัรูท่ี้ 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.52-3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตระหนกัรูใ้นตราสินคา้นอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตระหนกัรูใ้นตราสินคา้นอ้ยท่ีสดุ 
ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 

มิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ขอ้ เป็นลกัษณะแบบสอบถาม
แบบความหมายท่ีตรงกันขา้ม (Semantic Differential Scale) จ  านวน 3 ข้อ และค าถามแบบมี
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หลายค าตอบ มีระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยให้เลือกเพียง
ค าตอบเดียวจ านวน 1 ขอ้ 

ค  าถามแบบความหมายท่ีตรงกันขา้ม (Semantic Differential Scale) จ  านวน 3 ขอ้ 
โดยซึ่งจดัระดบักรวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มี 5 ระดบัดงันี ้

1.อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
5   หมายถึง ซือ้อยา่งแนน่อน 
4   หมายถึง  คาดวา่จะซือ้ 
3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จวา่จะซือ้ 
2  หมายถึง  คาดวา่จะไมซื่อ้ 
1   หมายถึง  ไมซื่อ้อยา่งแนน่อน 

2. ทา่นจะบอกตอ่/แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ  
5   หมายถึง แนะน าอยา่งแนน่อน 
4   หมายถึง  แนะน า 
3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
2  หมายถึง  ไมแ่นะน า 
1   หมายถึง  ไมแ่นะน าอยา่งแนน่อน 

3. ครัง้ต่อไปท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพของผลิตภณัฑท่ี์เหนือกวา่คูแ่ขง่ 

5   หมายถึง ซือ้อยา่งแนน่อน 
4   หมายถึง  คาดวา่จะซือ้ 
3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จวา่จะซือ้ 
2  หมายถึง  คาดวา่จะไมซื่อ้ 
1   หมายถึง  ไมซื่อ้อยา่งแนน่อน 
 

เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชร้ะดบัคะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง
มาพิจารณาระดบัความถ่ี มีวิธีการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Interval Scales) ใช้
สตูรค านวณชว่งกวา้งของชัน้ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2539, น. 29) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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       = 
5-1

5
 

 
       = 0.80 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นดา้นแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ไดด้งันี ้

1. อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ   อี

เล็คทรคิอยา่งแนน่อน 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ผู้บริโภคซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อี

เล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคคาดว่าจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิ

ชิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคไม่แนใ่จว่าจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิต

ซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ผู้บริโภคไม่ซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อี

เล็คทรคิอยา่งแนน่อน 
2. ทา่นจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ  
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคแนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ

มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิอยา่งแนน่อน 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคแนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ

มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึ ง  ผู้บ ริ โภคคาดว่า ไม่ แนะน าให้ผู้ อ่ื น ซื ้อ

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึ ง ผู้บ ริโภคไม่ แน่ ใจว่าแนะน าให้ผู้ อ่ืน ซื ้อ

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง ผู้บริโภคไม่แนะน าให้ผู้อ่ืนซื ้อเครื่องปรับ 

อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิอยา่งแนน่อน 
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3. ครัง้ต่อไปท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพของผลิตภณัฑท่ี์เหนือกวา่คูแ่ขง่ 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อี
เล็คทรคิ อยา่งแนน่อน 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ผู้บริโภคซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อี
เล็คทรคิ 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคคาดว่าจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิ
ชิ อีเล็คทรคิ 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคไม่แนใ่จว่าจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิต
ซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ผู้บริโภคไม่ซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ อยา่งแนน่อน 

4. ทา่นเลือกซือ้สินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคจากรา้นคา้ประเภทใดมาก
ท่ีสดุ เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended response question) ลกัษณะค าถามมีใหเ้ลือก 7 
ตวัเลือก โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ท่ีผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือดงัตอ่ไปนี ้

1. ศึกษาคน้ควา้จากแนวคิด เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลกัการ และงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ด  าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ และแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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4. น าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท่ี์ปรกึษา และคณะกรรมการการ
ควบคมุสารนิพนธ์ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนือ้หาและแนะน าข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือน ามา
ปรบัปรุงแกไ้ข 

5. น าแบบสอบถามท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของ
อาจารยท่ี์ปรกึษาและคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ ์

6. น าแบบสอบถามท่ีไดร้บัการแกไ้ขแลว้เสนอผูเ้ช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความ
เท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) และการใชส้  านวนภาษา เพ่ือปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดทา้ย
ก่อนน าไปทดลองใช ้(Try Out) 

7. น าแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงแล้วน าไปทดสอบความเช่ือมั่น โดยน าไปทดสอบ 
(Try out ) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชดุ เพ่ือน าผลไปหาค่าความเช่ือมั่น ( Reliability ) โดยใชว้ิธี

หาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (α – Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach) (เกียรติสุดา ศรีสุข, 

2548, น. 144)โดยจะมีค่าระหว่าง 0< α < 1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีระดับความ
เช่ือมั่นสงู เม่ือพิจารณารายไดพ้บวา่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แบง่เป็นรายดา้น ดงันี ้

โฆษณา     เทา่กบั  .737 
ประชาสมัพนัธ ์    เทา่กบั  .746 
พนกังานขาย    เทา่กบั  .867 
สง่เสรมิการขาย    เทา่กบั  .860 
เครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ เทา่กบั  .769 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครมีคา่ความเช่ือมั่น ดงันี ้

การตระหนกัรู ้    เทา่กบั  .816 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา(Descriptive 

research) และการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory research) โดยมุ่งเนน้การศึกษาการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ และการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ มีดว้ยกนั 2 สว่น 

1.แหล่งขอ้มูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ จากขอ้มลูท่ีมีผู้
รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานรฐั เอกชน บทความ วิทยานิพนธ ์วารสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึง
ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต 

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุม่ตวัอยา่ง 400 ชดุ 

การจัดท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผูว้ิจัยไดก้ าหนดการวิเคราะหข์อ้มูลจาก

แบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
 

การจัดท าข้อมูล 
1.การตรวจสอบข้อมูล(Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามท่ีสมบรูณอ์อกมา 
2.การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามท่ี

ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 
3.การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสมาบันทึกแล้ว

ประมาณผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส  าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ และวิเคราะห์เชิง
พรรณนาเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะหข้์อมูล 
1.การวิเคราะหข์้อมูลดา้นประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดต้อ่เดือน โดยการหาความถ่ี (Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
2.การวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  

อีเล็คทริค โดยใชแ้บบสอบถามแบบ Likert scale รวมจ านวน 23 ขอ้ โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard deviations) 
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3.การวิเคราะหก์ารตระหนักรูใ้นตราสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริคโดยใช้
แบบสอบถามแบบ Likert scale รวมจ านวน 6 ขอ้ โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (Standard deviations) 

4. การวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมจ านวน 5 ขอ้ โดยการหาความถ่ี (Frequency) คา่รอ้ยละ 
(Percentage) การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

5. การทดสอบสมมติฐานโดยการใช้ส ถิติ  Independent sample t-test, One-way 
analysis of variance หรือสถิติ Brown-Forsythe และ สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) 

5.1 สมมติฐาน ท่ี  1 วิ เคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทดสอบดา้นเพศ ดว้ยสถิติวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของคา่เฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกันดว้ยสถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบว่าเพศของ
ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน  มี แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิท่ีแตกตา่งกนั 

5.2 สมมติฐาน ท่ี  1 วิ เคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยทดสอบด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน ด้วยสถิติ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว One-Way Analysis of Variance: ANOVA และสถิต ิ
Brown Forsythe เพ่ือทดสอบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคท่ีแตกตา่ง
กนั 

5.3 สมมตฐิานท่ี 2 วิเคราะหค์วามมีอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
และการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะหด์ว้ยการ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

5.4 สมมติฐานท่ี 3 วิเคราะห์การตระหนักรู ้ในตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห ์
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิต ิดงันี ้

1.1 สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 
1.1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม (ค านาย อภิปรชัญาสกลุ, 2558, น. 118) โดยใชส้ตูรดงันี ้
 

P  =   
f

n
  x 100 

  

เม่ือ  P แทน รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
f  แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแตล่ะกลุม่ 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.1.2 คา่เฉล่ีย (Mean) เพ่ือใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลดา้นตา่ง ๆ โดยใชสู้ตร
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559, น. 39) 

 

x ̅ =   
∑ x

n
 

 

เม่ือ  x ̅ แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
1.1.3 ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) เพ่ือใช้แปล

ความหมายของขอ้มลูตา่ง ๆ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 77) 
 

SD. =  √
n ∑ x2-( ∑ x)2

n-(n-1)
 

 
เม่ือ S.D แทน  คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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(∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
n  แทน คา่ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.2 สถิตท่ีิใชท้ดสอบความนา่เช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า

ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient)  
 

∝ =   k
covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1)covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
  

 

เม่ือ ∝ แทน คา่ความเช่ือมั่นของชดุค าถาม 
K แทน  จ านวนค าถาม 

covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน  คา่เฉล่ียแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามตา่งๆ 

variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปวนของค าถาม 
 

1.3 สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพ่ือใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
1.3.1 การทดสอบความแตกตา่ง ระหว่างคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 

กลุม่ขึน้ไป ใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 108-109) ดงันี ้
 

F =    
 MSb

MSW
 

 

MSb =   
SSb

k-1
 

 

MSW =   
SSW

n-k
 

 
เม่ือ k – 1  แทน  Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุม่  

n-k แทน  Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุม่  
 
เม่ือ  F  แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณา F- distribution 
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MSb  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

MSW แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
ssb  แทน คา่ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 

ssw แทน คา่ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
k  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

dfb แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

dfw แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูรตามวิธี 
Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพ่ือดวู่าคู่
ไหนแตกตา่งกนั (พิมพา หิรญักิตต,ิ 2552, น. 62) โดยใชส้ตูรดงันี ้

 
LSD =   
 

โดยท่ี   dfw =n-k 
LSD แทน ค่าผลต่างผลส าคญัท่ีค านวณไดส้  าหรบักลุ่มตัวอย่างกลุ่มท่ี i 

jและ  

MSE แทน คา่ Mean square error (MSW) 
k  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 
n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
แท  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

  ni  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

 nj  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
 

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันใชค้่า  Brown-Forsythe ("β" ) 
(Hartung, 2001, p. 300) ใชส้ตูรดงันี ้
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β =   
MS(B)
MS(W)

 

 

โดยท่ี  MS(W) =  ∑ (1-
ni

N
)Si

2k
i=1  

 

เม่ือ  β แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsyth 

MS(B) แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

MS(W) แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ 
K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
N  แทน ขนาดประชากร 

Si
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบ

เป็นรายคู ่เพ่ือดวู่าคูใ่ดท่ีแตกตา่งกันโดยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2543, น. 116) มีสตูร
ดงันี ้

t =   
xi̅ - xj̅

MS
(W) [

1
ni
+

1
nj

]

 

 

เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณา  t-distribution 

MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean Square 
within group) ส าหรบั Dunnett’s T3 

xi̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

xj̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

ni  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 

1.3.2 สถิตกิารวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
การวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ 

(X) ของประชากรจะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัแปรอิสระ                                                         สามารถ
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อธิบายการเปล่ียนแปลงคา่ของตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่งในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถ
อธิบายไดเ้รียกวา่ คา่ความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ ์                  การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบ

พหุคณูจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ ∝ และค่า      จากค่าสถิติ a และ b ท่ีไดจ้ากการ
ค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง ใช้หลักการวิเคราะห์ คือ สัมประสิทธ์ิท่ีค  านวณได้ จะต้องเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิท่ีท าใหส้มการดงักล่าว มีค่าความคลาดเคล่ือนก าลงัสองรวมกันนอ้ยท่ีสุด (Ordinary 
Least Square : OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

 
สมการการถดถอยพหคุณูของประชากร  
Y  =  
สมการการถดถอยพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 
Y  =  

 
โดยท่ี  X คือ ตวัแปรอิสระ 

Y คือ ตวัแปรตาม 
k คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

เม่ือ ∝ และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือใหต้ัว
แปรอิสระ ทัง้หมดมีคา่เทา่กบัศนูย ์

                       เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของ
ตวัแปรอิสระแตล่ะตวัแปรอ่ืนมีคา่คงท่ี 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้
 

a = Y-b1x1- b2x2-...-bkxk 
 

b = 
∑ X1Y1 - ∑ X1 ∑ Y1

∑ X1Y1 -( ∑ X1)2  

 
การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 

1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้ง

เทา่กนั 
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3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  และการตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
ตวัอย่าง ผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลความหมายของวิเคราะหข์อ้มูลเพ่ือใหเ้กิดความ
เขา้ใจในการส่ือสารความหมายท่ีตรงกนั ผูว้ิจยัจึงก าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อในการวิเคราะห์
ขอ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
X   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
S.D.  แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน  t – Distribution 
F  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
MS  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Sig.  แทน ความนา่จะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 2 
สว่น ดงันี ้
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคาระหอ์อกเป็น 4 ขัน้ตอนดงันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี

อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานจ านวน 3 ขอ้ดงันี ้
1. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบคุคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิแตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย โฆษณา ประชาสัมพันธ ์
พนักงานขาย ส่งเสริมการขาย และการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การตระหนักรูใ้นตราสินค้า มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ส่วนที่ 1  การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย คา่ความถ่ี คา่รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย 

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคาระหอ์อกเป็น 4 ขัน้ตอนดงันี ้
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
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ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบสอบถาม 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

173 
227 

43.25 
56.75 

รวม 400 100.00 
จากตาราง 4 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตวัอยา่งในการวิจยั 400 คน ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 56.75 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.25 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบสอบถาม 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
25 - 34 ปี 
35 – 44 ปี 
45 – 54 ปี 
55  ปีขึน้ไป 

151 
117 
88 
44 

37.75 
29.25 
22.00 
11.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 5 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตวัอย่างในการวิจยั 400 คน ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ  านวน 151 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 37.75 รองลงมา คือ อาย ุ35-44 ปี จ  านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.25  อาย ุ45-54 
ปี จ  านวน 88 คนคิดเป็นรอ้ยละ 22.00 และ อาย ุ55 ปีขึน้ไป จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.00 
ตามล าดบั 

ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 
สงูกวา่ปรญิญาตรี 

41 
228 
131 

10.25 
57.00 
32.75 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 6 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจัย 400 คน ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จ  านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.00 รองลงมา คือสงูกว่าปริญญาตรี จ  านวน 131 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 และต ่ากวา่ปรญิญาตรี จ  านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบสอบถาม 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษิัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
แมบ่า้น / เกษียณอาย ุ

119 
156 
94 
31 

29.75 
39.00 
23.50 
7.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 7 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตวัอยา่งในการวิจยั 400 คน ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 
156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 รองลงมา คือขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 119 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 29.75 ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.50 และแม่บา้น / 
เกษียณอาย ุจ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ตามล าดบั 

ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนของผูต้อบแบบสอบ
สอบถาม 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 บาทขึน้ไป 

49 
111 
100 
83 
57 

12.25 
27.75 
25.00 
20.75 
14.25 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 8 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย 400 คน ผู้ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 -
30,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.75 รองลงมารายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 
40,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท 
จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.75 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 57 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 14.25 และรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 12.25 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี

อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 9 คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมท่ีมี
อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นโฆษณา 3.89 0.540  ดี 
2. ดา้นประชาสมัพนัธ ์ 3.85 0.552 ดี 
3. ดา้นพนกังานขาย 4.21 0.571 ดีมาก 
4. ดา้นสง่เสรมิการขาย 4.33 0.512 ดีมาก 
5. ดา้นการใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ 4.20 0.583 ดี 
 รวม 4.10 0.387 ด ี

 
จากตาราง 9 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมท่ีมีอิทธิพลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
4.10 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นท่ีผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัดีมาก คือ ดา้นส่งเสริม
การขาย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.33 รองลงมาดา้นพนกังานขาย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21 ดา้นท่ี
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับดี คือ ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมี
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ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20  ด้านโฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 และดา้นประชาสัมพันธ์ โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 

ตาราง 10 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
โฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านโฆษณา X  S.D. แปลผล 
1. โฆษณาเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

ทางโทรทศัน ์ท าใหท้า่นสามารถจดจ าตราสินคา้
ไดดี้ 

4.11 0.694 ดี 

2. ส่ื อ สิ่ งพิ ม พ์ ต่ า ง  ๆ  ช่ วย ให้ท่ า น ท ราบถึ ง
คุณสมบัติเด่นของเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คคทรคิ 

3.89 0.796 ดี 

3. ก า รโฆ ษณ า เค รื่ อ งป รับ อ าก าศมิ ต ซู บิ ชิ  
อี เล็คทริค  ท าให้ท่านทราบถึงคุณสมบัติ ท่ี
แตกตา่งจากแบรนดอ่ื์น ๆ 

3.84 0.794 ดี 

4. ท่านเช่ือถือการโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์มาก
ท่ีสดุ 

3.76 0.727 ดี 

 รวม 3.90 0.540 ด ี

 
จากตาราง 10 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นโฆษณาท่ีมีอิทธิพล

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
3.90 และเม่ื อพิ จารณ ารายข้อพบว่าผู้บ ริ โภค มีความคิด เห็ น ในระดับ ดี  คือ  โฆษณ า
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคทางโทรทัศน์ท าใหท้่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดดี้ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 รองลงมา ส่ือสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ช่วยให้ท่านทราบถึงคุณสมบัติ เด่นของ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คคทริค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 การโฆษณาเครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ท าใหท้่านทราบถึงคณุสมบตัิท่ีแตกตา่งจากแบรนดอ่ื์น ๆ โดยมีค่าเฉลียเท่ากับ 
3.84 และทา่นเช่ือถือการโฆษณาผา่นส่ือโทรทศันม์ากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
ประชาสมัพนัธ ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านประชาสัมพันธ ์ X  S.D. แปลผล 
1. มีการจัดงานแถลงข่าว เช่น การเปิดตัวเครื่อง 

ปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริครุ่นใหม่ เป็นการ
สรา้งความสนใจใหก้บัตราสินคา้ 

3.78 0.667 ดี 

2. การเป็นผูส้นบัสนุนทางรายการโทรทัศน ์ส่งผล
ใหท้่านตอ้งการหาขอ้มลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัองคก์ร 
หรือตัวสินค้าเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อี
เล็คทรคิ มากยิ่งขึน้ 

3.78 0.855 ดี 

3. การท่ีบริษัทมีการจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 
(CSR) ท าใหรู้ส้กึดีกบัองคก์รมากย่ิงขึน้ 

3.98 0.742 ดี 

4. การมีบทสมัภาษณ์ผูบ้ริหารลงตามส่ือโทรทศัน ์
หรือ ส่ือสิ่ งพิ มพ์  ท าให้ท่ าน เช่ือผลิตภัณฑ์
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิมากยิ่งขึน้ 

3.87 0.790 ดี 

 รวม 3.85 0.552 ด ี

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นประชาสมัพนัธ ์ท่ีมี

อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.85 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดี คือ การท่ีบริษัทมี
การจดักิจกรรมชว่ยเหลือสงัคม (CSR) ท าใหรู้ส้กึดีกบัองคก์รมากย่ิงขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 
รองลงมาการมีบทสมัภาษณผ์ูบ้รหิารลงตามส่ือโทรทศัน ์หรือส่ือสิ่งพิมพ ์ท าใหท้่านเช่ือผลิตภณัฑ์
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากยิ่งขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.87 มีการจดังานแถลงข่าว 
เช่น การเปิดตวัเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริครุ่นใหม่ เป็นการสรา้งความสนใจใหก้ับตรา
สินคา้ โดยมีค่าเฉลียเท่ากับ 3.78 และการเป็นผู้สนับสนุนทางรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ท่าน
ตอ้งการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัองคก์ร หรือตวัสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มาก
ยิ่งขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
พนกังานขาย ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านพนักงานขาย X  S.D. แปลผล 
1. พนักงานขายพูดจาสุภาพ มีมารยาทและเป็น

กัน เองในการเสนอขายเครื่องปรับอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

4.22 0.673 
 

 

ดีมาก 

2. พนักงานขายมีความรูเ้รื่องเครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิอยา่งดี 

4.21 0.671 ดีมาก 

3. พนักงานขายมีความซ่ือตรงท าให้เกิดความ
นา่เช่ือถือ 

4.20 0.664 ดี 

4. 
 
 
5. 

พนักงานขายมีวิธีการน าเสนอคุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคได้อย่าง
นา่สนใจ 
พนกังานขายมีบคุลิกภาพดี 

4.17 
 
 

4.29 

0.660 
 
 

656 

ดี 
 

 
ดีมาก 

 รวม 4.22 0.571 ดมีาก 

 
จากตาราง 12 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นพนกังานขาย ท่ีมี

อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวม
เท่ากับ 4.22 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ พนกังาน
ขายมีบุคลิกภาพดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 รองลงมาพนกังานขายพูดจาสุภาพ มีมารยาทและ
เป็นกันเองในการเสนอขายเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 
พนกังานขายมีความรูเ้รื่องเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคอย่างดี โดยมีค่าเฉลียเท่ากบั 4.21 
ดา้นท่ีผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัดี คือ พนักงานขายมีความซ่ือตรงท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 และ พนกังานขายมีวิธีการน าเสนอคณุสมบตัิของเครื่องปรบัอากาศมิต
ซูบชิิ อีเล็คทรคิไดอ้ยา่งนา่สนใจ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
สง่เสรมิการขาย ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล 
1. ท่านชอบการจัดโปรโมชั่นคู่กับบตัรเครดิต เช่น 

ผอ่น 0% นาน 10 เดือน 
4.45 

 
0.640 ดีมาก 

2. ท่านชอบการแจกของแถม เช่น กระเป๋า ผา้ห่ม 
หมอน เป็นตน้ 

4.26 0.831 ดีมาก 

3. การรับซื ้อเครื่องปรับอากาศเก่าและติดตั้ง
เครื่องปรับอากาศเครื่องใหม่ให้ฟรีเป็นสิ่ง ท่ี
นา่สนใจ 

4.40 0.675 ดีมาก 

4. 
 
 
5. 

การแจกคูปองส่วนลดสามารถน ามาใชใ้นการ
ซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าอ่ืน ๆ ได้ในครั้งหน้าเป็น
กระตุน้การตดัสินใจทา่น 
โปรโมชั่ นล้างเครื่องปรับอากาศฟรี 1 ครั้ง มี
ความเหมาะสม 

4.24 
 
 

4.33 

0.769 
 
 

0.770 

ดีมาก 
 

 
ดีมาก 

 รวม 4.34 0.512 ดมีาก 

 
จากตาราง 13 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นส่งเสริมการขาย ท่ี

มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.34 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้รโิภคมีความคดิเห็นในระดบัดีมาก คือทา่นชอบ
การจดัโปรโมชั่นคูก่บับตัรเครดิต เช่น ผ่อน 0% นาน 10 เดือนโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.45 รองลงมา
การรบัซือ้เครื่องปรบัอากาศเก่าและติดตัง้เครื่องปรบัอากาศเครื่องใหม่ใหฟ้รีเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจ โดย
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 โปรโมชั่นลา้งเครื่องปรบัอากาศฟรี 1 ครัง้ มีความเหมาะสม โดยมีคา่เฉลีย
เท่ากับ 4.33 ท่านชอบการแจกของแถม เช่น กระเป๋า ผา้ห่ม หมอน เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลียเท่ากับ 
4.26 และการแจกคปูองส่วนลดสามารถน ามาใชใ้นการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าอ่ืน ๆ ไดใ้นครั้งหนา้เป็น
กระตุน้การตดัสินใจทา่น โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่อง 
ปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านเครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส ์ X  S.D. แปลผล 
1. ทา่นหาขอ้มลูทางชอ่งทางออนไลน ์ 4.28 0.738 ดีมาก 

2. ท่านเข้าเว็บไซต์ของแต่ละแบรนดเ์พ่ือเปรียบ 
เทียบขอ้มลูก่อนตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 

4.17 0.725 ดี 

3. ส่ือออนไลนมี์อิทธิพลมากกวา่ส่ืออ่ืน 4.16 0.781 ดี 
 รวม 4.21 0.583 ดมีาก 

 
จากตาราง 14 การวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านเครือข่ายการ

ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.21 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีมาก คือ ท่านหาขอ้มูลทางช่องทางออนไลน ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 รองลงมาท่านเขา้
เว็บไซตข์องแตล่ะแบรนดเ์พ่ือเปรียบเทียบขอ้มลูก่อนตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.17 และ ส่ือออนไลนมี์อิทธิพลมากกวา่ส่ืออ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 ตามล าดบั 

 
ตอนที่3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 15 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนว 
โนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
1. เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์

ท าความเย็นไดเ้รว็ภายในเวลาอนัสัน้ 
3.98 0.640  ดี 

2. เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์
สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้

3.85 0.710 ดี 

3. เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์
ประหยดัพลงังาน 

4.06 0.721 ดี 

4. เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์
มีราคาเหมาะสม 

3.93 0.730 ดี 

5. 
 
6. 

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์
ทนทาน อายกุารใชง้านนาน 
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิท างานเงียบ 

4.23 
 

4.13 

0.710 
 

0.791 

ดีมาก 
 

ดีมาก 
 รวม 4.10 0.387 ด ี

 
จากตาราง 15 การวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.10 และเม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็น
ผลิตภัณฑท่ี์ทนทาน อายุการใชง้านนาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 รองลงมาเครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริคท างานเงียบ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดี คือ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิเป็นผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังาน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์ท าความเย็นไดเ้ร็วภายในเวลาอนัสัน้โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.98 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคาเหมาะสมโดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.93 และ เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์สามารถตรวจจบั
ฝุ่ น PM 2.5 ได ้โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 16 คา่เฉล่ียและสว่นบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แนวโน้มพฤตกิรรการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

X  S.D. แปลผล 

1. 
 
2. 
 
3. 

อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ 
ท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
ครั้งต่อไปท่ านจะซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  
อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

4.22 
 

3.56 
 

4.20 

0.793 
 

1.207 
 

0.787 

ตดัสินใจซือ้
อยา่งแนน่อน 
บอกตอ่ 

 
ตดัสินใจซือ้ 

 รวม 4.00 0.698 ตดัสินใจซือ้ 

 
จากตาราง 16 การวิเคราะหแ์นวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 

อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้อยู่ในระดับตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.00 
และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าอนาคตทา่นะจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็กทรคิ อยู่
ใน ระดับตัดสิ น ใจ ซื ้ออย่ างแน่นอน  โดยมีค่ า เฉ ล่ี ย เท่ ากับ  4.22 ครั้งต่อ ไปท่ านจะ ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง  อยู่ในระดับ
ตัดสินใจซื ้อโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20  และมีพฤติกรรมท่ีจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิอยูใ่นระดบับอกตอ่ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.56 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และรอ้ยละเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการเลือกซือ้เครื่องปรบั 
อากาศจากรา้นคา้ประเภทใดมากท่ีสดุ ของผูต้อบแบบสอบสอบถาม 

 แนวโน้มการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
จากร้านค้าประเภทมากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
 
6. 

รา้นจ าหนา่ยเฉพาะเครื่องปรบัอากาศ 
รา้นจ าหนา่ยเครื่องใชไ้ฟฟ้าทั่วไป 
หา้งสรรพสินคา้ เชน่ พาวเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล ์
รา้นดสิเคานส์โตร ์เชน่ โลตสั บิก๊ซี 
รา้นจ าหนา่ยอปุกรณต์กแตง่บา้นครบวงจร เชน่ โฮมโปร  
โกลบอลเฮา้ส ์
รา้นคา้ออนไลน ์เชน่ ลาซาดา้ ซอ้ปป้ี 

86 
41 
187 
21 
57 
 

8 

21.50 
10.30 
46.80 
5.30 
14.20 

 
2.00 

 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 17 พบว่าขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตัวอย่างในการวิจัย  400 คน  ผู้ ท่ี ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีแนวโน้มการเลือก ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศจากหา้งสรรพสินคา้ เชน่ พาวเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล ์จ านวน 187 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 46.80 รองลงมา รา้นจ าหน่ายเฉพาะเครื่องปรบัอากาศ จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
21.50 รา้นจ าหน่ายอุปกรณต์กแต่งบา้นครบวงจร เช่น โฮมโปร โกลบอลเฮา้ส ์จ  านวน 57 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 14.20 รา้นจ าหน่ายเครื่องใชไ้ฟฟ้าทั่วไป จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.30 รา้นดิส
เคานส์โตร ์เช่น โลตสั บิก๊ซ จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.30 และรา้นคา้ออนไลน ์เช่น ลาซาดา้ 
ชอ้ปป้ี จ  านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานจ านวน 3 ขอ้ดงันี ้

สมมตฐิานที ่1. ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับ 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับ 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานนรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตคิา่นอ้ยกว่า .05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
มิตซูบิช ิอีเล็คทริค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1. อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  

อีเล็คทริค 
6.254* .013 

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ 

12.190** .001 

3. ครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

8.402* .004 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มเพศโดย
ใช ้Levene’s test  ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ดา้นท่าน
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จะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ด้านครัง้ต่อไปท่านจะซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มีค่า Sig. 
เท่ากับ .013 .001 และ .004 ตามล าดบั ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใชก้ารทดสอบค่า t 
กรณีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances not assumed) 

ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

X̄ S.D. t df Sig. 

1. อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

ชาย 4.27 0.856 .949 342.951 .343 
หญิง 4.19 0.751    

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

ชาย 3.26 1.327 -4.413** 320.132 .000 
หญิง 3.80 1.051    

3. ครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพ
ผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

ชาย 4.25 0.836 .952 347.254 .342 
หญิง 4.17 0.747    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
ตาราง 19 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 

อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีค่า Sig. เท่ากับ .343 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ดา้นอนาคตจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีวางไว ้

ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
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มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว้ โดยเพศ
หญิงมีแนวโนม้พฤติกรรมการการบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
มากกวา่เพศชาย 

ด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งเล็คทริค มีค่า Sig. เท่ากับ .342 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ด้านครัง้ต่อไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีวางไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั 

อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั 

อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า .05 ทัง้นี ้
จะทดสอบความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้  าการ
สอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือมีค่า 
Sig นอ้ยกวา่ .05 ถา้สมมติฐานใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมี
คา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างนอ้ย 1 คูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้
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H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 20 แสดงผลทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช ้
Levene’s test 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
มิตซูบิช ิอีเล็คทริค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1 อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  

อีเล็คทริค 
1.069 .362 

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ 

1.923 .125 

3. ครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

.267 .850 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มอาย ุโดย
ใช ้Levene’s test ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ดา้นท่าน
จะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ด้านครัง้ต่อไปท่านจะซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มีค่า Sig. 
เท่ากับ .362 .125 และ .850 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนไม่ต่างกัน จึงใชส้ถิติ  F-testใน
การทดสอบ 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดย
ใชส้ถิต ิF-test 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ

มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss Df MS F Sig. 

1. อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  
อีเล็คทริค 

ระหวา่งกลุม่ 11.335 3 3.778 6.158** .000 

ภายในกลุม่ 242.962 369 0.614   

รวม 254.297 399    

2. ท่านจะบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค 

ระหวา่งกลุม่ 9.298 3 3.099 2.096 .100 

ภายในกลุม่ 585.640 369 1.479   

รวม 594.938 399    

3. ครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ือง 
จากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่า
คูแ่ขง่ 

ระหวา่งกลุม่ 10.342 3 3.447 5.764** .001 

ภายในกลุม่ 236.848 369 .598   

รวม 247.190 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) พบว่าดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัในอนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริคท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจะท าการทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูท่ี่แตกตา่งกนั ดงัตาราง 22 

ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมีค่า Sig. 
เท่ากับ .100 ซึ่งมากกว่า .01 นัน้คือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  

ดา้นครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์
เหนือกว่าคู่แข่งมีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี มีอายุแตกต่างกันครั้งต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งท่ีแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจะท าการทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูท่ี่แตกตา่งกนั ดงัตาราง 23 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของแตล่ะกลุม่อายเุป็นรายคูด่ว้ย Least 
Significant Difference (LSD) 

อายุ X̄ 25 - 34 ปี 35 - 44ปี 45 – 54 ปี 55 ปีขึน้ไป 
4.20 4.27 4.43 3.81 

25 – 34 ปี 4.20 - -.07 
(.492) 

-.23* 
(.027) 

.39** 
(.005) 

35 -44 ปี 4.27 - - -.16 
(.132) 

.46** 
(.001) 

45 -54 ปี 4.43 - - - .62** 
(.000) 

55  ปีขึน้ไป 3.81 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของแตล่ะกลุ่มอายเุป็นรายคูด่ว้ย 
Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45-54 ปี มีค่า Sig.เท่ากับ .027 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ45 – 54 ปี อนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .23 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ55  ปีขึน้ไป มีคา่ Sig.เท่ากบั .005 ซึ่งมีคา่
น้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี อนาคตจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ55 ปีขึน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และมีผลตา่ง
เฉล่ียเทา่กบั .39 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55  ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากับ .001 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 – 44 ปี อนาคตจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ55 ปีขึน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และมีผลตา่ง
เฉล่ียเทา่กบั .46 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45 -54 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55  ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ45 – 54 ปี อนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค
มากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .62 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ ของแตล่ะกลุม่
อายเุป็นรายคูด่ว้ย Least Significant Difference (LSD) 

อายุ X̄ 25 - 34 ปี 35 - 44ปี 45 – 54 ปี 55 ปีขึน้ไป 
4.19 4.22 4.40 3.81 

25 – 34 ปี 4.19 - -.03 
(.700) 

-.21* 
(.032) 

.38** 
(.006) 

35 -44 ปี 4.22 - - -.18 
(.088) 

.41** 
(.003) 

45 -54 ปี 4.40 - - - .59** 
(.000) 

55  ปีขึน้ไป 3.81 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคู่แข่งของ
แตล่ะกลุม่อายเุป็นรายคูด่ว้ย Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45-54 ปี มีค่า Sig.เท่ากับ .032 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า .05 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45 – 54 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ขง่มากกกว่าผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .21 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ55  ปีขึน้ไป มีคา่ Sig.เท่ากบั .006 ซึ่งมีคา่
น้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
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เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .38 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55  ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากับ .003 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 35 – 44 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .41 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45 -54 ปี กับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55  ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า .01 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 45 – 54 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .59 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่อง 
ปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่อง 
ปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า .05 ทัง้นี ้
จะทดสอบความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่แตกต่างกันให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้  าการ
สอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือมีค่า 
Sig นอ้ยกว่า .05 ถา้สมมติฐานใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) ท่ีมี
คา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างนอ้ย 1 คูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
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ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 24 แสดงผลทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดย
ใช ้Levene’s test 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1 ทา่นคิดวา่ในอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 

มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
.783 .458 

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ 

.410 .664 

3. ครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

3.457* .032 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบั
การศึกษา โดยใช้ Levene’s test ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริค ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีค่า Sig. 
เท่ากับ .458 และ .664 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนไม่ต่างกัน จึงใชส้ถิติ F-test ในการ
ทดสอบ 
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ด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพ
ผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง มีค่า Sig. เท่ากับ .032 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนตา่งกนั จึงใชส้ถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่ระดบั
การศกึษา โดยใชส้ถิต ิOne-way analysis of variance 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ

มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss Df MS F Sig. 

1. อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  
อีเล็คทริค 

ระหวา่งกลุม่ 2.549 2 1.275 2.010 .135 

ภายในกลุม่ 251.748 397 .634   

รวม 254.297 399    

2. ท่านจะบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค 

ระหวา่งกลุม่ 4.940 2 2.470 1.699 .184 

ภายในกลุม่ 577.238 397 1.454   

รวม 582.178 399    

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละกลุ่มระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis 
of variance) พบว่าดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีคา่ Sig. 
เท่ากับ .135 ซึ่งมากกว่า .05 นัน้คือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันอนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  

ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมีค่า Sig. 
เท่ากับ .184 ซึ่งมากกว่า .05 นัน้คือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้ อ่ืนซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่ระดบั
การศกึษา โดยใชส้ถิต ิBrown-Forsythe 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

1. ครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซู
บชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑ์
เหนือกว่าคูแ่ขง่ 

4.983** 2 181.229 .008 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละกลุ่มระดับการศึกษา พบว่าดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง มีคา่ Sig. เท่ากบั .008 ซึ่งนอ้ยกวา่ .01 นัน้คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกต่างกันครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์
เหนือกว่าคู่แข่งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาคา่วา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ ของแตล่ะกลุม่
ระดบัการศกึษาเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา X̄ ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.02 4.14 4.37 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.02 - -.12 
(.709) 

-.35* 
(.031) 

ปริญญาตร ี 4.14 - - -.23* 
(.026) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.37 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง ของ
แตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s พบวา่ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  กับผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่า Sig.เท่ากบั .031 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี ครัง้
ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่งมาก
กกว่าผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และมี
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .35 

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี  กบัผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญา
ตรี มีค่า Sig.เท่ากับ .026 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั้นคือ นั้นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ครัง้
ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่งมาก
กกว่าผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่าง
เฉล่ียเทา่กบั .23 
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สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

H0: ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า .05 ทัง้นี ้
จะทดสอบความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่แตกต่างกันให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้  าการ
สอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือมีค่า 
Sig นอ้ยกวา่ .05 ถา้สมมติฐานใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมี
คา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างนอ้ย 1 คูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 28 แสดงผลทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช ้
Levene’s test 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
มิตซูบิช ิอีเล็คทริค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1 อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  

อีเล็คทริค 
3.075* .028 

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ 

2.217 .086 

3. ครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

3.056* .028 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ 
โดยใช ้Levene’s test ดา้นทา่นจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
มีค่า Sig. เท่ากับ .086 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่คา่ความแปรปรวนไมต่า่งกนั จงึใชส้ถิติ F-test  ในการทดสอบ 

ดา้นท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค และ
ครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่า
คู่แข่ง มีค่า Sig. เท่ากับ .028 และ .028 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe  
ในการทดสอบ  
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อาชีพโดย
ใชส้ถิต ิOne-way analysis of variance 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ

มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss Df MS F Sig. 

1. ท่านจะบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค 

ระหวา่งกลุม่ 37.332 3 12.444 9.044** .000 

ภายในกลุม่ 544.845 396 1.376   

รวม 582.178 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละกลุ่มอาชีพโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) พบวา่ดา้นท่านจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ มีคา่ 
Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี มี กลุ่มอาชีพแตกต่างกันจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้ อ่ืน ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันัน้จะท า
การทดสอบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูท่ี่แตกตา่งกนั ดงัตาราง 30 
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ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นทา่นจะบอกตอ่ / 
แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของแตล่ะกลุม่อาชีพเป็นรายคูด่ว้ย Least 
Significant Difference (LSD) 

อาชีพ X̄ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 

แม่บ้าน/
เกษียณอายุ 

3.60 3.89 3.19 3.03 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.60 - -.29* 

(.049) 
.41* 
(.013) 

.57* 
(.017) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.89 - - .70** 
(.000) 

.83** 
(.000) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

3.19 - - - .16 
(.513) 

แม่บ้าน/เกษียณอายุ 3.03 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นทา่น
จะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของแตล่ะกลุม่อาชีพเป็นรายคู่
ดว้ย Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มี
ค่า Sig.เท่ากับ .049 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชนจะบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .29 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพ
อิสระมีค่า Sig.เท่ากับ .013 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จะบอกต่อ / 
แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาขีพธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพอิสระ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .41 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายุมี
ค่า Sig.เท่ากับ .017 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จะบอกตอ่ / แนะน า
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาขีพแม่บา้น / เกษียณอาย ุ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .57 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ
มีคา่ Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จะบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิมากกกว่าผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .70 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายมีุคา่ 
Sig.เท่ากบั .000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชนจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายุ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .83 

สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อาชีพ 
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

1. 
 
2. 

อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
ครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑ์
เหนือกว่าคูแ่ขง่ 

6.167** 
 

10.481** 

3 
 
3 

184.211 
 

183.850 

.001 
 

.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละกลุ่มอาชีพ พบว่าดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีค่า 
Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีกลุ่มอาชีพแตกตา่งกนัในอนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริคแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาคา่วา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัดงัตาราง 32 

ด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพ
ผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนัครัง้ตอ่ไป
จะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ข่งแตกตา่งกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันัน้จะท าการทดสอบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคา่ว่าเฉล่ียคู่
ใดท่ีแตกตา่งกนัดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของแตล่ะกลุม่อาชีพเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s 
T3 

อาชีพ X̄ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 

แม่บ้าน /
เกษียณอายุ 

4.25 4.18 4.44 3.74 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.25 - .07 

(.961) 
-.19 
(.392) 

.51* 
(.022) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.18 - - .26 
(.102) 

0.44 
(.070) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

4.44 - - -  .70** 
(.001) 

แม่บ้าน/เกษียณอายุ 3.74 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของแต่ละกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอาย ุมี
ค่า Sig.เท่ากับ .022 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ อนาคตจะตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายุ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .51 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแมบ่า้น / เกษียณอาย ุ
มีค่า Sig.เท่ากับ .001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ อนาคตจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายุ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .700 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ ของแตล่ะกลุม่
อาชีพเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

อาชีพ X̄ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 

แม่บ้าน /
เกษียณอายุ 

4.24 4.10 4.51 3.70 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.24 - .14 

(.560) 
-.27* 
(.025) 

.54* 
(.013) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.10 - - -.41* 
(.000) 

.40 
(.122) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

4.51 - - -  -.81** 
(.000) 

แม่บ้าน/เกษียณอายุ 3.70 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง 
ของแตล่ะกลุม่อาชีพเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพ
อิสระ มีคา่ Sig.เท่ากับ .025 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ ครัง้ตอ่ไปจะซือ้
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เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่าง
เฉล่ียเทา่กบั .27 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น /เกษียณอาย ุมี
ค่า Sig.เท่ากับ .013 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ครั้งต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น /เกษียณอาย ุอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .54 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
มีค่า Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ ครัง้ต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ีย
เทา่กบั .41 

ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแมบ่า้น / เกษียณอาย ุ
มีค่า Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ ครัง้ต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งมากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น /เกษียณอาย ุอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .81 

สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า .05 ทัง้นี ้
จะทดสอบความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่แตกต่างกันให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้  าการ
สอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือมีค่า 
Sig นอ้ยกว่า .05 ถา้สมมติฐานใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) ท่ีมี
คา่เฉล่ียแตกตา่งกันอย่างนอ้ย 1 คูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 34 แสดงผลทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะระดบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่
เดือน โดยใช ้Levene’s test 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
มิตซูบิช ิอีเล็คทริค 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1 อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ   

อีเล็คทริค 
5.061** .001 

2. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้ อ่ืน ซื ้อ เครื่องปรับอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

5.340** .000 

3. ครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

1.128 .343 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะระดบัรายได้
เฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test ครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ข่ง มีคา่ Sig. เท่ากบั .343 ซึ่งมากกว่า .01 นัน้คือยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนไม่ต่างกัน 
จงึใชส้ถิต ิF-test  ในการทดสอบ 

ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค และท่านจะบอกตอ่ 
/ แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 และ .000 ซึ่งนอ้ย
กว่า .01 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่า
ความแปรปรวนตา่งกนั จงึใชส้ถิติ Brown-Forsythe  ในการทดสอบ  

ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะระดบัรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ One-way analysis of variance 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ

มิตซูบิชิ อีเล็กทริค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss Df MS F Sig. 

1. ครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพ
ผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

ระหวา่งกลุม่ 12.086 4 3.021 5.076* .001 

ภายในกลุม่ 235.104 395 .595   

รวม 247.190 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance) พบว่าด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 ซึ่งนอ้ยกวา่ .01 นัน้คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ



  96 

เดือนแตกตา่งกนัครัง้ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑ์
เหนือกว่าคู่แข่งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จึงใช้สถิติ  Fisher’s Least 
Significant Differene (LSD) ในการทดสอบ ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ ของแตล่ะระดบั
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Fisher’s Least Significant Differene (LSD) 

รายได้ต่อเดอืน X̄ น้อยกว่า 
20,000 

20,001- 
30,000 

30,001- 
40,000 

40,001- 
50,000 

50,001 
ขึน้ไป 

3.98 4.06 4.26 4.50 4.16 
นอ้ยกวา่ 20,000  3.98 - -.08 

(.529) 
-.28* 
(.038) 

-.52** 
(.000) 

-.18 
(.214) 

20,001 - 30,000 4.06 - - -.20 
(.065) 

-.44** 
(.000) 

.10 
(.451) 

30,001 - 40,000 4.26 - - - -.24* 
(.042) 

.10 
(.426) 

40,001 - 50,000 4.50 - - - - 0.34* 
(.012) 

50,001 ขึน้ไป 4.16 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง 
ของแต่ละระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นรายคู่ดว้ย Fisher’s Least Significant Differene (LSD) 
พบวา่ 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 20,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท 
มีคา่ Sig.เท่ากับ .038 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท ครัง้ต่อไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกวา่ 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ีย
เทา่กบั .28 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 20,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท 
มีคา่ Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท ครัง้ต่อไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกวา่ 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ีย
เทา่กบั .52 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท 
มีคา่ Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท ครัง้ต่อไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีผลต่าง
เฉล่ียเทา่กบั .44 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท 
มีคา่ Sig.เท่ากับ .042 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท ครัง้ต่อไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และมีผลต่าง
เฉล่ียเทา่กบั .24 

ผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท กบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป มีคา่ 
Sig.เท่ากบั .012 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บ ริโภค ท่ี มี รายได้ 40,001-50,000 บาท ครั้งต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มากกกว่า
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .34 

ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะระดบัรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsyth 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

1. 
 
2. 

ทา่นคิดวา่ในอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
ทา่นจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค 

6.129** 
 

7.726** 

4 
 

4 

246.016 
 

366.669 

.000 
 

.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่
ละระดับรายไดต้่อเดือน พบว่าดา้นในอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริค มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันอนาคตจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
ดงันัน้จะท าการทดสอบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคา่วา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัดงัตาราง 38 

ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคา่วา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัดงัตาราง 39 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของแตล่ะระดบัรายไดต้อ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย 
Dunnett’s T3 

รายได้ต่อเดอืน X̄ น้อยกว่า 
20,000 

20,001 – 
30,000 

30,001- 
40,000 

40,001- 
50,000 

50,001 
ขึน้ไป 

3.94 4.13 4.29 4.56 4.07 
น้อยกว่า 20,000  3.94 - -.19 

(.938) 
-.35 
(.281) 

-.62** 
(.002) 

-.13 
(.998) 

20,001 – 30,000 4.13 - - -.16 
(.643) 

-.43** 
(.000) 

.06 
(1.000) 

30,001- 40,000 4.29 - - - -.27 
(.084) 

.22 
(.716) 

40,001- 50,000 4.56 - - - - .49** 
(.006) 

50,001 ขึน้ไป 4.07 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของแต่ละระดบัรายไดต้่อเดือน
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 20,000 บาทกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท มี
ค่า Sig.เท่ากับ .002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้ 40,001 - 50,000 บาท อนาคตจะตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 20,000 บาท อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .62 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาทกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท 
มีคา่ Sig.เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้ 40,001 - 50,000 บาท อนาคตจะตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .43 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาทกบัผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป มีค่า 
Sig.เท่ากบั .006 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้  40,001 - 50,000 บาท อนาคตจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้  20,001 - 30,000 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .49 

สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นทา่นจะบอกตอ่ / 
แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของแตล่ะระดบัรายไดต้อ่เดือนเป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3 

รายได้ต่อเดอืน X̄ น้อยกว่า 
20,000 

20,001 – 
30,000 

30,001- 
40,000 

40,001- 
50,000 

50,001 
ขึน้ไป 

3.93 3.36 3.53 3.26 4.15 
น้อยกว่า 20,000  3.94 - .58* 

(.018) 
.41 
(.271) 

.68* 
(.013) 

-.21 
(.991) 

20,001 – 30,000 3.36 - - -.17 
(.975) 

.10 
(1.000) 

-.79** 
(.000) 

30,001- 40,000 3.53 - - - .27 
(.845) 

-.62** 
(.002) 

40,001- 50,000 3.26 - - - - -.89** 
(.000) 

50,001 ขึน้ไป 4.15 - - - - - 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
บอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค แตล่ะระดบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 -
30,000 บาท มีคา่ Sig.เท่ากบั .018 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท จะบอกต่อ / แนะน า ใหผู้้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได ้20,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
.58 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 -
50,000 บาท มีคา่ Sig.เท่ากบั .013 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า .05 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท จะบอกต่อ / แนะน า ใหผู้้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได ้40,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 และมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
.68 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาทกบัผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป มีค่า 
Sig.เท่ากบั .000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาทขึน้ไป จะบอกต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้น
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .79 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาทกบัผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป มีค่า 
Sig.เท่ากบั .002 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไปจะบอกต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .62 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาทกบัผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป มีค่า 
Sig.เท่ากบั .000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ .01 นัน้คือ นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไปจะบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .89 

สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
สมมติฐานที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไม่มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 39 

ก าหนดให ้ y1  แทน  ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

  x1  แทน  ดา้นโฆษณา 
  x2   แทน  ดา้นประชาสมัพนัธ ์
  x3  แทน  ดา้นพนกังานขาย 
  x4  แทน  ดา้นสง่เสรมิการขาย 
  x5  แทน ดา้นการใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 22.874 2 11.437 19.619** .000 
Residual 236.796 397 .583   
Total 254.298 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับ 
อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปร
ตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ 
สามารถค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

ตาราง 41 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.088 .347  6.020 .000 
ดา้นการโฆษณา (x1) .325 .074 .220 4.420** .000 
ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) 

.207 .068 .151 3.036** .003 

R   = .300 Adjusted R2 = .085 
R2  = .090 SE = .764 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1) และดา้น
การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) ไดร้อ้ยละ 8.5 

ผูว้ิจัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านใน
อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

y1 = 2.088 + .325 (x1) +.207 (x5) 
 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ 
ด้านการโฆษณา (x1) มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .325 และด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(x5) คา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั 207 ตามล าดบั 

ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา (x1) และดา้น
การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) ซึ่งคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายได้
ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้ 5 ดา้น แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) มีคา่อยูร่ะดบัท่ี 2.088 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นโฆษณา 
(x1) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิต
ซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) เพิ่มขึน้ .325 หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการ
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ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1)  เพิ่มขึน้ .207 หนว่ย 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) มี 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นการประชาสัมพันธ ์(x2) ดา้นพนกังานขาย 
(x3) และดา้นส่งเสริมการขาย(x4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

 
สมมติฐานที่ 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
บอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไม่มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 42 

ก าหนดให ้ y2  แทน  ด้านบอกต่อ / แนะน า ให้ผู้อ่ืนซื ้อเครื่องปรับอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

  x1  แทน  ดา้นโฆษณา 
  x2   แทน  ดา้นประชาสมัพนัธ ์
  x3  แทน  ดา้นพนกังานขาย 
  x4  แทน  ดา้นสง่เสรมิการขาย 
  x5  แทน ดา้นการใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 21.775 2 10.887 7.713** .001 
Residual 560.403 397 1.412   
Total 582.177 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับ 
อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปร
ตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ 
สามารถค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

ตาราง 43 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อี
เล็คทรคิ โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 3.121 .534  5.847 .000 
ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) 

.372 .106 .180 3.526** .000 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(x2) -.291 .112 .133 2.603** .010 
R   = .193 Adjusted R2 = .033 
R2  = .037 SE = 1.188 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ (y2) ไดแ้ก่ การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(x5) และดา้นการประชาสมัพนัธ ์(x2)  ไดร้อ้ยละ 3.3 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / 
แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

y2 = 3.121 + .372 (x5) -.291 (x2) 
 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ 
ดา้นการใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) คา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .372 

สว่นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกบัแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(x2) คา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั -.291 

ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) และดา้นการประชาสัมพันธ์ (x2)  มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) ซึ่งค่าสมัประสิทธ์ิดงักล่าวสามารถ
อธิบายไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้ 5 ดา้น แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) มีคา่อยูร่ะดบัท่ี 3.121 หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการ
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ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เพิ่มขึน้ .372หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (x2) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า ใหผู้้อ่ืนซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค (y2) ลดลง .291 หน่วย ทัง้นีเ้พราะการประชาสมัพนัธเ์ป็นการ
สรา้งภาพลักษณ์และทัศนคติท่ีดีต่อบริษัท เช่นการท ากิจกรรมช่วยเหลือสังคม (CSR) การ
สนบัสนนุทางรายการโทรทศัน ์และการมีบทสมัภาษณผ์ูบ้ริหารลงตามส่ือโทรทศันแ์ละส่ือสิ่งพิมพ ์
ซึ่งผูบ้ริโภคทกุคนสามารถรบัรูด้า้นการประชาสมัพนัธข์องเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคได้
ง่ายและทั่วถึง เน่ืองจากมีการใชส่ื้อครอบคลมุไม่วา่จะเป็นการจดักิจกรรมCSR การใชส่ื้อโทรทศัน ์
และส่ือสิ่งพิมพ ์ซึ่งส่งผลใหก้ารบอกต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ลดลง 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบอกต่อ / แนะน า ให้ผู้อ่ืนซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) มี 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1) ดา้นพนักงาน
ขาย (x3) และดา้นส่งเสริมการขาย (x4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยท่ีเป็นตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) 

 
สมมติฐานที่ 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

 H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไม่มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 44 

ก าหนดให ้ y3  แทน  ครั้งต่อ ไปท่ านจะ ซื ้อ เครื่ อ งป รับอากาศมิ ตซูบิ ชิ  
อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

  x1  แทน  ดา้นโฆษณา 
  x2   แทน  ดา้นประชาสมัพนัธ ์
  x3  แทน  ดา้นพนกังานขาย 
  x4  แทน  ดา้นสง่เสรมิการขาย 
  x5  แทน ดา้นการใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ 
อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 21.345 2 10.672 18.760** .000 
Residual 225.845 397 .569   
Total 247.190 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับ 
อากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง  มีความสมัพนัธ์
เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามีตวัแปรอิสระ
อย่างนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
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ตาราง 45 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ขง่ โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู(Stepwise 
Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.205 .343  6.433 .000 
ดา้นโฆษณา (x1) .358 .073 .246 4.924** .000 
ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) 

.144 .067 .106 2.132* .034 

R   = .294 Adjusted R2 = .082 
R2  = .086 SE = .754 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง 
(y3) ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1)  และการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) ไดร้อ้ยละ 
8.2 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบั อากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง 
(y3) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

y3 = 2.205 + .358 (x1) + .144 (x5) 
 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
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เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง ( y3) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) ค่าสหสัมพันธเ์ท่ากับ .358 และดา้น
การใชเ้ครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) คา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .144 

ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา (x1)  และดา้น
การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง ( y3) ซึ่งค่า
สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้ 5 ดา้น แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง  
(y3) มีคา่อยูร่ะดบัท่ี 2.205 หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา (x1) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ .358 หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ .144
หนว่ย 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง (y3) มี 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นการ
ประชาสัมพันธ์ (x2) ดา้นพนักงานขาย (x3) และดา้นส่งเสริมการขาย(x4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยท่ีเป็น
ตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่  (y3) 

 
สมมติฐานที่ 3 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สมมติฐานที่ 3.1 การตระหนักรูใ้นตราสินค้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

 H0 : การตระหนักรูใ้นตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H1 : การตระหนักรู ้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 43 

ก าหนดให ้ y1  แทน  ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

  x1  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ท าความเย็นไดเ้รว็ภายในเวลาอนัสัน้ 
  x2   แทน  ผลิตภณัฑท่ี์สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้
  x3  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังาน 
  x4  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาเหมาะสม 
  x5  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ทนทาน อายกุารใชง้านาน 
  x6  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ท างานเงียบ 
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ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 77.369 3 25.790 57.722** .000 
Residual 176.928 396 .447   
Total 254.298 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหพ์บว่าการตระหนักรู ้ในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มี
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามี
ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค (Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 1.223 .243   5.026 .000 
ท างานเงียบ (x6) .379 .047 .376 8.049** .000 
ประหยดัพลงังาน (x3) 
ท าความเย็นได้ในเวลาอันสั้น 
(x1) 

.186 

.172 
.059 
.065 

.168 

.138 
3.170** 
 2.665** 

.002 

.008 

R   = .552 Adjusted R2 = .299 
R2  = .304 SE = .668 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคต
ท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) ไดแ้ก่ ดา้นท างานเงียบ (x6) ดา้น
ประหยดัพลงังาน (x3) และดา้นท าความเย็นไดใ้นเวลาอนัสัน้ (x1) ไดร้อ้ยละ 29.9 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นอนาคต
ทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

y1 = 1.223 + .379 (x5) +.186 (x3) + .172 (x1) 
 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ไดแ้ก่ 
ดา้นท างานเงียบ (x6) มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .379 ดา้นประหยัดพลังงาน (x3) มีค่าสหสัมพันธ์
เทา่กบั .186 และดา้นท าความเย็นไดใ้นเวลาอนัสัน้ (x1) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .172 ตามล าดบั 
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ซึ่งหมายความวา่การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นท างานเงียบ (x6) ดา้นประหยดัพลงังาน 
(x3) และดา้นท าความเย็นไดใ้นเวลาอนัสัน้ (x1) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) ซึ่งคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายได้
ดงันี ้

หากไมพ่ิจารณาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ทัง้ 6 ดา้น แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) มีคา่อยูร่ะดบัท่ี 1.223 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นท างานเงียบ  (x6) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ (y1)   เพิ่มขึน้ .379 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นประหยัดพลงังาน 
(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1)  เพิ่มขึน้ .186 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นท าความเย็นไดใ้น
เวลาอนัสัน้ (x1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ  อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y1) เพิ่มขึน้ .172 หนว่ย 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ  อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y1) มี 4 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นสามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้
(x2) ดา้นราคาท่ีเหมาะสม (x4) และดา้นอายุการใชง้านนาน (x5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนด
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 
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สมมติฐานที่ 3.2 การตระหนักรูใ้นตราสินค้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

 H0 : การตระหนักรูใ้นตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

H1 : การตระหนักรู ้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 43 

ก าหนดให ้ Y2  แทน  ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซู
บชิิ อีเล็คทรคิ 

  x1  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ท าความเย็นไดเ้รว็ภายในเวลาอนัสัน้ 
  x2   แทน  ผลิตภณัฑท่ี์สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้
  x3  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังาน 
  x4  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาเหมาะสม 
  x5  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ทนทาน อายกุารใชง้านาน 
  x6  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ท างานเงียบ 
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ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 17.672 2 8.836 6.214** .002 
Residual 564.505 973  1.422   
Total 582.177 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหพ์บว่าการตระหนักรู ้ในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต 
กรุงเทพมหานคร ด้านบอกต่อ / แนะน า ให้ผู้อ่ืนซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มี
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามี
ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค (Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 3.239 .344   8.490 .000 
ดา้นประหยดัพลงังาน (x3) 
ดา้นราคาเหมาะสม (x4) 

.328 
-.256 

.083 

.096 
.196 
-.154 

3.370** 
-2.656** 

.001 

.008 
R   = .174 Adjusted R2 = .025 
R2  = .030 SE = 1.20 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ให้ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) ไดแ้ก่ ดา้นประหยัดพลังงาน (x3) 
และดา้นราคาเหมาะสม (x4) ไดร้อ้ยละ 2.5 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

y2 = 3.239 + .328 (x3) -.256 (x4)  
 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า 
ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดา้น
ประหยดัพลงังาน (x3) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .328  

สว่นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกบัแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นบอกตอ่ / แนะน า ให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ มิตซูบชิิ อีเล็คทริค (y2) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ไดแ้ก่ ดา้น
ราคาเหมาะสม (x4) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั -.256  

ซึ่งหมายความว่าการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นประหยดัพลงังาน (x3) และดา้นราคา
เหมาะสม (x4) มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทรคิ (y2)  ซึ่งคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากไมพ่ิจารณาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ทัง้ 6 ดา้น แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) มีคา่อยูร่ะดบัท่ี 3.239 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นประหยัดพลงังาน  
(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2)  เพิ่มขึน้ .328 หนว่ย 
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หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ ดา้นราคาท่ีเหมาะสม 
(x4) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั อากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2)  ลดลง .256 หน่วย ทั้งนีเ้พราะปัจจุบันมีแบรนดเ์ครื่องปรบัอากาศจาก
หลายประเทศไดเ้ขา้มาท าตลาดในประเทศไทยมากกว่าอดีตท่ีผ่านมา โดยแต่ละแบรนดไ์ดผ้ลิต
ผลิตภัณฑท่ี์มีราคาใกลเ้คียงกัน รุ่นท่ีหลากหลายตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคทุกระดบั และคณุสมบตัิของ
เครื่องปรบัอากาศใกลเ้คียงกนั ท าใหผู้บ้รโิภคมีตวัเลือกในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ ซึ่งหาก
เม่ือเปรียบเทียบกับราคาของเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริคจะสูงท่ีสุดในท้องตลาด 
เน่ืองจากมีคณุภาพสงู ทนทาน และปลอดภยัในการใชง้าน จงึสง่ผลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรมการบอก
ต่อ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ลดลง และจะแนะน า / บอกต่อให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศแบรนดอ่ื์น ๆ ท่ีมีราคาต ่ากวา่  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบอกต่อ / แนะน า ให้ผู้อ่ืนซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค (y2) มี 4 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นท าความเย็นไดเ้ร็วในเวลาอนัสัน้ 
(x1 ) ดา้นสามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้(x2) ดา้นอายุการใชง้านนาน (x5) และดา้นท างานเงียบ 
(x6) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน า ใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ (y2) 

 
สมมติฐานที่ 3.3 การตระหนักรูใ้นตราสินค้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

 H0 : การตระหนักรูใ้นตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

 H1 : การตระหนักรู ้ในตราสินค้ามี อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเช่ือมั่น 95 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่นอ้ยกว่า .05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 50 

ก าหนดให ้ Y3  แทน  ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

  x1  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ท าความเย็นไดเ้รว็ภายในเวลาอนัสัน้ 
  x2   แทน  ผลิตภณัฑท่ี์สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้
  x3  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังาน 
  x4  แทน  ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาเหมาะสม 
  x5  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ทนทาน อายกุารใชง้านาน 
  x6  แทน ผลิตภณัฑท่ี์ท างานเงียบ 

ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 
โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 82.721 4 20.680 49.667** .000 
Residual 164.469 953  .416   
Total 247.190 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหพ์บว่าการตระหนักรู ้ในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพ
ผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถติตท่ีระดบั .01 แสดงว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม และ
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สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ค านวณคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 
(Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 
ดา้นท างานเงียบ (x6) 

1.214 
.386 

.239 

.046 
 

.388 
 5.078 
8.346** 

.000 

.000 
ดา้นท าความเย็นไดเ้ร็วภายในเวลา
อนัสัน้ (x1) 
ดา้นประหยดัพลงังาน (x3) 
ดา้นตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้(x2) 

.262 
 

.227 
-.148 

.065 
 

.059 

.057 

.214 
 

.208 
-.134 

4.051** 
 

3.831** 
-2.583** 

.000 
 

.000 

.010 
R   = .578 Adjusted R2 = .328 
R2  = .335 SE = .645 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณแ์นวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง  
(y3) ไดแ้ก่ ดา้นท างานเงียบขณะท างาน (x6) ดา้นท าความเย็นไดเ้ร็วภายในเวลาอนัสัน้ (x1) ดา้น
ประหยดัพลงังาน (x3) และตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้(x2) ไดร้อ้ยละ 32.8 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภณัฑเ์หนือกว่าคูแ่ข่ง 
(y3) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงันี ้

Y3 = 1.214 + .366 (x6) + .262 (x1) + .227 (x3) -.148 (x2)  
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ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง  (y3)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ดา้นท างานเงียบ (x6) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .386 

ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง  (y3)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดา้นท าความเย็นเรว็ภายในเวลาอนัสัน้ (x1) มีคา่สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.262 

ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัสมการแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง  (y3)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ดา้นประหยดัพลงังาน (x3) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั .227 

สว่นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกบัแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง  (y3)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ดา้นตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้(x2) มีคา่สหสมัพนัธเ์ทา่กบั -.148 

ซึ่งหมายความว่าการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นท างานเงียบ (x6)  ดา้นท าความเย็นเร็ว
ภายในเวลาอนัสัน้ (x1) ดา้นประหยดัพลงังาน (x3) และตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้(x2) มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพ
ผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ (y3) ซึ่งคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากไมพ่ิจารณาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ทัง้ 6 ดา้น แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง  (y3)   มีค่าอยู่
ระดบัท่ี 1.214 หนว่ย 
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หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ ด้านท างานเงียบ (x6)  
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ (y3) เพิ่มขึน้ .386 หนว่ย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ ดา้นท าความเย็นเร็ว
ภายในเวลาอันสั้น  (x1) เพิ่ มขึ ้น  1 หน่วย ก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ต่อไปทา่นจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง  (y3) เพิ่มขึน้ 
.262 หนว่ย 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นประหยัดพลงังาน  
(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ (y3) เพิ่มขึน้ .227 หนว่ย 

หากผูบ้รโิภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 
ได ้(x2) ท่ีเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค ด้านครั้งต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพ
ผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง (y3) ลดลง .148 หน่วย ทัง้นีเ้พราะเครื่องปรบัอากาศมีคุณสมบตัิหลัก 
คือการท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกเย็นสบายเม่ืออยูใ่นหอ้ง และการท่ีเพิ่มคณุสมบตัิตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได้
อาจจะท าใหผู้บ้ริโภคไม่มั่นใจว่าจะสามารถตรวจจบัฝุ่ นไดมี้ประสิทธิภาพกว่าเครื่องฟอกอากาศท่ี
ถูกออกแบบมาเพ่ือกรองฝุ่ น PM 2.5 โดยเฉพาะ ซึ่งหากผู้บริโภคมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตรวจจับฝุ่ น PM 2.5 ได ้อาจจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องฟอกอากาศ เน่ืองจากเช่ือถือ
ประสิทธิภาพการกรองฝุ่ น PM 2.5 ไดดี้กว่าเครื่องปรบัอากาศ จึงส่งผลใหค้รัง้ต่อไปจะซือ้เครื่อง 
ปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ลดลง 

 ส่วนตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง (y3) มี 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นราคา
เหมาะสม (x4 ) และด้านอายุการใช้งานนาน(x5) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านครัง้ต่อไปท่านจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์
เหนือกวา่คูแ่ขง่ (y3)    
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ตาราง 52 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

อนาคตจะ
ตัดสินใจซือ้ 

บอกต่อ  / 
แนะน าให้ผู้อื่น

ซือ้ 

คร้ังต่อไปซือ้
เน่ืองจาก
คุณภาพ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์
1.1 เพศ 

   

1.2 อาย ุ (Anova)    

1.3 ระดบัการศกึษา (Anova)    

1.4 อาชีพ (Anova)    

1.5 รายไดต้อ่เดือน (Anova)    

2. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ  
2.1 ดา้นโฆษณา 

 
 

 
 

 
 

2.2 ดา้นประชาสมัพนัธ ์    

2.3 ดา้นพนกังานขาย    

2.4 ดา้นสง่เสรมิการขาย    

2.5 ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสาร
อิเล็คทรอนิกส ์

   

3. การตระหนักรู้ในตราสินค้า    
3.1 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็ค 
ทริค เป็นผลิตภัณฑท่ี์ท าความเย็นได้
เรว็ภายในเวลาอนัสัน้ 

   

3.2 เครื่องปรับอากาศมิ ตซูบิ ชิ  อี
เล็คทริคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 

อนาคตจะ
ตัดสินใจซือ้ 

บอกต่อ  / 
แนะน าให้ผู้อื่น

ซือ้ 

คร้ังต่อไปซือ้
เน่ืองจาก
คุณภาพ 

3.3 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค เป็นผลิตภณัฑท่ี์ประหยดั
พลงังาน 

   

3.4 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคา
เหมาะสม 

   

3.5 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค เป็นผลิตภณัฑท่ี์ทนทาน 
อายกุารใชง้านนาน 

   

3.6 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริคเป็นผลิตภณัฑท่ี์ท างาน
เงียบ 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

สังเขปความมุ่งหมาย ความส าคัญ สมมตฐิานและวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตระหนกัรูใ้น

ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นแนวทางใหฝ่้ายการตลาดสามารถน าไปปรบัใชใ้น
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง ส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดจากการวิเคราะห์
ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์มีผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ และเพ่ือ
เป็นแนวทางใหผู้บ้รหิารประกอบการตดัสินใจพฒันาและปรบัปรุงกลยทุธด์า้นการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการใหต้รงกบัพฤตกิรรมการรบัชมส่ือตา่ง ๆ ไดอ้ยา่งคลอบคลมุและทั่วถึง  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. ศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

2. ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ศกึษาการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทรคิแตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์พนกังาน
ขาย การส่งเสรมิการขาย และการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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3. การตระหนักรู ้ในตราสินค้า มี อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ผลการศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตระหนกัรูใ้นตรา

สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ส่วนที่ 1  การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
56.75 คน มีช่วงอายุ 25-34 ปี จ  านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.75 มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า จ  านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 20,000 – 30,000 บาท จ านวน 111 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.75 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี
อิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

ด้านโฆษณา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากับ 3.90 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดี คือ  โฆษณา
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคทางโทรทัศนท์  าใหท้่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดดี้  โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 รองลงมา ส่ือสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ช่วยให้ท่านทราบถึงคุณสมบัติเด่นของ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คคทริค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 การโฆษณาเครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ท าใหท้่านทราบถึงคณุสมบตัิท่ีแตกตา่งจากแบรนดอ่ื์น ๆ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.84 และทา่นเช่ือถือการโฆษณาผา่นส่ือโทรทศันม์ากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.85 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดี 
คือ การท่ีบริษัทมีการจดักิจกรรมช่วยเหลือสังคม (CSR) ท าใหรู้ส้ึกดีกับองคก์รมากยิ่งขึน้ โดยมี
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คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 รองลงมา การมีบทสมัภาษณผ์ูบ้รหิารลงตามส่ือโทรทศัน ์หรือส่ือสิ่งพิมพ ์ท า
ใหท้่านเช่ือผลิตภณัฑเ์ครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิมากยิ่งขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 มี
การจดังานแถลงข่าว เช่น การเปิดตวัเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริครุ่นใหม่ เป็นการสรา้ง
ความสนใจให้กับตราสินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 และการเป็นผู้สนับสนุนทางรายการ
โทรทศัน ์ส่งผลใหท้่านตอ้งการหาขอ้มลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัองคก์ร หรือตวัสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิต
ซูบชิิ อีเล็คทรคิ มากยิ่งขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 ตามล าดบั 

ด้านพนักงานขาย ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดีมาก โดยมี
คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 4.22 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ 
พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 รองลงมา พนักงานขายพูดจาสุภาพ มี
มารยาทและเป็นกนัเองในการเสนอขายเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.22 พนกังานขายมีความรูเ้รื่องเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคอย่างดี โดยมีคา่เฉลียเท่ากับ 
4.21 ด้านท่ีผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับดี คือ  พนักงานขายมีความซ่ือตรงท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และ พนักงานขายมีวิธีการน าเสนอคุณสมบัติของ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิไดอ้ยา่งนา่สนใจ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.34 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก คือท่านชอบการจัดโปรโมชั่นคู่กับบัตรเครดิต เช่น ผ่อน 0% นาน 10 เดือนโดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.45 รองลงมาการรบัซือ้เครื่องปรบัอากาศเก่าและติดตัง้เครื่องปรบัอากาศเครื่อง
ใหม่ใหฟ้รีเป็นสิ่งท่ีนา่สนใจ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 โปรโมชั่นลา้งเครื่องปรบัอากาศฟรี 1 ครัง้ มี
ความเหมาะสม โดยมีคา่เฉลียเท่ากบั 4.33 ท่านชอบการแจกของแถม เช่น กระเป๋า ผา้ห่ม หมอน 
เป็นต้น โดยมีค่าเฉลียเท่ากับ 4.26 และการแจกคูปองส่วนลดสามารถน ามาใช้ในการซื ้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าอ่ืน ๆ ได้ในครัง้หน้าเป็นกระตุ้นการตัดสินใจท่าน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 
ตามล าดบั 

ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.21 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก คือ ท่านหาข้อมูลทางช่องทางออนไลน ์โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.28 รองลงมาท่านเข้าเว็บไซตข์องแต่ละแบรนดเ์พ่ือเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และ ส่ือออนไลนมี์อิทธิพลมากกว่าส่ืออ่ืน โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก คือ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีทนทาน อายุการใช้งานนาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 รองลงมา
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคท างานเงียบ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 ผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นในระดบัดี คือเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังาน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีท าความเย็นไดเ้ร็ว
ภายในเวลาอนัสัน้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.98 เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิเป็นผลิตภัณฑ์
ท่ีมีราคาเหมาะสม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 และ เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์สามารถตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 

ตอนที ่4 แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับตัดสินใจซือ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 

อนาคตท่านจะตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค อยู่ใน
ระดบัตดัสินใจซือ้อยา่งแนน่อน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.22  

ท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อื่นซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
อยูใ่นระดบับอกตอ่ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.56 

คร้ังต่อไปท่านจะซื้อเคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง อยูใ่นระดบัตดัสินใจซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน  โดยจ าแนก
เป็นรายดา้นไดด้งันี ้
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ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคเพศหญิงมีการบอกตอ่แนะน ามากกกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย 

ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพของผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ข่ง ไมแ่ตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
โดยจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ท่ีมีอาย ุ45 – 54 ปี อนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมี
อายุ 25 – 34 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 35 – 44 ปี อนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทริคมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป และผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ45 – 54 ปี อนาคตจะตดัสินใจ
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ55 ปีขึน้ไป 

 ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ45 – 54 ปี ครัง้ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพเหนือกว่าคูแ่ข่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพเหนือ 
กว่าคู่แข่งมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 55 ปีขึน้ไป ผู้บริโภคท่ีมีอายุ  35– 44 ปี ครั้งต่อไปจะซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพเหนือกว่าคูแ่ขง่มากกว่าผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ55 
ปีขึน้ไป และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 – 54 ปี ครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค 
เน่ืองจากคณุภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ55 ปีขึน้ไป  
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สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ เครื่องปรับอากาศมิตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ด้านท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพของผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งขันแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ครัง้ตอ่ไปจะซือ้
เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่งมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตรี และผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
โดยจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ อนาคตจะตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแมบ่า้น / เกษียณอาย ุ  

 ดา้นท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี
เล็คทรคิ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริคมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว / อาชีพอิสระ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / เกษียณอายุ ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ / รฐัวิสาหกิจ จะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ และมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแม่บา้น / 
เกษียณอาย ุ 

ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง
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สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ ครัง้ตอ่ไปจะซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่มากกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มากกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแมบ่า้น / เกษียณอาย ุ ส่วนผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ ครัง้ตอ่ไป
จะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตูซบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งมากกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแมบ่า้น / เกษียณอาย ุ  

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครแตกตา่งกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี เล็คทริค
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ท่ีมีรายได ้40,001 – 50,000 อนาคตจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 20,001 – 30,000 
บาท และมากกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 50,001 บาทขึน้ไป 

 ด้านท่านจะบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
โดยผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนนอ้ยกว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท จะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้น
ซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท 
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 – 50,000 บาท ส่วนผู้บริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
50,001 บาทขึน้ไป จะบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 30,001 – 
40,000 บาท และมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 – 50,000 บาท  

ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท ครัง้
ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง
มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท ครั้งต่อไปจะซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค 
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เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 
20,000 บาท มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
50,001 บาทขึน้ไป 

 
สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ยดา้นโฆษณา 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นพนกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการใชเ้ครือข่ายการ
ส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ดา้นอนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ  

การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นโฆษณา (x1) และดา้นการใชเ้ครือข่ายการ
ส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอนาคตจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 01  

สมมติฐานที่ 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ดา้นทา่นจะบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสัมพันธ์ (x2) และด้านการใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (x5) มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน าให้
ผูอ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 01  

สมมตฐิานที่ 2.3  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
มหานคร ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพของ
ผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นโฆษณา (x1) และดา้นการใชเ้ครือข่ายการ
ส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(x5) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ
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มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพของผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 และ.05 ตามล าดบั 

 
สมมติฐานที่ 3 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ประกอบดว้ยเครื่องปรบัอากาศมิตซู

บิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์ท าความเย็นไดเ้ร็วภายในเวลาอันสั้น เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์สามารถตรวจจับฝุ่ น PM 2.5 ได ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
เป็นผลิตภัณฑท่ี์ประหยัดพลังงาน เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์มีราคา
เหมาะสม เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์ทนทาน อายุการใชง้านนาน และ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิเป็นผลิตภณัฑท่ี์ท างานเงียบ 

สมมติฐานที่ 3.1 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้น
อนาคตทา่นจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ไดแ้ก่ เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีท าความเย็นได้เร็วในเวลาอันสั้น (x1) เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีประหยัดพลังงาน (x3) และเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
ท างานเงียบ (x6) มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอนาคตจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 01  

สมมติฐานที่ 3.2 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอก
ตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ 

การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ไดแ้ก่ เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีประหยัดพลังงาน (x3) และเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์มี
ราคาเหมาะสม (x4) มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ
มิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 01  
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สมมติฐานที่ 3.3 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้
ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ เน่ืองจากคณุภาพของผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่ 

การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ ไดแ้ก่ เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคท า
ความเย็นไดเ้ร็วในเวลาอนัสัน้ (x1) เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑท่ี์สามารถ
ตรวจจับฝุ่ น PM 2.5 ได้ (x2) เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีประหยัด
พลงังาน (x3) และเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิเป็นผลิตภณัฑท่ี์ท างานเงียบ (x6) มีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นครัง้ตอ่ไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคณุภาพของ
ผลิตภณัฑเ์หนือกวา่คูแ่ขง่  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 01  

อภปิรายผล 
ผลการวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ี

มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี เล็คทริคของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบั 
อากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.เพศ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ดา้นบอกตอ่ 
/ แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อี เล็คทริค เพศหญิงจะมีการบอกต่อ / แนะน า 
มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีชอบติดตอ่ส่ือสารพดูคยุกบัผูอ่ื้นและมีลกัษณะนิสยั
ท่ีเปิดเผยชอบหรือไม่ชอบอะไรก็มักจะการแสดงความคิดเห็นกับเพ่ือนฝูงมากกว่าเพศชาย ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อภิรกัษ ์ลีวฒันากลุ (2554) ศึกษาเรื่องความรูค้วามเขา้ใจและทศันคติ
ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเพศหญิงมีแนวโน้มพฤติกรรมการบอกต่อแนะน าให้ผู้ท่ี รู ้จักซื ้อ
เครื่องใชไ้ฟฟ้าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มมากกวา่เพศชาย 

2.อาย ุผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ดา้นอนาคต
ท่านจะตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ  อีเล็คทริค  และด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อ
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เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่ง   พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
45 – 54 ปี มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมากท่ีสุด 
เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุมากขึน้ครอบครัวก็จะขยายใหญ่ขึน้ รวมถึงมีสถานภาพทาง
เศรษฐกิจดีกว่าผูท่ี้มีอายนุอ้ยกวา่ จึงสง่ผลใหผู้บ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อี เล็คทริคแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เสกสรรค ์พฒันปกรณ ์(2551) ศกึษาเรื่องปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ
ระบบอินเวอร์เตอร์ (Inverter) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยอายุท่ีแตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเ์ตอร์ท่ีแตกต่างกัน และ
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของกฤษชนก จงใจรกัษ์ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
บริการท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ ของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
พบวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศดา้นจ านวนเครื่องในท่ีพกัอาศยั
ตา่งกนั 

3. ระดบัการศึกษา ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครแตกต่างกัน ดา้นครัง้ต่อไปท่านจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจาก
คณุภาพของผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
แนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิมากท่ีสดุ เน่ืองจากปัจจบุนั
เครื่องปรบัอากาศไดมี้หลากหลายแบรนดไ์ม่ว่าจะเป็นแบรนดจ์ากอเมริกา ญ่ีปุ่ น เกาหลี และจีน 
ซึ่งต่างกันพัฒนาเครื่องปรับอากาศให้มีคุณสมบัติท่ีมากกว่าการท าความเย็น  พัฒนาให้
เครื่องปรบัอากาศมีฟังกช์นัท่ีน่าใชง้านมากขึน้ เช่น ระบบอินเวอรเ์ตอรป์ระหยดัไฟสงูสดุ สามารถ
ลา้งตวัเองไดอ้ัตโนมัติ และสามารถดกัจับฝุ่ น PM2.5 ได ้99% ซึ่งแต่ละแบรนดต์่างชูจุดเด่นของ
เครื่องปรบัอากาศผ่านส่ือตา่งๆ ซึ่งผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาสงูจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ มีการหาขอ้มลูเชิง
ลึก และมีการเปรียบเทียบคุณสมบตัิเครื่องปรบัอากาศของแต่ละแบรนด ์เพ่ือน าไปตดัสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศท่ีมีคุณสมบตัิตรงกับการใชง้านและคุม้ค่าท่ีสุด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ
อภิรักษ์ ลีวัฒนากุล (2554) ศึกษาเรื่อง ความรู้ความเข้าใจและทัศนคติท่ีมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสิ่ งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคแต่ละระดับการศึกษาเปิดรบัขอ้มูลเหมือนกัน แต่อาจจะเกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกันในแต่ละระดบัการศึกษา และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซื ้อเครื่องปรับอากาศ ของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่าระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่วนมากก็จะมีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกัน ท าใหผู้บ้ริโภคมี
ก าลังซือ้แตกต่างกัน และระดับการศึกษาท่ีต่างกันอาจมีความคิดรอบครอบในการใช้จ่ายท่ี
แตกต่างกัน เช่นการวิเคราะห์ความสมเหตุสมผลของราคาและคุณภาพเครื่องปรับอากาศท่ี
แตกตา่งกนั  

 4.อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ด้านอนาคตท่านจะตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเน่ืองจากคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งขัน พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด เน่ืองจากผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัเป็นเจา้ของกิจการเอง อาจจะมีการเลือก
ซือ้เครื่องปรบัอากาศเพ่ือใช้ในรา้นคา้ หรือส านักงานจึงเลือก เครื่องปรับอากาศท่ีมีคุณภาพดี 
ทนทานใชง้านไดน้าน อีกทั้งยงัสามารถช่วยใหบ้รรยากาศของสถานประกอบการน่าใชบ้ริการ มี
อากาศภายในเย็นสบายและเป็นการสรา้งภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจอีกด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สมใจ เสนาชู (2549) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความส าคญั
ต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าบุคคลท่ี
ประกอบอาชีพตา่งกนัจะมีคา่นิยม ความสนใจและพฤติกรรมท่ีตา่งกนั ส่งผลใหก้ารเลือกซือ้สินคา้
มีความแตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของกฤษชนก จงใจรกัษ์ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ ของผูบ้ริโภคใน
ภาคตะวันออกฉียงเหนือ  พบว่าผู้บ ริโภค ท่ี มีอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศดา้นจ านวนเครื่องปรบัอากาศในพ่ีพักแตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัวจะซือ้เครื่องปรับอากาศจ านวนเครื่องมากท่ีสุด ส่วนด้านบอกต่อ / แนะน าให้ผู้อ่ืนซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจะบอกตอ่ / แนะน า 
มากท่ีสดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอภิรกัษ์ ลีวฒันากลุ (2554) ศกึษาเรื่อง ความรูค้วามเขา้ใจ
และทศันคติท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มการซือ้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มในอนาคตแตกตา่งกนั  

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน ดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
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และดา้นครัง้ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเน่ืองจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์
เหนือกว่าคู่แข่ง พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ และดา้นบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้50,001 บาทขึน้ไป จะบอกต่อ / แนะน ามากท่ีสุด เน่ืองจาก
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคมีราคาค่อนข้างสูงกว่าเครื่องปรบัอากาศแบรนดอ่ื์น ๆ มี
คุณภาพท่ีดี มีความทนทานสามารถใชง้านไดน้าน มีคุณสมบตัิเป็นท่ียอมรบัของผูบ้ริโภค เช่ น 
ท างานเงียบ และประหยัดพลังงาน ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้มากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพิสิทธ์ิ โฆษิตพนัธวงศ ์(2548) ศกึษาเรื่อง ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศท่ีมีระบบฟอกอากาศ ท่ีใชใ้นท่ี
พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารายไดเ้ป็นตวัแบง่ชนชัน้ของสมาชิกในสงัคม อนัเป็นปัจจยั
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค แต่ละชัน้สังคมก็จะมีค่านิยม และพฤติกรรมการบริโภค
เฉพาะอย่าง ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดม้ากจะมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศท่ีมี
ระบบฟอกอากาศท่ีใชใ้นท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ดว้ย และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ อภิรกัษ์ ลีวัฒนากุล (2554) ศึกษาเรื่อง ความรูค้วามเขา้ใจและทัศนคติท่ีมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้ าและอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสิ่ งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่อาจเน่ืองมาจากเครื่องใชไ้ฟฟ้าเป็นสินคา้ท่ีมีราคาคอ่นขา้งสงู ดงันัน้ในแต่
ละระดบัรายไดมี้แนวโนม้พฤตกิรรมการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าแตกตา่งกนั 

 
สมมติฐานที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา และ ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
อิเล็คทรอนิกส ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริค ในดา้นอนาคตท่านจะตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค และครัง้ต่อไป
ทา่นจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้อาจเป็นเพราะเครื่องปรบัอากาศเป็นสินคา้ท่ีมีราคาคอ่นขา้งสงูและมีอายกุาร
ใชง้านท่ียาวนาน ก่อนการตดัสินใจผูบ้ริโภคย่อมมีการเก็บรวมรวมขอ้มูลเพ่ือประเมินทางเลือกท่ี
เหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง และคอ่ยท าการตดัสินใจซือ้ ซึ่งการโฆษณาโดยส่ือโทรทศัน์
สามารถส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคไดค้รัง้ละมาก ๆ สามารถดงึดดูความสนใจขอผูช้มไดเ้น่ืองจากมีภาพ 
และเสียง ท าใหผู้ช้มสามารถจดจ าคณุสมบตัิเดน่ของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิได้ และ



  140 

สง่ผลใหเ้กิดความสนใจในตราสินคา้ นอกจากนีก้ารใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็คทรอนิกสส์ามารถ
ท าให้ผู้บริโภคหาข้อมูลของสินค้าได้รวดเร็ว สามารถ เข้าสู่ เว็บไซต์ของแต่ละแบรนด์เพ่ือ
เปรียบเทียบขอ้มูลก่อนตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ สามารถพูดคยุหรือสั่ งซือ้สินคา้ไดท้นัที เป็น
ส่ือท่ีนิยมใช้ในการโฆษณามากท่ีสุดในยุคปัจจุบันและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของ
ผูบ้รโิภคอีกดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศศ์กัดิ ์ปรีชาธนะศกัดิ ์(2545) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าปัจจยัทางการตลาดดา้นการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารผ่านส่ือโฆษณาทางโทรทศันมี์ความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ เน่ืองจากมีการวางแผนและวิเคราะหม์าอย่างดี ส่งผลต่อ
การรบัรูแ้ละจดจ าตราสินคา้ไดง้่ายขึน้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชนินาถ กลิ่นจวง (2553) 
ศึกษาเรื่อง โครงสรา้งตลาดและปัจจยัท่ีมีความสมัพันธก์ับอุปสงคข์องเครื่องปรบัอากาศส าหรบั
บ้านพักอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ มี
ความสัมพันธ์กับอุปสงค์ของเครื่องปรับอากาศเพราะผู้บริโภคสามารถพบเห็นส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ไดทุ้กท่ี ไม่ว่าจะเป็นส่ือโฆษณาทางโทรทัศนภ์ายในบา้น หรือแผ่นป้านโฆษณา 
ตา่ง ๆ บนทอ้งถนน  

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการประกอบด้วย ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสาร
อิเล็คทรอนิกส์ มีอิทธิพลเชิงบวก และด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงลบ  ต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศ ดา้นบอกต่อ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศ 
มิตซูบิชิ อีเล็คทริค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้จาก
การศึกษาพบว่าการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็คทรอนิกสมี์อิทธิพลในเชิงบวก เน่ืองจากปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะหาขอ้มูลเครื่องปรบัอากาศในโลกออนไลนก์่อนการตดัสินใจซือ้ และเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีการทดลองใชเ้ครื่องปรบัอากาศแลว้ถูกใจหรือไม่ชอบใจก็จะมีการบอกต่อในช่องทาง
ต่าง ๆ หรือพบเจอปัญหาต่างๆ ขณะใชเ้ครื่องปรบัอากาศ ก็จะมีการแชรข์อ้มูลการแก้ไขปัญหา
เบือ้งตน้หรือบอกเล่าประสบการณต์่างๆ ลงบนส่ือออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ เสรี วงษ์
มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การใช้เครื่อข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส ์เป็นเครือข่ายหนึ่งซึ่ง
เช่ือมตอ่กนัเป็นเครือข่ายใหญ่ ท าใหส้ามารถส่งขอ้มลูขา่วสารกนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง ปัจจบุนัคนใช้
อินเตอรเ์น็ตมากขึน้ ซึ่งมีประโยชนต์่อผูซื้อ้คือท าใหส้ะดวกสบายในการสั่งซือ้ คน้หาขอ้มูลของ
สินคา้และราคาไดอ้ย่างเป็นส่วนตวั ส่วนดา้นการประชาสัมพันธมี์อิทธิพลเชิงลบ เน่ืองจากการ
ประชาสมัพันธเ์ป็นการสรา้งภาพลกัษณ์และทศันคติท่ีดีต่อบริษัท เช่นการท ากิจกรรมช่วยเหลือ
สงัคม (CSR) การสนบัสนุนรายการโทรทศัน ์และการมีบทสมัภาษณผ์ูบ้ริหารลงตามส่ือโทรทศัน์



  141 

และส่ือสิ่งพิมพซ์ึ่งผูบ้ริโภคทุกคนสามารถรบัรูไ้ดง้่ายและทั่วถึงโดยไม่จ  าเป็นตอ้งมีการบอกต่อ / 
แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรพันธ์ โล่
ทองค า (2544) กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเนน้การสรา้ง
ภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้บัตราสินคา้และบรกิารมากกวา่การขายสินคา้   

  
สมมติฐานที่  3 การตระหนักรูใ้นตราสินค้ามี มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้เครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัดี โดยขอ้มลูรายขอ้ของการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ พบวา่ 

การตระหนักรูใ้นตราสินค้า ประกอบด้วยเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เป็น
ผลิตภัณฑท่ี์ท าความเย็นเร็วไดภ้ายในระยะเวลาอันสัน้  ประหยัดพลังงาน และท างานเงียบ  มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิ ในดา้น
อนาคตจะตดัสินใจซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
เน่ืองจากเมืองไทยเป็นเมืองร้อน และอากาศก็มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศในอนาคต ซึ่งผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ  
อีเล็คทริคว่า สามารถท าความเย็นเร็วไดภ้ายในเวลาอนัสัน้ ประหยดัพลงังาน และท างานเงียบ ซึ่ง
ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศในอนาคต ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ สมชาย ปราชญเ์วทย ์(2549) ศกึษาเรื่อง ทศันคติคา่นิยมพฤติกรรมและแนวโนม้พฤตกิรรมใน
การตัดสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศย่ีห้อ CARRIER กับย่ีห้อ MITSUBISHI ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติต่อประโยชนห์ลกัโดยรวมของเครื่องปรบัอากาศ 
MITSUBISHI ในระดบัดี โดยมีทัศนคติต่อ ความเงียบขณะท างาน และความรวดเร็วในการท า
ความเย็น ในระดบัดี 

 การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ประกอบไปดว้ย ดา้นการประหยดัพลงังาน มีอิทธิพลเชิงบวก 
และด้านราคา ท่ี เหมาะสม  มี อิท ธิพล เชิ งลบ  ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ในดา้นบอกตอ่ / แนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริค รอ้ยละ 2.5 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
เน่ืองจากการเครื่องปรบัอากาศเป็นผลิตภัณฑท่ี์กินไฟเป็นอันดบัตน้ ๆ และส่งผลต่อค่าใชจ้่ายท่ี
เพิ่มมากขึน้ การท่ีเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคไดถู้กพัฒนาและสรา้งการตระหนักรูแ้ก่
ผูบ้รโิภคว่าเป็นเครื่องปรบัอากาศท่ีมีระบบการใชพ้ลงังานอย่างคุม้คา่เพ่ือการประหยดัพลงังาน ท า
ใหภ้าระคา่ใชจ้่ายในส่วนของค่าไฟลดลง ส่งผลต่อการแนะน า / บอกตอ่มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
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งานวิจยัของชนินาถ กลิ่นจวง (2553) โครงสรา้งตลาดและปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัอปุสงคข์อง
เครื่องปรบัอากาศส าหรบับา้นพกัอาศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ความมีช่ือเสียง
ของตราสินคา้ดา้นการประหยดัพลงังานมีความสมัพนัธก์บัอปุสงคข์องเครื่องปรบัอากาศส าหรับท่ี
พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นราคาท่ีเหมาะสม มีอิทธิพลในเชิงลบ ส่งผลต่อการ
แนะน า / บอกต่อลดลง เน่ืองจากปัจจุบนัแบรนดเ์ครื่องปรบัอากาศไดเ้ขา้มาท าตลาดในประเทศ
ไทยหลากหลายแบรนด ์ซึ่งผลิตผลิตภณัฑท่ี์มีราคาใกล้เคียงกนั ท าใหผู้บ้รโิภคมีตวัเลือกมากย่ิงขึน้ 
เม่ือเปรียบเทียบราคาเครื่องปรบัอากาศในหอ้งตลาดแลว้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิ จะมี
ราคาสงูท่ีสดุ เน่ืองจากมีคณุภาพสงู ทนทาน และปลอดภยั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นกลุ ชิต
สกุล (2546) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องปรบัอากาศ 
พบว่าผูบ้ริโภคมีการเลือกซือ้สินคา้โดยวิธีการเปรียบเทียบคุณภาพของสินคา้กับราคาเป็นหลัก 
อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าถา้เครื่องปรบัอากาศมีคณุภาพดีและตรงกับความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค การจา่ยเงินซือ้มาในราคาสงูก็ถือวา่คุม้คา่ 

การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ประกอบไปดว้ย ดา้นท างานเงียบ ดา้นท าความเย็นไดเ้ร็วใน
เวลาอนัสัน้ ดา้นประหยดัพลงังาน และดา้นตรวจจบัฝุ่ น PM 2.5 ได ้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเครื่องปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ด้านครั้งต่อไปท่านจะซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑเ์หนือกว่าคู่แข่ง รอ้ยละ 32.8  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เน่ืองจากแบรนด์
เครื่องปรบัอากาศมีหลากหลายแบรนดท่ี์เข้าท าตลาดในประเทศไทย ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติ และจุดเด่นของแต่ละแบรนด ์ก่อนการตัดสินใจซือ้จากการวิจัยพบว่า
ผู้บ ริ โภคมีการตระหนัก รู ้ในตราสินค้า เครื่ องปรับอากาศมิ ตซูบิ ชิ  อี เล็ คทริค  ในด้าน
เครื่องปรบัอากาศท าความเย็นไดอ้ย่างรวดเร็ว ประหยดัพลังงาน ดบัจับฝุ่ นละออง PM 2.5 และ
ท างานเงียบไม่รบกวนการพักผ่อน มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ในดา้นครัง้
ต่อไปจะซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคเน่ืองจากคุณภาพผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่ง  
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสมใจ เสนาช ู(2549) ศกึษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยดัพลงังานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการผูต้ดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศประหยดัพลงังานในระดบัมากท่ีสุด 
คือ ท างานของเครื่องเดินเงียบ มีระบบกรองอากาศท่ีมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของสมปอง ศรีสุข  (2547) ศึกษาเรื่อง  ปัจจัย ท่ี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์
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ในเรื่องเครื่องเดินเงียบ และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑใ์นเรื่องมีระบบฟอกอากาศท่ีมีประสิทธิภาพมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลือกตราสินคา้เครื่องปรบัอากาศครัง้ตอ่ไป 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
จากการวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ท่ี

มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1. ดา้นลักษณะประชากรศาสตร ์ฝ่ายการตลาดและฝ่ายกลยุทธ์ิควรจะมีการพัฒนา 
กลยทุธแ์ละออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีมีแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทรคิในอนาคตคือ ผูบ้รโิภคท่ีมีอายรุะหว่าง 45-54 ปี 
การศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั และมีรายได้ 40,001-50,000 บาท 
เพ่ือใหเ้หมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภค ออกแบบเครื่องปรบัอากาศท่ีสามารถตอบ
โจทยก์ารใช้งานของคนกลุ่มนีไ้ด ้นอกจากนีฝ่้ายโฆษณาควรจะท าความเขา้ใจพฤติกรรมการ
เปิดรบัส่ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเปา้หมายหลกันี ้เพ่ือท่ีจะสามารถเลือกช่องทางการโฆษณาและเวลา
ในการเปิดรบัส่ือของผูบ้รโิภคไดแ้มน่ย าและตรงจดุ 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ฝ่ายโฆษณาควรใหค้วามส าคญักบัช่องทางการ
ส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้แก่ ด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการใช้เครือข่าย 
อิเล็คทรอนิกส ์ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 ด้านโฆษณา ถึงแม้จะต้องใช้งบประมาณจ านวนมาก แต่ก็สามารถเข้าถึง
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างทั่วถึง ควรเนน้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศนส์่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตรา
สินคา้ได ้การใชส่ื้อสิ่งพิมพต์่าง ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึงคณุสมบตัิเด่นและทราบถึงคณุสมบตัิท่ี
แตกตา่งจากแบรนดอ่ื์น ๆ ได ้และยงัเป็นการสรา้งความนา่เช่ือถือใหก้บัแบรนดอี์กดว้ย 

2.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ ควรมีการจัดกิจกรรมต่างๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น การ
ช่วยเหลือสังคม (CSR) การมีบทสัมภาษณ์ผูบ้ริหารลงตามส่ือโทรทัศน ์หรือหนังสือพิมพ ์ท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึดีตอ่องคก์ร และยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีตอ่แบรนด ์ 

2.3 ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส ์ควรมีการปรบัปรุงและพฒันาส่ือ
ออนไลน ์เช่น เว็บไซต ์ใหมี้ขอ้มูลของเครื่องปรบัอากาศท่ีครบถว้นไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ คณุสมบตัิ
พิเศษ ชอ่งทางการตดิตอ่กลบัยงับรษิัท ใหเ้ป็นปัจจบุนัอยูเ่สมอ และบรษิัทควรใชส่ื้อออนไลนต์า่ง ๆ 
เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป หรือเว็บไซตต์่าง ๆ เพ่ือโฆษณาเครื่องปรบัอากาศ เน่ืองจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากเดิมคอ่นขา้งมาก ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มลูจากส่ือออนไลนก์่อนการตดัสินใจ
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ซือ้ และมีการเข้าเว็บไซต์ของแต่ละแบรนดเ์พ่ือเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้ การ
ปรบัปรุงเละพฒันาอยู่เสมอจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายในการรบัขอ้มูลข่าวสารและ
ตดิตอ่กบับรษิัทไดใ้นทนัที 

3. ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ทางฝ่ายการตลาดและฝ่ายโฆษณาควรเนน้ย า้จดุแข็ง
ของเครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคท่ีมีความโดดเดน่จากคูแ่ข่ง และฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑค์วร
ปรบัปรุงพฒันาผลิตภณัฑต์อบโจทยผ์ูบ้รโิภคมากยิ่งขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 ฝ่ายโฆษณาควรเนน้ย า้ในเป็นเครื่องปรบัอากาศท่ีทนทาน อายุการใชง้านนาน 
ท างานเงียบ และประหยัดพลังงาน ซึ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีกระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิได ้

3.2 ฝ่ายพัฒ นาผลิตภัณฑ์ควรคิดค้น เทคโนโลยีใหม่  ท่ี ช่ วยให้การใช้งาน
เครื่องปรบัอากาศมีประสิทธิภาพมากขึน้ เช่นพฒันาใหเ้ครื่องปรบัอากาศท่ีสามารถท าความเย็นได้
อยา่งรวดเรว็มากขึน้ ท างานเงียบมากขึน้ และประหยดัไฟมากขึน้ ซึ่งทัง้ 3 ปัจจยันีมี้อิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคในอนาคต และผูบ้ริโภคเริ่มหนัมาใหค้วามส าคญั
เก่ียวกบัสขุภาพมากขึน้ เชน่การตรวจจบัPM 2.5 ได ้ดงันัน้ก็ควรท่ีจะพฒันาจดุนีต้ามไปดว้ย 

4. ด้าน แนวโน้ม พ ฤติ ก รรมผู้บ ริ โภ ค  ผู้บ ริ โภ คส่ วน ให ญ่ ผู้บ ริ โภ ค ซื ้อสิ น ค้า
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคท่ีหา้งสรรพสินคา้ เช่น พาวเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์ ดงันัน้
ควรเนน้กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีหา้งสรรพสินคา้ใหม้าเป็นพิเศษ เช่นการจดัโปรโมชั่นคู่กับบตัร
เครดิต รับซื ้อเครื่องปรับอากาศเก่า ติดตั้งเครื่องปรับอากาศใหม่ฟรี และโปรโมชั่ นล้าง
เครื่องปรบัอากาศฟรี 1 ครัง้  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาในดา้นท่ีลึกขึน้ เช่นการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและการ

ตระหนกัรูท่ี้มีอิทธิพลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องปรบัอากาศอ่ืนๆ เช่น ไดกิน้ และ
แคเรียร ์ท่ีเป็นคู่แข่งส าคญั เพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดม้าศึกษาและเปรียบเทียบ เพ่ือรักษาต าแหน่งผูน้  า
ตลาดของมิตซูบชิิ อีเล็คทรคิไวใ้หไ้ด ้

2. ควรมีการศึกษาวิจยัในระยะยาว และความถ่ีของการเก็บขอ้มูลใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความ
หลากหลาย เม่ือน าขอ้มูลในแต่ละครัง้มาเปรียบเทียบเพ่ือหาแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันา
ผลิตภณัฑ ์

3. ควรศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ทีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องปรบัอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค นอกเหนือจากดา้นผลิตภณัฑท่ี์ไดท้  าการศกึษาในครัง้นี ้ เช่น 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ทศันคติ และรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัง้นีเ้พ่ือจะไดน้  า
ขอ้มลูท่ีไดจ้ากการศกึษาวิจยัไปใชใ้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มผูบ้ริโภค
ไดม้ากท่ีสดุ 
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http://ils.swu.ac.th:8991/F?func=service&doc_library=SWU01&local_base=SWU01&doc_number=000332039&sequence=000001&line_number=0001&func_code=DB_RECORDS&service_type=MEDIA
http://ils.swu.ac.th:8991/F?func=service&doc_library=SWU01&local_base=SWU01&doc_number=000332039&sequence=000001&line_number=0001&func_code=DB_RECORDS&service_type=MEDIA


 



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล ทิพยอ์ารี ลลิตอไุร 
วัน เดอืน ปี เกิด 19 พฤศจิกายน 2531 
สถานทีเ่กิด สงขลา 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2553  

นิเทศศาสตรบ์ณัฑิต สาขาโฆษณา  
จาก มหาวิทยาลยักรุงเทพ  
พ.ศ.2563  
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 25/214  ซ.อินทามระ2   
ถ.สทุธิสารวินิจฉยั สามเสนใน พญาไท  
กรุงเทพมหานคร 10400   
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