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The objectives of this research are as follows: (1) to study the most important factors influencing decision-making on purchasing air conditioners 

of consumers in the Bangkok metropolitan area; (2) to investigate the importance of decision-making on purchasing air conditioners of consumers in the Bangkok 

metropolitan area; (3) to analyze the decision-making on purchasing air conditioners of consumers in the Bangkok metropolitan area and classified by personal 

demographic information, such as gender, age, marital status, highest educational attainment, occupation, monthly income, pre ferred air conditioner brand, type of 

residence, number of air conditioners in the residence, and reference information sources influencing purchase decisions. The  research sample was comprised of two 

groups. The first group involved in-depth interviews with seven individuals. The findings from this group indicated that the critical factors influencing decisio ns to 

purchase air conditioners, which included four main aspects: the features of the air conditioner, sales promotions, price and  the warranty period The second group 

consisted of 200 individuals who participated in a questionnaire survey: (1) consumers with different occupations placed vary ing levels of importance on the factors, 

influencing their decision to purchase air conditioners. Specifically, the features of the air conditioner, sales promotions,  and price were considered differently among 

consumers with different occupational backgrounds, with a statistical significance level of 0.05; (2) consumers with differen t brand preferences for air conditioners 

placed different levels of importance on the warranty period. This finding highlighted that brand loyalty and perception sign ificantly affected how consumers valued 

the warranty aspect, with a statistical significance level of 0.05; and (3) the consumers with different reference informatio n sources for purchasing air conditioners 

placed different levels of importance on the features of the air conditioner and price. This suggests that the source of info rmation plays a crucial role in shaping 

consumer perceptions and decisions, with a statistical significance level of 0.05.  
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บทท่ี 1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
เคร่ืองปรับอากาศนับเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่เป็นส่วนส าคัญส าหรับที่อยู่อาศัย และอาคาร

สถานที่ต่างๆในปัจจุบัน เพราะสภาพอากาศของประเทศไทยที่รอ้นอบอ้าวแทบจะตลอดทั้งปี 
รวมถึงสภาพของมลภาวะทางอากาศในปัจจุบัน ส่งผลให้ประชากรในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
จะต้องพ่ึงพาเคร่ืองปรับอากาศ เพราะความสามารถในการท าความเย็น และคัดกรองหรือก าจัด
ฝุ่ นละอองในอากาศที่เป็นสาเหตุของการเกิดภูมิแพ้ จากเห ตุผลดังกล่าวข้างต้นส่งผลให้
เคร่ืองปรับอากาศเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่ขาดไปไม่ได้ในการด าเนินชีวิตประจ าวันส าหรับประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

อุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศนั้น เร่ิมเข้ามาในประเทศไทยหลังช่วงสงครามโลกคร้ังที่ 2 
โดยในช่วงแรกจะเป็นการน าเข้าจากต่างประเทศ เพราะประเทศไทยในช่วงเวลาดังกล่าวยังไม่มี
เทคโนโลยีรองรับส าหรับการผลิตเองได้ ต่อมาในช่วงปี พ .ศ. 2503 ประเทศไทยได้มีการก่อต้ัง
โรงงานผลิตเคร่ืองปรับอากาศแห่งแรกในประเทศไทย ซ่ึงโรงงานดังกล่าวถูกจัดต้ังโดย บริษัท ยูนิ
เวอร์แซล อิเลคทริค จ ากัด ในช่วงแรกเร่ิมนั้นเคร่ืองปรับอากาศยังไม่ได้รับความนิยมมากนัก
เนื่องจากราคาเคร่ืองปรับอากาศในช่วงนั้นมีราคาสูงมาก เพราะการจะผลิตเคร่ืองปรับอากาศได้
จะต้องน าชิ้นส่วนต่างๆเข้ามาจากต่างประเทศเท่านั้น ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2521 อุตสาหกรรม
เคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทยมีการขยายตัวมากขึน้ มีผลมาจากความต้องการของตลาด และ
รัฐบาลของประเทศไทยในช่วงเวลานั้นให้การสนับสนุนการลงทุน และมีมาตราการกีดกันการ
น าเข้าเคร่ืองปรับอากาศส าเร็จรูปจากต่างประเทศ ส่งผลให้ผู้ผลิตในประเทศมีการผลิตเพ่ิมขึน้เป็น
จ านวนมาก นอกจากนีย้ังมีการร่วมลงทุนระหว่างคนไทยกับคนต่างชาติ และคนไทยที่ลงทุนใน
อุตสาหกรรมนีด้้วยตนเอง ต่อมาเทคโนโลยีส าหรับเคร่ืองปรับอากาศได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
ส่งผลให้การแข่งขันสูงขึน้ มีตราสินค้าอยู่ในอุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศมากกว่า 30 ตราสินค้า 
แต่ตราสินค้าที่รูจั้กกันดี และเป็นที่นิยมของผู้บริโภคจะเป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ เพราะ
ผู้บริโภคมองว่ามีความน่าเช่ือถือมากกว่า แต่ในส่วนของตราสินค้าที่เป็นของไทยเองนั้นกลับไม่
ค่อยได้รับความนิยมมากนักถึงแม้ว่าจะมีราคาถูกกว่าก็ตาม เพราะมีการลอกเลียนแบบ และเร่ือง
ของการละเมิดลิขสิทธิ์จากผู้ค้าบางราย ซ่ึงเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคขาดความมั่นใจในคุณภาพของ
ตราสินค้าของไทยเอง 
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ในปัจจุบันสถานการณ์ตลาดของเคร่ืองปรับอากาศนั้นมีการแข่งขันสูงมาก จากผลการ
ส ารวจการเติบโตจากฐานเศรษฐกิจ (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) พบว่า ปีพ.ศ. 2564 มีมูลค่าการ
จ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศในประเทศ 16,461 ล้านบาท และปี พ.ศ. 2565 มีมูลค่า 19,600 ล้าน
บาท ขยายตัว 19.06% เมื่อเทียบกับปีพ.ศ. 2564 โดยผู้น  าตลาดในปัจจุบันได้แก่ตราสินค้าจาก
ประเทศญ่ีปุ่น เช่น MITSUBISHI ELECTRIC และ DAIKIN ตราสินค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
เช่น TRANE และ CARRIER ตราสินค้าจากประเทศเกาหลี เช่น LG และ SAMSUNG และตรา
สินค้าจากประเทศไทย เช่น EMINENT และ CENTRAL AIR ซ่ึงแต่ละตราสินค้าก็จะมีระดับความ
น่าเช่ือถือแตกต่างกันไปตามมุมมองของผู้บริโภค (BrandAge, 2565) โดยที่ตราสินค้าที่ผู้บริโภค
มองว่ามีความน่าเช่ือถือที่สุดเป็นอัน ดับที่  1 ยังคงเป็นตราสิน ค้าจากประ เทศญ่ีปุ่ น  คือ 
MITSUBISHI ELECTRIC และอันดับที่ 2 ได้แก่ DAIKIN จากประเทศญ่ีปุ่นเช่นเดียวกัน 

 

 

ภาพประกอบ 1 10 อันดับเคร่ืองปรับอากาศที่น่าเช่ือถือที่สุด 

   ที่มา : BrandAge (2565) 

นอกจากนีย้ังสามารถสังเกตได้ว่าการโฆษณาของแต่ละตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
ออนไลน์และออฟไลน์ที่สถานที่ต่างๆ เช่น สถานที่รอรถไฟฟ้าสาธารณะ (MRT) ได้มีผลต่อการ
เติบโตขอ งตลาดเค ร่ืองปรับอ ากาศในก รุงเท พมหาน ครที่ เพ่ิม ขึ้นทุ กๆ ปี  ขน าดขอ ง
เคร่ืองปรับอากาศที่แบ่งตามความสามารถในการท าความเย็นอยู่ในช่วง 9,000 – 36,000 BTU/h 
จากข้อมูลที่ได้กล่าวมานี ้ ส่งผลให้ผู้ วิจัยเห็นว่า ตลาดเคร่ืองปรับอากาศมีการขยายตัวอย่าง
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ต่อเนื่อง และมีภาวะการแข่งขันสูง แต่ละตราสินค้ามุ่งพัฒนาสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขาย
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หลากหลายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ผู้บริโภค
มักมีเกณฑ์ในการพิจารณาและเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่เหมาะสมกับการใช้งานและความ
ต้องการของตนเอง 

ด้วยเหตุนีผู้้วิจัยสนใจที่จะศึกษา "ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขต
กรุงเทพมหานคร" เพ่ือน าผลการศึกษาคร้ังนี ้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการ
ส่งเสริมการขายเคร่ืองปรับอากาศ โดยการน าแนวคิดของการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วมมาใช้ 
เนื่องจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วมนั้นเป็นการพิจารณาคุณลักษณะหลายๆ องคป์ระกอบที่
ผสมเข้าด้วยกัน เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและการตอบสนองของผู้บริโภคที่มี
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในงานวิจัยคร้ังนีผู้้วิจัยได้ก าหนดจุดมุ่งหมาย ดังนี ้ 

1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือแสดงระดับความส าคัญของคุณลักษณะการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. เพ่ื อ ศึกษาการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ ลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวน
เค ร่ืองปรับอากาศในที่ อยู่ อาศัย  และแแห ล่งข้อมู ลอ้างอิ งที่ มีผลต่อ การตัดสิ น ใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือให้เข้าใจในคุณลักษณะที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือเป็นแนวทางให้รา้นตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร 

พิจารณาถึงความแตก ต่างของข้อ มูล ส่วนบุคคลที่อาจมีผลต่อการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ 
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3. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่บริษัทที่จัดจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานครได้
ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของลูกค้าเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปปรับปรุง 
และพัฒนาบริการให้มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ ซื ้อ
เคร่ืองปรับอากาศได้ดียิ่งขึน้ 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลาไม่
เกิน 7 ปีใน เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน สาเหตุในการเลือก
ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของความเจริญใน
ประเทศไทยหลากหลายด้าน เช่น ด้านการคมนาคม ด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น และมีจ านวนที่อยู่
อาศัยของประชากรที่มีจ านวนผู้ใช้เคร่ืองปรับอากาศมากที่สุด และยังเป็นพืน้ที่ที่เกิดการลงทุนเป็น
จ านวนมากอีกด้วย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือมาเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้ก าหนด 

กลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ 
กลุ่มตัวอย่างแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ข้ันตอนที่ 1 การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview) เป็นการสัมภาษณ์เพ่ือ
หาคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน ใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ทั้งหมด 7 คนเลือกประชาการตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) โดยแบ่งตามอาชีพ ได้แก่ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน 
, พนักงานบริษัทเอกชน 2 คน , ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอิสระ 2 คน และ แม่บ้าน / เกษียณอายุ 1 คน 

ข้ันตอนที่ 2 น  าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มา
วิเคราะห์หาคุณลักษณะส าคัญที่ท  าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศเพ่ือไปใช้ในการ
สรา้งสถานการณ์จ าลองในแบบสอบถาม 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยแบบสอบถาม 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ซือ้เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลาไม่เกิน 7 
ปีในเขตกรุงเทพมหานครที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
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วิจัยแบบสอบถามโดยค านวณจากสูตรของ Cochran (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2552) ก าหนดค่าความ
เช่ือมั่นที่รอ้ย ละ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ เท่ากับ 0.05 โดยใช้สูตรดังนี ้

 

𝑁 =
𝑍2

4𝑒2
 

 
โดยที่  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่เกิดขึน้ได้เท่ากับ 0.07 
z = ค่าปกติมาตรฐานระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 มีค่าทางสถิติเท่ากับ 

1.96 
 

สามารถแทนค่าในสูตรดังกล่าวได้ดังนี ้
 

𝑁 =
(1.96)2

4(0.07)2
 

 
สรุปว่าผู้วิจัยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 196 คน และเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีก 4 ตัวอย่าง 

รวมทั้งหมด 200 กลุ่มตัวอย่าง อ้างอิงจาก (อัจฉราวรรณ งามญาณ, 2554) กล่าวว่า ควรใช้กลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 200 คน เป็นอย่างน้อยผู้วิจัยจึงจะสามารถหาค่าที่แท้จริงของความแปรปรวน
กลุ่มตัวอย่างได้โดยมีข้ันตอนการสุ่มตัวอย่างดังนี ้ 

ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทั่วไปแล้ว
เคร่ืองปรับอากาศมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน 3 ช่องทาง ประกอบด้วย ช่องทางห้างสรรสินค้า 
(Modern Trade) , ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) และการขายผ่านบริษัทรับเหมาก่อสร้าง
โครงการขนาดใหญ่ (Contactor) แต่ในงานวิจัยคร้ังนี ้ผู้ วิจัยเลือกศึกษาเคร่ืองปรับอากาศที่
จ าหน่ายผ่าน  2 ช่องทางได้แก่ ช่องทางห้างสรรสินค้า (Modern Trade) และร้าน ค้าตัวแทน
จ าหน่าย (Dealer) เนื่องจากเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ขายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภคคน
สุดท้าย (End User) 
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ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากแต่ละช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ห้างสรรสินค้า (Modern Trade) 172 แห่ง และรา้นค้าตัวแทนจ าหน่าย 
(Dealer) 123 แห่ง โดยสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจากแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางละ 5 แห่ง 
ซ่ึงผลการสุ่มได้ผลดังต่อไปนี ้
ตาราง 1 แสดงผลการสุ่มช่องทางการจัดจ  าหน่ายของ ห้างสรรสินค้า (Modern Trade) และร้านค้า
ตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ห้างสรรพสินค้า ร้านตัวแทนจ าหน่าย 

Homepro สาขา พระราม 9 บริษัท กันยง จ ากัด สาขา พญาไท 
Homepro สาขา ศูนย์การค้าแฟช่ันไอสแ์ลนด ์ บริษัท พารค์เกอร ์เอ.ซี. จ ากัด 

Hompro สาขา บางนา กม.1 บริษัท ทวีชัยการไฟฟ้า จ ากัด 

Powerbuy สาขา ซีคอน ศรีนครินทร ์ บริษัท เหนือน า้แอร ์จ ากัด 

Powerbuy สาขา เซ็นทรัลลาดพรา้ว บริษัท สินสมบูรณ์เทรดดิง้ จ ากัด 

 
ข้ันตอนที่  3 การสุ่ม ตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะท าการแจก

แบบสอบถามส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สุ่มได้จากข้ันตอนที ่2 ที่ละ 20 ตัวอย่าง โดยท าการ
เก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โดยใช้ Google form โดยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความยินดีให้ความร่วมมือที่จะตอบบแบบสอบถามรวมทั้งสิน้จ านวน 200 คน 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ 

1.1.1 เพศ  
1)ชาย  
2) หญิง 
3) LGBT+ 

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

1.1.3 ระดับการศึกษา  
1) ต ่ากว่าปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า  
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

 1.1.4 สถานภาพ  
1) โสด  
2) สมรส  
3) หย่ารา้ง 

1.1.5 อาชีพ  
1) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
2) พนักงานบริษัทเอกชน  
3) ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอิสระ  
4) แม่บ้าน / เกษียณอายุ  
5) อื่น ๆ โปรดระบุ……………………… 

1.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20000 บาท  
2) 20001 - 30000 บาท  
3) 30001 - 40000 บาท  
4) 40001 - 50000 บาท  
5) 50001 บาทขึน้ไป 

1.1.7 ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบที่สุด 
1) มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
2) ไดกิน้ 
3) ซัมซุง 
4) พานาโซนิค 
5) อื่นๆ............................................ 

1.1.8 ลักษณะที่อยู่อาศัย 
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1) บ้านเด่ียว 
2) บ้านแฝด 
3) ทาวน์เฮาส ์
4) คอนโดมิเนียม 
5) อื่นๆ....................................... 

1.1.9 จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย 
1) 1 เคร่ือง 
2) 2 เคร่ือง 
3) 3 เคร่ือง 
4) 4 เคร่ือง 
5) 5 เคร่ืองขึน้ไป  

1.1.10 แหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
1) บุคคลใกล้ชิด 
2) พนักงานขาย 
3) สื่อสิ่งพิมพ์ 
4) ช่องทางออนไลน์ 
5) อื่นๆ............................ 

1.2 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.1 คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 
1.2.2 การส่งเสริมการขาย 
1.2.3 ราคา 
1.2.4 ระยะเวลาในการรับประกัน 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในทิศทางเดียวกันในการวิจัยคร้ังนี ้ผู้วิจัยขอก าหนดขอบเขต และ

ความหมายของค าศัพท์เฉพาะต่างๆดังต่อไปนี ้
1. ผู้ซือ้ หมายถึง ผู้ที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่อาศัยในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร  
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2. LGBTQ+ หมายถึง กลุ่มคนหลากหลายทางเพศ เป็นค าศัพท์ที่ถูกใช้มาต้ังแต่ช่วง
ศตวรรษที่ 1990s (ต่อมาจะมีการเพ่ิม ตัวอักษรไปตามความลื่นไหลทางเพศของยุคสมัยที่เพ่ิมขึ้น 
เพ่ือเป็นการให้เกียรติต่อทุกเพศวิถี และ เพศสภาวะอย่างเท่าเทียม) ถูกใช้เรียกแทนกลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศ ไม่ว่าจะเป็น เกย์  , เลสเบี ้ยน หรือกะเทย แต่นั่นก็หมายรวมไปถึงความ
หลากหลายในมิติของเพศวิถี และเพศสภาวะด้วย 

3. การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม หมายถึง การใช้เทคนิคในการวิเคราะห์การ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานครจากสถานการณ์ต่างๆ ที่ก  าหนดไว้ล่วงหน้า 
แต่ละสถานการณ์มีทางเลือกที่แตกต่างกัน  ผู้ ตอบแบบสอบถามที่ เป็นผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครจะพิจารณาและให้คะแนนส าหรับแต่ละสถานการณ์ที่เข้ากับความพึงพอใจหรือ
ความชอบของพวกเขามากที่สุด เพ่ือทราบค่าของความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เคร่ืองปรับอากาศ หมายถึง อุปกรณ์ทางกลชนิดหนึ่งที่ถูกน ามาใช้เพ่ือปรับสภาวะ
อากาศบริเวณ ขอบเขตที่มนุษย์อาศัยอยู่ให้เหมาะสม เคร่ืองปรับอากาศสามารถท าหน้าที่สรา้ง
ความเย็นและลดความชื้นให้กับอากาศภายในห้องเพ่ือให้เกิดความสบายภายในที่อยู่อาศัย  ซ่ึง
ประเภทของของเคร่ืองปรับอากาศในปัจจุบันมีหลากหลายประเภท ได้แก่ ฝังฝ้า ซ่อนในฝ้า แขวน
ใต้ฝ้า ติดผนัง เป็นต้น แต่ในงานวิจัยนีจ้ะกล่าวถึงประเภท ติดผนังขนาด 9,000 – 36,000 BTU/h 
เท่านั้น  

5. การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้หลักการ และ
เหตุผลในการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าปัจจัยต่างๆมาพิจารณา
เปรียบเทียบก่อนจะซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 

6. ปัจจัยในการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
6.1 คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ คือ ฟังก์ช่ันการท างาน และประสิทธิภาพใน

การท างานของเคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองนั้น เนื่องจากปัจจุบันเคร่ืองปรับอากาศมีหลากหลายแบ
รนด ์แต่ละแบรนดย์ังมีหลากหลายรุ่น และในแต่ละรุ่นกม็ีฟังก์ช่ันการใช้งานที่แตกต่างกันไปซ่ึงจะมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค ได้แก่ การประหยัดพลังงาน เย็นเร็ว 
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

6.2 การส่งเสริมการขาย คือ การจูงใจ หรือกระตุ้นการซือ้ของผู้บริโภคระยะสั้น
เพ่ือให้ผู้ผลิตเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึน้ ได้แก่ การให้ส่วนลดส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ และการให้
ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 
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6.3 ราคา คือ ปัจจัยที่ผู้ ซื ้อมองถึงความคุ้มค่าในราคากับฟังก์ช่ันการท างาน
เคร่ืองปรับอากาศ โดยในงานวิจัยฉบับนี ้จะแบ่งราคาเป็น 3 ระดับได้แก่ ระดับราคาเร่ิมต้น 
(12,000 - 16,000 บาท), ระดับราคาปานกลาง(17,000 – 19,000) และระดับราคาสูง(ราคา 
20,000 บาทขึน้ไป)  

6.4 ระยะเวลาในการรับประกันสินค้า คือ ช่วงเวลาที่ก  าหนดไว้ส าหรับการรับรอง
เมื่อสินค้าเกิดการเสียหาย หรือช ารุดแล้วทางผู้จัดจ าหน่ายให้การดูแลบริการหลังการขายตาม
เง่ือนไขที่ก  าหนด ได้แก่ การรับประกันสินค้า 5 ปี และ การรับประกันสินค้า 7 ปี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษ าคร้ังนี ้เป็นการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ ร่วมในการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ

เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพประกอบ  2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2 .ปั จ จั ย ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เลื อ ก ซื้ อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 
2.2 การส่งเสริมการขาย 
2.3 ราคา 
2.4 ระยะเวลาในการรับประกัน 

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.ข้อมูลส่วนบุคคล 
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 ระดับการศึกษา 
1.4 สถานภาพสมรส 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายได้ 
1.7 ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ 
1.8 ลักษณะที่อยู่อาศัย 
1.9 จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย 
1.10 แหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการ    
        ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่  4 ผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่  7  ผู้บ ริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่ มี ความ ช่ืน ชอบตราสิน ค้ า

เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่
อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 
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บทท่ี 2  
เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ในการวิจัยคร้ังนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์ร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ผู้วิจัยได้ท  าการศึกษาทฤษฎี เอกสาร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าไปใช้ประกอบการวิจัย ตามล าดับหัวข้อดังต่อไปนี  ้

1.แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
2.แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P (Marketing Mix) 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ (Consumer Decision-making) 
4.การวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
6.ความรูท้ั่วไปเกี่ยวกับเคร่ืองปรับอากาศ 
7.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1.แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์  

  วชิรวัชร งามละม่อม (2558) ได้ให้ความหมายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรว่์า
ความแตกต่างทางด้าน ตัวบุคคลไม่ ว่าจะเป็น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ถือ ว่าเป็นความ
หลากหลาย และแตกต่างของประสบการณ์ของแต่ละคนได้รับซ่ึงลักษณะเหล่านี ้จะถ่ายทอด
ออกมาแต่ละคนไม่เหมือนกันโดยจะบ่งชีถ้ึงลักษณะความเป็นมาของบุคคลนั้น 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ เป็นปัจจัยที่สามารถน ามาใช้เป็น 
หลักเกณฑ์ในการระบุลักษณะของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี ้ เพศ อายุ รายได้ 
อาชีพ การศึกษา ลักษณะครอบครัว  วัฏจักรชีวิต ขนาดครอบครัว ศาสนา เชือ้ชาติ สัญชาติรวมถึง 
สถานภาพทางสังคม 

Wisenblit and Schiffman, (2015) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นข้อมลู
เฉพาะเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา และเชือ้ชาติ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นลักษณะทางประชากรศาสตรม์ักถูกใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งสัดส่วน
ตลาด เพ่ือเช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค 
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แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น.57-59) ลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบไปด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ อายุ ขนาดครอบครัว การศึกษา อาชีพ รายได้ นิยมใช้มาเป็นเกณฑ์ในการ
ก าหนดการ แบ่งส่วนตลาดเนื่องจากง่ายต่อการวัดมากกว่าการใช้ตัวแปรอื่น โดยคนที่มีลักษณะ
ทาง ประชากรศาสตรแ์ตกต่างกันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซ่ึงตัวแปรที่ส  าคัญมีดังต่อไปนี  ้

1. เพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่เกิดขึน้แต่ก าเนิดในกลุ่มประชากรใด ๆ ทั้งนี ้
ประกอบด้วยประชากรเพศชายและเพศหญิง ความแตกต่างทางเพศน าพาไปสู่พฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าที่แตกต่างกัน 

2.อายุ เป็นลักษณะทางประชากรที่เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาในชีวิตหรือวัย
ของบุคคล อายุแสดงถึงวัยวุฒิและประสบการณ์ที่แตกต่างกันซ่ึงมีผลต่อกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจของแต่ละช่วงอายุ 

 3. รายได้ แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจของบุคคลซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญที่แสดงให้
เห็นถึงความสามารถในการใช้จ่ายเพ่ือซือ้สินค้าและบริการตามความต้องการและคาดหวังของ
ผู้บริโภค 

4. อาชีพ บ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของบุคคลและความต้องการในการซือ้สินค้า
ที่แตกต่างกันซ่ึงแบ่งได้เป็นหลากหลายกลุ่ม เช่น ข้าราชการ พนักงานบริษัทเอกชน เจ้าของกิจการ 
แรงงาน หรือคนว่าง 

จากแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองลักษณะประชากรศาสตรท์ี่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้น  า
แนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น.57-59) มาใช้ เพ่ือศึกษาการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่ส  าคัญ ซ่ึงจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ความแตกต่างในลักษณะ
ประชากรศาสตรจ์ะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยรวมถึงเพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  เพ่ือ ค้นหาค าตอบเกี่ยวกับแนวโน้มในการตัดสิน ใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P (Marketing Mix)  
อรจันทร ์ศิริโชติ (2556) มีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์พืน้ฐาน

ที่มีความส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เพราะถ้าหากสามารถบูรณาการองคป์ระกอบทั้ง 7P ร่วมกันได้
ก็จะสามารถวางกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ 

ประจักษ์ ปฏิทัศน์ (2560) มีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัย
องคป์ระกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานทางการตลาด ซ่ึงองค์ประกอบทุกปัจจัยสามารถบริหาร
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จัดการ และควบคุมให้ธุรกิจให้อยู่ในสภาวะเหมาะสมต่อการตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจสินค้าและบริการก็จะส่งผลดีต่อการกลับมาซือ้ซ ้า
และการบอกต่อ 

Kotler and Keller (2016) ได้แสดงความคิดเห็ น ว่า  ส่วนป ระสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ตามแนวคิดพื้นฐานส าหรับธุรกิจสินค้าประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ส  าคัญในการบริหารธุรกิจให้บรรลุเป้าหมาย แต่
ส าหรับธุรกิจบริการมีความแตกต่างต้ังแต่เดิม 3 ส่วน โดยรวมเป็นทั้งหมด 7 ด้าน หรือที่เรียกว่า 
7P's ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด  
1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ธุรกิจน าเสนอต่อตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความ ต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคต้องจ่ายเงินเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยน 

Kotler and Armstrong (2008) ได้ก าหนดประเภทของผลิตภัณฑ์ตามเกณฑ์สินค้า 
อุปโภคบริโภคเพ่ือใช้เป็นการส่วนตัวหรือใช้ในครัวเรือนได้ 4 ประเภท ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์สะดวกซือ้ (Convenience goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค 
โดยทั่วไปจะซื้อแบบบ่อยคร้ัง ซื้อกะทันหัน มักมีการเปรียบเทียบและใช้ความพยายามซือ้น้อย  
ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ เช่น น้ามันพืช บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ฯลฯ 

2.ผลิตภัณฑ์เลือกซือ้ (Shopping goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมักจะมี 
การเปรียบเทียบเพ่ือคัดเลือกซือ้ โดยจะเปรียบเทียบจากคุณสมบัติ ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา 
และรูปแบบ ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เสือ้ผ้า รถยนต ์กระเป๋า เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ฯลฯ  

3. ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Specially goods) หมายถึง สิน ค้าหรือบริการที่มี
ลักษณะโดดเด่น มีเอกลักษณ์ของตนเอง ตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่รู ้จัก ซ่ึงท  าห้ผู้บริโภคเต็มใจที่
จะต้องมี ความพยายามซือ้เป็นพิเศษ เช่น บ้าน อาหารเสริม เคร่ืองประดับราคาสูง  

4. ผลิตภัณฑ์ไม่แสวงซือ้ (Unsought goods) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่อาจ
เป็นที่รูจั้กหรือไม่รูจั้กก็ได้ โดยลูกค้าไม่คาดคิดว่าจะซือ้มาก่อน เช่น ประกันภัย เป็นต้น  
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จากค ากล่าวอ้างนี ้ผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งของที่ ใช้ในการเสนอขายเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคโดยผลิตภัณฑ์เคร่ืองปรับอากาศจะถูกจัดอยู่ในประเภท
ผลิตภัณฑ์เลือกซือ้ (Shopping goods) เพราะผู้บริโภคสามารถท าการเปรียบเทียบยี่ห้อต่างๆใน
ตลาดประกอบการตัดสินใจได้ 

2.ราคา (Price)  
เป็น ตัวก าหนดสิน ค้าและบริการที่ เราขายโดยควรต้ังราคาให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ต้องการ โดยเป้าหมายของผู้ผลิตคือราคาที่เหมาะสม  แล้วได้ก าไร
สูงสุดส่วน ผู้บริโภคต้องการสินค้าและบริการที่สอดคล้องและราคาถูกที่สุด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้เป็นสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการซ่ึงแสดงเป็นมูลค่า (Value) ของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือ
แลกเปลี่ยนกับผลประ   

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2555) กล่าวว่า การก าหนดราคาจะขึน้อยู่กับปัจจัยหลาย
ประการ โดยจะต้องให้เหมาะสมกบัต้นทนุของผู้ขาย และความสามารถในการซือ้ของลูกค้า อีกทั้ง 
สภาพแวดล้อมต่างๆที่เกิดจากปัจจัยภายนอก เช่น คู่แข่ง ข้อบังคับทางกฎหมาย 

จากความหมายในด้านราคาเป็นส่วนส าคัญในธรุกิจโดยเป็นส่วนหนึ่งที่จะบ่งบอกว่า 
สินค้าจะมีคุณภาพหรือไม่มีคุณภาพโดยผู้บริโภคมักจะตัดสินจากราคาก่อน โดยราคานั้นยังเป็น  
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในการแย่งชิงทางการตลาดโดยการลดราคาเพ่ือให้ได้มาในส่วนแบ่งทาง 
การตลาดอีกทั้งยังส่งผลต่อทางด้านจิตวิทยาอีกด้วย 

3.สถานที่จัดจ าหน่าย (Place)  
สถานที่ที่มีคนกลางเข้ามาท าหน้าที่ในกระบวนการ  การจัดส่งและขายสินค้าไปยัง

ผู้บริโภคเพ่ือช่วยในการการกระจายสินค้าให้แก่ผู้ผลิตและยัง ช่วยในการประหยัดเวลาส าหรับการ
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคด้วย 

ชาญชัย อาจินสมาจาร (2551) กล่าวว่า ทฤษฎีด้านส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเป็นโครงสร้างที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังช่วยในเร่ืองของการกระจายตัวของสินค้า การขนส่ง การเก็บรักษา 
สินค้าคงคลังต่าง ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็น โครงสร้างที่ ใช้
เคลื่อนย้าย กรรมสิทธิ์ ในสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย สามารแบ่งได้ดังนี  ้ 
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1.ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) เป็นการขายผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยไม่ผ่านคนกลางถือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สั้นที่สุด 
ซ่ึงหมายความว่าผู้ผลิตจะเป็นคนท าหน้าที่การตลาดเอง จะให้ความส าคัญกับพนักงานขาย  
(Personal Selling) เป็นหลักเพ่ือติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรง  

2.ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ( Indirect Channel) เป็นการเคลื่อนย้าย
สินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยผ่านคนกลางที่จะท าหน้าที่ขายและหน้าที่ด้าน
การตลาดอื่นๆแทนผู้ผลิตเพ่ือช่วยให้สามารถขายสินค้าได้มากขึน้และช่วยขยายตลาดให้กว้างขึน้  

อาจกล่าวได้ว่ากิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการน าผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการ
ส่งออกไปยังตลาดเพ่ือน าเสนอแก่ผู้บริโภคในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม โดยจะผ่านหรือไม่ผ่าน
คนกลางก็ได้ ดังนั้นจะต้องพิจารณา เลือกใช้ช่องทางใด ขึน้อยู่กับลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของตนเองเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นส่วนหนึ่งที่ใช้ในการกระตุ้นยอดขายโดยเพ่ือให้เกิดการใช้จ่ายของผู้บริโภคโดย

มุ่งหวังที่จะสรา้งยอดขายให้กับองคก์ร มากยิ่งขึน้และเพ่ือเป็นการชิงยอดขายจากคู่แข่งอีกด้วย 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใช้รูปแบบช่องทางให้เกิด การรับรู้ถึงผู้บริโภคโดย
มุ่งหวังให้เกิดการรับรูแ้รงจูงใจ แรงกระตุ้น ในการบริโภคสินค้านั้นโดยการส่งเสริมการตลาดจะมี
ประสิทธิภาพนั้นต้องมีการวางแผนและแนวทางที่ชัดเจนที่จะสื่อไปถึงผู้บริโภคและถ้าใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดร่วมกันก็ยิ่งส่งผลให้การส่งเสริมทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

Payne (1993) การส่งเสริมทางการตลาดของธุรกิจบริการสามารถท าได้ทุกรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลดแลกแจกแถม เป็นต้น การเลือกการส่งเสริมการตลาด
แต่ละรูปแบบจะสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการเน้นไปยุงกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ โดยที่กลุ่ม
ผู้บริโภคระดับสูงมักจะใช้การส่งเสริมการตลาดแบบการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
ผู้บริโภคระดับกลางไปจนถึงระดับล่างจะใช้การลดแลกแจกแถม เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคนีจ้ะชอบ
การ บริการที่มีราคาคุ้มค่า  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมที่ใช้เพ่ือสื่อสารคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าและบริการ ซ่ึงการใช้เคร่ืองมือสื่อสารสามารถท าได้
หลากหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้เพียงหนึ่งเคร่ืองมือหรือใช้หลายเคร่ืองมือร่วมกัน เพ่ือให้
สามารถสื่อสารที่จะมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยแบ่งเคร่ืองมือต่างๆ ออกเป็น 6 ประการ  
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1.การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารที่ไม่ใช้คนเพ่ือน าเสนอสินค้า และ
บริการแต่ไปใช้สื่อแทนต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 

2.การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารโดยใช้คนในการ
ปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภคเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) เพ่ือ
สรา้งยอดขายและสรา้งความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค  

3.การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการจูงใจและกระตุ้นการซือ้ของ 
ผู้บริโภคในระยะสัน้ ซ่ึงการส่งเสริมการขายจะต้องใช้ร่วมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงาน
ขาย  

4.การประชาสันพันธ์ (Public Relations (PR) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารของ
องคก์รในช่องทางที่เสียค่าใช้จ่ายและไม่เสีย  ค่าใช้จ่าย สร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนเพ่ือ
เผยแพร่ภาพลักษณ์ที่ดีหรือเพ่ือเป็นการแก้ข่าวลือที่เกิดขึน้ขององคก์ร  

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบที่องค์กรติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ  

6.การตลาดดิจิตอล (Digital Marketing) หรือ การตลาดอิเล็กทรอนิกสซ่ึ์งเป็น
การ ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกสม์าบริหารการตลาด เช่น เว็บไซต ์สื่อสังคม วิดิโอออนไลน์ ฯลฯ เพ่ือให้
สามารถ สะดวกติดต่อกับลูกค้าได้ทุกที่ทุกเวลา 

การส่งเสริมการตลาดที่นิยมใช้กันมากในปัจจุบัน ได้แก่  
1.การสมัครสมาชิก เป็นการสร้างการผูกมัดผู้บริโภคเพ่ือลดโอกาสในการที่

ผู้บริโภค จะหันไปใช้บริการของคู่แข่ง โดยการที่จะต้องมีการให้สทิธปิระโยชน์ทีแ่ตกต่างจาก ลูกค้า
ปกติอย่างชัดเจนและสื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบโดยทั่วกัน  

2.โครงการสะสมคะแนน เป็นการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในระยะยาว
ด้วย การให้สิทธิประโยชน์ในแต่ละคร้ังที่เข้ารับบริการ เพ่ือให้ลูกค้ารูส้ึกผูกพัน รูส้ึกถึงความคุ้มค่า
จากการซือ้สินค้าโดยการท าการส่งเสริมการขายรูปแบบนีถ้ือเป็นการส่งเสริมการขายที่ลงทุนสูง  

3.การลดราคาในแต่ละช่วงเวลาเป็นการกระตุ้นลูกค้าให้เข้ามาซือ้สินค้าในแต่ละ
ช่วงเวลานั้นๆ 

5.กระบวนการ (Process) 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กระบวนในการให้บริการเป็นกระบวนการตลาดที่

ส าคัญ มากเนื่องจากเป็นรายละเอียดที่มีหลายข้ันตอนต้องอาศัยบุคคลที่มคุีณภาพและเคร่ืองมอืที่



  19 

ทันสมัยเพ่ือให้เกิดกระบวนการส่งมอบผลิตภณัฑ์ทีม่ีประสทิธิภาพให้แก่ผู้บริโภค แบ่งประเภทของ
กระบวนการให้บริการออกเป็น 2 ประเภท   

1. การบริการหลัก คือ การบริการที่เป็นหัวใจของธุรกิจเพราะโดยทั่วไปการ
บริการ หลักจะสามารถสรา้งก าไรอย่างมากให้กับธุรกิจ  

2. การบริการเสริม คือ เป็นการบริการที่สามารถช่วยเสริมรายได้และก าไรของ
ธุรกิจ ซ่ึงอาจไม่มากเท่ากับบริการหลัก แต่ก็สามารถท าให้ภาพรวมของธุรกิจดีขึน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับวิธีการปฏิบัติงานในด้านการบริการแก่ผู้ใ ช้ได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วซ่ึงมีหลากหลายวิธีการ 
ขึน้อยู่กับการด าเนินงานของธุรกิจนั้น แต่อย่างไรก็ตาม การเช่ืองโยงของกระบวนการต่างๆ ต้องมี
ความสอดคล้องและผสานกัน มีข้ันตอนการด าเนินงานทีชั่ดเจนเพ่ือใหพ้นักงานสามารถปฏิบัติงาน  
ไปในทิศทางเดียวกันอย่างราบร่ืน 

กล่าวได้ว่ากระบวนคือ วิธีหรือข้ันตอนการน าเสนอผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคอย่างเป็น
ระบบที่มีคุณภาพ ถูกต้อง และรวดเร็ว เพ่ืออ านวยความสะดวก และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 

6. บุคลากร (People) 
พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) บุคคล คือ ผู้ที่มีคุณสมบัติต่างๆ ได้แก่ มีบุคลิกภาพ

ที่ดี วางตัวเหมาะสม มีความน่าเช่ือถือ มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี เป็นมิตร กระตือรือรน้ในการท างาน 
เหมาะสมกับการมาน าเสนอสนิค้าและบริการ กระตุ้น จูงใจและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
สามารถให้ความรูเ้กี่ยวกับสินค้าและบริการกับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องชัดเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) บุคคลท าหน้าที่ในการรับผิดชอบในการติดต่อ
กับผู้บริโภคโดยตรง การเสนอขาย เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ ซ่ึงลักษณะของ
บุคคลขายมีดังนี ้ 

1. ผู้ส่งมอบ (Deliverer) มีหน้าที่จัดส่งผลิตภัณฑ์  
2. ผู้รับค าสั่งซือ้ (Order Taker) มีหน้าที่รับค าสั่งซือ้ทั้งภายในและภายนอกจาก 

ลูกค้า 
3. ผู้เผยแพร่ (Missionary) มีหน้าที่สร้างความนิยมและให้ความรู้เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ และบริการ  
4. ผู้ให้ค าปรึกษาด้านเทคนิค (Technician) หน้าที่หลักคือให้ความรูด้้านเทคนิค

ของผลิตภัณฑ์  



  20 

5. ผู้สรา้งสรรค์ความต้องการ (Demand Creator) ท าหน้าที่สร้างการขายของ 
ผลิตภัณฑ์ 

7.ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
Kotler (2002) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง คุณภาพที่สามารถมองเห็นได้ ไม่ว่า

จะ เป็นสภาพแวดล้อมของร้าน การตกแต่งสถานที่ อุปกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ที่ใช้ในการบริการ 
เพ่ือสรา้งความประทับใจให้กับผู้บริโภค 

พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) กล่าวว่า หลักฐานทางกายภาพเป็นหลักฐานเสริม
ให้กับผลิตภัณฑ์บริการที่จับต้องไม่ได้ แสดงถึงการออกแบบ รูปแบบการตกแต่ง การจัดวาง
องคป์ระกอบ แบ่งพืน้ที่สัดส่วนภายในและภายนอกพืน้ที่ ที่ให้บริการ เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์
การบริการที่ชัดเจนจึงจะสามารถดึงดูดใจลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ลักษณะทางกายภาพเป็นการสร้างคุณค่าการบริการ 
ให้กับลูกค้า (Customer – Value Proposition) โดยลักษณะทีจั่บต้องไม่ได้ของการบริการส่งผลให้ 
ลูกค้าจะไม่สามารถประเมินการบริการว่าดีหรือแย่ได้จนกว่าจะได้รับการบริการนั้น ซ่ึงสิ่งส าคัญใน
การท าแผนการตลาดที่จะประสบความส าเร็จคือ การออกแบบลักษณะทางกายภาพต่าง ๆ ที่จะา
มารถท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ เช่น เคร่ืองแบบพนักงานที่ออกแบบมาให้ เหมาะสมกับ  
บรรยากาศ รูปแบบของรา้น รวมทั้งอาคารและสถานที่มีการดูแลเป็นอย่างดี 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
วิเชียร วิทยอุดม (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเป็น การตัดสินใจของมนุษย์

ที่เกิดจากการเรียนรูใ้นสิ่งต่างๆจากสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง ซ่ึงการรับรูแ้ละเรียนรูส้ิ่ง เหล่านีจ้ะ
ถือเป็นประสบการณ์เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจ 

(Wisenblit and Schiffman (2015) อธิบายว่าเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท าในการเลือก
ซือ้สินค้าจากตัวเลือกที่มีอยู่อย่างน้อยสองตัวขึน้ไป การพิจารณาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจนี ้
ครอบคลุมทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การที่จะซือ้สินค้าเป็นกิจกรรมที่เกิดขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ในระบบการซือ้ของผู้บริโภคนั้นเกิดจากอิทธิพลมากมาย ไม่
ว่าจะเป็นอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมภายนอก หรือกระบวนการทางจิตวิทยาของผู้บริโภคเอง ซ่ึง
พฤติกรรมการซือ้นั้นอาจจะไม่เกิดขึน้แม้ว่าจะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว ซ่ึงสาเหตุอาจเกิด
ได้จาก ความพยายามทางการตลาดของธุรกิจไม่มีประสิทธิภาพเพียง พอที่จะกระตุ้นใหเ้กิดการซือ้ 
นั้นจึงเป็นสาเหตุให้ศึกษา และท าความเข้าใจเกี่ยวกับตัวแปรทั้งทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและ
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ปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้แก่  

1. ตัวกระตุ้นทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือที่นักการตลาดใช้ในการจูงใจผู้บริโภค โดย
สิ่งกระตุ้นนั้นคือส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย สินค้า ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด  

1.1 สินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค รูปร่าง บรรจุภัณฑ์ 
ป้ายฉลาก ล้วนเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ได้ โดยอาศัยความแปลกใหม่ ความ
สะดุดตาหรือคุณสมบัติขิงสินค้านั้นๆ  

1.2 ราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคประกอบการประเมิน
ทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ ในส่วนสินค้าราคาต ่ามีแนวโน้มในการประเมินเร่ืองความคุ้มค่า จึงมีการลด  
ต้นทุนการซือ้ การเสนอขายในราคาต ่า หรืออาจใช้ลักษณะอื่น ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ง่ายขึน้ ในขณะที่สินค้าที่มรีาคาสูงนั้นจะมอีิทธิพลต่อการซือ้ที่ต่างออกไป เนื่องจากราคากลายเป็น
เคร่ืองมือในการประเมินคุณค่าแม้ราคาจะสูงก็ไม่ท  าให้การซือ้ลดลง  

1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
การเข้าถึงสินค้าของผู้บริโภคได้อย่างสะดวกและหลากหลายช่องทาง การกระจายสินค้าเป็นการ
เพ่ิมความสะดวกในการซือ้สินค้าและช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึน้  

1.4 การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในทุก
กระบวนการตัดสินใจ จึงควรท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและสนิค้าคือสิ่งทีจ่ะมาแก้ปญัหานัน้  

2. อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม สภาพแวดล้อมนั้นมีความสลับซับซ้อน และแตกต่างสูง
ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจของแต่ละคนไม่เหมือนกัน  

3. อิทธิพลและความแตกต่างของตัวบุคคล เป็นปัจจัยภายในของแต่ละบุคคลเช่น  
ความรู ้ทัศนคติค่านิยม แรงจูงใจ เป็นต้น 

 4. กระบวนการทางจิตวิทยา เป็นกระบวนการต่าง ๆ ภายในสมองของผู้บริโภคคือ 
กระบวนการด้านข่าวสาร และความทรงจ า 

Sproles and Kendall (1986) แบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค แบบจ าลอง
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคมีจ านวน 8 รูปแบบดังนี ้ 

1. เน้น คุณภาพ (Quality consciousness) การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ค านึงถึง
คุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซือ้สินค้าที่มีคุณภาพสูงที่สุดเลือกสินค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วย
มากกว่ากลุ่มอื่น และมีการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจ  
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2. เน้นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง (Brand consciousness) การตัดสินใจของผู้บริโภคที่
ให้ความส าคัญกับตราสินค้า เลือกจากความมีช่ือเสียงของสินค้า นิยมเลือกซือ้สินค้าที่มีราคาแพง 
หรือมีช่ือเสียง เนื่องจากมีความเช่ือว่ายิ่งสินค้าราคาสูงบ่งบอกถึงมีคุณภาพที่ดี ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะ
เลือกสินค้ายี่ห้อที่ติดอันดับขายดี  

3. ตามแฟช่ัน  (Fashion consciousness) คือ การตัดสิน ใจของผู้บ ริโภคที่ ให้
ความส าคัญกับกระแสความนิยม เป็นกลุ่มที่ชอบแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และติดตามการเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอเพ่ือให้ทันสมัยตลอดเวลา  

4. แ บ บ เน้ น ค วาม สุ ข  ห รื อ ค วาม เพ ลิ ด เพ ลิ น  ( Hedonistic/Recreation 
consciousness) คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่เน้นการซื้อสิน ค้าแบบเพลิดเพลินเพราะมี
ความสุขเมื่อได้ใช้จ่าย ผู้บริโภคกลุ่มนี ้จะมีความสุขกับการได้เดินดูและเลือกซือ้สินค้าต่างๆด้วย
ตนเอง  

5. แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มัก
กระท าอย่างรวดเร็วตามใจตัวเอง ไม่คิดไตร่ตรองอย่างละเอียดมากนักเพราะไม่ได้วางแผนการซื้อ 
การตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าแต่ละคร้ังของผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะไม่สนใจว่าตนเองจ่ายเงินไปเท่าไหร่จึง
อาจรูส้ึกเสียใจกับการการตัดสินใจของตัวเองภายหลังได้  

6. แบบเน้นราคา (Price consciousness) คือ  การตัดสินใจของผู้บ ริโภคที่ให้
ความส าคัญและค านึงถึงราคาสินค้าเป็นอย่างมาก มักเลือกซือ้สินค้าที่มีราคาถูกหรือเป็นสินค้าที่
ลดราคา ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ีเป้าหมายในการซือ้สินค้าให้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปมากที่สุด  

7. แบบสับสน (Confusion by over choice) คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่สับสน
กับตราสินค้า หรือรา้นค้าที่มีให้เลือกหลายอย่าง ผู้บริโภคกลุ่มนีไ้มค่่อยมีความมั่นใจในตัวเองมาก
นัก และตัดสินใจเลือกสินค้าได้ยาก สาเหตุมักมาจากการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือรา้นค้า
ต่างๆมากเกินไป  

8. แบบซือ้ตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/Brand loyalty) คือ การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักซือ้สินค้ายี่หอ้เดิม ๆ  ทุกคร้ังจนเป็นนิสัยหรือการเจาะจงเลือกเฉพาะ ตรา
สินค้าที่ตัวเองชอบเท่านั้น 

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 68 -123) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าก็ต่อเมื่อมีความ
ต้องการ หรือมีความจ าเป็นในการใช้ผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็น
ข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการบริโภค ประกอบไปด้วยข้ันตอนหลัก 3 ข้ันตอนดังนี ้
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ตาราง  1  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ข้ันก่อนการซือ้ (Prepurchase Stage) 

ข้ันที่ 1 การรับรูค้วามต้องการหรือปัญหา 
(Need/Problem recognition) 
ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) 

ข้ันที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) 

ข้ันการซือ้ (Purchase Stage) ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 

ข้ันภายหลังการซือ้ (Post purchase Stage) 
ข้ันที่ 5 การบริโภค (Consumption stage) 

ข้ันที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (post purchase 
Stage) 

 
ข้ันก่อนการซือ้ (Prepurchase Stage)  เป็นข้ันที่ผู้บริโภคต้องการหาผลิตภัณฑ์  โดยการ

ประเมินว่าจะตัดสินใจซือ้อย่างไร และรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทางเลือกต่างๆ อย่างไร 
ข้ันที่ 1 การรับรูค้วามต้องการหรือปัญหา (Need Recognition) เกิดจากการรูส้ึกถึง

ความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการให้ เกิดขึ้นกับความจริงที่เป็นอยู่  ณ เวลาหนึ่งและผู้บริโภคมี
ความเห็นว่าความแตกต่าง นั้นมีความส าคัญมากที่จะต้องแก้ไข  

ข้ันที่2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) มักเร่ิมต้นจากการหาข่าวสารจาก
แหล่งภายในก่อน นั้นคือการหาจากตัวเองในความรู ้หรือความทรงจ าเกี่ยวกับทางเลือกต่างๆมี
มากพอที่จะท าการซือ้สินค้าหรือไม่ ถ้าไม่พอก็ค่อยหาจากแหล่งภายนอกเพ่ิมเติม เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว แหล่งการค้า เป็นต้น จากที่กล่าวมา 

ข้ันที่ 3 การประเมินทางเลือก (Pre -purchase Alternative Evaluation) เพ่ือประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจเลือก จะเลือกประเมินจากทางเลือกที่เป็นไปได้ก่อน ซ่ึงในข้ันนีผู้้บริโภค
จะมีการก าหนดเกณฑ์ขึน้มาเพ่ือใช้ประกอบการประเมินเช่น ราคา ความคุ้มค่า เป็นต้น 

ข้ันการซือ้ (Purchase Stage) เป็นข้ันที่ผู้บริโภคส่วนมากมักต้ังค าถามเกี่ยวกับการซื้อ 
ได้แก่ จะซือ้ดี หรือไม่ ท  าไมถึงซือ้ ซือ้เมื่อไหร่ ที่ไหน อย่างไร  

ข้ันที่4 การซือ้ (Purchasing) เกิดขึน้หลังจากที่มีการประเมินทางเลือกแล้ว 
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ข้ันภายหลังการซือ้ (Post purchase Stage) คือข้ันตอนที่เกิดพฤติกรรมความพึงพอใจ
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยความพึงพอใจนีจ้ะส่งผลในด้านความจงรักภักดี การบอกต่อเชิงบวก และ
การปฏิเสธการใช้สินค้าของคู่แข่งในอนาคต 

ข้ันตอนที่ 5 การบริโภคสินค้า การลงมือใช้สินค้าที่ตนได้ซือ้มา และก่อให้เกิดการ
ค านึงถึงความคุ้มค่าที่ได้รับ 

ข้ันตอนที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หากการบริโภคสินค้าให้ผลตามที่ผู้ซื ้อ
คาดหวังผู้ซื ้อก็จะมีความพอใจในการซือ้สินค้า หรือบริการนั้น แต่ถ้าไม่พอใจหรือเห็นว่าตรายี่ห้อ
อื่นสามารถให้ความพอใจของลูกค้าได้ดีกว่าการ ซือ้ซ า้ก็อาจไม่เกิดขึน้ 

4.แนวคิดและทฤษฎีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth Interview) เป็นการซักถามพูดคุยกัน

ระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้สัมภาษณ์เป็นการถามเจาะลึกเพ่ือต้องการได้ข้อมูล ที่อยู่ในตัวผู้ให้
สัมภาษณ์อย่างละเอียด ถี่ถ้วน การถามนอกจากจะขอให้อธิบายความแล้ว จะต้องถามถึงเหตุผล
ด้วย การสัมภาษณ์แบบนี ้ จะท าให้ผู้ วิจัยได้ความรู้ ที่เป็นความรู้ฝังลึก (Tacit Knowledge) 
ประสบการณ์(Experience) หรือมุมมอง (Viewpoint) รวมทั้งเจตคติ ความต้องการ ความเช่ือ และ
ความคิดเห็นที่เป็นอุดมคติของผู้ให้สัมภาษณ์ (สุภัททา ปิณฑะแพทย์, 2564) 

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เป็นวิธีหนึ่งที่นิยมใช้เพ่ือเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับโดยเฉพาะการศึกษารายกรณี (Case Study)  โดยได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการศึกษา
เฉพาะกรณีว่า การศึกษาเฉพาะกรณี เป็นวิธีการแสวงหาข้อเท็จจริงต่างๆ เกี่ยวกับกรณีศึกษาหรือ
สรรพสิ่งใดๆที่สนใจ ซ่ึงมีลักษณะเป็นระบบที่อยู่ภายใต้ขอบเขตแน่นอน ณ เวลาและสถานที่หนึ่ง 
เพ่ือท าความเข้าใจกรณีที่ศึกษาอย่างลึกซึง้ด้วยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ปรากฎการณ์ต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับกรณีที่สนใจศึกษาอย่างลุ่มลึก (In-depth) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจัดว่าเป็นการ
สัมภาษณ์แบบปลายเปิด กล่าวคือ ให้ความส าคัญกับประวัติ หรือประสบการณ์ชีวิตของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นอย่าง (สาลี่ สุภาภรณ์, 2550) 

เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ (2560) การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่ส  าคัญที่สุด โดยใช้ภาษาในการสื่อสารพูดคุยหรือที่เรียกเป็นทางการว่าการสัมภาษณ์ โดย
ในการเก็บข้อมูลไม่ว่าจะเป็น ข้อมูลด้านข้อเท็จจริง ข้อมูลความคิดเห็น และเจตคติ และการพูดคุย
อย่างเป็นกันเองเพ่ือค้นหาความหมายความจริงจากผู้ให้สัมภาษณ์ เป็นวิธีการรวบรวมข้อมูล โดย
ไม่ใช้แบบสอบถาม จะมีแนวของข้อค าถามให้ผูส้ัมภาษณ์เป็นผู้สอบถามผู้ใหส้ัมภาษณ์ในลักษณะ
การเจาะลึก และต้องอาศัยความสามารถพิเศษของผู้สัมภาษณ์ในการค้นหารายละเอียดใน



  25 

ประเด็น ที่ศึกษาอย่างลึกซึง้ ซ่ึงการสัมภาษณ์เชิงลึกมักจะศึกษาในประชากรกลุ่มเล็กๆ โดยที่การ
สัมภาษณ์เชิงลึกนั้นไม่ได้มุ่งหวังว่าจะให้ถูกสัมภาษณ์เลือกค าตอบที่นักวิจัยคิดไว้ก่อน ควรเป็น
การสนทนาโดยมีอาจจุดมุ่งหมายอยู่แล้ว แต่ต้องค่อยถามไปเร่ือยๆ โดยให้ถามความคิดเห็น 
เหตุผล และมุมมอง ไม่ใช่ถามแบบบังคับให้ตอบว่า “ใช่-ไม่ใช่” “ถูกต้อง-ไม่ถูกต้อง” ต้องเป็น
มุมมองของผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก ไม่ใช่มุมมองของผู้วิจัย ไม่จ าเป็นต้องเน้นให้ตอบเป็นตัวเลขเชิง
ปริมาณ อย่าใช้ค าถามชี้น  าเพ่ือให้ตอบในแนวที่วางไว้ อย่าใช้ค าถามที่ท  าให้ผู้ตอบไม่อยากตอบ 
รูส้ึกอับอายหรือไม่สบายใจ และไม่ควรใช้ค าถามที่เป็นความรูท้างวิชาการเกินไป การวิเคราะห์
ข้อมูลหลายรอบจะท าให้ได้รายละเอียดมากขึน้เวลาเขียนบรรยายจะท าให้ได้อรรถรสมากขึ้น 
รูปแบบการสัมภาษณ์นั้นมีต้ังแต่การสัมภาษณ์ที่เป็นทางการ โดยมีค าถามทั้งที่ไม่มีโครงสรา้งและ
กึ่งโครงสรา้ง รูปแบบค าถามแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี ้

1.ค าถามทั้งที่ไม่มีโครงสรา้ง (Unstructured interview) เพ่ือหลีกเลี่ยงแนวค าถาม
แบบโครงสรา้ง ที่มุ่งให้คนตอบเลือก หรือการตอบแบบบังคับให้ตอบใช่ไมใ่ช่ การการสัมภาษณ์เชิง
ลึกในงานวิจัยเชิงคุณภาพมักจะเร่ิมต้นจากค าถามทั่วไป เพ่ือสร้างความรูเ้ข้าใจระหว่างผู้สนทนา
ก่อน จากนั้นจึงจะค่อยเข้าสู่ค าถามกึ่งโครงสรา้ง 

2.ค าถามกึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured interview) จะเป็นการสรา้งแนวข้อค าถาม
ไว้ล่วงหน้า โดยอาจจัดเป็นข้อแต่ไม่ระบุชัด ก าหนดเป็นล าดับข้อไว้แล้วค่อยตะล่อมถาม อย่างไรก็
ตามการถามแต่ละคร้ังของแต่ละคน จะแตกต่างกันไปตามบริบทของค าตอบของผู้ให้ข้อมูล 

5.แนวคิดและทฤษฎี Conjoint Analysis  
ค าว่า “Conjoint” มีความหมายว่า ค่าของสิ่งสองสิ่งหรือมากกว่าสองสิ่งขึน้ไปถูกน ามา

พิจารณาร่วมกัน โดยใช้วิธีการคือผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกขอให้เรียงล าดับความชอบของตนที่มี
ต่อคุณสมบัติหรือคุณลักษณะต่างๆของสินค้าหรือบริการ Conjoint Analysis ระดับต่างๆ ของแต่
ละ คุณลักษณะนั้นๆ เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ได้เป็นค่า Utilities ที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน (Monotonic) 
ให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้  

Green and Rao (1971) อธิบายว่า Conjoint Analysis เป็นเคร่ืองมือทางหลายตัวแปรที่
ใช้ในการประมาณค่าความพึงพอใจหรือความชอบในการเลือกคุณลักษณะของสินค้าและบริการ 
การศึกษา Conjoint Analysis ช่วยให้เราเข้าใจถึงความพึงพอใจในคุณลักษณะที่หลากหลายและ
สามารถน าข้อมูลนีไ้ปใช้ในการปรับปรุงสินค้าและบริการให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคได้ 
วิธีการนี ้ได้ถูกน ามาใช้ในการศึกษาด้านการตลาดเพ่ือวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการที่มีความหลากหลาย ซ่ึงสมการพืน้ฐานมี ลักษณะดังนี ้คือ  
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Y1 = a + X1 + X2 + X3 + …+ Xn 
โดยที่  Y1 = ค่าความพอใจรวม 

a = ค่าคงที่ 
X1 = ค่าความพึงพอใจที่ผู้บริโภคให้แก่คุณลักษณะที่ i 

 

Bajaj (1999) กล่าวว่าข้อได้เปรียบของ Conjoint Analysis คือสามารถปรับตัวแปรตาม 
(Y1) เป็น metric หรือ non-metric ได้ ซ่ึงแบบจ าลองความพึงพอใจมี 3รูปแบบ คือ แบบเส้นตรง 
(Vector model หรือ linear model) แบบจุดในอุดมคติ (Ideal-point model) และแบบไม่ต่อเนื่อง 
(Part-worth model หรือ discrete model)  

แบบเส้นตรง (Vector model หรือ linear model) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ของความ 
พอใจในลักษณะ single linear function โดยอาจมีลักษณะการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่เพ่ิมขึ้น 
(linear more) หรือลดลง (linear less) ในลักษณะเส้นตรง  

แบบจุดในอุดมคติ(Ideal-point model) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ของความพอใจกับ 
ระดับคุณลักษณะแบบเส้นโค้ง เหมาะส าหรับคุณลักษณะเชิงคุณภาพ ซ่ึงปรากฏออกมาในรูปเส้น
โค้ง คว ่าา (Ideal-point) ซ่ึงส่วนกลางของเส้นโค้งมีค่ามากที่สุด และเป็นจุดสูงสุดที่แสดงถึงความ
พอใจต่อ คุณลักษณะนั้นๆ หรือปรากฏออกมาในรูปเส้นโค้งหงาย (anti-ideal-point) 

แบบไม่ต่อเนื่อง (Part-worth model หรือ discrete model) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ 
ของความพอใจที่ง่ายที่สุด เหมาะกับตัวแปรคุณลักษณะที่ไม่สามารถบอกได้ว่าระดับคุณลักษณะ
ที่ เปลี่ยนแปลงไป ความพอใจที่ได้จะมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึน้หรือลดลง 

ข้ันตอนในการศึกษา Conjoint Analysis  มี 6 ข้ันตอน (Bajaj, 1999) ดังนี ้
ข้ันตอนที่ 1 เป็นการเลือกคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะที่ใช้ในการศึกษา ซ่ึง

ต้องเลือกคุณลักษณะอย่างเหมาะสม ตรงประเด็น และครอบคลุมทุกคุณลักษณะ ที่ใช้ในการ
ตัดสินใจ ซ่ึงผู้ ที่ท  าการวิจัยควรที่จะก าหนดคุณลักษณะเป็นจ านวนเท่าไหร่ ให้ครอบคลุม
การศึกษาทั้งหมดและต้อง เป็นคุณลักษณะที่มีอยู่จริงในตัวสินค้า  

ข้ันตอนที่ 2 เป็นการสรา้งชุดคุณลักษณะ ซ่ึงเป็นการน าเอาระดับคุณลักษณะที่ใช้ใน 
การศึกษาทั้งหมดมาคูณกัน  เช่น  ถ้ามีคุณลักษณะที่ท  าการศึกษา 7  คุณลักษณะ แต่ละ
คุณลักษณะมี 4 ระดับ ท าให้ ได้ ชุดคุณลักษณะที่ใช้ ในการศึกษาทั้งหมด 4x4x4x4x4x4x4 จะได้ 
เท่ากับ 16,384 ชุด คุณลักษณะ และสามารถท าการลดชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้ทั้งหมดโดย
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อาศัยวิธีการ full fractional factorial designs เพ่ือให้ได้ชุดคุณลักษณะที่เหมาะสมส าห รับ
น ามาใช้ในการศึกษา (Hair, 1998) 

ข้ันตอนที่ 3 เป็นวิธีการเลือกรูปแบบการน าเสนอและวิธีการน าเสนอชุดคุณลักษณะ 
โดย การน าเสนอชุดคุณลักษณะและการแสดงชุดคุณลักษณะต่อผู้บริโภค ซ่ึงรูปแบบการน าเสนอ
ชุดคุณลักษณะมีให้เลือกอยู่ 7 รูปแบบด้วยกัน (A brief explanation of the types of conjoint 
analysis) ดังนี ้ 

1. Two Attribute Tradeoff Analysis วิธีนี ้จะแสดงชุดคุณลักษณะทีละ 2 ชุด
ให้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามในเวลาเดียวกัน เพ่ือเรียงล าดับความชอบ (Ranking) ที่มีแต่ละชุด
คุณลักษณะ จนทุกชุดคุณลักษณะได้รับการประเมินจนครบ ข้อดีของวิธีนี ้คือท าให้ง่ายต่อการ
ประเมินคุณค่าของชุดคุณลักษณะแต่ละคู่ แต่ท าให้ไม่ได้ภาพรวมของการประเมินชุดคุณลักษณะ
ทั้งหมด  

2. Full-profile Conjoint Analysis วิธี นี ้เป็นวิธีที่ได้รับความนิยมในการวัดค่า
อรรถประโยชน์ของแต่ละคุณลักษณะ โดยชุดคุณลักษณะทั้งหมดจะได้รับการประเมินพร้อมกัน  
ส่วนผสมของคุณลักษณะและค่าระ ดับจะถูกแสดงในรูปแบบการ์ดแต่ละใบ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถาม จะให้คะแนนความชอบหรือความเป็นไปได้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ส าหรับแต่ละชุด
คุณลักษณะ เป็นวิธีที่เหมาะกับกรณีที่มีชุดคุณลักษณะให้พิจารณาจ านวนหนึ่ง  

3. Adaptive Conjoint Analysis เป็นการน าเสนอทางเลือกที่หลากหลายตาม 
ความชอบของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นหลัก โดยจะมุ่งเน้นไปที่คุณลักษณะและค่าระดับที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้คุณค่ามากที่สุด ไม่ต้องเสียเวลาในการต้ังค าถาม ท  าให้ชุดคุณลักษณะที่ได้มี
ความน่าสนใจและได้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ 

4. Choice-Based Conjoint วิธีนีจ้ะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกชุดคุณลักษณะ
ที่ชอบมากที่สุด โดยการเลือกซ ้าๆ จากชุดคุณลักษณะ 3-5 แบบ ซ่ึงวิธีการวิเคราะห์แบบนีจ้ะเป็น
การจ าลองสถานการณ์การเลือกซือ้สินค้า โดยแสดงถึง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าจริงๆ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจะสามารถ คาดการณ์ค่าระดับและส่วนผสมที่ดีที่สุดของผลิตภัณฑ์ที่ได้
จากการจ าลองสถานการณ์ดังกล่าว  

5. Self-Explicated Conjoint Analysis เป็นวิธีที่ให้ความสนใจในการให้คุณค่า
ต่อ คุณลักษณะที่หลากหลายของผลิตภัณฑ์ โดยจะสอบถามถึงเหตุผลที่ชัดเจนของความชอบใน
แต่ละคุณลักษณะและผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค่าระดับที่ชอบมากที่สุดและน้อยที่สุด พรอ้ม
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ทั้งให้ คะแนนในระดับที่รองลงมาส าหรับคุณลักษณะที่เหลือ วิธีนี ้ไม่ต้องอาศัยการวิเคราะห์ทาง
สถิติเหมือนวิธีอื่นๆ แต่สามารถให้ผลการวิเคราะห์ที่มีประสิทธิภาพ  

6. Max-Diff Conjoint Analysis แสดงการจัดประเภทของชุดคุณลักษณะที่ได้รับ
ความชอบมากที่สุดและน้อยทีสุ่ด วิธีนีผู้้ตอบแบบสอบถามจะสามารถระบุความชอบมากทีสุ่ดและ 
น้อยที่สุดได้แต่อาจไม่สามารถระบุค่าความชอบส าหรับตัวเลือกที่เหลือได้  

7. Hierarchical Bayes Conjoint Analysis (HB) เป็น วิธีที่ ใช้ คาดการณ์ค่า
ระดับของคุณลักษณะจาตัวเลือก ซ่ึงจะใช้ประโยชน์ในกรณีที่ข้อมูลมีขนาดใหญ่จนผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไม่สามารถให้ค่าความชอบต่อทุกคุณลักษณะและค่าระดับด า้หรับวิธีการน าเสนอ
ชุดคุณลักษณะแก่ผู้ตอบค าถามสามารถท าได้หลายวิธี เช่น การแสดงการด์ที่ใช้ข้อความบรรยาย
คุณลักษณะ การแสดงการด์ที่มีรูปภาพประกอบการบรรยาย การแสดงตัวอย่างผลิตภัณฑ์จริง ซ่ึง
การใช้การด์รูปภาพเป็นที่นิยมมากกว่าวิธีอื่นๆ  

ข้ันตอนที่ 4 เป็นการวัดความพึงพอใจ ซ่ึงสามารถวัดความพึงพอใจได้ 2 วิธี คือการ
ให้คะแนนความพึงพอใจ (rating) โดยเป็นการให้คะแนน 1-10 หรือ 1-100 ซ่ึงเป็นการวัดความพึง
พอใจ แบบ metric ท าให้ทราบความพึงพอใจของผู้ตอบค าถามแตกต่างกันมากน้อยเพียงใดและ
ต่างกันเท่าใด ส่วนการเรียงระดับความส าคัญ ( ranking) เป็นการวัดความพึงพอใจแบบ non-
metric ท าให้ ทราบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้าแต่ละชนิดอยู่ในล าดับเท่าใด แต่ไม่ทราบ
ว่ามีความพึงพอใจ แตกต่างกันเท่าใด  

ข้ันตอนที่ 5เป็นการเลือกแบบจ าลองความพอใจที่ เหมาะสมกับการศึกษา ซ่ึง
แบบจ าลองความพึงพอใจมี 3 รูปแบบ คือ แบบเส้นตรง (Vector model หรือ linear model) แบบ
จุดในอุมคติ (Ideal-point model)และแบบไมต่่อเนื่อง (Part-worth model หรือ discrete model) 

ข้ันตอนที่ 6 เป็นการเลือกใช้วิธีประมาณความพอใจของระดับคุณลักษณะ คือ การ
วัด ความพึงพอใจแบบ metric จะใช้วิธี ordinary least squares (OLS) ในการประมาณค่าความ
พึงพอใจ ต่อคุณลักษณะของสินค้า ส่วนการวัดความพึงพอใจที่เป็นแบบ non-metric จะใช้วิธี 
MONANOVA ห รือ LiNMAP แต่ถ้าการวัดความพึงพอใจแบบ choice-probability จะใช้วิธี
วิเคราะห์ เชิงถดถอย logit model หรือ probit model เป็นต้น  ส าห รับการศึกษา traditional 
conjoint analysis สามารถใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมาณค่าความพึงพอใจต่อ
คุณลักษณะของสินค้าได้ทั้งการวัด ความพึงพอใจเป็นแบบ metric และแบบ non-metric 
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6.ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับเครื่องปรับอากาศ และสถานการณ์ตลาดเครื่องปรับอากาศ 
การปรับอากาศ หมายถึง การปรับสภาพอากาศให้เหมาะสมตามความต้องการ ซ่ึงไม่

จ ากัดเพียงการท าให้อากาศเย็นเท่านั้น แต่รวมถึงการควบคุมอุณหภูมิและความชืน้ และการ
ควบคุมคุณภาพและความสะอาดของอากาศ รวมทั้งการควบคุมการไหลเวียนของอากาศในพืน้ที่
ที่ต้องการ ทั้งนีส้ามารถแบ่งจุดประสงคใ์นการปรับอากาศได้ 2 อย่าง ได้แก่ 

1.เพ่ือความสบายของผู้ใช้บริการหรือผู้ที่อยู่ในพื้นที่นั้นๆ โดยที่การควบคุมนี ้มี
วัตถุประสงคใ์นการให้ความสบายส าหรับผู้คนทั้งหมด โดยที่แต่ละบุคคลจะมีความรู้สึกสบายใน
สภาพอากาศที่แตกต่างกัน 

2.เพ่ือประโยชน์ทางอุตสาหกรรม ผลิตภัณฑ์บางชนิดต้องการ การควบคุมระบบ
อากาศที่กล่าวมาข้างต้นจาก  ระบบปรับอากาศมาช่วย เช่น อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส ์
อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร ์เป็นต้น 

หลักการท างานของเคร่ืองปรับอากาศคือการถ่ายเทความร้อนจากพื้นที่ที่ต้องการท า
ความเย็นภายในอาคารไปยังพืน้ที่ที่ไม่ต้องการท าความเย็นภายนอกอาคาร โดยใช้สารท าความ
เย็นหรือที่เรียกว่าน า้ยาแอรเ์ป็นตัวกลางในกระบวนการนี ้ ซ่ึงจะมีลักษณะการท างานดังภาพ
ต่อไปนี ้

ภาพประกอบ 2 แสดงลักษณะการท างานของเคร่ืองปรับอากาศ 

คอมเพรสเซอร ์(Compressor) ท าหน้าที่ดูดและอัดสารท าความเย็น(น า้ยาแอร)์ เพ่ือเพ่ิม
อุณหภูมิและแรงดันให้สูงขึ้น และท าการส่งสารท าความเย็น ไหลผ่านไปยังคอนเดนเซอร ์
(Condenser) หรือคอยลร์อ้น จากนั้นสารท าความเย็นจะไหลวนผ่านแผงคอยลร์อ้น โดยมีพัดลม
ช่วยระบายความรอ้น จะส่งผลให้สารท าความเย็น ที่ไหนผ่านจากคอนเดนเซอร ์(Condenser) 
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หรือคอยลร์้อน มีอุณหภูมิลดลง แต่ความดันยังคงที่ตามเดิม และจะถูกส่งไปยังอุปกรณ์ควบคุม
สารท าความเย็น (Expansion Valve) เมื่อสารท าความเย็น ไหลผ่านอุปกรณ์ควบคุมสารท าความ
เย็น (Expansion Valve) จะท าให้อุณหภูมิของสารท าความเย็น และความดันลดลง แล้วไหลเข้า
ไปสู่อีวาพอเรเตอร ์(Evaporator) หรือคอยลเ์ย็น โดยเมื่อสารท าความเย็น จะไหลผ่านอีวาพอเร
เตอร ์(Evaporator) หรือคอยลเ์ย็น จะมีพัดลมค่อยเป่า เพ่ือให้เกิดการดูดซับความรอ้นภายในห้อง 
ส่งผลให้อุณหภูมิภายในหอ้งลดลง โดยสารท าความเย็นหรือน า้ทีไ่หลผา่นไปนัน้จะน าพาความรอ้น
ที่ดูดซับได้ออกไปในความดันคงที่ และไหลกลับเข้าไปสู่คอมเพรสเซอร ์เพ่ือกระบวนการเดิมต่อไป 

ชนิดของเคร่ืองปรับอากาศ  
เคร่ืองปรับอากาศแบ่งประเภทออกได้หลายวิธีด้วยกัน แต่วิธีที่ได้รับความนิยมรวมถงึ

การแบ่งตามลักษณะการใช้งาน การระบายความร้อนของคอนเดนเซอร ์ชนิดของคอมเพรสเซอร ์
และขนาดของเคร่ืองปรับอากาศ  

เคร่ืองปรับอากาศขนาดใหญ่ใช้ในอุตสาหกรรมและอาคารขนาดใหญ่ เช่น โรงงาน 
โรงแรม ห้างสรรพสินค้า หรือโรงพยาบาล เป็นต้น เคร่ืองปรับอากาศประเภทนี ้มักประกอบด้วย
วงจรท าความเย็น 2 ส่วน ซ่ึงต้องมีอุปกรณ์เพ่ิมเติมเพ่ือให้ระบบท างานอย่างสมบูรณ์ เช่น เคร่ือง
เปาลม ท่อลม เป็นต้น เคร่ืองปรับอากาศขนาดใหญ่เหล่านีม้ักมีราคาสูงแต่มีประสิทธิภาพสูงและ
ประหยัดค่าไฟมาก  

เคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กเป็นเคร่ืองปรับอากาศที่พบได้ทั่วไปในบ้านเรือนและ
ส านักงาน ซ่ึงมักเป็นเคร่ืองเด่ียวๆ  ซ่ึงนิยมเรียกว่า Unitary เคร่ืองปรับอากาศแบบนีส้ามารถปรับ
อากาศได้โดยไม่จ าเป็นต้องต่ออุปกรณ์อื่นเสริม นอกจากนี ้ เคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็กยั ง  
สามารถแบ่งเป็นชนิดต่างๆได้ดังนี ้ 

1. เคร่ืองปรับอากาศแบบหน้าต่าง (Window) เคร่ืองปรับอากาศแบบหน้าต่างจะ 
รวมอุปกรณ์ทั้ง 4 อย่างเข้าไว้ในตัวเคร่ืองเดียวกัน การติดต้ังจึงต้องติดต้ังโดยให้ด้านหนึ่งอยู่
ภายในห้อง ส่วนอีกด้านอยู่ภายนอกเพ่ือท าหน้าที่ระบายความรอ้น ฉะนั้นในการติดต้ังจึงต้อง
ติดต้ังบริเวณ ช่องหน้าต่างหรือเจาะช่องที่ผนังด้านที่แข็งแรง ในกรณีที่เป็นบ้านไม้ก็อาจมีเสียงดัง 
ข้อดีของ เคร่ืองปรับอากาศประเภทนีคื้อประหยัดเนือ้ที่ไม่จ าเป็นต้อง มีที่ส  าหรับต้ังคอนเดนเซอร์ 
แต่ในปัจจุบันประเทศไทยหลายๆยี่ห้อไม่ได้มีเคร่ืองปรับอากาศประเภทนีจั้ดจ าหน่ายแล้ว โดย
สาเหตุหลักๆมาจากการท าความเย็นไม่รองรับส าหรับที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน รวมถึงราคาของ
เคร่ืองปรับอากาศประเภทอื่นผู้บริโภคมีความคุ้มค่ากว่าอีกด้วย 
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2. เคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วน (Spilt Type) เคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วน 
จะแยกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนท าความเย็นที่เรียกว่าแฟนคอยลย์ูนิต(Fan Coil Unit) จะเป็นส่วนที่อยู่
ภายในห้อง ซ่ึงภายในประกอบด้วย อีวาพอเรเตอร(์Evaporator) และอุปกรณ์ลดความดัน (บาง 
รุ่นจะติดต้ังไว้ในคอนเด็นซ่ิง) อีกส่วนหนึ่งคือส่วนที่ต้ังอยู่ภายนอกประกอบด้วย คอนเด็นเซอร์
(Condenser)  และคอมเพรสเซอร(์Compressor) ทั้งสองส่วนนี ้จะต่อถึงกันโดยระบบท่อน า้ยา 
เคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วนมีข้อดีคือส่วนที่ปรับอากาศจะเงียบ เคร่ืองปรับอากาศแบบแยก
ส่วนสามารถแบ่งประเภทตามลักษณะการติดต้ังแฟนคอยลย์ูนิตได้ดังนี  ้

2.1 แบบต้ังพื้น จุดเด่นในการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมที่สะดวก แต่ต้อง
ระมัดระวังเร่ืองการเข้าของฝุ่นละอองเข้าเคร่ืองได้ง่าย จึงต้องท าความสะอาดแผ่นกรองบ่อยๆ 

2.2 แบบติดผนัง ประหยัดเนือ้ที่และดูแลรักษาง่าย แต่ต้องการการติดต้ังที่
ซับซ้อนกว่าแบบต้ังพืน้ ต้องเลือกติดต้ังบนผนังที่เหมาะสม และต้องมีการเช่ือมต่อกับคอนเด็นเซอร์
ยูนิต  

2.3 แบบแขวนใต้เพดาน ฝุ่นละอองเข้าเคร่ืองยาก ประหยัดเนือ้ที่มากที่สุด 
และมีระยะลมเปาไกลกว่า แต่การบ ารุงรักษามีความซับซ้อนมากกว่าแบบอื่น ๆ  

2.4 แบบฝังฝ้า มีความสวยงามและเหมาะส าหรับพื้นที่ห้องโล่งกว้าง มีทั้ง
แบบช่องลมออก 2 ทิศทางหรือ 4 ทิศทาง แต่ต้องมีการวางแผนการติดต้ังร่วมกับโครงฝ้าของบ้าน 
และต้องใช้ช่างที่มีความช านาญในการติดต้ังและซ่อมบ ารุงรักษา 

 
สถานการณ์ตลาดของเคร่ืองปรับอากาศ  

จากการคาดการณ์ตลาดเคร่ืองปรับอากาศในปี พ.ศ. 2566 จะกลับมามีการ
แข่งขันสูงอีกคร้ัง เพราะการเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศเนื่องจาก เอลนีโญจะกลับมาเยือน
ประเทศไทยอีกคร้ัง ในช่วงเวลา 2 – 3 ปีที่ผ่านมาตลาดเคร่ืองปรับอากาศอยู่ในสภาพซบเซาส่งผล
มูลค่าตลาดที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี ้มูลค่าที่ลดลงมีสาเหตุมาจากเศรษฐกิจชะลอตัวจาก
สถานการณ์โควิด-19 ที่ระบาดไปทั่วโลก  

ส่วนในปีนีถ้ือเป็นคร้ังแรกในรอบ 2 - 3ปีต้ังแต่สถานการณ์โควิด-19ในประเทศ
ไทยที่ตลาดแอรก์ลับมามีมูลค่าอีกคร้ัง การเติบโตคร้ังนีไ้ด้รับผลมาจากความรอ้นที่เพ่ิมสูงขึน้ ที่
เกิดจากปรากฏการณ์เอลนีโญ ที่กลับมาอีกคร้ัง จากที่ผ่านมาเอลนีโญเกิดขึ้นคร้ังสุดท้ายในปี 
2019 และได้สรา้งการเปลี่ยนแปลงให้กับตลาดแอรด้์วยมูลค่าการเติบโตถึง 37%เพราะผู้บริโภค
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ต้องการหาเคร่ืองปรับอากาศเพ่ือคลายรอ้นส่วน ในปีนีค้าดการณ์ว่าตลาดแอร์จะเติบโต 7% 
Marketeer (2566) 

ภาพประกอบ 3 สถานการณ์ตลาดเคร่ืองปรับอากาศ 

ที่มา Marketeer (2566) 
 

ถึงแม้ว่าตลาดจะเติบโตไม่เท่าเอลนีโญคร้ังก่อน มีสาเหตุมาจากเศรษฐกิจที่อาจจะ
ยังไม่ฟ้ืนเท่าที่ควร แต่ในปีนีผู้้ประกอบการในตลาดเคร่ืองปรับอากาศต่างเห็นโอกาสที่จะเร่งสรา้ง
ยอดขายผ่านการแข่งขันพาตราสินค้าของตนเข้าไปเป็นหนึ่งในตัวเลือกการตัดสินใจของผู้บริโภคที่
ต้องการซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงตลาดของเคร่ืองปรับอากาศเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงแต่ก็ยังมี
เพียงไม่กี่แบรนด์เท่านั้นที่ยังคงได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง โดยที่ในช่วงปี พ.ศ. 
2563 – 2564 โดยแบรนดท์ี่ได้รับความนิยมเป็น 3 อันดับแรกจากผู้บริโภคทั่วประเทศ ได้แก่ อันดับ
ที่ 1 มิตซูบิชิ อิเล็คทริค จากประเทศญ่ีปุ่น อันดับที่ 2 ซัมซุง จากประเทศเกาหลี และ อันดับที่ 3 ได
กิน้ จากประเทศญ่ีปุ่น 
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ภาพประกอบ 4  ผลการส ารวจความนิยมแบรนดเ์คร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคทั่วประเทศ 

   ที่มา : BrandAge (2565) 

จากโอกาสที่เกิดขึน้เพราะเอลนีโญส่งผลให้การแข่งขันของตลาดแอรใ์นปีนีแ้ต่ละแบ
รนดต่์างต้องการดึงดูดผู้บริโภคเข้าหาแบรนดข์องตนเอง ส่งผลให้มีการแข่งขันกันในหลายๆทาง 
ได้แก่ 

1. การส่งเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยใช้วิธีการการลดราคา 
และแจกของแถม 

2. สรา้งการจดจ าผ่านพรีเซนเตอร ์เพ่ือสรา้งภาพลักษณ์ให้กับแบรนด ์เข้าถึงคน
รุ่นใหม่ และดึงดูดแฟนคลับให้ตัดสินใจซือ้แอรแ์บรนดท์ี่ศิลปินตัวเองเป็นพรีเซนเตอร ์ยกตัวอย่าง
เช่น แอรไ์ดกิน้ สื่อสารผ่านบิวกิน้ พุฒิพงศ ์อัสสรัตนกุล เพ่ิมเติมจากที่เคยสื่อสารผ่าน ณเดชน์ คูกิ
มิยะ, แอร์แคเรียร์ สื่อสารผ่านญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บันด์ และต่อ ธนภพ ลีรัตนขจร, มิตซูบิชิ 
สื่อสารผ่าน นนท์ ธนนท์ จ าเริญ เป็นต้น 

3. สรา้งจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง ยกตัวอย่างเช่น แอรไ์ดกิน้ สรา้งจุดขายผ่าน
ฟังก์ชันแผ่นกรองอากาศ PM2.5 ฟังก์ชันลดการสะสมของสิ่งสกปรก เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญด้านสุขภาพ แคเรียร ์ใช้ระบบ WiFi Inverter สั่งงานด้วยเสียงผ่านไวไฟ และควบคุม
การท างานผ่านสมารต์โฟน พรอ้มกับดึงดูดผู้บริโภคผ่านอีโมชันด้วยแอรห์น้ากากต่าง ๆ เช่น แอร์
หน้ากากลายดิสนีย์และมารเ์วล เข้าถึงครอบครัวที่มีเด็ก เป็นต้น 
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จากที่กล่าวมาทั้งหมดถึงแม้ว่าการคาดการณ์สถานการณ์ตลาดในปี พ.ศ. 2556 จะ
เป็นไปในทิศทางที่ดีกว่าช่วง 2 – 3 ปีที่ผ่านมา แต่ก็ยังมีความท้าทายส าหรับผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศ คือ 

1.อัตราค่าไฟฟ้าต่อหน่วยที่เพ่ิมสูงขึน้ ท  าให้ผู้บริโภคบางส่วนมีความลังเลที่จะ
ติดต้ั งเคร่ืองปรับอาก าศ เพ่ือคล ายร้อน  เพราะ ไม่ สาม ารถ รับภ าระ ค่าไฟจากการใ ช้
เคร่ืองปรับอากาศได้ ในทางกลับกันค่าไฟที่เพ่ิมสูงขึน้เป็นปฏิกิริยาเร่งให้หลายครัวเรือนเปลี่ยน
เคร่ืองปรับอากาศจากเคร่ืองเก่าเป็นเคร่ืองใหม่ที่กินไฟน้อยกว่าเดิม  

2. การปรับเปลี่ยนเกณฑ์มาตรฐานฉลากเบอร ์5 ของ กฟผ. ให้สูงขึน้ส่งผลให้
เคร่ืองปรับอากาศที่วางจ าหน่ายต้องเปลี่ยนฉลากใหมเ่พ่ือวางจ าหน่ายต้ังแต่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2566 
เป็นต้นไป มีผลให้ผู้ผลิตแอร์ต่างเร่งที่จะปรับคุณภาพของแอรใ์ห้สอดรับตามเกณฑ์ที่ระบุ เพ่ือ
รักษาฉลากเบอร ์5 ที่เป็นเหมือนสิ่งแรกที่ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองใหม่ 

7.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
Terenggana, Supit and Utami (2013) ศึกษาเร่ือง ความเช่ือมั่นและทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคใต้ของ
เกาะสุมาตรา ผลการวิจัยผู้บ ริโภคใน เกาะสุมาตราใต้มีทัศนคติและความเช่ือมั่นที่ ดีต่อ
เคร่ืองปรับอากาศที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมสูง อย่างไรก็ตามใน เร่ืองของคุณภาพสิน ค้า 
เคร่ืองปรับอากาศที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมถูกมองว่ามีคุณภาพต ่า การบริการหลังการขายยังขาด
ความน่าเช่ือถือและไม่รวดเร็ว ในเร่ืองของความเสี่ยงผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเร่ืองราคามาก
ที่สุด ต่อมาคือความไม่คุ้มค่าและความกลัวที่จะผิดหวังหากซือ้แล้วไม่ได้รับความพึงพอใจ ในเร่ือง
ของทัศนคติด้านความทนทานผู้บริโภคมองว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ท  าจากวัสดุไม่แข็งแรงและการ
รับประกันสินค้ายังไม่ได้รับความเช่ือถือจากผู้บริโภค 

Raza and Chander (2015) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่างเพศ
ชาย และเพศหญิงของในการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ในประเทศปากีสถาน  พบว่า 
ปัจจัยด้านเพศส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์โดยเพศชายจะพิจารณาจากความ
มีช่ือเสียงของตราสินค้า ราคาและคุณสมบัติการใช้งาน ในขณะที่เพศหญิงให้ความส าคัญในเร่ือง
ของโปรโมช่ันทางการตลาด และความสวยงาม 

Anilkumar and Joseph (2013) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าคงทนส าหรับห้องครัวในแคว้นโคจิ ประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมัก
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เลือกซื้อสินค้าคงทนส าหรับห้องครัวจากรา้นค้าตัวแทนจ าหน่ายทั่วไป มากกว่าการซื้อจาก
ห้างสรรพสินค้า 

Tan, Ooi, and Goh, (2017) ศึกษ าเร่ือง ปัจจัย ที่มีอิ ทธิพล ต่อการตัดสิน ใจซื้อ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้านในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเลือกซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากปัจจัยด้าน
การประหยัดพลังงานมากที่สุด 

อภิรักษ์ ลีวัฒนากุล (2554) ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสิ่ งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง ทัศนคติของผู้บ ริโภคต่อ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมและแยกตามด้านประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี เพศ
และระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมในอนาคต 

ทิพย์อารี ลลิตอุไร (2564) ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตระหนักรูใ้นตราสินค้าที่มอีิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วยด้านโฆษณา
และด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เนื่องจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่มีราคา
ค่อนข้างสูงและมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน ก่อนการตัดสินใจผู้บริโภคมักจะเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือ
ประเมินทางเลือกที่เหมาะสมกับความต้องการของตนเอง และค่อยท าการตัดสินใจซือ้ การโฆษณา
ทางโทรทัศน์สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมากมาย สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้
ด้วยภาพและเสียงที่ชัดเจน ท  าให้ผู้ชมสามารถจดจ าคุณสมบัติเด่นของเคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ 
อีเล็คทริคได้ดี 

กฤษชนก จงใจรักษ์  (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน ใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศต่างกัน เนื่องจากรายได้ที่แตกต่างกันแสดงถึงความสามารถในการซือ้สินค้าที่
แตกต่างกันไป กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20 ,001 - 40,000 บาท และ 
60,001 - 80,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซือ้ที่สูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ นอกจากนีย้ังพบว่าสถานภาพ
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ทางสังคมที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศที่
แตกต่างกันไป เช่น กลุ่มคนที่มีสถานภาพสมรสห รืออาศัยร่วมกัน อาจมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวมากกว่า ซ่ึงอาจต้องใช้เคร่ืองปรับอากาศมากขึ้นตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยยังพบว่าเพศ อายุ และอาชีพที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในทางที่แตกต่างกัน 

ชนินาถ กลิ่นจวง (2553) ศึกษาเร่ือง โครงสรา้งตลาดและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับอุป
สงคข์องเคร่ืองปรับอากาศส าหรับบ้านพักอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ความมีช่ือเสียงของตราสินค้าที่เกี่ยวกับการประหยัดพลังงานมีความสัมพันธ์กับอุปสงคใ์น
การเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร การแข่งขันในตลาดท าให้
ผู้บริโภคต้องมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติและจุดเด่นของแต่ละแบรนด์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อได้
อย่างมีเหตุผล 

ธนวัฒน์ วรศาล (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคที่วา ภายในบ้านของ
ผู้บริโภคมีเคร่ืองปรับอากาศจ านวน 2-3 เคร่ือง ตราสินค้าที่ เลือกซือ้มากที่สุด คือ มิตซูบิชิ อี
เล็คทริค เนื่องจาก เคยซื้อ หรือเคยใช้งานแล้วประทับใจในสินค้า มีการซื้อเคร่ืองปรับอากาศที่
รา้นค้าที่จ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าทั่วไป ราคาของเคร่ืองปรับอากาศอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศตามค าแนะน าจากคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว ญาติพ่ี
น้อง แฟน เพ่ือน 

พิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ ์(2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัด
สนใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมแีนวโนม้ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน ที่พักอาศัยจะมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โดยขึ้ นอยู่กับ
บริเวณใกล้เคียงหรือชุมชนที่ ผู้พักอาศัยอยู่อาจจะอยู่ใกล้โรงงาน หรือใกล้สิ่งแวดล้อมที่ไม่เป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ก็อาจจะมีการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศเพ่ือช่วยให้
คุณภาพชีวิตของตนดีขึน้ 
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บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์ร่วมการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท  าการศึกษาและค้นคว้าหาข้อมูลตามข้ันตอน 
ดังต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสรา้งเคร่ืองมือท าใช้ในการวิจัย 

2.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
2.1.1 การก าหนดกลุ่มประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2.1.2 การสรา้งเคร่ืองมือที่ใช้ในการค้นคว้าในการวิจัย 
2.1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
2.1.4 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจ 

2.2 การวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) 
2.2.1 การก าหนดปัจจัย (Attributes) และระดับ (Level) 
2.2.2 การสรา้งแบบสถานการณ์จ าลอง (Scenario) 
2.2.3 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-

depth interview) 
2.2.4 ข้ันตอนการสรา้งเคร่ืองมือวิจัย (แบบสอบถาม) 
2.2.5 การเก็บรวมรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก  าหนด 
2.2.6 การค านวณค่าอรรถประโยชน์และค่าความส าคัญ (Importance) 
2.2.7 การน าค่าอรรถประโยชน์และค่าความส าคัญที่ได้รับจากการส ารวจไป

ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
3. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1.การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลาไม่
เกิน 7 ปีใน เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน สาเหตุในการเลือก



  38 

ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก จังหวัดกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของความ
เจริญในประเทศไทยหลากหลายด้าน เช่น ด้านการคมนาคม ด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น และมีจ านวน
ที่อยู่อาศัยของประชากรมีจ านวนผู้ใช้เคร่ืองปรับอากาศมากที่สุด และยังเป็นพืน้ที่ที่เกิดการลงทุน
เป็นจ านวนมากอีกด้วย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือมาเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้ก าหนด 

กลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ 
1.กลุ่มตัวอย่างแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผู้ที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลา
ไม่เกิน 7 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
เพ่ือหาคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ทั้งหมด 7 คน  โดยค านึงถึงความสะดวก
ด้านเวลาของผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ มีข้ันตอนต่อไปนี ้

1.1ก าหนดค าถาม หรือค าส าคัญ (Keyword) ที่จะใช้ในการสัมภาษณ์
กลุ่มให้ ครอบคลุมในประเด็นทีต้่องการทราบ (เก็จกนก เอือ้วงศ ์และ พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2556) ได้แก่  

1.1.1 เหตุผลที่เลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ  
1.1.2 จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย  
1.1.3 ราคาเร่ิมต้น - สูงสุดที่ยินดีจ่าย   
1.1.4 ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ  
1.1.5 การส่งเสริมการขายเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ  
1.1.6 ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เคยซือ้ 

1.2 ด าเนินการสนทนา เน้นให้ผู้ที่เข้าร่วมการสัมภาษณ์ได้พูดคุย มี
ปฏิสัมพันธ์ ทั้งภาษาท่าทาง และการพูดคุย 

1.3 การสื่อสารกันอย่างธรรมชาติเพ่ือไม่ให้เกิดบรรยากาศที่ตึงเครียด 
เพ่ือจะได้แสดงความคิดอย่างอิสระ และลดการเกิดอคติ 

1.4 ลักษณะของการซักถาม จะเป็นในรูปแบบค าถามปลายเปิด โดยกลุม่
ตัวอย่าง สามารถตอบได้ถึงเหตุผลของค าถามนั้นๆอีกทั้งยังสามารถเสริมเพ่ิมเติมในประเด็นอื่นๆ 
ได้ด้วยขึน้อยู่กับบทสนทนาที่เกิดขึน้ 
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1.5 ผู้ด าเนินการอภิปรายสรุปผลของการสัมภาษณ์ของแต่ละบุคคลที่เข้า
ร่วมการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ปัจจัยหลัก  และระดับของแต่ละปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ซื ้อแต่ละกลุ่มไปใช้สรา้งสถาณการณ์จ าลองใน
แบบสอบถามต่อไป 

2. กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม 
เนื่ององจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรของผู้บริโภคที่ตัดสิน ใจซื้อ

เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลาไม่เกิน 7 ปีในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดย
การค านวณจากสูตรที่ใช้กันในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 และค่าความคลาดเคลื่อนการประมาณไม่เกินรอ้ยละ 5 ตามที่ Cochran(ธีรวุฒิ เอกะกุล, 
2552) ได้แนะน าในสูตรที่ใช้เพ่ือการค านวณในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนดังนี ้ 

 

n = 
𝑍2

4𝑒2
 

 
โดยที่  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่เกิดขึน้ได้เท่ากับ 0.07 
z = ค่าปกติมาตรฐานระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 มีค่าทางสถิติเท่ากับ 

1.96 
แทนค่าในสูตร 

n = 
(1.96)2

4(0.07)2 

n = 196 

ผู้วิจัยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมรับได้มากที่สุด คือเท่ากับ 0.07 
ดังนั้นตามขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่างที่ค านวนณจะได้เท่ากับ 196 (อัจฉราวรรณ งามญาณ, 
2554) ซ่ึงข้อมูลที่ผู้ วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังนี ้ควรเลือกกลุ่มตัวอย่าง 200 กลุ่ม เป็น
อย่างน้อย และผู้วิจัยได้ท  าการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีก 4 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 200 
ตัวอย่าง เพ่ือสามารถหาค่าที่แท้จริงของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างได้ โดยใช้การสุ่ม
ตัวอย่างตามข้ันตอนดังต่อไปนี ้
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ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทั่วไปแล้ว
เคร่ืองปรับอากาศมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน 3 ช่องทาง ประกอบด้วย ช่องทางห้างสรรสินค้า 
(Modern Trade) , ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) และการขายผ่านบริษัทรับเหมาก่อสร้าง
โครงการขนาดใหญ่ (Contactor) แต่ในงานวิจัยคร้ังนี ้ผู้ วิจัยเลือกศึกษาเคร่ืองปรับอากาศที่
จ าหน่ายผ่าน  2 ช่องทางได้แก่ ช่องทางห้างสรรสินค้า (Modern Trade) และร้าน ค้าตัวแทน
จ าหน่าย (Dealer) เนื่องจากเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ขายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภคคน
สุดท้าย (End User) 

 
ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากแต่ละ

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ห้างสรรสินค้า (Modern Trade) 172 แห่ง และรา้นค้าตัวแทน
จ าหน่าย (Dealer) 123 แห่ง โดยสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจากแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทาง
ละ 5 แห่ง ซ่ึงผลการสุ่มได้ผลดังต่อไปนี ้

 
ตาราง 2  แสดงผลการสุ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายของ ห้างสรรสินค้า (Modern Trade) และร้านค้า
ตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ห้างสรรพสินค้า ร้านตัวแทนจ าหน่าย 

Homepro สาขา พระราม 9 บริษัท กันยง จ ากัด สาขา พญาไท 
Homepro สาขา ศูนย์การค้าแฟช่ันไอสแ์ลนด ์ บริษัท พารค์เกอร ์เอ.ซี. จ ากัด 

Hompro สาขา บางนา กม.1 บริษัท ทวีชัยการไฟฟ้า จ ากัด 

Powerbuy สาขา ซีคอน ศรีนครินทร ์ บริษัท เหนือน า้แอร ์จ ากัด 

Powerbuy สาขา เซ็นทรัลลาดพรา้ว บริษัท สินสมบูรณ์เทรดดิง้ จ ากัด 
 

ข้ันตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะท าการแจก
แบบสอบถามส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สุ่มได้จากข้ันตอนที ่2 ที่ละ 20 ตัวอย่าง โดยท าการ
เก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โดยใช้ Google form โดยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความยินดีให้ความร่วมมือที่จะตอบบแบบสอบถามรวมทั้งสิน้จ านวน 200 คน 

 
 



  41 

เพ่ือเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม โดยเลือกจาก 2 วิธี ดังนี ้

1. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยเลือกผู้สัมภาษณ์ทั้งหมด 7 
คน โดยค านึงถึงความสะดวกด้านเวลาของผู้เข้ารับการสัมภาษณ์ และอาชีพที่ประกอบเพ่ือให้
ได้รับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นทีห่ลากหลายในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน , พนักงานบริษัทเอกชน 2 
คน , ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอิสระ 2 คน และ แม่บ้าน / เกษียณอายุ 1 คน ทั้งนีผู้้ให้สัมภาษณ์ทุกคน
ต้องเคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีระบุเป้าหมายแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยที่ เลือก จะแจกแบบสอบถาม ให้ กับ ผู้บ ริโภคที่ ซื ้ อ
เคร่ืองปรับอากาศในกรุงเทพผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 2 ช่องประกอบด้วย ช่องทางห้างสรร
สินค้า (Modern Trade) และรา้นค้าตัวแทนจ าหน่าย (Dealer)ให้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 
ชุด จากนั้นใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากแต่ละช่องทางการจัด
จ าหน่าย ประอกอบด้วยห้างสรรสินค้า (Modern Trade) 172 แห่ง และร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย 
(Dealer) 123 แห่ง โดยที่สุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจากแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางละ 5 
แห่ง แล้วจึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือท าการแจกแบบสอบถาม
ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สุ่มได้ โดยจะแจกแบบสอบถามในแต่ละสถานที่จ านวน 20 ชุด 
โดยท าการเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โดยใช้ Google form 

2. การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิ จัย คร้ังนี ้ เป็ น ก ารศึกษ าวิจั ย เร่ือ ง “ก ารวิเคราะ ห์ ร่วม ก ารตัดสิ น ใจซื้อ

เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษา คือ
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ดังต่อไปนี ้

2.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) มีข้ันตอนดังต่อไปนี ้
2.1.1 การก าหนดกลุ่มประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชาการที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศระยะเวลา
ไม่เกิน 7 ปีในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุกลุ่มจ านวนประชากรในการศึกษาทีแ่น่นอน
ได้ 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยผู้บริโภคที่เคยซือ้เคร่ืองปรับอากาศใน
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท  าสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) โดยใช้การเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยที่ผู้วิจัยเลือกผู้สัมภาษณ์และเก็บข้อมูล
จากทั้งหมด 7 คน ซ่ึงแบ่งตามอาชีพได้แก่ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน , พนักงาน
บริษัทเอกชน 2 คน, ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 2 คน และ แม่บ้าน / เกษียณอายุ 1 คน จากนั้น 
ผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะและความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไปสรา้งแบบจ าลองสถานการณ์ในการสอบถามต่อไป 

2.1.2 การสรา้งเคร่ืองมือที่ใช้ในการค้นคว้าในการวิจัย 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี ้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการ

ศึกษาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) และท าการสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง 
(Semi-Structure Interview) ซ่ึงเป็นวิธีก  าหนดค าตอบแบบไม่ตายตัว โดยผู้วิจัยใช้วิธีการนีใ้นการ
รวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ให้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูลตรงตามวัตถุประสงคใ์น
การวิจัย และได้ข้อมูลที่เป็นจริงของผู้ให้สัมภาษณ์ เพ่ือน าไปสรา้งแบบจ าลองสถานการณ์ใบ
แบบสอบถามต่อไป 

2.1.3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 7 คน โดย

แบ่งตามอาชีพ ได้แก่ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน , พนักงานบริษัทเอกชน  2 คน , 
ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอิสระ 2 คน และ  แม่บ้าน / เกษียณอายุ 1 คน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความ
แตกต่างในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ระหว่างอาชีพที่แตกต่างกัน 

2.1.4.การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ทุกคร้ัง ผู้วิจัยได้ท  าการจดบันทึกการสัมภาษณ์ และ

บันทึกเสียง ระหว่างสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน ซ่ึงข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ผู้วิจัย
จะท าการวิเคราะห์ข้อมูลในประเด็นต่างๆ ในลักษณะการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Analytical 
Description) และเลือกปัจจัยของผู้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี ้

2.2 การวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis)  
การวิเค ราะ ห์ ร่วม  (Conjoint Analysis) ห รือ เท คนิ คการวิเค ราะห์ ร่วม 

(Moskowitz, Beckley, Paredes and Lopetcharats, 2012) เกิดจากแนวคิดการตัดสินใจซือ้หรือ
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บริการของผู้บริโภค ไม่ได้เกิดจากผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างเดียว จึงน ามาประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาด้านการตลาด โดยให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าด้านผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่มีคุณลักษณะ (Attributes) ที่ก  าหนดอย่างชัดเจนหรือมีระดับ (Level) ของคุณลักษณะที่ก  าหนด
ค่าที่เป็นตัวเลขแน่นอน โดยมีรายละเอียดข้ันตอนดังนี ้

2.2.1 การก าหนดปัจจัย (Attributes) และระดับ (Level) เมื่อได้ข้อมูลและ
สรุปจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth interview) ผู้ วิจัยด าเนินการท าก าหนดปัจจัย 
(Attributes) ที่เป็นแรงจูงใจส าคัญในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร 
และท าการก าหนดระดับ (Level) ของปัจจัยนั้นๆ 

2.2.2 การสร้างแบบสถานการณ์จ าลอง (Scenario) เป็นการสร้างแบบ
สถานการณ์จ าลองให้เกิดขึน้โดยใช้ปัจจัย (Attributes) และระดับ (Level) ที่ได้น  ามาเข้าโปรแกรม 
SPSS เพ่ือให้ระบบท าการสุ่มสถานการณ์จ าลองที่เหมาะสมขึน้มา โดยผู้วิจัยจะก าหนดค่าตัวเลข
สถานการณ์จ าลองที่จะเกิดขึน้ 

2.2.3 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-
depth interview) 

2.2.3.1 แบบจดบันทึก (Field Note) ใช้ส าหรับการจดบันทึกข้อมูลที่ได้
จากผู้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) เพ่ือใช้บันทึกรงบรวมข้อมูลต่างๆ ระหว่างท า
การสัมภาษณ์ 

2.2.3.2 เคร่ืองบันทึก เสียง เป็นอุปกรณ์ที่ใ ช้บันทึกเสียงขณะการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) เพ่ือน ามาถอดเสียงเป็นลายลักษณ์อักษร และ
รวบรวมข้อมูลต่างๆ จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เพ่ือสรา้งแบบสอบถามต่อไป 

2.2.3.3 แบบสัมภาษณ์ (Interview) ผู้วิจัยใช้ค าถามแบบกึ่งโครงสรา้ง 
(Semi-Structured) เป็นแบบสัมภาษณ์ที่ไม่เคร่งครัดในการต้ังค าถาม ซ่ึงผู้วิจัยได้มีการต้ังค าถาม
และค าส าคัญหลักไว้ก่อน โดยเกิดจากคิดทบทวนวรรณกรรม และน ามาสรุปค าถามเพ่ือให้อยู่ใน
ขอบเขตการศึกษา ทั้งนีใ้นการสัมภาษณ์ขึน้อยู่กับสถานการณ์ระหว่างการสัมภาษณ์ ซ่ึงค าถามที่
เตรียมไว้ไม่ได้ถามแบบเรียงค าถาม แต่อิงตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่าการสนทนากับการ
สัมภาษณ์ 

หลังจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) จากผู้สัมภาษณ์ทั้งหมด 7 
คน ผู้วิจัยได้น  าข้อมูลทั้งหมดมาสรุปและสังเคราะห์ เพ่ือให้ได้ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางต่อไปนี  ้
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ตาราง 3 ปัจจัยและระดับความส าคัญในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

1.คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 

1.1 การประหยัดพลังงาน 

1.2 ท าความเย็นรวดเร็ว 

1.3 เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

2.การส่งเสริมการขาย 
1.1 การให้ส่วนลดส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ 

1.2 การให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 

3.ราคา 

1.1 ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 16,000 บาท) 

1.2 ระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000) 

1.3 ระดับราคาสูง (ราคา 20,000 บาทขึน้ไป) 

4.ระยะเวลาในการรับประกัน 
1.1 การรับประกันสินค้า 5 ปี 

1.2 การรับประกันสินค้า 7 ปี 

 
จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่ามีสถานการทั้งหมด 36 สถานการณ์ (3x2x3x2) ที่เป็นไปได้

ในการสรา้งแบบสถานการณ์จ าลอง ซ่ึงเป็นจ านวนสถานการณ์ที่มากเกินไป ส าหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่จะให้คะแนนทั้ง 48 สถานการณ์ได้ ตามสถานการณ์ของผู้ตอบแบบสอบถามจะ
ส่งผลให้ เกิดการสับสน เพ่ือลดความสับสนที่ จะเกิดขึ้นและให้ค าตอบของแบบสอบถามมี
ประสิทธิภาพ (Sawy, Malhotra, Gosain, and Young, 1999) ได้กล่าวว่า ไม่มีความจ าเป็นที่
จะต้องประเมินสถานการณ์ทั้งหมดที่เป็นไปได้ เพ่ือจะทราบระดับความส าคัญของปัจจัยต่างๆ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ณัฐยา ประดิษฐ์สุวรรณ , 2559) ที่ศึกษาการเลือกเข้าศึกษาต่อ
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ระดับอุดมศึกษา โดยใช้การวิเคราะร่วม 5 ปัจจัย และแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน ดังต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 10 
ข้อ  ได้แก่  เพศ อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน  ตราสิน ค้า
เคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ ลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย และ
แหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ  โดยทั้ง 10 ค าถามจะเป็นค าถาม
รูปแบบลักษณะปลายปิด (Close ended Question) ได้แก่ 

ข้อที่  1  เพศ  เป็น ก ารวัด ข้อมู ล ประ เภ ท นามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomies Question)  ดังนี ้

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 
3. LGBT+ 

ข้อที่ 2  อายุ  ใช้มาตรฐานการจัดกลุ่มอายุตาม Stand International Age 
Classification ในการวิจัยคร้ังนีผู้้ วิจัยใช้การแบ่งความกว้างของช่วงอายุที่ 10 ปี และเพ่ือให้ได้
ค าตอบที่มีคุณภาพจึงเร่ิมแจกแบบสอบถามต้ังแต่อายุ 25 ปีขึน้ไป เพราะเร่ิมเป็นช่วงอายุที่มี
รายได้มั่นคงแล้ว (ปิยนุช รัตนกุล, 2559) อายุ เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีช่วงอายุหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomies Question) 
ดังนี ้

1. 25 – 34 ปี 
2. 35 – 44 ปี 
3. 45 – 54 ปี 
4. 55 ปีขึน้ไป 

ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomies Question) ดังนี ้

1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

ข้อที่ 4 สถานภาพ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomies Question) ดังนี ้
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1. โสด 
2. สมรส 
3. หย่ารา้ง 

ข้อที่  5  อาชีพ เป็นการวัดข้อมูลประ เภทนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomies Question) ดังนี ้

1. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
4. แม่บ้าน / เกษียณอายุ 
5. อื่นๆ โปรดระบุ......... 

ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์รายได้โดยอ้างอิงจาก
ส านักงานสถิติแห่งชาติ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomies Question) ดังนี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 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 

ข้อที่ 7 ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomies 
Question) ดังนี ้

1. มิตซูบิชิ อีเล็คทริค 
2. ไดกิน้ 
3. ซัมซุง 
4. พานาโซนิค 
5. อื่นๆ...................... 

ข้อที่ 8 ลักษณะที่อยู่อาศัย เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomies Question) ดังนี ้
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1. บ้านเด่ียว 
2. บ้านแฝด 
3. ทาวน์เฮาส ์
4. คอนโดมิเนียม 
5. อื่นๆ...................... 

 
ข้อที่ 9 จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย  เป็นการวัดข้อมูลประ เภท

เรียงล าดับ (Ordinal Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมหีลาค าตอบให้เลือก (Multichotomies 
Question) ดังนี ้

1. 1 เคร่ือง 
2. 2 เคร่ือง 
3. 3 เคร่ือง 
4. 4 เคร่ือง 
5. 5 เคร่ืองขึน้ไป 

ข้อที่ 10 แหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ เป็นการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วยลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomies Question) ดังนี ้

1. บุคคลใกล้ชิด 
2. พนักงานขาย 
3. สื่อสิ่งพิมพ์ 
4. ช่องทางออนไลน์ 
5. อื่นๆ...................... 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสถานการณ์จ าลองทั้งหมด 9 สถานการณ์ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้คะแนนทางเลือกแต่ละสถานการณ์ให้คะแนนจาก 0 จนถึง 100 โดยก าหนดการ
ให้คะแนน คือ คะแนน 0 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่มีทางเลือกสถานการณ์นีอ้ย่างแน่นอน 
และ คะแนน 100 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกสถานการณ์นีอ้ย่างแน่นอน โดยดูจากตาราง
แสดงตัวอย่างแบบสถานการณ์จ าลองที่น  ามาใช้ในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภค ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนจาก 0 จนถึง 100 ดังตัวอย่างตามตารางต่อไปนี ้ 
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ตาราง 4 แบบสถานการณ์จ าลองของแบบสอบถาม 

การตัดสินใจ 
คุณสมบัติของ

เครื่องปรับอากาศ 
การส่งเสริมการขาย ราคา 

ระยะเวลาในการ
รับประกันสินค้า 

1. 
การประหยัดพลังงาน 

การให้ส่วนลดส าหรับ
เครื่องปรับอากาศ 

ระดับราคาสูง 
(20,000 บาทขึน้ไป) 

การรับประกันสินค้า 5 
ปี 

0........10........20........30........40........50........60........70........80........90........100  

ไม่เลือกแน่นอน       กรุณาวงกลมรอบคะแนนที่เหมาะสม            เลือกแน่นอน  

 
2.2.4 ข้ันตอนการสรา้งเคร่ืองมือวิจัย (แบบสอบถาม) เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัยคร้ังนีคื้อ แบบสอบถาม ซ่ึงมีล าดับข้ันตอนดังต่อไปนี  ้
2.2.4.1 ศึกษาหัวข้อทฤษฎี บทความ เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพ่ือเป็นแนวทางและให้ได้ปัจจัยในการสร้างแบบสอบถาม และ
ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัย 

2.2.4.2  น  าข้อมูลที่ ได้จากการสัมภาษณ์มาสร้างแบบสอบถามให้
ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัยคร้ังนี ้

2.2.4.3 แบบสอบถามที่สรา้งขึ้นจากผู้วิจัยมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
สารนิพนธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือน ามาแก้ไข 

2.2.4.4 น  าแบบสอบถามไปปรับปรุงแก้ไขจากข้ันตอนที ่2.2.4.3 มาเสนอ
ต่อผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content Validity) ของงานวิจัยคร้ังนี ้

2.2.4.5 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ จากน
นั้นน าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกคร้ังในคร้ังสุดท้าย ก่อน
น าไปทดลองใช้จริง (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช้
กลุ่มตัวอย่าง 

2.5 การเก็บรวมรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก  าหนด ผู้วิจัยได้น  าแบบสอบถามไปเกบ็
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 200 ชุด โดยมีข้ันตอนดังต่อไปนี  ้

2.5.1 ผู้วิจัยท าการจัดเตรียมแบบสอบถามให้มีจ านวนเพียงพอกับกลุ่มตัวอย่าง 
2.5.2 น  าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขและผ่านการตรวจสอบทั้งหมดเรียบรอ้ย

ไปให้ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) จากนั้นน าข้อมูลที่
ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามด าเนินการวิจัยข้ันต่อไป 
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2.6 การค านวณค่าอรรถประโยชน์  (Utilities) และค่าความส าคัญ ( Importance) 
ค านวณได้จากสูตรตัวแบบทางคณิตศาสตรข์อง Conjoint Analysis โดยเขียนสมการได้ดังนี ้

𝑈(𝑋) =  ∑ 𝑚
𝑖 =1

∑ 𝑘
𝑗=1

 𝑎𝑖𝑗 𝑥𝑖𝑗  

 

โดยที่  
U(X) = อรรถประโยชน์หรือ Utilities ของผลิตภัณฑ์ 
𝑎𝑖𝑗  = อรรถป ระโยชน์ที่ ผู้บ ริ โภคให้กั บระ ดับ  j ( j,j = 1,2,…k ) ขอ ง

คุณลักษณะ i ( i,i = 1,2,…m ) 
K I  = จ านวนระดับของคุณลักษณะ i 
m  = จ าลองคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
𝑥𝑖𝑗  = แทน 1  ที่ ระดับ  j ของคุณลักษณะที่  i และ  0  ถ้าเป็นกรณีอื่น

นอกเหนือจากนั้น 
นอกจากนั้นส าหรับค่าแสดงความส าคัญ (Important) เป็นค่าที่แสดงความส าคัญของแต่

ละคุณลักษณะที่ค านวณได้จาก พิสัยของ Part-Worth Utilities ส าหรับแต่ละปัจจัย (คุณลักษณะ) 
พิสัยแต่ละตัวจะถูกหารด้วยผลร่วมของพิสัยทุกรูปแบบแล้วน าไปคูณด้วย 100 

2.7 การน าค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ (Importance) ที่ได้รับ
จากการส ารวจไปใช้ทดสอบสมมุติฐาน ได้ดังต่อไปนี ้

สมมติฐานที่  1  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  5  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6 ผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 7 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่
อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสิน ใจซื้อ เคร่ืองปรับอากาศแตก ต่างกัน  ให้ ความส าคัญกับการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

 

3. การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะหข์้อมูล 
เมื่อได้รับแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามกลับคืนมาแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่

รวบรวมมาด าเนินการ ดังนี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่

ได้รับมา โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์แล้ว น  ามาลงรหัสตามที่

ได้ก าหนดล่วงหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล โดยน าข้อมูลมาลงบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือ

ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือท าการวิจัยทางสังคมศาสตร ์วิเคราะห์เชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมติฐาน 

4. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) เป็นการวิเคราะห์ทางสถิติข้ันสูง 
(Multivariate Technique) ที่เกี่ยวข้องกับการทดลองทางวิทยาศาสตร ์ซ่ึง (Hair, 1998) ได้กล่าว
ว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม น  าไปใช้เพ่ือท าความเข้าใจกับผู้บริโภคว่ามีคงามตอบสนองต่อ
ความพึงพอใจในสินค้าหรือการบริการต่าง ๆ อย่างไร โดยมีลักษณะสมการดังนี  ้
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𝑌𝑖 = 𝑎 + 𝑥1 + 𝑥2 + 𝑥3 … + 𝑥𝑛 + 𝑒 

 

โดยที่ 
𝑌𝑖  คือ ค่าความพึงพอใจรวมที่ผู้บริโภคมีกบัสินค้าและบริการ ข้อมูลอาจเป็นแบบ 

Metric (Interval, Ratio Scale) or Non-Metric (Nominal, Ordinal Scale) 
 
ค่าสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงในแบบสอบถามส่วนที ่1 โดยใช้สูตรดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 
 

𝑃 =
𝑓 𝑥 100

𝑛
 

โดยที่ 
𝑃  = ค่าสถิติรอ้ยละ 
𝑓  =  ความถี่ของข้อมูล 

𝑛  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
2. ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใช้ในการแปลความหมายการด าเนินชีวิตของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงในแบบสอบถามส่วนที่ 2 โดยใช้สูตรดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 
 

𝑋 =  
∑𝑥

𝑛
 

โดยที่  

𝑋 =  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑𝑥 =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
𝑛 =  ขนาดของกลุ่มประชากร 
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3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการแปลความหมายของ
ข้อมูลในด้าน การด าเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงในแบบสอบถามส่วนที่ 2 โดยใช้สูตรดังนี ้
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 
 

𝑆. 𝐷. =
√∑𝑥2 − (∑𝑥)2

 𝑛(𝑛 − 1)
 

โดยที่ 
𝑆. 𝐷. = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
𝑥 = คะแนนแต่ละกลุ่มตัวอย่าง 
𝑛 = จ านวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑛 − 1 = จ านวนตัวแปรอิสระ 

(∑𝑥)2 = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

∑𝑥2 = ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวอย่างยกก าลังสอง 
 

 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 

1. ค่าสถิติ Independent Sample t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 
กลุ่มตัวแปรอิสระของตัวอย่างว่าแตกต่างกันหรือไม่ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 

กรณีค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ( 𝑆1
2 = 𝑆2

2) 

𝑡 =  
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

𝑆𝑝 . √
1

𝑛1
+ 

1
𝑛2

 

เมื่อ  𝑡  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา 

 𝑥1̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
 𝑥2̅̅ ̅   แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 𝑆1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

 𝑆2
2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
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 𝑛1   แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
 𝑛2  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

ทดสอบค่า  𝑡 ที่ค่าองศาอิสระ 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
 

𝑆𝑝
2 = 

𝑛(𝑛1 − 1)𝑆1
2(𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

 

กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 
 

𝑡 = 
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√[
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

 

เมื่อ  𝑡  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา 
 𝑥1̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 𝑥2̅̅ ̅   แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 𝑆1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

 𝑆2
2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 𝑛1   แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 𝑛2  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

2.การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมี่มีมากกว่า 2 กลุ่ม 
เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานในส่วนของรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม , ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวคือ One-way Analysis of 
Variance หรือสถิติ Brown Forsythe ในระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
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2.1  ส ถิ ติการวิเค ราะห์ค วามแป รป รวน ทางเดี ยว One-way Analysis of 
Variance ใช้ในกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่ต่างกัน โดยดูข้อมูลจากสถิติ Levene 
Statistic ซ่ึงการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตัวแปร  เมื่อพบว่าค่า P-
Value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่ต่างกัน (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2561)  โดยมีสูตรดังนี ้
 

𝐹 =  
M𝑆𝑏

M𝑆𝑤

 

โดยที่ 
𝐹 = ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F-Distribution 
M𝑆𝑏  = ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
M𝑆𝑤  = ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่ามีคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกัน 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) โดยมี
สูตรดังนี ้
 

เมื่อ 𝑛𝑖 ≠  𝑛𝑗  𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1 −
𝑎

2
; 𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
−

1

𝑛𝑗
) 

 

ถ้า 𝑛𝑖 =  𝑛𝑗  𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1 −
𝑎

2
; 𝑛 − 𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖 
  

 

โดยที่ 
𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 
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𝑆𝐷 = ค่าของผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณไว้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ i 
และ j 

𝑀𝑆𝐸 = ค่า Mean square error M𝑆𝑤 

𝑘  = จ านวนวกลุ่มของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
𝑛  = จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
𝑎  = ค่าความคลาดเคลื่อน 

𝑛𝑖  = จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ i 
𝑛𝑗  = จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ j 
 
2.2 สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใช้ในกรณีที่ตัวแปรมีควาแปรปรวนต่างกัน โดยดู

ได้จากสถิติ Levene Statistic ซ่ึงใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตัวแปร
เมื่อพบว่าค่า P-Value มีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีความแปรปรวนที่แตกต่างกัน 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) โดยมีสูตรดังนี ้
 

𝛽 =  
M𝑆(𝐵)

M𝑆(𝑊)

 

เมื่อ 

𝑀𝑆𝑊 =  ∑(1 −
𝑛𝑖 

𝑁
)𝑆𝑡

2

2

𝑡=1

 

โดยที่ 
𝛽 = ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา Brown-Forsythe 

M𝑆(𝐵) = ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
M𝑆(𝑊)= ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับ Brown-Forsythe 
𝑘 = จ านวนวกลุ่มของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 

𝑛𝑖  = จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ i  
N = ขนาดของประชากร 

𝑆𝑡
2 = ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 
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กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยสถิติเป็นรายคู่ต่อไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่ามีคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน (วิเชียร เกตุสิงห์, 2541)โดยมีสูตรดังนี ้
 

𝑡 =
𝑥𝑖 − 𝑥𝑗

M𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖 
+

1
𝑛𝑗

)
 

โดยที่ 
𝑡 = ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
M𝑆(𝑊)= ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

with Group) ส าหรับ Dunnett’s T3 
𝑥𝑖  = ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มที่ i  

𝑥𝑗  = ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มที่ j 
𝑛𝑖  = จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ i  
𝑛𝑗  = จ านวนตัวอย่างในกลุ่มที่ j 
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

การวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์ร่วมในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” นีผ้ลการวิเคราะห์ข้อมูลซ่ึงได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจต่อผลของการวิเคราะห์งานวิจัยนี ้ตามรายละเอียดดังต่อไปนี ้ 

 
สัญลักษณ์ที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

𝑛   แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวเอง 

x̅   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
𝑆. 𝐷.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
𝑆𝑆  แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

𝑀𝑆  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
𝑡   แทน ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 
𝐹   แทน ค่าที่ใช้พิจารณา f-Distribution 

𝐿𝑆𝐷  แทน ค่าความแตกต่างของการทดสอบรายคู่ 
𝐻0  แทน สมมติฐานณหลัก (Null Hypothesis) 
𝐻1  แทน สมมติฐานณรอง (Alternative Hypothesis) 

𝑆𝑖𝑔  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรับการบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant) 

𝑑𝑓  แทน องศาแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
∗   แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น  าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการ

วิจัยโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 

ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 7 คน โดยแบ่งตามอาชีพ 
ได้แก่ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 คน , พนักงานบริษัทเอกชน 2 คน , ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพ
อิสระ  2  คน  และ แม่บ้าน / เกษียณอายุ  1 คน  เพ่ือหาปัจจัยที่ส  าคัญในการตัดสิน ใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 4 ปัจจัย  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี  ้
ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ ลักษณะที่อยู่อาศัย 
จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย และแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์อรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ (Importance 
Weight) ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ การส่งเสริมการขาย ราคา 
ระยะเวลาในการรับประกันสินค้า 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่  1  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่  5  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 6 ผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 7 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่
อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสิน ใจซื้อ เคร่ืองปรับอากาศแตก ต่างกัน  ให้ ความส าคัญกับการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 

จากผู้ สัมภาษ ณ์ทั้ งหม ด 7  คน  เพ่ือ หาปัจจัยที่ ส  าคัญใน การตัดสิ น ใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน  4  ปัจจัย ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่  คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ  การส่งเสริมการขาย ราคา และ
ระยะเวลาในการรับประกัน ดังตารางที่ 3 

ตาราง 3 ปัจจัยและระดับความส าคัญในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรบัอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

1.คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 

1.1 การประหยัดพลังงาน 

1.2 ท าความเย็นรวดเร็ว 

1.3 เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรบัอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับ 

2.การส่งเสริมการขาย 
2.1 การให้ส่วนลดส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ 

2.2 การให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 

3.ราคา 

3.1 ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 16,000 บาท) 

3.2 ระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000) 

3.3 ระดับราคาสูง (ราคา 20,000 บาทขึน้ไป) 

4.ระยะเวลาในการรับประกัน 
1.1 การรับประกันสินค้า 5 ปี 

1.2 การรับประกันสินค้า 7 ปี 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศมี 3 ระดับ ได้แก่ 
การประหยัดพลังงาน ท  าความเย็นรวดเร็ว และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขายมี 2 ระดับ ได้แก่ การให้ส่วนลดส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ และการให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 
ปัจจัยด้านราคามี 3 ระดับ ได้แก่ ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 16,000 บาท) ระดับราคาปานกลาง 
(17,000 – 19,000) และระดับราคาสูง (ราคา 20,000 บาทขึน้ไป) ปัจจัยด้านระยะเวลาในการ
รับประกันมี 2 ระดับ ได้แก่ การรับประกันสินค้า 5 ปี และการรับประกันสินค้า 7 ปี  

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน  ตราสิน ค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ ลักษณะที่อยู่อาศัย  จ านวน
เคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย และแหล่งข้อมูลอา้งอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
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ตาราง 5 ความถี่และรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ 
ลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย และแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.1 เพศ   
      ชาย 105 52.50 
      หญิง 
      LGBT+ 

89 
6 

44.50 
3.00 

รวม 200 100.00 
1.2 อายุ   
      25 - 34 ปี 102 51.00 
      35 - 44 ปี 55 27.50 
      45 - 54 ปี 27 13.50 
      55 ปีขึน้ไป 16 8.00 

รวม 200 100.00 
1.3 ระดับการศึกษา   
      ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 8.00 
      ปริญญาตรี 150 75.00 
      สูงกว่าปริญญาตรี 34 17.00 

รวม 200 100.00 

1.4 สถานภาพ   
      โสด 114 57.00 
      สมรส/อยู่ด้วยกัน 78 39.00 
      หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ 8 4.00 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.5 อาชีพ   
      ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 14.50 
      พนักงานบริษัทเอกชน 136 68.00 
      ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 27 13.50 
      แม่บ้าน/เกษียณอายุ 8 4.00 

รวม 200 100.00 
1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
     น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  
     20,001 - 30,000 บาท 

41 
55 

20.50 
27.50 

     30,001 - 40,000 บาท 50 25.00 
     40,001 - 50,000 บาท 18 9.00 
     50,001 บาทขึน้ไป 36 18.00 

รวม 200 100.00 
1.7 ตราสินค้าเครื่องปรับอากาศท่ีชื่นชอบ   
      มิตซูบิชิ 117 58.50 
      ไดกิน้ 37 18.50 
      ซัมซุง 27 13.50 
      พานาโซนิค 12 6.00 
      อื่นๆ 7 3.50 

รวม 200 100.00 
1.8 ลักษณะท่ีอยู่อาศัย   
      บ้านเด่ียว 84 42.00 
      บ้านแฝด 16 8.00 
      ทาวน์ฮาวส ์ 47 23.50 
      คอนโดมิเนียม 53 26.50 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.9 จ านวนเครื่องปรับอากาศในท่ีอยู่อาศัย   
      1 เคร่ือง 48 24.00 
      2 เคร่ือง 47 23.50 
      3 เคร่ือง 51 25.50 
      4 เคร่ือง 29 14.00 
      5 เคร่ืองขึน้ไป 25 12.50 

รวม 200 100.00 
1.10 แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ   
      บุคคลใกล้ชิด 87 43.50 
      พนักงานขาย 46 23.00 
      ส่ือส่ิงพิมพ์ 15 7.50 
      ช่องทางออนไลน์ 52 26.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในการศึกษา

คร้ังนี ้จ านวน 200 คน โดยจ าแนกตามตัวแปร ดังนี ้
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.50 และ

รองลงมาเป็นเพศหญิง และ LGBT+ คิดเป็นรอ้ยละ 44.50  และ 3.00 ตามล าดับ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี  คิดเป็นรอ้ยละ 51.00 

รองลงมา คือ 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี และ 55 ปีขึ ้นไป คิดเป็นร้อยละ 27.50 13.50 และ 8.00 
ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นรอ้ยละ 75.00 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี และต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 
17.00 และ 8.00 ตามล าดับ 
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สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 
57.00 รองลงมาเป็นสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน และหย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ คิดเป็นรอ้ยละ 
39.00 และ 4.00 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 
รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/เกษียณอายุ 
คิดเป็นรอ้ยละ 14.50 13.50 และ 4.00 ตามล าดับ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมา คือ 30,001 – 40,000 บาท น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป และ 40,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
25.00 20.50 18.00 และ 9.00 ตามล าดับ 

ตราสินค้าเครื่องปรับอากาศท่ีชื่นชอบ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
ช่ืนชอบในตราสินค้า มิตซูบิชิ คิดเป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมา คือ ไดกิน้ ซัมซุง พานาโซนิค และ
ตราสินค้าอื่นๆ คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 13.50 6.00 และ 3.50 ตามล าดับ 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณที่อยู่อาศัย คือ บ้าน
เด่ียว คิดเป็นรอ้ยละ 42.00 รองลงมา คือ คอนโดมิเนียม ทาวน์ฮาวส ์และบ้านแฝด คิดเป็นรอ้ยล่ะ 
26.50 23.50 และ 8.00 ตามล าดับ 

จ านวนเครื่องปรับอากาศในท่ีอยู่อาศัย  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยูอาศัย คือ 3 เคร่ือง คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 รองลงมา คือ 1 เคร่ือง 2 
เคร่ือง 4 เคร่ือง และ 5 เคร่ืองขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 23.50 14.50 และ 12.50 ตามล าดับ 

แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ คือ บุคคลใกล้ชิด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ 
ช่องทางออนไลน์ พนักงานขาย และสื่อสิ่งพิมพ์ คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 23.00 และ 7.50 ตามล าดับ 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ ลักษณะที่
อยู่อาศัย และแหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ มีจ านวนน้อยผู้วิจัยจึงจัดกลุ่มใหม่ ดังนี ้
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ตาราง 6 ความถี่และรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ช่ืนชอบ ลักษณะที่อยู่
อาศัย และแหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจโดยจัดกลุ่มใหม่ 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.1 เพศ   
      ชาย 105 52.50 
      หญิง และอื่นๆ 95 47.50 

รวม 200 100.00 
1.2 อายุ   
      25 - 34 ปี 102 51.00 
      35 - 44 ปี 55 27.50 
      45 ปีขึน้ไป 43 21.50 

รวม 200 100.00 
1.3 การศึกษา   
      ปริญญาตรี 150 75.00 
      ระดับการศึกษาอื่นๆ 50 25.00 

รวม 200 100.00 
1.4 สถานภาพ   
      โสด/หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ 122 61.00 
      สมรส/อยู่ด้วยกัน 78 39.00 

รวม 200 100.00 
1.5 อาชีพ   
      ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 14.50 
      พนักงานบริษัทเอกชน 136 68.00 
      ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 35 17.50 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
     น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  
     20,001 - 30,000 บาท 

41 
55 

20.50 
27.50 

     30,001 - 40,000 บาท 50 25.00 
     40,001 บาทขึน้ไป 54 27.00 

รวม 200 100.00 
1.7 ตราสินค้าเครื่องปรับอากาศท่ีชื่นชอบ   
      มิตซูบิชิ 117 58.50 
      ไดกิน้ 37 18.50 
      ซัมซุง 27 13.50 
      ตราสินค้าอื่นๆ 19 9.50 

รวม 200 100.00 
1.8 ลักษณะท่ีอยู่อาศัย   
      บ้านเด่ียว/บ้านแฝด 100 50.00 
      ทาวน์ฮาวส ์ 47 23.50 
      คอนโดมิเนียม 53 26.50 

รวม 200 100.00 
1.9 จ านวนเครื่องปรับอากาศในท่ีอยู่อาศัย   
       1 เคร่ือง 48 24.00 
       2 เคร่ือง 47 23.50 
       3 เคร่ือง 
       4 เคร่ือง 
       5 เคร่ืองขึน้ไป 

51 
29 
25 

25.50 
14.00 
12.50 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ 
ลักษณะที่อยู่อาศัย และแหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.50 และ
รองลงมาเป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 47.50 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี  คิดเป็นรอ้ยละ 51.00 
รองลงมา คือ 35 - 44 ปี และ 45 ปีขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 และ 21.50 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นรอ้ยละ 75.00 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาอื่นๆ คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด/หย่าร้าง/หม้าย/
แยกกันอยู่ คิดเป็นรอ้ยละ 61.00 รองลงมาเป็นสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00  

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 
รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นรอ้ยละ 17.50 และ 14.00 ตามล าดับ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมา คือ 40,001 บาทขึน้ไป 30,001 – 40,000 
บาท และ น้อยกว่า 20,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 25.00 และ 20.50 ตามล าดับ 

ตราสินค้าเครื่องปรับอากาศท่ีชื่นชอบ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
ช่ืนชอบในตราสินค้า มิตซูบิชิ คิดเป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมา คือ ไดกิน้ ซัมซุง และตราสินค้าอื่นๆ 
คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 13.50 และ 9.50 ตามล าดับ 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.10 แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ   
      บุคคลใกล้ชิด 87 43.50 
      พนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ 61 30.50 
      ช่องทางออนไลน์ 52 26.00 

รวม 200 100.00 
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ลักษณะท่ีอยู่อาศัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลักษณที่อยู่อาศัย คือ บ้าน
เด่ียว/บ้านแฝด คิดเป็นรอ้ยละ  รองลงมา คือ คอนโดมิเนียม และทาวน์ฮาวส ์คิดเป็นรอ้ยละ 26.50 
และ 23.50 ตามล าดับ 

จ านวนเครื่องปรับอากาศในท่ีอยู่อาศัย  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
จ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยูอาศัย คือ 3 เคร่ือง คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 รองลงมา คือ 1 เคร่ือง 2 
เคร่ือง 4 เคร่ือง และ 5 เคร่ืองขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 23.50 14.50 และ 12.50 ตามล าดับ 

แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
แหล่งข้อมูลอ้างอิงประกอบการตัดสินใจ คือ บุคคลใกล้ชิด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ 
พนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ และช่องทางออนไลน์ คิดเป็นรอ้ยละ 30.50 และ 26.00 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์อรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ (Importance 

Weight) ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ การส่งเสริมการขาย ราคา 
ระยะเวลาในการรับประกันสินค้า 

ตาราง 7 แสดงค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับ 
ค่า

อรรถประโยชน ์
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

การประหยัดพลังงาน .650 .117 
ท าความเย็นรวดเร็ว -.275 .117 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม -.375 .117 

2. การส่งเสริมการขาย 

การให้ส่วนลดส าหรับ
เคร่ืองปรับอากาศ 

.063 .088 

การให้ส่วนลดส าหรับการ
ติดต้ัง 

-.063 .088 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 
จากตาราง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ที่แสดงออกมาในค่า

อรรถประโยชน์ (Utilities) ดังนี ้
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการประหยัด

พลังงานเป็นอย่างมาก รองลงมา   ท  าความเย็นรวดเร็ว และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตามล าดับ 
ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลด

ส าหรับเคร่ืองปรับอากาศในระดับมากกว่า  การให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 
ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ  ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 16,000 

บาท) รองลงมา ระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000 บาท) และระดับราคาสูง (ราคา 20,000 
บาทขึน้ไป) 

ด้านระยะเวลาในการรับประกัน พบว่า กลุ่ม ตัวอย่างให้ความส าคัญกับการ
รับประกันสินค้า 7 ปี ในระดับมากกว่า การรับประกันสินค้า 5 ปี 

ตาราง 8 แสดงค่าความส าคัญ (Importance Weight) ของปัจจัยในการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับ 
ค่า

อรรถประโยชน ์
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

3. ราคา 

ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 
16,000 บาท) 

.297 .117 

ระดับราคาปานกลาง 
(17,000 – 19,000 บาท) 

-.003 .117 

ระดับราคาสูง (ราคา 
20,000 บาทขึน้ไป) 

-.293 .117 

4. ระยะเวลาในการรับประกัน 
การรับประกันสินค้า 5 ปี -.042 .088 
การรับประกันสินค้า 7 ปี .042 .088 

(Constant)  6.86 .092 
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ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าความส าคัญ ล าดับ 

1.คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 35.46 1 
2.การส่งเสริมการขาย 16.26 3 
3.ราคา 32.26 2 
4.ระยะเวลาในการรับประกัน 16.02 4 
 

จากตาราง 8 กลุ่ม ตัวอย่างให้ล าดับความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ เรียงจากระดับความส าคัญมากไประดับความส าคัญน้อย ดังนี ้ คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ เป็นล าดับ 1 รองลงมา ราคา การส่งเสริมการขาย และระยะเวลาในการ
รับประกันเป็นล าดับ 2  3 และ 4 ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอนุมานเพ่ือมทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 
𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน  ให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
ตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับ การตัดสิน ใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene’s Test Equality of Variances 
F P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 1.14 0.28 
2. การส่งเสริมการขาย 0.38 0.53 
3. ราคา 0.09 0.75 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.48 0.23 

 

จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า ในด้านคุณสมบัติ
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ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันมี
ค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal 
variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 10 

ตาราง 10 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal variances assumed 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 
เพศ Mean 

Std. 
Deviation 

t df 
P-Value 
(2-tailed) 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ชาย 36.22 19.26 
0.55 198 0.28 

หญิง 34.61 21.62 

2. การส่งเสริมการขาย 
ชาย 14.97 11.51 

-1.45 198 0.53 
หญิง 17.66 14.51 

3. ราคา 
ชาย 31.33 18.13 

-0.77 198 0.75 
หญิง 33.28 16.97 

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ชาย 17.45 13.74 
1.66 198 0.23 

หญิง 14.43 11.71 

 
จากตาราง 10 ผลวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal 
variances assumed พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันให้ความส าคัญ
ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาใน
การรับประกัน  มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 0.28, 0.53, 0.75 และ 0.23 ตามล าดับ ซ่ึง
มากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
ตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสิน ใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอายุ 
ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 2.35 2 197 0.09 
2. การส่งเสริมการขาย 1.94 2 197 0.14 
3. ราคา 0.96 2 197 0.38 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 0.50 2 197 0.60 

 
จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า ในด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงใช้สถิติ One 
Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 12 
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ตาราง 12 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 1613.74 2 806.87 1.96 0.14 
ภายในกลุ่ม 81069.72 197 411.52   

รวม 82683.46 199    

2. การส่งเสริมการขาย 
ระหว่างกลุ่ม 135.133 2 67.56 0.39 0.67 
ภายในกลุ่ม 33813.21 197 171.64   

รวม 33948.34 199    

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1157.66 2 578.83 1.88 0.15 
ภายในกลุ่ม 60352.52 197 306.35   

รวม 61510.18 199    
4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 731.42 2 365.71 2.23 0.11 

 ภายในกลุ่ม 32260.46 197 163.75   
 รวม 32991.88 199    

 
จากตาราง 12 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอายุโดยใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญ ด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า 
P-Value เท่ากับ 0.14, 0.67, 0.15 และ 0.11 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี ระ ดับการศึกษ าแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
ตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene’s Test Equality of Variances 
F P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 0.00 0.96 
2. การส่งเสริมการขาย 3.83* 0.05 
3. ราคา 4.92* 0.02 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.51 0.22 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ในด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านระยะเวลาในการรับประกันมีค่าความแปรปรวนของ
ประชากรกลุ่มนี ้ไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal variances assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 14 

ส่วนในด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา พบว่า ค่าความแปรปรวนของประชากร
กลุ่มนี ้มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยยะส าคัญ ทางสถิติ 0.05 จึงใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี 
Equal variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 15 
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ตาราง 14 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านระยะเวลาในการรับประกัน จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้
สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal variances assumed 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

ระดับการศึกษา Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

P-Value 
(2-tailed) 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ปริญญาตรี 36.17 20.11 
0.28 198 0.77 ระดับการศึกษา

อื่นๆ 
35.22 20.53 

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ปริญญาตรี 15.37 11.04 
-0.40 198 0.68 ระดับการศึกษา

อื่นๆ 
16.23 13.45 

 

จากตาราง 14 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี 
Equal variances assumed พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันให้ความส าคัญด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า 
P-Value (2-tailed) เท่ากับ 0.77 และ 0.68 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี ระ ดับการศึกษาแตกต่างกัน  ให้ความส าคัญกับด้าน คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 15 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ t-test กรณี Equal Variances Not Assumed 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

เพศ Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

P-Value 
(2-tailed) 

2. ด้านการส่งเสริม
การขาย 

ปริญญาตรี 15.38 9.78 
-0.64 120.25 0.51 ระดับ

การศึกษาอื่นๆ 
16.54 14.00 

4. ด้านราคา 
ปริญญาตรี 33.06 15.05 

-0.41 101.59 0.68 ระดับ
การศึกษาอื่นๆ 

31.99 18.38 

 
จากตาราง 15 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี 
Equal variances not assumed พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา มีค่า P-Value (2-tailed) 
เท่ากับ 0.51 และ 0.68 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคาไม่แตกต่างกัน ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 

สมมติฐานที่  4 ผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
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ตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกสถานภาพ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene’s Test Equality of Variances 
F P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 0.76 0.38 
2. การส่งเสริมการขาย 0.09 0.75 
3. ราคา 0.59 0.44 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 2.55 0.11 
 

จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ในด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกันมีค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนี ้ไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี 
Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 17 

ตาราง 17 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal variances assumed 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

สถานภาพ Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

P-Value 
(2-tailed) 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

โสด/หย่า
รา้ง/หม้าย/
แยกกันอยู่ 

33.99 20.12 
-1.275 198 0.20 

สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

37.75 20.70 
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ตาราง 17 (ต่อ) 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

สถานภาพ Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

P-Value 
(2-tailed) 

2. การส่งเสริมการ
ขาย 

โสด/หย่า
รา้ง/หม้าย/
แยกกันอยู่ 

16.45 13.31 
0.27 198 0.78 

สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

15.93 12.72 

3. ราคา 

โสด/หย่า
รา้ง/หม้าย/
แยกกันอยู่ 

33.43 18.35 
1.18      198 0.23 

สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

30.42 16.24 

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

โสด/หย่า
รา้ง/หม้าย/
แยกกันอยู่ 

16.11 13.98 
0.12 198 0.90 

สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

15.88 11.00 

 

จากตาราง 17 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test กรณี Equal 
variances assumed พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกัน  มี ค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 0.20, 0.78, 0.23 และ 0.90 
ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีสถานภาพแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน  ที่ ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 
𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
ตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 3.23* 2 197 0.04 
2. การส่งเสริมการขาย 1.21 2 197 0.30 
3. ราคา 0.74 2 197 0.47 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 0.65 2 197 0.52 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านราคา และระยะเวลาในการรับประกันพบว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนี ้
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน
ดังตาราง 19 

ส่วนด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ พบว่า ค่าความแปรปรวนของประชากร
กลุ่มนีแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดังตาราง 20  
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ตาราง 19 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ One Way 
ANOVA 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

2. การส่งเสริมการขาย 
ระหว่างกลุ่ม 1433.18 2 716.59 4.34* 0.01 
ภายในกลุ่ม 32515.16 197 165.05   

รวม 33948.34 199    

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1826.25 2 913.12 3.01* 0.05 
ภายในกลุ่ม 59683.93 197 302.96   

รวม 61510.18 199    
4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 
 

ระหว่างกลุ่ม 672.24 2 336.12 2.04 0.13 
ภายในกลุ่ม 32319.64 197 164.05   

รวม 32991.88 199    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา มีค่า P-
Value เท่ากับ 0.01 และ 0.05 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริม
การขาย และด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ดังนั้นเพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
ราคา แตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ดังตาราง 21 และตาราง 22 
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ส่วนปัจจัยในด้านระยะเวลาในการรับประกนัมีค่า P-Value เท่ากับ 0.13 ซ่ึงมากกว่า
ระดับนัยทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกันที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ตาราง 20 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านการส่งเสริมการขายจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Least Significant 
Difference (LSD) 

อาชีพ 𝑿 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน  

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ/
แม่บ้าน/

เกษียณอายุ 
ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

11.53 
 -4.51 -9.44* 

 (0.08) (0.00) 

พนักงานบริษัทเอกชน  16.04 
  -4.93* 
  (0.04) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/
แม่บ้าน/เกษียณอายุ 

20.97 
   
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 20  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศด้านการส่งเสริมการขายจ าแนก
ตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีป่ระกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบความ
แตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95%  
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ตาราง 21  การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านราคาจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Least Significant Difference 
(LSD) 

อาชีพ 𝑿 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน  

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/
เกษียณอายุ 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

25.98 
 -8.19* -3.99 

 (0.02) (0.36) 

พนักงานบริษัทเอกชน  34.18 
  4.20 
  (0.20) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/
เกษียณอายุ 

29.98 
   

   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 21  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตาราง 22 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 P-Value 

1. ด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

5.66* 2 71.70 0.00 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ 
Brown-Forsythe พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันมีการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ มีค่า P-Value เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อย
กว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ให้ความส าคัญคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ดังนั้น
เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน
เป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Dunnett’s 
T3 ดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกอาชีพ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

อาชีพ 𝑿 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน  

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/
เกษียณอายุ 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

47.50 
 14.91* 10.87 

 (0.01) (0.16) 

พนักงานบริษัทเอกชน  32.59 
  -4.04 
  (0.62) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/
เกษียณอายุ 

36.63 
   

   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 23  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ  ด้าน คุณสมบั ติของ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
 

สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
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ตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายได้ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 0.37 3 196 0.76 
2. การส่งเสริมการขาย 0.55 3 196 0.64 
3. ราคา 1.39 3 196 0.24 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 0.61 3 196 0.57 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามรายได้ พบว่า ในด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงใช้สถิติ One 
Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 25 

ตาราง 25 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 911.47 3 303.82 0.72 0.53 
ภายในกลุ่ม 81771.99 196 417.20   

รวม 82683.46 199    

2. การส่งเสริมการขาย 
ระหว่างกลุ่ม 846.12 3 282.04 1.67 0.17 
ภายในกลุ่ม 33102.21 196 168.88   

รวม 33948.34 199    
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ตาราง 25 (ต่อ) 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1173.66 3 391.22 1.27 0.28 
ภายในกลุ่ม 60336.52 196 307.83   

รวม 61510.18 199    
4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 619.20 3 206.40 1.25 0.29 

 ภายในกลุ่ม 32372.68 196 165.16   
 รวม 32991.88 199    
 

จากตาราง 25 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า 
P-Value เท่ากับ 0.53, 0.17, 0.28 และ 0.29 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 7 ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีความ ช่ืนชอบตราสิน ค้า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
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ตาราง 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 1.12 3 196 0.34 
2. การส่งเสริมการขาย 3.50* 3 196 0.01 
3. ราคา 0.08 3 196 0.96 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.05 3 196 0.37 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามความช่ืนชอบตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศ พบว่า ในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้านระยะเวลาใน
การรับประกัน พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึง
ใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 27 

ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนีแ้ตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Frosythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
28 
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ตาราง 27 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน จ าแนกตามความช่ืนชอบ
ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 709.86 3 236.62 0.56 0.63 
ภายในกลุ่ม 81973.60 196 418.23   

รวม 82683.46 199    

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1201.56 3 400.52 1.30 0.27 
ภายในกลุ่ม 60308.62 196 307.69   

รวม 61510.18 199    

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 16.00 3 5.33 0.03 0.99 
ภายในกลุ่ม 32975.88 196 168.24   

รวม 32991.88 199    

 
จากตาราง 27 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้
สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตรา
สินค้าเคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกันให้ความส าคัญด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้าน
ราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า P-Value เท่ากับ 0.63, 0.27 และ 0.99 ตามล าดับ 
ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(𝐻1) หมายความ ว่า ผู้ บ ริโภ คใน เขตกรุงเท พมห าน ครที่ มี ความ ช่ืน ชอบตราสิน ค้ า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา 
และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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ตาราง 28 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านการส่งเสริมการขาย จ าแนกตามความช่ืนชอบตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 P-Value 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 0.81 3 76.51 0.48 
 

จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามความช่ืนชอบตรา
สินค้าเคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกันมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีค่า P-Value เท่ากับ 0.48 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้าน
การส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 

สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี ลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

ตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 1.57 2 197 0.21 
2. การส่งเสริมการขาย 1.18 2 197 0.30 
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ตาราง 29 (ต่อ) 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

3. ราคา 2.29 2 197 0.10 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.57 2 197 0.21 
 

จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย พบว่า ใน
ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาใน
การรับประกัน พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึง
ใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 30 

ตาราง 30 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 640.837 2 320.41 0.76 0.46 
ภายในกลุ่ม 82042.63 197 416.46   

รวม 82683.46 199    

2. การส่งเสริมการขาย 
ระหว่างกลุ่ม 623.94 2 311.97 1.84 0.16 
ภายในกลุ่ม 33324.40 197 169.15   

รวม 33948.34 199    

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 31.29 2 15.648 0.05 0.95 
ภายในกลุ่ม 61478.88 197 312.07   

รวม 61510.18 199    
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ตาราง 30 (ต่อ) 

ปัจจัยในกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 1192.43 2 596.21 3.69* 0.02 
ภายในกลุ่ม 3199.45 197 161.41   

รวม 32991.88 199    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตาม
ลัก ษณะที่อ ยู่ อาศั ย  โดยใ ช้ส ถิ ติ วิ เค ราะห์  One Way ANOVA พบ ว่า ผู้ บ ริโภ คใน เขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้าน
ระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า P-Value เท่ากับ 0.02 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยทางสถิติ 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการรับประกัน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ดังนั้นเพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ลักษณะที่อยู่ อาศัยแตกต่างกัน  มีการให้ความส า คัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการรับประกันแตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ดัง
ตาราง 31 

ส่วนปัจจัยในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และ
ด้านราคา มีค่า P-Value เท่ากับ 0.46 , 0.16 และ 0.95 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทีอ่ยู่อาศัย แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
ราคาไม่แตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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ตาราง 31 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านระยะเวลาในการรับประกันจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย โดยใช้สถิติ 
Least Significant Difference (LSD) 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 𝑿 
บ้านเด่ียว/บ้าน

แฝด 
ทาวน์เฮาส์  คอนโดมิเนียม 

บ้านเด่ียว/บ้านแฝด 14.07 
 -1.18 -5.92* 
 (0.57) (0.00) 

ทาวน์เฮาส ์ 15.26 
  -4.73* 
  (0.04) 

คอนโดมิเนียม 20.00 
   
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 31  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศด้านระยะเวลาในการรับประกัน
จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็น
บ้านเดียว/บ้านแฝด และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นทาวน์เฮาส ์ให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ  แตกต่างจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทีอ่ยู่อาศัยเป็นคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
 

สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่
อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
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ตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 0.34 4 195 0.84 
2. การส่งเสริมการขาย 2.47* 4 195 0.04 
3. ราคา 0.67 4 195 0.60 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.16 4 195 0.32 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในทีอ่ยู่
อาศัย พบว่า ในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกัน พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงใช้
สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 30 

ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนีแ้ตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Frosythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง
33 

ตาราง 33 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน จ าแนกตามความช่ืนชอบ
ตราสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 779.07 4 194.76 0.46 0.76 
ภายในกลุ่ม 81904.39 195 420.02   

รวม 82683.46 199    
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ตาราง 33  (ต่อ) 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1186.50 4 296.62 0.95 0.43 
ภายในกลุ่ม 60323.68 195 309.35   

รวม 61510.18 199    

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 463.03 4 115.75 0.69 0.59 
ภายในกลุ่ม 32528.85 195 166.81   

รวม 32991.88 199    
 

จากตาราง 33 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยูอ่าศัย โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ One Way ANOVA พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศ
ในที่อยู่อาศัยแตกต่างกันให้ความส าคัญด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกัน มีค่า P-Value เท่ากับ 0.76 , 0.43 และ 0.59 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า
ระดับนัยทางสถิติ 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัยแตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ตาราง 34 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านการส่งเสริมการขาย จ าแนกตามจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 P-Value 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 1.05 4 102.43 0.38 
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จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ  จ าแนกตาม จ านวน
เคร่ืองป รับอาก าศใน ที่อ ยู่ อาศั ย  โดยใ ช้สถิ ติ  Brown-Forsythe พบ ว่า ผู้ บ ริ โภ คใน เขต
กรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย แตกต่างกันมีการให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยในด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า P-Value เท่ากับ 0.38 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหนานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ด้านการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 

สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

𝐻0 : ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศไม่
แตกต่างกัน 

𝐻1 : ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน 

ตาราง 35 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-Value 

1. คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ 1.12 2 197 0.32 
2. การส่งเสริมการขาย 0.22 2 197 0.79 
3. ราคา 1.10 2 197 0.33 
4. ระยะเวลาในการรับประกัน 1.19 2 197 0.30 
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จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจ
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ พบว่า ในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
ราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน พบว่าค่าความแปรปรวนของประชากรไม่แตกต่างกัน ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 36 

ตาราง 36 การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคัญการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 
จ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA 

ปัจจัยในกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

เครื่องปรับอากาศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

1. คุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ 

ระหว่างกลุ่ม 2433.82 2 1216.91 2.98* 0.05 
ภายในกลุ่ม 80249.64 197 407.35   

รวม 82683.46 199    

2. การส่งเสริมการขาย 
ระหว่างกลุ่ม 43.88 2 21.94 0.12 0.88 
ภายในกลุ่ม 33904.46 197 172.10   

รวม 33948.34 199    

3. ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 2819.74 2 1409.87 4.73* 0.01 
ภายในกลุ่ม 58690.44 197 297.92   

รวม 61510.18 199    

4. ระยะเวลาในการ
รับประกัน 

ระหว่างกลุ่ม 107.83 2 53.91 0.32 0.72 
ภายในกลุ่ม 32884.05 197 116.92   

รวม 32991.88 199    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
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แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านราคา 
มีค่า P-Value เท่ากับ 0.05 และ 0.01 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยทางสถิ ติ 0.05 นั่น คือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ  ด้าน คุณสมบั ติของ
เคร่ืองปรับอากาศ และด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ดังนั้นเพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านราคา แตกต่างกันเป็นรายคู่
ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) ดังตาราง 37 และตาราง 38 

ส่วนปัจจัยในด้านการส่งเสริมการขาย และด้านระยะเวลาในการรับประกันมีค่า P-
Value เท่ากับ 0.88 และ 0.72 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านระยะเวลาในการรับประกัน
ไม่แตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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ตาราง 37 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศจ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ โดยใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD) 

แหล่งข้อมูลอ้างใน
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

𝑿 บุคคลใกล้ชิด 
พนักงานขาย/
ส่ือส่ิงพิมพ ์

ช่องทางออนไลน์ 

บุคคลใกล้ชิด 34.04 
 -6.51* 2.18 
 (0.05) (0.53) 

พนักงานขาย/สื่อ
สิ่งพิมพ์ 

40.55 
  8.69* 
  (0.02) 

ช่องทางออนไลน์ 31.85 
   
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 37  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในก ารตัดสิน ใจเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ  ด้าน คุณ สมบั ติ ขอ
เคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศพบว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นบุคคลใกล้ชิด
ให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ  แตกต่างจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อ
สิ่งพิมพ์ และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้แหล่งข้อมูลจากพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อ เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใช้แหล่งข้อมูลจากช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตาราง 38 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ ในด้านราคาจ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
โดยใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD) 

แหล่งข้อมูลอ้างใน
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 

𝑿 บุคคลใกล้ชิด 
พนักงานขาย/
ส่ือส่ิงพิมพ ์

ช่องทางออนไลน์ 

บุคคลใกล้ชิด 
34.32  7.68* -1.09 

  (0.00) (0.71) 
พนักงานขาย/สื่อ
สิ่งพิมพ์ 

26.63   -8.78* 
   (0.00) 

ช่องทางออนไลน์ 
35.41    

    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 38  ผลการวิเคราะห์เป รียบเทียบความแตกต่างราย คู่ของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ  ด้านราคา จ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นบุคคลใกล้ชิดให้ความส าคัญกับปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูล
อ้างในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ และผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใช้แหล่งข้อมูลจากพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้แหล่งข้อมูล
จากช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความ
แตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 39 สรุปผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ 

สมมติฐานการ
วิจัย 

สถิติท่ีใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

คุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศ 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

ราคา 
. ระยะเวลาใน
การรับประกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 1

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่
มีเพศแตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือก
ซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

Independent 
Sample t-test 

    

สมมติฐานข้อท่ี 2 
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่
มีอายุแตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือก
ซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 
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ตาราง 39 (ต่อ) 

สมมติฐานการ
วิจัย 

สถิติท่ีใช้ 
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

คุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศ 

การส่งเสริม
การขาย 

ราคา 
. ระยะเวลาใน
การรับประกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 3
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่
มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

Independent 
Sample t-test 

    

สมมติฐานข้อท่ี 4
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่
มีสถานภาพ
แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

Independent  
Sample t-test 
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ตาราง 39 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

คุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศ 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

ราคา 
. ระยะเวลาใน
การรับประกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 5
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพแตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

    

สมมติฐานข้อท่ี 6
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
รายได้แตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือก
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 
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ตาราง 39 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

คุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศ 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

ราคา 
. ระยะเวลาใน
การรับประกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 7
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
ความช่ืนชอบตรา
สินค้า
เคร่ืองปรับอากาศ
แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

    

สมมติฐานข้อท่ี 8
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
ลักษณะที่อยู่อาศัย
แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 
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ตาราง 39 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ 

คุณสมบัติของ
เครื่องปรับอากาศ 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

ราคา 
. ระยะเวลาใน
การรับประกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 9
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
จ านวน
เคร่ืองปรับอากาศใน
ที่อยู่อาศัยแตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญ
กับการตัดสินใจ
เลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 

    

สมมติฐานข้อท่ี 10 
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี
แหล่งข้อมูลอ้างใน
การตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ
แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างกัน 

One Way 
Anova 
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บทท่ี 5  
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยคร้ังนี ้มุ่งศึกษา การวิเคราะห์ร่วมการตัดสินใจในการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลลัพธ์จากการศึกษาพบว่ามีปัจจัยที่ส  าคัญส าหรับการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมูลเหล่านี ้อาจช่วยให้รา้น
ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองปรับอากาศในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาถึงความแตกต่างของข้อมูล
ส่วนบุคคลที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  เป็นแนวทางที่ จะ ช่วยให้บ ริษัทที่ จัดจ าหน่าย
เคร่ืองปรับอากาศเข้าใจการตัดสินใจของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และน าไปปรับปรุงและ
พัฒนาบริการเพ่ือให้มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่ซื ้อ
เคร่ืองปรับอากาศได้ดียิ่งขึน้ 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
กลุ่ม ตัวอย่างทั้ งหมด 7 คน โดยแบ่งตามอาชีพ ได้แก่ ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 2 คน , พนักงานบริษัทเอกชน 2 คน , ธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอิสระ 2 คน และ แม่บ้าน / 
เกษียณอายุ 1 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสิน ใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ โดยแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ คือ 
การประหยัดพลังงาน ท  าความเย็นรวดเร็ว และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการขาย 
คือ การให้ส่วนลดเคร่ืองปรับอากาศ และการให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง ด้านราคา คือ ราคา
เร่ิมต้น (12,000 – 16,000 บาท) ระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000 บาท) และระดับราคา
สูง (ราคา 20,000 บาทขึน้ไป) ด้านระยะเวลาในการรับประกัน คือ การรับประกันสินค้า 5 ปี และ
การรับประกันสินค้า 7 ปี 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี ้
ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25 – 34 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี สถานภาพ โสด 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศที่ ช่ืนชอบ คือ มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ลักษณะที่อยู่อาศัย คือ บ้านเด่ียว จ านวน
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เคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัย คือ 3 เคร่ือง และแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือ 
บุคคลใกล้ชิด 

ตอนที่  2  การวิเคราะห์ ค่าอ รรถป ระโย ชน์  (Utilities) และ ค่าความ ส าคัญ 
(Importance) ด้านอรรถประโยชน์ ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 

ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการ
ประหยัดพลังงาน มากกว่า การท าความเย็นรวดเร็ว และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลด
ส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ มากกว่า การให้ส่วนลดส าหรับการติดต้ัง 

ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ  ราคาเร่ิมต้น (12,000 - 16,000 
บาท) มากกว่า ระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000 บาท) และระดับราคาสูง (ราคา 20,000 
บาทขึน้ไป) 

ด้านระยะเวลาในการรับประกัน พบว่า กลุ่ม ตัวอย่างให้ความส าคัญกับการ
รับประกันสินค้า 7 ปี มากกว่า การรับประกันสินค้า 5 ปี 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยในกาตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ เรียง
จากระดับความส าคัญมากไประดับความส าคัญน้อย ดังนี ้คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ  ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านระยะเวลาในการรับประกัน 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี  ้
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี  ้ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุป
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ได้ดังนี ้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความส าคัญด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่  4 ผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุป
ได้ดังนี ้ ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ ด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการ
รับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี  ้
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
ราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เมื่อพิจารณา
เป็นรายคู่ พบว่า 

ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างจากผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ด้านการส่งเสริมการขาย จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ และผู้บริโภคที่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างจากผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภค
ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี  ้
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่  7  ผู้บ ริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่ มี ความ ช่ืน ชอบตราสิน ค้ า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี ้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตรา
สินค้าเคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุป
ได้ดังนี ้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการรับประกัน แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า 

ด้านระยะเวลาในการรับประกัน จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดียวให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นคอนโดมิเนยีม และผู้บริโภคทีม่ีลักษณะทีอ่ยูอ่าศัย
เป็นบ้านแฝด/ทาวน์เฮาส์ ให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสิน ใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ 
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านแฝด/ทาวน์เฮาส ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่
อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี ้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่
อยู่อาศัย แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี ้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างใน
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า 

ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศพบว่า ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็น
บุคคลใกล้ชิดให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอา้งในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ และ
ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูล
อ้างในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศเป็นช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส าหรับรายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

ด้านราคา จ าแนกตามแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้ เคร่ืองปรับอากาศพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นบุคคลใกล้ชิดให้ความส าคัญ
กับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครที่มี
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ และผู้บริโภคที่มี
แหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศเป็นช่องทางออนไลนอ์ยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับ
รายคู่อื่นๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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อภิปรายผลการวิจัย จากผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ร่วมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปรายผลได้ ดังนี ้
1. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส าคัญในการซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ค่าความส าคัญ (Importance Weight) ที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคัญ

มีล าดับตามนี:้ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศที่มีจุดเด่นในด้านการประหยัดพลังงานเป็นที่
ส  าคัญที่สุด, ตามด้วยด้านราคา, การส่งเสริมการขาย, และระยะเวลาในการรับประกันตามล าดับนี ้
ในเชิงประโยชน์ (Utilities) พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศโดยมุ่งเน้นที่การประหยัดพลังงาน ในด้านการส่งเสริมการขาย 
ได้แก่การให้ส่วนลดเคร่ืองปรับอากาศ ราคาที่คงที่อยู่ในช่วงราคาเร่ิมต้นที่ 12,000 – 16,000 บาท 
และระยะเวลาการรับประกันที่ยาวนานถึง 7 ปี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินาถ กลิ่นจวง 
(2553) ศึกษาเร่ือง โครงสรา้งตลาดและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับอุปสงคข์องเคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับบ้านพักอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความมีช่ือเสียงของตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศด้านการประหยัดพลังงานมีความสัมพันธ์กับการเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
ส าหรับที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเนื่องจากมีหลากหลายแบรนด์ที่เข้าสู่ตลาดไทย 
ผู้บริโภคจึงต้องท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติและจุดเด่นของแต่ละแบรนด์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
แต่ไม่สอดคล้องกับ ญาณิศา ถาวรรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองปรับอากาศ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศแบ่งออกเป็น 5 ปัจจัย 
โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อยได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคลากรและบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
และรูปแบบความหลากหลายของสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ปัจจัย
ด้านบุคลากรและบริการหลังการขายมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศอย่างมาก 
เนื่องจากพนักงานมีความรูแ้ละความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าที่ดี สามารถอธิบายและแก้ไขปัญหาของ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีการให้บริการที่มีมารยาทและมนษุย์สัมพันธดี์ รวมถึงมีข้ันตอนการ
ช าระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว มีศูนย์บริการลูกค้าที่สะดวกต่อการติดต่อใช้บริการ และมีบริการ
หลังการขายตามเง่ือนไขที่ตกลงกันไว้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่  1  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน 
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกันไมแ่ตกต่างกัน เนื่องจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่ใช้ส าหรับการใช้
งานทั่วไปในที่อยู่อาศัย ซ่ึงผู้บริโภคทั้งชายและหญิงสามารถใช้งานได้ไม่ต่างกัน ดังนั้น เพศของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันจึงไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัย  ญาณิศา ถาวรรัตน์  (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน ใจซื้อ
เค ร่ืองปรับอากาศ พบ ว่า เพศที่ แตกต่างกันมีค วามสัม พันธ์กับการตัดสิน ใจเลือ ก ซื้ อ
เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) 
ศึกษาเร่ือง ปั จจัยส่วนป ระสมทางก ารตลาดบริการที่มีอิท ธิพลต่อ พฤติก รรมการซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับที่พักอาศัยในปัจจุบันไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน เนื่องจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคทุกช่วง
อายุ และฟังก์ชันการใช้งานต่างๆ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกช่วงอายุ ดังนั้น อายุของผู้บริโภคจึง
ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย  ญาณิศา ถาวรรัตน์ 
(2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ พบว่า อายุที่แตกต่าง
กันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
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จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกันไมแ่ตกต่างกัน เนื่องจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่มีบทบาทส าคัญ
ในการปรับสภาพอากาศภายในที่อยู่อาศัย ท าให้การใช้งานมีความคล้ายคลึงกันในทุกกลุ่ม
ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีระดับการศึกษาใด นอกจากนีแ้ม้ว่าระดับการศึกษาจะแตกต่างกัน แต่ความ
ต้องการในการซือ้สินค้าที่มีคุณภาพ และมีการรับประกันที่ดีนั้นไม่แตกต่างกัน รวมถึงผู้บริโภคทุก
กลุ่มย่อมต้องการความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าและความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไปซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัย ธนวัฒน์ วรศาล (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
พบว่า  ระดับการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 
สมมติฐานที่  4 ผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกัน ไม่แตกต่างกัน  เนื่ อ งจากผู้บ ริโภคทุกสถานภาพต้องการ
เคร่ืองปรับอากาศที่มีคุณสมบัติที่ดี เช่น การท าความเย็นที่มีประสิทธิภาพ และประหยัดพลังงาน 
นอกจากนี ้ราคายังเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคทุกกลุ่ม
สถานภาพเนื่องจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคทุกสถานภาพ
ต้องการสินค้าที่มีราคาคุ้มค่าและสามารถจ่ายได้  ซ่ึงสอดคล้องกับ กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) 
ศึกษาเร่ือง ปั จจัยส่วนป ระสมทางก ารตลาดบริการที่มีอิท ธิพลต่อ พฤติก รรมการซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บ ริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนื อ  พบว่า พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศด้านราคาเคร่ืองปรับอากาศที่ซือ้ล่าสุดนั้น ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านราคาเคร่ืองปรับอากาศที่ซือ้ล่าสุด ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน  ให้

ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติเคร่ืองปรับอากาศ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา แตกต่างกัน เนื่องจาก อาชีพนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่
ก่อให้เกิดรายได้นั้น เมื่อผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้มีรายได้แตกต่างกัน นั้นจึงท าให้
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีความกล้าตัดสินใจในการซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับที่อยู่
อาศัยแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บ ริโภคในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ
ด้านจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่พักอาศัยแตกต่างกัน  และเมื่อพิจารณาเป็นรายคู่จะเห็นได้ว่า 
กลุ่มผู้ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มพนักงานเอกชนให้ความส าคัญกบั
ปัจจัยในการซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขายแตกต่างจาก กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน/เกษียณอายุ เนื่องจากผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวเป็นเจ้าของกิจการเอง อาจจะมีมีการ
เลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศเพ่ือใช้ในธุรกิจของตนเอง เช่น รา้นค้าหรือส านักงาน ซ่ึงพวกเขาอาจ
เลือกเคร่ืองปรับอากาศที่มีราคาสูงแต่สามารถรับส่วนลดเพ่ิมเติมได้ เพ่ือสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ธุรกิจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ทิพย์อารี ลลิตอุไร, (2564) ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้มากที่สุด 

 
สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

การตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้าน
ระยะเวลาในการรับประกันไมแ่ตกต่างกัน ถึงแม้ว่ารายได้เป็นตัวแปรที่แบ่งช้ันของสมาชิกในสังคม
อันเป็นปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจนั้นมักจะมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ตามอ านาจหรือความสามารถในการซือ้ของบุคคล (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, 2560) อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับรายได้แตกต่างกัน แต่ก็ยังให้ความส าคัญกบั
การมีเคร่ืองปรับอากาศส าหรับที่อยู่อาศัย เนื่องจาก ในปัจจุบัน เคร่ืองปรับอากาศนับเป็น
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่จะขาดไปไม่ได้ส าหรับที่อยู่อาศัยเพ่ือการสรา้งสภาพอากาศที่เหมาะสมในที่อยู่
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อาศัยส าหรับผู้บริโภค เพราะสภาพอากาศของประเทศไทยที่มีอุณหภูมิแนวโน้มจะสูงขึน้ในทุกๆปี 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนวัฒน์ วรศาล (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศส าหรับใช้ในบ้านของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแมส่อด 
จังหวัดตาก พบว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 

 
สมมติฐานที่  7  ผู้บ ริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่ มี ความ ช่ืน ชอบตราสิน ค้ า

เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน  

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความช่ืนชอบตราสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน ทั้งนีเ้ป็นเพราะทุก
แบรนด์ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่คล้ายกันเพ่ือดึงดูดลูกค้า เช่น โปรโมช่ันลดราคา การ
รับประกัน และบริการหลังการขายที่มีคุณภาพ ซ่ึงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ซ่ึงในมุมมองของผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบในตราสินค้าที่แตกต่างกัน แต่การส่งเสริมการขายมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค เนื่องจาก ความต้องการความ
คุ้มค่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าใด ทุกคนย่อมต้องการสินค้าที่ คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษชนก จงใจรักษ์  (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บ ริโภคในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
เคร่ืองปรับอากาศด้านราคาเคร่ืองปรับอากาศที่ผู้บริโภคซื้อล่าสุด เนื่องจากในปัจจุบันนี ้ธุรกิจ
เคร่ืองปรับอากาศมีสภาพการแข่งขันสูงมาก โดยเฉพาะการส่งเสริมการขายเพ่ือการแข่งขันด้าน
ราคาที่มีการแข่งขันกัน ตัดราคากันจนไม่มีความแตกต่างกันมาก 

 
สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ให้

ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะทีอ่ยูอ่าศัยแตกต่างกัน 

ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการ
รับประกัน แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายคู่จะเห็นได้ว่า ในกลุ่มของ บ้านเด่ียว และบ้านแฝด/
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ทาวน์เฮาส์ ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านระยะเวลาในการรับประกัน
แตกต่างจากกลุ่มคอนโดมิเนียม เนื่องจากผู้บริโภคที่อาศัยในบ้านเด่ียวและบ้านแฝด/ทาวน์เฮาส์
จะมีความต้องการการรับประกันที่ยาวนานกว่า เนื่องจากเป็นการลงทุนระยะยาวในทรัพย์สินของ
ตนเอง การมีระยะเวลาการรับประกันที่นานขึน้ช่วยเพ่ิมความมั่นใจในคุณภาพและความทนทาน
ของเคร่ืองปรับอากาศ นอกจากนีย้ังมีการใช้งานเคร่ืองปรับอากาศเป็นเวลานาน และอาจมีการ
ติดต้ังเคร่ืองปรับอากาศหลายเคร่ืองในบ้าน ซ่ึงการมีระยะเวลาการรับประกันที่ยาวนานสามารถ
ช่วยลดภาระค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุงในระยะยาว แต่ในส่วนของผู้อยู่อาศัยกลุ่มคอนโดมิเนียม 
อาจให้ความส าคัญกับระยะเวลาการรับประกันนอ้ยกว่า เนื่องจากมีการเปลี่ยนที่อยูอ่าศัยบ่อยคร้ัง 
หรือเคร่ืองปรับอากาศอาจเป็นส่วนหนึ่ งของการเช่าซื้อซ่ึงมีการดูแลโดยเจ้าของโครงการ 
นอกจากนีก้ารใช้งานเคร่ืองปรับอากาศอาจน้อยกว่า ท  าให้ระยะเวลาการรับประกนัอาจไม่ใช่ปัจจัย
ส าคัญในการตัดสินใจ ซ่ึงสอดคล้องกับ พิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ์ (2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ในที่พัก
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยบ้านเด่ียว และ ตึกแถว/อาคาร
พาณิชย์กับทาวน์เฮาสแ์ละแฟลต/ห้องเช่า ผู้ที่อาศัยทาวน์เฮาสก์ับ อาคารสูง/คอนโดมิเนียม/อพาร์
ทเมนท์และผู้ที่อาศัยอยู่อาคารสูง/คอนโดมิเนียม/อพารท์เมนท์กับ แฟลต/ห้องเช่า มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ในที่พักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 9 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่

อาศัยแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่

อยู่อาศัย แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านราคา และด้านระยะเวลาในการรับประกันไม่แตกต่างกัน  เนื่องจากไม่ว่าผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจะมีจ านวนเคร่ืองปรับอากาศในที่อยู่อาศัยมากน้อยเพียงใด ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับปัจจัยห ลักๆ ในการเลือก ซื้อ เคร่ืองปรับอากาศ ไ ด้แก่  คุณสมบั ติของ
เคร่ืองปรับอากาศ, การส่งเสริมการขาย, ราคา และระยะเวลาในการรับประกัน ซ่ึงปัจจัยเหล่านี ้มี
ความส าคัญทั่วไปส าหรับผู้บริโภคทุกคน ไม่ว่าจะมีเคร่ืองปรับอากาศจ านวนเท่าใดในที่อยู่อาศัย 
สะท้อนให้เห็นถึงการมองหาคุณภาพ ความคุ้มค่า และความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ไปใช้งานใน
ระยะยาว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ญาณิศา ถาวรรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
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การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ทั้งในเร่ืองคุณภาพที่ดีของเคร่ืองปรับอากาศ มีความทนทาน ตราสินค้ามี
ช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือ มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับการ
มีระดับเสียงที่เหมาะสมขณะท างาน มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานสินค้าที่น่าเช่ือถือ และปัจจัย
ด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ทั้งในเร่ืองของความเหมาะสมของ
ราคากับคุณภาพเคร่ืองปรับอากาศ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับยี่หอ้อืน่ และอะไหล่ของ
เคร่ืองปรับอากาศมีราคาไม่แพงจนเกินไป  

 
สมมติฐานที่ 10 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งข้อมูลอ้างในการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองปรับอากาศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศ แตกต่าง
กัน  

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี แหล่งข้อมูลอ้างในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และด้านราคา แตกต่างกัน ในด้านของ
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และราคาเมื่อพิจารณาเป็นรายคู่จะเห็นได้ว่า ในกลุ่มของ
แหล่งข้อมูลอ้างอิงจากบุคคลใกล้ชิด ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้าน
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และราคาแตกต่างจากกลุ่มของแหล่งข้อมูลอ้างอิงพนักงานขาย/
สื่อสิ่งพิมพ์ และกลุ่มของแหล่งข้อมูลอ้างอิงพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ด้านคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ และราคาแตกต่างจากกลุ่มของ
ช่องทางออนไลน์เนื่องจาก ผู้บริโภคที่อ้างอิงข้อมูลจากแหล่งที่เช่ือถือได้ เช่น รีวิวจากผู้เช่ียวชาญ 
เว็บไซต์ หรือบทความจากผู้ใช้งานจริง มักจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติทางเทคนิคและ
ประสิทธิภาพของเคร่ืองปรับอากาศ เพราะมีข้อมูลเชิงลึกและสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างละเอียด รวมถึงยินดีที่จะจ่ายเงินมากขึน้ส าหรับเคร่ืองปรับอากาศที่มีคุณสมบัติ
และประสิทธิภาพสูง เนื่องจากเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์  แต่ผู้บริโภคที่อ้างอิงข้อมูลจาก
แหล่งที่ไม่เป็นทางการ เช่น ความคิดเห็นจากคนรู้จักจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติพืน้ฐานที่
สามารถใช้งานได้ดี แต่ไม่ได้เน้นที่เทคโนโลยีหรือฟังก์ชันพิเศษมากนัก รวมถึงให้ความส าคัญกับ
ราคาที่ถูกที่สุดหรือโปรโมช่ันที่คุ้มค่าที่สุด เนื่องจากมุ่งเน้นที่การประหยัดค่าใช้จ่าย ซ่ึงสอดคล้อง
กับ ทิพย์อารี ลลิตอุไร (2564) ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตระหนักรู้
ในตราสินค้าที่มีอิทธพิลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค
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ของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ
ประกอบด้วยด้านโฆษณาและการใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนิกสม์ีผลเชิงบวกต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริค เคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าที่มี
ราคาสูงและมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน ดังนั้นผู้บริโภคมักจะเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือประเมิน
ทางเลือกที่เหมาะสมกับความต้องการก่อนที่จะตัดสินใจซือ้ โฆษณาทางโทรทัศน์มีความสามารถ
ในการส่งถึงผู้บริโภคจ านวนมาก โดยสามารถดึงดูดความสนใจด้วยภาพและเสียงที่ช่วยให้ผู้ชม
จดจ าคุณสมบัติเด่นของเคร่ืองปรับอากาศมิตซูบิชิ อีเล็คทริคและส่งผลให้เกิดความสนใจในตรา
สินค้านีไ้ด้ การใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนกิสส์ามารถช่วยใหผู้้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว สามารถเข้าไปที่เว็บไซตข์องแต่ละแบรนดเ์พ่ือเปรียบเทียบข้อมูลก่อนทีจ่ะตัดสินใจ
ซือ้เคร่ืองปรับอากาศ และสามารถติดต่อสอบถามหรือท าการสั่งซือ้สินค้าได้โดยตรงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนกิสเ์ป็นสื่อที่ได้รับความนยิมสูงสุดในปัจจุบันและมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคอย่างมาก 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
จากการศึกษาและสรุปผลการวิจัย ท  าให้ผู้วิจัยทราบถึงการให้ความส าคัญกับปัจจัยใน

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้รับมา
ในคร้ังนี ้ไปใช้การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดย
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี ้

1. ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
1.1 กลุ่มผู้ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ พบว่าให้ความส าคัญ

กับคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการประหยัดพลังงาน เพราะสามารถลดค่าไฟฟ้าในระยะ
ยาวได้อย่างมาก ผู้บริโภคมักมองหาเคร่ืองปรับอากาศที่สามารถให้ความเย็นที่มีประสิทธิภาพแต่
ใช้พลังงานน้อยลง  ด้านการส่งเสริมการขายให้ความส าคัญกับการให้ส่ วนลดส าห รับ
เคร่ืองปรับอากาศ เพราะการได้รับส่วนลดท าให้ลูกค้ารูส้ึกว่าได้รับประโยชน์มากขึน้จากการซื้อ
สิน ค้า ซ่ึงสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสิน ค้าได้ และด้านราคาให้
ความส าคัญกับระดับราคาเร่ิมต้น (12,000 – 16,000 บาท) เนื่องจาก ราคาเร่ิมต้นที่ต ่ากว่าจะท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายขึน้ โดยเฉพาะในกรณีที่คุณสมบัติพืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ไม่ได้แตกต่าง
กันมาก 

1.2 กลุ่มผู้ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน พบว่าให้ความส าคัญกับคุณสมบัติ
ของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการท าความเย็นรวดเร็ว เพราะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย
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ทันทีหลังจากเปิดเคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยเฉพาะในช่วงเวลาที่อากาศมี
อุณหภูมิแวดล้อมสูง ด้านการส่งเส ริมการขายให้ความส าคัญกับการให้ส่ วนลดส าหรับ
เคร่ืองปรับอากาศ เพราะการได้รับส่วนลดท าให้ลูกค้ารูส้ึกว่าได้รับประโยชน์มากขึน้จากการซื้อ
สิน ค้า ซ่ึงสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสิน ค้าได้ และด้านราคาให้
ความส าคัญกับระดับราคาปานกลาง (17,000 – 19,000 บาท) เนื่องจากผู้บริโภคที่เลือกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในระดับราคาปานกลางมักจะรูส้ึกว่าตนได้รับความคุ้มค่าในการลงทุน เนื่องจาก
ได้รับคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดีในราคาที่ไม่สูงเกินไป 

1.3 กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ / แม่บ้าน / เกษียณอายุ  พบว่าให้
ความส าคัญกับคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการประหยัดพลังงาน เพราะสามารถลดค่า
ไฟฟ้าในระยะยาวได้อย่างมาก ผู้บริโภคมักมองหาเคร่ืองปรับอากาศที่สามารถให้ความเย็นที่มี
ประสิทธิภาพแต่ใช้พลังงานน้อยลง ด้านการส่งเสริมการขายให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลด
ส าหรับการติดต้ัง เพราะการให้บริการติดต้ังพรอ้มส่วนลดช่วยลดความยุ่งยากในการหาบริการ
ติดต้ังจากที่อื่น ผู้บริโภคสามารถได้รับบริการที่ครบถ้วนจากผู้ขายเดียวกัน ซ่ึงช่วยเพ่ิมความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า และด้านราคาให้ความส าคัญกับระดับราคาเร่ิมต้น (12 ,000 – 16,000 
บาท) เนื่องจาก ราคาเร่ิมต้นที่ต ่ากว่าจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะในกรณีที่
คุณสมบัติพืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ไม่ได้แตกต่างกันมาก 

1.4 กลุ่มผู้บ ริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียว และบ้านแฝด/
ทาวน์เฮาส ์พบว่าให้ความส าคัญกับระยะเวลาในการรับประกัน 7 ปี เพราะผู้บริโภคที่อาศัยในบ้าน
เด่ียวและบ้านแฝด/ทาวน์เฮาส ์มองว่าเคร่ืองปรับอากาศเป็นการลงทุนระยะยาวในทรัพย์สินของ
ตนเอง การมีระยะเวลาการรับประกันที่นานขึน้ช่วยเพ่ิมความมั่นใจในคุณภาพและความทนทาน
ของเคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงการมีระยะเวลาการรับประกันที่ยาวนานสามารถช่วยลดภาระค่าใช้จ่าย
ในการซ่อมบ ารุงในระยะยาว ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าหากตราสินค้าใดสามารถเพ่ิมระยะเวลาในการ
รับประกันได้นานขึน้ย่อมสามารถดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศของ
ผู้บริโภคกลุ่มนีไ้ด้ 

1.5 กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม พบว่าผู้บริโภคที่
อยู่อาศัยกลุ่มคอนโดมิเนียม อาจให้ความส าคัญกับระยะเวลาการรับประกันน้อยกว่า เนื่องจากมี
การเปลี่ยนที่อยู่อาศัยบ่อยคร้ัง หรือเคร่ืองปรับอากาศอาจเป็นส่วนหนึ่งของการเช่าซือ้ซ่ึงมีการดูแล
โดยเจ้าของโครงการ แต่ในกรณีที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ต้องการซือ้เคร่ืองปรับอากาศ ส าหรับคอนโดมิเนียม ควรเป็นเคร่ืองปรับอากาศที่มีประสิทธิภาพสูง
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ในการประหยัดพลังงาน เพ่ือช่วยลดค่าไฟฟ้าในระยะยาว และการรออกแบบที่เหมาะสมกับพืน้ที่
จ ากัด เช่น การติดต้ังในพืน้ที่ขนาดเล็ก 

1.6 กลุ่มผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างอิงเป็นบุคคลใกล้ชิด มักให้ความส าคัญกับ
คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศและราคาเป็นพิเศษ เนื่องจากบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือน 
หรือเพ่ือนร่วมงาน มีบทบาทส าคัญในการให้ค าแนะน าและเสนอความคิดเห็นที่น่าเช่ือถือ ซ่ึงควรมี
การจัดท าแผ่นพับที่พกพาง่าย และอธิบายคุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศอย่างละเอียด เช่น 
ระบบท าความเย็น และฟังก์ช่ันเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์  รวมถึงควรระบุราคาที่ชัดเจนเพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถน าไปแบ่งปันและให้ค าแนะน ากับบุคคลใกล้ชิดได้  

1.7 กลุ่มผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลอ้างอิงจากพนักงานขาย/สื่อสิ่งพิมพ์ แต่ละตรา
สินค้าควรจัดการฝึกอบรมที่เน้นการให้ความรูเ้ชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองปรับอากาศ ให้กับ
พนักงานขาย โดยมุ่งเน้นไปที่ คุณสมบัติเด่นและข้อดีของแต่ละรุ่น รวมถึงการตอบข้อสงสัยของ
ลูกค้าอย่างถูกต้องและน่าเช่ือถือ นอกจากนี ้การเขียนรีวิวในสื่อสิ่งพิมพ์ โดยใช้บทความรีวิวหรือ
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือให้ข้อมูลที่เป็นกลางและน่าเช่ือถือแก่ผู้บริโภค 
บทความเหล่านี ้ควรเน้นที่คุณสมบัติและราคาของเคร่ืองปรับอากาศ  ซ่ึงการที่พนักงานขาย/สื่อ
สิ่งพิมพ์สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง และน่าเช่ือถือย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองปรับอากาศ
ของผู้บริโภค 

1.8 กลุ่มผู้บริโภคที่มีแหลง่ข้อมูลอา้งอิงจากช่องทางออนไลน ์เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
อ้างอิงข้อมูลจากแหล่งที่เช่ือถือได้ เช่น บทความจากผู้ใช้งานจริง หรือเว็บไซตม์ีข้อมูลเชิงลึกและ
สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้อย่างละเอียด ดังนั้นแต่ละตราสินค้าควรพัฒนา
เว็บไซต ์และแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่สามารถใหข้้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ รวมถึงมีการ
ตอบค าถามและข้อสงสัยจากผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์  เช่น การตอบความคิดเห็นในโพสต ์
การสนทนาผ่านแชท นอกจากนี ้ควรส่งเสริมให้ลูกค้าปัจจุบันเขียนรีวิวหรือแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บนเว็บไซตห์รือแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เพ่ือสรา้งความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค
ใหม่ โดยที่ใช้การให้รางวัลแก่ลูกค้าที่เขียนรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเคร่ืองปรับอากาศ 
เช่น การให้คูปองส่วนลดหรือของแถมเล็กๆ น้อยๆ  
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2. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับแรก คือ คุณสมบัติของเคร่ืองปรับอากาศ ด้านการประหยัดพลังงาน เนื่อ งจาก
เคร่ืองปรับอากาศที่มีคุณสมบัติการประหยัดพลังงานช่วยลดค่าไฟฟ้าในระยะยาว ผู้บริโภคจะเห็น
ผลลัพธ์ในค่าใช้จ่ายที่ลดลง ท าให้รูส้ึกว่าการลงทุนในเคร่ืองปรับอากาศที่ประหยัดพลังงานเป็น
การตัดสินใจที่ คุ้มค่า นอกจากนีเ้คร่ืองปรับอากาศที่มีคุณสมบัติการประหยัดพลังงานมักจะมา
พรอ้มกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น ระบบอินเวอรเ์ตอรท์ี่ช่วยปรับความเร็วของคอมเพรสเซอรใ์ห้
เหมาะสมกับการใช้งาน ท  าให้เคร่ืองปรับอากาศท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับสอง คือ ราคา โดยจะอยู่ในช่วงราคาเร่ิมต้น (12 ,000 – 16,000 บาท) เมื่อผู้บริโภค
เปรียบเทียบสินค้าต่างๆ ราคาเร่ิมต้นที่ต ่าท  าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึน้ โดยเฉพาะเมื่อ
คุณสมบัติพื้นฐานของเคร่ืองปรับอากาศแต่ละรุ่นไม่แตกต่างกันมาก นอกจากนี ้ราคาเร่ิมต้นที่
สมเหตุสมผลท าให้เคร่ืองปรับอากาศเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีงบประมาณจ ากัดได้มากขึน้ เช่น กลุ่ม
ครัวเรือนที่มีรายได้ปานกลางถึงต ่า ซ่ึงเพ่ิมโอกาสในการขาย 

2.3 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับสาม คือ การส่งเสริมการขาย ด้านการให้ส่วนลดส าหรับเคร่ืองปรับอากาศ  การให้
ส่วนลดเป็นแรงจูงใจที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ทันที โดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูง ผู้บริโภคมักมองหาข้อเสนอที่คุ้มค่าและส่วนลดสามารถท าให้สินค้านั้นๆ น่าสนใจมาก
ยิ่งขึน้ ผู้บริโภคที่ได้รับส่วนลดจะรูส้ึกว่าตนได้รับความคุ้มค่า การได้รับข้อเสนอที่ดีท  าให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะกลับมาซือ้ซ า้และแนะน าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคอื่นๆต่อไป 

2.4 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับสี่ คือ ระยะเวลาในการรับประกัน โดยที่ระยะเวลาการรับประกันอยู่ที่ 7 ปี แสดงให้เห็น
ถึงความมั่นใจของผู้ผลิตในคุณภาพและความทนทานของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงช่วยสรา้งความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้ และการรับประกันที่ยาวนานช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อของ
ผู้บริโภค หากเคร่ืองปรับอากาศมีปัญหาหรือเสียหายในช่วงระยะเวลารับประกัน ผู้บริโภคจะได้รับ
การซ่อมแซมหรือเปลี่ยนสินค้าโดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม ซ่ึงท าให้การตัดสินใจซือ้เป็นเร่ืองที่ง่าย
ขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
ส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี ้

1. ควรศึกษ าปัจจั ยได้อื่น  ๆ ที่ มี ความ เกี่ ย วข้ อกับ ก ารตัดสิน ใจเลื อก ซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศเพ่ิมเติม เช่น ค่านิยม ทัศนคติ เป็นต้น เพ่ือน ามาใช้ประกอบการวิจัยในคร้ังต่อไป
ให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้ 

2. ควรท าการศึกษาเจาะจงไปที่แต่ละตราสินค้า เช่น มิตซูบิชิ อีเล็คทริค ไดกิน้ ซัมซุง 
เพ่ือน ามาวิเคราะห์ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อส่วนแบ่งทางการตลาดของแต่ละตราสินค้า 

3. ควรท างานศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองปรับอากาศให้มีขอบเขตที่
กว้างขึน้ โดยขยายพืน้ที่ไปยังภูมิภาคหรือจังหวัดอื่น 
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