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 วัตถุประสงคของการศึกษาสารนิพนธคร้ังนี้ เพ่ือศึกษาและเพื่อวิเคราะหปจจัย
พฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครและนํา
ขอมูลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร ไปใชในการวางแผนการตลาดตอไป ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือประชากร
ที่อยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามโดย
วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปดานสถิติ กําหนดหาคาทางสถิติดวยคารอยละ คาเฉลี่ย 
และวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ โดยการวิเคราะหแบบ Linear Regression  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ พบวามี
อิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร อยูในระดับมากที่สุดโดยใหความสําคัญ
กับการประ หยัดพลังงานมากท่ีสุด ดานราคาพบวามีอิทธิพลตอซ้ืออยูในระดับมากโดยให
ความสําคัญกับราคาขายของผลิตภัณฑมีความคุมคา ดานชองทางจัดจําหนายพบวาปจจัยทา
ดานชองทางจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร อยูในระดับมาก
โดยใหความสําคัญกับตัวแทนจําหนายสามารถอธิบายรายละเอียดไดมากกวาเว็บไซต ดานการ
สงเสริมการตลาดพบวามีอิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรอยูในระดับปานกลาง   
โดยใหความสําคัญกับบูธ ปจจัยดานคุณภาพบริการพบวามีอิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรอยูในระดับมากโดยใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของแบรนดสินคาและ
ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบ อินเวอรเตอรพบวาแนวโนมของผูบริโภคตระหนักถึง
ภาวะโลกรอนสูงขึ้น และผลจากการวิจัยครั้งน้ีพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดาน
คุณภาพบริการ และทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรเปน
ปจจัยสงผลตอพฤติกรรมที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอิน- เวอรเตอรสวนปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
คือ ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
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          The purposes of this independent study are to: 1) examine the factors that 
affect customers’ purchasing habits of air conditioners with inverter technology in 
Bangkok and the relationship between these factors and 2) propose suggestions to a 
marketing plan for inverter air conditioners. The sample group consisted of 400 people 
in Bangkok who have previously purchased inverter air conditioners. Questionnaires 
were utilized to collect data for this study. The data was then analyzed using IBM SPSS 
program and shown in frequency, means and percentages, as well as using linear 
regression to analyze the relationship all factors. 
            This study extracted three major factors as followed: The first factor is 
“Marketing mix factors”: 1) Product factors: The level of the product factor affecting 
purchase was quite high; energy is saved, 2) Price factors: The level of the price factor 
affecting purchase was high; product has value, 3) Distribution factors: The level of the 
distribution factor affecting purchase was high; agencies’ contribution is better than 
websites’ one, and 4) Promotion factors: The level of the promotion factor affecting 
purchase was in the middle; it depends on certain events. The second factor is “Service 
Quality factor”: The level of the service quality factor affecting purchase was high; brand 
reliability is important. The third factor is “Customers’ respect to inverter technology” 
which concern global warming and saving energy, was high. 
 The results of the linear regression analysis show that all factors are related to 
each other. The highest factor which affects customer’s behavior is the customers’ 
respect to inverter technology. 
 
Key word : Air Conditioners, Inverter Technology, Consumer Behavior 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดีเน่ืองจากผูศึกษาไดรับความอนุเคราะหชวยเหลอื
จาก ผูชวยศาสตราจารย ดร. รชต รุงตระกูลชัย ทานอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดให
คําปรึกษา แนะนําการศึกษาคนควาวิจัย วิธีการดําเนินการ ตลอดจนติดตามความกาวหนาและ
ชวยแกไขขอบกพรองตางๆ ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูศึกษาจึงขอขอบพระคุณอาจารยเปนอยาง
สูงไว ณ ที่นี้ 
 ขอขอบพระคุณ สถาบันเทคโนโลยีไทย–ญี่ปุน และคณาจารยทุกๆ ทาน ที่ประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรู หลอหลอมใหผูศึกษาเปนบัณฑิตที่มีคุณภาพและมีคุณธรรม เพื่อรองรับการ
ขยายตัวของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมของประเทศ ซึ่งผูศึกษาจํานงคความรูที่ไดจาก
การศึกษาไปพัฒนา ตนเอง องคกร และประเทศชาติตอไปในอนาคต 
 นอกจากนี้ ผูศึกษาตองขอขอบพระคุณกําลังใจจากคุณลุงบุญธรรม คุณปาบุญเอ้ือ 
เอ่ียมรัตนที่คอยสนับสนุนผูศึกษาทั้งดานการศึกษาและตลอดจนการดํารงชีวิต ขอขอบคุณเพ่ือน
ทุกคนและผูที่เก่ียวของที่เปนแรงผลักดันใหผูศึกษาทําการศึกษาไดสําเร็จด่ังตั้งใจไว และ
ขอขอบคุณผูมีสวนรวมอ่ืนๆ ที่มีสวนสําคัญสําหรับสารนิพนธฉบับนี้ อาทิเชน ผูตอบแบบสอบถาม
ทุกทานในเขตกรุงเทพมหานคร และผูใหความรูความเขาใจเรื่องระบบเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร ตลอดจนบุคคลตางๆ ที่ใหความชวยเหลือที่ไมสามารถกลาวไดหมดในที่นี้ ผูศกึษา
รูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาและความปรารถนาดีของทุกทานเปนอยางยิ่ง จึงกราบขอบพระคุณไว
ในโอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 
 ภาวะโลกรอน (Global Warming) เกิดจากการเพิ่มขึ้นของกาซที่ปกคลุมชั้นบรรยากาศ
ของโลก ทําใหอุณหภูมิภายในโลกสูงขึ้นเปนเหตุใหฤดูกาลทั่วโลกเปล่ียนไป และกาซท่ีเพิ่มขึ้นสวน
ใหญเกิดจากการเผาผลาญเชื้อเพลิงฟอสซิล ภาวะโลกรอน หรือ ภาวะภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง 
(Climate Change) เปนปญหาใหญของโลกในปจจุบัน สังเกตไดจากอุณหภูมิของโลกท่ีสูงขึ้น มี
สาเหตุหลักมาจากกาซเรือนกระจกซ่ึงปรากฏการณเรือนกระจกมีความสําคัญกับโลก เพราะ
คารบอนไดออกไซด หรือมีเทนจะกักเก็บความรอนบางสวนไวในโลกไมใหสะทอนกลับสูบรรยากาศ
ท้ังหมด มิฉะนั้นโลกจะกลายเปนแบบดวงจันทรท่ีตอนกลางคืนหนาวจัด ตอนกลางวันรอนจัดเพราะ
ไมมีบรรยากาศกรองพลังงานจากดวงอาทิตย ลักษณะเชนนี้คลายกับหลักการของเรือนกระจก จึง
มักเรียกวา ปรากฏ การณเรือนกระจก (Greenhouse Effect) การเพิ่มขึ้นของกาซเรือนกระจกสงผล
ใหชั้นบรรยากาศมีความสามารถในการกักเก็บรังสีความรอนไดมากขึ้น  
 กาซเรือนกระจก (Greenhouse Gas) เปนกาซท่ีมีคุณสมบัติในการดูดซับคลื่นรังสีความ
รอนหรือรังสีอินฟาเรดไดดี กาซเหลาน้ีมีความจําเปนตอการรักษาอุณหภูมิในบรรยากาศของโลกให
คงที่ ซึ่งหากบรรยากาศโลกไมมีกาซเรือนกระจกในชั้นบรรยากาศ ดังเชนดาวเคราะหดวงอื่นๆ ใน
ระบบสุริยะแลว จะทําใหอุณหภูมิในตอนกลางวันนั้นรอนจัดและในตอนกลางคืนหนาวจัดนั้น เนื่อง 
จากกาซเหลานี้ดูดคลื่นรังสีความรอนไวในเวลากลางวัน แลวคอยๆ แผรังสีความรอนออกมาในเวลา
กลางคืน ทําใหอุณหภูมิในบรรยากาศโลกไมเปลี่ยนแปลงอยางฉับพลัน มีกาซจํานวนมากที่มี
คุณสมบัติในการดูดซับคลื่นรังสีความรอน และถูกจัดอยูในกลุมกาซเรือนกระจกซึ่งมีทั้งกาซท่ีเกิดขึน้ 
เองตามธรรมชาติและเกิดจากกิจกรรมของมนุษย กาซเรือนกระจกที่สําคัญคือ ไอน้ํา กาซคารบอน 
ไดออกไซด โอโซน มีเทนและไนตรัสออกไซด สารซีเอฟซี เปนตน แตกาซเรือนกระจกที่ถูกควบคุม
โดยพิธีสารเกียวโต มีเพียง 6 ชนิด โดยจะตองเปนกาซที่เกิดจากกิจกรรมของมนุษย (Anthropo 
Genic Greenhouse Gas Emission) เทาน้ัน ไดแก กาซคารบอนไดออกไซด (CO2) กาซมีเทน 
(CH4) กาซไนตรัสออกไซด (N2O) กาซไฮโดรฟลูออโรคารบอน (HFC) กาซเพอรฟลูออโรคารบอน 
(PFC) และกาซซัลเฟอรเฮกซะฟลูออไรด (SF6) ทั้งนี้ ยังมีกาซเรือนกระจกท่ีเกิดจากกิจกรรมของ
มนุษยท่ีสําคัญอีกชนิดหนึ่ง คือ สารซีเอฟซี (CFC หรือ Chlorofluorocarbon) ซึ่งใชเปนสารทําความ
เย็นและใชในการผลิตโฟม แตไมถูกกําหนดในพิธีสารเกียวโต เนื่องจากเปนสารที่ถูกจํากัดการใชใน
พิธีสารมอนทรีออล 
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 แหลงกําเนิดของกาซเรือนกระจก ไดแก การยอยสลายของซากพืชซากสัตว การปลอย
คารบอนไดออกไซตจากโรงงานอุตสาหกรรม เครื่องใชไฟฟาในชีวิตประจําวัน เชน สารหลอเย็นใน
ตูเย็น เครื่องปรับอากาศ ฯลฯ ของใชประจําวัน เชน ใชเปนสารขับดันในเครื่องกระปองท่ีเปนสเปรย 
จากกการทํานาขาวหรือพืชท่ีขังนํ้าและปศุสัตว การเผาไหมของซากพืชหรือสัตว การใชงานโดยมี
การเผาไหมของถานหิน/น้ํามัน/กาซธรรมชาติ การเผาไหมในหลายรูปแบบ เชน การใชน้ํามัน
เชื้อเพลิงในโรงงานอุตสาหกรรม ในรถยนต การเผาปาเพื่อใชพื้นท่ีอยูอาศัยหรือทําการเกษตร หรือ
เผาหญาเผาฟางหลังการเก็บเกี่ยว การทําปศุสัตว การเลี้ยงสัตว การทําฟารม เปนตน ดวยสภาวะ
อากาศท่ีแตกตางกันไปตามสัมพัทธอากาศ เครื่องปรับอากาศจึงจําเปนตอความสะดวกสบายของ
มนุษย ถึงแมวาจะเปนสาเหตุหนึ่งของปรากฏการณเรือนกระจก ทั้งการปลอยความรอนจาก
เครื่องปรับอากาศและนํ้ายาท่ีใชทําความเย็นแตดวยเทคโนโลยีท่ีเพิ่มประสิทธิภาพขึ้นทุกวัน 
เทคโนโลยีอินเวอรเตอร (Inverter) ทําใหประหยัดพลังงานและชวยลดภาวะโลกรอน 
 จากการแขงขันที่รุนแรงในปจจุบันของตลาดเครื่องใชไฟฟา ทําใหหลายบริษัทตองปรับ
โครง สรางหรือยกเลิกกิจการไปในชวงหลายปท่ีผานมา โดยเฉพาะเครื่องปรับอากาศนอกจากการ
แขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง ยังมีกฎระเบียบทางการคาท่ีเขมงวดขึ้นเชน คา EER (Energy 
Efficiency Ratio) น้ํายา หรืออุปกรณท่ีตองหามในแตละประเทศตามที่ เชน การหยุดผลิต
เคร่ืองปรับอากาศที่ใชสารทําความเย็น R22 จะยกเลิกการใชในเครื่องปรับอากาศที่มีขนาดทําความ
เยน็ตํ่ากวา 50,000 บีทียู/ชั่วโมง ตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2560 และยกเลิกการจําหนาย นาํเขา ตัง้แต
วันท่ี 1 มกราคม 2561 เปนตนไป สําหรับเคร่ืองปรับอากาศท่ีมีขนาดใหญกวา 50,000 บีทียู/ชั่วโมง 
ยังสามารถผลิตและนําเขาได เปนตน ทําใหแนวทางการพัฒนาทางดานกายภาพของเครื่องปรับอากาศ
ไดรับการรวมมือจากภาคเอกชน ภาครัฐ หนวยงาน และสถาบันตางๆ ในการประยุกตใชเทคโนโลยี
และนวัตกรรม (Technology and Innovation) อาทิ ดานการออบแบบและพัฒนาผลิตภัณฑดานการ
พัฒนาสวนประกอบดานกระบวนการผลิตดานการพัฒนาบุคลากร เพื่อใหผลิตภัณฑสามารถสราง 
สรรคผลิตภัณฑไดตรงกับความตองการ มีคุณภาพและสามารถสรางความแตกตางไดรวมท้ังสราง
มูลคา (Value Creation) โดยเฉพาะการขยายตลาดในกลุม AEC แตสิ่งท่ียากของผูประกอบการคือ
การสรางความจงรักภักดีกับตราสินคา หรือท่ีเรียกวา Brand Loyalty เพราะการแขงขันท่ีทวีความ
รุนแรง เชน เคร่ืองปรับอากาศมีใหผูบริโภคเลือกหลายรุน หลายยี่หอ ซึ่งมีหลายปจจัยท่ีทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ อาทิ ความคุมคา ราคาท่ีเหมาะสม การทําความเย็น ประหยัดพลังาน ความ
ทันสมัยท่ีเทคโนโลยี ความเงียบของคอมเพรสเซอรที่ไมรบกวนตอผูใชงาน จนถึงเร่ืองของสุขภาพที่
มีการใสเคร่ืองฟอกอากาศเขาไป การจับฝุน  การดักฝุน เปนตน การทําใหผูบริโภคไววางใจที่จะซ้ือ
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สินคายี่หอ (Brand) น้ันๆ จึงเปนส่ิงจําเปนตอการรักษายอดขายเพื่อผลกําไรอยางตอเน่ืองและการ
แสดงเปนความปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  
 
วัตถปุระสงคของการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อวิเคราะหปจจัยตางๆ ท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับ
ระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อเปนแนวทางของผูประกอบการในการทําการตลาด 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตดานเนื้อหา 
 ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยทางดานสินคา
ผลิตภัณฑ ปจจัยทางดานราคา ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยทางดานสงเสริม
การตลาด ปจจัยดานคุณภาพบริการ และทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร   
 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคชาวกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน
และไดทําการเลือกขนาดกลุมตัวอยางโดยการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน และเลือกเคร่ืองมือใน
การวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 
 ขอบเขตดานระยะเวลา 
 การดําเนินการวิจัยครั้งนี้ใชระยะเวลาทั้งสิ้น 8 เดือน ตั้งแตวันท่ี 1 กันยายน 2558 -10 
เมษายน 2559  
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 การวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดที่สัมพันธกันระหวางตัวแปร
อิสระและแปรตามดังตอไปนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา

ลักษณะประชากรศาสตรและ
ภูมิศาสตร 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได 
- อาชีพ 

่

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการขาย 

ปจจัยดานจิตวิทยาและทัศนคติ 
- การจูงใจ 

- การรับรู 
- การเรียนรู 
- บุคลิคภาพ 

- ความเชื่อและทัศนคติ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อของชาวกรุงเทพมหานคร 
- การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
- การเลือกตราสินคา 

ปจจัยดานคุณภาพบริการ 
- ความคาดหวัง 
- คุณภาพบริการ 
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ข้ันตอนการศึกษาและดําเนินการวิจัย 
 1.  ทําการศึกษาและสํารวจปญหา คนหาสภาพปจจุบันของตลาดเครื่องปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร 
 2.  ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลตางๆ และทฤษฎีที่เก่ียวของกับปจจัยที่สงผลตอการซ้ือ
เคร่ือง ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร และนํามาสรางแบบสอบถาม 
 3.  กําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม 
 4.  ตั้งสมมติฐานเพื่อใหไดความสอดคลองของการวิจัย ซึ่งไดกําหนดสมมติฐาน ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 H1  = ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2 H2  = ปจจัยตางๆ สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่อง 
ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3 H3  = ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสงผล
กระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชากรุงเทพมหานคร 
 5.  ดําเนินการเก็บแบบสอบถามตามที่กําหนด 
 6.  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามและนํามาสรุปปจจัยที่สงผลตอการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. สามารถรับรูปจจัยตางๆ ที่สงผลกระทบพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครได 
 2. สามารถวิเคราะหปจจัยตางๆ ที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครได 
 3.  สามารถหาแนวทางใหผูประกอบการทําการตลาดได 
 
นิยามศัพท 
 นิยามคําศัพทที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 
 1. เคร่ืองปรับอากาศ หมายถึง เคร่ืองใชไฟฟาที่ใชปรับอุณหภูมิของอากาศใน
เคหสถานเพื่อใหมนุษยไดอาศัยอยูในที่ที่ไมรอนหรือไมเย็นจนเกินไป หรือใชรักษาภาวะอากาศ
ใหคงที่เพื่อจุดประสงคอื่น เคหสถานในเขตศูนยสูตรหรือเขตรอนชื้นมักมีการติดตั้งเคร่ืองปรับอากาศ  
เพื่อลดอุณหภูมิใหเย็นลง ตรงขามกับในเขตอบอุนหรือเขตขั้วโลกใชเพื่อเพิ่มอุณหภูมิใหสูงขึ้น 
(อาจเรียกวา เคร่ืองทําความรอน) เคร่ืองปรับ อากาศมีทั้งแบบตั้งพื้น ติดผนัง และแขวนเพดาน 
ทํางานดวยหลักการการถายเทความรอนกลาวคือ เม่ือความรอนถายเทออกไปขางนอก อากาศ
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ภายในหองจะมีอุณหภูมิลดลง เปนตน และเครื่องปรับอากาศอาจมีความสามารถในการลด
ความชื้นหรือการฟอกอากาศใหบริสุทธิ์ดวย 
 2. BTU (บีทียู) เปนหนวยของความรอน เปนคาความสามารถในการลดพลังงาน
ความรอนของเครื่องปรับอากาศ คําวา BTU ยอมาจาก British Thermal Unit  
 3. EER (Energy Efficiency Rating) เปนคาประสิทธิภาพของเครื่องปรับอากาศ 
โดยจะหาไดจาก ขนาดของเครื่องปรับอากาศ (บีทียู ตอ ชั่วโมง) หารดวย กําลังไฟฟาที่
เคร่ืองปรับอากาศใช (วัตต) เชน เคร่ืองปรับอากาศ ขนาด 11,700 บีทียูตอชั่วโมง ใชไฟฟา 
1,000 วัตต จะมีคา EER = 11,700 หาร 1,000 = 11.7 เปนตน 
 4. ระบบอินเวอรเตอร (Inverter) คือ ระบบที่นําเอาความรูทางดานอเิลคทรอนิกสที่
ควบคุมการทํางานดวยคําสั่งจาก ไมโครคอมพิวเตอรที่สั่งงานโดยตรงจากรีโมทคอนโทรนและ
นําคําสั่งดังกลาวมาใช ควบคุมการทํางานของระบบเครื่องปรับอากาศ ใหทํางาน ปรับอุณหภูมิ 
ควบคุมความชื้น ควบคุมความเย็น ใหทํางานไดโดยอัตโนมัติ โดยใชคําสั่งจากโมโคร
คอมพิวเตอร 
 5. พิธีสารมอนทรีออล (Montreal Protocol) เกิดขึ้นภายใตอนุสัญญาเวียนนา โดย
เปนกฎขอบังคับใหประเทศที่อยูภายใตพิธีสารดําเนินการลดปริมาณการใชสารเคมีที่กอใหเกิดรู
โหวของชั้นโอโซนในบรรยากาศ อันไดแก สารเคมีในตระกูล CFC มีการใชมาตรการจํากัดการ
นําเขา การสงออก การบริโภค และการถายทอดเทคโนโลยีการผลิต ตลอดจนควบคุมการผลิต
ในระดับอุตสาหกรรมใหเลิกใชสารเคมีเหลาน้ี พิธีสารมีผลบังคับใชเม่ือวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 
2532 ประเทศไทยลงนามรับรองเม่ือวันที่ 15 กันยายน พ.ศ. 2531 และเขาเปนภาคีในวันที่ 7 
กรกฎาคม พ.ศ. 2532 หนวยงานรับผิดชอบ คือ 1. United Nations Environment Programme: 
UNEP 2. กรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 



บทที่ 2 
ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลทฤษีและวิจัยที่เก่ียวของกับเน้ือหา
งานวิจัยที่บงชี้ปจจัยที่สงผลตอเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงทพมหานคร ไว
ดังนี้ 
 1.  อุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศ 
 2.  ความรูทัว่ไปเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศ 
 3.  ระบบอินเวอรเตอร 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวของ 
  4.1  แนวคิดและทฤษฎีดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
  4.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด  
  4.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด  
  4.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ 
  4.5  แนวคิดและทฤษฎีความคาดหวัง 
  4.6  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
  4.7  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 5. งานวิจัยเกี่ยวของ 
 
อุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศ 
 สํานักงานเศรษฐกิจการคลัง (2556) อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องใชไฟฟามีบทบาท
สําคัญตอภาคการผลิตอุตสาหกรรมของไทยเปนอยางมาก สะทอนไดจากสัดสวนของการผลิต
เคร่ืองใชไฟฟาในการผลิตอุตสาหกรรมรวมที่เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง จากรอยละ 3.7 ในป พ.ศ. 
2543 เปนรอยละ 5.8 ในป พ.ศ. 2552 หน่ึงในสินคาที่อุตสาหกรรมหลักของไทยในหมวด
เคร่ืองใชไฟฟา ไดแก เคร่ืองปรับอากาศ โดยการผลิตเครื่องปรับอากาศคิดเปนรอยละ 41.8 ของ
การผลิตเครื่องใชไฟฟาทั้งหมด แมวาอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศจะไดรับผลกระทบจากเหตุ 
การณอุทกภัยในชวงปลายป 2554 แตสามารถฟนตัวไดอยางรวดเร็ว ซึ่งเปนปจจัยสนับสนุน
สําคัญตอการฟนตัวของ GDP ของไทยในระยะตอไปอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศยังคงเผชิญ
อุปสรรคบางประการ เชน ภาวะการแขงขันในตลาดโลกที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นโดยเฉพาะจาก
จีนที่สามารถครองสวนแบงในตลาดโลกไดเพิ่มขึ้นตอเนื่อง ปญหาเชิงโครงสรางทางเศรษฐกิจ
ของสหรัฐและสหภาพยุโรปที่สงผลกระทบตอกําลังซื้อ การเพิ่มกฏระเบียบขอบังคับของประเทศ
คูคาตอผลิตภัณฑ ตลอดจนอุปสรรคภายในประเทศ อาทิปญหาการขาดแคลนแรงงานฝมือและ
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ตนทุนการผลิตที่อาจจะเพิ่มขึ้นจากแนวโนมในการมีปรับอัตราภาษีดานสิ่งแวดลอ ดังนั้น
ผูประกอบการและหนวยงานที่เก่ียวของจําเปนที่จะตองหาแนวทางการปรับตัวและรวมพัฒนา
เพื่อใหอุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศมีศักยภาพในการแขงขันตอไปได  
 ภาคอุตสาหกรรมไดเผชิญกับมหาอุทกภัยไปในชวงปลายป 2554 ที่สงผลใหภาคการ
ผลิตตองหยุด ชะงัก โดยเฉพาะอุตสาหกรรมที่ตั้งอยูในพื้นที่ที่ไดรับผลกระทบโดยตรงจากเหต
การณน้ําทวมบริเวณนิคมอุตสาหกรรม 7 แหงในพื้นที่จังหวัดอยุธยาและปทุมธานี ตลอดจน
เหตุการณอุทกภัยดังกลาวยังสงผลกระทบยังอุตสาหกรรมในพื้นที่อื่นๆ ที่ไมโดนนํ้าทวมแตเปน
การผลิตชิ้นสวนเพื่อประกอบตอเนื่อง (Supply Chain) สงผลให GDP การผลิตภาค อุตสาหกรรม   
ณ ราคาคงที่ ในไตรมาส 4 ป 2554 หดตัวลงอยางรุนแรงรอยละ 21.6 ตอป และยังคงสงผล
กระทบถึงไตรมาส 1 ป 2555 ที่ยังคงหดตัวตอเน่ืองที่รอยละ 4.3 เม่ือพิจารณาไตรมาส 2 ป 
2555 พบวา GDP การผลิตภาคอุตสาหกรรม กลับมาขยายตัวเปนบวกที่รอยละ 2.4 โดยปจจัย
สําคัญมาจากการฟนตัวของอุตสาหกรรมสําคัญๆ อาทิ อุตสาหกรรมอาหาร อุตสาหกรรมการ
ผลิตรถยนต และอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองปรับอากาศ เปนตน ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาภาวะ
โครงสรางการผลิตภาคอุตสาหกรรมของไทย พบวาการผลิตเครื่องปรับอากาศมีบทบาทสําคัญ
ตอภาคการผลิตอุตสาหกรรมของไทยเพิ่มขึ้นเปนอยางมาก โดยหากพิจารณาจากสัดสวนการ
ผลิตเครื่องใช ไฟฟาตอการผลิตภาคอุตสาห กรรมรวมพบวา เพิ่มขึ้นจากรอยละ 3.7 ในป พ.ศ. 
2543 เปนรอยละ 5.8 ในป พ.ศ.25522 นอกจากนี้มีมูลคาการสงออกเครื่องปรับ อากาศเพิ่มขึ้น
อยางตอเน่ืองเชนกันจาก 1.08 ลานเหรียญสหรัฐในปพ.ศ. 2543 เปน 3.88 พันลานเหรียญสหรฐั 
ในป พ.ศ.2554 ซึ่งการผลิตเครื่องปรับอากาศสวนใหญเปนการผลิตเพื่อการสงออกประมาณ 
รอยละ 90.3 ของยอดการผลิตเครื่องปรับอากาศทั้งหมด ขณะเดียวกันอุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศ    
ยังเปนปจจัยสําคัญตอการฟนตัวของ GDP ภาคอุตสาหกรรมภายหลังเหตุการณอุทกภัย 
เน่ืองจากเปนอุตสาหกรรมที่ฟนตัวไดคอนขางรวดเร็ว โดยสะทอนการจากผลิตเคร่ืองปรับอากาศ   
ที่หดตัวรอยละ 53.7 ตอป ในไตรมาส 4 ป พ.ศ.2554 มาเปนขยายตัวที่รอยละ 12.5 ตอปใน
ไตรมาส 2 พ.ศ.2555 ตามลําดับ จากสาเหตุสําคัญ คือ อุปสงคที่ตกคางทั้งจากในและ
ตางประเทศนับจากชวงปลายป 2554 ทําใหเกิดการเรงผลิตในอุตสาหกรรมที่มีความตองการ
ในชวงการฟนฟูหลังน้ําทวม เม่ือพิจารณาในไตรมาส 3 พบวา การผลิตเครื่องปรับอากาศ
กลับมาชะลอตัวลงไปเล็กนอยที่รอยละ 0.2 เน่ืองจากอุตสาหกรรมประเภทนี้ไดรับผลกระทบ
เชนเดียวกับอุตสาหกรรมอื่นๆ ที่เนนการผลิตเพื่อการสงออกนั่นคือการชะลอตัวของเศรษฐกิจ
โลก โดยเฉพาะตลาดสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป (EU) รูปที่ 2 
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รูปที่ 2 ดัชนีผลผลติอตุสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศ 
 
 ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2559). ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรม
เครื่องปรับอากาศ.  ออนไลน. 
 
 จากความสําคัญของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศ และแนวโนมของ
อุตสาหกรรมดังกลาวที่มีความออนไหวตอปจจัยทั้งภายในและภายนอกประเทศ สํานักนโยบาย
เศรษฐ กิจมหภาคจึงดําเนินการวิเคราะหและติดตามสถานการณและแนวโนมของอุตสาหกรรม
เคร่ืองปรับอากาศ โดยไดทําการสัมภาษณจากผูประกอบการเกี่ยวของในแวดวงอุตสาหกรรม
ดังกลาวโดยตรงซึ่งสามารถนํามาสรุปเกี่ยวกับลักษณะ และโครงสรางการผลิตอุตสาหกรรม 
ปญหาและอุปสรรคและแนวโนมในอนาคตของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
 ลักษณะและโครงสรางของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศ 
 อุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทย ประกอบดวย 1) เครื่องปรับ 
อากาศท่ีติดตั้งตามบานพักอาศัยและอาคารสํานักงาน 2) เครื่องปรับอากาศในรถยนต 3) 
คอมเพรสเซอร และ 4) ชิ้นสวนประกอบอื่นๆ ทั้งน้ี สวนประกอบตางๆ ของเครื่องปรับอากาศ
สวนใหญเปนการผลิตภายในประเทศ โดยผูประกอบการรายใหญที่เปนบริษัทผูผลิตชั้นนําจาก
ตางประเทศ (ญี่ปุน เกาหลี อเมริกา) ซึ่งมีฐานการผลิตในประเทศไทย อาทิ บจก. มิตซูบิชิ อี
เล็คทริค คอนซูเมอร โปรดักส (ประเทศไทย) บจก. ซัมซุง (ประเทศไทย) บจก. พานาโซนิค 
เมนเนจเมนท (ประเทศไทย) บจก. แอลจี อีเลคทรอนิคส (ประเทศไทย) บจก. ซันโย (ไทยแลนด) 
และอื่นเปนตน ดังรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 สวนแบงการตลาดเครื่องปรับอากาศของผูผลติในประเทศไทย 
 
 ที่มา : แอลจี อีเล็คทริค.  (2559). สวนแบงการตลาดเครื่องปรับอากาศ.  ออนไลน.  
 
  ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2558) ปจจุบันตลาดเคร่ืองปรับอากาศไทยโดยภาพรวมไดรับแรง 
ผลักดันหลักมาจากสภาพภูมิอากาศท่ีรอนอบอาว การแขงขันทําการตลาดของกลุมผูประกอบ 
การผลิตและจัดจําหนายเคร่ืองปรับอากาศ รวมทั้งการเติบโตของที่พักอาศัย โดยเฉพาะ 
คอนโดมิเนียม อาคารพาณิชย หรือโครงการบานเด่ียวหรือทาวนโฮม โดยลูกคากลุมเปาหมาย
ของตลาดเคร่ืองปรับอากาศมักอยูในกลุมลูกคาที่มีรายไดระดับปานกลางถึงระดับบน เน่ืองจาก
เปนสินคาฟุมเฟอยที่มีราคาคอนขางสูง ในป 2557 ตลาดเครื่องปรับอากาศไทยมกีารขยายตวัได
เพียงรอยละ 4.3 อันเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจและการเมือง รวมถึงหน้ีครัวเรือนที่อยูใน
ระดับสูง ในป 2558 ตลาดเครื่องปรับอากาศไทยเริ่มสงสัญญาณฟนตัวดีขึ้นเม่ือเทียบกับป 2557 
โดยไดรับแรงสนับสนุนจากสภาพอากาศท่ีรอนอบอาวในชวงฤดูรอน โดยในชวงเดือนมีนาคมถึง
กลางพฤษภาคม ป 2558 ประเทศไทยอาจจะมีอุณหภูมิสูงสุดถึง 44 องศาเซลเซียส ซึ่งนับวา
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เปนอุณหภูมิสูงสุดในรอบ 55 ป ประกอบกับการแขงขันที่เขมขนในตลาดเคร่ืองปรับอากาศ โดย
ผูประกอบการตางพากันเปดตัวเครื่องปรับอากาศรุนใหม ทําใหผูบริโภคบางสวนที่มีเคร่ืองปรับ 
อากาศใชในครัวเรือนอยูแลวมีแนวโนมติดตั้งเคร่ืองปรับอากาศเพิ่มขึ้นในหลายๆ พื้นที่ภายใน
บาน ขณะที่ผูบริโภคที่ยังไมมีเครื่องปรับอากาศใชในครัวเรือนและพอจะมีกําลังซ้ือ อาจทําการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องปรับอากาศเคร่ืองใหมไดงายขึ้น ตลาดเครื่องปรับอากาศไทยป 2558 ยังคง
ไดรับแรงกดดันจากปจจัยที่คลายคลึงกับป 2557 คือหน้ีครัวเรือนที่กระทบตอกําลังซ้ือของ
ผูบริโภค ประกอบกับตลาดที่อยูอาศัยที่ยังมีแนวโนมชะลอตัวลง ในป 2558 ยอดขาย
เคร่ืองปรับอากาศในไทยจะมีประมาณ 1.71-1.77 ลานเคร่ือง ขยายตัวราวรอยละ 6.2-10.4 จาก
ป 2557 โดยมีมูลคาตลาดประมาณ 24,840-25,720 ลานบาท เติบโตในกรอบรอยละ 3.0 ถึง 
6.7 จากป 2557 ที่มีมูลคาตลาดอยูที่ 24,110 ลานบาท ตลาดอาเซียน  โดยเฉพาะอินโดนีเซีย 
กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมาร และเวียดนาม (CLMV+I) เปนอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับ
ผูประกอบการผลิตและจัดจําหนายเครื่องปรับอากาศของไทย โดยปจจุบันไทยมีการสงออก
เครื่องปรับอากาศไปยังอาเซียนสูงถึงรอยละ 35.7 ของปริมาณการสงออกเครื่องปรับอากาศ
ทั้งหมด ซึ่งนับเปนปริมาณการสงออกที่สูงที่สุดเม่ือเทียบกับภูมิภาคอื่นๆ 
 

 
 

รูปที่ 4 ยอดขายรวมตลาดเคร่ืองปรับอากาศประเทศไทย 
 
 ที่มา : เซ็นทรลัแอร.  (2558).  ตลาดเคร่ืองปรับอากาศ.  ออนไลน. 
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ตารางที่ 1 การสงออกของสนิคาไทย 10 อันดับแรก  
มูลคา : ลานบาท 

รายการ 2559/2016 
1  รถยนต อุปกรณและสวนประกอบ  69,330.4  
2  เครื่องคอมพิวเตอร อุปกรณและสวนประกอบ  51,205.5  
3  อัญมณีและเคร่ืองประดับ  25,459.7  
4  เม็ดพลาสติก  20,601.0  
5  แผงวงจรไฟฟา  19,856.4  
6  เครื่องจักรกลและสวนประกอบของเครื่องจักรกล  19,133.3  
7  เคมีภัณฑ  17,001.4  
8  ขาว  15,544.2  
9  ผลิตภัณฑยาง  15,502.3  
10  เครื่องปรับอากาศและสวนประกอบ  14,909. 

 
 ที่มา : กรมการคาไทย.  (2558ก).  การสงออกเคร่ืองปรับอากาศที่ผลิตในประเทศไทย   
10 ประเทศแรก ขอมูลป 2558.  ออนไลน. 
 
ตารางที ่2 การสงออกเครือ่งปรับอากาศที่ผลติในประเทศไทย 10 ประเทศแรก  

มูลคา : ลานบาท  
รายการ สัดสวน 2559/2016 

1 เวียดนาม 11.00% 1,639.7  
2 สหรัฐอเมริกา 8.5% 1,267.6  
3 อินเดีย  8.3% 1,230.6 
4 ออสเตรเลีย 7.4% 1,099.4 
5 ซาอุดิอารเบีย 5.6% 835.2  
6 สหรัฐอาหรับเอมิเรตม 5.2% 766.2  
7 สิงคโปร 5.0% 740.0 
8 ญี่ปุน  4.8% 708.8  
9 อินโดนีเซีย 4.6% 687.8 
10 อิตาเลีย 3.9% 585.1 
11 ประเทศอื่น ๆ  35.7% 5,338.9 

 
 ที่มา : กรมการคาไทย.  (2558ก).  การสงออกเคร่ืองปรับอากาศที่ผลิตในประเทศไทย    
10 ประเทศแรก ขอมูลป 2558.  ออนไลน. 
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 จากขอมูลการสงออกสินคาไทยประจําป 2558 ของกรมการสงออก กระทรวงพาณิชย  
เคร่ืองปรับอากาศที่ผลิตในประเทศไทยเปน 1 ใน 10 อันดับแรกของกลุมสินคาที่ประเทศไทย
สงออกไปยังประเทศตางๆ และประเทศที่ไทยสงเคร่ืองปรับอากาศออกไปมากที่สุด 3 อันดับ
แรก ไดแก ประเทศเวียดนาม สหรัฐอเมริกา และอินเดีย มีสัดสวนรอยละ 11, 8.5 และ 8.3 
ตามลําดับ 
 
ความรูทัว่ไปเก่ียวกับเครือ่งปรับอากาศ 
 การปรับอากาศ ความหมายคือ การปรับอากาศใหไดตามความตองการ ทั้งทําใหเย็น
ลงหรือรอนขึ้น ยังหมายความรวมถึงการควบคุมอุณหภูมิภายในหองใหพอเหมาะ เพื่อใหคนที่
อยูขางในรูสึกสบาย ควบคุมความชื้นสัมพัทธของอากาศ ระบายอากาศเสียทิ้ง หมุนเวียนอากาศ
บริสุทธิ์และกรองอากาศที่สกปรกใหสะอาด การปรับใหอากาศเย็นหรือรอน มีกระบวนการโดย
ใชเครื่องมือ 4 ตัว คือ 
 1.  EVAPPORATOR 
 2.  COMPRESSOR 
 3.  CONDENSER 
 4.  CAPILLARY TUBE 
 
 EVAPPORATOR คือ เคร่ืองระเหย หรือคอลยเย็น การทํางานของมันคือดูดความ
รอนจากภายในหอง โดยมีมอเตอรพัดลมเปนตัวดูดเขามา ผานชองที่เรียกวา RetumAir ซึ่งมี 
Filter เปน ตัวกรองฝุนใหกอน ความรอนที่ถูกดูดเขามาน้ัน จะมาสัมผัสกับคอลยเย็นซ่ึงมีน้ํายา
แอร (ของเหลว) ซึ่งอุณหภูมิติดลบ วิ่งอยูในทอน้ัน จะเกิดการระเหยเปนไอ (แรงดันต่ํา) 
 COMPRESSOR คือ เคร่ืองอัดไอ การทํางานหรือหนาที่ของมันคือ ดูดไอ (แรงดัน
ต่ํา) ซึ่งเกิดจากการระเหยภายในคอลยเย็น ทําการอัดใหเปนไอ (แรงดันสูง) อุณหภูมิสูงเพื่อ
สงไประบายความรอนตอไป ซึ่งสามารถเรียงลําดับตามประสิทธิภาพ ไดดังนี้ 
 1) แบบลูกสูบ ประสิทธิภาพดีที่สุด ขอเสีย เสียงดัง กินไฟ 
 2)  แบบสกรอล ประสิทธิภาพ รองลงมา แตทนกวา กินไฟปานกลาง มีตั้งแต 18000 
BTU ขึ้นไป 
 3)  แบบโรตารี่ ประสิทธิภาพ กินไฟนอย เสียงเงียบ ราคาถูก ขนาดใหญสุดมีแค 
36000 BTU ตัวอยางการทํางานของเคร่ืองปรับอากาศบานหรือที่อยูอาศัย จะเปนการระบาย
ความรอนทางตรงหรือระบายความรอนดวยอากาศ คือนํ้ายาแลกเปลี่ยนความรอนกับอากาศ
โดยตรง CONDENSER คือเคร่ืองควบแนน หรือเรียกวา คอลยรอน หนาที่ของมันคือรับไอรอน
ที่ถูก COMPRESSOR อัดจนรอนและมีอุณหภูมิสูง เขามาในแผงพื้นที่ของมัน จากไอที่มี
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อุณหภูมิสูง เม่ือมาเจอกับอากาศภายในหอง ซึ่งมีอุณหภูมิต่ํากวา ความรอนจึงถูกถายเทออกไป
ไดโดยไอรอนน้ัน จะควบแนนกลายเปนของเหลว (แรงดันสูง-อุณหภูมิสูง) แตมีมอเตอรพัดลม
เปนตัวชวยระบายความรอนออกไปใหเร็วขึ้น เม่ือเปนของเหลวแลวก็สามารถกลับมารับความ
รอนภายในหองไดอีก แตของเหลวน้ันยังมีอุณหภูมิสูงอยู จึงตองทําใหอุณหภูมินั้นลดลงกอน 
 CAPILLARY TUBE คือ ทอลดแรงดันหรือทอรูเข็ม ชื่อก็บอกอยูแลววาเล็กมากหรือ
เรียกวา แคปทิ้ว หนาที่ของมันคือลดแรงดันของน้ํายาแอร (ของเหลว) จากที่ถูกระบายความ
รอนแลว ยังมีอุณหภูมิสูง-แรงดันสูง เม่ือมาเจอทอรูเข็ม ทําใหของเหลวอั้น ผานไดนอย ทําให
ของเหลวนั้น มีอุณหภูมิลดลง และแรงดันลดลง น้ํายาแอร (ของเหลว) และไหลพอดีเหมาะสม
กับพื้นที่ของคอลยเย็นเพื่อที่จะมารับความรอนในหองไดอีกคร้ัง 
 
 ประเภทของเครื่องปรับอากาศ 
  เคร่ืองปรับอากาศที่ใชกันโดยทั่วไปสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลักๆ ดังนี้   
 1. เคร่ืองปรับอากาศแบบแยกสวน (Split Type) มีขนาดตั้งแต 9,000-30,000 BTU 
โดยตัวเครื่องแบงเปน 2 สวนสําคัญไดแก  
  1.1 สวนที่อยูนอกหอง (Outdoor Unit หรือ Condensing Unit 5) ประกอบดวย
Compressor แผงที่ระบายความรอน และพัดลมระบายความรอน  
  1.2 สวนที่อยูภายในหอง (Indoor Unit หรือ Fan coil Unit 6) มีหนาที่ทําความ
เย็น ซึ่งจะมีทั้งแบบแขวนเพดาน แบบติดผนังและแบบตั้งพื้น ซึ่งเคร่ืองปรับอากาศแบบแยก
สวนน้ันเปนสินคายอดนิยม (Product Champion) ของอุตสากรรมการผลิตเครื่องปรับอากาศ
ของไทย  
 2. เคร่ืองปรับอากาศแบบแขวนติดหนาตาง (Window Type) มีขนาดตั้งแต 9,000- 
24,000 BTU เปนเคร่ืองปรับอากาศที่รวมทั้ง Condensing Unit และ Fan coil Unit อยูในเครื่อง
เดียว ซึ่งสามารถติดตั้งโดยการฝงที่กําแพงหองไดเลย โดยที่ไมตองเดินทอนํ้ายา จึงเหมาะกับ
พื้นที่ติดตั้งที่มีลักษณะเปนบริเวณชองหนาตางหรือเจาะชองที่มีผนังแข็งแรงหรือเหมาะสําหรับ
อาคารที่มีพื้นที่จํากัดไมสามารถติดตั้ง Condensing Unit ได อยางไรก็ดี แบบ Window Type มี
ขอเสียตรงที่ในชวงเวลาเปดเคร่ืองจะมีเสียงดังจากการทํางานของ Compressor และทําใหเกิด
แรงสั่นสะเทือนของตัวเครื่องและผนัง นอกจากนี้หากเคร่ืองมีขนาดขนาดใหญเกินไปจะมีปญหา
ในการติดตั้ง เพราะบริเวณเพราะบริเวณชองหนาตางไมสามารถรับนํ้าหนักมากได สงผลใหใน
ปจจุบันเครื่องปรับอากาศประเภท Window Type ไมเปนที่นิยมในบานเรามีเพยีงบางสวนทีผ่ลติ
เพื่อสงออกไปบางประเทศ เชน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส  ฮองกง และฟลิปปนส เน่ืองจากลักษณะ
ของอาคารหรือหองชุดสวนใหญในประเทศดังกลาวมีพื้นที่ขนาดเล็ก  นอกจากนี้ในปจจุบันการ
ผลิตเครื่องปรับอากาศไดมีการพัฒนามากขึ้นตามความตองการใชสอยของผูบริโภค โดยบาง
บริษัทเร่ิมมีการผลิตและจัดจําหนายระบบปรับอากาศประเภทใหมที่สามารถควบคุมการทํางาน
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ของเครื่องปรับอากาศแตละตัวไดจากสวนกลาง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใชพลังงานไฟฟาที่
เรียกวาระบบ City Multi โดยที่ Condensing Unit (มีขนาด BTU ตั้งแต 38,200-477,700) เพยีง
เคร่ืองเดียว สามารถควบคุมเคร่ืองปรับอากาศไดตั้งแต 1-50 เคร่ือง ซึ่งชวยประหยัดพื้นที่ใน
การติดตั้ง และ Fan Coil Unit สามารถเดินทอนํ้ายาไดไกลถึง 100 เมตร ทําใหงายตอการ
ออกแบบการติดตั้งและรองรับการขยายระบบเพิ่มเติมในอนาคต  
 
ระบบอินเวอรเตอร 
 ระบบอินเวอรเตอร (Inverter) คือ ระบบที่นําเอาความรูทางดานอิเลคทรอนิกสที่
ควบคุมการทํางานดวยคําสั่งจากไมโครคอมพิวเตอรที่สั่งงานโดยตรงจากรีโมทคอนโทรนและนํา
คําสั่งดังกลาวมาใชควบคุมการทํางานของระบบเครื่องปรับอากาศ ใหทํางาน ปรับอุณหภูมิ 
ควบคุมความชื้น ควบคุมความเย็น ใหทํางานไดโดยอัตโนมัติ โดยใชคําส่ังจากโมโครคอมพิวเตอร 
หลังจากที่เดินระบบใหแอรคอนดิชั่นเนอรทํางานแลว ไมโครคอมพิวเตอรก็จะทําการตรวจสอบ
อุณหภูมิโดนทันที โดยการประมวลผลคําสั่งจากที่เราสั่ง การทํางานใหแอรคอนจากรีโมทคอน 
โทรนทําการตรวจสอบ จะทําความเย็น จะไลระบบความชื้นในหอง หรือ ฯลฯ ไดโดยอัตโนมัติ 
โดยขึ้นอยูกับการออกแบบของแตละรุน ผลจากการทํางานของระบบอินเวอรเตอร มีผลตอการ
ควบคุมอุณหภูมิโดยตรงภายในหองตอมอเตอรคอมเพรสเซอร ทําใหไมโครคอมสั่งการเปลี่ยน
ความถี่ของไฟฟาที่ปอนใหกับมอเตอร คอมเพรสเซอรอยูตลอดเวลา มีผลทําใหความเร็วรอบ
ของมอเตอรลดลง สงผลใหปริมาตรการดูดนํ้ายาลดลง การกินไฟของมอเตอรคอมเพรสเซอรก็
จะลดลง ทําใหสามารถประหยัดไฟฟาได แมวามอเตอรจะทํางานอยูก็ตามแตก็เปนการทํางาน
ตามคําส่ังของไมโคร คอมพิวเตอรที่ควบคุมความถี่ของไฟฟาเทาน้ัน ตางกับระบบเดิมคือระบบ
เดิมจะทํางานดวยความถี่ไฟฟาเดียวตลอดทําใหการกินกระแสไฟฟามาก แตการทํางานของ
คอมเพรสเซอรระบบอินเวอรเตอรจะทํางานอยูตลอดเวลาดวยความเร็วรอบที่ชาลง อันเปนผล
จากการควบคุมความถี่ไฟฟาจากการทํางานโดยวงจรอิเล็กทรอนิกส ทําใหมีการกินของกระแส 
ไฟฟาเปลี่ยนแปลงตามความถี่ของไฟฟา โดยการควบคุมการทํางานของไมโครคอมพิวสเตอรที่
ใชในการควบคุมความถี่ไฟฟาทําใหประหยัดพลังงานมากกวา 
 
 คุณสมบัติเดนระบบอินเวอรเตอร (Inverter) 
 1.  ประหยัดไฟกวา 20 -30 % เน่ืองจากระบบคอมเพรสเซอรทํางานลดรอบ (ความถี่) 
หลักการทํางาน เชน แอรบาน 12000 BTU พอหองเย็นตามอุณหภูมิที่เราตั้งไว ระบบจะลดรอบ
การทํางานลงจะทําความเย็น อยูที่ 3000 BTU เทาน้ัน เปนการประหยัดไฟ 



 

 

16 

 2.  เย็นเร็วทันใจ ระบบอินเวอรเตอรตอนเปดเคร่ืองแรกๆ คอมเพรสเซอรจะทํางานใน
รอบสูงสุด คือเทาคอมย็นที่ 110% เชน แอรบาน ขนาด 12000 BTU จะทําความเย็นสูงสุด
ประมาณ 13500 BTU จะทําใหหองเย็นเร็วทันใจกวา 
 3.  รักษาอุณหภูมิหองไดคงที่ การที่ระบบ อินเวอรเตอร Inverter ทํางานตอเนื่องโดย
การเพิ่มหรือลดรอบการทํางานคอมเพรสเซอรไมมีหยุดเปนชวงๆทําใหอุณหภูมิจะน่ิงมาก รักษา
อุณหภูมิไดคงที่กวาไมรูสึกรอนๆ หนาวๆ เหมือนระบบเครื่องปรับอากาศธรรมดา 
 4.  เสียงของเครื่องทํางานเงียบกวา เน่ืองจากคอมเพลสเซอรมีการลดรอบการทํางาน 
ด้ังนั้นตอนที่หองเย็นดีแลวคอลยเย็นและระบบฉีดนํ้ายาจะลดเสียงการทํางานทําใหเสียงที่
เกิดขึ้นเงียบกวา 
 5.  อากาศสดชื่นกวา เน่ืองจากคอมเพรสเซอรระบบรุนธรรมดา เวลาคอมเพรสเซอร
ตัด อากาศในหองจะมีกลิ่นอับชื้น แตระบบอินเวอรเตอร Inverter คอมเพรสเซอรไมตัดจะเปน
การลดรอบความเย็น จะไมมีกลิ่นอับชื้น ทําใหอากาศสดชื่นตลอดการใชงาน 
 6. เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมกับน้ํายาตัวใหม R32 ไมทําลายชั้นโอโซชั้นบรรยากาศเปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม ซึ่งระบบน้ี ป 2560 จะมีขอบังคับในการใชน้ํายาตัวใหม R32 สําหรับ
เคร่ืองปรับอากาศบานทุกเครื่อง ด้ังนั้นเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร Inverter เปน
เคร่ืองปรับอากาศอนาคต ที่ผูบริโภคเลือกแลวไดประโยชนคุมสุด เม่ือทําการเปรียบเทียบคาไฟ
ระหวาง ระบบอินเวอรเตอร (Inverter) กับ ระบบธรรมดา (Non-Inverter) ระบบอินเวอรเตอร
ประหยัดฟกวา 20-30% สวนแบงการตลาดเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสูงสุดไดแก 
Samsung และ LG 
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รูปที่ 5 สวนแบงการตลาดเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 
 ที่มา : แอลจี อีเล็คทริค.  (2559).  สวนแบงการตลาดเครื่องปรับอากาศ.  ออนไลน.  
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
  ความหมายของประชากรศาสตร ประชากรศาสตร หมายถึง การวิเคราะหเชิงสถิติ
และการพรรณนาลักษณะของกลุมประชากรในดานการแจกกระจาย อายุ เพศ และสถานภาพ
ในทางพลเมือง ในขณะใดขณะหนึ่ง หรือชวงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2524) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน ลักษณะ 
ดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนด 
ตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและ
ความรูสึกของ กลุมเปา หมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 
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  1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม     
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่
แตกตางกันของสวนการตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก    
(Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
  2. เพศ (Gender) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาด
ตองศึกษาตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยน แปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
  3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้น
ในสวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัว 
เรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครง 
สรางดานส่ือที่เก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดให
เหมาะสม 
  4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปน
ตัวแปรสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
ร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบ ครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการ
แบงสวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบ
การดํารงชีวิต รสนิยมคานิยม อาชีพ การศึกษาฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก 
  นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตร หรือ
อื่นๆ เพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุ
และอาชีพ 
 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด (4P’s)  
  คอตเลอร (Kotler. 2003) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ทําใหกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลาน้ี
ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวน
ประสมการตลาดประกอบ ดวยทุกส่ิงทุกอยางที่กิจการใชเพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการ
ผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักกันวาคือ      
“4 P’s” ไดแก                                      
  -  ผลิตภัณฑ (Product)   
  -  ราคา (Price)   
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  -  การจัดจําหนาย (Place)   
  -  และการสงเสริมการขาย (Promotion)  
  เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่
ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจาย
สินคาใหสอดคลองกับพฤตกิรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจให
เกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาวในเรื่องตัวแปรหรือองคประกอบของสวนประสม
ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยแบงออกไดดังนี้   
   1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจ
กระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คน
รับรูไดของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง 
ถาเรารูเรื่องเหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมี
ความคุนเคยเพื่อใหผูบริโภคท่ีไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา 
สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอ
กระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมิน
เพื่อการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะ
ทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการ
บางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย  
  2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการ
ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึง
ควรคิดราคานอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการ
ตัดสินใจอยางกวางขวาง ผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะ
ทั้งหลายที่เก่ียวของสําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากน้ีราคายัง
เปนเคร่ืองประเมินคุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ  
  3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของ
นักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ 
แน นอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภท
ของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของ
แถมในรานเสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวาง
ของในซุปเปอรมารเก็ต  
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  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม
การ ตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ขาวสารที่
นักตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไข
ปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลักการซื้อเปน
การยืน ยันวาการตัดสินใจซ้ือของลูกคาถูกตอง  
  สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้  
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและ
สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  
   1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)   
   2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  
   3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  
   4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New And Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น  
   5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
  2. ประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/ บริการคุมกับเงินที่จาย หรือหมายถึง คุณคา
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง  
   1) คุณคาที่ลูกคารับรูไดดวยสายตา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑ  
   2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ  
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   3) การแขงขัน  
   4) ปจจัยอื่นๆ  
  3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสาร การโฆษณาเพื่อ
สรางความพอใจตอสินคา บริการ หรือความคิดตอบุคคลโดยใชแรงจูงใจใหเกิดความตองการ
หรือเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อเพื่อเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ และ
ทัศนคติ พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการ
ขายและการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมี
หลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได
เคร่ือง มือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้  
   3.1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองค 
กรและสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดย      
ผูอุปถัมภรายการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009) กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ  
      (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics)   
       (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy)  
   3.2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการ
ขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิด
การขายและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขาย
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force 
Management)  
   3.3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุน
ใหเกิดการซ้ือขายผลิตภัณฑหรือบริการ เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการ
ซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบ คือ  
      (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  
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      (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion)  
      (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion)  
   3.4) การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังน้ี  
      (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ 
      (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ มีจุดมุงหมายเพื่อการ
ประชาสัมพันธใหสงเสริมภาพพจนที่ดีในผลิตภัณฑของบริษัท  
   3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้  
      (1) การตลาดทาง ตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา
และแคตตาล็อค  
      (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Res Ponse 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา  
      (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Adver Tising) 
หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการ
โฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสารสงเสริมและขายผลิตภัณฑ
หรือบริการโดยมุงหวังผลกําไร เคร่ืองมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางอินเตอรเน็ต 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจะสื่อสารในภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑเพื่อใหลูกคาเกิดแรงจูงใจ
และมีการตอบสนองตอผลิตภัณฑของบริษัท  
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  4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและวัสดุ อุปกรณที่ใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยัง
ตลาด สวนที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  
   4.1)  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือดานบริการสําหรับการใช
หรือบริโภค หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 
ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  
   4.2) การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Phy Sical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป
จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง
กําไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนสง (2) การ
เก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด  
  ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เง่ือนไข รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมาย    
ตางๆ ที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่นๆ (เสรี วงษมณฑา. 2542) 
หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือการผสมสิ่งดังกลาวขางตน เพื่อชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคอือะไรและ
มีความแตกตางจากสินคาของคูแขง  
  จิระเสกข ตรีเมธสุนทร (2550) ใหความหมายภาพลักษณของตราสินคา คือ การ
แสดงถึงสินคาหรือบริการที่ทําใหเกิดความแตกตางภายในจิตใจของผูบริโภค ซึ่งถายทอดถึงคุณ 
ลักษณะ คุณประโยชน ความเชื่อและคุณคาโดยรวมในตราสินคาน้ัน   
  สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย (2556) กลาววา พื้นฐานของการสรางภาพลักษณของ
ตราสินคาที่ดีที่ทุกคนสามารถทําไดไมวาจะเปนผูประกอบการขนาดใหญ ขนาดกลาง หรือขนาด
เล็ก จะตองประกอบไปดวย 3 องคประกอบหลักดังนี้  
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  1. ตัวสินคาหรืองานบริการ (Product or Service) หมายถึงรูปแบบของสินคาหรือ
งานบริการบุคคลนําเสนอใหกับผูบริโภค สินคาหรืองานบริการที่วาอาจไมจําเปนที่จะตอง
แตกตางอยางสุดขั้วเม่ือเทียบกับคูแขงรายอื่น แตอยางนอยที่สุดสินคาที่คุณนําเสนอจะตองมีอัต
ลักษณเฉพาะของตนเอง และมีคุณภาพพรอมกับการบริการที่เหมาะสม  
  2. สถานที่จําหนายสินคาหรืองานบริการ (Environment) การดูแลพื้นที่นําเสนอ
ขายใหสะอาด และสะดวกตอการจับจายใชสอย ควรแบงสินคาออกเปนหมวดหมู ในกรณีที่มี
สินคาหลากหลายจะชวยใหรานมีความเปนระเบียบมากขึ้น   
  3. การส่ือสาร (Communications) เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งที่จะชวยสรางความเขาใจ
ที่ถูกตองและเปนการเพิ่มมูลคาทางใจทั้งกอนการซื้อ ระหวางการซ้ือ หรือบริการหลังการขาย
สินคา หากผูคาสามารถสรางความประทับใจใหลูกคาได ลูกคาก็จะรูสึกเปนมิตรหรือพนักงาน
สามารถใหคําแนะนําในการเลือกซ้ือสินคาที่ดี ก็สามารถมัดใจลูกคาได นอกจากน้ี จาก
การศึกษาของแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณในตราสินคาน้ัน จะสามารถตอบสนองตอความตอง 
การของผูบริโภคได จําเปนจะตองอาศัยองคประกอบที่สําคัญ คือ  
   1) การรับรูตามทัศนคติตางๆ ของผูบริโภค  
   2) การรับรูตามพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค โดยการรับรูดังกลาวนั้น มาจาก
การศึกษาตามแนวคิดการรับรูคุณคาในตราสินคา (Brand Equity) ที่มีปจจัยตางๆ 5 ประการ 
คือ   
     (1) การรับรูชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) เปนการรับรูที่
ผูบริโภคจะตองมีการตระหนักรูถึงตราสินคาของตน วามีรูปลักษณ หรือลักษณะของตราสินคา 
สีสัน ของตราสินคาตางๆ   
     (2) การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนการรับรูที่ผูบริโภคให
ความสําคัญกับคุณภาพของสินคาตาง ๆ เชน สินคาประเภทรองเทาที่จําหนายในหางสรรพสินคา 
โรบินสัน ซึ่งจะตองเปนสินคาเกรด A มีตราสัญลักษณหรือย่ีหอที่มีชื่อเสียง เปนตน  
     (3) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) เปนการที่ผูบริโภค 
มีการรับรูวาสินคาตางๆ มีคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติที่มีความแตกตางกับตราสินคาประเภทอื่น
อยางไร  
     (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการรับรูของผูบริโภคที่
เคยมีการซื้อสินคาตางๆ ไปแลว และมีทัศนคติตอสินคาที่ซื้อไป รวมถึงมีความเชื่อม่ันตอตรา
สินคาที่ซื้อไป อันจะสงผลทําใหในอนาคต ผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาในสถานที่แหงน้ีตอไป  
     (5) สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprie Tary Brand 
Assets) เปนการรับรูที่ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบัตร เคร่ืองหมายทางการคา และชองทาง
การจัดจําหนายผลิตภัณฑตางๆ ของธนาคาร เปนตน   
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  จากขอมูลดังกลาวสามารถ สรุปไดวา ภาพลักษณของตราสินคาเปนองคประกอบ
ทางธุรกิจที่มีความสําคัญโดยตรง องคกรจะตองใหความสําคัญ ซึ่งจะตองมีการประชาสัมพันธ
หรือนําเสนอขอมูลใหแกผูบริโภคไดรับทราบ สามารถอาศัยองคประกอบของธุรกิจหลายประการ 
เชน ความนาเชื่อถือของธนาคาร คุณภาพของการใหบริการ เปนตน เพื่อกอใหเกิดแรงจูงใจใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการในกลุมผูบริโภคใหไดมากที่สุด  
 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  
  ทัศนคติ (Attitude) หมายความถึง ความรูสึกของบุคคล สภาพจิตใจของบุคคลท่ี
ตอบ สนองตอสังคม บุคคลและสิ่งของ ในแตละเหตุการณ ในกิจกรรมตางๆท่ีมนุษยพงึกระทาํใน
การแสดงออกตอเหตุการณวาชอบไมชอบอยางใด โดยสามารถพบเจอไดในเหตุการณในชีวิต 
ประจําวัน ซึ่งไดมีนักจิตวิทยา และกลุมผูทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง ทัศนคติ ใหความหมายไว
หลายความหมาย ดังตอไปนี้  
  ธูสโตน (Thurstone. 1967) ใหความหมายไวดังน้ี ทัศนคติเปนออกและการแสดง
ความโนมเอียงความรูสึก ความคิด ความอติ ความกลัวและการลงความคิดเห็นของมนุษย
เก่ียวกับเรื่องหนึ่งเรื่องใด 
  โรสแอช, เอ็ม (Rokeach, M. 1970) ใหความหมายไวดังน้ี ทัศนคติเปนการ
รวบรวมหรือจัดระเบียบความเชื่อในการจัดการความรูสึกคิดที่มีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะ
ชอบหรือไมชอบ 
   ซอลมิเนน; และคณะ (Salminen; et al. 2000) กลาววา ทัศนคติ เปนสวนที่ยึดติด
แนนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา ซึ่งบุคคลเราจะมีทัศนคติที่เปนโครงสรางอยูแลว ทางดาน
ความรูสึก ความเชื่อ อันใดอันหน่ึง โดยที่องคประกอบนี้จะมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ซึ่ง
หมายความวา การเปลี่ยน แปลงในองคประกอบหนึ่งทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในอีก
องคประกอบหนึ่ง ซึ่งทัศนคติ 3 องคประกอบ มีดังนี้  
  1. ความรูสึก (Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก ของทัศนคติ คือ 
การไดรับการถายทอด การเรียนรูมาจากพอ แม ครู หรือกลุมของเพื่อนๆ  
  2. ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู ความเขาใจของ
ทัศนคติจะประกอบดวย การรับรูของบุคคล ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล หมายถึง 
กระบวนการคิด  ซึ่งเนนไปท่ีการใชเหตุผล และตรรกะ องคประกอบที่สําคัญของความรู ความ
เขาใจ คือ ความเช่ือในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูกประเมินผลไวแลวโดยตัวเองประเมิน 
ซึ่งความเชื่อเหลาน้ีจะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไมชอบ ซึ่งบุคคลเหลาน้ัน
รูสึกตอสิ่งของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
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  3. พฤติกรรม (Behavioral) องคประกอบดานความรู ความเขาใจของทัศนคติจะ
หมายถึงแนวโนมหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอยางหรือที่จะกระทํา 
(ประพฤติ) บางสิ่งบางอยางตอคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางใดทางหนึ่ง เชน เปนมิตร ให
ความอบอุน กาวราว เปนศัตรู เปนตน โดยท่ีความตั้งใจน้ีอาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได 
จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคติ  
  เชอเมอฮอน (Schermerhorn. 2000) กลาววา ทัศนคติ ประกอบดวย 3 องคประกอบ     
ดังนี้  
  1. องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) คือทัศนคติ ที่
จะสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู และขอมูลที่บุคคลหน่ึงมีความเชื่อ จะแสดง
ใหเห็นถึงความคิดของตนและขอสรุปที่ไดมีตอบุคคลหรือส่ิงของนั้นๆ เชน งานของฉันขาดความ
รับผิดชอบ เปนตน  
  2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึก
เฉพาะอยางซึ่งเกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล ซึ่งไดจากส่ิงเราหรือส่ิงที่เกิดกอนทําใหเกิด
ทัศนคตินั้นๆ เชน ฉันไมชอบงานของฉัน เปนตน  
  3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจท่ีจะ
ประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศน 
คติของบุคล เชน ฉันกําลังไปทํางานของฉัน เปนตน  
 
  ประเภทของทัศนคติ  
  ดารณี พานทอง (2542) การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท 
คือ  
  1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรูสึกตอสิ่งแวดลอมในทางที่ดี
หรือยอมรับ ความพอใจ เชน นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณา
เปนการใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด  
  2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรูสึกตอ
สิ่งแวดลอมในทางที่ไมพอใจ ไมดี ไมยอมรับ ไมเห็นดวย เชน นิดไมชอบคนเลี้ยงสัตว เพราะ
เห็นวาเปนการทารุณสัตว  
  3. การไมแสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) คือ      
มีทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเรื่องนั้นๆ หรือในเรื่องนั้นๆ เชน 
เรามีทัศนคติที่เปนกลางตอตูไมโครเวฟ เพราะเราไมมีความรูเก่ียวกับโทษหรือคุณของตูไมโคร 
เวฟมากอน จะเห็นไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทัศนคติที่สะสมไว
เปนความคิดและความรูสึก จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมาตามทัศนคติตอส่ิงนั้น  
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  จากความหมายที่กลาวมาชางตน สรุปไดวา ทัศนคติเปนสิ่งเรียนรูไดจากความรู
และความเขาใจ ทําใหสามารถแสดงออกถึงความเชื่อ ความคิดเห็น บอกลักษณะดี ไมดี ชอบ
หรือไมชอบ อารมณและความรูสึก 
 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีความคาดหวัง 
  ความคาดหวัง (Expectation) หมายถึง ทัศนคติเก่ียวกับความปรารถนา หรือ
ความตองการของผูบริโภคที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้นในบริการนั้นๆ ลูกคาซ้ือสินคาหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมี
พื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ ความตองการคือสิ่งที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสานึกของมนุษย 
เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยู และสถานภาพของแตละบุคคล เม่ือรูสึกวามีความ
ตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจท่ีจะทาใหความตองการไดรับการตอบสนอง จากการศึกษาพบวา
มีประเด็นที่นาสนใจเก่ียวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการดังตอไปนี้ คริสโตเฟอร, 
แวนเดอรเมอรว; และเลวิส (Christopher, Vandermerwe; and Lewis. 1998) 
  1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่
แตกตางกัน เชน ความคาดหวังตอการบริการใหคาปรึกษาดานบัญชีเก่ียวกับการขอคืนภาษี จะ
แตกตางจากความคาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสัตวเลี้ยง 
นอกจากนั้นความคาดหวังของลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความ
แตกตางกัน เชน ลูกคาจะคาดหวังวาจะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แต
ลูกคาคาดหวังวาจะตองมีบริการอาหารในการบริการของเที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 
  2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน เชน 
กลุมผูชายกับกลุมผูหญิง กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ กลุมพนักงานที่ทางานในโรงงานกับ
กลุมพนักงานที่ทางานในสานักงาน เปนตน นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภคยัง
แตกตางในแตละประเทศ เชน ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมา
สายกวาเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง แตใน Switzerland จะนับเลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่
กําหนดเปนวินาที  
  3. ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจาก
การรับบริการจากผูใหบริการตางๆ ซึ่งแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผูใหบริการใน
อุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน 
แตในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มีความเก่ียวของกันมากอน ลูกคาจะ
เปรียบเทียบจากความคาดหวังกอนซื้อ (Pre-purchase Expectation) ซึ่งจะเกิดจากปจจัยดาน
ตางๆ เชน การบอกปากตอปาก การโฆษณา หรือการนาเสนอของพนักงานขาย 
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  องคประกอบของความคาดหวัง (The Component of Customer Expectation) 
  ความคาดหวังของลูกคาเก่ียวของกับองคประกอบพื้นฐานซึ่งแตกตางกัน ไดแก 
บริการที่พึงประสงค (Desired Service), บริการที่เพียงพอ (Adequate Service), บริการท่ี
คาดการณ (Predicted Service) และขอบเขตที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) ซึ่งอยูระหวาง
บริการที่พึงประสงคและบริการที่เพียงพอ คริสโตเฟอร, แวนเดอรเมอรว; และเลวิส (Christopher, 
Vandermerwe; and Lewis. 1998) 
 

 
 

รูปที่ 6 ระดับความคาดหวงัตอการบริการ 
 
 ที่มา : Christopher, Vandermerwe; and Lewis. (1998).  Service Marketing : A 
European Perspective.  p. 87. 
 
  บริการที่พึงประสงค (Desired Service) คือ สิ่งที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ หรือ
ปรารถนาท่ีจะไดรับระดับของความปรารถนาจะขึ้นอยูกับความตองการสวนบุคคล และความ
เชื่อถือของลูกคาเก่ียวกับการบริการที่ผูใหบริการจะสามารถทําใหได อยางไรก็ตาม แมวาลูกคา
ตองการที่จะไดรับบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน แตลูกคาก็จะไมคาดหวังอยางไรเหตุผล 
เน่ืองจากพวกเขาไมเขาใจดีวาบริษัทไมสามารถใหบริการที่ดีที่สุดไดตลอด เวลา ดวยเหตุนี้
ลูกคาจึงมีระดับความคาดหวังตอการบริการอีกระดับหนึ่ง คือ ระดับของการบริการที่เพียงพอ 
(Adequate Service) ซึ่งหมายถึงระดับที่ต่ําที่สุดของการบริการที่ลูกคาจะยอมรับโดยไมเกิด
ความรูสึกไมพอใจ ความคาดหวังระดับน้ีประกอบขึ้นจากปจจัยจากความรับรูของผูบริโภคตอ
ทางเลือกจากการบริการของผูใหบริการรายอื่นๆ และปจจัยจากสถานการณซึ่งเกี่ยวของกับการ
ใชบริการในแตละคร้ัง พบวาในกรณีที่ลูกคามีทางเลือกในการรับบริการหลายๆ ทางความ
คาดหวังของลูกคาตอการบริการก็จะสูง ในขณะเดียวกันถาลูกคารูสึกวาไมมีทางเลือก เชน ใน
สถานการณฉุกเฉินซึ่งผูใหบริการรายอื่นๆ ไมสามารถใหบริการได ความคาดหวังของลูกคาก็จะ
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ต่ําลง ระดับบริการที่พึงประสงคและระดับบริการที่พอเพียง จะไดรับอิทธิพลจากปจจัย 3 ดาน 
คือ จากคําสัญญาซ่ึงผูใหบริการใหแกลูกคาทั้งที่เปนสัญญาที่ชัดแจง และคําสัญญาที่ไมชัดแจง 
จากการบอกปากตอปากของลูกคา และจากประสบการณในอดีตของลูกคาตอการรับบริการ 
พบวาลูกคาจะมีความคาดหวังตอบริการที่พึงประสงคตอผูใหบริการรายตางๆ ในอุตสาหกรรม
เดียวกันแตกตางกัน เชน ในธุรกิจราน อาหาร ลูกคาคาดหวังตอบริการของภัตตาคารแตกตาง
ไปจากความคาดหวังตอรานฟาสตฟูดส สําหรับรานฟาสตฟูดลูกคาจะคาดหวังในเรื่อง การไดรับ
อาหารถูกตองตามคําสั่ง ความรวดเร็วในการทําอาหาร การเสิรฟในอุณหภูมิที่ถูกตอง และ
สภาพ แวดลอมที่สะอาด แตลูกคาคาดหวังมากกวาน้ัน เม่ือรับบริการจากภัตตาคาร เลน ลูกคา
จะคาดหวังถึงบรรยากาศที่ดี พฤติกรรมในการบริการของพนักงาน วิธีในการเสิรฟอาหาร    
เปนตน 
  บริการที่คาดการณ (Predicted Service) คือระดับของการบริการท่ีลูกคาคาดวาจะ
ไดรับจากผูใหบริการในขณะที่ลูกคากับผูใหบริการกาลังเผชิญหนากันในการบริการใดบริการ
หน่ึง บริการท่ีคาดการณจะมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการท่ีพึงประสงค 
(Adequate service) หากลูกคาคาดการณวาจะไดรับบริการที่ดี ระดับความคาดหวังของการ
บริการที่พึงประสงคก็จะสูง หากระดับของการคาดการณวาจะไดรับการบริการที่ดี ระดับความ
คาดหวังของการบริการที่พึงประสงคก็จะสูง หากระดับของการคาดการณลดลง ระดับของความ
คาดหวังตอการบริการที่พึงประสงคก็จะนอยลงดวย เชน การเขาแถวยาวๆเพื่อรอซ้ือชมบัตร
ภาพยนตรเปนเวลา 15 นาที ในวันหยุด ไมทําใหลูกคารูสึกวาไดรับบริการที่ต่ํากวาระดับการ
บริการที่พึงประสงค เน่ืองจากลูกคาคาดหวังไววาจะตองมีคนมารอแถวมากในวันหยุด แตลูกคา
รูสึกวาการเขาแถวเพื่อรอซื้อบัตรชมภาพยนตรในวันธรรมดาเปนเวลา 10 นาที เปนการบริการ
ที่ต่ํากวาระดับบริการที่พึงประสงค เน่ืองจากลูกคาคาดการณวาวันธรรมดาจะมีคนมาชม
ภาพยนตรไมมากนัก  เม่ือแบงแยกระดับบริการที่พึงประสงคออกจากระดับบริการที่พอเพียง จะ
ไดขอบเขตที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) ซึ่งอธิบายไดวา ระดับการบริการที่เพียงพอคือ 
ระดับที่ต่ําสุดของการบริการที่ลูกคายอมรับไดโดยไมเกิดความไมพอใจ หากต่ํากวาระดับนี้
ลูกคาก็จะเกิดความสับสนและไมพอใจในการบริการ หากระดับของการบริการสูงกวาระดับ
บริการท่ีเพียงพอก็จะทําใหลูกคารูสึกประทับใจและพึงพอใจการบริการท่ีเหนือกวา  ระดับ
บริการที่พึงประสงค คือ การบริการที่ทาใหลูกคาเกิดความประทับใจน่ันเอง 
  ความคาดหวังเปนทัศนคติเก่ียวกับความตองการของผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
ที่เขาคาดหมายวาจะไดรับ ซึ่งความคาดหวังของแตละคน หรือแตละกลุมเปาหมายจะผันแปร
ตางกัน อันเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยู และสถานภาพของแตละบุคคล ความคาดหวงัเปนสิง่ที่
อยูภายในจิตใจ หากไดรับการตอบสนองตรงกับส่ิงที่คาดไวก็ตะเกิดความพึงพอใจ และ
ประทับใจในตราสินคาหรือบริการที่เขาไดรับ 
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 6. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
  ความหมายเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (เรวดี ศิรินคร. 2541) คุณภาพการบรกิาร
หมายถึงความสอดคคลองของบริการกับความตองการของผูรับบริการโดยการบริการท้ังหมดที่
ผูรับบริการไดรับเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการหรือระดับความพึงพอใจของ
ผูรับบริการหลังจากที่รับบริการแลว (ศิริวรรณ เสรีรัตน; ปริญ ลักษิตานนท; ศุภร เสรีรัตน; และ
องอาจ ปทะวานิช. 2538) กลาวไววาในการบริการการบริหารความแตกตางทางการแขงขัน 
(Managing Competitive Differentiation) งานการตลาดของผูขายสินคาที่เปนการบริการจะตอง
ทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขันเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการ
อยางเดนชัดในความรูสึกการพัฒนาคุณภาพการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงสามารถทําไดใน
ลักษณะตางๆ ดังนี้  
  1. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) เปนสิ่งสําคัญส่ิงหนึ่งในการสราง
ความแตกตางทางธุรกิจคือรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอคุณภาพ
ใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไวขอมูลตางๆเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะได
จากประสบการณในอดีตจากการพูดปากตอปากจากการโฆษณาของธุรกิจโดยทั่วไปไมวาธุรกิจ
แบบใดก็ตามคุณภาพของการใหบริการมีหลักการดังนี้คือ 
        1.1 การบริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาความคาดหวังจากลูกคาซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประเภท คือ 
     1.1.1 การใหบริการพื้นฐาน (Primary Service Package) ไดแกสิ่งที่ลูกคา
คาดวาจะไดรับจากกิจการ 
     1.1.2 ลักษณะการใหบริการเสริมไดแกบริการที่มีกิจกรรมเพิ่มเติมให
นอกเหนือจากการบริการพื้นฐานทั่วไป 
        1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอเหนือกวาคูแขง
โดยตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 
        1.3  ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับองคกรที่ใหบริการโดย
อาศัยสัญลักษณตราสินคาโดยอาศัยเคร่ืองมือโฆษณาประชาสัมพันธและสื่อสารทางการตลาด
อื่นๆ 
       1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Feature) เปนการเสนอการบริการใน
ลักษณะที่มีแนวคิดริเริ่มแตกตางจากการบริการของคูแขงขันทั่วไป 
  2. โมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality Model) ไดกําหนดโมเดลคุณภาพ
การใหบริการซ่ึงเนนความตองการท่ีสําคัญโดยเนนการสงมอบคุณภาพการใหบริการท่ีคาดหวัง
ซึ่งเปนสาเหตุทําใหการสงมอบบริการคุณภาพไมประสบความสําเร็จซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการ
ดังนี้ 
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รูปที่ 7 โมเดลคุณภาพของบริการ (Service Quality Model) 
 
 ที่มา : Kotler.  (2003).  Principles of Marketing.  p. 98. 
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   2.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของ
ผูบริโภค (Gap Between Expection and Management Perception) ถาฝายจัดการไมสามารถ
สรางการรับรูที่ลูกคาคาดหวังไวก็จะเกิดชองวางน้ีขึ้น 
   2.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการและลักษณะคุณภาพ การใหบริการ 
(Gap between Management and Service-Quality Specification) ฝายจัดการอาจแกไขความ
ตองการของลูกคาที่รับรูแตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยางตัวอยางผูบริหารบอก
พยาบาลใหบริการอยางรวดเร็วโดยไมไดบอกระยะเวลาไว 
   2.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap 
Between Service Quality Specifications and Service Delivery) พนักงานที่ไมไดรับการ
ฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน 
   2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอส่ือสารภายนอก (Gap 
Between Service Delivery and External Communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับ
ผลกระทบจากตัวแทนและการโฆษณาของบริษัทตัวอยางถาโรงพยาบาลแสดงแผนพับราคาถูก
และไมสรางภาพลักษณเหลาน้ีมีผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา 
   2.5 ชองวางระหวางบริการท่ีรับรูและบริการท่ีคาดหวัง (Gap be Tween Perceived 
Service and Expected Service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัทและ
ไมเปนไปตามความคาดหวัง 
   พาราซูรามัน, เซทัมล; และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml; and Berry. 
1990) กลาววาคุณภาพบริการในสายตาผูบริโภคเกิดจากการเปรียบเทียบความคาดหวัง และ
การรับรูที่ไดรับจากการบริการและสามารถจําแนกคุณลักษณะของการบริการของผูรับบริการ
ออกเปน 10 ประการดังนี้ 
   1. ความเปนรูปธรรม (Tangible) คือสิ่งที่สามารถจับตองไดเชนสถานที่อาคาร
สํานักงานการตกแตงและบริเวณที่ใหบริการลูกคาอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชที่ทันสมัยอัธยาศัย
ไมตรีของผูใหบริการการแตงกายของผูให บริการ 
   2. ความเชื่อม่ันไวใจได (Reliability) คือการบริการที่ทําใหสามารถนําเสนอได
อยางถูกตองการใหบริการตามที่สัญญาไวและมีความนาเชื่อถือ 
   3. ความกระตือรือรน (Responsiveness) คือการแสดงน้ําใจยินดีที่จะชวยเหลือ
ผูรับบริการและพรอมที่จะใหบริการไดในทันทีใหความสนใจกับปญหาของผูรับบริการ 
   4. ความเชี่ยวชาญ (Competence) คือการเรียนรูความสามารถในการปฏิบัติงาน  
ที่รับผิดชอบไดอยางมีประสิทธิภาพสามารถแสดงใหผูรับบริการเห็นไดวาตอบสนองความ
ตองการของผูรับบริการได 
   5. ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) คือความสุภาพออนโยนใหเกียรติมีน้ําใจ
และมีความเปนมิตรเห็นอกเห็นใจตอผูรับบริการ 
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   6. ความนาเชื่อถือ (Credibility) คือความสามารถในการสรางความเช่ือม่ันซ่ึง
เกิดจากความซื่อสัตยซื่อตรงของผูใหบริการซ่ึงผูรับบริการรับรูไดจากการพูดปากตอปาก 
   7. ความปลอดภัย (Security) คือความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต
ทรัพยสินชื่อเสียงปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตรายและขอสงสัยตางๆ รวมทั้งการรักษาเชนการ
รักษาความลับของผูรับบริการ 
   8. เขาถึงบริการ (Access) คือการที่ผูรับบริการสามารถติดตอเขารับบริการได
งายและไดรับความสะดวกจากการรับบริการ 
   9. การติดตอสื่อสาร (Communication) คือการใหขอมูลตางๆ แกผูรับบริการใช
การส่ือสารดวยภาษาที่ผูรับบริการเขาใจและรับฟงเรื่องราวตางๆ จากผูรับบริการ 
   10. การเขาใจและเขาใจผูรับบริการ (Understanding/Knowing the Customer) 
คือผูใหบริการทําความเขาใจและเขาใจความตองการของผูรับบริการเครื่องมือที่ใชในการ
ประเมินคุณภาพการบริการ 
   พาราซูรามัน, เซทัมล; และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml; and Berry. 
1990) ไดพัฒนาและสรางเคร่ืองมือในการประเมินคุณภาพการบริการเรียกวา SERVQUAL 
(Service Quality) ซึ่งสามารถนําไปวิเคราะหหาความสัมพันธโดยสรุปมิติการประเมินคุณภาพ
จาก 10 ดานเหลือเพียง 5 ดานดังตอไปนี้ 
   1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คือการบริการที่นําเสนอใน
ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏใหเห็นถึงส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ และสามารถสัมผัสไดซึ่ง
ไดแกเคร่ืองมืออุปกรณบุคลากรและการใชสัญลักษณหรือเอกสารที่ใชในการติดตอส่ือสาร 
   2. ความนาเชื่อถือของบริการ (Reliability) คือความสามารถในการใหบริการ
นั้นตรงกับสัญญาที่ใหไวกับผูรับบริการบริการที่ใหทุกคร้ังมีความถูกตองเหมาะสมและมีความ
สมํ่าเสมอในทุกคร้ังของบริการท่ีจะทําใหผูรับ บริการรูสึกวาการบริการท่ีไดรับมีความนาเชื่อถือ
สามารถใหความไววางใจได 
   3. การตอบสนองความตองการของผูรับบริการ (Responsiveness) คือผูให 
บริการมีความพรอมและความเต็มใจที่จะใหบริการโดยสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูรับบริการไดอยางทันทวงทีผูรับบริการสามารถเขาถึงบริการไดงายและไดรับความสะดวกจาก
การมาใชบริการ 
   4. การใหความม่ันใจ (Assurance) คือผูใหบริการมีทักษะความรูความสามารถ
ในการใหบริการและตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพรวมทั้งการเอาใจใส
มีกริยาทาทางและมารยาทที่ดีในการใหบริการรวมทั้งสามารถทําใหผูรับบริการเกิดความ
ไววางใจและเกิดความม่ันใจในบริการได 
   5. การเอาใจใส (Empathy) คือความสามารถในการดูแลความเอื้ออาทรเอาใจ
ใสผูรับบริการตามความตองการที่แตกตางกันของผูรับบริการ 
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รูปที่ 8 คุณภาพบริการจากความแตกตางความคาดหวังกับการรับรูตอคุณภาพการบริการ 
 
 ที่มา : Parasuraman, Zeithaml; and Berry. (1990). SERQUAL : A Multiple Item 
Scale for Measuring Customer Perceptions of Service Quality.  p. 113-115. 
 
  จากภาพประกอบของพาราซูรามัน, เซทัมล; และเบอรรี่ อธิบายแนวความคิดเร่ือง
ความแตกตางหรือชองวางของคุณภาพการบริการนั้นไดรับความสนใจสูงสุดคือบริการที่
คาดหวัง (ES) บริการที่ไดรับ (PS) โดยความคาดหวังน้ันนาจะมีอิทธิพลจากความตองการสวน
บุคคลการสื่อสารแบบบอกตอและประสบการณในอดีตซ่ึงคุณภาพของการบริการที่ลูกคาไดรับก็
คือความแตกตางระหวางบริการท่ีคาดหวังและบริการท่ีไดรับดังนั้น SERVQUAL จึงเปนเครื่องมือ
สาหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของลูกคาและการไดรับบริการเหลาน้ันจริง
โดยถา (ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจในการบริการที่ไดรับ (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจ
ตอการบริการและ (ES < PS) ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจในการบริการที่เขาไดรับซึ่งมีมากกวา
ความคาดหวัง กลาวคือ 
  1. เม่ือความคาดหวังของลูกคาต่ํากวาบริการที่ไดรับผลคือประหลาดใจในคุณภาพ 
(ES<PS) การบอกตอความตองการสวนบุคคลประสบการณในอดีต 
  2. เม่ือความคาดหวังของลูกคาเทากับบริการที่ลูกคาไดรับผลคือคุณภาพเปนที่นา
พอใจ (ES=PS) 
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  3. เม่ือความคาดหวังของลูกคามีมากกวาบริการที่ลูกคาไดรับผลคือคุณภาพไม
เปนที่ยอมรับ (ES>PS) 
  สรุปไดวาคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความแตกตางระหวางการบริการ
ที่ผูรับบริการคาดหวังวาจะไดรับกับการบริการที่รับรูหลังจากการรับบริการโดยการประเมิน
คุณภาพการบริการเปนการใชความรูสึกกระบวนการทางความคิดและการตัดสินใจของ
ผูรับบริการเพื่อเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับหลังจากการบริการกับหลักเกณฑมาตรฐานที่กําหนดไว
หรือเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับกับความคาดหวังซ่ึงเกิดจากความตองการสวนตัวประสบการณและ
คําบอกเลาของบุคคลอื่นกอนการรับบริการ 
 
  การรับรูในคุณภาพบริการความหมาย 
  เม่ือมีการพิจารณาความหมายโดยแบงออกเปน 2 สวนหลักๆ คือ การรับรูและ
คุณภาพบริการ พบวา การรับรู (Perception) คือ กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก การจัด
ระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งเรา ใหกลายเปนส่ิงที่มีความหมายและมีความสอดคลองกัน 
โดยแตละบุคคลอาจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน แมวาจะอยูในสถานการณที่มีสิ่งเราเดียวกันก็
ตาม เพราะแตละบุคคลมีความแตกตางกันในดานตางๆ ไดแก ความตองการ คานิยม หรือ
ประสบการณ กระบวนการรับรูของผูบริโภคเกิดตอเน่ืองจากการเปดรับสิ่งเราและการรูสึก โดยมี
ขั้นตอน ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร. 2553) 
  การเลือกรับรู (Perceptual Selection) หรือการที่ผูบริโภคมีการเลือกวาจะรับรูสิ่ง
เราใดบาง เพราะในสถานการณทั่วไป บุคคลจะไดรับส่ิงเรามากมาย แตจะเลือกใหความสนใจ
กับส่ิงเราเพียงไมก่ีอยาง เชน การไปซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต ผูบริโภคจะเห็นสินคาจํานวน
มากที่มีความแตกตางกันทั้งในดานสีสัน ขนาด และรูปราง รวมทั้งผูคนจํานวนมาก กลิ่น และ
เสียงหลากหลาย หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคจะไดรับสิ่งเราที่
หลากหลายดังกลาว แตก็เลือกรับรูเฉพาะสิ่งเราที่ตนเองใหความสนใจและตองการซ้ือเทาน้ัน 
  การจัดระเบียบการรับรู (Perceptual Organization) คือการที่ผูบริโภคมีการจัดส่ิง
เราเปนกลุม และรับรูสิ่งเราเหลาน้ันโดยภาพรวม โดยพยายามจัดกลุมสิ่งเราใหมีความหมาย
ตามความเขาใจของตนเอง 
  การแปลความหมาย (Interpretation) เปนการตีความของผูบริโภควาส่ิงเราที่
สัมผัสนั้นคืออะไร หรือมีความหมายอยางไร โดยการแปลความหมายนั้นมีลักษณะผสมผสานกัน
ระหวางขอเท็จจริงที่ไดรับและอารมณความรูสึกของผูแปลความหมาย ในบางคร้ังถาส่ิงเราที่
บุคคลไดรับอาจมีความคลุมเครือ ในกรณีเชนน้ีบุคคลมักจะมีการแปลความหมายในทางที่
ตอบสนองตอความตองการ ความคาดหวัง หรือความสนใจของตนเอง   
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  การรับรูของบุคคลโดยทั่วไปจะเกี่ยวของกับ 3 ปจจัยตอไปนี้   
  1. สิ่งเราที่บุคคลจะรับรู ซึ่งเปนสิ่งที่มากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง
หรือแสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 
   1.1 สิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก 
ความตองการ ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน  
   1.2 สิ่งเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางกาย 
ไดแก วัตถุสิ่งของตางๆ คน พืช สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรมใน
สังคม  
  2. อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัส 
ไดแก ตา หู จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตางๆ ได  
  3. ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรูที่สําคัญ คือ ประสบการณเดิมและ
ความเอาใจใสตอสิ่งเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตาม ความเอาใจใสของบุคคลยัง
ขึ้นอยูกับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเรา
ดวย  
  ดังนั้น การรับรูเปนกระบวนการตีความหมายจากส่ิงที่เราสัมผัส เปนที่รูจัก ที่
เขาใจ โดยใชประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย ไดแก ความคิด ความรู และการ
กระทําที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว และการที่บุคคลตีความหมายตอส่ิงหนึ่งอยางไรน้ัน ขึ้นอยู
กับวาบุคคลรับรูและตีความหมายใหเปนอยางไร เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไม
เหมือนกัน ขึ้นอยูกับประสบการณที่ไดรับของแตละคน และการเขาใจความหมายของสิ่งที่เห็น
แลวเอามาขยายความ  
  ในสวนของคุณภาพบริการ (Service Quality) ซึ่งถือวาเปนปจจัยที่มีความสําคัญ 
และเปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวางทั่วโลก เน่ืองจากปจจุบันธุรกิจภาคบริการมีการเติบโต
เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง มีการแขงขันที่รุนแรง ดังน้ันผูประกอบธุรกิจตางๆ จึงไดเนนถึง
ความสําคัญของคุณภาพการบริการที่มอบใหกับลูกคาและถือเปนสิ่งจําเปนที่องคกรจะตอง
ศึกษาหรือมีขอมูลเก่ียวการรับรู คุณภาพการบริการจากลูกคา โดยความหมายของคุณภาพ
บริการในมุมมองของบุคคลตางๆ เปนดังนี้ 
  พาราซูรามัน, เซทัมล; และเบอรรี่ (Parasuraman, Zeithaml; and Berry. 1990) 
ไดกลาววาคุณภาพบริการ คือการรับรูของลูกคา ซึ่งลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการโดย
เปรียบเทียบความตองการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง และการที่องคกรจะ
ไดรับชื่อเสียงจากคุณภาพบริการ ตองมีการบริการอยางคงที่อยูในระดับของการรับรูของลูกคา
หรือมากกวาความคาดหวังของลูกคา โดยการประเมินคุณภาพบริการน้ันทําไดยากกวาการ
ประเมินคุณภาพสินคา  การรับรูคุณภาพบริการเปนผลลัพธ จากการเปรียบเทียบของความ
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คาดหวังของลูกคากับบริการที่ไดรับจริง ซึ่งคุณภาพท่ีถูกประเมินไมไดเปนการประเมินเฉพาะ
ผลจากการบริการเทาน้ัน แตเปนการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของการบริการที่ไดรับ 
  คริสโตเฟอร, แวนเดอรเมอรว; และเลวิส (Christopher, Vandermerwe; and 
Lewis. 1998) ไดกลาวถึงคุณภาพบริการวา เก่ียวของกับการประเมินของลูกคาที่เกี่ยวของกับ
บริการที่พึงประสงค (Desired Service) บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) บริการที่
คาดการณ (Predicted Service) และขอบเขตที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) ซึ่งอยูระหวาง
บริการที่พึงประสงคและบริการที่เพียงพอ กลาวคือ  
  บริการที่พึงประสงค เปนส่ิงที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับหรือปรารถนาที่จะไดรับ 
ระดับของความปรารถนาจะขึ้นอยูกับความตองการสวนบุคคล และความเชื่อถือของลูกคา
เก่ียวกับการบริการที่ผูใหบริการจะสามารถทําใหได อยางไรก็ตาม แมวาลูกคาตองการที่จะ
ไดรับบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน แตลูกคาก็จะไมคาดหวังอยางไรเหตุผล เน่ืองจากพวก
เขาไมเขาใจดีวาบริษัทไมสามารถใหบริการที่ดีที่สุดไดตลอดเวลา ดวยเหตุนี้ลูกคาจึงมีระดับ
ความคาดหวังตอการบริการอีกระดับหน่ึง คือ  
  บริการที่เพียงพอ เปนระดับที่ต่ําที่สุดของการบริการที่ลูกคาจะยอมรับโดยไมเกิด
ความรูสึกไมพอใจ ความคาดหวังระดับน้ีประกอบขึ้นจากปจจัยจากความรับรูของผูบริโภคตอ
ทางเลือกจากการบริการของผูใหบริการรายอื่นๆ และปจจัยจากสถานการณซึ่งเกี่ยวของกับการ
ใชบริการในแตละคร้ัง พบวาในกรณีที่ลูกคามีทางเลือกในการรับบริการหลายๆทาง ความ
คาดหวังของลูกคาตอการบริการก็จะสูง ในขณะเดียวกันถาลูกคารูสึกวาไมมีทางเลือก เชน ใน
สถานการณฉุกเฉินซึ่งผูใหบริการรายอื่นๆ ไมสามารถใหบริการได ความคาดหวังของลูกคาก็จะ
ต่ําลง 
  บริการที่คาดการณ (Predicted Service) คือระดับของการบริการท่ีลูกคาคาดวาจะ
ไดรับจากผูใหบริการในขณะที่ลูกคากับผูใหบริการกําลังเผชิญหนากันในการบริการใดบริการ
หน่ึง บริการที่คาดการณจะมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการที่พึงประสงค 
หากลูกคาคาดการณวาจะไดรับบริการท่ีดี ระดับความคาดหวังของการบริการที่พึงประสงคก็จะ
สูง หากระดับของการคาดการณลดลง ระดับของความคาดหวังตอการบริการที่พึงประสงคก็จะ
นอยลงดวย เชน การเขาแถวยาวๆ เพื่อรอซ้ือชมบัตรภาพยนตเปนเวลา 15 นาทีในวันหยุด ไม
ทําใหลูกคารูสึกวาไดรับบริการที่ต่ํากวาระดับการบริการที่พึงประสงค เน่ืองจากลูกคาคาดหวังไว
วาจะตองมีคนมารอแถวมากในวันหยุด แตลูกคารูสึกวาการเขาแถวเพื่อรอซื้อบัตรชมภาพยนต
ในวันธรรมดาเปนเวลา 10 นาที เปนการบริการที่ต่ํากวาระดับบริการท่ีพึงประสงค เน่ืองจาก
ลูกคาคาดการณวาวันธรรมดาจะมีคนมาชมภาพยนตรไมมากนัก 
  ขอบเขตที่ยอมรับได ซึ่งเปนการอธิบายวาระดับการบริการท่ีเพียงพอคือ ระดับที่
ต่ําสุดของการบริการท่ีลูกคายอมรับไดโดยไมเกิดความไมพอใจ หากต่ํากวาระดับนี้ลูกคาก็จะ
เกิดความสับสนและไมพอใจในการบริการ หากระดับของการบริการสูงกวาระดับบริการท่ี
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เพียงพอก็จะทําใหลูกคารูสึกประทับใจและพึงพอใจ การบริการที่เหนือกวาระดับบริการที่พึง
ประสงค คือ การบริการที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจน่ันเอง ความคาดหวังเปนทัศนคติ
เก่ียวกับความตองการของผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายท่ีเขาคาดหมายวาจะไดรับ ซึ่งความ
คาดหวังของแตละคน หรือแตละกลุมเปาหมายจะผันแปรตางกัน อันเน่ืองมาจากชีวิตความ
เปนอยู และสถานภาพของแตละบุคคล ความคาดหวังเปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจ หากไดรับการ
ตอบสนองตรงกับสิ่งที่คาดไวก็จะเกิดความพึงพอใจ และประทับใจในตราสินคาหรือบริการที่เขา
ไดรับ 
  อันชัน; และแวน (Antioned; and Van. 1998) กลาววาการรับรูคุณภาพเกิดจาก
ความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคา
ตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคาหรือการบริการ ลูกคาจะพิจารณา
จากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความ
ไววางใจ การบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพเม่ือลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรูจรงิกับความ
คาดหวังตอสินคาหรือบริการน้ัน  ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) งานบริการควร
มีความเปนรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับตองได มีลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฎใหเห็น เชน 
สถานที่ เคร่ืองมือ อุปกรณตางๆ วัสดุ และบุคคล ในการติดตอสื่อสารกับลูกคาน้ัน ชวยใหลูกคา
รับรูวาพนักงานมีความตั้งใจใหบริการเห็นภาพไดชัดเจน  
  กรอนรูส, ซี (Gronroos, C. 1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการ เก่ียวของ
กับ 2 ลักษณะที่สําคัญ คือ 
   1. ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ได ซึ่งเปนการพิจารณาเกี่ยวกับผูใหบริการจะ
ใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาเขามาใชบริการและเกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐาน 
การรับรูคุณภาพที่ดี เกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่
ผานมา ถาการบริการไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคา การรับรูถึงคุณภาพโดยรวมก็จะต่ํา 
แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ตั้งไวตรงกับการรับรูจริง คุณภาพการบริการน้ันจะสูง โดยที่
ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจากการส่ือสารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอ
ปาก ภาพลักษณขององคกรและความตองการของลูกคาเอง  
  2. ลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบวนการ เปนการพิจารณาจากผู
ใหบริการ วาจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 
นอกจากน้ี กรอนรูส, ซี (Gronroos, C. 1990) ยังไดกลาวถึงเง่ือนไขของการรับรูคุณภาพบริการ
ที่ดีของลูกคาวาเก่ียวของกับปจจัย 6 ปจจัยที่สําคัญ ดังนี้ 
  1. ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการที่ดี
ไดเม่ือผูใหบริการมีความรู ทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ  
   2. ความรูสึกของลูกคาที่มีตอพนักงานบริการ ซึ่งพิจารณาจากความเอาใจใสของ  
ผูใหบริการ ในการแกปญหาใหแกลูกคาดวยความเต็มใจโดยทันที  
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   3. การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการ
ประกอบไปดวยสถานที่ ชั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบให
งายตอการเขาถึงบริการ รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา  
   4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวาเม่ือใดก็ตามที่มี
การตกลงในการใชบริการที่เกิดขึ้น สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตาม
สัญญาที่ตกลงไวซึ่งถือวา เปนสิ่งที่ลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ  
   5. การชดเชย เม่ือใดก็ตามที่ลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติหรือไมเปนไป
ตามความคาดหวัง ผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที  
   6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการ
สามารถเชื่อถือได และเหมาะสมกับคุณคาของเงินที่จายไป 
  อันชัน; และแวน (Antioned; and Van. 1998) กลาววาการรับรูคุณภาพเกิดจาก
ความคาดหวังของลูกคา โดยจะประเมินวาสินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูง ก็ตอเม่ือความ
ตองการของเขาตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคาหรือการบริการ 
ลูกคาจะพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวก 
สบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ํา และการบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ เม่ือลูกคาได
ทําการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการน้ัน  
 
  ความพึงพอใจของลูกคาความหมาย 
  ดูบริน (Dubrin. 1997) ไดกลาวถึงความพึงพอใจไววาเปนการพิจารณาจากความ
คาดหวังขั้นต่ําสุด ถาผลงานที่ทํามีความโดดเดนกวาความคาดหวังขั้นต่ําน้ันเรียกวา ความยินดี 
(Delight) ซึ่งสามารถแบงระดับความพึงพอใจของลูกคาไดออกเปน 4 ระดับ คือ  
  ระดับที่ 1 ความพึงพอใจขั้นพื้นฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกคาไดรับการ
ดูแลและปฏิบัติขั้นพื้นฐาน (Common Treatment)  
  ระดับที่  2 ความพึงพอใจท่ีคาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกคาไดรับการ
ดูแลและปฏิบัติอยางเปนมิตรภาพ (Friendly Services)  
  ระดับที่  3 ความพึงพอใจพิเศษ (Extra Satisfaction) ลูกคาไดรับการดูแลและ
ปฏิบัติเปน อยางดีซาบซ้ึง (True Appreciation)  
  ระดับที่ 4 ความปติยินดี (Customer Delight) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปน
อยางดีที่สุดเหนือคาดหวัง (World Class Experience)  
  คอลเลอร (Kotler. 2003) ไดใหกลาววาความพึงพอใจเปนแนวคิดที่เก่ียวที่ของกับ
ความรูสึกหลังการซ้ือหรือรับบริการของบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการ
รับรูตอการปฏิบัติงานของผูใหบริการหรือประสิทธิภาพของสินคา (Perceived Performance) 
กับการใหบริการที่เขาคาดหวัง (Expected Performance) กรณีผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ 
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(Product Performance) ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfied Customer) แตถาระดับของผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวัง
ของลูกคาที่ตั้งไว ก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ (Delighted Customer) ผูใหบริการจะตอง
ทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน สิ่งสําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการ
ใหบริการคือการรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการ
ตามที่ลูกคาไดคาดหวังไว โดยลูกคาสามารถรูสึกถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับดังนี้  
  -  ถาผลงานที่รับรูต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกไมพอใจ  
  -  ถาผลงานที่รับรูเทากับความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกพอใจ  
  -  ถาผลงานที่รับรูสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกยินดีหรือพอใจมาก 
  จากแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจขางตน สามารถนํามาสรุปไดวา ความพึงพอใจ
เปนส่ิงที่เกิดขึ้นกับบุคคล เม่ือความตองการขั้นพื้นฐานทั้งรางกายและจิตใจไดรับการตอบสนอง 
ดังนั้นการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับน้ันสามารถสรางขึ้นได เชน การใหบริการแกลูกคาก็
ควรจะสรางตั้งแตการใหบริการที่รวดเร็ว พนักงานตองมีความเขาใจความตองการของลูกคา 
สามารถแกไขปญหาใหลูกคาไดรวดเร็วและทันตอเหตุการณ ตอบสนองดวยไมตรีจิต ซึ่งอยาง
นอยที่สุดน้ันการสรางความพึงพอใจควรจะอยูเทากับความคาดหวังของผูรับ ก็จะทําใหผูรับเกิด
ความรูสึกพึงพอใจ 
 
  การวัดความพึงพอใจของลูกคา  
  มิลเล็ท, จอหน ดี (Millet, John D. 1954) นําเสนอเก่ียวกับการวัดความพึงพอใจ
ของลูกคา ที่เกิดจากการรับบริการ พบวา มาจาก 5 องคประกอบ คือ การใหบริการอยางเสมอ
ภาค (Equitable Service) เปนมาตรฐานเดียวกัน การใหบริการที่ตรงตอเวลา (Timely Service) 
การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) มีความหลากหลายของบริการและสถานที่ที่
เหมาะสม การบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) และการบริการแบบกาวหนา 
(Progressive Service) มีการปรับปรุงคุณภาพบริการอยูตลอดเวลา 
  อเดย, ลูว; และแอนเดอเซ็น (Aday, Ronald; and Andersen. 1975) สอบถาม
ผูรับบริการถึงสิ่งที่ตองการและหากไดสิ่งนั้นจะทําใหเกิดความพึงพอใจ คําตอบที่ไดนํามาจัด
กลุมได 6 กลุม ดังนี้ 
  กลุมที่ 1 ความสะดวกที่ไดรับการบริการ (Convenience) ซึ่งวัดจากระยะเวลาใน
การรอคอยเพื่อรอรับบริการไมนาน ความเปนระเบียบของหนวยบริการ และลักษณะสถานทีข่อง
หนวยบริการ  
  กลุมที่ 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ซึ่งวัดจากการไดรับ
บริการทั้งหมดตามความตองการ และการสนใจของผูปฏิบัติงานตอผูรับบริการ 
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  กลุมที่ 3 อัธยาศัยและความสนใจตอผูรับบริการ (Courtesy) ซึ่งวัดจาก คําพูดเชิง
บวก บุคลิกภาพนาเลื่อมใส มีมนุษยสัมพันธที่ดี และความเอาใจใสตอเวลา 
  กลุมที่ 4 ขอมูลที่ไดรับจากการบริการ วัดจากขอมูลทั่วไป ไดแก วิธีการรับบริการ 
กฎระเบียบตางๆ เกี่ยวกับการรับบริการ และขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณหรือบริการ เชน คําแนะนํา
เก่ียวกับการใช  
  กลุมที่ 5 คุณภาพของบริการ (Quality of Service) วัดจากความสามารถของ
ผูปฏิบัติงาน และคุณภาพของผลิตภัณฑ  
  กลุมที่ 6 ราคาคาใชจาย (Cost) วัดจากราคาที่ยุติธรรม ความสมเหตุสมผลของ
ราคา ไมเอาเปรียบผูรับบริการ 
  คุณภาพของสินคาหรือบริการเปนการประเมินประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ
จากประสบการณจริงของลูกคา โดยการวัดคุณภาพของสินคาหรือบริการน้ีจะมีการสอบถาม
ลูกคาใน 3 ประเด็น ไดแก คุณภาพสินคาหรือบริการในภาพรวม (Overall) คุณภาพสินคาหรือ
บริการในแงของการตอบสนองความตองการสวนบุคคล (Customization) และคุณภาพของ
สินคาหรือบริการในแงความนาเชื่อถือ (Reliability) ขณะท่ีคุณคาของสินคาหรือบริการ จะให
ลูกคาลองเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือบริการกับราคาที่ตั้งไว เปนการนําปจจัย
ดานราคาเขามาพิจารณาโดยลดผลกระทบในเรื่องของระดับรายได หรือขอจํากัดดาน
งบประมาณของลูกคาแตละราย ซึ่งทําใหสามารถนําขอมูลมาเปรียบเทียบกันไดงายขึ้น สําหรับ
ความคาดหวังของลูกคา จะประกอบดวย ความคาดหวังที่เกิดขึ้นกอนที่จะซ้ือสินคาหรือบริการ 
(Prior Consumption Experiences) ซึ่งมาจากขอมูลที่ลูกคาไดรับจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธของบริษัท หรือการแนะนําจากคนรอบขาง และความคาดหวังตอการบริการ หรือ
การสงมอบสินคาที่มีคุณภาพของบริษัทในอนาคต (Forecast of Supplier’s Ability) โดยจะมี
การสอบถามลูกคาใน 3 ประเด็น ไดแก ภาพรวม การตอบสนองความตองการสวนบุคคล และ
ความนาเชื่อถือ เชนเดียวกับการสอบถามในเรื่องคุณภาพของสินคาหรือบริการ 
  สวนผลของความพึงพอใจคือ การรองเรียนของลูกคา (Customer Complaints) 
และความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการ (Customer Loyalty) เม่ือลูกคาไมพึงพอใจในสินคาหรือ
บริการ พฤติกรรมที่ลูกคาจะแสดงออกมี 2 แนวทาง แนวทางแรก คือ การรองเรียนไปยังบริษัท
ผูขายสินคาหรือบริการนั้นๆ ซึ่งกลุมลูกคาดังกลาวเปนกลุมที่บริษัทยังมีโอกาสจะรักษาไวได 
ขณะที่อีกแนวทางหนึ่งคือ การเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขง ในทางตรงกันขาม หาก
ลูกคามีความพึงพอใจในสินคาหรือบริการ ก็จะสะทอนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีใน
สินคา หรือบริษัท ซึ่งปจจัยตัวหลังจะถือวาเปนตัวแทน (Proxy) ของกําไรของบริษัท การเก็บ
ขอมูลในเรื่องการรองเรียนจะสอบถามถึงจํานวนครั้งที่มีการรองเรียนทั้งรูปแบบที่เปนทางการ 
และไมเปนทางการ ในขณะที่ปจจัยเก่ียวกับความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการ จะสอบถามใน 
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2 ประเด็น ไดแก การซื้อซํ้า (Repurchase Likelihood) และการยอมรับไดในการเปลี่ยนแปลง
ของราคา (Price Tolerance) 
  คุณภาพของสินคาหรือบริการ คุณคาของสินคาหรือบริการ และความคาดหวังของ
ลูกคา จะเปนปจจัยที่สงผลทางตรงเชิงบวก (Positive Direct Effect) ตอความพึงพอใจของ
ลูกคา สวนความพึงพอใจของลูกคาจะสงผลตอความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการ และการ
รองเรียนของลูกคาในเชิงบวกและลบ ตามลําดับ 
  สําหรับการวัดความพึงพอใจในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยใชวิธีการวัดแบบหลายแงมุม ซึ่ง
บูรณาการจากแนวคิดของบุคคลตางๆ ที่นําเสนอขางตน โดยจะเลือกเฉพาะมิติที่ไมซ้ําซอนกับ
มิติของการรับรูคุณภาพบริการ ดังน้ัน มิติที่ใชวัดความพึงพอใจของงานวิจัยน้ี ประกอบดวย 
ความพึงพอใจที่เกิดจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ ราคา สถานที่หรือลักษณะทาง
กายภาพของรานคา และการสงเสริมการตลาด  
 
  ความไววางใจของลูกคาความหมาย 
  มอรแกน; และฮันท (Morgan; and Hunt. 1994) กลาววา ความไววางใจ (Trust) 
ถือเปนการกําหนดลักษณะขอผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและองคกร โดยนิยาม
วาความไววางใจ คือ สภาพความเปนจริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ันโดยเปนผูที่มีสวน
รวมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) ซึ่งมี
ความสัมพันธใกลชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและ
จิตวิทยา 
  ความไววางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารในการใหบริการ
แกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา 
ซึ่งประกอบดวย 5 C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให (Caring and 
Giving) การให   ขอผูกมัดหรือคําม่ันสัญญา (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกคา การใหความ
สะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) และการแกไขสถานการณความ
ขัดแยง (Conflict) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  การส่ือสาร พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกคา ในลักษณะที่ทําใหลูกคาอบอุนใจได 
พนักงานควรแสดงความเปดเผย จริงใจ และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพื่อใหทั้งสองฝาย
เต็มใจแสดงความรูสึก และความคิดรวมกัน หรืออีกนัยหน่ึงคือ สรางความรูสึกใหลูกคาอยากใช
บริการกับธุรกิจคาปลีกดวยการแสดงความเต็มใจในการใหบริการ 
  1. ความใสใจและการให ความเอาใจใสและความพรอมที่จะใหนั้นกลายเปน
คุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอื้ออาทร ความอบอุน ความรูสึก
ปกปอง ซึ่งมีผลใหลูกคารูสึกดี  
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  2. การใหขอผูกมัดหรือคําม่ันสัญญา ที่เก่ียวพันกับลูกคาองคกรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชนเพื่อคงไวซึ่งความสัมพันธ อันดีกับลูกคา  
  3. การใหความสะดวกสบายหรือความสอดคลอง ความเอาใจใสลูกคาจะทําให
ลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย กลาวคือ ลูกคาจะรูสึกยินดี อบอุน ม่ันใจ ม่ันคงที่ไดรับบริการ 
ลูกคาสวนใหญประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีขององคกร เชน ถาคําขวัญของ
องคกร คือ “ใกล...ไกลแคไหนเราอยูใกลรับใชคุณ” องคกรที่สามารถทําใหลูกคาไดรับความรูสึก
นี้ไดจริงจะพบกับความสําเร็จตามขอน้ี 
  4. การแกไขสถานการณขัดแยง ถาองคกรสามารถทําให ลูกคารูสึกวา “ทําตัวตาม
สบายเสมือนอยูบาน” ได คงดีกวาการที่องคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคา นั่น
คือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวไวกอนวา ถาลูกคาพบสิ่งใดที่สงสัย
หรือไมชอบใจในสินคาและบริการท่ีลูกคาคิดวาตอนจะเสียเปรียบ ขอใหลูกคารีบถามเพื่อให
พนักงานไดรีบชี้แจงโดยเร็ว กอนที่ลูกคาจะรูสึกโกรธหรือไมพึงพอใจในสินคาและบริการ 
กลาวโดยสรุป ความไววางใจ หมายถึง ความสัมพันธอยางใกลชิดซ่ึงเกิดจากการติดตอส่ือสาร
ระหวางลูกคากับผูใหบริการ ลูกคาซ่ึงมีความไววางใจจะเกิดความรูสึกม่ันใจหรือเชื่อม่ันตอ
องคประกอบของสินคาหรือบริการ และผูใหบริการ ซึ่งถือเปนความคาดหวังในเชิงบวกที่มีตอ
บุคคลหรือรานคาปลีกวาจะสามารถปฏิบัติไดตามที่ลูกคาคาดหวังไว  
 
  การวัดความไววางใจของลูกคา 
  แกมเบตตา (Gambetta. 1988) ไดอธิบายวา ความไววางใจ เกิดจากปจจัย 2 ประการ 
คือ ความเชื่อ (Belief) และคําม่ันสัญญา (Commitment) โดยในสวนของความเชื่อเกิดจากการที่
บุคคลเชื่อวาอีกฝายหนึ่งจะปฏิบัติตามความคาดหวังของตนไดเปนอยางดีในอนาคต ซึ่งเทียบได
กับความคาดหวังของลูกคาตอผูขายสินคาหรือผูใหบริการ และเม่ือมีการบรรลุความคาดหวัง
จากอีกบุคคลหนึ่งก็จะเกิดคําม่ันสัญญาขึ้น หรือในกรณีที่ลูกคาหรือผูบริโภคไดรับการตอบสนอง
ตามที่คาดหวังเอาไว อันเปนความปรารถนารวมกันของลูกคากับผูขายสินคาหรือผูใหบริการวา
จะติดตอกันตอไป  
 
 7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  
  เสรี วงษมณฑา (2542) พฤติกรรมผูบริโภคจะขึ้นอยูกับลักษณะทางกายภาพ และ
ลักษณะทางกายภาพจะถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยครอบครัวและสังคมรวมถึงวัฒนธรรม
ของแตละทองถิ่นปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคไดแก  
  1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนใน
การกําหนดพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคการวิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางดาน
สรีระจึงเปนสิ่งแรกที่ตองกระทําเน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย  
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  2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เปนลักษณะของความตองการท่ี
เกิดจากสภาพจิตใจซ่ึงจะเกี่ยวของกับ พฤติกรรมของมนุษย  
  3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตน ครอบครัวเปนแหลงอบรมและสราง
ประสบการณของบุคคลถายทอดลักษณะนิสัยครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค  
  4. สังคม (Social) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลทําใหเราตองทําตัวสอดคลอง
กับบรรทัดฐานของสังคม ซึ่งแตละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน  
  5. วัฒนธรรม (Culture) คือวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกัน  
           ศิริวรรณ เสรีรัตน; ปริญ ลักษิตานนท; ศุภร เสรีรัตน; และองอาจ ปทะวานิช. 
(2538) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับ
กระ บวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปน
กิจกรรมทางดานจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิด
การซื้อและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยขั้นตอนที่
สําคัญ  คือการรับรูการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ  
            ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539) ไดใหความหมายวา การตัดสินใจของผูบริโภค    
ที่จะซ้ือหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ เปนชวงขอเท็จจริงขอสุดทายสําหรับนักการตลาดซึ่งชี้
ความสําคัญวา กลยุทธการตลาดมองการณไกลและมีประสิทธิผลหรือชี้วามีการวางแผนที่เลว
และผิดพลาด ดังน้ัน นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจมากกวาหน่ึงทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจวาจะไมซื้อก็เปนทางเลือกเชนเดียวกัน 
            เสรี วงษมณฑา (2542) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหน่ึงน้ันจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติหลัง 
จากที่ได ใชสินคาแลว ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนได ดังน้ี การมองเห็นปญหาการแสวงหา
ภายในการแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติการซ้ือ  
            ปจจัยที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภค คือ ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกัน
ในดานตางๆ ซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอม
ของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ดังน้ัน นักการตลาด
จึงจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดย
แบงปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ประการ ไดแก (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
ปริญ ลักษิตานนท; ศุภร เสรีรัตน; และองอาจ ปทะวานิช. 2538) 
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  1. ปจจัยภายใน เปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดง 
ออก ซึ่งมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบไปดวย  
                  1.1 ความจําเปน ความตองการ ความปรารถนา ซึ่งเปนจุดเร่ิมตนของความ
ตองการในการใชสินคาหรือบริการ  
                    1.2 แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปญหาทางการหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจ
ในการแกปญหาที่เกิดขึ้นน้ัน  
                    1.3 บุคลิกภาพเปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึ้นมาจากความคิด 
ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตางๆ  
                    1.4 ทัศนคติ เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอสิ่งใดส่ิงหน่ึงของ
บุคคล  
                   1.5 การรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทํา 
ของบุคคลอื่น  
                    1.6 การเรียนรู เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรูและ
ประสบการณของแต ละบุคคล ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงและคงอยูในระยะที่คอนขางยาวนาน  
  2. ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมี
อิทธิพลตอความคิดและความ พฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปน
องคประกอบที่สําคัญ 6 ประการ ไดแก  
   2.1 สภาพเศรษฐกิจ เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผูบริโภค  
   2.2 ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมี
ความแตกตางกัน  
   2.3 สังคม เพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคมเรียกวากระบวนขัดเกลา
ทางสังคม ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมของสังคม และความเชื่อ  
                    2.4 วัฒนธรรมเปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาดีงามและยอมรับปฏิบัติ 
มา เพื่อใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยูเปน สวนหนึ่งของสังคม  
                    2.5 การติดตอธุรกิจ หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือบริการ
นั้นๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอย ๆ ก็จะมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะ
ใชสินคาน้ัน  
                   2.6 สภาพแวดลอม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไปเชนความปรวน 
แปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลอืก
ที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทาง เลือก
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ตางๆของสินคาและบริการอยูเสมอโดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํา กัด
ของสถานการณการตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค  
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ   
  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Process) แมผูบริโภคจะมีความ
แตกตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือที่คลายคลึงกัน 
ซึ่งกระ บวนการตัดสินใจซ้ือ แบงออกเปน 5 ขั้นตอน ดังนี้  
  1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) 
จุดเร่ิมตนของปญหาเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) 
คือ สภาพที่เขารูสึกวาดีตอตนเอง และเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเปนอยูจริง (Reality) 
ของสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพ 
อุดมคติกับสภาพท่ีเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งสามารถ 
สรุปไดวา ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ตอไปนี้  
   1.1 สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมที่ใชในการแกปญหาเร่ิมหมดลง
จึงเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิ่ง
ใหมมาทดแทน  
   1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่การใช
ผลิตภัณฑอยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เม่ือสายพานรถยนตขาดแตไม
สามารถหาสายพานเดิมได จึงตองใชสายพานอื่นทดแทนที่ไมไดมาตรฐาน ทําใหรถยนตเกิด
เสียงดัง จึงตองไปหาสเปรยมาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน  
   1.3 การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังดานวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิหรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลง
ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและ
ความตองการใหมๆ  
   1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เชน การแตงงาน การมีบุตร ทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดขึ้น  
   1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง  
   1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวง
ชีวิต และแตละกลุมสังคมที่แตกตางกัน ดังน้ันกลุมอางอิงจึงเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและ
การตัดสินใจของผูบริโภค  
   1.7 ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาดเมื่อการสงเสริมการตลาดตางๆ 
ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงาน
หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและ
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เกิดความตองการขึ้นได  เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไข
ปญหาน้ันหรือไมก็ได หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก คือจะแกไขหรือไมก็ได แตถาหาก
ปญหาที่เกิดขึ้นยังไมหายไป ไมลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแลว ปญหาน้ันก็จะกลายเปนความเครียด
ที่กลายเปนแรงผลักดันใหพยายามแกไขปญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหา
ขอมูลกอน  
  2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปญหา ผูบริโภคก็
ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปนี้  
   2.1 แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคล เชน 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใชสินคาน้ันแลว  
   2.2 แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสนิคา 
บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย  
   2.3 แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดจากส่ือมวลชน
ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูลจากอินเตอรเน็ต  
   2.4 จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลงขาว  
สารที่ไดรับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใชผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามใน
การเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสินใจซ้ือมากแตบางคนก็นอย ทั้งน้ี อาจขึ้นอยู
กับปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบ
เสาะหา  
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภค ไดขอมูลจาก
ขั้นตอนที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการท่ีผูบริโภคใชใน
การประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละ
สินคา และคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอ
เดียว อาจขึ้นอยูกับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินคาน้ันๆ หรืออาจขึ้นอยูกับประสบการณของ
ผูบริโภคท่ีผานมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยูดวยทั้งน้ีมีแนว 
คิดในการพิจารณา เพื่อชวยประเมินแตละทางเลือก เพื่อใหตัดสินใจไดงายขึ้น ดังตอไปนี้  
   3. 1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ คือ การพิจารณา
ถึงผลประโยชนที่จะไดรับและคุณสมบัติของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถ
แคไหน ผูแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ ซึ่ง
ผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลาน้ีวาเก่ียวของกับตนเองเพียงใดและเขาจะให
ความสนใจมากที่สุด กับลักษณะที่เก่ียวของกับความตองการของเขา  
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   3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) การพิจารณาถึงความสําคัญ 
ของคุณสมบัติของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคาที่เราไดพบเห็น 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกันตามความ
สอดคลองกับความตองการของเขา  
   3.3 ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือ
ตอยี่หอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจากประสบการณใน
อดีต ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกับลักษณะแตละอยางของตรายี่หอ 
ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค  
   3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแต
ละยี่หอแคไหน ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ
ที่เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของ
ตราตางๆ  
   3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนอีกวิธีหน่ึงที่นําเอา
ปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่หอ คุณสมบัติของสินคา
มาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมาก
ที่สุด กอนตัดสินใจซ้ือตอไป   
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการ
ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑ
บางอยางตองการขอมูลมาก ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑ
ผูบริโภคก็ไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก   
   4.1 พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ เปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการ
ตัดสินในการซื้อคร้ังแรก สวนใหญเปนผลิตภัณฑที่มีราคาสูง และการซื้อเกิดขึ้นไมบอย นานๆ 
ถึงจะซื้อสักครั้งหน่ึง มักเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคย จึงตองการศึกษาราย 
ละเอียดของขอมูลมากและใชเวลาในการตัดสินใจนานกวาผลิตภัณฑที่คุนเคยแลว  
   4.2 พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด เปนลักษณะของการตัดสินใจที่ทาง 
เลือกที่มีไมไดแตกตางกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไมมาก หรืออาจไมคิดวามีความสําคัญ
มาก จึงไมใสความพยายามในการหาขอมูลและตัดสินใจอยางจริงจัง  
   4.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน เปนลักษณะของการซื้อซํ้าที่
เกิดมาจากความเชื่อม่ันในการตัดสินใจจากการแกไขในคร้ังกอนๆ จึงทําการแกปญหาเหมือน 
เดิมที่สามารถสรางความพึงพอใจได จนทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑเดิมๆ เกิดเปนความเคยชิน 
กลายเปนพฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑหรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิดความ 
เฉื่อย (Inertia) ของผูบริโภค ที่จะตองเริ่มศึกษาหรือแกปญหาใหมทุกคร้ัง จึงใชวิธีการใชความ
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เคยชิน แตถึงกระนั้น หากผูบริโภคถูกกระตุนก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหทําการ
ตัดสินใจใหมได  
   4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีเปนลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
จากเหตุการณที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุนจากส่ิงเราทางการตลาดใหตัดสินใจในทันที 
รวมถึงถาผลลัพธที่ตามมามีความเส่ียงตาง หรือมีประสบการณจากการใชสินคาน้ันอยูแลว ทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันทีได  
   4.5 พฤติกรรมที่ไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เปนลักษณะของการ
ตัดสินใจที่ผูบริโภคจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมๆ อยูเสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภค
ตองการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดจึงทดลองหาสิ่งใหมๆ อยูเรื่อยๆ  
  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแลวผูบริโภค
จะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจ
ผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําใหเกิดการซื้อซํ้าหรืออาจมีการแนะนําใหเกิด
ลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคาน้ันๆ ในครั้งตอไปและอาจสงผลเสีย
ตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย 
 
งานวิจัยเก่ียวของ 
 อังคณา กุลเสวต (2552) จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยตอทัศนคติที่มีตอการยอมรับบริการ
ธนาคารทางอินเทอรเน็ต กรณีศึกษาลูกคารายบุคคล ธนาคารกรุงเทพ (มหาชน) จํากัด พบวา 
ปจจัยตอทัศนคติที่มีตอการยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต คือ (1) ความคาดหวังที่จะมี
การใชงานอยางงายของบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต ประกอบดวย การสามารถเรียนรูการใช
งานไดอยางงายและมีความยืดหยุนในการใชงาน และ (2) ความคาดหวังในประโยชนจากการใช
งานบริการธนาคารอินเทอรเน็ต ประกอบดวย ความรวดเร็วในการทําธุรกรรมไดดีกวาชองทาง
อื่นๆ, สามารถใชบริการโดยไมจํากัดเวลาและสถานที่, การมีบริการธุรกรรมทางการเงินใหเลือก
มากมาย ความสะดวกกวาในการใชบริการที่ชองทางอื่นๆ และเรื่องคาใชจายลดลง เม่ือพิจารณา
ทัศนคติที่มีตอการยอมรับธนาคารทางอินเทอรเน็ตน้ันพบวา ทัศนคติตอความตองการเก่ียวกับ
การเงิน ความสอดคลองหรือความขัดแยง ความซับซอน ความปลอดภัย หรือความสามารถใน
การทดลองใชมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  
 มไหสวรรย มหัทธนาภิวัฒน (2554) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่
มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือนํ้าขาวกลองงอกของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครใน
การวิจัยประชากรที่ใช คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปท่ีเคยซื้อนํ้าขาวกลองงอกในเขต
กรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม  ผลการวิจัย พบวา (1) 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุนอยกวา 30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนกังาน
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บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง10,001-15,000 บาท (2) พฤติกรรมการซื้อที่
ตรงกับความตองการมากที่สุดคือ ตานมะเร็ง โดยซื้อ 1 สัปดาห/ครั้ง คร้ังละ 1 ขวดหรือกลอง 
ชื่นชอบรสธรรมชาติ โดยซื้อด่ืมเอง เหมาะกับวัยทํางานและสูงอายุ แหลงที่ซื้อมากที่สุดคือ 
ซูเปอรมารเก็ต (3) ปจจัยสวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยูในระดับ
มาก มีเพียงปจจัยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลในระดับปานกลางเม่ือพิจารณาแตละปจจัย (4) 
มีเพียงดานการคนหาขอมูลและดานการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง สวนปจจัยที่เก่ียวของ
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือมีอิทธิพลโดยรวมอยูในระดับมาก (5) เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม เม่ือจําแนกเปนรายไดมีเพียง
อายุที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ (6) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ปจจัยมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกขั้นตอน ตั้งแต
ขั้นการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
หลังการซ้ือ โดยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยรวมและในแตละ
ขั้นตอนมากที่สุด  
  สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
วัตถุประสงคของการศึกษาคนควาอิสระเพื่อทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางประชากรศาสตร 
พฤติกรรมของผูใชงาน Facebook ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจํานวน 400 
ชุด ผลการวิจัยพบวา เพศหญิงเปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุโดยเฉลี่ย 20-29ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน  เปนอาชีพที่มากที่สุด มีรายไดอยูในชวง 
10,001 - 20,000 บาทตอเดือน ใช Facebook 7 วัน/สัปดาห โดยใชงาน Facebook มากกวา 1 
ชั่วโมง มีความถี่ในการสั่งซ้ือสินคาบน Facebook 1 คร้ัง/เดือน มีความสนใจในการสั่งซ้ือเสื้อผา
เคร่ืองประดับ ใชจํานวนเงินในการสั่งซ้ือสินคา 501บาท-1,000 บาท/คร้ัง และใช Facebook 
เพื่อการบันเทิง ผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ในดานผลิตภัณฑผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับสินคาตรงกับความตองการดานราคา ผูตอบแบบสอบ 
ถามสวนใหญใหความสําคัญกับราคาที่ถูกกวารานคาหรือหางสรรพสินคา ดานการสงเสริมการ 
ตลาดผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการมีสวนลดและของแถม ดานการบริการ 
ผูตอแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับบริการออกคาขนสงฟรี ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานสินคา ราคา และการบริการ มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 มนตธิชา ทองคง (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ความไววางใจที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
อะไหลรถยนตมือสองสองของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงคของ
การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดไว 3 ขอ คือ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน
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สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตมือสอง 2) เพื่อศึกษาขอ
แตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่มีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตมือสอง 3) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานอื่นๆ ไดแก ความไววางใจ และความภักดีตอตราสินคา ที่มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตมือสอง โดยเลือกกลุมตัวอยางจากผูซื้ออะไหลรถยนตมือ
สองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจํานวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบ 
ถามใหญแบบสอบถามเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป ประกอบธุรกิจสวนตัว รายไดอยู
ในชวง 20,001-30,000 บาทตอเดือน ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส โดยปจจัย
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑใหความสําคัญกับคุณภาพที่ดีของสินคาทนทาน ดานราคา
ใหความสําคัญกับสินคามีราคาต่ํา ดานชองทางจัดจําหนายใหความสาคัญกับสถานที่จัดจําหนาย
ที่มีความนาเชื่อถือ ดานการสงเสริมทางการตลาดใหความสําคัญกับความสามารถเปลี่ยนหรือ
คืนสินคาได ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดานรายได มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ืออะไหลรถยนตมือสอง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และชองทางการ
จัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตมือสอง และปจจัยอื่นๆ ไดแก ความ
ไววางใจ และความภักดีตอตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหลรถยนตมือสองที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานครครั้งน้ี มีวิธีการดําเนินการศึกษา ขอบเขตการศึกษา แหลงที่มาของขอมูล 
วิธีการคัดเลือกตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาและวิธีการที่ใชวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 
ขอบเขตการศึกษา  
 1.  ขอบเขตประชากร  
      ประชากรที่ศึกษาเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร ซึ่งเปนประชากรที่มีจํานวนไมจํากัด (Infinite population) หรอืประชากรทีไ่ม
สามารถนับจํานวนได  
 
 2.  ขอบเขตเนื้อหา  
  ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของ
ชาวกรุงเทพมหานครนั้นคือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยทางดานราคา ปจจัยทางดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานคุณภาพบริการ และ
ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 
 3.  ขอบเขตดานระยะเวลา 
  การดําเนินการวิจัยครั้งนี้ใชระยะเวลาทั้งสิ้น 8 เดือน ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 2558 -
10 เมษายน 2559  
 
แหลงที่มาของขอมูล  
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก ขอมูลที่เก่ียวของของกลุมตัวอยาง โดยการใช
แบบสอบถามแจกแกกลุมประชากร คือ ชาวกรุงเทพมหานคร 
   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลที่ไดคนควาจากหนังสือเอกสาร สิ่งพิมพ
ตางๆ บทความ รวมถึงงานวิจัยอื่นๆที่เก่ียวของ 
 
ขนาดกลุมตวัอยาง 
 เน่ืองจากประชากรชาวกรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร    
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนชัด ผูวิจัยจึงใชสูตรของ W.G.Cochran ดังนี้ 
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n  =  2

2

d

Z)P1(P 
   

 
เม่ือ n  คือ   จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 
 P  คือ   สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยตองการสุม   
 Z  คือ   ระดับความมั่นใจที่กําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ  โดยผูวิจัยใหคา Z ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05  เทากับ 1.96 (ความเชื่อม่ัน 95%)  >>  Z = 1.96 
 d  คือ   สัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได  ซึ่งระดับความเชื่อม่ัน 95% 

สัดสวนความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 
  

 แทนคา  n = 2

2

)05(.
)96.1)(5.1)(05(. 

 

     = 384.16 
 
 ดังนั้นตองใชขนาดตัวอยางอยางนอย  384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละ โดย
มีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมันรอยละ 95 เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผลและการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ซึ่งถือ
ไดวาผานเกณฑตามที่เง่ือนไขกําหนด คือไมนอยกวา 384 ตัวอยาง 
 
 การเลือกขนาดกลุมตัวอยาง 
 การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) โดย
เรียงลําดับดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 แบงเขตในกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต เปน 6 กลุม ตามการแบง 
กลุมของสํานักการศึกษากรุงเทพมหานคร โดยการแบงจะเนนใหสอดคลองกับสภาพพื้นที่ 
เศรษฐกิจ สังคม และ วิถีการดํารงชีวิตของประชาชน ซึ่งแบงออกเปนกลุมดังน้ี  
 1.  กลุมกรุงเทพกลาง จํานวน 9 เขต ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอม
ปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวัง
ทองหลาง  
  2.  กลุมกรุงเทพใต จํานวน 10 เขต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขต
บางนา  
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 3.  กลุมกรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพราว เขตหลักส่ี เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4.  กลุมกรุงเทพตะวันออก จํานวน 9 เขต ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง 
เขตบึงกุม เขตมีนบุรี เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขต
ประเวศ  
 5.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา  
 6.  กลุมกรุงธนใตจํานวน 7 เขต ประกอบดวย เขตภาษีเจริญ เขตบางแคเขตหนอง
แขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ 
 ขั้นตอนที่ 2 ทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับ
สลากอัตราสวน 1: 20 จากทั้งหมด 50 เขต ไดดังนี้  
 1.  กลุมกรุงเทพกลาง ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี   
จํานวน 80 คน 
 2.  กลุมกรุงเทพใต ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง และ
เขตบางนา 100 คน 
 3.  กลุมกรุงเทพเหนือ ไดแก เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางเขน 60 คน 
 4.  กลุมกรุงเทพตะวันออก ไดแก เขตบางกะป เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก  
เขตประเวศ จํานวน 100 คน 
 5.  กลุมกรุงธนเหนือ ไดแก เขตตลิ่งชัน จํานวน 20 คน 
 6.  กลุมกรุงธนใตจํานวน 7 เขต ประกอบดวย เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน จํานวน 
40 คน 
 
เครื่องมือในการวิจัย  
 เคร่ืองมือในการวิจัยคือ การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการรวบรวมขอมูล
ทางดานตางๆ จากกลุมตัวอยาง โดยมี 4 สวนคือ   
 สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 สวนที่  3  ขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมตอการ
ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
 สวนที ่ 4  ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
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การวิเคราะหขอมูล  
 ในการศึกษาคร้ังน้ีจะนําขอมูลจากการวิเคราะหจากแบบสอบถามมาทําการวิเคราะห
โดยใชโปรแกรม IBM SPSS 23 (2015) โดยแบงเปนผลการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 
 1. การวิเคราะหลักษณะทั่วไปของขอมูลที่เก็บรวบรวมได คือ ขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม สวนและขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
โดยการแจกแจงความถี่ คาเฉลี่ย รอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2. การวิเคราะหขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
ตอการซ้ือเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอขอมูลโดย
ใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และคาเฉลี่ย ซึ่งจัดลําดับความสําคัญ โดยแบงระดับ
ความพอใจของปจจัย 5 ระดับดังนี้  
 
   ระดับความพอใจของปจจยั   คะแนน  
         มากท่ีสุด   4.50 - 5.00  
         มาก    3.50 - 4.49  
        ปานกลาง   2.50 - 3.49   
        นอย    1.50 - 2.49  
        นอยที่สุด   1.00 - 1.49 
 
 3. การวิเคราะหขอมูลที่เก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร
ของกลุมตัวอยางโดยใชการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และ
คาเฉลี่ย โดยไดจัดลําดับความสําคัญ โดยไดจัดแบงระดับของทัศนคติ 5 ระดับดังนี้ 
 
   ระดับทัศนคต ิ                 คะแนน  
         เห็นดวยอยางยิ่ง  4.50 - 5.00 
         เห็นดวย   3.50 - 4.49  
        ไมแนใจ   2.50 - 3.49 
        ไมเห็นดวย   1.50 - 2.49   
        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1.00 - 1.49 
 
 4. การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : Linear Regression)    
เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปรคือ X ตัวแปรอิสระ (Independent variable) 
และ Y ตัวแปรตาม (Dependent variable) ซึ่งผูวิจัยกําหนดตัวแปรไวดังนี้ 
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รูปที่ 9 การกําหนดตัวแปรอสิระ (Independent Variable) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 สูตรที่ใชในการคํานวณคาสัมประสิทธิ์การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
 

^

iy  =  ipp22110 x,...,xx   
 
 โดยที่ 1 เปนอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร Y เม่ือตัวแปรอิสระ X1  เปลี่ยนแปลง
ไป 1 หนวย β2 เปนอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร Y เม่ือตัวแปรอิสระ X2  เปลี่ยนแปลงไป 1 
หนวย  3 เปนอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร Y เม่ือตัวแปรอิสระ X3  เปลี่ยนแปลงไป 1 
หนวย ตัวแบบถดถอยดังกลาวน้ีเรียกวาตัวแบบถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Model) เพื่อหาความสอดคลองของสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 H1 = ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีซื้อเครื่อง ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 H2 = ปจจัยดานคุณภาพบริการสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่
ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 H3 = ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสงผล
กระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 

Independent variable 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

Independent variable 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ 

Independent variable 
ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 

Dependent variable  
พฤติกรรมการใชเคร่ืองปรบัอากาศระบบอินเวอรเตอร 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําขอมูลตัวอยางที่เก็บ
รวบรวมมาไดจํานวน 400 ชุด ที่ผานการตรวจสอบคุณภาพแลวมาทําการวิเคราะห ดวยวิธีการ
ทางสถิติตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยจะเสนอผลการวิเคราะหไว 5 สวนดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 สวนที่ 3 ขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมตอการ
ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4 ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 สวนที่ 5 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูที่
ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ สถานะ การศึกษา อาชีพ 
รายได และสถานที่ใชงานเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร โดยใชการวิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 400 คน ใช
การทดสอบโดยนําแบบสอบถามไปใหผูตอบแบบสอบถามตามเขตกรุงเทพมหานคร สรุป
ผลการวิจัยไดดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

58 

ตารางที่ 3 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 262 65.5 
หญิง 138 34.5 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, Standard Deviation = 0.476 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศ
ชาย จํานวน 262 คน (คิดเปนรอยละ 65.50) และเพศหญิง จํานวน 138 คน (คิดเปนรอยละ 
34.50) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.476 
 
ตารางที่ 4 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ  

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
20-30 ป 181 45.25 
31-40 ป 117 29.25 
41-50 ป 76 19.00 
มากกวา 51 ปขึ้นไป 26 6.50 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.942 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป จํานวน 181 คน (คิดเปนรอยละ 45.25) อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน     
117 คน (คิดเปนรอยละ 29.25) อายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 76 คน (คิดเปนรอยละ 19.00)  
และมากกวา 51 ปขึ้นไป จํานวน 26 คน (คิดเปนรอยละ 6.50) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
0.942 
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ตารางที่ 5 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ  
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 241 60.25 
สมรส/อยูดวยกัน 155 38.75 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 4 1.00 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.512 
 
 จากตารางที่ 5 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีสถานะ 
ภาพโสด จํานวน 241 คน (คิดเปนรอยละ 60.25) สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 155 คน (คิดเปน
รอยละ 38.75) และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน (คิดเปนรอยละ 1.00) คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 0.512 
 
ตารางที่ 6 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการศึกษา  

การศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 5 1.25 
ปริญญาตรี 256 64.00 
ปริญญาโท 139 34.75 
สูงกวาปริญญาโท 0 0.00 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.498 
 
 จากตารางที่ 6 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 256 คน (คิดเปนรอยละ 64.00) ถัดมาระดับการศึกษาปริญญาโท 
จํานวน 139 คน (คิดเปนรอยละ 34.75) และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 5 คน (คิดเปนรอยละ 
1.25) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.498 
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ตารางที่ 7 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ  
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 19 4.75 
พนักงานบริษทัเอกชน 276 69.00 
ธุรกิจสวนตัว 78 19.50 
แมบาน 16 4.00 
นักศึกษา 11 2.75 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.745 
 
 จากตารางที่ 7 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 276 คน (คิดเปนรอยละ 69.00) รองลงมาเปนธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 78 คน (คิดเปนรอยละ 19.50)  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน (คิดเปนรอยละ 
4.75) แมบาน จํานวน 16 คน (คิดเปนรอยละ 4.00) และนักศึกษา จํานวน 11 คน (คิดเปน    
รอยละ 2.75) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.745 
 
ตารางที่ 8 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได   

รายได จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 15,000 บาท/เดือน 35 8.75 
15,001-30,000 บาท/เดือน 164 41.00 
30,001-50,000 บาท/เดือน 72 18.00 
50,001-100,000 บาท/เดือน 73 18.25 
มากกวา 100,001 บาท/เดือน 56 14.00 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 1.221 
 
 จากตารางที่ 8 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีรายได
ระหวาง 15,001-30,000 บาท/เดือน จํานวน 164 คน (คิดเปนรอยละ 41.00) ระหวาง 50,001 - 
100,000 บาท/เดือน จํานวน 73 คน (คิดเปนรอยละ 18.25) ระหวาง 30,001-50,000 บาท/
เดือน จํานวน 72 คน (คิดเปนรอยละ 18.00) มากกวา 100,001 บาท/เดือน จํานวน 56 คน   
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(คิดเปนรอยละ 14.00) และต่ํากวา 15,000 บาท/เดือน จํานวน 35 คน (คิดเปนรอยละ 8.75)  
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 1.221 
 
ตารางที่ 9 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานที่ใชเครื่อง ปรับ

อากาศระบบอินเวอรเตอร 
สถานที่ใชเคร่ืองปรับอากาศระบบ

อินเวอรเตอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

บาน 258 64.50 
คอนโดมิเนียม 62 15.50 
อพารตเมนท 30 7.50 
สํานักงาน 50 12.50 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 1.058 
 
 จากตารางที่ 9 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร สถานที่ที่ใชเคร่ือง 
ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสวนใหญ คือ บาน จํานวน 258 คน (คิดเปนรอยละ 64.50)  
รองลงมาคือคอนโดมิเนียม จํานวน 62 คน (คิดเปนรอยละ 15.50) ใชที่สํานักงาน จํานวน 50 คน 
(คิดเปนรอยละ 12.50) และอพารตเมนท จํานวน 30 คน (คิดเปนรอยละ 7.50) คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 1.058 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอรของผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางโดยใชการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณา (Descriptive Statistics) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 10 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศ

ระบบอินเวอรเตอร : ยี่หอ (แบรนดสินคา) 
ยี่หอ (แบรนดสินคา) จํานวน (คน) รอยละ 

Mitsubishi Electric (Mr.Slim) 143 35.75 
Hitachi 23 5.75 
Panasonic 48 12.00 
Mitsubishi Heavy Duty 22 5.50 
Daikin 66 16.50 
Samsung 56 14.00 
LG 42 10.50 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 2.225 
 
 จากตารางที่ 10 ผลการศึกษาจากผูตอบแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร พบวา ยี่หอเคร่ือง
ปรับ อากาศระบบอินเวอรเตอรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ Mitsubishi Electric 
(Mr.Slim) จํานวน 143 คน (คิดเปนรอยละ 35.75) Daikin จํานวน 66 คน (คิดเปนรอยละ 
16.50) Samsung จํานวน 56 คน (คิดเปนรอยละ 14.00) Panasonic จํานวน 48 คน (คิดเปน
รอยละ 12.00)  LG จํานวน 42 คน (คิดเปนรอยละ 10.50) Hitachi จํานวน 23 คน (คิดเปน  
รอยละ 5.75) และ Mitsubishi Heavy Duty จํานวน 22 คน (คิดเปนรอยละ 5.50) คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 2.225 
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ตารางที่ 11 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับ อากาศ
ระบบอินเวอรเตอร : เหตุผลที่เลือกใชเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
เหตุผลทีเ่ลือกใชเครื่องปรับอากาศระบบ

อินเวอรเตอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

ประหยัดพลังงาน 345 86.25 
กฎหมายบังคับ 1 0.25 
กระแสนิยม 15 3.75 
ติดมากับโครงการ 39 9.75 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.047 
 
 จากตารางที่ 11 ผลการศึกษาพบวา เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเครื่องปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร สวนใหญ คือ ประหยัดพลังงาน จํานวน 143 คน (คิดเปนรอยละ 35.75) ติด
มากับโครงการ จํานวน 39 คน (คิดเปนรอยละ 9.75) กระแสนิยม จํานวน 15 คน (คิดเปน    
รอยละ 3.75) และกฎหมายบังคับ จํานวน 1 คน (คิดเปนรอยละ 0.25) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 0.04 
 
ตารางที่ 12 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับ อากาศ

ระบบอินเวอรเตอร : ระยะเวลาการใชงานเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
ระยะเวลาการใชงานเครือ่งปรับอากาศระบบ

อินเวอรเตอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ป 147 36.75 
1 ป แตไมเกิน 3 ป 167 41.75 
3 ป แตไมเกิน 5 ป 86 21.50 
มากกวา 5 ป 0 0.00 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.037 
 
 จากตารางที่ 12 ผลการศึกษา พบวา ระยะเวลาการใชงานเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอรผูตอบแบบสอบถามที่ใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร สวนใหญคือระยะ 
เวลาระหวาง 1 ป แตไมเกิน 3 ป จํานวน 167 คน (คิดเปนรอยละ 41.75) ระยะเวลานอยกวา    
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1 ป จํานวน 147 คน (คิดเปนรอยละ 36.75)  และระหวาง 3 ป แตไมเกิน 5 ป จํานวน 86 คน  
(คิดเปนรอยละ 21.50) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.037 
 
ตารางที่ 13 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับ อากาศ

ระบบอินเวอรเตอร : บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตัดสินใจดวยตัวเอง 216 54.00 
คูสมรส 68 17.00 
บิดา มารดา 45 11.25 
พนักงานขาย 35 8.75 
เพ่ือน  27 6.75 
พรีเซนเตอร 3 0.75 
โครงการ 6 1.50 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 1.452 
 
 จากตารางที่ 13 ผลการศึกษาพบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับ 
อากาศระบบอินเวอรเตอรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ตัดสินใจดวยตัวเอง จํานวน 
216 คน (คิดเปนรอยละ 54.00) คูสมรส จํานวน 68 คน (คิดเปนรอยละ 17.00) บิดา มารดา 
จํานวน 45 คน (คิดเปนรอยละ 11.25) พนักงานขาย จํานวน 35 คน (คิดเปนรอยละ 8.75) 
เพ่ือน จํานวน 27 คน (คิดเปนรอยละ 6.75) โครงการ จํานวน 6 คน (คิดเปนรอยละ 1.50) 
และพรีเซนเตอร จํานวน 3 คน (คิดเปนรอยละ 0.75) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 1.452 
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ตารางที่ 14 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับ อากาศ
ระบบอินเวอรเตอร : ความพึงพอใจในเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
ความพึงพอใจในเครื่องปรับอากาศระบบ

อินเวอรเตอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

พอใจ 376 94.00 
- ไมมีเสียงรบกวน 20 60.25 
- ประหยัดพลงังาน 241 28.75 
- คุณภาพของผลิตภัณฑ 115 4.50 
ไมพอใจ  24 6.00 
- เย็นชา 18 4.50 
- เคร่ืองเสียงาย 6 1.50 

รวม 400 100 
หมายเหตุ : n = 400, SD. = 0.238 
 
 จากตารางที่ 14 ผลการศึกษาพบวา ความพึงพอใจในเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอร 
เตอรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พอใจ จํานวน 376 คน (คิดเปนรอยละ 94.00) เร่ืองที่
ผูตอบแบบสอบถามพึงพอใจมากที่สุดไดแก ประหยัดพลังงาน คุณภาพของผลิตภัณฑ และไมมี
เสียงรบกวน เรียงตามลําดับ ไมพึงพอใจ จํานวน 24 คน (คิดเปนรอยละ 6.00) ในเร่ืองของเย็นชา 
และเครื่องเสียงาย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.238 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
ตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 15 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล

ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความสําคัญ 
คําถามดาน
ผลิตภัณฑ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. สไตล/รูปแบบ
เครื่องปรับอากาศ  

51 
(12.75) 

201 
(50.25) 

120 
(30.00) 

27 
(6.75) 

1 
(0.25) 

3.69 .789 มาก 

2. ขนาดของ
เครื่องปรับอากาศ
เหมาะ สมกับท่ีใช
งาน 

178 
(44.50) 

172 
(43.00) 

50 
(12.50) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.32 .685 มาก 

3. ชื่อเสียงของ  
แบรนดสินคา 

93 
(23.25) 

207 
(51.75) 

91 
(22.75) 

8 
(2.00) 

1 
(0.25) 

3.96 .750 มาก 

4. ประหยัดพลัง- 
งาน/ลดคาไฟฟา 

217 
(54.25) 

150 
(37.50) 

29 
(7.25) 

4 
(1.00) 

0 
(0.00) 

4.45 .674 มาก 

5. ไมมีเสียง
รบกวน 

187 
(46.75) 

170 
(42.50) 

42 
(10.50) 

1 
(0.25) 

0 
(0.00) 

4.36 .675 มาก 

6. ความคงทนของ
เครื่องปรับอากาศ 

186 
(46.50) 

177 
(44.25) 

35 
(8.75) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.37 .662 มาก 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 15 สามารถอธิบายลักษณะปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมตอการซ้ือเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : ดานผลิตภัณฑ   
ของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. สไตล/รูปแบบเครื่องปรับอากาศ สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 
201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 คาเฉลี่ย 3.69 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 2. ขนาดของเคร่ืองปรับอากาศเหมาะสมกับที่ใชงาน สวนใหญตอบมีความสําคัญใน
ระดับมากที่สุด จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 คาเฉลี่ย 4.32 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
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 3. ชื่อเสียงของแบรนดสินคา สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 51.75 คาเฉลี่ย 3.96 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 4. ประหยัดพลังงาน/ลดคาไฟฟาสวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 คาเฉลี่ย 4.45 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 5. ไมมีเสียงรบกวน สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมากที่สุด จํานวน 187 คน 
คิดเปนรอยละ 46.75 คาเฉลี่ย 4.36 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 6. ความคงทนของเครื่องปรับอากาศ สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 คาเฉลี่ย 4.37 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 
ตารางที่ 16 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล

ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ดานราคา 

ระดับความสําคัญ 
คําถามดานราคา มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. ราคาขายของ
ผลิตภัณฑมีความ
คุมคา 

116 
(29.00) 

169 
(42.25) 

107 
(26.75) 

8 
(2.00) 

0 
(0.00) 

3.98 .799 มาก 

2. เง่ือนไขการ
ผอนชําระของ
เครื่องปรับอากาศ
มีความจูงใจในการ
ซื้อ 

39 
(9.75) 

109 
(27.25) 

157 
(39.25) 

56 
(14.00) 

39 
(9.75) 

3.13 1.085 ปานกลาง 

3. ราคาขายขึ้นอยู
กับแบรนด
มากกวาคุณภาพ 

31 
(7.75) 

130 
(32.50) 

161 
(40.25) 

36 
(9.00) 

42 
(10.50) 

3.18 1.056 ปานกลาง 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 16 สามารถอธิบายลักษณะปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม  
ตอการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : ดานราคาของผูตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. ราคาขายของผลิตภัณฑมีความคุมคา สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก 
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 คาเฉลี่ย 3.98 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
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 2. เง่ือนไขการผอนชําระของเครื่องปรับอากาศมีความจูงใจในการซื้อสวนใหญตอบมี
ความสําคัญในระดับปานกลาง จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25 คาเฉลี่ย 3.13 มีนัยสําคัญ
ในระดับปานกลาง 
 3. ราคาขายขึ้นอยูกับแบรนดมากกวาคุณภาพ สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับ
ปานกลาง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25คาเฉลี่ย 3.18 มีนัยสําคัญในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 17 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล

ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ดานชองทางจัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญ คําถามดาน
ชองทางจัด
จําหนาย 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. ทําเลที่ตั้ง
ของรานคา
สะดวกในการ
เดินทางไปซื้อ 

71 
(17.75) 

162 
(40.50) 

161 
(40.25) 

6  
(1.50) 

0 
(0.00) 

3.75 .759 มาก 

2. ตัวแทนจํา-
หนายสามารถ
อธิบายรายละ-
เอียดเขาใจมาก 
กวาเว็บไซต 

100 
(25.00) 

186 
(46.50) 

97 
(24.25) 

17 
(4.25) 

0 
(0.00) 

3.92 .811 มาก 

3. มีบริการสง
มอบถึงท่ีหมาย 

230 
(57.50) 

119 
(29.75) 

44 
(11.00) 

3 
(0.75) 

4 
(1.00) 

4.42 .794 มาก 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 17 สามารถอธิบายลักษณะปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม  
ตอการซ้ือเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : ดานชองทางจัด
จําหนายของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. ทําเลท่ีตั้งของรานคาสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ สวนใหญตอบมีความสําคัญใน
ระดับมาก จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 คาเฉลี่ย 3.75 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 2. ตัวแทนจําหนายสามารถอธิบายรายละเอียดเขาใจมากกวาเว็บไซต สวนใหญตอบ
มีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 คาเฉล่ีย 3.92 มีนัยสําคัญใน
ระดับมาก 
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 3. มีบริการสงมอบถึงที่หมาย สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมากที่สุด จํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 คาเฉลี่ย 4.42 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 
ตารางที่ 18 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล

ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ดานสงเสริมการตลาด 

ระดับความสําคัญ คําถามดาน
สงเสริม
การตลาด 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. การมอบ
สวนลดพิเศษ 

141 
(35.25) 

135 
(33.75) 

91 
(22.75) 

30 
(7.50) 

3 
(0.75) 

3.95 .973 มาก 

2. เครื่องปรับ 
อากาศรวมกับ
พันธมิตรเพ่ือมอบ
สิทธิพิเศษให
ลูกคา เชน 
สงเสริมในการ
รายการเกมโชว 

54 
(13.50) 

66 
(16.50) 

160 
(40.00) 

57 
(14.25) 

63 
(15.75) 

2.98 1.217 
ปาน
กลาง 

3. การจัดรายการ
สงเสริมการขาย
สําหรับลูกคาท่ี
ตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศ 
ณ เวลานั้น มี
ความจูงใจมาก 

69 
(17.25) 

148 
(37.00) 

157 
(39.25) 

13 
(3.25) 

13 
(3.25) 

3.62 .918 มาก 

4. การจัดบูธ ตาม
สถานท่ีตางๆ เชน 
ศูนยการคา 

44 
(11.00) 

94 
(23.50) 

212 
(53.00) 

32 
(8.00) 

18 
(4.50) 

3.29 .925 
ปาน
กลาง 

5. พรีเซนตเตอร 
27 

(6.75) 
33 

(8.25) 
193 

(48.25) 
69 

(17.25) 
78 

(19.50) 
2.66 1.090 นอย 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 18 สามารถอธิบายลักษณะปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม   
ตอการซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : ดานสงเสริมการ 
ตลาดของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
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 1.  การมอบสวนลดพิเศษ สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 135 คน 
คิดเปนรอยละ 33.75 คาเฉลี่ย 3.95 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 2.  เคร่ืองปรับอากาศรวมกับพันธมิตรเพ่ือมอบสิทธิพิเศษใหลูกคา เชน สงเสริมใน
การรายการเกมโชว สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับปานกลาง จํานวน 160 คน คิดเปน 
รอยละ 40.00 คาเฉลี่ย 2.98 มีนัยสําคัญในระดับปานกลาง 
 3. การจัดรายการสงเสริมการขายสําหรับลูกคาที่ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ณ 
เวลานั้น มีความจูงใจมาก สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับปานกลาง จํานวน 157 คน     
คิดเปนรอยละ 39.25 คาเฉลี่ย 3.62 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 4. การจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา สวนใหญตอบมีความสําคัญใน
ระดับปานกลาง จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 คาเฉลี่ย 3.29 มีนัยสําคัญในระดับ    
ปานกลาง 
 5. พรีเซนตเตอร สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับปานกลาง จํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 48.25 คาเฉลี่ย 2.66 มีนัยสําคัญในระดับนอย 
 
ตารางที่ 19 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล

ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ 

ระดับความสําคัญ คําถามปจจัย
ดานคุณภาพ

บริการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. คูมืออธิบาย
การใชงานของ
เครื่องปรับ 
อากาศชัดเจน 

86 
(21.50) 

166 
(41.50) 

129 
(32.25) 

15 
(3.75) 

4 
(1.00) 

3.79 .857 มาก 

2. ความนาเชื่อ- 
ถือของแบรนด
สินคา 

143 
(35.75) 

227 
(56.75) 

23 
(5.75) 

7 
(1.25) 

0 
(0.00) 

4.27 .645 มาก 

3. ตอบสนอง
ความตองการ
ของลูกคาได
อยางรวดเร็วและ
เขาถึงบริการได
งายมาก 

149 
(37.25) 

215 
(53.75) 

26 
(6.50) 

10 
(2.50) 

0 
(0.00) 

4.26 .687 มาก 
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ตารางที่ 19 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการ ตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ (ตอ) 

ระดับความสําคัญ คําถามปจจัย
ดานคุณภาพ

บริการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

4. ผูใหบริการมี
ทักษะความรู
ความสามารถ 
และมารยาทใน
การใหบริการท่ีดี 

169 
(42.25) 

195 
(48.75) 

22 
(5.50) 

11 
(2.75) 

3 
(0.75) 

4.29 .757 มาก 

5. การดูแลเอาใจ
ใสและตอบสนอง
ขอเรียกรองของ
ลูกคา 

155 
(38.75) 

172 
(43.00) 

65 
(16.25) 

8 
(2.00) 

0 
(0.00) 

4.19 .773 มาก 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 19 สามารถอธิบายลักษณะปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม   
ตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร : ปจจัยดานคุณภาพ
บริการของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1.  คูมืออธิบายการใชงานของเครื่องปรับอากาศชัดเจน สวนใหญตอบมีความสําคัญ
ในระดับมาก จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 คาเฉลี่ย 3.79 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 2.  ความนาเชื่อถือของแบรนดสินคา สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก 
จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75 คาเฉลี่ย 4.27 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
 3.  ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วและเขาถึงบริการไดงาย สวน
ใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 คาเฉล่ีย 4.26 มี
นัยสําคัญในระดับมาก 
 4.  ผูใหบริการมีทักษะความรูความสามารถ และมารยาทในการใหบริการท่ีดี สวน
ใหญตอบมีความสําคัญในระดับมาก จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.75 คาเฉลี่ย 4.29 มี
นัยสําคัญในระดับมาก 
 5. การดูแลเอาใจใสและตอบสนองขอเรียกรองของลูกคา สวนใหญตอบมีความสําคัญ
ในระดับมาก จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 คาเฉลี่ย 4.19 มีนัยสําคัญในระดับมาก 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) สรุปผลการ 
วิจัยไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 20 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับ อากาศ

ระบบอินเวอรเตอร 
ระดับความคิดเห็น 

คําถามทัศนคติ
เกี่ยวกับเคร่ือง 

ปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

1. ทานมีความรู
ความเขาใจ
เกี่ยวกับเครื่อง 
ปรับอากาศ
เพียงพอกอน
ตัดสินใจซื้อ 

98 
(24.50) 

250 
(62.50) 

45 
(11.25) 

7  
(1.75) 

0 
(0.00) 

4.10 .647 เห็นดวย 

2. ทานเห็นดวยวา
เครื่องปรับอากาศ
เปนสาเหตุหนึ่งท่ี
ทําใหเกิดโลกรอน 

134 
(33.50) 

174 
(43.50) 

87 
(21.75) 

5 
(1.25) 

0 
(0.00) 

4.09 .772 เห็นดวย 

3. ทานคิดวา
เครื่องปรับอากาศ
ระบบธรรมดา
แตกตางจากระบบ
อินเวอรเตอร 

81 
(20.25) 

208 
(52.00) 

106 
(26.50) 

5 
(1.25) 

0 
(0.00) 

3.91 .715 เห็นดวย 

4.ทานคิดวาเคร่ือง
ปรับ อากาศระบบ
อินเวอรชวย
ประหยัดพลังงาน
มากกวาระบบ
ธรรมดา 

105 
(26.25) 

202 
(50.50) 

82 
(20.50) 

11 
(2.75) 

0 
(0.00) 

4.00 .761 เห็นดวย 

 
 
 



 

 

73 

ตารางที่ 20 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับ อากาศ
ระบบอินเวอรเตอร (ตอ) 

ระดับความคิดเห็น 
คําถามทัศนคติ
เกี่ยวกับเคร่ือง 

ปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

5. ทานเห็นดวยวา
หากใชเครื่อง   
ปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอรจะเปน
ลดภาวะโลกรอน 

 56 
(14.75) 

116 
(29.00) 

202 
(50.50) 

26 
(6.25) 

0 
(0.00) 

3.51 .813 เห็นดวย 

6. ทานเห็นดวยวา
เครื่อง ปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร
เร็วทันใจกวาระบบ
ธรรมดา 

 52 
(13.00) 

205 
(51.25) 

131 
(32.75) 

12 
(3.00) 

0 
(0.00) 

3.74 .716 เห็นดวย 

7. ทานเห็นดวยวา
เครื่อง ปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร
สามารถรักษาความ
เย็นไดคงท่ีกวา
ระบบธรรมดา 

 60 
(15.00) 

236 
(59.00) 

103 
(25.75) 

0 
(0.00) 

1 
(0.25) 

3.89 .646 เห็นดวย 

8. ทานคิดวาเคร่ือง
ปรับ อากาศระบบ
อินเวอร เตอรมี
เสียงท่ีเงียบกวา
ระบบธรรมดา 

 82 
(20.50) 

213 
(53.25) 

105 
(26.25) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.94 .682 เห็นดวย 

9. คอมเพรสเซอร
ระบบอินเวอรเตอร
ไมตัดจะเปนการลด
รอบความเย็น จะ
ไมมีกล่ินอับชื้น ทํา
ใหอากาศสดชื่น
ตลอดการใชงาน 

32 
(8.00) 

187 
(46.75) 

176 
(44.00) 

1 
(0.25) 

4 
(1.00) 

3.61 .682 เห็นดวย 
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ตารางที่ 20 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับ อากาศ
ระบบอินเวอรเตอร (ตอ) 

ระดับความคิดเห็น 
คําถามทัศนคติ
เกี่ยวกับเคร่ือง 

ปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไม 
เห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

X  S.D. 
ระดับ

นัยสําคัญ 

10. เครื่องปรับ 
อากาศระบบ
อินเวอรเตอรไม
ทําลายชั้นโอโซน 
ชั้นบรรยากาศเปน
มิตรกับส่ิงแวดลอม 

 37 
(9.25) 

123 
(30.75) 

214 
(53.50) 

26 
(6.25) 

0 
(0.00) 

3.43 .749 ไมแนใจ 

หมายเหตุ : n = 400 
 
 จากตารางที่ 20 สามารถอธิบายทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร
ของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. ทานมีความรูความเขาใจเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศเพียงพอกอนตัดสินใจซื้อ สวน
ใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.50 คาเฉลี่ย 4.10 มี
นัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 2. ทานเห็นดวยวาเคร่ืองปรับอากาศเปนสาเหตุหน่ึงที่ทําใหเกิดโลกรอน สวนใหญ
ตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 คาเฉลี่ย 4.09 มี
นัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 3. ทานคิดวาเคร่ืองปรับอากาศระบบธรรมดาแตกตางจากระบบอินเวอรเตอร สวน
ใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.00 คาเฉลี่ย 3.91 มี
นัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 4.  ทานคิดวาเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรชวยประหยัดพลังงานมากกวาระบบ
ธรรมดา สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 
คาเฉลี่ย 4.00 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 5.  ทานเห็นดวยวาหากใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรจะเปนลดภาวะโลก
รอน สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับไมแนใจ จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 
คาเฉลี่ย 3.51 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
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 6.  ทานเห็นดวยวาเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรเร็วทันใจกวาระบบธรรมดา 
สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.25 คาเฉลี่ย 
3.74 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 7. ทานเห็นดวยวาเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสามารถรักษาความเย็นได
คงที่กวาระบบธรรมดา สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 236 คน คิดเปน
รอยละ 59.00 คาเฉลี่ย 3.89 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 8. ทานคิดวาเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรมีเสียงที่เงียบกวาระบบธรรมดา 
สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.25 คาเฉลี่ย 
3.94 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 9. คอมเพรสเซอรระบบอินเวอรเตอรไมตัดจะเปนการลดรอบความเย็น จะไมมีกลิ่น
อับชื้น ทําใหอากาศสดชื่นตลอดการใชงาน สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับเห็นดวย จํานวน 
187 คน คิดเปนรอยละ 46.75คาเฉลี่ย 3.61 มีนัยสําคัญในระดับเห็นดวย 
 10. เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรไมทําลายชั้นโอโซน ชั้นบรรยากาศเปนมิตร
กับสิ่งแวดลอม สวนใหญตอบมีความสําคัญในระดับไมแนใ จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.50 คาเฉลี่ย 3.43 มีนัยสําคัญในระดับไมแนใจ 
 
 สวนทื่ 5 การวิเคราะหปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับ    
อากาศระบบอินเวอรเตอรของผูตอบแบบสอบถามโดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis : Linear Regression) และสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 ผลการหาความสัมพันธของปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร สามารถพิสูจนขอสมมติฐาน มีระดับนัยสําคัญ 0.05 
ผลการวิจัยเปนดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 H1  = ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ือง ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 H2 = ปจจัยดานตางๆ สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 H3 = ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสงผล
กระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 21 ความสัมพันธของปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ือง ปรับ
อากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร : Model Summary 

ความสัมพันธของปจจัย R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร 

.332a 0.110 0.103 2.107 

 
 จากตารางที่ 21 แสดงใหเห็นวาตัวแปร 3 ตัว ไดแกปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ และทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องปรับ อากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร คิดเปน  
รอยละ 11 
 
ตารางที่ 22 ความสัมพันธของปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศ

ระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร: ANOVA 
ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคทีซ่ื้อเครื่องปรบัอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาว

กรุงเทพมหานคร 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 Regression 217.624 3 72.541 16.345 .000b 
 Residual 1757.474 396 4.438     
 Total 1975.097 399       

 
 จากตารางที่ 22 แสดงใหเห็นวาคา P ที่ไดจากการคํานวณมีคาเทากับ .000 ซึ่งผูวิจัย
ไดกําหนดคา α (Sig.) มีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัย
ดานคุณภาพบริการ และทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 23 ความสัมพันธของปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร : Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาว

กรุงเทพมหานคร 
B Std. Error Beta 

t Sig. 

(Constant) -.302 1.071   -.282 .778 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด .792 .334 .157 2.373 .018 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ -1.096 .250 -.287 -4.379 .000 
ทัศนคติเกี่ยวกับเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอร 

1.400 .243 .296 5.767 .000 

 
ตารางที่ 24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อ

เคร่ืองปรับ อากาศระบบอินเวอรเตอรชาวกรุงเทพมหานคร ระดับนัยสําคัญทางสถิติ เทากับ 
0.05 

ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่
ซื้อเครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเตอรของ

ชาวกรุงเทพมหานคร 
Sig. 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด .018 สนับสนุน 
ปจจัยดานคุณภาพบริการ .000 สนับสนุน 
ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร 

.000 สนับสนุน 

 
 จากตารางที่ 23 และ 24 สามารถสรุปสมมติฐานไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 H1 = ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร โดยการกําหนดคา
นัยคัญทางสถิติหรือคา α (Sig.) มีคาเทากับ 0.05 จากตารางที่ 23 แสดงผลการคํานวณ α 
เทากับ .018 ซึ่งนอยกวาคานัยคัญทางสถิติที่กําหนดไว จึงสนับสนุนสมมติฐานที่วาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร
ของชาวกรุงเทพมหานคร 
 ผลการคํานวณจากตารางที่ 24 แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผล
กระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร       
โดยคา 1  เทากับ .792 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลกระทบตอพฤติกรรม
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การซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครเปนไปในทางบวก การ
วิจัยน้ี พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการประหยัดพลังงานมากที่สุด ดานราคา  ผูบริโภคตระหนักถึงราคา
ขายของผลิตภัณฑตองมีความคุมคากับการใชงาน สมเหตุสมผล ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคเชื่อม่ันและคาดหวังวาตัวแทนจําหนายสามารถอธิบายราย ละเอียดถึงผลประโยชนของ
ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑ มากกวาหาขอมูลดวยตนเอง ดานการสงเสริมการตลาด 
ผูบริโภคชอบการจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา เปนตน 
 สมมติฐานที่ 2 H2 = ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานคุณภาพบริการสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมการผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร โดย
การกําหนดคานัยคัญทางสถิติหรือคา α (Sig.) มีคาเทากับ 0.05 จากตารางที่ 23 แสดงผลการ
คํานวณ α เทากับ .000 ซึ่งนอยกวาคานัยคัญทางสถิติที่กําหนดไว จึงสนับสนุนสมมติฐานที่วา
ปจจัยดานคุณภาพบริการสงผลกระทบตอพฤติกรรมการผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับ อากาศระบบ
อินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
 ผลการคํานวณจากตารางที่ 24 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานคุณภาพบริการสงผล
กระทบตอพฤติกรรมการผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร โดยคา 2 เทากับ . -1.096 หมายความวาปจจัยดานคุณภาพบริการสงผล
กระทบตอพฤติกรรมการผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร เปนไปในทางลบ การวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวา ผูประกอบการสามารถนําปจจัย
คุณภาพบริการมาประกอบการตัดสินใจไดระดับความสําคัญที่ไมมาก เพราะนอกจากความ
เชื่อม่ันในตราสินคา ผูบริโภคใชเกณฑทางกายภาพ คุณคา และราคาในการตัดสินใจซื้อมากกวา 
 สมมติฐานที่ 3 H3 = ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรสงผล
กระทบตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร โดย
การกําหนดคานัยคัญทางสถิติหรือคา α (Sig.) มีคาเทากับ 0.05 จากตารางที่ 23 แสดงผลการ
คํานวณ α เทากับ .000 ซึ่งนอยกวาคานัยคัญทางสถิติที่กําหนดไว จึงสนับสนุนสมมติฐานที่วา
ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรผลสงกระทบตอพฤติกรรมการใช
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
  จากตารางที่ 24  แสดงใหเห็นวา ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร
สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร ของชาวกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด โดยคา 3 มีคาเทากับ 1.400 หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอร สงผลกระทบตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานครเปนไปในทางบวก การวิจัยน้ีพบวาการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
นอกจากจะปรับอากาศเพ่ือความสบายของผูบริโภค ผูบริโภคมีความตระหนักถึงสาเหตุที่ทําให
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เกิดภาวะโลกรอน ทําใหจํานวนผูบริโภคที่มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑที่สามารถประหยัด
พลังงาน และคํานึงถึงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมควบคูไปดวยกันมากขึ้น ฉะนั้นการซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรที่สามารถประหยัดพลังงานและไมทําลายชั้นบรรยากาศ
โลกจึงมีแนวโนมที่สงูขึ้น 
 
ประโยชนจากการวิจัย 
 1. สามารถรับรูปจจัยที่สงผลกระทบพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเครื่องปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานครได ซึ่งไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดาน
คุณภาพบริการ และทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรได 
 2. สามารถวิเคราะหปจจัยปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร ทั้งปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดาน
คุณภาพบริการ และทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรได 
 3. สามารถหาแนวทางใหผูประกอบการทําการตลาดได 
  
ขอเสนอแนะ 
 1. การใหความสําคัญกับพนักงานขายมีผลตอยอดขายเปนอยางมาก เน่ืองจาก
เครื่องปรับอากาศเกี่ยวของกับเทคโนโลยี พนักงานจึงเปนผูโนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ
เครื่องปรับอากาศไดมากกวาดวยการนําเสนอนวัตกรรมตางๆ ไดดีที่หนารานขายผลิตภัณฑ 
การฝกอบรมความรูและทักษะเปนสิ่งที่ผูประกอบการควรกระทํา 
 2. ถึงแมวาผูบริโภคสวนใหญเปนผูมีความรูความเขาใจในนวัตกรรมระบบอินเวอร เตอร 
แตการเขาถึงผูบริโภคในกลุมตางๆ คอนขางยาก การส่ือสารดานการตลาดควรเพ่ิมความรูดาน
นวัตกรรมใหมากขึ้น 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
                                        

 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 

 

81 

บรรณานุกรม 
 
กรมการคาไทย.  (2558ก).  การสงออกเครื่องปรับอากาศที่ผลติในประเทศไทย 10 

ประเทศแรก ขอมูลป 2558.  สืบคนเม่ือ 17 ธันวาคม 2558, จาก http://www. 
dft.go.th/th-th/dft-service-data-statistic. 

----------.  (2558ข).  การสงออกสินคาไทย 10 อันดับ ขอมูลป 2558.  สืบคนเม่ือ  
 17 ธันวาคม 2558, จาก http://www.dft.go.th/th-th/dft-service-data-statistic. 
จิระเสกข ตรีเมธสุนทร.  (2550).  การสรางภาพลักษณตราสินคา.  กรุงเทพฯ :  
 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง. 
ชูชัย สมิทธิไกร.  (2553).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ :  สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณ 
 มหาวิทยาลยั. 
เซ็นทรัลแอร.  (2558).  ตลาดเครื่องปรบัอากาศ.  สืบคนเม่ือ 8 กุมภาพันธ 2558,  
 จาก http://marketeer.co.th/archives/38352. 
ดารณี พานทอง.  (2542).  ทฤษฎีการจงูใจ.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 
มนตธิชา ทองคง.  (2557).  ปจจัยความไววางใจที่มีผลตอการตดัสินใจซื้ออะไหลรถยนต 
 มือสองของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล.  วทิยานพินธ บธ.ม. 
 (บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยรังสติ. 
มไหศวรรย มหัทธนาภิวัฒน.  (2554).  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อนํ้าขาวกลองงอกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  
 วิทยานิพนธ บธ.ม.  (การจัดการ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัย 
 สุโขทัยธรรมาธิราช. 
ราชบัณฑติสถาน.  (2524).  พจนานุกรมราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2524.  กรุงเทพฯ :  
 อักษรเจริญทศัน. 
เรวดี ศิรินคร.  (2541).  TQM : ปฏิบัตกิารสูองคกรคุณภาพยุค 2000.  กรุงเทพฯ : ทีพีเอ 

พับบลชิชิ่ง. 
วรรณฤดี แกวแกมแข.  (2544).  ความรูเจตคติและการปฏิบัติเก่ียวกับการบริโภคอาหาร 
 ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนตนในโรงเรียนขยายโอกาส สังกัด

กรุงเทพมหานคร.   วิทยานิพนธ บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ :  
 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน.  (2538).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ.  (2539).  องคการและการจัดการ.  กรุงเทพฯ : วิสิทธิ์พัฒนา. 
 



 
 

 

82 

ศิริวรรณ เสรรีัตน; ปริญ ลกัษิตานนท; ศภุร เสรีรัตน; และองอาจ ปทะวานชิ.  (2538).  กลยุทธ 
 การตลาดและบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
----------.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : โรงพิมพธรรมสาร. 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2558).  ป 58 ตลาดเครื่องปรับอากาศในประเทศเร่ิมฟนตัว คาด

ยอดขายขยายตัวไมต่ํากวารอยละ 6 แนะเพ่ิมสงออกสู CLMV+I.  สืบคนเม่ือ  
 11 พฤศจิกายน 2558, จาก http://www.hooninside.com/news-detail.php?id= 

456743. 
สุทามาศ จันทรถาวร.  (2556).  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร.   
 การคนควาอิสระ บธ.ม.  (การจัดการ).  ปทุมธานี : บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยั

รังสิต. 
สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย.  (2556).  โครงการสรางองคความรูและบุคลากรดานการ

ออกแบบผลติภัณฑอุตสาหกรรม.  กรุงเทพฯ : สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม. 

เสรี วงษมณฑา.  (2542).  พฤติกรรมบริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
สํานักงานเศรษฐกิจการคลงั.  (2556).  อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องใชไฟฟา.  สืบคนเม่ือ  
 20 สิงหาคม 2558, จาก http://www.fpo.go.th/FPO/index2.php. 
สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม.  (2559).  ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศ. 

สืบคนเม่ือ 21 มกราคม 2559, จาก http://www.oie.go.th/sites/default/files/ 
attachments/ article/industrialproductionsituationreport-forjan2558.pdf. 

อดุลย จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : สํานักพิมพมหาวิทยาลัย 
 ธรรมศาสตร. 
อังคณา กุลเสวต.  (2552).  ปจจัยตอทศันคติที่มีตอการยอมรับบริการธนาคารทาง

อินเตอรเน็ต.  กรุงเทพฯ : สํานักพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  
แอลจี อีเล็คทริค.  (2559).  สวนแบงการตลาดเครื่องปรับอากาศ.  สืบคนเม่ือ 20 กุมภาพันธ 

2559, จาก http://www.positioningmag.com/content/61097. 
 
Aday, Ronald; and Andersen.  (1975).  Development of Indices of Access to Medical  
 Care.  Michigan : Publisher Health Administration Press. 
Armstrong; and Kotler.  (2009).  Principles of Marketing.  California : Pearson/Prentice 

Hall. 
 



 
 

 

83 

Antioned; and Van.  (1998).  The Satisfaction of Customers.  Chicago :  
 Irwin/McGraw-Hill. 
Christopher, Vandermerwe; and Lewis.  (1998).  Service Marketing : A European  
 Perspective.  London : Prentice Hall Europe. 
Gambetta.  (1988).  In Trust : Making and Breaking Cooperative Relations.   
 New York : Appleton-Century Crofts. 
Dubrin.  (1997).  Essentials of Management GC-Principles of Management Series. 

Nashville : South-Western College Pub. 
Gronroos,C.  (1990).  Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality.           

New York : The McMillen Company. 
Kotler.  (2000).  Marketing Management.  New Jersey : Prentric-Hal, Inc. 
----------.  (2003).  Principles of Marketing.  New Jersey : Prentric-Hal, Inc. 
Millet, John D.  (1954).  Management in the Public-Service.  New York : McGraw-Hill  
 Book Company.  
Parasuraman, Zeithaml; and Berry.  (1990).  SERQUAL : A Multiple Item Scale for  
 Measuring Customer Perceptions of Service Quality.  Marketing Science  
 Institute : Working Paper Report.  5(1) : 86-108. 
Morgan; and Hunt.  (1994).  The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing. 

Journal of Marketing.  58(3) : 20-38.  
Rokeach, M.  (1970).  Beliefs, Attitudes and Values.  San Francisco : Jossey Basso.  
Schermerhorn.  (2000).  Organizational Behavior.  7th ed.  New York : John Wiley & 

Son. 
Salminen; et al.  (2000).  A Functional Food Science and Gastrointestinal 

Physiology and Function.  New York : The McMillen Company. 
Thurstone.  (1967).  Reading in Attitude Theory and Measurement.  New York :  
 John Wiley & Sons. 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
                                        
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 85 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 86 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยทีมี่ผลตอพฤตกิรรมผูบริโภคที่ซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 

ของชาวกรงุเทพมหานคร 
 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนการศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานค แบบสอบ 
ถามประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 สวนที่ 3 ขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมตอการ
ซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4 ทัศนคติเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
 
 

มาลาทิพย จังพานิชยสกุล 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน 
 
1.  เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อายุ 
  20-30 ป  31-40 ป  41-50 ป   มากกวา 51 ป  
3. สถานะ 
  โสด  สมรส/อยูดวยกัน  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   
  อ่ืนๆ โปรดระบุ_____________________ 
4. การศึกษา  
  ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี   
  ปริญญาโท   สูงกวาปริญญาโท  
5. อาชีพ 
  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว  
  อ่ืนๆ โปรดระบุ_____________________ 
6. รายได 
  ต่ํากวา 15,000 บาท/เดือน   15,001-30,000 บาท/เดือน   
  30,001-50,000 บาท/เดือน   50,001-100,000 บาท/เดือน   
  มากกวา 100,001 บาท/เดือน  
7. ทานเลือกใชเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรกับที่ใด      
  บาน  คอนโด   อพารตเมนท   
  สํานักงาน   อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________________ 
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน 
 
8. ทานซ้ือเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรยี่หอใด 
  Mitsubishi Electric  (Mr.Slim)  Hitachi   
  Panasonic  Mitsubishi Heavy Duty    
  Daikin   Samsung    
  LG   อ่ืนๆ โปรดระบุ __________________ 
9. ทานเลือกใชเครื่องเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรเพราะอะไร 
  ประหยัดพลังงาน  กฎหมายบังคับ   
   กระแสนิยม   อ่ืนๆ โปรดระบุ __________________ 
10. ทานใชเครื่องปรับอากาศยี่หอที่ทานเลือกซ้ือมาน้ีนานเทาไหร 
  นอยกวา  1 ป  1 ป แตไมเกิน 3 ป    
  3 ป แตไมเกิน 5 ป  มากกวา 5 ป 
11. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
  ตัดสินใจดวยตัวเอง   คูสมรส    
  บิดา มารดา   พนักงานขาย    
  เพ่ือน   พรีเซนเตอร   
  อ่ืนๆ โปรดระบุ  ____________________ 
12. ทานพอใจเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรที่ทานซ้ือมาหรือไม 
  พอใจ  เพราะ _________________________________________________ 
  ไมพอใจ เพราะ ________________________________________________ 
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สวนที่ 3 ขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมตอการซือ้
เครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาวกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดเลือกขอที่ตรงตามระดับความพอใจของทานมากที่สุดโดยหมายเลข 1 = พอใจ

นอยที่สุด, 2 = พอใจนอย, 3 = พอใจปานกลาง, 4 = พอใจมาก และ 5 = พอใจมาก
ที่สุด 

 
ระดับความพอใจ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมตอ

การซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว
กรุงเทพมหานคร 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

13. ดานผลิตภัณฑ 
13.1 สไตล/รูปแบบเครือ่งปรบัอากาศ       
13.2 ขนาดของเครื่องปรับอากาศเหมาะสมกับท่ีใชงาน      
13.3 ชือ่เสียงของแบรนดสินคา      
13.4 ประหยัดพลังงาน/ลดคาไฟฟา      
13.5 ไมมีเสียงรบกวน      
13.6 ความคงทนของเครื่องปรับอากาศ      
14. ดานราคา 
14.1 ราคาขายของผลิตภัณฑมีความคุมคา      
14.2 เงือ่นไขการผอนชําระของเครือ่งปรับอากาศมีความจูง
ใจในการซื้อ 

     

14.3 ราคาขายขึ้นอยูกับแบรนดมากกวาคุณภาพ      
15. ดานชองทางจัดจําหนาย 
15.1 ทําเลท่ีต้ังของรานคาสะดวกในการเดินทางไปซื้อ      
15.2 ตัวแทนจาํหนายสามารถอธิบายรายละเอียดเขาใจ
มากกวาเว็บไซต 

     

15.3 มีบริการสงมอบถึงทีห่มาย      
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ระดับความพอใจ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมตอ
การซื้อเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของชาว

กรุงเทพมหานคร 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

16. ดานสงเสริมการตลาด 
16.1 การมอบสวนลดพิเศษ      
16.2 เครื่องปรบัอากาศรวมกับพันธมิตรเพื่อมอบสิทธิพิเศษ
ใหลูกคา เชน สงเสริมในการรายการเกมโชว 

     

16.3 การจัดรายการสงเสริมการขายสําหรับลูกคาที่ตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรับอากาศ ณ เวลานั้น มีความจงูใจมาก 

     

16.4 การจัด บธู ตามสถานท่ีตางๆ เชน ศูนยการคา      
16.5 พรีเซนตเตอร      
17. ปจจัยดานคุณภาพบรกิาร 
17.1 คูมอือธิบายการใชงานของเครือ่งปรับอากาศชัดเจน      
17.2 ความนาเชื่อถือของแบรนดสินคา      
17.3 ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วและ
เขาถึงบริการไดงาย 

     

17.4 ผูใหบริการมีทักษะความรูความสามารถ และมารยาท
ในการใหบริการที่ดี 

     

17.5 การดูแลเอาใจใสและตอบสนองขอเรียกรองของลูกคา      
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สวนที่ 4 ทัศนคติเก่ียวกับเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร 
คําชี้แจง  โปรดเลือกขอที่ตรงกับความรูสึก / ความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
 

ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องปรบัระบบ
อินเวอรเตอร 

เห็นดวย 
อยางย่ิง 

เห็น 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางย่ิง 
18. ทานมีความรูความเขาใจเก่ียวกับ
เครื่องปรับอากาศเพียงพอกอนตัดสินใจซื้อ 

     

19. ทานเหน็ดวยวาเครื่องปรบัอากาศเปน
สาเหตุหนึ่งที่ทาํใหเกิดโลกรอน 

     

20. ทานคิดวาเครื่องปรับอากาศระบบ 
ธรรมดาแตกตางจากระบบอินเวอรเตอร 

     

21. ทานคิดวาเครื่องปรับอากาศระบบอินเวอร
ชวยประหยัดพลังงานมากกวาระบบธรรมดา 

     

22. ทานเหน็ดวยวาหากใชเครื่องปรับอากาศ
ระบบอินเวอรเตอรจะเปนลดภาวะโลกรอน 

     

23. ทานเหน็ดวยวาเครื่องปรบัอากาศระบบ
อินเวอรเตอรเรว็ทันใจกวาระบบธรรมดา 

     

24. ทานเหน็ดวยวาเครื่องปรบัอากาศระบบ
อินเวอรเตอรสามารถรักษาความเย็นไดคงที่
กวาระบบธรรมดา 

     

25. ทานคิดวาเครื่องปรับอากาศระบบ
อินเวอรเตอรมเีสียงที่เงียบกวาระบบธรรมดา 

     

26. คอมเพรสเซอรไมตัดจะเปนการลดรอบ
ความเย็น จะไมมีกลิ่นอับชืน้ ทําใหอากาศสด
ชื่นตลอดการใชงาน 

     

  27. เครื่องปรบัอากาศระบบอินเวอรเตอรไม
ทําลายชั้นโอโซน 
ชั้นบรรยากาศเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
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