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บทคัดย่อ 
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บาท อาศัยอยู่บ้านเด่ียว และใช้เคร่ืองปรับอากาศขนาด 12,000 บีทียู/ ช่ัวโมง โดยย่ีห้อที่ใช้เป็นส่วน
ใหญ ่คือ มิตซบิูชิ อิเล็คตริค   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 และภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศมีผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research were: to analyze the effect of air condition 
advertisement perception via television on trade image, and to analyze effect of 
trade image on their quality. Data were collected by questionnaires and were 
analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 
regression.    

The results showed that, the most of samples (questionnaires answers) were 
female, age between 25-30 years old, single, bachelor degree, cooperate officers, 
income between 10,001-25,000 Baht, live in their own house, and used 12,000 B.T.U./ 
hour air condition machine, and Mitshubishi Electric were used.   

The results of hypothesis testing found that: the consumers ‘perception of  
air condition advertisement via television media effect on air condition image at the 
level of statistical significance .05, and air condition image effect on consumers’ 
perception of air condition quality at the level of statistical significance .05.  
 
Keywords: Advertisement Perception via Television Media, Image, Perceived Quality, 
Air Condition Machine  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

เน่ืองด้วยในปัจจุบันอุตสาหกรรมเคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทยมีอัตราการแข่งขันสูงมาก 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้วิเคราะห์ภาพรวมตลาดเครื่องปรับอากาศของประเทศไทยในปี 2558 ไว้ว่าจะ
ปรับตัวในเชิงบวก เน่ืองจากปัจจัยด้านสภาพอากาศร้อนของประเทศไทย ด้านการขยายตัวของที่พัก
อาศัยที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะคอนโดมิเนียม อาคารพาณิชย์ หรือโครงการบ้านเด่ียวหรือทาวน์โฮม 
และมีการเปิดตัวเคร่ืองปรับอากาศรุ่นใหม่ ๆ ทีม่ีฟังก์ช่ันการทํางานเพ่ิมมากขึ้น เช่น สามารถป้องกัน 
เช้ือแบคทีเรียได้, สามารถปกป้องสารก่อภูมิแพ้ เป็นต้น ประกอบกับการทําการตลาดที่ดุเดือดของ 
แต่ละแบรนด์ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศใหม่กันมากขึ้น  

ตลาดเครื่องปรับอากาศมีการแข่งขันที่สูง และมีการเน้นจับตลาดบน พร้อมโชว์เทคโนโลยี 
ที่ทันสมัย ที่ปรบัเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว โดยแต่ละแบรนด์กจ็ะต้องสื่อผ่านทางโฆษณาให้เห็นจุดที่
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน เช่น ซัยโจ เด็นกิ ได้พัฒนาเคร่ืองปรับอากาศเทคโนโลยีอินเวอร์เตอร์มากข้ึน 
เพราะสามารถประหยัดพลังงาน ส่วนมิตซูบิชิ ตอกยํ้าความเป็นผู้นําด้านเคร่ืองปรับอากาศ โดยการ 
ทําตลาดเปิดสายการผลิตเพ่ิมเติม เพ่ือที่จะลดต้นทุนและลดราคาให้ตํ่ากว่าคู่แข่ง ทางด้านโตชิบา  
เน้นดีไซน์ ฟังก์ช่ันควบคู่กัน เจาะฐานลูกค้าผ่านทุกช่องทาง โดยที่พานาโซนิค เปลี่ยนแปลงรูปลักษณ ์
ใหม่ พร้อมทําโฆษณาอย่างเต็มที่ เป็นที่คาดว่าในปี 2559 น้ี ตลาดที่มีการแข่งขันสูง คอื ตลาดผู้บริโภค 
ที่มีรายได้ระดับปานกลางไปจนถึงระดับบนที่ยังคงมีกําลังซื้อ ซึ่งสิ่งที่กลุม่เป้าหมายให้ความสําคัญเป็น
ปัจจัยแรก ๆ คือ เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ิมจากระบบอินเวอร์เตอร์ ได้เป็นคุณสมบัติมาตรฐานของ
เคร่ืองปรับอากาศในปัจจุบัน สําหรับผู้บริโภคที่มีกําลังซื้อน้อยเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ ่อย่างไรก็ 
ตามกลยุทธ์ของผู้ผลิตที่จะใช้ในตลาดน้ี คือ ความคุ้มค่าทั้งราคา และการประหยัดพลังงาน ตลอดจน
ค่าใช้จ่ายการบํารุงรักษาตํ่า โดยเคร่ืองปรับอากาศที่เป็นที่นิยมในตลาดน้ีเป็นเคร่ืองปรับอากาศขนาดเล็ก 

โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า ในปี 2558 ยอดขายเครื่องปรับอากาศในไทยจะมีประมาณ 
1.71 – 1.77 ล้านเครื่อง ขยายตัวราวร้อยละ 6.2 – 10.4 จากปี 2557 โดยมีมูลค่าตลาดประมาณ 
24,840 – 25,720 ล้านบาท เติบโตในกรอบร้อยละ 3.0 – 6.7 จากปี 2557 ที่มีมลูค่าตลาดอยู่ที่ 
24,110 ล้านบาท อย่างไรก็ดีในปี 2557 ที่ผา่นมา ตลาดเครื่องปรับอากาศไทยมีการขยายตัวได้เพียง
ร้อยละ 4.3 อันเน่ืองมาจากสภาวะเศรษฐกิจและการเมือง รวมถึงหน้ีครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูง 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
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จากการท่ีปัจจุบันมีการใช้เคร่ืองปรับอากาศกันอย่างแพร่หลาย ทําใหม้ีการใช้พลังงานเป็น
อย่างมาก เน่ืองจากเคร่ืองปรับอากาศน้ันมีอัตราการกินกระแสไฟฟ้าค่อนข้างสูงและมผีลกระทบอีก
ทางหน่ึงคือสารทําความเย็นของเคร่ืองปรับอากาศน้ันทําให้เกิดสภาวะเรือนกระจกซึ่งเป็นสาเหตุของ
สภาวะโลกร้อน ทําให้เกิดผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมของโลก ซึ่งผู้ประกอบการเคร่ืองปรับอากาศ 
มีการวิจัยและพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้เคร่ืองปรับอากาศประหยัดกระแสไฟฟ้าน้อยลงและพัฒนา
สารทําความเย็น ให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอีกด้วย โดยมีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ถึงความห่วงใยธรรมชาติ สามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าน่ันเอง 

ผู้ประกอบการเคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทยได้มีผู้ค้าหลากหลายแบรนด์ จึงมีการทํา 
ตลาดที่มีมูลค่ามหาศาลเพ่ือสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณภาพของสินค้าถึงผู้บริโภคเพ่ือให้ 
เกิดการรับรู้ เน่ืองจากสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศน้ัน เป็นสินค้าคงทน มีราคาสูง ผู้บริโภคต้องใช้
เวลาในการศึกษาพิจารณารายละเอียดต่าง ๆ นอกจากราคา เป็นเวลาค่อนข้างนาน เช่น คุณประโยชน์ 
ภาพลักษณ์ คณุภาพ ของเคร่ืองปรับอากาศแต่ละรุ่น เพ่ือให้สอดคล้องกับการใช้งาน และนําเสนอ
เทคโนโลยีใหม ่ๆ ทางด้านเครื่องปรับอากาศที่ทันสมัย เพ่ือช่วยสร้างความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์  
และทําใหท้ัศนคติของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เห็นถึงความเป็นในการใช้เคร่ืองปรับอากาศที่จะสร้าง
ความสบายในชีวิตประจําวัน เป็นเหตุมาจากสภาพอากาศที่ร้อนของประเทศไทยตลอดทั้งปี โดยธุรกิจ
เคร่ืองปรับอากาศมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้น หลังจากที่ประสบภาวะเศรษฐกิจในปีทีผ่่านมาทาง
ผู้ประกอบการจึงมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทางสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวน้ันเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องเป็นผู้วางแผน
อย่างรอบคอบ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์ของเคร่ืองปรับอากาศและต่อยอดโอกาสใน 
การสร้างผลกําไรให้แก่บริษทัในอนาคต 
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ภาพที่ 1.1: แสดงยอดขายเคร่ืองปรับอากาศในประเทศไทย ปี 2556-2558 (ไตรมาสแรก) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2558). ปี'58 ตลาดเครื่องปรับอากาศในประเทศเร่ิมฟ้ืนตัว...คาดยอดขายขยาย 

ตัวไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 6 แนะเพ่ิมส่งออกสู่ CLMV+I. สืบค้นจาก https://www.kasikornresearch. 
com/th/keconanalysis/pages/ViewSummary.aspx?docid=33882. 

 
แต่ละแบรนด์น้ันมีการทําการตลาดด้วยวิธีที่หลากหลายช่องทางเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ด เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่าทางการตลาดอย่างมหาศาล  
โดยทางเลือกหน่ึงที่เป็นที่นิยมกันมาอย่างยาวนาน คือ การใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์และทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพของสินค้า 

ปัจจุบันน้ีพฤติกรรมของผู้บรโิภคได้เปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากมีทางเลือกในการรับสื่อโฆษณา
อ่ืน ๆ ได้มากกว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ ได้แก่ สื่อโฆษณาทางออนไลน์ สื่อโฆษณาทางวิทยุ สื่อโฆษณา
กลางแจ้ง เป็นต้น ดังน้ันนักการตลาดจึงอาจจะมีข้อสงสัยว่าประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในคุณภาพสินค้าของผู้บริโภคได้เหมือนเดิมหรือไม่  
ทางบริษัทสมควรจะลดบทบาทของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์หรือไม่ 

ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้า
และคุณภาพทีร่ับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้นักการตลาดของ
ธุรกิจเคร่ืองปรับอากาศนําผลไปใช้ในการสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาด และเลือกพิจารณาลงทุนปริมาณ
การใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ว่าควรใช้มากน้อยเพียงใด 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ของ

ผู้บริโภค 
1.2.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของ

ผู้บริโภค 
1.2.3 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค 
1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์และ

ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
1.2.5 เพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศและ

คุณภาพที่รับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
1.3.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คอื ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมโฆษณา

เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) โดยทางผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Selection) ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยมีระดับ
ความความเช่ือมั่น 95% และใช้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน  

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ  

1) การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
2) ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
3) ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
4) ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
5) ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 

   ตัวแปรตาม คือ คุณภาพสินค้าที่รับรู้สินค้าประเภทเครื่องปรับอากาศ 
1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณในเขตกรุงเทพมหานคร  

จํานวน 50 เขต ได้แก่ (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ม.ป.ป.) 
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1) เขตพระนคร 2) เขตดุสิต 3) เขตหนองจอก 
4) เขตบางรัก 5) เขตบางเขน 6) เขตบางกะปิ 
7) เขตปทมุวัน 8) เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 9) เขตพระโขนง 
10) เขตมีนบุร ี 11) เขตลาดกระบัง 12) เขตยานนาวา 
13) เขตสัมพันธวงศ์ 14) เขตพญาไท 15) เขตธนบุรี 
16) เขตบางกอกใหญ ่ 17) เขตห้วยขวาง 18) เขตคลองสาน 
19) เขตตลิ่งชัน 20) เขตบางกอกน้อย 21) เขตบางขุนเทียน 
22) เขตภาษีเจริญ 23) เขตหนองแขม 24) เขตราษฎร์บูรณะ 
25) เขตบางพลัด 26) เขตดินแดง 27) เขตบึงกุ่ม 
28) เขตสาทร 29) เขตบางซื่อ 30) เขตจตุจักร 
31) เขตบางคอแหลม 32) เขตประเวศ 33) เขตคลองเตย 
34) เขตสวนหลวง 35) เขตจอมทอง 36) เขตดอนเมือง 
37) เขตราชเทวี 38) เขตลาดพร้าว 39) เขตวัฒนา 
40) เขตบางแค 41) เขตหลักสี ่ 42) เขตสายไหม 
43) เขตคันนายาว 44) เขตสะพานสูง 45) เขตวังทองหลาง 
46) เขตคลองสามวา 47) เขตบางนา 48) เขตทวีวัฒนา 
49) เขตทุ่งคร ุ 50) เขตบางบอน 
1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กรกฎาคม พ.ศ. 2558 ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 
 

1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี 
1.4.1 เพ่ือให้ผูป้ระกอบการสามารถตัดสินใจใช้ในการใช้งบประมาณการตลาดในสื่อโฆษณา

เคร่ืองปรับอากาศทางโทรทัศน์ได้อย่างเหมาะสม 
1.4.2 เพ่ือให้ผูป้ระกอบการสามารถนําผลการศึกษาที่ได้ไปปรับใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้กับผลิตภัณฑ์เคร่ืองปรับอากาศ 
1.4.3 ทําใหผู้ป้ระกอบการสามารถทราบว่าคุณภาพใดที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ดี ทางผู้ประกอบการ 

ก็จะได้ส่งเสริมด้านนั้นให้ดีย่ิงขึ้นต่อไป 
1.4.4 เพ่ือให้ผูป้ระกอบการสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการวางตลาด ที่จะเข้าถึงกลุ่มลกูค้า

เป้าหมายได้ดีย่ิงขึ้น และเพ่ิมยอดขายได้ 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
การรับรู้ หมายถึง การเปิดรับและการต้ังใจรับข้อมูลในการเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศไว้ในที่

อยู่อาศัย ทําให้เกิดความเข้าใจ การยอมรับและการเก็บรกัษาข้อมูล (พิทยา สงวนสุข, 2551) 
สื่อโทรทัศน์ หมายถึง สื่อประเภทหน่ึงที่สามารถถ่ายทอดทั้งภาพเคลื่อนไหว และเสียงได้ใน

เวลาพร้อม ๆ กัน  
ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความเข้าใจต่อมุมมองของเครื่องปรับอากาศ 
ประสิทธิภาพของการโฆษณา หมายถึง กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจํารายละเอียดของสินค้า

ประเภทเครื่องปรับอากาศได้ ผ่านการโฆษณาตามสื่อ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อสินคา้

เคร่ืองปรับอากาศอย่างเดียว ไม่เก่ียวข้องกับผู้ประกอบการ โดยเกิดจากประสบการณ์ตรงหรือการ
บอกเล่ามาบุคคลอ่ืน 

คุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู ้หมายถึง การที่บุคคลหน่ึงประเมินคุณภาพของเคร่ืองปรับอากาศ 
ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ใช้สินค้าน้ัน ๆ หรือเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์มาในอดีต 

เคร่ืองปรับอากาศ หมายถึง อุปกรณ์ที่สร้างความเย็น เพ่ือให้เกิดความสบายในท่ีอยู่อาศัย 
ขนาดไม่เกิน 36,000 BTU 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่งผู้วิจยัได้ทํา

การสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลง่ต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน 
โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 7 ส่วน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อโทรทัศน์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคติ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ของสนิค้า 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพสินค้า 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู ้
 มีผู้ให้ความหมายของแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ไว้ดังน้ี 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) อธิบายไว้ว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์
เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สัมผสั เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมอง  
ให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 มาลินี มาลคีลา้ย (2554) กลา่วว่า การรับรู้เป็นพ้ืนฐานที่สาํคัญของแต่ละบุคคล เพราะ 
การตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตนและความสามารถใน 
การแปลความหมายของสภาพตอนน้ัน ๆ ดังน้ัน การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงข้ึนอยู่กับสิ่งเร้าและ
ปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิตวิทยา 
คือ ความรู้เดิม เจตคติ และความต้องการ เป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ  
การสัมผสั การแปลความหมาย และอารมณ์ 

สรุปว่า การรับรู้ของแต่ละบุคคล มีประสิทธิภาพในการรับรู้ที่แตกต่างกัน โดยการรับรู้จะเกิด
จากสภาพแวดล้อมของบุคคลน้ัน ๆ และประสบการณ์เดิมที่ผ่านมา  

การรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์  
Defleur (1982) ได้กล่าวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน

กระบวนการสื่อสารมวลชนระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร โดยเน้นให้เห็นว่าข่าวสารมิได้ไหลผ่านจาก
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สื่อมวลชน ถึงผู้รับสาร และเกิดผลโดยตรงทันทีแต่มีปัจจยับางอย่างเก่ียวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน 
เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยาและสงัคมท่ีจะมีส่งผลต่อการรับข่าวสารน้ันทําให้เกิดผลไม่เหมือนหรือไม่
เป็นไปตามเจตคติของผู้ส่งสารทฤษฎีที่สําคญัเกี่ยวกับเร่ืองน้ี ดังน้ี  

ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Difference Theory) เป็นทฤษฎีที่ช้ีให้เห็น
ว่าผู้รับสารแต่ละคนน้ันมีความแตกต่างกันในทางจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ ค่านิยมและความเช่ือ ทําให้
คนสนใจในการเปิดรับข่าวสาร หรือตีความหมายข่าวสารจากสื่อมวลชนแตกต่างกันหลักการพ้ืนฐาน
เก่ียวกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล มีดังน้ี 

- มนุษย์เรามีความแตกต่างกันมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาส่วนบุคคล  
- ความแตกต่างน้ีมีบางส่วนมาจากลักษณะแตกต่างทางชีวภาพหรือทางร่างกายของ 

แต่ละบุคคลแต่ส่วนใหญแ่ล้วจะมาจากความแตกต่างที่เกิดจากการเรียนรู้  
- มนุษย์ซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ จะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่างกันไป  
- การเรียนรู้สิ่งแวดล้อมทําใหเ้กิดทัศนคติ ค่านิยม  
 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อโทรทัศน ์ 
อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ (2547) กล่าวว่าโทรทัศน์ได้กลายเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของครอบครัว 

ที่ขาดกันไม่ได้ปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายไปได้กว้างไกลครอบคลุมทุกพ้ืนทีก่ารกระจาย
ข่าวสารของสื่อโทรทัศน์น้ันจะส่งต่อความเช่ือ ค่านิยม เจตคติ ของผู้ชมเป็นอย่างย่ิง เพราะเป็นสื่อ 
ที่สามารถเห็นภาพเล่าเรื่องเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจนโดยผู้บริโภคไม่ต้องจินตนาการ เพราะ 
ภาพน้ันสามารถสื่อได้หลายอย่าง มีมุมมองว่าโทรทัศน์เป็นเคร่ืองมือที่จะนําพวกเขาไปสู่โลกแห่ง 
การผจญภัยด้วยเสียงและภาพ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญที่จะช่วยให้ความเบ่ือหน่าย แต่ละวันหมดไปเพราะ 
ในยุคปัจจุบันสือ่โทรทัศน์ไม่ได้มีเพียงแค่ช่องฟรีทีวีเท่าน้ัน ยังมีเคเบ้ิลทีวีต่าง ๆ อีกมากมาย ไม่ว่าจะ
เป็น UBC เคเบ้ิลท้องถิ่น สิ่งเหล่าน้ีทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกและเปิดรบัสื่อโทรทัศน์ได้มากข้ึน 
โดยไม่จําเจอีกต่อไป การที่สื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลและสร้างค่านิยมให้สาหรับทุกเพศทุกเพศทุกวัยน้ัน  
เป็นเพราะผู้บริโภคเองเป็นคนกําหนดในการเลือกชมสื่อต่าง ๆ เพราะอิทธิพลของสื่อโทรทัศน์ทําให้
เกิดวัฒนธรรมใหม่ ในการเลอืกชมสื่อโทรทศัน์ ในการรับชมรายการของสมาชิกในครอบครัวย่อมมี
ความแตกต่างกัน ไม่เพียงเท่าน้ันโฆษณายังเป็นหัวใจสําคญัที่เพ่ิมสสีันในการรับชมรายการระหว่างวัน
อีกด้วยยังสามารถทําให้เกิดความสนใจรวมถึงการจดจําในตราย่ีห้อของสินค้าน้ัน ๆ เมื่อผู้บริโภคเกิด 
การโน้มน้าวใจในการเลือกซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าย่อมจะนึกถึงโฆษณาที่เขา
เคยเห็นทางโทรทัศน์และย่อมเป็นปัจจัยหน่ึงในการทดลองใช้สื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อการดํารงชีวิต 
ประจําวันของเรา สื่อโทรทัศน์ยุคปัจจุบัน  
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บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา (2534) กล่าวว่า โทรทัศน์เป็นสือ่มวลชนที่มีบทบาทและอิทธิพล 
ที่มีความสําคญัย่ิงต่อชีวิตประจําวันในปัจจุบันน้ี เป็นส่วนหน่ึงของความเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ การเมือง 
และวัฒนธรรมของยุคสมัย เป็นสื่อมวลชนทีร่วมเอาคุณสมบัติของวิทยุ ภาพยนตร์ และหนังสือพิมพ์
เข้าด้วยกัน ค่อย ๆ แทรกซึมเข้ามาเป็นส่วนประกอบสําคัญของการดํารงชีวิตเนื่องจากเป็นสื่อที่เสนอ 
ทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกัน ผู้รับได้เห็นภาพและได้ยินเสียงจริงควบคู่กันไปทําให้เกิดความเข้าใจ
ที่ถูกต้องเห็นจริงจังกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ 

โทรทัศน์เป็นสือ่ที่สามารถปลกูฝังความเช่ือศรัทธา ทําให้เกิดทัศนคติและค่านิยมตลอดจน
สร้างสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เห็นเป็นรูปธรรมได้อย่างดี จากการสัมมนาสื่อสารมวลชนคร้ังหนึ่งเก่ียวกับ
เร่ืองอิทธิพลและความรับผิดชอบของสื่อสารมวลชน ได้กล่าวถึงอิทธิพลของโทรทัศน์ไว้ดังน้ี  

1) ขณะออกอากาศโทรทัศน์ได้รับความนิยมกว่าสื่ออ่ืน ๆ  
2) โทรทัศน์เป็นทัง้ภาพยนตร์ วิทยุกระจายเสยีงและหนังสือพิมพ์รวมกัน  
3) เข้าถึงผู้ชมในบ้านและมีอิทธิพลมากข้ึนทุกขณะ  
จากการสํารวจสถิตจํานวนเครื่องรับโทรทัศน์ปรากฏว่าเฉลี่ยแล้วคนไทยประมาณ 10 คน  

จะมีเคร่ืองรับโทรทัศน์ 1 เคร่ือง จึงนับว่าเป็นสื่อที่มีอิทธิพลสูงทีเดียว กลุม่ผู้ชมโทรทศัน์จึงเป็นบุคคล
ในครอบครัวแทบจะทุกเพศ ทุกวัย และทุกอาชีพ  

คุณสมบัติของสื่อโทรทัศน์  
โดยทั่วไปสื่อโทรทัศน์ควรมีคณุสมบัติสําคัญด้วยกันหลายประการ ดังน้ี (นันทนี วงษ์อานิษฐกุล, 

2548)  
1) สามารถส่งสารไปยังผู้รับได้คราวละมาก ๆ และมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจ 

ของผู้รับ ด้วยการนําเสนอทั้งภาพและเสียง  
2) การหมุนเวียนของข่าวสารสามารถนาเสนอข่าวสารเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้ทันท่วงทีด้วย 

การส่งสัญญาณสด (Live Broadcast) ไปได้กว้างไกลท่ัวโลก ทําให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในเหตุการณ์
เดียวกัน ในเวลาเดียวกัน 

3) ผลสะท้อนกลบัของข่าวสาร เน่ืองจากโทรทัศน์เป็นสื่อที่มอิีทธิพลอย่างมากต่อประชาชน 
ดังน้ันผลสะทอ้นกลับ (Feedback) จากการนาเสนอข่าวสารหรือรายการต่าง ๆ มักจะเป็นที่
วิพากษ์วิจารณ์กันอย่างกว้างขวาง (Talk of Town)  

4) การให้นํ้าหนักของสาร โดยทั่วไปแล้วโทรทศัน์จะเน้นหนักในการให้ความบันเทิงและ 
ข่าวสารต่าง ๆ แต่เมื่อมีเหตุการณ์ที่สําคัญและมีผลกระทบต่อประชาชน โทรทัศน์สามารถที่จะเน้น 
การนําเสนอเรื่องราวน้ัน ๆ อย่างเต็มที่และต่อเน่ืองสื่อโทรทัศน์ และการสร้างค่านิยมให้กับคนไทย  
กลยุทธ์สื่อโทรทัศน์นํามาใช้ครอบงําและสร้างค่านิยมแก่สงัคมไทย คือ  
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4.1) ใช้ความต่อเน่ืองในการเสนอ เพ่ือให้เกิดความรับรู้และจําได้  
4.2) การเข้าถึงผู้รับสารของกลุ่มเป้าหมาย โดยนาเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ 
4.3) การสื่อสารมุ่งไปจุดใดจุดหน่ึง ตามลักษณะผู้รับสาร ฤดูกาลและสภาพภูมิศาสตร์  
4.4) การสื่อสารเป็นระลอกเพ่ือให้เกิดการตอกยํ้า  
4.5) การเลียนแบบซึ่งเป็นเป้าหมายสุดท้ายที่มุ่งหวังจะให้เกิดผลของการกําหนดและ 

การเปลี่ยนแปลง  
ข้อดีของสื่อโทรทัศน์ (อุบลรตัน์ ศิริยุวศักด์ิ, 2547)  
1) โทรทัศน์มีการกระจายอย่างกว้างขวางในประเทศไทยมีผูช้มโทรทัศน์มากแม้จะอยู่ใน

ชนบทห่างไกล  
2) สามารถเห็นภาพ เสียง ส ีการแสดงต่าง ๆ ได้อย่างพร้อม ๆ กัน ดังน้ันจึงสามารถทํา 

การสร้างสรรค์ได้อย่างมากมาย ซึ่งจะสามารถสร้างผลในด้านประทับใจได้สูงรวมทั้งสามารถสร้าง 
การดึงดูดที่จะเหน่ียวใจให้ดูโฆษณาให้ตลอดได้  

3) โฆษณาทางโทรทัศน์มีหลากหลายประเภททั้งโฆษณาสินค้าสาหรับเด็ก โฆษณาแนวตลก 
โฆษณาให้ความรู้ ฯลฯ 

4) ผู้ชมมีความภักดีต่อรายการสูง หรือกล่าวอีกนัยว่าคือผู้ชมมักติดตามชมรายการอยู่เสมอ 
ทําให้ได้รับสารโฆษณาอย่างต่อเน่ือง  

5) ความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศน์จะไม่ขึ้นอยู่กับความยาว ไม่ว่าจะเป็น 15 วินาที 30 
วินาที 60 วินาที ถ้าเป็นการสร้างสรรค์ที่ดีแล้วจะได้รับความสนใจพอ ๆ กัน  

6) เวลาชมโทรทัศน์เมื่อมีโฆษณาเข้ามา ภาพ เทคนิค ผู้แสดงนาของเรื่องน้ันสามารถทําให้
ผู้ชมจดจําโฆษณาช้ินน้ัน รวมไปถึงตราย่ีห้อของสินค้าน้ัน ๆ ด้วย 
 สรุปได้ว่า สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อพ้ืนฐานและเขา้ได้ถึงผู้รับชมทุก ๆ กลุ่ม เป็นสื่อที่มีภาพและ
เสียงออกมาพร้อม ๆ กัน และสามารถทําให้ผู้รับชม จดจาํโฆษณาและสิง่ต่าง ๆ ที่ถูกถ่ายทอดผ่าน
โทรทัศน์ได้ อาจส่งผลให้เกิดความสนใจในสินค้าต่าง ๆ ที่โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ได้อีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองทัศนคติ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวว่าทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึงในศูนย์การสั่งการของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ และจากการปฏิบัติต่อกัน 
(Interactive) ของผู้บริโภคกับบุคคลอ่ืน  
 Schiffman และ Knuk (2000) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิด
จากการเรียนรู้ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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ประเภทของทัศนคติ (Walter, 1978 อ้างใน พัชรียา สุตา, 2555) 
1) ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ทําให้ต้องยอมรับ เพราะเป็นข้อเท็จจริง และเป็น

สิ่งที่มีการสนับสนุน โดยความเป็นจริงหรือข้อมูลอ่ืน ๆ ใด ๆ ที่มีนํ้าหนักมาก ความเช่ือส่วนใหญ่จะ
เป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวรแต่อาจจะมีหรือไมม่ีความสําคัญก็ได้  

2) ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโน้มเอียงก็ไม่ได้อยู่บนพ้ืนฐานของความแน่นอน  
ซึ่งความคิดเห็นน้ันอาจเป็นข้อเท็จจริงบางอย่างก็ได้ แต่ข้อเท็จจริงน้ันเป็นเพียงข้อสรุปของคําแนะนํา
ที่ผู้บริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักจะเกี่ยวข้องกับคําถามในปัจจุบันและง่ายที่จะเปลี่ยนแปลงไป 

3) ความรู้สึก (Feeling) คือ แนวโน้มเอียง ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ  
โดยอารมณ์สามารถมีลักษณะถาวรและมีสมมติฐานลึก แต่ความรู้สึกไมจ่ําเป็นต้องเป็นสิ่งที่สนับสนุน  
โดยข้อเท็จจริงที่เก่ียวข้องกัน  

4) ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางส่วนของทัศนคติ เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสภาวะ
ที่ตัดสินใจไม่ได้ 

5) ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่ทําให้เกิดอคติหรือความเสียหาย (Prejudice) 
ในทางตรงข้ามกับข้อเท็จจริงที่มีอยู่ ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกหรือความคิดเป็นหรือความเช่ือที่เป็น
อคติก็ได้ 

คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นเร่ืองราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เป็น 
การจัดระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งใดสางหน่ึงเสมอ  
การจัดระเบียบดังกล่าวจะมีลักษณะที่รวมตัวขึ้นหลังจากที่ได้มีการประเมินเป็นแนวโน้มไปในทางใด 
ทางหน่ึงเสมอ ถ้าเราสังเกตดูจะเห็นว่า มนุษย์ทุกคนทีใ่ช้ชีวิตผ่านไปวันต่อวัน ทุกคนจะเก่ียวข้องกับสิ่ง
ต่าง ๆ และเกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน ๆ เสมอ และเขาจะมีกลไกอันหน่ึงที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอย่าง
ตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเช่ือต่อทุกสิ่งเป็นไปได้ในทางหน่ึงทางใด 
ในสองทางเสมอ คือดีและไมดี่ ชอบและไม่ชอบ รักและเกลียด กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ คนทุกคนในโลกน้ี
จะไม่มีใครเลยที่มีใจเป็นกลาง เป็นพระอิฐพระปูน และเห็นทุกอย่างเหมือนกัน มีคุณค่าเท่ากัน เหตุที่
เป็นเช่นน้ัน เพราะคนทุกคนต่างก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจและอารมณ์ (Motivational and 
Emotional Characteristics) แตกต่างกันออกไปน่ันเอง คุณลักษณะของทัศนคติ อาจสรุปได้ดังน้ี คือ  

1) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน
ของแต่ละคน 

2) ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่เกิด ตรงกันข้ามทัศนคติจะเป็นเรื่องราวที่เก่ียวข้องกับการ
เรียนรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ที่ตนได้เก่ียวข้องอยู่ด้วยภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินจากที่
ได้เก่ียวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ทั้งหมดน้ีย่อมแสดงว่า ทัศนคติที่มีอยู่จะเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจาก
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กระบวนการเรียนรู้ดังเช่นที่ Myers และ Reynolds ได้เน้นว่า เป็นผลการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นจากการท่ี
บุคคลน้ัน ๆ ได้เก่ียวข้องกับคนอ่ืน ๆ 

3) ทัศนคติจะมีลกัษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว ทศันคติ
ดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดข้ึนเป็นการช่ัวคราว หากแต่จะมีความมั่งคงถาวรตามสมควรและไม่
เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดทีไ่ด้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป ทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่ก่อตัวข้ึนน้ัน จะมี
กระบวนการคิด วิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเช่ือ การเปลี่ยนแปลงก็ย่อมต้องใช้
เวลา เพ่ือปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย 

4) ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในทีน้ี่ก็คือทัศนคติ  
จะมิใช่เกิดขึ้นมาได้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้เอามาจากสิ่งที่มีตัวตนท่ีอ้างอิง 
ถึงได้ สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจเป็นตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของค่านิยม เร่ืองราว 
ทางสังคม หรอืแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ  

สรุปได้ว่าทัศนคติเกิดจาการที่บุคคลน้ันได้เจอเรื่องราว เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ รอบ ๆ
ตนเอง เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความนึกคิดที่แตกต่างกัน จึงทําให้มีมุ่งมองที่แตกต่างกัน 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองภาพลักษณ ์ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) มีความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์
มาก เน่ืองจากประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์และเป็นงานที่มีส่วนเสรมิสร้าง
ภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบัน หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิด
ของประชาชน เพ่ือผลแห่งช่ือเสียง ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน   

ความหมายของคําว่าภาพลักษณ์จึง หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture)  
ของคนเราอาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีก็ได้เช่นภาพที่มีต่อบุคคล (Person) องค์กร 
(Organization) ฯลฯ และภาพดังกล่าวน้ี อาจจะเป็นภาพ หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงสร้างให้เกิดขึ้นแก่จิตใจ
เราหรืออาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองก็ได้  

Kotler (2000) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึง ภาพลักษณ ์(Image) ว่าเป็นองค์รวมของ
ความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใด ๆ  
ที่คนเรามีต่อสิง่น้ันจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ต่อสิ่งน้ัน ๆ 

Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได้อธิบายภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ต่อบริษัทหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพขององค์กรใด
องค์กรหน่ึง ซึ่งหมายรวมทุกสิง่ทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จักเข้าใจ และได้มีประสบการณ์
ในการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กรน้ัน ส่วนหน่ึงกระทําได้โดยอาศัยการนําเสนอ อัตลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ  
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Anderson และ Rubin (1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
องค์กรทั้งหมด โดยองค์กรก็เปรียบเทียบเสมือนคน ซึ่งย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกัน 
การสร้างภาพลักษณ ์เป็นแนวคิดที่องค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง โดยพยายาม
พัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัย การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือ
หลัก มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรปูแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ 
อย่างเป็นเอกภาพเพ่ือสนับสนุนการดาเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร  
โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะคือ  

1) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นมา เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ บางอย่างที่กําหนด
ไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ดังน้ันภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ์
การกําหนดกระบวนการและกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอย่างดี และขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับองค์การ สินค้าหรือบริการที่ประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่าน้ีจะก่อตัวขึ้นเป็นความประทับใจ 
ซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้าหรือ
ให้บริการขององค์การ  

2) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เช่ือถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของ
คนเราเก่ียวกับบุคคล องค์การ สถาบันหรือสิ่งต่าง ๆ ให้มั่นคงเป็นที่ยอมรับโดยอยู่บนพ้ืนฐานของ
ความน่าเช่ือถือ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ด การสร้างภาพลักษณ์จะไม่เกิดผลใด ๆ ถ้าไม่มีความน่าเช่ือถือใน
บุคคลหรือองค์การ สถาบันน้ัน  

3) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่น่ิงและรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ต้อง 
ไม่ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูก
นําเสนออย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความเป็นจริง น่ันคือ ปรัชญา นโยบายการ
ดําเนินงาน การประพฤติปฏิบัติรวมท้ังคุณภาพของสินค้าและบริการ  

4) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณ์ 
เป็นสิ่งที่ถูกสรา้งขึ้นจากสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรม ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้าง
จินตนาการรูปธรรมเพ่ือให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่ม
ประชาชน จะต้องชัดเจนง่ายต่อการเข้าใจและจดจํา และมีความแตกต่างจากกัน ทําใหส้ื่อความหมาย
ได้ครบถ้วนตามต้องการ  

5) ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซึง่ต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจและจดจํา มีความแตกต่างที่โดดเด่น  
แต่สื่อความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือ 
การสร้างภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นแตกต่างน่ันเอง  
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6) ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ อันเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอกองค์การ
มากระทบ ดังน้ันองค์การต่าง ๆ จึงต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่าเสมอ 
เพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ต่อองค์การเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและบริการด้วยเพ่ือจะได้ส่งเสริม
และรักษา หรอืแก้ไขภาพลักษณ์ที่ดีให้อยู่คูอ่งค์การ สินค้าและบริการตลอดไป ภาพลักษณ์ในบางคร้ัง
อาจเป็นสิ่งที่ดูเหมือนกํากวม มีลักษณะที่ก้ําก่ึงระหว่างความคาดหวังกับความเป็นจริงมาบรรจบกัน 

ประเภทของภาพลักษณ์  
เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้คดิ ซึ่งแยกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้

หลายประเภทข้ึนอยู่กับลักษณะและเป้าหมายดังน้ี (มานิตย์ แก้วมา, 2555) 
1) ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ

บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะหมายรวมไปถึงด้านการบริหาร
หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งน้ันด้วย และหมายรวมไปถึงสินค้า ผลติภัณฑ์ 
(Product) และการบริการ (Service) ที่บรษิัทนั้นจําหน่าย ฉะน้ัน คาดว่า ภาพลักษณ์ต่อบริษัท 
(Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้างและยังหมายรวมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการ
และสินค้าหรือบริการของบริษัทแห่งน้ันด้วย  

2) ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
ประชาชน ที่มต่ีอสถาบันหรือองค์การ ซึ่งโดยมากจะเน้นไปทางด้านตัวสถาบันหรือองค์การเพียงอย่าง
เดียว ไม่รวมถึงสินค้าและบรกิารที่จําหน่าย  

3) ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของประชาชนที่มีต่อสินค้า และบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว โดยไม่รวมถึงตัวองค์การหรือบริษัท 

4) ภาพลักษณ์ที่มต่ีอสินค้าตราใดตราหน่ึง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนทีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายหน่ึง ส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising) และ 
การส่งเสริมการจําหน่าย (Sale Promotion) 
 สรุปว่า ภาพลักษณ์น้ันเป็นทีม่ีความสําคัญในอันดับต้น ๆ ที่จะทําให้สินคา้มีความน่าเช่ือถือ 
และเมื่อมีภาพที่ดีต่อบริษัทก็จะส่งผลไปยังต่อตัวสินค้าของบริษัทน้ัน ๆ อีกด้วย ภาพลักษณ์สามารถ
สร้างให้มีความชัดเจนและง่ายต่อความเข้าใจ และสามารถสะท้อนได้ถึงรายละเอียดอย่างอ่ืนที่
เก่ียวข้องได้อีกด้วย 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพสนิคา้ 
ความหมายของคุณภาพ 
ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ (2549) ให้ความหมายของคุณภาพไว้ว่า สิ่งใดก็ตามท่ีลูกค้ารูส้ึก 

พึงพอใจและพูดถึงอยู่เสมอ เมื่อได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่งไม่ได้คํานึงถึงแต่ประโยชน์การใช้สอย  
แต่รวมถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ความประทับใจ ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลูกค้า 

ศราวุทธ แจ้งใจดี (2552) คุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสม
ปราศจากข้อผิดพลาดทําให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นที่พึงพอใจ 

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (2545 อ้างใน สุมนิตรา ผดุงสุนทรารักษ์, 2553) ความหมายของ
คุณภาพ (Defining Quality) “คุณภาพ (Quality)” ผู้เช่ียวชาญทางด้านคุณภาพหลายท่านได้ให้
ความหมายซึ่งพอสรุป ได้ดังต่อไปนี้ คือเป็นการดําเนินงานให้เป็นไปตามข้อกําหนดที่ต้องการ  
โดยคํานึงถึงการสร้าง ความพอใจให้กับลูกคา้ และมีต้นทุนการดําเนินงานที่เหมาะสม 

1) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ (Quality in Goods) การปฏิบัติงานได้ (Performance) 
ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถใช้งานได้ตามหน้าที่ที่กําหนดไว้ความสวยงาม (Aesthetics) ผลิตภัณฑ์ต้องมี
รูปร่าง ผิวสัมผสั กลิ่น รสชาติและสีสันที่ดึงดูดใจลูกค้าคุณสมบัติพิเศษ (Special Features) ผลิตภัณฑ์
ควรมีลักษณะพิเศษที่โดดเด่นแตกต่างจากผู้อ่ืน ความสอดคล้อง (Conformance) ผลติภัณฑ์ควรใช้งาน
ได้ตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ความปลอดภัย (Safety) ผลิตภัณฑ์ ควรมีความเสี่ยงอันตรายในการใช้น้อย
ที่สุด ความเช่ือถือได้ (Reliability) ผลิตภัณฑ์ควรใช้งานได้ อย่างสมํ่าเสมอ ความคงทน (Durability) 
ผลิตภัณฑ์ควรมีอายุการใช้งานที่ยาวนานในระดับหน่ึง คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Quality) ผลิตภัณฑ์
ควรสร้างความประทับใจและมีภาพพจน์ที่ดีในสายตา ลูกค้าการบริการหลังการขาย (Service after 
Sale) ธุรกิจควรมีการบริการหลังการขายอย่างต่อเน่ือง ทําให้สินค้าสามารถคงคุณสมบัติหรือหน้าที่ 
การงานที่สมบูรณ์ต่อไปได้รวมทั้งบริการในการรับฟัง ความคิดเห็นจากลกูค้าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ด้วย  

2) ลักษณะของบริการที่มีคุณภาพดี (Quality in Services) - ความเช่ือถือได้ (Reliability) 
การบริหารสามารถให้บริการได้อย่างสมํ่าเสมอ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
(Responsiveness) ตรงตามความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า ความสามารถ (Competence) 
พนักงาน ที่ให้บริการจะต้องมีทักษะและความรู้เพ่ือปฏิบัติในการบริการ ความสุภาพ (Courtesy) 
พนักงาน ผู้ให้บริการจะต้องมีมารยาทที่ดี เป็นมิตรและอ่อนน้อม ความน่าไว้วางใจ (Credibility) 
ผู้ให้บริการ จะต้องเป็นคนที่มีความซื่อสัตย์ความน่าไว้ใจและน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย (Security) 
การบริการ จะต้องมีความปลอดภัย ไม่มีความเสี่ยง ความเข้าถึง (Access) การบริการควรจะง่าย 
ต่อการติดต่อ การติดต่อสื่อสาร (Communication) การบริการควรจะสามารถให้ข้อมูลเมื่อลูกค้า
ต้องการหรือ สอบถาม ความเข้าใจในตัวลูกค้า (Understanding the Customer) การเข้าใจ
ลักษณะเฉพาะของลูกค้า แต่ละคน    
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3) ทัศนคติของลกูค้าในแง่ของผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพที่ดีผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้ดี  
ตามรายละเอียดทางวิศวกรรม (Specification) ที่ระบุไว้ผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินหรือราคาที่ลูกค้า 
จ่ายเพ่ือจะได้ผลิตภัณฑ์น้ันมาผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับการใช้งานตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้โดยมีความ
ปลอดภัยต่อผู้ใช้และสิ่งแวดลอ้มด้วยผลิตภัณฑ์มีการบริการประกอบเพ่ือความสะดวกของลูกค้าหรือ
เพ่ือรักษาสภาพที่สมบูรณ์ของสินค้าให้คงอยู่ในช่วงระยะเวลาการใช้งานได้ตลอด ผลิตภัณฑ์สร้าง
ความภาคภูมิใจความประทับใจใหแ้ก่ผูใ้ช้  

4) ทัศนคติของลกูค้าในแง่ของผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพที่ดีสําหรับ ผู้ผลิต คุณภาพที่ดี หมายถึง
การผลิตให้ถูกต้องต้ังแต่แรกการผลิตที่มีระดับของของเสียอยู่ในเกณฑ์ทีก่ําหนดไว้ และ เป็น Zero 
Defect ซึ่งหมายถึงไม่มีของเสียจากการผลติเลยการผลิตตามตัวแปรที่ต้องการอย่าง 24 ถูกต้อง 
ไม่เบ่ียงเบนจากมาตรฐานที่ต้ังไว้การผลิตที่มีระดับต้นทุนที่เหมาะสม ซึ่งจะทําให้ลูกค้าที่ม ี 
ความต้องการสามารถซื้อผลติภัณฑ์ในระดับราคาที่ยอมรับได้  
 สรุปได้ว่าคุณภาพที่ดีในมุมองที่ถูกรับรู้ ต้องสร้างความประทับใจให้แก่ผูใ้ช้สินค้า สามารถ 
พูดต่อให้ผู้อ่ืนรับรู้ และสินค้าต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สินค้ามีความคงทน 
รวมถึงความปลอดภัยในการใช้สินค้าอีกด้วย 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ไผทเทพ ช่วงแสงอุทัย (2551) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลอืกซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศสําหรับบ้านพักอาศัย เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์ 2 ประการ 
คือ เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ สําหรับ
บ้านพักอาศัย เขตบางกอกใหญ ่กรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบ สว่นประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศสําหรับบ้านพักอาศัย เขตบางกอกใหญ ่กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี 
ได้อาศัยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย การวิจัยเอกสาร การสํารวจ และ ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยแบบสอบถาม กับประชากรเขตบางกอกใหญ่ จํานวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมน้ันพบว่า ประชากรในเขตบางกอกใหญใ่ช้วิธีการ เลือกซื้อโดย
ใช้วิธีการเปรียบเทียบคุณภาพหรือประสิทธิภาพเป็นหลัก พิจารณาย่ีห้อที่มีช่ือเสียงหรือย่ีห้อที่ผลิต
จากต่างประเทศมาก่อน และคํานึงถึงการอนุรักษ์พลังงานหรือสิ่งแวดล้อมและคุณสมบัติที่ดีต่อสุขภาพ 
ในส่วนของปัจจัย ด้านราคา พบว่า ทางด้านความเหมาะสมของราคา การให้ส่วนลดและระยะเวลา
การผ่อนชําระ มีผลต่อการเลอืกซื้อ เคร่ืองปรับอากาศสําหรับบ้านพักอาศัยต่อประชากรในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมเป็นอย่างมาก ในส่วน ของปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า สื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ แผ่นพับใบปลิว เป็นปัจจัยหลัก ส่งเสริมการตัดสินใจ และ
องค์ประกอบรอง ทางด้านของแถม  
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ของสมนาคุณ และบริการการติดต้ังฟรีถึงบ้าน ในส่วน ของปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
มีผลต่อการเลอืกซื้อเคร่ืองปรับอากาศสาหรับบ้านพักอาศัยปานกลาง โดย เลือกซื้อจาก
ห้างสรรพสินคา้เป็นส่วนใหญ ่เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และจะสอบถามข้อมูลจาก
พนักงาน ขายในการพิจารณาเลือกซื้อเป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจ รองลงมาคือตามร้านค้า
ตัวแทนจําหน่ายที่มีทําเลอยู่ใกล้ ที่พักอาศัย เน่ืองจากสะดวกในการซื้อและในกรณีที่เกดิมีปัญหา
ขึ้นกับเคร่ืองปรับอากาศ  

พิทยา สงวนสุข (2551) ศึกษาทัศนคติ การรับรู้ พฤติกรรมการซื้อ และการใช้
เคร่ืองปรับอากาศสําหรับใช้ในที่อยู่อาศัย กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาเป็นประชาชนท่ีอาศัย 
ในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม่ จํานวน 403 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมเป็นแบบสอบถาม 
ที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้น การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีคํานวณหาค่าความถ่ีและร้อยละ ผลการศึกษาเป็นดังน้ี 
ผู้ตอบแบบสอบถามมากกว่าร้อยละ 60 มีเครื่องปรับอากาศสําหรับใช้ในที่อยู่อาศัยอยู่แล้ว ย่ีห้อทีซ่ือ้
ใช้มากที่สุด คอื มิตซูบิชิ เซ็นทรัลแอร ์ไดกิ้น และ แคเรียร์ เป็นเคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วน 
ติดผนัง ขนาดมากกว่า 15,000 บีทียูต่อช่ัวโมง และซื้อมาจากห้างสรรพสินค้า ปัจจัยสาํคัญที่มสี่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ คุณภาพของเคร่ืองปรับอากาศ มีการประกันสินค้า และการบริการ
หลังการขาย ตามลําดับ เคร่ืองปรับอากาศที่ซื้อมาน้ัน ซื้อด้วยเงินสด โดยมีการวางแผนการซื้อ
ล่วงหน้า และขึ้นอยู่กับคู่สมรสที่เป็นผู้ตัดสนิใจและให้คําปรึกษา สําหรบัผู้ที่ซื้อด้วยระบบเงินผ่อนจะ
ชําระเงินดาวน์ในอัตราไม่เกิน 3,000 บาท ระยะเวลาการผ่อนนานกว่า 6 เดือน สําหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ต้องการจะซื้อเคร่ืองปรับอากาศในอนาคตน้ัน จะซื้อด้วย เงินสด เป็นแบบแยกส่วน 
ติดผนัง ขนาดมากกว่า 15,000 บีทียูต่อช่ัวโมง โดยจะซื้อย่ีห้อ มิตซูบิชิ มากที่สุด รองลงมาได้แก่ 
เซ็นทรัลแอร์ ไดก้ิน และ แคเรียร์ ตามลําดับ การใช้เคร่ืองปรับอากาศจะถูกติดต้ังสําหรับใช้ใน
ห้องนอน ระยะเวลาเปิดใช้ 9-11 ช่ัวโมงต่อวัน สื่อโฆษณาที่ทําให้รู้จักและเคยเห็นเคร่ืองปรับอากาศ
มากที่สุด คือ โทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ ย่ีห้อที่รู้จัก คือ พานาโซนิค มิตซูบิชิ ฮิตาชิ แคเรียร์ ยอร์ค 
และซันโย ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นว่าเคร่ืองปรับอากาศแบบแยกส่วนติดผนัง มีความ
เหมาะสมสําหรับใช้ในที่อยู่อาศัยมากกว่าแบบอ่ืน ๆ โดยแต่ละย่ีห้อมีคณุภาพแตกต่างกัน คุณภาพของ
เคร่ืองปรับอากาศที่สําคัญทีสุ่ด คือ การประหยัดไฟฟ้า ความคงทนถาวร เคร่ืองเดินเงียบ และความ
เย็นสม่ําเสมอ ตามลําดับ และยังมีความเห็นต่อไปว่า ย่ีห้อเก่าแก่มีช่ือเสียงมานาน ย่ีห้อที่แสดงถึง
คุณภาพของสินค้า และยี่ห้อที่ผลิตจากต่างประเทศ จะมผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศมาก 
ตามลําดับ นอกจากน้ี การโฆษณา การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า ก็มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เช่นเดียวกัน 
ระยะเวลาประกันที่กําหนดไว้ 1 ปี 
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สุรีย์รัตน์ รัตนมณี (2551) ได้ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ครั้งน้ีคือ 
ประชากรเพศหญิงที่รู้จักผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศย่ีห้อ ESTEE LAUDER 
CLINIQUE และ LANCOME ทั้ง 3 ย่ีห้อ จํานวน 300 ตัวอย่าง โดยใช้การคัดเลือกกลุ่ม ตัวอย่างตาม
สะดวกเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา ประกอบด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากมีอายุ 21 – 30 ปี มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรีหรือกําลังศึกษาในระดับปริญญาตรีมี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ ส่วนตัวเฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท จากการศึกษา
พบว่า ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก ต่างประเทศที่มีค่าเฉลี่ยในระดับ
มากที่สุดได้แก ่ความมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความปลอดภัย ในการใช้ ส่วนปัจจัยที่มีผลในระดับ
มาก ได้แก่ ความน่าเช่ือถือในคุณสมบัติต่าง ๆ ความมีรสนิยม นวัตกรรมใหม ่ๆ ของเคร่ืองสําอาง 
บรรจุภัณฑ์หรหูรา สวยงาม ช่ือเสียงของตราย่ีห้อ ประเทศ แหล่งที่มาของสินค้า สินคา้มีราคาใน
ระดับบน และภาพลักษณ์โดยรวมของตราย่ีห้อ  

วิภาวี ทั่วจบ (2555) ได้ศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์สนิค้าและค่านิยมในการเลือกใช้
เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรปูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์
สินค้าที่ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรท่ีเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้ หรือรู้จักสินค้า
เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรปู ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก จานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 
.958 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง 
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สูตรสมการความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 6 2.50 อายุระหว่าง  
25 – 34 ปี ร้อยละ 77.50 ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ร้อยละ 7 2.50 สถานภาพสมรส โสด 
ร้อยละ79.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 79.25 และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง
15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 30.75 2) การรับรู้ภาพลักษณ์สินค้าเคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูป
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ระดับมาก  
ในด้านบุคลิกภาพของสินค้า เป็นอันดับแรก รองลงมา ด้านคุณสมบัติ ด้านผู้ใช้ ด้านคุณค่า  
ด้านวัฒนธรรม ตามลาดับ และมีการรับรู้ระดับปานกลางในด้านคุณประโยชน์ 3) ค่านิยมในการ
เลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่านิยมในระดับมาก ได้แก่ การใช้
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เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปทําให้มีเวลามากข้ึน และมคี่านิยมในระดับปานกลาง ได้แก่ ใช้เคร่ืองปรุง
อาหารไทยสําเร็จรูปเพราะทําให้อาหารมีรสชาติเป็นที่ช่ืนชอบต่อคนรอบข้าง ใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทย
สําเร็จรูปเพราะมีความมั่นใจในความปลอดภัยของเคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูป ใช้เคร่ืองปรุงอาหาร
ไทยสําเร็จรูปเพราะทําให้อาหารน่ารับประทานย่ิงขึ้น และคิดว่าการใช้เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูป
แสดงถึงความทันสมัย ตามลาดับ 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน การรับรูภ้าพลักษณ์สินค้าส่งผลต่อ
ค่านิยมในการใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  
คิดเป็นร้อยละ 46.00 ด้านการใช้เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปทําให้มีเวลามากขึ้น คิดเป็นร้อยละ 26.70 
ด้านการใช้เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปแสดงถึงความทันสมยั คิดเป็นร้อยละ 27.40 ด้านการใช้
เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปเพราะทําให้อาหารน่ารับประทานย่ิงขึ้น คิดเป็นร้อยละ 29.90 ด้านการใช้
เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปเพราะมีความมั่นใจในความปลอดภัยของเคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูป  
คิดเป็นร้อยละ 32.40 และดา้นใช้เคร่ืองปรุงอาหารสําเร็จรูปเพราะทําให้อาหารมีรสชาติเป็นที่ช่ืนชอบ
ต่อคนรอบข้าง คิดเป็นร้อยละ 31.20 

พัชรียา สุตา (2555) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
การซื้อสินค้าผา่น QR Code เก็บตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถติิที่ใช้ทดสอบ t-test ทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยที่มีประชากร 2 กลุ่ม ใช้ F-test (ANOVA) ที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ 
Pearson Correlation ทดสอบความสัมพันธ์ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมีอายุ 26-30 ปี สถานภาพ โสด ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีต่อ QR Code 
ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับด้านแนวโน้มในอนาคตในการซื้อสินคา้ผ่านระบบ QR Code นอกจากน้ัน การ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ การศึกษา อาชีพ แตกต่างกันมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแตกต่าง
กัน ส่วนการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทศันคติต่อการซื้อสินค้าผ่าน QR 
Code ในทิศทางเดียวกัน 

มานิตย์ แก้วมา (2555) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การรับรู้การสื่อสารการตลาดของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส และเพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ที่สนใจและกาลังตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีหอ้ฟอร์ด โฟกัส 
ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ที่มีโชว์รูมฟอร์ด โฟกัส ต้ังอยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 คน ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างง่าย (Simple Random Samling) การสุ่มตัวอย่าง
แบบโควต้า (Quota Sampling) และการสุม่ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t-test และ One Way Anova ประมวลผลด้วย
โปรแกรมสําเรจ็รูปจากคอมพิวเตอร์ ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายและ 
เพศหญิง เท่ากัน มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีสถานภาพโสด และมีจาํนวนสมาชิก 
ในครอบครัว 3-4 คน 2) การรับรู้การสื่อสารการตลาดของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่เคยเห็นโฆษณาผา่นสื่อป้ายโฆษณา เคยเห็นนารถมาแสดง
ตามห้างสรรพสินค้า เคยเห็นสื่อเพ่ือการเผยแพร่ภายในโชว์รูมฟอร์ด เคยเห็นโบรชัวร์รถยนต์ย่ีห้อ
ฟอร์ด โฟกัส 3) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จกัรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีการรับรู้เก่ียวกับการออกแบบรูปลักษณ์
ภายนอกทันสมัย สวยงาม โฉบเฉี่ยว มากที่สุด ด้านศูนย์บริการและโชว์รูม มีการรับรู้เก่ียวกับ
ศูนย์บริการรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัสมีการตกแต่งโชว์รูมสวยงาม ทันสมัย มากที่สุด ด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า มีการรับรู้เก่ียวกับรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัสมีนวัตกรรมที่ทันสมัย มากที่สุด และด้านการ
สื่อสารการตลาด มีการรับรู้เก่ียวกับสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส  
ที่เผยแพร่ทางสื่อต่าง ๆ คลอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งทั้ง 4 ข้ออยู่ในระดับมาก   
4) การเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านราคา ด้านศูนย์บริการและโชว์รูม และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกันอย่าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5. การเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อ
ฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการรับรู้การสื่อสารการตลาด พบว่า  
การรับรู้ตราสินค้าผ่านคล่ืนวิทยุ นิยตสาร หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์ ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ด้านศูนย์บริการและโชว์รูม ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และด้านการ
สื่อสารการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การรับรู้ตราสินคา้ผ่านนิยตสาร แตกต่างกัน ในภาพรวม  
และด้านการสือ่สารการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 



21 

ฉันทวิทย์ พงษศ์ิริ (2556) ได้ศึกษาการวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม 
(Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท  
เกมอินด้ี จํากัด มีวัตถุประสงค์  1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของ 
ผู้เล่นเกมออนไลน์รวมถึงพฤติกรรมการเล่นเกมพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา และประสิทธิผลของ
การโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกม อินด้ี จํากัด และ 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการเล่นเกมกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่มีผลต่อ ประสิทธิผลของการโฆษณา
ภายในเกมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มบุคคลทั่วไปที ่เล่นเกมดัมมี่ออนไลน์  
บนเฟสบุ๊คของบริษัท เกมอินด้ี จํากัด จํานวน 124 คน แสดงผลการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย
ร้อยละ และสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน One-way ANOVA การหาค่า สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson Correlation) หากพบความแตกต่างจะทําการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วย
สูตร Scheffe’ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20 -30 ปี มีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรีและรายได้อยู่ที่ 10,001 –20,000 บาท ส่วนใหญเ่ป็นพนักงานเอกชนและ
ลูกจ้าง บริษัทเอกชน โดยกลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์เกือบทุกวัน ระยะเวลาใน
การเล่น เกมออนไลน์ในแต่ละคร้ังอยู่ที่ 1-3 ช่ัวโมงต่อวัน ส่วนใหญ่จะเลน่เกมที่ที่พักของตนในช่วง
กลางวัน เวลา 10.01 น. - 14.00 น. มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมมี่
ออนไลน์ แบบเห็นแค่บางคร้ัง มีความสนใจแบบดูผ่าน ๆ และจดจําป้ายโฆษณาได้ 1 แบบ โดย
ลักษณะ ประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่มีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาใน
เกม ออนไลน์ พฤติกรรมการเล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ในด้านความบ่อยคร้ังในการเล่นเกม ระยะเวลาใน
การ เล่นเกม ช่วงเวลาที่เล่นเกม และสถานที่เล่นเกมไมส่่งผลใด ๆ ต่อประสิทธิผลของโฆษณาอย่าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในด้านความบ่อยครั้งและการให้ความสนใจกับ 
โฆษณาจะมีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ในด้านพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ 
ตัวแปรด้านความบ่อยคร้ังในเล่นเกมและช่วงเวลาจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้เล่น
เกมออนไลน์ และความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์สามารถสรุปได้ว่า 
ความรู้ส่งผลต่อทัศนคติ และทัศนคติส่งผลต่อเน่ืองไปสู่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบรกิารได้ 
 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ในการศึกษาครั้งน้ีได้กําหนดสมมติฐานการศึกษาแบ่งออกเป็นดังน้ี 
สมมติฐานที ่1 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

สินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ  
ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ 
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1) ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
2) ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
3) ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ 
ตัวแปรตาม คือ คุณภาพที่รับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์สินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ  
 

 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: การรับรู้โฆษณาผา่นสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้าและคุณภาพที่รับรู้ของ

เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ผ่านสื่อโทรทัศน ์

 ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่าน 
สื่อโทรทัศน์ 

 ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่าน 
สื่อโทรทัศน์ 

 ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่าน 
สื่อโทรทัศน์ 

 

ภาพลักษณข์องสินค้าประเภท
เครื่องปรับอากาศ 

 

คุณภาพสนิคา้ท่ีรับรู ้



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของ 

การวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 

 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ
ผ่านสื่อโทรทัศน์  
 
3.2 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ เลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) โดยทางผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Selection) ซึง่จํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยมีระดับความความ
เช่ือมั่น 95% และใช้กลุม่ตัวอย่าง ในช่วงกรกฎาคม พ.ศ. 2558 ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 จํานวน 
400 คน  

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยรับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์และมีจํานวนทั้งหมด 400 คน 
2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ แบ่งเขตที่อยู่อาศัย ซึ่งแบ่งได้เป็น 50 กลุ่ม 
4) จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่าง 400 คน โดยสํารวจแบ่งตามเขตของกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งมีจํานวนเขตทั้งหมด 50 เขต ทําให้ได้สัดส่วน จํานวน 8 คนต่อเขต  
5) เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่ม โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
 

3.3 ประเภทของข้อมูล 
ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
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1) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม 
สําหรับ การเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามท่ีมีลักษณะคาํถามปลายปิด 
ซึ่งมีการให้เลือกคําตอบจากข้อมูลในแบบสอบถาม และคําถามปลายเปิด ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
แสดงความคิดเห็นของตนเอง การรวบรวมข้อมูล โดยการเก็บแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 400 ชุด 
จากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์  

2) ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากแหล่งทีส่ามารถอ้างอิง และมีความ
น่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง 
2) สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ (1) ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ (3) ข้อมลูเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้า (4) ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 

3) นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะ ข้อปรับปรุงแก้ไข 

4) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงวุฒติรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
5) ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
6) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผล 

ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
7) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติการ

แจกแบบสอบถาม 
8) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ 

ผู้ทรงวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ 
เร่ืองที่จะศึกษาการตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ชอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: รายละเอียดค่าความเช่ือมั่นของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์
สินค้าและคุณภาพที่รับรู้ของเครื่องปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในส่วนของถามเก่ียวกับตัวแปรอิสระ 

 

ส่วนของคาํถามเก่ียวกับตัวแปรอิสระ 
ค่าอัลฟ่าแสดงค่าเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 
(n=30) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=400) 

ทัศนคติต่อการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 0.729 0.858 

ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 0.818 0.856 

ประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

0.842 0.902 

ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศที่โฆษณา 
ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

0.889 0.891 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 0.932 0.945 

 
ตารางที่ 3.2: รายละเอียดค่าความเช่ือมั่นของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์

สินค้าและคุณภาพที่รับรู้ของเครื่องปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในส่วนของถามเก่ียวกับตัวแปรตาม 

 

ส่วนของคาํถามเก่ียวกับตัวแปรตาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงค่าเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 
(n=30) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=400) 

คุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 0.915 0.930 

  
ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่น

รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จงึได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(Cronbach, 1970) 
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3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, 
ระดับการศึกษา, เขตที่พักอาศัย, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ลักษณะทีอ่ยู่อาศัย, ขนาด (BTU)  
ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน, ท่านเลือกเครื่องปรับอากาศย่ีห้อใด ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้
เลือกคําตอบ จํานวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ลักษณะคําถามเป็น
คําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า  
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ด คือ  
5 จํานวน จํานวน 14 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสินค้า ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ 
ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 จํานวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ ลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าน้อยที่สุด คือ 1 ถงึค่าคะแนนมากที่สุด คือ  
5 จํานวน 13 ข้อ 

 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูล โดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน  

เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบาย สําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (พวงรัตน์  
ทวีรัตน์, 2543) 
  
 อันตรภาคช้ัน =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
 จํานวนช้ัน 
  =  5 – 1   =  0.80 
         5 
 
  ช่วงช้ันของค่าคะแนน  คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61  ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42  ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23  ระดับมาก 
 4.24 – 5.00  ระดับมากที่สุด 
 
3.9 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาน้ีทัง้หมดก่อนที่จะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสาํหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติ เพ่ือนํามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐาน หรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล ซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับ
ตัวแปรแต่ละประเภท ดังน้ี  
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ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 
ลักษณะของการวัด 

เพศ นามบัญญัติ 1: เพศชาย 
2: เพศหญิง 

อายุ นามบัญญัติ 1 = 25 - 30 ปี 
2 = 31 - 36 ปี 
3 = 37 – 42 ปี 
4 = 43 – 48 ปี 
5 = 49 – 54 ปี 
6 = 55 ปีขึ้นไป 

สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
2 = อนุปริญญา/ ปวส. 
3 = ปริญญาตรี 
4 = ปริญญาโท 
5 = ปริญญาเอก 

เขตที่พักอาศัย นามบัญญัติ 1 = เขตพระนคร , 2 = เขตดุสิต 
3 = เขตหนองจอก, 4 = เขตบางรัก 
5 = เขตบางเขน , 6 = เขตบางกะปิ 
7 = เขตปทุมวัน , 8 = เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย
9 = เขตพระโขนง , 10 = เขตมีนบุรี 
11 = เขตลาดกระบัง ,12 = เขตยานนาวา 
13 = เขตสัมพันธวงศ์ , 14 = เขตพญาไท 
15 = เขตธนบุรี , 16 = เขตบางกอกใหญ่ 
17 = เขตห้วยขวาง , 18 = เขตคลองสาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 
ลักษณะของการวัด 

เขตที่พักอาศัย (ต่อ) นามบัญญัติ 19 = เขตตลิ่งชัน , 20 = เขตบางกอกน้อย 
21 = เขตบางขุนเทียน , 22 = เขตภาษีเจริญ 
23 = เขตหนองแขม ,  24 = เขตราษฎร์บูรณะ
25 = เขตบางพลัด , 26 = เขตดินแดง 
27 = เขตบึงกุ่ม , 28 = เขตสาทร 
29 = เขตบางซื่อ , 30 = เขตจตุจักร 
31 = เขตบางคอแหลม , 32 = เขตประเวศ 
33 = เขตคลองเตย , 34 = เขตสวนหลวง 
35 = เขตจอมทอง , 36 = เขตดอนเมือง 
37 = เขตราชเทวี , 38 = เขตลาดพร้าว 
39 = เขตวัฒนา , 40 = เขตบางแค 
41 = เขตหลักสี่ , 42 = เขตสายไหม 
43 = เขตคันนายาว , 44 = เขตสะพานสูง 
45 = เขตวังทองหลาง , 46 = เขตคลองสามวา
47 = เขตบางนา , 48 = เขตทวีวัฒนา 
49 = เขตทุ่งครุ , 50 = เขตบางบอน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบัญญัติ 1 = น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
2 = 10,001 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 - 40,000 บาท 
4 = 40,001 - 55,000 บาท 
5 = 55,001 บาท ขึ้นไป 

ลักษณะที่อยู่อาศัย นามบัญญัติ 1 = บ้านเด่ียว 
2 = คอนโด 
3 = ทาวน์เฮาส์ 
4 = อ่ืน ๆ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด
ลักษณะของการวัด 

ขนาด (BTU) ที่ใช้ใน
ปัจจุบัน 

นามบัญญัติ 1 = 9,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (12-15 ตร.ม.) 
2 = 12,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (16-20 ตร.ม.) 
3 = 18,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (24-30 ตร.ม.) 
4 = 21,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (28-35 ตร.ม.) 
5 = 24,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (32-40 ตร.ม.)  
6 = 30,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (40-50 ตร.ม.) 
7 = 36,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (48-60 ตร.ม.)     

การเลือก
เคร่ืองปรับอากาศย่ีห้อใด 

นามบัญญัติ 1 = มิตซูบิชิ อิเล็คตริค (Mitsubishi Electric)
2 = ไดกิ้น (Daikin) 
3 = ชาร์ป (SHARP) 
4 = พานาโซนิค (PANASONIC) 
5 = ซมัซุง (SAMSUNG) 
6 =แอลจี (LG)  
7 = มิตซูบิชิ เฮฟว่ี ดิวต้ี (Mitsubishi Heavy 
Duty)  
8 = ซัยโจ เด็นกิ (Saijo-Denki) 
9 = อ่ืน ๆ

2. การรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศ 

อันตรภาค 1 = รับรู้น้อยที่สุด
2 = รับรู้น้อย 
3 = รับรู้ปานกลาง 
4 = รับรู้มาก 
5 = รับรู้มากที่สุด

3. ภาพลักษณข์องสินค้า อันตรภาค 1 = ความคิดเห็นน้อยที่สุด
2 = ความคิดเห็นน้อย 
3 = ความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ความคิดเห็นมาก 
5 = ความคิดเห็นมากที่สุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 
ลักษณะของการวัด 

4. คุณภาพของสินค้าที่ถูก
รับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 

อันตรภาค 1 = รับรู้น้อยที่สุด 
2 = รับรู้น้อย 
3 = รับรู้ปานกลาง 
4 = รับรู้มาก 
5 = รับรู้มากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ี 
คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปน้ี คือ  

1.1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับ
การศึกษา, เขตที่พักอาศัย, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ลักษณะที่อยู่อาศัย, ขนาด (BTU) ที่ใช้ใน
ปัจจุบัน, การเลือกเครื่องปรับอากาศย่ีห้อใด ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญติั เน่ืองจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยาย เพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตาม
คุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถติิที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ (Percentage)  
(พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) 

1.2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า และ คณุภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ เป็นข้อมลูที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง 
และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จงึ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) 

2) สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เร่ืองต่อไปน้ี 
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว 
ได้แก่ การรับรูโ้ฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ และภาพลักษณ์ของสินค้าประเภท
เคร่ืองปรับอากาศ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามตัวหน่ึงคือ คุณภาพสินค้าที่รับรู้สินค้า
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ประเภทเครื่องปรับอากาศ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าว แต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) (สุวิมล ติรกานันท์, 2553) 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร 

แต่ละตัว ซึ่งขอ้มูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 5 สว่น ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 114 28.5 
หญิง 286 71.5 

รวม 400 100.0 
  

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีจํานวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และ เพศชาย จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกอายุ 
 

ช่วงอาย ุ จํานวน ร้อยละ 
25 - 30 ปี 141 35.3 
31 - 36 ปี 99 24.8 
37 – 42 ปี 49 12.3 
43 – 48 ปี 44 11.0 
49 – 54 ปี 31 7.8 
55 ปีขึ้นไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 
 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่

มีอายุในช่วง 25-30 ปี มีจํานวน 141 คน คดิเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-36 ปี 
มีจํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ช่วงอายุ 37-42 ปี มจีํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3  
ช่วงอายุ 43-48 ปี มจีํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ11.0 ช่วงอายุ 55 ปีขึน้ไป มีจํานวน 36 คน  
คิดเป็นร้อยละ 9.0 และช่วงอายุ 49-54 ปี มจีํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 250 62.5 
สมรส 134 33.5 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 16 4.0 

รวม 400 100.0 
  

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามสถานภาพในตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญม่ีสถานภาพโสด มีจํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคอื สถานภาพสมรส มีจํานวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และสถานภาพหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจํานวน 16 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 28 7.0 
อนุปริญญา/ ปวส. 19 4.8 
ปริญญาตร ี 281 70.3 
ปริญญาโท 71 17.8 
ปริญญาเอก 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 รองลงมาคือ 
ระดับปริญญาโท มีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีจํานวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ระดับอนุปริญญา/ ปวส. มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และระดับ
ปริญญาเอก มจีํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเขตที่พักอาศัย 
 

เขต จํานวน ร้อยละ 
เขตพระนคร 8 2.0 
เขตดุสิต 8 2.0 
เขตหนองจอก 8 2.0 
เขตบางรัก 8 2.0 
เขตบางเขน 8 2.0 
เขตบางกะปิ 8 2.0 
เขตปทุมวัน 8 2.0 
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 8 2.0 
เขตพระโขนง 8 2.0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเขตที่พักอาศัย 
 

เขต จํานวน ร้อยละ 
เขตมีนบุรี 8 2.0 
เขตลาดกระบัง 8 2.0 
เขตยานนาวา 8 2.0 
เขตสัมพันธวงศ์ 8 2.0 
เขตพญาไท 8 2.0 
เขตธนบุรี 8 2.0 
เขตบางกอกใหญ ่ 8 2.0 
เขตห้วยขวาง 8 2.0 
เขตคลองสาน 8 2.0 
เขตตลิ่งชัน 8 2.0 
เขตบางกอกน้อย 8 2.0 
เขตบางขุนเทียน 8 2.0 
เขตภาษีเจริญ 8 2.0 
เขตหนองแขม 8 2.0 
เขตราษฎร์บูรณะ 8 2.0 
เขตบางพลัด 8 2.0 
เขตดินแดง 8 2.0 
เขตบึงกุ่ม 8 2.0 
เขตสาทร 8 2.0 
เขตบางซื่อ 8 2.0 
เขตจตุจักร 8 2.0 
เขตบางคอแหลม 8 2.0 
เขตประเวศ 8 2.0 
เขตคลองเตย 8 2.0 
เขตสวนหลวง 8 2.0 
เขตจอมทอง 8 2.0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเขตที่พักอาศัย 
 

เขต จํานวน ร้อยละ 
เขตดอนเมือง 8 2.0 
เขตราชเทวี 8 2.0 
เขตลาดพร้าว 8 2.0 
เขตวัฒนา 8 2.0 
เขตบางแค 8 2.0 
เขตหลักสี ่ 8 2.0 
เขตสายไหม 8 2.0 
เขตคันนายาว 8 2.0 
เขตสะพานสูง 8 2.0 
เขตวังทองหลาง 8 2.0 
เขตคลองสามวา 8 2.0 
เขตบางนา 8 2.0 
เขตทวีวัฒนา 8 2.0 
เขตทุ่งครุ 8 2.0 
เขตบางบอน 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามเขตที่พักอาศัยในตารางที่ 4.5 พบว่า ทั้ง 50 เขต 
ของกรุงเทพมหานคร แบ่งตามเขตเขตละ 8 คน ได้แก่ เขตพระนคร, เขตดุสิต, เขตหนองจอก, เขตบางรัก, 
เขตบางเขน, เขตบางกะปิ, เขตปทุมวัน, เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย, เขตพระโขนง, เขตมีนบุรี, เขตลาดกระบัง, 
เขตยานนาวา, เขตสัมพันธวงศ์, เขตพญาไท, เขตธนบุรี, เขตบางกอกใหญ่, เขตห้วยขวาง, เขตคลองสาน, 
เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกน้อย, เขตบางขุนเทียน, เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตราษฎร์บูรณะ,  
เขตบางพลัด, เขตดินแดง, เขตบึงกุ่ม, เขตสาทร, เขตบางซื่อ, เขตจตุจักร, เขตบางคอแหลม, เขตประเวศ, 
เขตคลองเตย, เขตสวนหลวง, เขตจอมทอง, เขตดอนเมือง, เขตราชเทวี, เขตลาดพร้าว, เขตวัฒนา,  
เขตบางแค, เขตหลักสี่, เขตสายไหม, เขตคันนายาว, เขตสะพานสูง, เขตวังทองหลาง,เขตคลองสามวา,  
เขตบางนา, เขตทวีวัฒนา, เขตทุ่งครุ, เขตบางบอน คิดเป็นร้อยละ 2 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 202 50.5 
ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 165 41.3 
รับจ้างทั่วไป 14 3.5 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 19 4.8 

รวม 400 100.0 
 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามอาชีพในตารางที่ 4.6 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
มีจํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 19 คน คิดเป็น 4.8 และ
รับจ้างทั่วไป มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ย 
 

ระดับรายได้ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 14 3.5 
10,001 – 25,000 บาท 189 47.3 
25,001 - 40,000 บาท 105 26.3 
40,001 - 55,000 บาท 49 12.3 
55,001 บาท ขึ้นไป 43 10.8 

รวม 400 100.0 
 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแยกตามระดับรายได้ในตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนใหญม่ีระดับรายได้เฉลี่ย 10,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 
รองลงมา คือ ระดับรายได้เฉลี่ย 25,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
ระดับรายได้เฉลี่ย 40,001 - 55,000 บาท มีจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ระดับรายได้เฉลี่ย 
55,001 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และระดับรายได้เฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 คน ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย 
 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จํานวน ร้อยละ 
บ้านเด่ียว 139 34.8 
คอนโด 112 28.0 
ทาวน์เฮาส์ 91 22.8 
อาคารพาณิชย์/ ตึกแถว 20 5.0 
อพาร์ตเม้นท์ 14 3.5 
ห้องเช่า 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.8 แสดงลักษณะที่อยู่อาศัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

อาศัยอยู่บ้านเด่ียว จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ อาศัยอยู่คอนโด  จํานวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 28 อาศัยอยู่ทาวน์เฮ้าส์ จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อาศัยอยู่ห้องเช่า 
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อาศัยอยู่อาคารพาณิชย์/ ตึกแถว จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
5 และอาศัยอยู่อพาร์ตเม้นท์ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามขนาด (BTU) ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน 
 

ขนาด (BTU) จํานวน ร้อยละ 
9,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (12-15 ตร.ม.) 78 19.5 
12,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (16-20 ตร.ม.) 194 48.5 
18,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (24-30 ตร.ม.) 88 22.0 
21,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (28-35 ตร.ม.) 11 2.8 
24,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (32-40 ตร.ม.) 19 4.8 
30,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (40-50 ตร.ม.) 9 2.3 
36,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (48-60 ตร.ม.) 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.9 แสดงถึงขนาด (BTU) ที่ใช้ในปัจจุบัน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญใ่ช้ขนาด 12,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (16-20 ตร.ม.) จาํนวน 194 คน คิดเป็นจํานวน 48.5 รองลงมา 
เป็นขนาด18,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (24-30 ตร.ม.) จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ขนาด 9,000 บีทียู/ 
ช่ัวโมง (12-15 ตร.ม.) จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ขนาด 24,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (32-40 ตร.ม.) 
จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ขนาด 21,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (28-35 ตร.ม.) จํานวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 ขนาด 30,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (40-50 ตร.ม.) จํานวน  9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และขนาด 
36,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (48-60 ตร.ม.) จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามย่ีห้อของเครื่องปรับอากาศ 
 

ยี่ห้อ จํานวน ร้อยละ 
มิตซูบิชิ อิเล็คตริค (Mitsubishi Electric) 157 39.3 
ไดกิ้น (Daikin) 58 14.5 

ชาร์ป (SHARP) 21 5.3 
พานาโซนิค (PANASONIC) 32 8.0 
ซัมซุง (SAMSUNG) 60 15.0 
แอลจี (LG) 25 6.3 
มิตซูบิชิ เฮฟว่ี ดิวต้ี (Mitsubishi Heavy Duty) 19 4.8 
เซ็นทรัลแอร์  (CENTRAL AIR) 1 0.3 

แคเรียร์ (CARRIER) 3 0.8 
โตชิบา (TOSHIBA) 1 0.3 
ไฮเออร์ (Haier) 1 0.3 
อามีน่า (AMENA) 1 0.3 
ซันโย (Sanyo) 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.10 แสดงถึงย่ีห้อของเครื่องปรับอากาศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกมิตซูบิชิ อิเล็คตริค จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา เลือกซัมซุง จํานวน 
60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 เลอืกไดก้ิน จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 เลือกพานาโซนิค จํานวน 
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32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 เลือกแอลจี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 เลือกชาร์ป มจีํานวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.3 เลือกมิตซูบิชิ เฮฟว่ี ดิวต้ี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 เลือกแคเรียร์ จํานวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และเลือกเซ็นทรลัแอร์, โตชิบา, ไฮเออร์, อามีน่า, ซันโย จํานวนยี่ห้อละ 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 
4.2 ส่วนที ่2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาเครื่องปรับอากาศ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณา

เคร่ืองปรับอากาศ ด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
 
การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศเครื่องปรับอากาศ ด้าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาเครื่องปรับอากาศผา่นสื่อโทรทศัน ์  S.D ระดับการรับรู้

ช่ืนชอบรูปแบบการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 

3.92 0.881 มาก 

รู้จัก/ จดจําตราสินค้าของเคร่ืองปรับอากาศได้มากข้ึนจาก
สื่อโทรทัศน์ 

4.10 0.883 มาก 

มีความสุขเมื่อได้รับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

3.43 1.001 มาก 

เช่ือถือโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ มากกว่า
สื่ออ่ืน ๆ 

3.49 0.989 มาก 

ได้รับความรู้สาระเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศจากสื่อโทรทศัน์
มากกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ 

3.68 0.977 มาก 

รวม 3.72 0.757 มาก 
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าระดับการรับรู้เกี่ยวกับการรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองปรับอากาศ ด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( =3.72) แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้เก่ียวกับการรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองปรับอากาศ ด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ในแต่
ละเรื่องในระดับมากที่สุด พบว่า รู้จัก/ จดจําตราสินค้าของเคร่ืองปรับอากาศได้มากข้ึนจากสื่อโทรทัศน์ 
( =4.10) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ ช่ืนชอบรูปแบบการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์
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มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ( =3.92) ได้รับความรู้สาระเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศจากสื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่อชนิด
อ่ืน ๆ ( =3.68) เช่ือถือโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ( =3.49) และน้อย
ที่สุด ได้แก่ มีความสุขเมื่อได้รับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ ( =3.43) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
  ด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
 
การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศด้านปจัจัยท่ีทําให้ติดตาม

โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน ์  S.D ระดับการรับรู้

ข้อมูลของตัวสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ เช่น คุณสมบัติที่โดดเด่น  
ทําให้ชวนติดตามชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 

3.88 0.873 มาก 

ดารา/ พรีเซ็นเตอร์ ในโฆษณา ทําให้ติดตามโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 

3.51 1.048 มาก 

เน้ือเรื่องที่นําเสนอ ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

3.76 0.926 มาก 

เทคนิคการเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ
ชวนให้ติดตามผ่านสื่อโทรทัศน์ 

3.77 0.900 มาก 

รวม 3.73 0.785 มาก 
  

ผลการศึกษาตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าระดับการรับรู้เกี่ยวกับการรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( =3.73) แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้เก่ียวกับการรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศ ด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ในแต่ละเรื่อง 
ในระดับมากทีสุ่ด พบว่า ข้อมูลของตัวสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ เช่น คุณสมบัติที่โดดเด่น ทําให้ชวน
ติดตามชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ( =3.88) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ เทคนิค
การเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศชวนให้ติดตามผ่านสื่อโทรทัศน์ ( =3.77)  
เน้ือเรื่องที่นําเสนอ ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ ( =3.76) และน้อยที่สุด 
ได้แก่ ดารา/ พรีเซ็นเตอร์ ในโฆษณา ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ( =3.51) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
 

การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศเครื่องปรับอากาศ  
ด้านประสิทธภิาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 

ผ่านสื่อโทรทัศน ์
 S.D ระดับการรับรู้

การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ทําให้จดจํา
ตราสินค้าได้ดี 

4.08 0.848 มาก 

การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์สามารถ
กระตุ้นความสนใจได้ 

3.88 0.900 มาก 

การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ ทําใหส้นใจ
ในตัวสินค้ามากขึ้น 

3.79 0.900 มาก 

การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ทําให้
ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ 

3.53 0.983 มาก 

การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์สามารถ ทาํ
ให้บอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจ 

3.53 1.020 มาก 

รวม 3.76 0.790 มาก 
  

ผลการศึกษาตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าระดับการรับรู้เกี่ยวกับการรับรู้โฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองปรับอากาศ ด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( = 3.76) แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้เก่ียวกับการ
รับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ใน
แต่ละเรื่องในระดับมากที่สุด พบว่า การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ทําให้จดจําตราสินค้า
ได้ดี ( = 4.08) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถ
กระตุ้นความสนใจของได้ ( = 3.88) การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ทําให้สนใจในตัว
สินค้ามากขึ้น ( = 3.79) และน้อยที่สุด ได้แก่ การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ทําให้
ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ( = 3.53) การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถ ทําให้
ท่านบอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจ ( = 3.53)  
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4.3 ส่วนที ่3 เป็นข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภท

เคร่ืองปรับอากาศ 
 

ภาพลักษณข์องสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
โฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน ์  S.D ระดับความคดิเห็น

ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย 4.22 0.755 มาก 
การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา 
ที่ผสานรวมเขา้กับบ้าน/ สถานที่สมัยใหม่ได้อย่าง
กลมกลืน 

4.03 0.762 มาก 

เป็นผู้นําในเร่ืองเครื่องปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก 4.04 0.738 มาก 
ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี ทีท่ันสมัยไม่
เหมือนใคร 

3.98 0.757 มาก 

ระบบการประกันคุณภาพที่ดี 4.10 0.782 มาก 
มีหลากหลายขนาดตามความต้องการ (BTU) 4.02 0.799 มาก 
มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตาม
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 

4.23 0.816 มาก 

ความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะ ประหยัดพลังงานและ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.29 0.747 มากที่สุด 

ลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้ และ ปลอดภัย 4.26 0.747 มากที่สุด 
ความนิยมในทอ้งตลาด 3.96 0.847 มาก 

รวม 4.13 0.613 มาก 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของสนิค้า

ประเภทเครื่องปรับอากาศโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน
ระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์
แต่ละเรื่องในระดับมากที่สุด พบว่า ความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะ ประหยัดพลังงานและเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ( = 4.29) รองลงมาเรียงลําดับ ได้แก่ ลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้ และ ปลอดภัย  
( = 4.26) มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตามผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ( = 4.23)  
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ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย ( = 4.22) ระบบการประกันคุณภาพที่ดี ( = 4.10) เป็นผู้นําในเร่ือง
เคร่ืองปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก ( = 4.04) การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะทอ้นรสนิยม
หรูหรา ที่ผสานรวมเข้ากับบ้าน/ สถานที่สมัยใหม่ได้อย่างกลมกลืน ( = 4.03) มีหลากหลายขนาด
ตามความต้องการ (BTU) ( = 4.02) ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี ที่ทันสมยัไม่เหมือน
ใคร ( = 3.98) และน้อยที่สุด ได้แก่ ความนิยมในท้องตลาด ( = 3.96) 

 
4.4 ส่วนที ่4 เป็นข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพของสนิคา้ท่ีถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของ

เคร่ืองปรับอากาศ 
 
คุณภาพของสนิค้าท่ีถูกรับรูข้องเคร่ืองปรบัอากาศ S.D ระดับการรับรู ้
มีตราสินค้าที่น่าเช่ือถือ 4.25 0.753 มากที่สุด 
ประหยัดพลังงาน 4.45 0.681 มากที่สุด 
ความก้าวหน้าเทคโนโลยี 4.31 0.706 มากที่สุด 
อายุการใช้งานที่ยาวนาน 4.40 0.686 มากที่สุด 
ทําความสะอาดและดูแลรักษาง่าย 4.32 0.708 มากที่สุด 
กระจายความเย็นที่สม่ําเสมอ 4.41 0.655 มากที่สุด 
คุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.42 0.689 มากที่สุด 
การบริการหลังการขายที่ดี 4.36 0.760 มากที่สุด 
ได้รับมาตรฐานลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 4.44 0.702 มากที่สุด 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 4.40 0.736 มากที่สุด 
มีเคร่ืองฟอกอากาศ 4.28 0.806 มากที่สุด 
ไม่มีเสียงรบกวน 4.44 0.720 มากที่สุด 
มีความปลอดภัยในการใช้งาน 4.55 0.677 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.527 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าระดับการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้
ของเคร่ืองปรับอากาศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.38) แต่เมื่อพิจารณาการ
รับรู้เก่ียวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศแต่ละเรื่องในระดับมากทีสุ่ด พบว่า  
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มีความปลอดภัยในการใช้งาน ( = 4.55) ประหยัดพลังงาน ( = 4.45) ได้รับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรม (มอก.) ( = 4.44) ไม่มีเสียงรบกวน ) ( = 4.44) มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา  
( = 4.42) กระจายความเย็นที่สม่ําเสมอ ( = 4.41) มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน ( = 4.40)  
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ( = 4.40) มีการบริการหลังการขายที่ดี ( = 4.36) ทําความสะอาดและ 
ดูแลรักษาง่าย ( = 4.32) มีความก้าวหน้าเทคโนโลยี ( = 4.31) มีเคร่ืองฟอกอากาศ ( = 4.28)  
และน้อยที่สุด ได้แก่ มีตราสนิค้าที่น่าเช่ือถือ ( = 4.28) 
 
4.5 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอดังตาราง 4.16-4.17 
 สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของสนิคา้ประเภทเครื่องปรบัอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.16: การศึกษาการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

สินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig. 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0.047 0.064 0.976 0.330 
ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0.182 0.259 3.712 0.000* 
ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0.227 0.325 4.596 0.000* 
การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศโดยรวม 0.461 0.596 14.813 0.000* 
Adjusted R2 = 0.366, F = 76.083, *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.16 การศึกษาการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการหา
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า  
การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภท
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เคร่ืองปรับอากาศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รอ้ยละ 0.366 มีค่า F = 76.083 และ 
ค่า Sig. = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยที่ทาํให้ติดตาม
โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ (Beta = 0.259) และ ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์  
(Beta = 0.325) มีผลต่อภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ส่วนทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภท
เคร่ืองปรับอากาศ 
 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพสนิค้า 
ที่รับรู้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.17: การศึกษาภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคณุภาพสินค้าที่

รับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig. 
ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย 0.003 0.004 0.075 0.940 
การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยม
หรูหรา ที่ผสานรวมเข้ากับบ้าน/ สถานที่
สมัยใหม่ได้อย่างกลมกลืน 

0.093 0.134 2.434 0.015* 

เป็นผู้นําในเร่ืองเครื่องปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับ
ทั่วโลก 

-0.002 -0.003 -0.063 0.950 

ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี  
ที่ทันสมัยไม่เหมือนใคร 

0.026 0.037 0.680 0.497 

ระบบการประกันคุณภาพที่ดี -0.019 -0.029 -0.525 0.600 
มีหลากหลายขนาดตามความต้องการ (BTU) 0.073 0.110 2.068 0.039* 
มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตาม
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 

0.124 0.192 3.153 0.002* 

ความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะประหยัด
พลังงานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

0.060 0.085 1.339 0.181 

ลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้ และปลอดภัย 0.147 0.208 3.172 0.002* 
ความนิยมในทอ้งตลาด 0.074 0.118 2.385 0.018* 
Adjusted R2 = 0.409, F = 28.654, *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.17 การศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อ 
คุณภาพสินค้าที่รับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับ 
อากาศมีผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 0.409 มีค่า F = 28.654 
และค่า Sig. = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ลักษณะการใช้งานที่
ง่ายน่าใช้ และปลอดภัย (Beta = 0.208) มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตามผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรม (มอก.) (Beta = 0.192) การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา ที่ผสาน
รวมเข้ากับบ้าน/ สถานทีส่มยัใหม่ได้อย่างกลมกลืน (Beta = 0.134) ความนิยมในท้องตลาด (Beta = 
0.118) และมหีลากหลายขนาดตามความต้องการ (BTU) (Beta = 0.110) มีผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย เป็นผู้นําในเร่ืองเครื่องปรับอากาศ 
เป็นที่ยอมรับทัว่โลก ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี ที่ทันสมัยไม่เหมือนใคร ระบบการประกัน
คุณภาพที่ดี และความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะ ประหยัดพลังงานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่มผีล
ต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ 
 
ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที ่1 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภท
เคร่ืองปรับอากาศ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภท
เครื่องปรับอากาศส่งผลต่อคณุภาพสินค้าที่รับรู้ 

สอดคล้อง 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ใน 
บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีช่วงอายุ 25-30 ปี มากที่สุด รองลงมามีช่วงอายุ 31-36 ปี ลําดับต่อมามีช่วง
อายุ 37-42 ปี ต่อมามีช่วงอายุ 43-48 ปี ต่อมามีช่วง 49-54 ปี และลําดับสุดท้าย คือช่วงอายุ 55 ปี 
ขึ้นไป ในด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด รองลงมามี
สถานภาพสมรส และลําดับสดุท้ายมีสถานภาพหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ ต่อไปด้านระดับ
การศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือระดับ
ปริญญาโท ระดับอนุปริญญา/ ปวส. ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. และระดับปรญิญาเอก 
ตามลําดับ ส่วนในด้านของเขตที่พักอาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจาํนวนผู้ตอบแบบสอบถาม
เท่ากันทุกเขต จากจํานวนเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมดจํานวน 50 เขต ได้แก่ เขตพระนคร  
เขตดุสิต เขตหนอง-จอก เขตบางรัก เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
เขตพระโขนง เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตยานนาวา เขตสัมพันธวงศ์ เขตพญาไท เขตธนบุรี เขต
บางกอกใหญ่ เขตห้วยขวาง เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษี
เจริญ เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตดินแดง เขตบึงกุ่ม เขตสาทร เขตบางซื่อ  
เขตจตุจักร เขตบางคอแหลม เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตสวนหลวง เขตจอมทอง เขตดอนเมือง 
เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว เขตวัฒนา เขตบางแค เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง  
เขตวังทองหลาง เขตคลองสามวา เขตบางนา เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขตบางบอน และในด้านอาชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมามีอาชีพราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว และรบัจ้างทั่วไป ตามลําดับ และในด้านระดับรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยส่วนใหญ่มรีะดับรายได้10,001 – 25,000 บาท รองลงมาคือ 25,001 - 40,000 บาท 40,001 - 
55,000 บาท 55,001 บาท ขึ้นไป และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ตามลําดับ และในด้าน
ลักษณะที่อยู่อาศัย ส่วนใหญอ่าศัยอยู่บ้านเด่ียว คอนโด ทาวน์เฮาส์ ห้องเช่า อาคารพาณิชย์/ ตึกแถว 
อพาร์ตเม้นท์ ตามลําดับ ในด้านขนาด (BTU) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ โดยส่วนใหญ่ขนาด 12,000  



50 

บีทียู/ ช่ัวโมง (16-20 ตร.ม.) รองลงมาคือ 18,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (24-30 ตร.ม.)  9,000 บีทียู/ ช่ัวโมง 
(12-15 ตร.ม.) 24,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (32-40 ตร.ม.) 21,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (28-35 ตร.ม.) 30,000  
บีทียู/ ช่ัวโมง (40-50 ตร.ม.) 36,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (48-60 ตร.ม.) ตามลําดับ โดยในด้านยี่ห้อ
เคร่ืองปรับอากาศที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้งาน โดยส่วนใหญ่เลือกใช้ มติซูบิชิ อิเล็คตริค (Mitsubishi 
Electric) รองลงมาคือ ซัมซงุ (SAMSUNG) ไดกิ้น (Daikin) พานาโซนิค (PANASONIC) แอลจี (LG) 
ชาร์ป (SHARP) มิตซูบิชิ เฮฟว่ี ดิวต้ี (Mitsubishi Heavy Duty) แคเรียร์ (CARRIER) ตามลําดับ และ 
ย่ีห้อเคร่ืองปรับอากาศที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้งานน้อยที่สุดมีจํานวนเท่ากัน 4 ย่ีห้อ ได้แก่ เซ็นทรัล
แอร์ (CENTRAL AIR) โตชิบา (TOSHIBA) ไฮเออร์ (Haier) อามีน่า (AMENA) ซันโย (Sanyo)  

ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ แบ่งออกเป็นดังน้ี 
1) ผลการศึกษาการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ประกอบด้วย ด้านทัศนคติต่อการโฆษณา

เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
และด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ สามารถสรุป ๆ เป็นด้าน ๆ
ได้ดังน้ี 
 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายละเอียดย่อย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
การรับรู้ในระดับมาก ช่ืนชอบรูปแบบการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 
รู้จัก/ จดจําตราสินค้าของเคร่ืองปรับอากาศได้มากข้ึนจากสื่อโทรทัศน์ มคีวามสุขเมื่อได้รับชมโฆษณา
เครื่องปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่ือถือโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ
และได้รับความรู้สาระเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศจากสื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ 
 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่าน 
สื่อโทรทัศน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายละเอียดย่อย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ระดับการรับรู้ในระดับมาก ข้อมูลของตัวสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ เช่น คุณสมบัติทีโ่ดดเด่น ทําให้
ชวนติดตามชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ เทคนิคการเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของ
โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศชวนให้ติดตามผ่านสื่อโทรทัศน์ เน้ือเรื่องที่นําเสนอ ทําให้ติดตามโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ และดารา/ พรีเซ็นเตอร์ ในโฆษณา ทําให้ติดตามโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 

การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองปรับอากาศ ด้านประสิทธิภาพของการโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายละเอียดย่อย 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใหร้ะดับการรับรู้ในระดับมาก การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ทําใหจ้ดจําตราสินค้าได้ดี การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถกระตุ้น
ความสนใจได้ การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ ทําใหส้นใจในตัวสินค้ามากข้ึน  
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การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์ทําให้ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ และการโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถ ทําให้บอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจ 

2) ผลการศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ 
ผู้ตอบแบบสอบภาพให้ความคิดเห็นในภาพรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายละเอียดย่อย พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะ ประหยัด
พลังงานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้ และปลอดภัย นอกจากน้ี
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมาก ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย การออกแบบ 
มีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา ทีผ่สานรวมเข้ากับบ้าน/ สถานที่สมัยใหม่ได้อย่างกลมกลืน 
เป็นผู้นําในเร่ืองเครื่องปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยีที่
ทันสมัยไม่เหมอืนใคร ระบบการประกันคุณภาพที่ดี มีหลากหลายขนาดตามความต้องการ (BTU) 
มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตามผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) และความนิยมใน
ท้องตลาด 
 3) ผลการศึกษาคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรูข้องเคร่ืองปรับอากาศ ผู้ตอบแบบสอบภาพ 
ให้ความคิดเหน็ในภาพรวมในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาตามรายละเอียดย่อย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีตราสินค้าที่น่าเช่ือถือ ประหยัดพลังงาน  
มีความก้าวหน้าเทคโนโลยี มอีายุการใช้งานที่ยาวนาน ทําความสะอาดและดูแลรักษาง่าย กระจาย
ความเย็นที่สม่าํเสมอ มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีการบริการหลังการขายที่ดี  ได้รบัมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีเครื่องฟอกอากาศ ไม่มีเสียงรบกวน  
และมีความปลอดภัยในการใช้งาน 
 
5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่1 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
สินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ผ่านสือ่โทรทัศน์ส่งผลต่อ 
ต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และ 
ประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนทศันคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
สินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 

สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน ภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศมีผลต่อคุณภาพ
สินค้าที่รับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ลักษณะการใช้งานที่ง่าย
น่าใช้ และปลอดภัยมีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตามผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.)  
การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา ทีผ่สานรวมเข้ากับบ้าน/ สถานที่สมัยใหม่ได้
อย่างกลมกลืน (Beta = 0.134) ความนิยมในท้องตลาด และมีหลากหลายขนาดตามความต้องการ 
(BTU) มีผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย   
เป็นผู้นําในเร่ืองเครื่องปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี  
ที่ทันสมัยไม่เหมือนใคร ระบบการประกันคุณภาพที่ดี และความคุ้มค่าในการใช้งาน เพราะประหยัด
พลังงานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่มีผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ 

 
5.3 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลกบัแนวคิดเอกสารและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
โดยจะอธิบายตามสมมติฐาน ดังน้ี 
 5.3.1 การรับรูโ้ฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สง่ผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้า
ประเภทเครื่องปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่าการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย  
ด้านทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ด้านปัจจัยที่ทาํให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์  
และด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์ ในภาพรวมอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 พบว่า 
ด้านปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ และ ด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์ มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ ส่วนด้านทัศนคติต่อการโฆษณา
ผ่านสื่อโทรทัศน์ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ของสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ ในส่วนของภาพรวมการ
รับรู้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ได้ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ ภควัส วิเศษมณี (2545) ได้กล่าวไว้ว่าความพึงพอใจในเน้ือเรื่องของภาพยนตร์
โฆษณาสามารถตอบวัตถุประสงค์ทางการโฆษณาที่ต้องการสื่อสารได้ รวมทั้งสามารถสร้างภาพลักษณ์
ใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งการโฆษณามีความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์
ต่อตัวสินค้าซึ่งสอดคล้องกับ บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา (2534) ที่กล่าวไว้ว่า สื่อโทรทัศน์น้ันเป็นสื่อที่
ได้รับความนิยมมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ และยังมีอิทธิพลมากข้ึนเรื่อย ๆ การสรา้งภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดที่
องค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง แต่ละองค์กรจะพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ (Anderson & Rubin, 1986) 
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5.3.2 ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาทีส่รุปว่าภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพสินค้า
ที่รับรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวม ได้อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และพบว่า
ภาพลักษณ์ สอดคล้องกับผลการศึกษา ทิพย์ฤทัย ตระการศักดิกุล (2545) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์
ขององค์การมีความสัมพันธ์ไปในแนวทางเดียวกันกับคุณภาพการบริการของธนาคารตามการรับรู้ของ
ลูกค้า การแข่งขันทางการตลาดในยุคปัจจุบันน้ัน ไม่สามารถแข่งขันได้เฉพาะคุณภาพเท่าน้ันแต่ยัง
ต้องใส่ใจในตัวภาพลักษณ์ของสินค้าด้วย หากทั้ง 2 ข้อน้ีถกูนํามาใช้ร่วมกัน จะทําให้การตลาด 
ประสบผลสําเร็จ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 ด้านการรับรู้โฆษณาเครื่องปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ทีส่ง่ผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้า
เคร่ืองปรับอากาศ 

จากผลการวิจยั พบว่า ส่วนย่อยของการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ที่
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินคา้ประเภทเคร่ืองปรับอากาศ มีเพียง 2 ด้านเท่าน้ัน ได้แก่ ประสิทธิภาพ
ของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ส่งผลเป็นอันดับแรก และปัจจัยที่ทําให้ติดตามส่ือโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์ส่งผลเป็นอันดับที่สอง ส่วนส่วนย่อยอ่ืน ซึ่งได้แก่ ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์น้ัน 
ไม่ส่งผล 
 ประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาผ่านสื่อทางโทรทัศน์ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของสินค้าในเชิงบวก 
และทําหน้าที่ของการโฆษณาได้ดี เมื่อเรียงลําดับตามรายละเอียดย่อยแล้ว พบว่า การโฆษณาทําให้ผูร้บั
ชมเกิดการจดจําสินค้าได้ดีในระดับที่มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ สามารถกระตุ้นความสนใจได้, ทําให้
สนใจในตัวสินค้ามากขึ้น, ทําให้ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ และทําให้บอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจตามลําดับ 
ดังน้ัน ในการที่ผู้ประกอบการจะนําเสนอโฆษณาออกมาน้ัน อันดับแรกทีค่วรนึกถึงและวางแผนลงทุน
เพ่ือให้การโฆษณาที่ประสิทธิภาพในการสร้างภาพลักษณ์ได้ดีที่สุด คือ การสร้างโฆษณาที่เน้นให้เกิดการ
จดจํา โดยการสร้าง Key Message ที่สั้น กระชับ ได้ใจความ แต่บ่งบอกลักษณะจุดเด่นของสินค้าที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีที่สุด เช่น ประหยัดไฟ เย็นจริง ซ่อมเร็ว ทนนาน โดยอาจทําในรูปแบบของ
การใช้ข้อความคําพูดธรรมดาในโฆษณา หรืออาจทําเป็นเพลง Jingle ที่ฟังแล้วติดหู ลําดับต่อมาที่ให้
ความสําคัญคือ การกระตุ้นความสนใจของตัวโฆษณา ผู้ประกอบการสามารถกระตุ้นความสนใจของ
ผู้บริโภคโดยการใส่ลูกเล่นต่าง ๆ เข้าไปในตัวโฆษณา เช่น การสร้างเรื่องราวที่กระตุ้นให้เกิดความอยาก
รู้ หรือการออกโฆษณาที่มีความสนุกทันกับกระแสสังคม เป็นต้น ลําดับต่อมาที่ให้ความ สําคัญ คือ  
การทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ในโฆษณาอาจนําเสนอโปรโมช่ันที่ทําให้ลูกค้า 
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ตัดสินใจซื้อด้วยความรวดเร็ว เช่น โปรโมช่ันซื้อเคร่ืองปรับอากาศพร้อมนําเสนอส่วนลดหรือ 
ส่วนแถมทีท่ําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว ลําดับต่อมาที่ส่งผลน้อยที่สุด คือการทีผู่้บริโภคดู
โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศแล้วบอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจ ในส่วนน้ี ผู้ประกอบการอาจนําเสนอในโฆษณาว่า 
หากบอกต่อจะได้ส่วนลด แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการ อาจไม่ต้องให้ความสําคัญในประเด็นน้ี 
มากนักหากว่าประเด็นอ่ืนยังไม่ได้ถูกดําเนินการ 
 ปัจจัยที่ทําให้ติดตามโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของสินค้าในเชิงบวก และ
ทําหน้าที่ของการโฆษณาได้ดี เมื่อเรียงลําดับตามรายละเอียดย่อยแล้ว พบว่า ข้อมูลของตัวสินค้า
ส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมาคือ เทคนิคการดําเนินเรื่องของโฆษณา, เน้ือเรื่องที่นําเสนอ และดารา หรือ 
พรีเซ็นเตอร์ ตามลําดับ ดังน้ัน สิ่งแรกทีค่วรลงทุนใส่เข้าไปในโฆษณา คอื การนําเสนอรูปแบบของ
สินค้าที่โดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน เน่ืองจากเคร่ืองปรับอากาศเป็นสินค้าประเภทคงทน 
ที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลมากและใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อ การที่ผูป้ระกอบการนําเสนอสิ่งที่ตน
โดดเด่นชัดเจนเข้าไปในโฆษณา ทําให้ผู้บรโิภคได้รับข้อมูลอย่างรวดเร็วข้ึน และทําใหตั้ดสินใจซื้อได้
รวดเร็วกว่าเดิม รองลงมาคือ เทคนิคการดําเนินเรื่องของโฆษณา ผู้ประกอบการไม่ควรลงทุนทํา
โฆษณาที่ดูน่าเบ่ือ ต้องมีความโดดเด่น มีเทคนิคการดําเนินเรื่องที่น่าสนใจน่าติดตาม โดยอาจทํา 
ในรูปแบบแบ่งโฆษณาออกเป็นตอน ๆ เขียนบทโฆษณาอย่างมืออาชีพตรงตามลักษณะของกลุ่ม
ผู้บริโภค รองลงมาคือ เน้ือเรื่องของโฆษณา ซึ่งมีความสําคญัเกือบเทียบเท่าเทคนิคการดําเนินเรื่อง 
โดยเนื้อเรื่องของโฆษณานั้น ต้องน่าสนใจ มคีวามเข้มข้น ตอบโจทย์กลุ่มผูบ้ริโภคได้ ส่วนอันดับ
สุดท้าย คือ การใช้ดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ ซึง่เป็นเรื่องธรรมดาของผู้ประกอบการที่จะสร้างความ 
น่าติดตามเข้าไปในโฆษณาด้วยสิ่งน้ี แต่ทั้งน้ี ผู้ประกอบการจะต้องเลือกใช้ดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ใน
การเป็นตัวแทนองค์กรในการนําเสนอสินคา้ที่เหมาะสมกับ Positioning ของสินค้าขององค์กร 
 โดยสรุปแล้ว การสร้างการรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์น้ัน  
ควรเน้นยํ้าไปท่ีการนําเสนอลักษณะของสนิค้าที่ดูโดดเด่น ชัดเจน ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค
ที่กําลังค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ และการทําโฆษณาด้วยเน้ือเรื่องและเทคนิคการดําเนินเรื่อง 
ที่น่าสนใจชวนให้ติดตาม 

ด้านภาพลักษณ์กับคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสนิค้าเคร่ืองปรับอากาศ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศส่งผลต่อคุณภาพ
สินค้าที่รับรู้ กล่าวคือ เมื่อเคร่ืองปรับอากาศขององค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ก็สามารถสร้างการรับรู้
ในด้านคุณภาพได้เช่นกัน โดยคุณภาพที่ทางผู้ประกอบการจะต้องเน้นยํ้า เรียงลําดับจากมากไปน้อย 
ได้แก่ ลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้และปลอดภัย, มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพ มอก.,  
การออกแบบมีรูปลักษณ์ดีไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา, ความนิยมในท้องตลาด, มีขนาด BTU  
ที่หลากหลายตามความต้องการ 
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5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
1) ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ในสถานทีท่ี่แตกต่างกัน อาจเป็นกลุ่มลูกค้าในต่างหวัด โดย

เน้นจังหวัดที่มีประชากรหนาแน่น และเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจ เช่น จังหวัดขอนแก่น เชียงใหม่ ชลบุรี 
เป็นต้น เพ่ือที่จะให้ได้ผลของข้อมูลไปปรับใช้กับบริษัทได้ในวงกว้างและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2) มีศึกษาตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกันกับตัวแปรที่ศึกษาอยู่ในวิจัยน้ี เช่น ตัวแปร
ทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคหลังจากได้รับชมโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือตัวแปรโฆษณาจากสื่ออ่ืน 
นอกเหนือจากสื่อโทรทัศน์ เพ่ือทําให้ทราบว่าปัจจัยทางด้านสื่อใดบ้างที่ส่งผลต่อผู้บริโภคได้มากกว่า
ตัวแปรทางด้านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 

3) ควรศึกษาวิจัยโดยใช้วิธีการทางสถิติวิธีอ่ืน ๆ ที่เหมาะสม เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทศัน์กับคุณภาพสินค้าที่รับรู้ เน่ืองจากอาจจะมีความสัมพันธ์
เช่นกัน 



56 

บรรณานุกรม 
 

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (ม.ป.ป.). พ้ืนที่ของเขตและแขวงในกรุงเทพมหานคร. สืบค้นจาก  
 http://www.e-report.energy.go.th/area/Bangkok.htm.  
ฉันทวิทย์ พงษศ์ิริ. (2556). ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินด้ี จํากัด. การค้นคว้าอิสระ
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ. (2549). คู่มือสํารวจความพึงพอใจของลูกค้า. กรุงเทพฯ: สถาบันเพ่ิมผลผลิต
แห่งชาติ. 

ธงชัย สันติวงษ์. (2540). พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
นันทนี วงษ์อานิษฐกุล. (2548). วิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ออนไลน์ยุคดิจิตอล. ใน การสัมมนาเชิง

วิชาการเรื่องอินเทอร์เน็ตยุคดิจิตอล. ม.ป.ท.: ม.ป.พ.   
บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา. (2534). นโยบายการสื่อสารแนวโน้มและแนวคิดสมัยใหม.่ กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ไผทเทพ ช่วงแสงอุทัย. (2551). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองปรับอากาศ 

สําหรับบ้านพักอาศัย เขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร. ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,
มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี. 

พัชรียา สุตา. (2555). การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าผ่าน QR Code ในเขต
กรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี. 

พิทยา สงวนสุข. (2551). ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีมีต่อเคร่ืองปรับอากาศใช้ในที่อยู่อาศยั  
เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เชียงราย. 

พวงรัตน์ ทวีรัตน์. (2540). วิธีการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์ (พิมพ์ครั้งที่ 7).   
        กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร. 
พวงรัตน์ ทวีรัตน์. (2543). วิธีการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์ (พิมพ์ครั้งที่ 8).  
        กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
มานิตย์ แก้วมา. (2555). การรับรู้การสื่อสารการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของรถยนต์

ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย.  



57 

มาลินี มาลคีลา้ย. (2554). การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
อิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

วิภาวี ทั่วจบ. (2555). การรับรู้ภาพลักษณ์สนิค้าที่ส่งผลต่อค่านิยมในการเลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหาร
ไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วิรัช ลภิรัตนกุล. (2546). การประชาสัมพันธ์. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ศราวุทธ แจ้งใจดี. (2552). ความพึงพอใจต่อการให้บริการร้านอาหารของนักศึกษา. วิทยานิพนธ์ 
 ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2558). ปี'58 ตลาดเครื่องปรับอากาศในประเทศเร่ิมฟ้ืนตัว...คาดยอดขาย

ขยายตัวไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 6 แนะเพ่ิมส่งออกสู่ CLMV+I. สืบค้นจาก 
https://www.kasikornresearch.com/th/keconanalysis/pages/ViewSummary.aspx
?docid=33882. 

สุมินตรา ผดุงสุนทรารักษ์. (2553). ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของตราผลิตภัณฑ์เคร่ืองประดับอัญมณี
A. การศึกษาค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา. 

สุรีย์รัตน์ รัตนมณี. (2551). การรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

สุวิมล ติรกานันท์. (2553). การวิเคราะห์ตัวแปรพหุในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์. กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

เสรี วงษ์มณฑา. (2540). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพาณิช.  
อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
อนุชา สมานสขุ. (2554). การรับรู้และทศันคติสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสทีมีต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ. (2547). ความรู้เบ้ืองต้นเกี่ยวกับสื่อมวลชน (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 

Anderson, P. M., & Rubin, L. G. (1986). Marketing communications. New Jersey: 
Prentice Hall. 

Cronbach, L. J. (1970). Essentials of psychological testing. New York: Harper & Row. 
Defleur, M. L. (1982). Theories of mass communication (4th ed.). New York: Longman. 



58 

Jefkins, F. (1993). Public relations techniques (3rd ed.). London: Blackie Academic. 
Kotler, P. (2000). Marketing management (The Millennium ed.). New Jersey:  
 Prentic Hall. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). New Jersey: 

Prentice-Hall. 
Yamane, T. (1967). Statistic: An introductory analysis. New York: Harper & Row.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



60 

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้าและคุณภาพท่ีรับรู้ของ
เคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้น เพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการวิจัยเพ่ือการศึกษาของนักศึกษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ เร่ือง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์สินค้าและคุณภาพที่รับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใคร่
ขอความอนุเคราะห์จากท่าน กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ใช้ในการวิจัยเท่าน้ัน โดยข้อมูลของท่านจะเก็บเป็นความลับ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะนําเสนอใน
ภาพรวมและใช้ประโยชน์ในการศึกษาวิจัยเท่าน้ัน 
แบบสอบถามชุดน้ีมี 4 ส่วนประกอบดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาเติมข้อความในช่องว่าง หรือ ทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีเป็นจริง 
เก่ียวกับตัวท่านมากที่สุดและเลือกตอบเพียงข้อเดียว 
1. เพศ 

 1. ชาย  2. หญิง 
2. อายุ 
  1. 25 - 30 ปี  2. 31 - 36 ปี 
  3. 37 – 42 ปี  4. 43 – 48 ปี 
  5. 49 – 54 ปี  6. 55 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 

 1. โสด  2. สมรส 
 3. หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  
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4. ระดับการศึกษา 
 1. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  2. อนุปริญญา/ ปวส. 
 3. ปริญญาตรี  4. ปริญญาโท 
 5. ปริญญาเอก 

5. เขตที่พักอาศัย 
  1.  เขตพระนคร   2. เขตดุสติ   3. เขตหนองจอก 
  4.  เขตบางรัก   5. เขตบางเขน   6. เขตบางกะปิ 
  7.  เขตปทุมวัน   8. เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย   9. เขตพระโขนง 
 10. เขตมีนบุรี  11. เขตลาดกระบัง  12. เขตยานนาวา 
 13. เขตสัมพันธวงศ์  14. เขตพญาไท  15. เขตธนบุรี 
 16. เขตบางกอกใหญ ่  17. เขตห้วยขวาง  18. เขตคลองสาน 
 19. เขตตลิ่งชัน  20. เขตบางกอกน้อย  21. เขตบางขุนเทียน 
 22. เขตภาษีเจริญ  23. เขตหนองแขม  24. เขตราษฎร์บูรณะ 
 25. เขตบางพลัด  26. เขตดินแดง  27. เขตบึงกุ่ม 
 28. เขตสาทร  29. เขตบางซื่อ  30. เขตจตุจักร 
 31. เขตบางคอแหลม  32. เขตประเวศ  33. เขตคลองเตย 
 34. เขตสวนหลวง  35. เขตจอมทอง  36. เขตดอนเมือง 
 37. เขตราชเทวี  38. เขตลาดพร้าว  39. เขตวัฒนา 
 40. เขตบางแค  41. เขตหลักสี ่  42. เขตสายไหม 
 43. เขตคันนายาว  44. เขตสะพานสูง  45. เขตวังทองหลาง 
 46. เขตคลองสามวา  47. เขตบางนา  48. เขตทวีวัฒนา 
 49. เขตทุ่งครุ  50. เขตบางบอน 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานบริษัทเอกชน  2. ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
 3. รับจ้างทั่วไป  4. ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................... 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001 – 25,000 บาท 
  3. 25,001 - 40,000 บาท  4. 40,001 - 55,000 บาท 
  5. 55,001 บาท ขึ้นไป  
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8. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
 1. บ้านเด่ียว  2. คอนโด  
 3. ทาวน์เฮาส์  4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................... 

9. ขนาด (BTU) ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 1. 9,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (12-15 ตร.ม.)  2. 12,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (16-20 ตร.ม.) 
 3. 18,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (24-30 ตร.ม.)  4. 21,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (28-35 ตร.ม.) 
 5. 24,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (32-40 ตร.ม.)  6. 30,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (40-50 ตร.ม.) 
 7. 36,000 บีทียู/ ช่ัวโมง (48-60 ตร.ม.)     

10. ท่านเลือกเครื่องปรับอากาศย่ีห้อใด  
 1. มิตซูบิชิ อิเล็คตริค (Mitsubishi Electric))  
 2. ไดกิ้น (Daikin) 
 3. ชาร์ป (SHARP)  
 4 .พานาโซนิค (PANASONIC) 
 5. ซัมซุง (SAMSUNG)  
 6. แอลจี (LG)  
 7. มิตซูบิชิ เฮฟว่ี ดิวต้ี (Mitsubishi Heavy Duty)   
 8. ซัยโจ เด็นกิ (Saijo Denki) 
 9. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ...........................  
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาเครื่องปรับอากาศ 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับการรับรู้โฆษณาของแต่ละรายการ
ตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว โดยมีระดับการรับรู้โฆษณาดังน้ี 
(5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด) 
 

การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน ์
ระดับการรับรูโ้ฆษณา 

5 4 3 2 1 

ทัศนคติต่อการโฆษณาเครื่องปรับอากาศผา่นสื่อโทรทศัน ์

11. ท่านช่ืนชอบรูปแบบการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 
มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 

     

12. ท่านรู้จัก/ จดจําตราสินค้าของเคร่ืองปรับอากาศได้มากขึ้นจากสื่อ
โทรทัศน์ 

     

13. ท่านมีความสุขเมื่อได้รับชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

     

14. ท่านเช่ือถือโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ มากกว่าสื่อ
อ่ืน ๆ 

     

15. ท่านได้รับความรู้สาระเก่ียวกับเคร่ืองปรับอากาศจากสื่อโทรทัศน์
มากกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ 

     

ปัจจัยท่ีทําใหติ้ดตามโฆษณาเครื่องปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน ์

16. ข้อมูลของตัวสินค้าเคร่ืองปรับอากาศ เช่น คุณสมบัติทีโ่ดดเด่น  
ทําให้ชวนติดตามชมโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

17. ดารา/ พรีเซ็นเตอร์ ในโฆษณา ทําใหท้่านติดตามโฆษณา
เคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

18. เน้ือเรื่องที่นําเสนอ ทําใหท้่านติดตามโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

19. เทคนิคการเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ 
ชวนให้ท่านติดตามผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

(ตารางมีต่อ) 
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การรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน ์
ระดับการรับรูโ้ฆษณา 

5 4 3 2 1 

ประสิทธิภาพของการโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน ์

20. การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ทําใหท้่านจดจําตรา
สินค้าได้ดี 

     

21. การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถกระตุ้น 
ความสนใจของท่านได้ 

     

22. การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ ทําให้ทา่นสนใจใน
ตัวสินค้ามากขึ้น 

     

23. การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์ทําใหท้่านตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองปรับอากาศ 

     

24. การโฆษณาเคร่ืองปรับอากาศผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถ  
ทําให้ท่านบอกต่อผู้อ่ืนที่สนใจ 

     

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณข์องสนิค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศที่โฆษณาผา่นสื่อโทรทศัน ์
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับภาพลักษณ์ของสินค้าของแต่ละ
รายการตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว โดยมีระดับภาพลักษณ์ของสินค้าดังน้ี 
(5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด) 

ภาพลักษณข์องสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
ที่โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน ์

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

25. ตราสินค้าที่มีช่ือเสียงจดจําง่าย      
26. การออกแบบมีรูปลักษณดี์ไซน์ สะท้อนรสนิยมหรูหรา ที่ผสาน
รวมเข้ากับบ้าน/ สถานทีส่มยัใหม่ได้อย่างกลมกลืน 

     

27. เป็นผู้นําในเรื่องเคร่ืองปรับอากาศ เป็นที่ยอมรับทั่วโลก      

28. ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยี ที่ทันสมัยไม่เหมือนใคร      

29. ระบบการประกันคุณภาพที่ดี      

30. มีหลากหลายขนาดตามความต้องการ (BTU)      

(ตารางมีต่อ) 



65 

ภาพลักษณข์องสินค้าประเภทเคร่ืองปรับอากาศ 
ที่โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน ์

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

31. มีระบบการผลิตที่ได้มาตรฐานคุณภาพตาม
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 

     

32. ความคุ้มคา่ในการใช้งาน เพราะ ประหยัดพลังงานและ 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

33. ลักษณะการใช้งานที่ง่ายน่าใช้ และ ปลอดภัย      

34. ความนิยมในท้องตลาด      

 
ส่วนที ่4 ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพของสินคา้ท่ีถูกรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศ 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ของแต่ละ
รายการตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว โดยมีระดับคุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ดังน้ี 
(5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด) 
 

 
คุณภาพของสนิค้าท่ีถูกรับรูข้องเคร่ืองปรบัอากาศ 

 

ระดับการรับรูคุ้ณภาพของ
เครื่องปรับอากาศ 

5 4 3 2 1 
35. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีตราสินค้าที่น่าเช่ือถือ      
36. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องประหยัดพลังงาน      

37. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีความก้าวหน้าเทคโนโลยี      

38. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน      
39. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องทําความสะอาดและดูแล
รักษาง่าย 

     

40. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องกระจายความเย็นที่
สม่ําเสมอ 

     

41. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีคุณภาพเหมาะสม 
กับราคา 

     

42. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะมีการบริการหลังการขายที่ดี      
(ตารางมีต่อ) 
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คุณภาพของสนิค้าท่ีถูกรับรูข้องเคร่ืองปรบัอากาศ 

 

ระดับการรับรูคุ้ณภาพของ
เครื่องปรับอากาศ 

5 4 3 2 1 
43. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องได้รับมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 

     

44. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีต้องเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม      

45. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีเคร่ืองฟอกอากาศ      

46. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องไม่มีเสียงรบกวน      
47. ท่านรู้ว่าเคร่ืองปรับอากาศที่ดีจะต้องมีความปลอดภัยใน 
การใช้งาน 

     

 
 

 ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือ  
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