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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของผู้บริโภคไทยและเยอรมนีในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีน ตัวอย่างที่ใช้คือ 
ผูบ้รโิภคไทยทีใ่ช้ผลติภณัฑ์ตูเ้ย็น จ�ำนวน 402 ราย และผูบ้รโิภคเยอรมนทีีใ่ช้ผลิตภณัฑ์ตูเ้ย็น จ�ำนวน 394 ราย 
งานวจิยัใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลูทางออนไลน์และสุ่มแบบมวีตัถปุระสงค์ (Purposive sampling) สถติทิี่
ใช้คือ สถติพิรรณนา สถิตทิดสอบไคสแควร์ (Chi-squares) สถิตทิดสอบท ี(t-test) ผลการวจิยัพบว่า (1) ผูบ้รโิภคใน
ประเทศเยอรมนรีบัทราบเกีย่วกบัสารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลายสิง่แวดล้อมและมคีวามคิดเหน็ว่าสารดงักล่าว
ช่วยลดภาวะโลกร้อนและลดภัยธรรมชาติสูงกว่าผู้บริโภคในประเทศไทย (2) ความสนใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องท�ำความเย็นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไทยสูงกว่าผู้บริโภคเยอรมนี (3) สื่อโฆษณาทาง
อนิเทอร์เนต็และโทรทศัน์มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไทยตดัสนิใจมากทีส่ดุ ส่วนสือ่ทีม่ผีลมากทีส่ดุต่อผูบ้รโิภค
เยอรมน ีคือ การบอกต่อของคนรูจ้กั เพ่ือน หรอืญาต ิรองลงมา คือ การได้รบัค�ำแนะน�ำจากพนกังานขาย 
และ (4) โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคไทยให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อ
ตูเ้ย็นในระดบัมากทีส่ดุ และพบว่าให้ความส�ำคัญในระดบัทีส่งูกว่าผูบ้รโิภคเยอรมน ีงานวจิยัเสนอแนะว่า 
บรษิทัผูผ้ลติในประเทศไทยควรมุง่ท�ำการตลาดในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ส่ีด้าน ได้แก่ ผลติภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ชาวไทยและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไทยในที่สุด

ค�ำหลัก: พฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีน

Abstract

	 This study aimed to compare purchasing behaviour of Thai and German consumers, 
focusing on their purchasing behaviour and marketing mix factors in purchasing green refrigerator 
product. Using purposive sampling method, online questionnaires were sent to Thai and German 
refrigerator users. The samples were 402 refrigerator users in Thailand and 394 refrigerator users 
in Germany. The statistical analyses of this study were descriptive statistics, Chi-squares test and 
t-test. The findings were (1) Consumers in Germany were aware of green refrigerants and were 
of the opinion that these substances reduced global warming and reduced natural disasters than 
consumers in Thailand, (2) the interest level of Thai consumers in using green refrigerator products 
was higher than German consumers, (3) the media which had the most influence on Thai consumers 
were internet and television, while for Germany consumers, the media which had the most impact 
were the referral of acquaintances, friends or relatives, followed by recommendation from sales 
persons, and (4) Thai consumers found that marketing mix was the most important factor for 
their refrigerator buying decisions and had a higher rate of giving importance to marketing mix 
than German consumers. This paper suggests that Thai manufacturers should focus on marketing 
mix, including product, price, place and promotion, to respond to the needs of Thai consumers 
and ultimately affect their purchasing behaviour. 

Keywords: Purchasing Behavior, Marketing Mix, Green Refrigerator Product 
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บทน�ำ
	 การตระหนกัทางด้านส่ิงแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึนในปัจจบุนั ประเดน็โลกร้อนและกฎระเบยีบนานาชาติ
ที่เกี่ยวข้องกับนโยบายการลดโลกร้อนมีผลกระทบต่อการผลิตสินค้าทุกชนิด รวมถึงสินค้าเครื่อง
ท�ำความเย็นมกีารใช้นวตักรรมทางเทคโนโลยีกรนีหรอืเทคโนโลยีสีเขียวและการใช้วตัถุดบิทีม่ส่ีวนประกอบ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกระบวนการผลิตมากข้ึน กฎระเบียบของกลุ่มประเทศยุโรปมีความเข้มงวด
ซึง่ส่งผลให้ผูป้ระกอบการภายในประเทศในกลุม่มกีารวจิยั พัฒนานวตักรรมและใช้เทคโนโลยีทีล่ดโลกร้อน
การผลิตสินค้ากรีนที่สอดคล้องไปกับกฎระเบียบดังกล่าวจึงมีความส�ำคัญและสร้างความสามารถ
ในการแข่งขัน เช่น ผลิตภัณฑ์ท�ำความเย็นของประเทศเยอรมนี เป็นต้น (Shecco, 2014) กลุ่มประเทศ
ในยุโรปมข้ีอตกลงทีจ่ะเลกิใช้สารท�ำความเย็นทีส่่งผลกระทบเชิงลบต่อส่ิงแวดล้อม ประเทศเยอรมนซีึง่อยู่
ในกลุม่ประเทศยุโรปนี ้เป็นผูน้�ำในการออกกฎระเบยีบทีเ่คร่งครดัในการเลิกใช้สารท�ำความเย็นทีส่่งผลเสีย
ต่อส่ิงแวดล้อม และเมือ่เปรยีบเทยีบกบัประเทศยุโรป พบว่า กฎระเบยีบของทางประเทศในอาเซยีนยังไม่
เข้มงวดมากนัก แต่หากประเมินจากการส่งออก จะเห็นได้ว่า ประเทศไทยมีความสามารถในการแข่งขัน
ในภาคอตุสาหกรรมสนิค้าเครือ่งท�ำความเย็นสงู โดยเป็นผูส่้งออกสนิค้าเครือ่งท�ำความเย็นรายใหญ่ คือ เป็น
อนัดบัที ่2 ด้านการส่งออกเครือ่งปรบัอากาศ โดยการรบัจ้างผลติ หรอื Original Equipment Manufacturer 
(OEM) รองจากประเทศจีน มีมูลค่าการส่งออกถึง 4 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2557 และประเทศไทย
มีมูลค่าการส่งออกของผลิตภัณฑ์ตู้เย็นถึง 1.5 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2557 (Board of Investment, 
2016) กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ (2558) ระบุว่า ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออก
เครื่องปรับอากาศและส่วนประกอบ รวมถึงเครื่องคอมเพรสเซอร์ของเครื่องท�ำความเย็น ไปยังประเทศ
สหรัฐอเมริกาเฉล่ียปีละ 11,300 ล้านบาท ในช่วงปี 2012 – 2014 และมูลค่าการส่งออกสินค้า
เครือ่งปรบัอากาศและส่วนประกอบ รวมถึงเครือ่งคอมเพรสเซอร์ของเครือ่งท�ำความเย็น ไปสหรฐัอเมรกิา 
มีอัตราการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ โดยกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ (2558) แนะน�ำให้ผู้ประกอบ
การค้าส่งออก-น�ำเข้า ผู้ผลิต/ผู้จ�ำหน่าย ในอุตสาหกรรมสินค้าเครื่องท�ำความเย็น ให้ปรับเปล่ียนใช้
สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้สอดคล้องกับกฎระเบียบทางด้านการลดภาวะโลกร้อน
และความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งมีความส�ำคัญมากข้ึนในการแข่งขันทางการค้าระดับโลก ซึ่งมีข้อมูล
การศึกษาพบว่า สารทดแทนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างสารไฮโดรคาร์บอนสามารถประหยัดต้นทุน
ได้ประมาณร้อยละ 10 (Porter and van der Linde, 1995) เป็นทางเลือกที่ปลอดภัย (van der Linde, 
1994) และมีประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงานเทียบเท่าหรือมากกว่าเทคโนโลยีรุ่นเดิม (Stafford and 
Hartman, 2013) รวมถึงผู้จัดจ�ำหน่ายสามารถตั้งราคาได้สูงมากข้ึน เมื่อผลิตภัณฑ์ระบุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น ตู้เย็นที่ติดฉลากเขียว (Porter and van der Linde, 1995) 
	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศึกษาและเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้และส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์เครือ่งท�ำความเย็นกรนีในประเทศไทยและประเทศเยอรมน ีซึง่จะเห็นได้ว่า ทัง้สองประเทศ
มีบริบททางสังคมที่แตกต่างกัน ความเข้มงวดทางกฎระเบียบทางด้านส่ิงแวดล้อมมีความแตกต่างกัน
ผู้วิจัยคาดหวังว่า ผลวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อการตระหนักถึงความต้องการและมุมมองของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีนและส่งผลต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมและ
ลดโลกร้อนของประเทศไทยมากขึ้นในอนาคต 

วัตถุประสงค์
	 1.	 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีนที่ใช้สาร
	 	 ท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี
	 2.	 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็น
	 	 กรีนระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี
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สมมติฐานการวิจัย
	 1. พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งท�ำความเย็นกรนีทีใ่ช้สารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อม
	 	 ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนีมีความแตกต่างกัน
	 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์เครือ่งท�ำความเย็นกรนีระหว่างประเทศไทยกับ
	 	 ประเทศเยอรมนีมีความแตกต่างกัน

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
ตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็น
	 สนิค้าเครือ่งท�ำความเย็นมผีลกระทบต่อคนทัว่โลกในวงกว้าง ยกตวัอย่างเช่น ตูเ้ย็นในบ้านและใน
อตุสาหกรรมช่วยรกัษาอาหารและสินค้าไม่ให้เน่าเสยีเรว็ เครือ่งปรบัอากาศในบ้าน ส�ำนกังาน และอาคาร
สาธารณะช่วยลดความร้อน ท�ำให้ชีวติประจ�ำวนัสะดวกสบาย เป็นต้น นอกจากนี ้เครือ่งท�ำความเย็นถกูใช้
เป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญส�ำหรับอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร เพ่ือยืดอายุผลผลิตที่สามารถเน่าเสีย
ได้ง่าย จึงเห็นได้อย่างชัดเจนว่า อุตสาหกรรมสินค้าเครื่องท�ำความเย็นเป็นส่วนประกอบส�ำคัญใน
การเคล่ือนระบบเศรษฐกิจโลก ท�ำให้มีการใช้สารท�ำความเย็นที่เป็นส่วนประกอบหลักส�ำคัญในระบบ
เครื่องท�ำความเย็นปริมาณมาก โดยในปี ค.ศ. 2000 มีการใช้สารท�ำความเย็นทั่วโลกถึง 17,111 ตัน 
(Agarwal et al., 2004) สารท�ำความเย็นบางชนดิสามารถก่อให้เกิดความเสียหายต่อสภาพแวดล้อมได้ สาร
ตัวที่ส�ำคัญที่สุด คือ สารท�ำความเย็นชนิด Chlorofluorocarbons (CFCs) ซึ่งเป็นสารสังเคราะห์ (synthetic) 
และกัดเซาะชั้นโอโซนตามที่มีรายงานในคริสต์ทศวรรษ 1970 ซึ่งพบว่า ทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคยัง
ไม่ได้ให้ความสนใจมากนัก (Molina & Rowlands, 1974) ตั้งแต่คริสต์ทศวรรษ 1970 เป็นต้นมา ได้มีการ
กดดันอย่างต่อเนื่องและสม�่ำเสมอจากพิธีสารมอนทรีออล (Montreal Protocol) เพื่อให้เกิดปรับมาตรฐาน
สิ่งแวดล้อมทีเหมาะสม ส่งผลให้การใช้สาร CFCs ทั่วโลกลดลงและเลิกใช้ รวมทั้งเกิดการผลักดันให้เกิด
นวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ปรับปรุงใหม่แทนที่สาร CFCs ที่มีผลท�ำลายชั้นโอโซน โดยพัฒนามาเป็นสาร 
Hydrofluorocarbons (HFCs) ซึ่งเป็นสารสังเคราะห์เช่นกัน โดยสารนี้มีคุณสมบัติจะไม่ท�ำลายโอโซนและ
ได้รับการพัฒนาเป็นนวัตกรรมสารท�ำความเย็นที่ทดแทน CFCs อย่างไรก็ตาม สาร HFCs ก็สามารถ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกส่งผลต่อการเพิ่มภาวะโลกร้อนได้เช่นกัน (Dryzek, 1997) 
	 นวัตกรรมการใช้สารท�ำความเย็นที่เป็นสารท�ำความเย็นธรรมชาติ เช่น ไฮโดรคาร์บอน (HCs) 
เป็นผลมาจากการรเิริม่ใช้งานสารท�ำความเย็นทางเลอืก เหตผุล คือ การลดการพ่ึงพาสารท�ำความเย็นทีม่ี
ผลกระทบในทางลบกบัสิง่แวดล้อมและความพยายามทีจ่ะลดภาวะโลกร้อน (Maclaine-Cross & Leonardi, 
1997) ประเด็นโลกร้อนและกฎระเบียบที่เกิดจากนโยบายการลดโลกร้อนจะมีผลกระทบต่อการผลิต
เครื่องอุปโภคบริโภคทุกชนิด รวมถึงสินค้าเครื่องท�ำความเย็น โดยเพ่ิมความกดดันให้ใช้นวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีสเีขียวและเน้นการใช้วตัถดุบิทีม่ส่ีวนประกอบเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมมากข้ึนในอนาคต สรปุว่า 
วิวัฒนาการด้านกฎหมายสิ่งแวดล้อมส่งผลต่ออุตสาหกรรมสินค้าเครื่องท�ำความเย็น 
	 ในประเทศไทย ผูน้�ำตลาดสนิค้าเครือ่งท�ำความเย็นรวมถึงผูผ้ลิตส่วนประกอบต่างๆ เป็นกิจการ
ร่วมค้าระหว่างบริษัทไทยและบริษัทข้ามชาติจากญ่ีปุ่นหรืออเมริกา ท�ำให้บริษัทในไทยได้รับความรู้ทาง
เทคโนโลยี การลงทนุ และการว่าจ้างงาน อย่างไรก็ตาม ทศิทางการด�ำเนนิงานมาจากคู่ค้าต่างชาตทิีเ่ป็น
ผูล้งทนุเป็นหลัก (Puangnakpan, 2011) จากสภาพภมูอิากาศของประเทศไทยทีร้่อนเกอืบตลอดทัง้ปี ผูบ้รโิภค
ในประเทศไทยมคีวามต้องการในสนิค้าเครือ่งปรบัอากาศสูง ความนยิมในการบรโิภคตูเ้ย็นในประเทศไทย 
ตูเ้ย็นประเภทแช่เย็นและแช่แข็งเป็นประเภทสินค้าทีย่อดขายเจรญิเตบิโตสงูทีสุ่ด โดยการฟ้ืนตวัของตลาด
อสงัหารมิทรพัย์ประเภททีอ่ยู่อาศัยได้กระตุน้อปุสงค์ในสนิค้าประเภทนี ้มกีารซือ้ตูเ้ย็นขนาดกลางและขนาด
เลก็ทีม่สีสัีนส�ำหรบัผูบ้รโิภคหนุม่สาวทีอ่ยู่อาศัยในคอนโดมเีนยีมหรขูนาดเล็กมากข้ึน (Euromonitor, 2016) 
ข้อมูลจาก Euromonitor (2016) ระบุว่า Toshiba Thailand Co., Ltd. เป็นผู้น�ำตลาด มีส่วนแบ่งตลาด
สูงถึง 22% โดยวัดจากจ�ำนวนหน่วยสินค้าที่ขายได้ (retail volume share) 461,000 หน่วย เพิ่มขึ้น 6% 
Mitsubishi Electric Kang Yong Watana Co., Ltd. เป็นผู้น�ำตลาดอันดับที่สอง มีส่วนแบ่งตลาด 17% 
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ตามด้วย Hitachi Sales (Thailand) Co., Ltd. ที่มีส่วนแบ่งตลาด 12% ทั้งนี้ Electrolux Thailand Co., 
Ltd. มีอัตราการเติบโตในยอดขายสูงที่สุดที่ 28% และขายได้ 18,000 หน่วย โดยเน้นการผลิตและขาย
ตู้เย็นที่มีความจุปริมาณมาก Euromonitor (2016) พยากรณ์ว่า ยอดขายของสินค้าประเภทนี้น่าจะลดลง 
ถงึแม้ว่าอัตราการเจาะตลาดของสนิค้าประเภทตูเ้ย็นทีม่ช่ีองแช่แข็งจะอยู่ที ่55% ในปี 2015 ประเดน็ด้าน
เศรษฐกิจและการเมืองอาจท�ำให้ผู้ผลิตไม่สามารถใช้ประโยชน์จากโอกาสที่มีอยู่อย่างเต็มที่ 
	 ในประเทศเยอรมน ีตูเ้ย็นเป็นเครือ่งใช้ไฟฟ้าทีม่ใีนทกุครวัเรอืน ประสทิธภิาพด้านการใช้พลงังาน
อย่างประหยัดเป็นปัจจัยส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
ในบริบทของค่าไฟที่เพ่ิมข้ึนและแพงกว่าเดิมถึง 12% ผู้บริโภคจึงได้ตัดสินใจเลือกซื้อตู้เย็นรุ่นใหม่ที่มี
ประสิทธิภาพในการประหยัดไฟที่ดีที่สุด ท�ำให้ยอดการขายตู้เย็นในปี 2015 เพิ่มขึ้นมาก (Euromonitor, 
2016) ผู้น�ำตลาดในเยอรมนีคือ กลุ่ม BSH Hausgeräte GmbH มี 5 แบรนด์ ที่ครอบคลุมสินค้าหลาย
ประเภทในหลายระดับราคา ได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภคสูง ทั้งนี้ Euromonitor (2016) พยากรณ์ไว้ว่า 
ยอดขายสินค้าตู้เย็นจะลดลงเรื่อยๆ ด้วยผู้บริโภคที่เพ่ิงเปล่ียนตู้เย็นและอัพเกรดเป็นรุ่นใหม่ที่ประหยัด
พลังงานแล้วไม่มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าประเภทนี้อีกนานด้วยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ค่อนข้างยาว

พฤติกรรมผู้บริโภค
	 การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคคือปัจจัยส�ำคัญต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ นักการตลาดจ�ำเป็น
ที่จะต้องวิเคราะห์รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตลอดเวลา เพ่ือให้
สามารถพยากรณ์แนวโน้มในอนาคตได้อย่างถกูต้อง โดยพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสามารถอธบิายได้จากการ
วเิคราะห์ว่า ผูบ้รโิภคซือ้อะไร เมือ่ไร ท�ำไมถงึซือ้ และซือ้อย่างไร (Kumar, John, & Senith, 2014) ทางด้าน 
Kotler (2001) ได้อธิบายว่า หัวใจของกลยุทธ์การตลาด คือ การท�ำประโยชน์และสร้างความพึงพอใจให้
ผูบ้รโิภค โดยประเมนิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคด้วยค�ำถามทีเ่กีย่วกบัลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่รยีกว่า 6 
W 1 H ซึง่ย่อมาจาก Who? What? Why? When? Where? Who participates? และ How? หมายถึง ผูบ้รโิภค
คือใคร ต้องการอะไร ซือ้ท�ำไม ซือ้เมือ่ไร ทีไ่หน ใครคือผูม้ส่ีวนในการตดัสินใจ และซือ้อย่างไร โดยค�ำตอบ
ของค�ำถามเหล่านี ้จะเป็นส่วนประกอบของตวัแบบปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและจะเป็นฐาน
ในการสร้างกลยุทธ์การตลาดของผูป้ระกอบการต่อไป Kumar, John, and Senith (2014) ระบวุ่า การตลาด
จะศึกษาผูบ้รโิภคทัง้ 3 ลกัษณะหรอืช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงก่อนซือ้ ช่วงทีเ่กิดการซือ้ และช่วงหลังจากซือ้ไปแล้ว 
โดยช่วงก่อนการซือ้นัน้ จะศึกษาถงึการตระหนกัในเรือ่งความต้องการและความจ�ำเป็น การค้นหาข้อมลูทัง้
เรือ่งผลติภณัฑ์และเรือ่งตราสนิค้า (Brands) ทีค่วามพึงพอใจ น�ำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ สอดคล้องกบั 
Chovanova, Korshunov, and Babcanova (2015) ที่ชี้ว่า การจัดการด้านตราสินค้า (Brand management) 
ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดในภาพรวม (Holistic marketing) เป็นเรื่องส�ำคัญที่สุดเรื่องหนึ่งใน
ปัจจุบัน เนื่องจากปัจจัยสภาพแวดล้อมของตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การสร้างตราสินค้าที่
แข่งขันได้นัน้ จ�ำเป็นทีจ่ะต้องใส่ใจผูบ้รโิภคทีค่�ำนงึถึงคุณค่าเมือ่ต้องซือ้สินค้า ตราสนิค้าจงึเป็นปัจจยัส�ำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ส่วน Wong, Turner, and Stoneman (1996) อธิบายว่า คุณค่าที่
ลูกค้าได้รับ (Customer values) เป็นปัจจัยส�ำคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเสนอว่า ประสิทธิภาพ 
(Performance) คุณภาพ (Quality) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความปลอดภัย (Safety) และ ภาพลักษณ์ 
(Image) ของผลิตภัณฑ์สามารถเพิ่มคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
	 ส่วนประสมทางการตลาด คือ กลุ่มของปัจจัยที่ต้องใช้เพ่ือการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่สร้าง
ความส�ำเร็จ ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�ำคัญต่อธุรกิจในปัจจุบัน McCarthy ได้ก�ำหนดส่วนประสม
ทางการตลาดใน ปี ค.ศ. 1964 ประกอบด้วย 4 ปัจจัย (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) (อ้างใน Misra, 2015) Palade 
(2011) ได้อธิบายถึงแนวคิดของ Philip Kotler ว่า การตลาดที่ดีต้องมีส่วนประกอบ 4Ps ในลักษณะ
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เดียวกับที่กล่าวมาข้างต้น	 โดยส่วนประสมทางการตลาดนี้	 คือ	 เครื่องมือหลักขององค์กรธุรกิจเพื่อวาง
ต�าแหน่ง	(Positioning)	ให้เหมาะสมที่สุดในตลาดที่มุ่งหวัง	แม้จะมีการปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มเติมปัจจัย	P	
ให้มากขึ้น	 แต่องค์กรธุรกิจในปัจจุบันยังคงใช้	 4Ps	 หลักดังกล่าวในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ	 (Goi,	
2009)	การศึกษาของ	Misra	(2015)	ได้อธิบายปัจจัยแต่ละตัวของ	4Ps	ดังนี้
	 (1)	ผลิตภัณฑ์	(Product)	หมายถึง	ข้อเสนอของบริษัท	ซึ่งพัฒนาและน�าเสนอต่อผู้บริโภค	โดย
ผลิตภัณฑ์	อาจหมายถึงสินค้าหรือบริการก็ได้	ถือว่า	P	ตัวนี้คือ	พื้นฐานของทุกธุรกิจ	
	 (2)	ราคา	(Price)	เป็นปัจจยัทีส่�าคัญ	โดยไม่ได้หมายความถงึต้นทนุของสินค้า	แต่หมายถงึคุณค่า
ที่รับรู้ได้	(Perceived	value)	ของสินค้าหรือบริการ	ท�าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่ราคาสูงขึ้นได้	
	 (3)	ช่องทางการจัดจ�าหน่าย	 (Place)	 ไม่เพียงหมายถึงสถานที่จ�าหน่ายผลิตภัณฑ์เท่านั้น	 แต่
หมายรวมถึงวิธีการ	(Method)	ที่สินค้าหรือบริการถูกกระจายไปสู่ผู้บริโภคด้วย	เช่น	การกระจายสินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต	(Online)	
	 (4)	การส่งเสรมิทางการตลาด	(Promotion)	หมายถงึทกุวธิกีารทีส่าธารณชนได้รบัข้อมลูข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่บริษัทน�าเสนอ	 เช่น	การโฆษณา	ประชาสัมพันธ์	 การแสดงตราสินค้า	และ
การน�าเสนอขายสินค้าหรือบริการ
	 Goi	(2009)	ระบวุ่า	ส่วนประสมทางการตลาดนี	้จะถกูใช้เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดแตกต่างกนัไป
ในแต่ละองค์กรธรุกจิ	ซึง่ข้ึนอยู่กบัทรพัยากรทีม่อียู่	เงือ่นไขทางตลาด	และการเปลีย่นแปลงความต้องการของ
ลกูค้า	ดงันัน้	ปัจจยัแต่ละตวัอย่างถูกให้น�า้หนกัแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงเวลา	และการศึกษาของ	Isoraite	
(2016)	สรุปว่า	ความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งจะน�าสู่การตัดสินใจซื้อ	มีความสัมพันธ์กับปัจจัย	4Ps	ของ
ส่วนประสมทางการตลาด	

กรอบแนวคิดงานวิจัย

ภำ¾ที่ 1	กรอบแนวคิดในงานวิจัย



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 32 ฉบับที่ 102 เมษายน - มิถุนายน 2561 171

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส�ำรวจตัวอย่าง 
(Sample Survey) มีรายละเอียด ดังนี้
	 ประชากร
	 การศึกษาด�ำเนินการส�ำรวจ 2 ประเทศ คือ ประเทศไทยและประเทศเยอรมนี ซึ่งมีประชากร
ทั้งหมด คือ คนไทย จ�ำนวน 68,187,677 คน และคนเยอรมัน จ�ำนวน 80,680,995 คน ตามล�ำดับ 
(Worldometers, 2016) ประชากรของงานวิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าเครื่องท�ำความเย็นประเภทตู้เย็น ใน
ประเทศไทยและประเทศเยอรมน ีทีม่ปีระสบการณ์การซือ้หรอืร่วมตดัสนิใจในการซือ้สนิค้าเครือ่งท�ำความ
เย็นดังกล่าว ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แท้จริง
	 ตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง
	 สูตรการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร โดยก�ำหนดค่าความผิดพลาด
ไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งค�ำนวณได้จากสูตรของ Cochran (1977)
 
	 	 	 	     n = 

	 เมื่อ 	 n	=	ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะท�ำการสุ่ม
 	 	 e	=	ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ โดยในการศึกษาครั้งนี้ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.05 
	 	 	 	 ตรงกับค่าการแจกแจงมาตรฐาน (z) เท่ากับ 1.96
	 	 p	=	สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก�ำลังสุ่มซึง่มค่ีาเท่ากับ 0.5 ซึง่จะท�ำให้มจี�ำนวนตวัอย่าง
 	 	 	 	 จากการสุ่มมากที่สุด

	 	 	 	 n = 	 	    = 384.16

	 โดยสรุป ขนาดตัวอย่างที่ต้องการในงานวิจัย ต้องไม่น้อยกว่า จ�ำนวน 385 คน

	 การวิจัยด�ำเนินการส�ำรวจผ่านบริการอินเตอร์เน็ต (Online survey) โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะ
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อหรือร่วมตัดสินใจในการซื้อสินค้าเครื่องท�ำความเย็นประเภทตู้เย็นจาก
ทัง้สองประเทศ โดยพบว่า แบบสอบถามทีไ่ด้รบักลบัและมคีวามถกูต้องของข้อมลูก่อนการวเิคราะห์สถิติ
จากประเทศไทย มีจ�ำนวน 402 แบบสอบถาม และจากประเทศเยอรมนี จ�ำนวน 394 แบบสอบถาม 
ถือว่ามากกว่าจ�ำนวนน้อยที่สุดของแบบสอบถามที่ต้องการจากการค�ำนวณ
	 เครื่องมือในการวิจัย
	 เครื่องมือของงานวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยมีองค์ประกอบ 4 ส่วนด้วยกัน 
ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ เป็นต้น 
ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีนที่ใช้สารท�ำความเย็น
ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม และส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องท�ำความเย็น ซึ่งแบบสอบถามที่ออกแบบเสร็จแล้ว ได้รับการตรวจสอบความตรง
ของเครื่องมือ (Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน โดยประเมินจากค่า Item Objective Congruence 
(IOC) พบว่า มีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่าผ่านเกณฑ์ดี (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) และได้
ผ่านการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) จากการทดลองสอบถามกับตัวอย่างที่ไม่ใช่
ประชากร จ�ำนวน 20 ชุด ได้ค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.92 ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ
เพียงพอที่จะใช้ในการวิจัย

P(l-p)z2

e2

0.5x(1-0.5)x1.962

0.052
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	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ส่วนที ่1 เกีย่วกับลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภค งานวจิยัใช้ร้อยละ (Percentages) ในการเปรยีบเทยีบ 
ส่วนที่ 2 เรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีนที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลาย
สิ่งแวดล้อม งานวิจัยใช้ร้อยละ (Percentages) ในการเปรียบเทียบ และส่วนที่ 3 เกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท�ำความเย็นกรีน งานวิจัยใช้ค่าเฉล่ียและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบายเปรียบเทียบ โดยประเมินระดับความส�ำคัญจากค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์
ก�ำหนดในตารางที่ 1 และใช้สถิติทดสอบที (t-test) ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง
ข้อมูลจากสองประเทศ

ตารางที่ 1 เกณฑ์การประเมินความส�ำคัญจากค่าเฉลี่ยของข้อมูล

ค่าเฉลี่ย ความหมาย

4.21-5.00 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อการเลือกสินค้ามากที่สุด

3.41-4.20 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อการเลือกสินค้ามาก

2.61-3.40 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อการเลือกสินค้าปานกลาง

1.81-2.60 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อการเลือกสินค้าน้อย

1.00-1.80 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อการเลือกสินค้าน้อยที่สุด

ผลการวิจัย
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปขอผู้ตอบแบบสอบถาม
	 จ�ำนวนและร้อยละของตัวอย่างผู้บริโภคในแต่ละประเทศ จ�ำแนกตามลักษณะทั่วไปในภาพรวม 
มีรายละเอียด ดังนี้
	 1.	เพศ ผู้บริโภคในภาพรวม เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 389 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.9 และเป็น
เพศชาย จ�ำนวน 407 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.1 ซึ่งไม่แตกต่างกันมากนัก เมื่อวิเคราะห์แยกประเทศไทย
และประเทศเยอรมนี พบว่า สอดคล้องกัน คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงและเพศชาย จ�ำนวน
ใกล้เคียงกัน 
	 2.	อายุ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตวัอย่างของงานวจิยัในภาพรวม ส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 231 ราย 
คดิเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา ได้แก่ อายุ 21-30 ปี จ�ำนวน 210 ราย คดิเป็นร้อยละ 26.4 อาย ุ41-50 ปี 
จ�ำนวน 178 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.4 และ 51-60 ปี จ�ำนวน 111 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.9 ตามล�ำดับ 
เมื่อวิเคราะห์แยกรายประเทศ พบว่า ตัวอย่างผู้บริโภคจากประเทศไทยมีอายุในช่วง 31-40 ปี จ�ำนวน
มากที่สุด คือ จ�ำนวน 146 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.3 ส่วนตัวอย่างจากประเทศเยอรมนีมีลักษณะกระจาย
ตามช่วงอายุมากกว่า โดยพบว่า ช่วงอายุที่มีค่าประมาณร้อยละ 20 มีด้วยกัน 4 ช่วง คือ อายุ 21-30 ปี 
อายุ 31-40 ปี อายุ 41-50 ปี และอายุ 51-60 ปี
	 3.	สถานภาพ ตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทั้งในภาพรวมและรายประเทศ มีลักษณะ
คล้ายกัน คือ ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส โดยในภาพรวม มีจ�ำนวน 412 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.8 
ประเทศไทยมีสถานภาพสมรส จ�ำนวน 217 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.0 และประเทศเยอรมนีมีสถานภาพ
สมรส จ�ำนวน 195 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.5
	 4.	ระดบัการศึกษาข้ันสงูสดุ พบว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตวัอย่างในภาพรวม ส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบั
ปรญิญาตร ีจ�ำนวน 387 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.6 ส่วนระดบัการศึกษาทีต่�ำ่กว่าปรญิญาตร ีมจี�ำนวน 295 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 37.1 และสูงกว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 114 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.3 ด้านผู้บริโภคที่เป็น
ตวัอย่างในประเทศไทย ส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรเีช่นเดยีวกนั คือ มจี�ำนวน 288 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 71.6 แต่ผู้บริโภคที่เป็นตัวอย่างในประเทศเยอรมนี ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับที่ต�่ำกว่า
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ปรญิญาตร ีคือ มจี�ำนวน 238 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.4 ส่วนการศึกษาในระดบัปรญิญาตรมีเีพียง 99 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 25.1
	 5.	อาชีพหลัก ตวัอย่างผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามในภาพรวม ส่วนใหญ่มอีาชีพพนกังานบรษิทั
เอกชน จ�ำนวน 393 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 106 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 13.3 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.8 แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ 
จ�ำนวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.3 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จ�ำนวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.5 รับจ้าง/
อาชีพอสิระ จ�ำนวน 54 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.8 และอืน่ๆ จ�ำนวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล�ำดบั 
เมือ่วเิคราะห์แยกประเทศ พบว่า ตวัอย่างผูบ้รโิภคในประเทศไทยมอีาชีพในลักษณะสอดคล้องกับภาพรวม 
โดยจ�ำนวนมากทีส่ดุคือ อาชีพพนกังานบรษิทัเอกชน รองลงมาได้แก่ ธรุกิจส่วนตวั ข้าราชการ/รฐัวสิาหกิจ 
รบัจ้าง/อาชีพอสิระ ตามล�ำดบั ส่วนตวัอย่างผูบ้รโิภคในประเทศเยอรมน ีพบว่า จ�ำนวนมากทีส่ดุคือ อาชีพ
พนกังานบรษิทัเอกชน รองลงมา ได้แก่ แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ นกัเรยีน/นสิิต/นกัศึกษา ธรุกิจส่วนตวั 
ตามล�ำดับ 
	 6.	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตัวอย่างผู้บริโภคในประเทศไทย ประมาณร้อยละ 50 มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 บาท โดยรายได้ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่มากกว่า 100,000 บาท มีเพียง
ร้อยละ 4.0 ส่วนตวัอย่างผูบ้รโิภคในประเทศเยอรมน ีประมาณร้อยละ 50 มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 
€ 40,000 โดยรายได้ที่มากกว่า € 100,000 มีเพียงร้อยละ 2.5 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตู ้เย็นที่ใช้สาร
ท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม
	 ผลการวเิคราะห์ความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการพัฒนาผลิตภณัฑ์ตูเ้ย็นทีใ่ช้สารท�ำความเย็น
ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี พบว่า ในภาพรวมทั้งสองประเทศ 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ จ�ำนวน 612 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.9 ไม่ทราบเก่ียวกบัสารท�ำความเย็นบางชนดิ ท�ำอนัตราย
ต่อส่ิงแวดล้อม เมือ่วเิคราะห์ความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัผลของสารท�ำความเย็นทีใ่ช้ในเครือ่งใช้ไฟฟ้า
ต่างๆ (เช่น ในตูเ้ย็น แอร์) ทีม่ต่ีอส่ิงแวดล้อม พบว่า ผูบ้รโิภคคิดว่าสารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลายสิง่แวดล้อมจะ
ช่วยท�ำให้โลกไม่ร้อนข้ึน มจี�ำนวน 508 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.8 ช่วยท�ำให้ลดเหตทุีท่�ำให้เกดิภยัธรรมชาติ 
จ�ำนวน 352 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.2 และช่วยท�ำให้ประหยัดพลังงาน จ�ำนวน 646 ราย คิดเป็นร้อยละ 
81.2 ประเด็นความคิดเห็นของผู้บริโภคในประเทศไทยและประเทศเยอรมนีที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน 
คือ ผู้บริโภคในประเทศไทยคิดว่า สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมจะช่วยท�ำให้ลดเหตุที่ท�ำให้
เกิดภัยธรรมชาติ มีจ�ำนวน 209 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.2 ซึ่งมากกว่าผู้บริโภคในประเทศไทยที่คิดว่าไม่
ช่วยเหตุดังกล่าว ส่วนผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีคิดว่า สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อมไม่ได้
ช่วยท�ำให้ลดเหตุที่ท�ำให้เกิดภัยธรรมชาติ มีจ�ำนวน 251 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.7 ซึ่งมากกว่าผู้บริโภค
ในประเทศเยอรมนีที่คิดว่าสารดังกล่าวสามารถช่วยลดเหตุที่ท�ำให้เกิดภัยธรรมชาติ
	 ผู้บริโภคในภาพรวมทั้งสองประเทศ ส่วนใหญ่สนใจต่อการจ�ำหน่ายตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็น
ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม โดยมีจ�ำนวน 664 ราย คิดเป็นร้อยละ 83.4 และไม่แน่ใจ มีจ�ำนวน 132 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 16.6 
	 ในประเดน็การยอมรบัราคาทีสู่งข้ึนเมือ่มกีารใช้สารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อม ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคทั้งสองประเทศส่วนใหญ่ยอมรับราคาที่สูงขึ้นไม่เกินร้อยละ 10 โดย
มีจ�ำนวน 267 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา คือ ราคาสูงขึ้นไม่เกินร้อยละ 5 จ�ำนวน 226 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 28.4 เมื่อวิเคราะห์แยกประเทศ พบว่า ผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีส่วนมากยอมรับราคา
ที่สูงขึ้นไม่เกินร้อยละ 10 สอดคล้องกับในภาพรวม มีจ�ำนวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.8 แต่ผู้บริโภค
ในประเทศไทยส่วนมากยอมรับราคาที่สูงขึ้นไมเกินร้อยละ 5 คือ มีจ�ำนวน 146 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.3
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	 ด้านสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม 
ในภาพรวมทัง้สองประเทศ พบว่า สือ่ทีม่ผีลมากทีส่ดุ ได้แก่ สือ่โฆษณาทางอินเตอร์เนต็ จ�ำนวน 200 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 25.1 รองลงมา 3 ล�ำดบัแรก ได้แก่ ได้รบัการแนะน�ำจากพนกังานขาย จ�ำนวน 176 ราย คิด
เป็นร้อยละ 22.1 ได้รบัการบอกต่อจากคนรูจ้กั/เพ่ือน/ญาต ิจ�ำนวน 175 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.0 และสือ่
โฆษณาทางโทรทศัน์ จ�ำนวน 158 คิดเป็นร้อยละ 19.8 ตามล�ำดบั เมือ่วเิคราะห์แยกประเทศ พบว่า สือ่โฆษณา
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศไทย
ส่วนมากคือ สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต จ�ำนวน 131 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.6 สอดคล้องกับในภาพรวม 
แต่สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคใน
ประเทศเยอรมนีส่วนมาก คือ ได้รับการบอกต่อจากคนรู้จัก/เพื่อน/ญาติ จ�ำนวน 108 ราย คิดเป็นร้อยละ 
27.4 และได้รับการแนะน�ำจากพนักงานขาย จ�ำนวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.2 
	 ส่วนประเด็นโปรโมช่ัน/การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตู้เย็นที่ใช้สาร
ท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลายสิง่แวดล้อม ในภาพรวมพบว่า โปรโมช่ัน/การส่งเสรมิการขายทีม่ผีลต่อการตัดสิน
ใจซื้อมากที่สุด ได้แก่ การลดราคา ณ จุดขาย มีผู้บริโภคตัดสินใจโดยการส่งเสริมการขายในลักษณะนี้ 
จ�ำนวน 532 ราย คดิเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมา 3 ล�ำดับแรก ได้แก ่การซื้อและมีแถม จ�ำนวน 100 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 12.6 การได้รับคูปองส่วนลด จ�ำนวน 83 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.4 และการทดลองใช้ 
จ�ำนวน 58 คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล�ำดับ และเมื่อท�ำการวิเคราะห์แยกแต่ละประเทศ ผลการวิเคราะห์
พบว่า มีความสอดคล้องกับภาพรวมทั้งสองประเทศ คือ การลดราคา ณ จุดขาย เป็นโปรโมช่ัน/
การส่งเสรมิการขายทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซือ้มากทีส่ดุในผลติภณัฑ์ตูเ้ย็นทีใ่ช้สารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลาย
สิ่งแวดล้อม ซึ่งพบว่า มีผู้บริโภคในประเทศไทยตัดสินใจโดยการส่งเสริมการขายจากการลดราคา 
ณ จุดขาย จ�ำนวน 251 ราย คิดเป็นร้อยละ 62.4 และผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีตัดสินใจโดยการ
ส่งเสริมการขายจากการลดราคา ณ จุดขาย จ�ำนวน 281 ราย คิดเป็นร้อยละ 71.3
	 โดยสรุป พบว่า มีความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของสองประเทศใน 3 
ประเด็น ได้แก่ 
	 1) ประเด็นความคิดเห็นของผู้บริโภคเรื่องสารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมจะช่วยท�ำให้
ลดเหตุที่ท�ำให้เกิดภัยธรรมชาติ พบว่า ผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีเชื่อว่าสารท�ำความเย็นมีส่วนช่วยลด
เหตุที่ท�ำให้เกิดภัยธรรมชาติมากกว่าผู้บริโภคในประเทศไทย
	 2) ประเด็นเรื่องการยอมรับราคาที่สูงข้ึนจากการใช้สารท�ำความเย็นที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
พบว่า ผู้บริโภคในประเทศเยอรมนียอมรับราคาที่สูงขึ้นได้มากกว่าผู้บริโภคในประเทศไทย
	 3) ประเด็นด้านส่ือโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลาย
สิ่งแวดล้อม พบว่า มีความแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคทั้งสองประเทศ โดยส่ือโฆษณาที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศไทยส่วนมาก คือ สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต แต่สื่อโฆษณาที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารท�ำความเย็นที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศเยอรมนี
ส่วนมาก คือ ได้รับการบอกต่อจากคนรู้จัก/เพื่อน/ญาติ และได้รับการแนะน�ำจากพนักงานขาย 
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ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการเลือกสินค้าเคร่ืองท�ำความเย็นกรีนของ
ผู้บริโภค
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการเลือกสินค้าเครื่องท�ำความเย็นกรีนของ
ผู้บริโภค จ�ำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ�ำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ดังรายละเอียดแสดงในตารางที่ 2-6

ตารางที่ 2	 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
	 ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการเลือกซื้อตู้เย็นกรีน ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์

ประเทศไทย 
(n=402)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

ประเทศ
เยอรมนี 
(n=394)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

t Sig.

X S.D. X S.D.

ความมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ
ของตรายี่ห้อ

4.27 0.679 มากที่สุด 3.57 1.017 มาก 11.437 0.000*

มีอุปกรณ์เสริม เช่น มีเครื่องท�ำ
น�้ำแข็ง และกดน�้ำดื่ม
จากภายนอกได้ เป็นต้น

3.92 0.827 มาก 3.27 1.190 ปานกลาง 8.848 0.000*

รูปลักษณ์ การออกแบบภายนอก 4.12 0.750 มาก 3.36 1.075 ปานกลาง 11.529 0.000*

ความประหยัดพลังงานไฟฟ้า 4.71 0.534 มากที่สุด 4.43 0.836 มากที่สุด 5.721 0.000*

ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 4.49 0.671 มากที่สุด 3.96 0.973 มาก 8.896 0.000*

สารท�ำความเย็นไม่เป็นภัยต่อ
สิ่งแวดล้อม

4.49 0.660 มากที่สุด 3.82 1.084 มาก 10.510 0.000*

รวม 4.33 0.427 มากที่สุด 3.73 0.602 มาก 16.145 0.000*

หมายเหตุ * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

	 จากตารางที ่2 เมือ่พิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในภาพรวม พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในประเทศไทยมคีวามแตกต่างจากในประเทศเยอรมนทีกุด้านอย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉลี่ยรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในประเทศไทยมี
ความส�ำคัญต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในระดบัมากทีส่ดุ ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์
ในประเทศเยอรมนีมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก

——
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ตารางที่ 3	ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา
	 ที่มีต่อการเลือกซื้อ ตู้เย็นกรีน ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านราคา

ประเทศไทย 
(n=402)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

ประเทศ
เยอรมนี 
(n=394)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

t Sig.

X S.D. X S.D.
ราคาที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น 4.53 0.612 มากที่สุด 3.78 0.891 มาก 13.918 0.000*

ราคาที่ระบุ เป็นราคาที่รวมค่า
จัดส่งและอื่นๆ แล้ว

4.31 0.700 มากที่สุด 3.85 0.914 มาก 8.016 0.000*

ระยะเวลาการรับประกัน 4.57 0.596 มากที่สุด 4.12 0.818 มาก 8.813 0.000*

สามารถผ่อนช�ำระได้ 4.13 0.928 มาก 2.66 1.357 ปานกลาง 17.737 0.000*

รวม 4.39 0.495 มากที่สุด 3.60 0.608 มาก 19.895 0.000*

หมายเหตุ * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

	 จากตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาในภาพรวม พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดด้านราคาในประเทศไทยมีความแตกต่างจากในประเทศเยอรมนีทุกด้านอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาในประเทศไทย
มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ในประเทศเยอรมนีมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก

ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
	 ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายทีม่ต่ีอการเลือกซือ้ตูเ้ย็นกรนี ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ประเทศไทย 
(n=402)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

ประเทศ
เยอรมนี 
(n=394)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

t Sig.

X S.D. X S.D.

ตั้งอยู่ในท�ำเลที่เดินทางไปมา
สะดวก

4.34 0.689 มากที่สุด 3.38 1.092 ปานกลาง 14.876 0.000*

สามารถทราบรายละเอียดสินค้า
ผ่านเว็บไซด์/ อีเมล์ได้

4.37 0.685 มากที่สุด 3.82 0.915 มาก 9.558 0.000*

มีศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call 
Center)

4.45 0.646 มากที่สุด 3.36 1.035 ปานกลาง 17.742 0.000*

รวม 4.39 0.519 มากที่สุด 3.52 0.714 มาก 19.552 0.000*

หมายเหตุ * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

	 จากตารางที ่4 เมือ่พิจารณาปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายในภาพรวม 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในประเทศไทยมีความแตกต่างจาก
ในประเทศเยอรมนีทุกด้านอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในประเทศไทยมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับ
มากที่สุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในประเทศเยอรมนีมีความส�ำคัญ
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก

——

——
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ตารางที่ 5	 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
	 ส่งเสริมการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อตู้เย็นกรีน ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด

ประเทศไทย 
(n=402)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

ประเทศ
เยอรมนี 
(n=394)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

t Sig.

X S.D. X S.D.

มีของแจกของแถม 4.01 0.782 มาก 2.62 1.075 ปานกลาง 20.799 0.000*

มีส่วนลดราคา 4.49 0.636 มากที่สุด 4.05 0.907 มาก 7.853 0.000*

มีบัตรก�ำนัลหรือบัตรแลกซื้อ 
(Voucher)

4.15 0.774 มาก 3.07 1.101 ปานกลาง 16.102 0.000*

มีคะแนนสะสมแต้มแทนเงินสด 3.92 0.886 มาก 2.85 1.142 ปานกลาง 14.791 0.000*

การโฆษณา 3.98 0.819 มาก 2.71 1.090 ปานกลาง 18.481 0.000*

การให้ข้อมูลแนะน�ำประโยชน์ 4.37 0.717 มากที่สุด 3.96 0.907 มาก 7.059 0.000*

การให้พนักงานขายช่วย
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณา 
(Promote)

4.07 0.786 มาก 3.09 1.152 ปานกลาง 13.999 0.000*

รวม 4.14 0.526 มาก 3.19 0.696 ปานกลาง 21.668 0.000*

หมายเหตุ * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

	 จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดในภาพรวม 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดในประเทศไทยมีความแตกต่างจากในประเทศ
เยอรมนีทุกด้านอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาดในประเทศไทยมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก ส่วนปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาดในประเทศเยอรมนมีคีวามส�ำคัญต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ในระดับปานกลาง	

ตารางที่ 6	ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อ
	 การเลือกซื้อตู้เย็นกรีน ระหว่างประเทศไทยกับประเทศเยอรมนี

ค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสม
การตลาด

ประเทศไทย 
(n=402)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

ประเทศ
เยอรมนี 
(n=394)

ระดับ
ความ
ส�ำคัญ

t Sig.

X S.D. X S.D.

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 4.33 0.427 มากที่สุด 3.73 0.602 มาก 16.145 0.000*

ด้านราคา 4.39 0.495 มากที่สุด 3.60 0.608 มาก 19.895 0.000*

ด้านช่องทางการจ�ำหน่าย 4.39 0.519 มากที่สุด 3.52 0.714 มาก 19.552 0.000*

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.14 0.526 มาก 3.19 0.696 ปานกลาง 21.668 0.000*

รวม 4.31 0.399 มากที่สุด 3.51 0.497 มาก 24.967 0.000*

หมายเหตุ * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

——

——
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	 จากตารางที ่6 เมือ่พิจารณาค่าเฉลีย่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในภาพรวม พบว่า ค่าเฉล่ียปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในประเทศไทยมคีวามแตกต่างจากในประเทศเยอรมนทีกุด้านอย่างมนียัส�ำคัญทาง
สถติ ิโดยค่าเฉลีย่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดรวมทัง้ส่ีด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมการตลาดรวม
ในประเทศไทยมคีวามส�ำคัญต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในระดบัมากทีส่ดุ ส่วนค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสม
การตลาดรวมในประเทศเยอรมนีมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก
	 โดยสรปุ งานวจิยัครัง้นี ้พบความแตกต่างอย่างมนียัส�ำคัญของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นกรีนระหว่างผู้บริโภคไทยและผู้บริโภคเยอรมนี
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีรับทราบเก่ียวกับสารท�ำความเย็น
ที่ไม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อมและมีความคิดเห็นว่า สารดังกล่าวช่วยลดภาวะโลกร้อนและลดภัยธรรมชาติ
สงูกว่าผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่เป็นไปได้ว่า ผูบ้รโิภคเยอรมนมีคีวามรูด้้านสารท�ำความเย็นทีไ่ม่ท�ำลาย
สิง่แวดล้อม โลกร้อน และภยัธรรมชาตมิากกว่าผูบ้รโิภคไทย เนือ่งจากการส่งเสรมิการใช้อปุกรณ์ไฟฟ้าที่
มผีลเสยีต่อสิง่แวดล้อมน้อยและการมกีฎระเบยีบควบคุมผลติภณัฑ์ทีอ่าจก่อผลเสยีต่อสิง่แวดล้อมทีเ่ข้มงวด 
งานวิจัยพบว่า ความสนใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องท�ำความเย็นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไทย
สูงกว่าผู้บริโภคเยอรมนี เป็นไปได้ว่า เรื่องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในประเทศเยอรมนี 
ถือเป็นเรื่องปกติที่รับรู้กับทั่วไปและผู้บริโภคเองก็ใส่ใจในด้านนี้สูง การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้
จึงเป็นเรื่องปกติที่ปฏิบัติประจ�ำ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ จีรวะรวงศ์ และ ดนุพล หุ่นโสภณ 
(2015) ที่ระบุว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภค ส่วนด้านสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตู้เย็นที่ใช้สารที่ไม่ท�ำลาย
สิง่แวดล้อม พบว่า สือ่โฆษณาทางอนิเทอร์เนต็และโทรทศัน์มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไทยตดัสินใจมากทีส่ดุ ส่วนสือ่ทีม่ี
ผลมากทีส่ดุต่อผูบ้รโิภคเยอรมนคืีอ การบอกต่อของคนรูจ้กั เพ่ือน หรอืญาต ิรองลงมาคือ การได้รบัค�ำแนะน�ำ
จากพนักงานขาย งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ยังมีอิทธิพลสูงต่อการใช้ชีวิตละ
การเลอืกบรโิภคของคนไทย และส่ือทางอนิเทอร์เนต็เริม่มอิีทธพิลสงูมากข้ึนเรือ่ยๆ สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ชุตนินัท์ และ ดนพุล (2015) ทีพ่บว่า การโฆษณามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์กรนีของผูบ้รโิภคไทย
ซึ่งแตกต่างจากผู ้บริโภคเยอรมนีที่ตัดสินใจจากการเช่ือถือค�ำบอกเล่าของผู ้ที่ผู ้บริโภครู ้จักดีและ
การพิจารณาด้วยตนเองจากการรับข้อมูลจากพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ทั้งผู้บริโภค
ไทยและเยอรมนี ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้ ด้วยการลดราคา ณ จุดขาย มากที่สุด
	 ผลวเิคราะห์และสรปุด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอการเลอืกซือ้ตูเ้ย็นกรนี งานวจิยั
พบว่า โดยรวมแล้ว ผูบ้รโิภคไทยให้ความส�ำคัญในระดบัมากทีส่ดุ และยังพบว่าให้ความส�ำคัญในระดบัที่
สงูกว่าผูบ้รโิภคเยอรมนเีป็นไปได้ว่า ผูบ้รโิภคไทยยังคงต้องการข้อมลูและประสบการณ์ทีด่จีากการทีบ่รษิทั
ผูผ้ลติท�ำการตลาดกบัผลติภณัฑ์ตูเ้ย็นกรนีไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาผลติภณัฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค การตัง้ราคาทีส่อดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภคไทย การมช่ีองทางการซือ้ทีเ่หมาะสมกับ
ผูบ้รโิภคไทยมากทีส่ดุ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมผีลกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเยอรมนอียู่
ในระดับมาก แตกต่างจากผู้บริโภคไทยอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งอาจจะเกิดจากผู้บริโภคเยอรมนีมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองและรับข้อมูลจากคนรู้จักที่เช่ือถือได้ ท�ำให้การตัดสินใจไม่ได้ข้ึนอยู่กับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมากเท่ากับผู้บริโภคไทย เช่น ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ที่พบว่า 
ผูบ้รโิภคไทยให้ความส�ำคัญในระดบัมากทีส่ดุทัง้สามประเดน็ ได้แก่ ความต้องการให้อยู่ในท�ำเลทีส่ะดวก 
สามารถทราบรายละเอียดสินค้าจากเว็บหรือรับข้อมูลทางอีเมล์ และมีศูนย์บริการข้อมูลที่สอบถามได้ 
ซึ่งประเด็นเหล่านี้ งานวิจัยพบว่า มีระดับปานกลางถึงมากในผู้บริโภคเยอรมนี เป็นต้น ผลวิจัยครั้งนี้มี
ความสอดคล้องกบังานวจิยัของ สดุารตัน์ กนัตะบตุร (2554) ทีศึ่กษากบัผูบ้รโิภคไทย พบว่า การตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ ณัฐกนก รัตนางกูร (2552) ที่วิจัยในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไทย 

ข้อจ�ำกัดในงานวิจัย
	 งานวิจัยใช้การเก็บข้อมูลทางออนไลน์ เพื่อความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง โดยเฉพาะ
ตัวอย่างในประเทศเยอรมนี ซึ่งไม่ใช่การเก็บข้อมูลโดยการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น จึงอาจจะมีข้อ
จ�ำกัดในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

ข้อเสนอแนะ
	 1.	บริษัทผู้ผลิตในประเทศไทยควรมุ่งท�ำการตลาดในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ีด้าน 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวไทย
	 2.	บริษัทผู้ผลิตควรเน้นการให้ข้อมูลสินค้าเครื่องท�ำความเย็นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ผ่าน
ช่องทางสือ่โฆษณาทางโทรทศัน์และทางอนิเทอร์เน็ตกับผูบ้รโิภคชาวไทย เพ่ือให้เข้าใจ รบัรู ้และตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
	 3.	การส่งเสริมการขายสินค้าเครื่องท�ำความเย็นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ส�ำหรับผู้บริโภคไทย 
ควรมีการจัดลดราคา ณ จุดขายในบางโอกาส เช่น ในเทศกาลต่างๆ เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต
	 1.	ควรศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในเชิงลึกของ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้งในประเทศไทยและประเทศเยอรมนี 
	 2.	ควรท�ำการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในประเทศในกลุ่มอาเซียน เพื่อ
ศึกษาความเหมอืนและความต่างของพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อส่ิงแวดล้อมของกลุ่มตวัอย่าง
ที่เป็นประชากรในประเทศอาเซียน
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