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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อเปรยีบเทียบระดบัความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภค เพื่อ
ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภควเิคราะหแ์ยกตามกลุ่มอายุและกลุ่มรายได้ 
และเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผู้บริโภค งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัย                   
เชิงปริมาณใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลด้วยวธิีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิจ านวน 507 คน จาก
ผูใ้ชง้านเครื่องฟอกอากาศ เพื่อตอบแบบสอบถามและวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยวธิกีารวเิคราะห์แบบจ าลองสมการ
โครงสรา้ง  

ผลการวจิยัพบว่าการเปรยีบเทียบระดบัความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศจ าแนกตามกลุ่มอายุและ
กลุ่มรายได ้กลุ่มอายุประกอบดว้ย ความชอบของแบรนด ์การรบัรูต้ลาดสเีขยีว และความภกัดขีองฉลากเขยีว 
และกลุ่มรายไดป้ระกอบดว้ย ความตัง้ใจซื้อ ขอ้มลูของผลติภณัฑ ์คุณค่าตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์
สเีขยีว ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศจ าแนกตามกลุ่มอายุและรายได้ประกอบดว้ย อายุน้อย
กว่า 25 ปี ใหค้วามส าคญักบัราคาผลติภณัฑ ์อายุตัง้แต่ 25 – 39 ปี ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
และอายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป ใหค้วามส าคญักบัคุณค่าตราสนิคา้ ผลการศกึษากลุ่มรายไดน้้อยกว่า 30,000 บาท
ต่อเดือนให้ความส าคญักบัคุณค่าตราสนิคา้ และรายได้ตัง้แต่ 30,001 บาทขึ้นไปใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์และปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศประกอบดว้ย คุณค่าตราสนิคา้ ความชอบ

 
1 วทิยาลยันวตักรรมการจดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร์ ผูเ้ขยีนหลกั อเีมล:   
 chutchatiput.dac@rmutr.ac.th 

   Department College of Innovation management, Rajamangala University of Technology Rattanakosin,  
 Corresponding Author, Email Address: chutchatiput.dac@rmutr.ac.th  

2 วทิยาลยันวตักรรมการจดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร์ อเีมล: pornchai.kun@rmutr.ac.th 
   Department College of Innovation management, Rajamangala University of Technology Rattanakosin,  
 Email Address: pornchai.kun@rmutr.ac.th 

3  วทิยาลยันวตักรรมการจดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร์ อเีมล: jutarat.jan@rmutr.ac.th 
   Department College of Innovation management, Rajamangala University of Technology Rattanakosin,  
 Email Address: jutarat.jan@rmutr.ac.th 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่15 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567 

 151 
 

ของแบรนด์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และราคาของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยสามารถพฒันา                 
กลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะในด้านการสร้างการรับรู้ตราสินค้า การพัฒนาคุณภาพ และการสร้าง                          
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ซึง่จะน าไปสู่การเพิม่ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 

ค าส าคญั: คุณค่าตราสนิคา้ ราคาของผลติภณัฑ ์เครื่องฟอกอากาศ ความตัง้ใจซื้อ 

Abstract 

The objectives of this research are to compare the levels of consumer intention to purchase 
air purifiers, to study the factors affecting consumer intention to buy air purifiers analyzed by age groups 
and income groups, and to examine the factors influencing consumer intention to purchase air purifiers. 
This research employs a quantitative approach, using questionnaires to collect data through stratified 
random sampling from 507 air purifier users. The data is then analyzed using Structural Equation 
Modeling (SEM). 

The research findings show that when comparing the levels of purchase intention for air 
purifiers across age groups and income groups, the age groups are associated with brand preference, 
green market perception, and green brand loyalty. The income groups are associated with purchase 
intention, brand information, brand Loyalty, and green brand image. Factors affecting the purchase 
intention of air purifiers, classified by age and income groups, are as follows: Those under 25 years 
old prioritize product price; those aged 25-39 years old prioritize product quality; and those 40 years 
old and above prioritize brand equity. The study results for income groups show that those earning 
less than 30,000 baht per month prioritize brand equity, while those earning 30,001 baht and above 
prioritize product quality. Factors influencing the purchase intention of air purifiers include brand equity, 
brand preference, product quality, and product price. The benefits derived from this research can be 
used to develop marketing strategies, particularly in building brand awareness, improving quality, and 
creating brand associations. These strategies will lead to increased consumer purchase intention. 

Keywords: Brand Equity, Product Price, Air Purifier, Purchase Intention 

 
บทน า 

มลพิษทางอากาศเป็นปรากฏการณ์ที่มลพิษในบรรยากาศมีความเข้มข้นเกินระดบัที่ยอมรบัได้ 
ส่งผลกระทบเชงิลบต่อสุขภาพมนุษย์ สตัว ์พชื ระบบนิเวศและสิง่แวดลอ้ม (Srihawan, 2022) ปัญหาดงักล่าว
ส่งผลกระทบอย่างมนัียส าคญัต่อสุขภาพของมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างยิง่ต่อระบบทางเดินหายใจ ซึ่งรวมถึง               
การเกดิโรคหอบหดื โรคปอดอกัเสบ และมะเรง็ปอด ตลอดจนส่งผลต่อระบบหวัใจและหลอดเลอืด นอกจากน้ี 
การสะสมของอนุภาคฝุ่ นละอองยงัก่อใหเ้กดิผลกระทบในวงกวา้งต่อระบบนิเวศ ภาคเกษตรกรรม และระบบ
เศรษฐกิจ โดยส่งผลเสียต่อคุณภาพของดินและแหล่งน ้ า อีกทัง้ ยังมีส่วนส าคัญในการเร่งกระบวนการ
เปลีย่นแปลงสภาพภูมอิากาศโลก (Le et al., 2024) นอกจากน้ีมลพษิทางอากาศส่งผลกระทบต่อระบบผวิหนัง
ของมนุษย์และระบบทางเดินหายใจ และเพิม่ความเสีย่งต่อการตดิเชื้อได้ง่าย เน่ืองจากการกดภูมคิุม้กนัของ
ร่างกาย โดยเฉพาะในบรเิวณทีม่กีารระบายอากาศไม่ดเีพยีงพอ อาจน าไปสู่การสะสมของอนุภาคและจุลนิทรยี์
ก่อโรค เพิม่ความเสี่ยงต่อการเจบ็ป่วยโดยเฉพาะในกลุ่มผู้มภีาวะภูมแิพ้ (Li et al., 2020) รายงานว่ามลพษิ
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ทางอากาศเป็นสาเหตุของการเสยีชวีติก่อนวยัอนัควรประมาณ 7 ล้านคนต่อปีทัว่โลก การสมัผสัมลพษิทาง
อากาศในระยะยาวเพิม่ความเสีย่งต่อโรคระบบทางเดนิหายใจ ดว้ยเหตุน้ีการควบคุมและลดมลพษิทางอากาศ
จงึเป็นประเดน็เร่งด่วนทีต่อ้งไดร้บัการจดัการอย่างมปีระสทิธภิาพ 

เครื่องฟอกอากาศเป็นอุปกรณ์ที่ใช้เทคโนโลยีการกรอง เพื่อลดความเข้มข้นของฝุ่ นละอองทาง
อากาศภายในอาคารโดยมกีลไกพื้นฐานคอื การดูดอากาศผ่านระบบกรอง และปล่อยอากาศที่สะอาดกลบัสู่
สภาพแวดลอ้ม (Liang et al., 2021) การศกึษาของ Li et al (2020) แสดงใหเ้หน็ว่าเครื่องฟอกอากาศสามารถ
ลดระดบัฝุ่ นละอองขนาดเลก็ (PM2.5) ภายในที่พกัอาศยัได้ถงึรอ้ยละ 60 การวจิยัน้ีมุ่งเน้นการวเิคราะหปั์จจยั
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องฟอกอากาศส าหรบัใช้ในที่พกัอาศยั โดยพจิารณาองค์ประกอบหลกั ได้แก่ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ และการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงความจ าเป็นใน
การศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัและความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภค ทัง้น้ีผลการวจิยัจะให้
ขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และความชอบของแบรนด์ ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่อง
ฟอกอากาศ ปัญหามลพษิทางอากาศที่ทวคีวามรุนแรงในประเทศไทย ส่งผลใหเ้กดิความต้องการเครื่องฟอก
อากาศเพิม่ขึน้ อย่างไรกต็าม ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ในตลาดอาจก่อใหเ้กดิความสบัสนแก่ผูบ้รโิภค
ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้  

การศกึษาน้ีจงึมุ่งวเิคราะห์ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการยอมรบัคุณค่าของตราสนิคา้และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องฟอกอากาศในประเทศไทย โดยมุ่งเน้นการประเมนิความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่า                 
ตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค ผลการวจิยัน้ีจะใหข้อ้มูลเชงิลกึที่เป็นประโยชน์ต่อการพฒันา
ผลติภณัฑ ์และกลยุทธก์ารตลาด ในการใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อเครื่องฟอกอากาศอย่างเหมาะสม 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อเปรยีบเทยีบระดบัความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลวเิคราะหแ์ยกตามกลุ่มอายุและกลุ่มรายได้ 

3. เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดของการศึกษาน้ีผสานทฤษฎีการยอมรบัมูลค่าตามความมุ่งหมาย VAM (Value based 

Adoption model) และทฤษฎคีวามสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนด ์CBR (Consumer brand relationships 
theory) เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผู้บรโิภค โดยที่ VAM พจิารณา
คุณประโยชน์และตน้ทุนของเทคโนโลย ีในขณะที ่CBR มุ่งเน้นการจดัการความสมัพนัธ์ระหว่างลูกคา้ แบรนด์ 
ผลติภณัฑ์ และช่องทางจดัจ าหน่าย การศกึษาน้ีมุ่งพฒันาองค์ความรูใ้หม่เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 

แนวคิดเก่ียวกบัทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจยั 
1. แบบจ าลองการยอมรบัมูลค่าตามความมุ่งหมาย (Value based adoption model: VAM)             

ที่เสนอโดย Kim และคณะ (2007) เป็นการวิเคราะห์การยอมรับคุณค่าของผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบ
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ผลประโยชน์ (ประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าเชงิประสบการณ์) กบัความเสยีสละ (ต้นทุนที่เป็นตวัเงนิและไม่เป็น
ตวัเงนิ) โดยที่ VAM มปีระโยชน์ในการศึกษาการการยอมรบัคุณค่า (Kim et al., 2007) โดยเฉพาะเกี่ยวกบั
สนิคา้และบรกิารส าหรบัใชใ้นที่พกัอาศยั ช่วยใหเ้ขา้ใจวธิทีี่ผูบ้รโิภคประเมนิคุณค่าของแบรนด์  และปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อส าหรบัการใชง้าน ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นการพฒันาผลติภณัฑ์และกลยุทธ์
ทางการตลาด 

ข้อมูลของของผลิตภัณฑ์ (Product information) ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ครอบคลุมทัง้ข้อมูลพื้นฐานและข้อมูลเชงิลึก (Kumar et al., 2022) การให้ข้อมูลที่
ครบถ้วนส่งผลดตี่อความพงึพอใจของลูกคา้ ด้านประสทิธภิาพการด าเนินงานและผลประกอบการ (Xu et al., 
2023) โดยเฉพาะในการคา้แบบออนไลน์และออฟไลน์ สนิคา้มคีุณภาพและขอ้มูลที่มคีวามครบถว้นยงัมผีลต่อ
ความภกัดตี่อแบรนดข์องผูบ้รโิภคในระยะยาว (Bleier et al., 2019)  

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product quality) มอีิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจซื้อและความพงึพอใจ
ระยะยาวของผูบ้รโิภค (Sohn & Kwon, 2020) คุณภาพของผลติภณัฑป์ระกอบดว้ยหลายมติ ิทัง้ดา้นกายภาพ 
ประสิทธิภาพ ความทนทาน และความรับผิดชอบต่อสังคม (Parvadavardini et al., 2022) ในด้านของ
เครื่องใช้ไฟฟ้ายงัรวมถึงความถูกต้องของข้อมูลและประสทิธภิาพการจดัส่ง (Bai et al., 2021) การประเมนิ
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ปัจจุบนัใช้เทคโนโลยขีัน้สูง เช่น การวเิคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่และปัญญาประดิษฐ์ 
(Zhu et al., 2021)  

ราคาของผลติภณัฑ์ (Product price) สะท้อนคุณค่าที่ได้รบัที่ผูบ้รโิภครบัรู ้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
และความภักดีต่อแบรนด์สินค้า (Li et al., 2020) ในยุคดิจิทัลการก าหนดราคามีความซับซ้อนมากขึ้น 
เน่ืองจากความโปร่งใสของขอ้มูลผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป (Grewal et al., 2020) 
การใช้การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อปรบัราคาแบบเรียลไทม์เป็นที่นิยม โดยเฉพาะในธุรกิจออนไลน์
อย่างไรกต็าม ตอ้งค านึงถงึความเป็นธรรมและความโปร่งใสเพื่อรกัษาความไวว้างใจของลูกคา้  

  2.ทฤษฎีความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัแบรนด์ (Consumer brand relationships theory: 
CBR) มีความส าคญัต่อการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัความนิยมสูง (Kumar et al., 2022) สื่อสงัคม
ออนไลน์มีอิทธิพลส าคญัต่อการรบัรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการบรโิภค บางครัง้อาจมากกว่า
คุณสมบตัเิชงิประจกัษ์ของผลติภณัฑ์ (Foroudi et al., 2022) การสรา้งความสมัพนัธ์ผ่านช่องทางดจิทิลัส่งผล
ต่อการรบัรู ้ภาพลกัษณ์แบรนดอ์าจเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดกลยุทธข์ององค์กร การศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างผูบ้รโิภคและแบรนดเ์ครื่องฟอกอากาศจงึมคีวามส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อของผูบ้รโิภค 

ความชอบของแบรนด์ (Brand preference) ความชอบของแบรนด์เป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ซื้อและความภกัดขีองผู้บรโิภค โดยเฉพาะในตลาดดิจทิลัที่มกีารแข่งขนัสูง (Liu et al., 2020) ปัจจยัที่ส่งผล 
ต่อความชอบของแบรนด์อาจหมายถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ลูกค้า และคุณค่าทางอารมณ์           
(Foroudi et al., 2022) และอาจรวมถึงความสอดคล้องกบัค่านิยมของผู้บริโภค การสร้างความผูกพนัผ่าน
ช่องทางดจิทิลัมผีลเชงิบวกต่อความชอบของแบรนด ์โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภครุ่นใหม่ (Hollebeek & Macky, 
2021)  

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) หมายถึงมูลค่าเพิ่มที่แบรนด์มอบให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
นอกเหนือจากคุณประโยชน์ทางกายภาพ (Foroudi et al., 2022) โดยองค์ประกอบหลกัประกอบดว้ยการรบัรู้
คุณภาพ การตระหนักรู้ ความเชื่อมโยงและความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
ความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค ปัจจยัที่เพิม่คุณค่าตราสนิคา้ รวมถงึความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม และ
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ประสบการณ์ลูกค้ารระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (Dwivedi et al., 2023) การวดัคุณค่าตราสนิคา้
ควรพจิารณาทัง้มติทิางการเงนิและการตลาด  

ความตัง้ใจในการซื้อ (Purchase intentions) เป็นตวัชี้วดัส าคญัทางการตลาดที่สะท้อนความน่าจะ
เป็นที่ผูบ้รโิภคจะซื้อสนิคา้ในอนาคตอนัใกล้ (Ajzen, 2020) แมจ้ะไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อจรงิได้
อย่างสมบูรณ์ แต่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันมาก (Kim & Jame, 2020) การวัดความตัง้ใจซื้อมักท าผ่าน               
การส ารวจ ซึ่งข้อมูลน้ีสามารถน าไปใช้ในการคาดการณ์ยอดขายและวางแผนกลยุทธ์ ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซื้อประกอบด้วยความชอบของแบรนด์ ภาพของผลิตภัณฑ์ ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา อิทธิพลทางสงัคม (Chung & Park, 2023) นอกจากน้ี ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและ
สิง่แวดลอ้มของแบรนดย์งัส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค  

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สเีขยีว (Green brand image) คอืการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อความรบัผดิชอบ
ด้านสิง่แวดล้อมของแบรนด์ (Chen et al., 2020) ครอบคลุมมติกิารอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมและการใชท้รพัยากร
อย่างมีประสิทธิภาพ ภาพลักษณ์แบรนด์สีเขียวส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค (Papadas et al., 2021)             
การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์อย่างสร้างสรรค์สามารถเสรมิสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ (Gupta & 
Kumar, 2023) ถอืเป็นกลยุทธส์ าคญัในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

ความภักดีของฉลากสีเขียว (Green brand loyalty) เป็นความผูกพนัของผู้บริโภคต่อแบรนด์ที่มี
ความรบัผดิชอบต่อสิง่แวดล้อม (Gupta & Kumar, 2023) สะท้อนผ่านการซื้อและใช้ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารที่
เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มอย่างต่อเน่ือง (Thaisri & Viriyasuebphong, 2022) ความภกัดน้ีีส่งผลต่อการซื้อซ ้าและ
ส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้นสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัระยะยาว โดยเฉพาะในตลาดที่ผู้บรโิภคมี                
ความตระหนักด้านสิง่แวดล้อมสูง ปัจจยัที่มผีลต่อความภกัดน้ีีรวมถงึภาพลกัษณ์ การสื่อสารด้านความยัง่ยนื 
และการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการท าการตลาด (Liu et al., 2020)  

การรับรู้ตลาดสีเขียว (Green marketing awareness) เป็นแนวคิดที่ครอบคลุมการส่ง เสริม
ผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม (Sreen et al., 2020) โดย Li et al (2020) ยนืยนัความสมัพนัธ์เชงิบวก
ระหว่างการรบัรู้ตลาดสเีขยีวกบัความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมของผู้บรโิภค นอกจากน้ี 
Chung & Park (2023) เน้นย ้าความส าคญัของการรบัรูต้ลาดสเีขยีว เป็นความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแบ
รนด ์ซึง่ส่งผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคทีย่ ัง่ยนื  

การวิเคราะห์สมมติฐานส าหรบัการวิจยั 
ความสมัพนัธร์ะหว่างความกงัวลด้านสิง่แวดล้อมและภาพลกัษณ์ของแบรนดส์เีขยีวมกัเป็นเชงิบวก 

โดยด้านภาพลกัษณ์แบรนด์สเีขยีวเป็นตวัแทนทางอารมณ์ของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มตี่อแบรนด์ ส่งผลเชงิ
บวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Foroudi et al., 2022) ภาพลกัษณ์แบรนด์สเีขยีวที่น่าเชื่อถอืสามารถน าไปสู่
ความภกัดีลูกค้า เพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดและผลประกอบการที่ดีขึ้นของผู้ประกอบการ โดยอาศยัความ
จรงิใจและความโปร่งใสในการสรา้งความไวว้างใจในแบรนด ์(Hollebeek & Macky, 2021) ภาพลกัษณ์แบรนด์
สเีขยีวมอีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิคา้ เช่น การรบัรูคุ้ณภาพ ความภกัด ีและการตระหนักรูใ้นแบรนด ์(Chung & 
Park, 2023) นอกจากน้ี ยงัสามารถเพิม่ความผูกพนัของลูกคา้ที่มตี่อแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้ง
คุณค่าตราสนิคา้ระยะยาว (Xu et al., 2023) ดงันัน้จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวจงึได้มาซึ่งสมมตฐิาน
ดงัน้ี 
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H1: ภาพลักษณ์ของแบรนด์สีเขียว  ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคญั  

ความภกัดขีองฉลากสเีขยีวช่วยลดผลกระทบดา้นลบของลูกคา้ที่มตี่อแบรนด์ โดยส่งผลต่อทศันคติ
และความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ โดยความภกัดีของฉลากเขียวน้ีเป็นตวักลางส าคญัระหว่าง
คุณค่าตราสินค้าและความไว้วางใจผู้บริโภค (Chen et al., 2020) ความภักดีของฉลากเขียวของผู้บรโิภค 
สามารถวดัได้จากความตัง้ใจซื้อซ ้าและความเต็มใจจ่ายในราคาสูงที่ขึ้นส าหรบัผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม อย่างไรกต็ามการรกัษาความภกัดตี่อแบรนด์ทีม่ฉีลากสเีขยีวเป็นความท้าทาย เน่ืองจากผูบ้รโิภค
มคีวามคาดหวงัสงู ผูป้ระกอบการจงึตอ้งมุ่งเน้นการรกัษาความเชื่อมัน่และความภกัดขีองผูบ้รโิภคในระยะยาว 
(Papadas et al., 2021) ดงันัน้จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวจงึไดม้าซึง่สมมตฐิานดงัน้ี 

H2: ความภกัดีของฉลากเขียว ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคณุค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคญั 
การรับรู้การตลาดสีเขียวเป็นแนวคิดกว้างที่ใช้กับการบริโภคสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อ

สิง่แวดลอ้ม การสรา้งการรบัรูท้ีม่ปีระสทิธภิาพส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Sreen et al., 2020) การรบัรู้
ตลาดสเีขยีวสามารถวดัได้ผ่านการส ารวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในมติติ่าง ๆ (Li et al., 2020) การตลาดสี
เขยีวเน้นความสมัพนัธ์ระหว่างประโยชน์ทางจิตวทิยาของแบรนด์กบัความภกัดีของแบรนด์ มคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีใ่ชฉ้ลากสเีขยีว (Chung & Park, 2023) และมสี่วนส าคญัในการสรา้งความผกูพนั
ระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ (Li et al., 2020) รวมถงึส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ์ (Gupta & Kumar, 
2023) ดงันัน้จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวจงึไดม้าซึง่สมมตฐิานดงัน้ี 

H3: การรบัรู้ตลาดสีเขียว ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคณุค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคญั 
ขอ้มูลผลติภณัฑ์ที่เผยแพร่บนสื่อสงัคมออนไลน์ ถอืเป็นการบอกปากต่อปากทางโลกออนไลน์ซึ่งมี

อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค (Bai et al., 2021) โดยขอ้มลูของผลติภณัฑท์ี่เน้นความยัง่ยนืมี
บทบาทส าคญัในการรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑท์ี่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม (Kumar et al., 2022) คุณภาพของ
ผลติภณัฑส์่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ โดยเฉพาะในผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ซึง่มผีลโดยตรง
ต่อประสทิธิภาพทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ (Zhu et al., 2021) ราคาของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัที่ซบัซ้อนที่
อาจส่งผลต่อคุณค่าตราสนิค้าที่ผู้บรโิภครบัรู้ (Li et al., 2020) โดยต้องค านึงถึงความสมดุลระหว่างการรบัรู้
คุณค่าและความสามารถในการจ่ายของผู้บรโิภค (Bahadir et al., 2020) ดงันัน้จากการทบทวนวรรณกรรม
ดงักล่าวจงึไดม้าซึง่สมมตฐิานดงัน้ี 

H4: ขอ้มลูของผลติภณัฑ ์ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั 
H5: คุณภาพของผลติภณัฑ ์ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั 
H6: ราคาของผลติภณัฑ ์ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั  

คุณค่าของตราสนิคา้เป็นแนวคดิพื้นฐานส าคญัในการจดัการผลติภณัฑ์ใหผู้บ้รโิภครบัรู ้(Liu et al., 
2020) ประสบการณ์ ความรู้สึก เกี่ยวกับแบรนด์ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในยุคดิจิทัล                 
การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้มคีวามซบัซอ้นมากขึน้ ตอ้งค านึงถงึประสบการณ์ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ (Foroudi et al., 2022) คุณค่าตราสนิค้าที่แขง็แกร่งส่งผลเชงิบวกต่อความชอบของแบรนด์ ความ
ภกัด ีและการตระหนักรูใ้นแบรนด์ของผูบ้รโิภค (Hollebeek & Macky, 2021) โดยความชอบของแบรนด์เป็น
ปัจจยัส าคญัทีส่่งผลบวกต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคและผูส้นใจ (Lou & Yuan, 2020) โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม การตระหนักรู้ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัความเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมมผีลต่อการรบัรู้
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คุณค่าตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค (Ajzen, 2020) ดงันัน้จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว              
จงึไดม้าซึง่สมมตฐิานดงัน้ี 

H7: คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความชอบของแบรนดอ์ย่างมนัียส าคญั 
H8: ความชอบของแบรนด ์ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั 
H9: คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้จากทฤษฎีการยอมรับมูลค่าตามความมุ่งหมาย VAM (Value 
based adoption model) และทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ CBR (Consumer brand 
relationships theory) ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่1 

 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
    การศึกษางานวิจยัในครัง้น้ีใช้ประชากรกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลที่ใช้งานเครื่องฟอกอากาศ โดยกลุ่มตวัอย่างผู้วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ  (Stratified 
random sampling) และก าหนดกลุ่มตามช่วงอายุ (น้อยกว่า 25 ปี, 25-39 ปี และ ตัง้แต่ 40 ปี) และรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน (น้อยกว่า 30,000 บาท/ เดอืน และตัง้แต่ 30,001 บาท/ เดอืน) กลุ่มตวัอย่างมปีระสบการณ์ใช้
งานและก าลงัในการซื้อเครื่องฟอกอากาศ สามารถใหข้อ้มูลจากประสบการณ์ใชง้านจรงิ ซึ่งผูสู้งอายุมกัใส่ใจ
สุขภาพและสุขอนามยัอกีทัง้ยงัมรีายได้ที่สูง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อได้ง่าย โดยที่ได้ก าหนดความเชื่อมัน่ที่
รอ้ยละ 95 และยอมรบัการคลาดเคลื่อนที่รอ้ยละ 5 และจากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด ผูว้จิยัก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยเพื่อป้องกนัความผดิพลาดและใหไ้ดข้อ้มูลที่สมบูรณ์ จงึก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 
507 คน 
 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
     การวจิยัเรื่องผลกระทบของคุณค่าตราสนิคา้และคุณลกัษณะผลิตภณัฑ์ต่อความตัง้ใจซื้อเครื่อง
ฟอกอากาศ ใช้วิธีเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Questionaries) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมา โดยจาก
การศึกษา ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยเครื่องมือแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นปลายปิด (Close-ended question) ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองผู้ตอบ
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แบบสอบถาม (Screening question) ส่วนที ่2 ขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที่ 
3 เป็นขอ้มลูค าถามเกีย่วกบัประสบการณ์ใชง้านเครื่องฟอกอากาศ โดยมคี าถามในส่วนน้ีมทีัง้หมด 9 ดา้น เป็น
ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลด้านปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ ครอบคลุมประเดน็การศกึษา  เช่น 
การรบัรูต้ลาดสเีขยีว ความชอบของแบรนด ์คุณค่าตราสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามจะเลอืกตอบจากค าตอบที่ให้
ไว้ โดยใช้มาตราวตัคะแนนตามแบบมาตราวดัของลิเคริท (Likert scale) และส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะใน               
การวจิยั 
 3. การทดสอบเครื่องมือ 
     การศึกษาวิจัยครั ้ง น้ีมีการทดสอบค่ าความเชื่ อมัน่  (Reliability) ด้วยวิธีการค านวณ                  
ค่าสัมประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน                       
การวิเคราะห์ โดยการน าแบบสอบถามที่มีการปรบัปรุงแก้ไขแล้วมาหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) การ
ทดสอบการท าแบบสอบถามจ านวน 35 ตวัอย่าง แลว้เกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจรงิจ านวน 507 ตวัอย่าง และจงึ
น าไปวเิคราะหห์าความเที่ยงตรงและความเชื่อมัน่แบบสอบถามมคี่า % Total Variance ของแบบสอบถามแต่
ละด้าน มากกว่า 0.70 โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอนบาช (Cronbach’s alpha) ของแบบสอบถามทัง้ 2 
กลุ่มม ี ค่าความเที่ยงตรงคอื มากกว่า 0.70 โดยรวมแล้วแบบสอบถามที่ใชใ้นการวจิยัน้ีมคีวามเที่ยงตรงและ
ความน่าเชื่อถอืระดบัดทีุกปัจจยั สามารถน ามาใชใ้นงานวจิยัได้ 
 4. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัได้ด าเนินการแจกแบบสอบถาม (Questionaries) ไปยงักลุ่มผูท้ี่ใชง้านเครื่องฟอกอากาศ 
โดยส่งแบบสอบถามทางสื่อสังคมออนไลน์ ผ่านช่องทางไลน์ ช่องทางเฟชบุ๊ก ซึ่งเป็นกลุ่มของผู้ใช้งาน
เครื่องใช้ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บตัง้แต่วันที่ 1 – 31 
พฤษภาคม 2567 
  5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยน้ีใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายขัน้ตอน เริ่มด้วยการใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) เพื่อน าเสนอลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วยการวเิคราะห์ความถี่และ
ร้อยละ น าเสนอในรูปแบบตาราง ต่อมาด าเนินการวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครื่องฟอกอากาศ โดยใช้    
การวเิคราะหค์วามแปรปรวน (Analysis of variance) ร่วมกบัการทดสอบค่าท ี(t-test) และการทดสอบค่าเอฟ 
(F-test) เพื่อเปรียบเทียบระดับความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ ขัน้ตอนที่สาม เป็นการตรวจสอบ            
ความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืวจิยัด้วยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอนบาช (Cronbach’s alpha) พรอ้มทัง้วเิคราะห์
ความผนัแปรของตวัแปรดว้ยค่าความแปรปรวน (Variance) สุดทา้ย ใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) 
และแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (Structural equation modeling: SEM) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร โดยประมาณค่าพารามเิตอร์ด้วยวธิคีวามเป็นไปได้สูงสุด (Maximum likelihood estimation) ซึ่งช่วย
ใหส้ามารถระบุขนาดและทศิทางของอทิธพิลระหว่างตวัแปรไดอ้ย่างแม่นย า 

ผลการวิจยั 
จากวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อเปรียบเทียบระดับความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผู้บรโิภค              

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากการศกึษาพบว่าดา้นอายุการทดสอบค่าเอฟ (F-test) กลุ่มตวัอย่าง
ใหค้วามส าคญัในปัจจยัด้านความชอบของแบรนด์ (2.628, p < 0.05) เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างจะมคีวามรกัและ
ความภักดีในแบรนด์ที่ตนเองชื่นชอบ ต่อมาเป็นเรื่องของปัจจัยการรบัรู้ตลาดสีเขียว (2.618, p < 0.05)                 
โดยกลุ่มตวัอย่างใส่ใจด้านสิง่แวดล้อมมากขึ้น และสุดท้ายเป็นปัจจยัด้านความภกัดีของฉลากเขยีว (2.221,                     
p < 0.1) อาจะเป็นเพราะว่าการรณรงค์ของผู้ประกอบการในการใช้กลยุทธ์ของฉลากเขียวที่ ใส่ ใจ                
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ด้านสิง่แวดล้อมเพื่อเป็นแรงจูงใจของผู้บรโิภค การศึกษาด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าการทดสอบค่าที             
(t-test) กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัความตัง้ใจซื้อ (4.248, p < 0.05) และปัจจยัด้านข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
(4.228, p < 0.05) อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มตัวอย่างเมื่อรบัรู้ข้อมูลที่มากพอก็จะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภค และคุณค่าตราสนิค่า (3.818, p < 0.1) และความภกัดีของฉลากเขยีว (2.532, p < 0.1) เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคใส่ใจด้านสิง่แวดล้อมมากขึ้นหากแบรนด์ที่ส่งเสรมิด้านสิง่แวดล้อมกจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคตระหนักใน
คุณค่าตราสนิคา้มากขึน้ ดงัแสดงในตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบจ าแนกตามกล่มอายุและกลุ่มรายได้ 

ตวัแปร จ านวน GBI GBL GMA Pin PQ PR PI BP BE 
อายุ 

น้อยกวา่ 25 ปี 77 0.833 0.713 0.741 0.720 0.679 0.777 0.750 0.741 0.781 
25 - 39 ปี 219 0.839 0.720 0.764 0.755 0.682 0.795 0.730 0.689 0.790 

40 ปี ขึน้ไป 211 0.856 0.769 0.766 0.772 0.687 0.798 0.720 0.736 0.776 
F-test 0.574 2.221* 2.618** 1.206 0.191 0.574 1.206 2.628** 0.527 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
< 30,000 บาท 200 0.830 0.731 0.766 0.737 0.668 0.782 0.724 0.705 0.792 
> 30,000 บาท  307 0.862 0.747 0.755 0.777 0.700 0.805 0.739 0.730 0.772 

T-test 2.532* 0.506 0.242 4.228** 1.659 2.532 4.248** 0.242 3.818* 

หมายเหตุ  GBI: Green brand image, GBL: Green brand loyalty, GMA: Green marketing awareness, 
Pin: Product information, PQ: Product quality, PP: Product price, PI: Purchase intentions, 
BP: Brand preference, BE: Brand equity: * p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01, ns: non-significant 

จากวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยวเิคราะห์แยกตามกลุ่มอายุและกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ค่าสถิติ 
x2_ms = 1038.9 และ x2_bs = 19829.1 แม้ค่อนข้างสูงแต่ยงัอยู่ในเกณฑ์ยอมรบัได้โดย Hair et al (2010)              
ชี้ว่าการใช้ x2 เพยีงอย่างเดียวอาจไม่เหมาะสมส าหรบักลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ (n > 200) จึงควรพจิารณา
ร่วมกับดัชนีอื่น ผลการวิเคราะห์พบค่า CFI = 0.965 และ TLI = 0.953 ซึ่งทัง้สองค่าสูงกว่า 0.95 แสดงถึง
ความสอดคลอ้งทีด่รีะหว่างโมเดลและขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

การศกึษาช่วงอายุพบว่า การวเิคราะหแ์บ่งตามช่วงอายุแสดงใหเ้หน็ความแตกต่างของปัจจยัทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ กลุ่มอายุน้อยกว่า 25 ปี ใหค้วามส าคญักบัราคาของผลิตภณัฑ์ (0.356,              
p <0.01) มากที่สุดสะท้อนถงึขอ้จ ากดัด้านการเงนิ ในขณะที่กลุ่มอายุตัง้แต่ 25-39 ปี ใหค้วามส าคญักบัราคา
ของผลิตภัณฑ์ (0.227, p <0.01) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (0.346, p <0.01) รองลงมาปัจจัยด้านคุณค่า                
ตราสนิคา้ (0.282, p <0.05) ส าหรบักลุ่มอายุ 40 ปีขึน้ไปพบว่า ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิคา้ 
(0.314, p <0.01) และปัจจยัด้านการรบัรู้ตลาด   สเีขยีว (0.168, p <0.01) เป็นปัจจยัหลกัต่อความตัง้ใจซื้อ
เครื่องฟอกอากาศ โดยจะพบว่าทุกช่วงอายุจะให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านราคาของผลิตภณัฑ์ สะท้อนถึง
ความมัน่คงทางการเงนิและความใส่ใจสุขภาพทีเ่พิม่ขึน้ตามวยั 

การศกึษาช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แสดงใหเ้หน็ความแตกต่างของปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
เครื่องฟอกอากาศ กลุ่มรายไดต้ ่ากว่า 30,000 บาทต่อเดอืน ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ (0.221, 
p <0.01) ความชอบของแบรนด์ (0.215, p <0.01) และราคาของผลิตภัณฑ์ (0.162, p <0.01) ตามล าดับ 
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สะท้อนถึงการพิจารณาด้านความคุ้มค่าเป็นหลัก ในขณะที่กลุ่มรายได้สูงกว่า 30,001 บาทต่อเดือนให้
ความส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (0.369, p <0.01) ราคาของผลิตภณัฑ์ (0.272, p <0.01) และคุณค่า 
ตราสนิคา้ (0.262, p <0.01) นอกจากน้ี ปัจจยัด้านการรบัรูต้ลาดสเีขยีว (0.226, p <0.01) มอีทิธพิลส าคญัต่อ
ความตัง้ใจซื้อ แสดงถงึความใส่ใจดา้นสุขภาพและสิง่แวดล้อมเพิม่ขึน้ตามระดบัรายได ้โดยแสดงผลการศกึษา
ดงัแสดงในตารางที ่2  

ตารางท่ี 2 แสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM)  

Variable Total 

อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

น้อยกว่า 
25 ปี 

ตัง้แต่ 
25 - 39 ปี 

ตัง้แต่ 
40 ปี ข้ึนไป 

ต า่กว่า 
30,000 บาท 

30,001 บาท 
 ข้ึนไป 

BE       
GBI 0.029 0.00248 0.0367 0.0324 -0.0122 0.123** 
GBL 0.114*** 0.142 0.156** 0.0945 0.121** 0.133* 
GMA 0.113** -0.0004 0.0809 0.168*** -0.0289 0.226*** 

BP       
BE 0.098** 0.167 0.124* 0.0634 0.151*** 0.0545 

PI       
Pin 0.093 0.278 0.0275 0.132 0.0816 0.0606 
PQ 0.276*** 0.225 0.346*** 0.219** 0.221*** 0.369*** 
PP 0.229*** 0.356*** 0.227*** 0.236* 0.162*** 0.272*** 
BP 0.082** 0.267* 0.00211 0.243** 0.0798* 0.0922* 
BE 0.248*** 0.236** 0.282** 0.314*** 0.215*** 0.262*** 

N 507 77 219 211 200 307 
ll -12087 -1735 -5018.1 -5078.9 -5814.7 -6076.3 
chi2_ms (1936) 1038.9 679.1 930.2 712.9 727.7 980.6 
chi2_bs (2016) 19829.1 4436.2 9214.6 7734.4 1129.3 9419.3 
RMSEA 0.037 0.053 0.460 0.021 0.050 0.059 
SRMR 0.105 0.106 0.132 0.098 0.067 0.158 
CFI 0.965 0.960 0.960 0.970 0.975 0.953 
TLI 0.953 0.978 0.957 0.968 0.974 0.968 

* p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01, ns: non-significant 

จากวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 3 เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ได้แก่ ความภกัดีต่อฉลากเขียว การรบัรู้ตลาดสีเขียว 
คุณภาพผลติภณัฑ์ คุณค่าตราสนิคา้และราคาของผลติภณัฑ์ โดยความภกัดตี่อฉลากเขยีว (0.114, p <0.01) 
สะท้อนถงึการยอมรบัและความผูกพนัของผูบ้รโิภคต่อแบรนด์ที่ใส่ใจสิง่แวดล้อม ท าหน้าที่สื่อสารคุณค่าและ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ผู้บรโิภคที่ตระหนักถึงปัญหาสิง่แวดล้อมมแีนวโน้มเลือกผลิตภณัฑ์ที่มฉีลาก
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เขยีว คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (0.276, p <0.01) ครอบคลุมประสทิธภิาพ ความทนทาน และความน่าเชื่อถือ          
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคญัในการประเมินคุณค่าตราสินค้าและส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะ              
อย่างยิง่ประสทิธภิาพในการฟอกอากาศเป็นคุณสมบตัทิี่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัสงูสุดด้านราคาของผลติภณัฑ์ 
(0.229,  p <0.01) สะท้อนถึงการรับรู้ของผู้บริโภค โดยราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่าเป็นปัจจัยส าคัญ                            
ในการตดัสนิใจซื้อ คุณค่าตราสนิค้า (0.248, p <0.01) เป็นมูลค่าเพิม่ที่ตราสนิค้าสร้างให้กบัผลิตภณัฑ์หรอื
บรกิาร นอกเหนือจากคุณสมบตัทิางกายภาพ ประกอบดว้ยการรบัรูคุ้ณภาพ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ การรูจ้กั                  
ตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ซึง่ผลการศกึษาตามดงัภาพที ่2 

 

 
ภาพท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลู 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM) ตามแบบจ าลอง
ของกรอบแนวคิดทฤษฎีการยอมรบัคุณค่าตามความมุ่งหมาย VAM (Value based adoption model) และ
ทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์  (Consumer brand relationships theory: CBR) พบว่า                 
ผลการทดสอบสมมตฐิานมกีารยอมรบัสมมตฐิาน จ านวน 7 สมมตฐิาน และปฏเิสธ จ านวน 2 สมมฐิาน  แสดง
ดงัในตารางที ่3 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหต์ามสมมตฐิาน 

Paths Path coefficients Hypotheses Test results 
ภาพลกัษณ์แบรนดสีเีขยีว ส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ 0.029 H1 ไม่ยอมรบั 
ความภกัดขีองฉลากเขยีว ส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ 0.114*** H2 ยอมรบั 
การรบัรูต้ลาดสเีขยีว ส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ 0.113*** H3 ยอมรบั 
ขอ้มลูของผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 0.093 H4 ไม่ยอมรบั 
คุณภาพของผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 0.276*** H5 ยอมรบั 
ราคาของผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 0.229*** H6 ยอมรบั 
คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อความชอบของแบรนด์ 0.098** H7 ยอมรบั 
ความชอบของแบรนด ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 0.082** H8 ยอมรบั 
คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 0.248*** H9 ยอมรบั 
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สรปุและอภิปรายผล 
สรปุผลการวิจยั 
ผลการวจิยัพบว่า มจี านวน 7 ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ ทีส่่งผลอย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติ เรียงตามล าดับตามความส าคญั พบว่า ตัวแปรล าดับที่1 คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
(0.276, p <0.01) ล าดบัที ่2 คอื ความตัง้ใจซื้อ (0.248, p <0.01) ล าดบัที ่3 คอื ราคาของผลติภณัฑ ์(0.229, p 
<0.01) ล าดบัที ่4 คอื ความภกัดขีองฉลากเขยีว (0.114, p <0.01) ล าดบัที ่5 คอื การรบัรูต้ลาดสเีขยีว (0.113, 
p <0.01) ล าดับที่ 6 คือ คุณค่าตราสินค้า (0.098, p <0.05) และล าดับสุดท้ายคือ ความชอบของแบรนด์ 
(0.082, p <0.05) ตามล าดบั ทัง้ 7 ตวัแปรน้ีเป็นปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ 

อภิปรายผลการวิจยั 
จากวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 จากการศึกษาพบว่า ทุกช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักบั

ปัจจยัด้านความชอบของแบรนด์ เป็นล าดบัแรก ผูบ้รโิภคทุกช่วงอายุล้วนใหค้วามส าคญักบัแบรนดส์นิคา้และ
บรกิารทีพ่วกเขาเลอืกใช ้ไม่ว่าจะเป็นวยัรุ่น หรอืผูส้งูอายุ อาจจะเป็นเพราะว่าแบรนด์ทีม่ชีื่อเสยีงมกัถูกมองว่า
มคีุณภาพและความน่าเชื่อถอืสูง ผูบ้รโิภคจงึรูส้กึมัน่ใจเมื่อเลอืกใชส้นิคา้จากแบรนด์ทีพ่วกเขาไวว้างใจ หลาย
คนใช้แบรนด์เป็นเครื่องมือในการแสดงออกถึงสถานะทางสงัคมของตน สอดคล้องกบั Djafarova & Foots 
(2022) ที่พบว่า อายุเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้และความชอบของแบรนด์ โดยเฉพาะสื่อสังคม
ออนไลน์ เมื่อวเิคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนพบว่าส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ แสดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างระดบั
รายไดข้องผูบ้รโิภคที ่สอดคลอ้งกบั Lim et al (2019) ทีร่ะบุว่ารายได้เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการซื้อสนิคา้
ฟุ่มเฟือย โดยผูม้รีายไดส้งูมจีะมคีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้ราคาแพงมากกว่า 

จากวตัถปุระสงคข์้อท่ี 2 จากการศกึษาพบว่าทุกช่วงอายุของผูบ้รโิภค ใหค้วามส าคญักบัราคาของ
ผลติภณัฑ์ อาจจะเป็นเพราะว่าผูบ้รโิภคอายุน้อย โดยเฉพาะนักเรยีน หรอืคนเริม่มงีานท า มกัมรีายได้จ ากดั 
ท าให้ต้องระมดัระวังการใช้จ่าย โดยให้ความส าคญักับราคาสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ อีกมุมหน่ึงอาจเป็น
ประสบการณ์น้อยกว่าอาจยงัไม่เข้าใจความสมัพนัธ์ระหว่างราคาและคุณภาพ จึงเลือกสินค้าที่ราคาถูกกว่า 
สอดคลอ้งกบั Djafarova & Foots (2022) ทีพ่บว่ากลุ่ม Generation Z มคีวามอ่อนไหวต่อราคา และมกัใชเ้วลา
ทีส่ ัน้ในการเปรยีบเทยีบราคาก่อนตดัสนิใจซื้อ พวกเขาจะหาโปรโมชัน่และส่วนลด เพื่อใหไ้ดร้าคาทีด่ทีีสุ่ด โดย
ที่ Su et al (2021) ใหค้วามเหน็ว่าแบรนด์ที่ต้องการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคอายุ 25-39 ปี ควรใหค้วามส าคญักบั
กลยุทธ์ด้านราคาควบคู่ไปกับการน าเสนอคุณภาพของสินค้า เช่น การใช้กลยุทธ์ราคา  หรือการน าเสนอ
โปรแกรมสมาชกิทีใ่หส้ทิธพิเิศษดา้นส่วนลดราคาของสนิคา้ 

ในขณะเดียวกันในด้านปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ก็ส่งผลกระทบต่อราคาของผลิตภัณฑ์ 
เช่นกัน โดยความเชื่อทัว่ไปมกัมองว่าผู้บริโภคที่มีรายได้สูงไม่ค่อยให้ความส าคัญกับราคาสินค้า แต่ใน                   
ความเป็นจรงิแล้ว ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีกม็กัจะพจิารณาราคาก่อนการตดัสนิใจซื้อ แมว้่าจะมมีุมมองและเหตุผลที่
แตกต่างออกไป ผูบ้รโิภคที่มรีายได้สูงมกัมองการซื้อสนิค้าเป็นการลงทุน จงึพจิารณาความคุม้ค่าด้านราคา
อย่างละเอยีด โดยเฉพาะสนิคา้ที่มมีูลค่าสูง เช่น บ้าน รถยนต์ หรอืเครื่องประดบั ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจงึอาจยอม
จ่ายในราคาทีสู่งขึน้ส าหรบัสนิคา้ทีค่าดว่าจะมมีูลค่าเพิม่ขึน้ในอนาคตในแง่ของกลยุทธก์ารตลาดสอดคลอ้งกบั  
Qalati et al (2021) ที่เสนอแนะว่าการสื่อสารคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ควบคู่กบัการก าหนดราคา                
ทีเ่หมาะสม เป็นกลยุทธส์ าคญัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดส้งู โดยการใชก้ลยุทธก์ารตัง้ราคาแบบพรเีมีย่ม
อาจเหมาะสมส าหรบัสนิคา้ทีม่คีุณภาพสงู 

จากวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 3 การศึกษาพบว่า มจี านวน 2 ตวัแปรขดัแย้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ คอื
ขอ้มูลผลติภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของแบรนด์สเีขยีว อาจะเป็นเพราะว่า ทศันคตเิชงิบวกต่อผลิตภณัฑ์สีเขียว
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ไม่ได้แปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการซื้อโดยอตัโนมตัิ มปัีจจยัอื่น ๆ เช่น การรบัรู้การควบคุมพฤติกรรมและ
บรรทดัฐานทางสงัคม มบีทบาทส าคญัในการก าหนดความตัง้ใจซื้อ ผูบ้รโิภคอาจประสบปัญหาในการประเมนิ
คุณภาพและความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูของผลติภณัฑส์เีขยีว ซึ่งน าไปสู่ความไม่แน่ใจและลงัเลในการตดัสนิใจ
ซื้อ ซึ่งชี้ใหเ้หน็ว่าการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สเีขยีวอาจขดัแยง้กบัค่านิยมอื่น ๆ เช่น ความสะดวกสบายหรอื
ประสิทธิภาพ ท าให้เกิดความลังเลในการตัดสินใจโดยที่ Foroudi et al (2020) ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มี               
ความภกัดตี่อแบรนด์มกัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่ง่าย นอกจากน้ี Bai et al (2021) ยงัยนืยนัอกีว่าการบอก
ต่อบนโลกออนไลน์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยผูบ้รโิภคมกัไดร้บัอทิธพิลจากค าแนะน าของคนใกลช้ดิ  

สรุปข้อค้นพบที่ส าคัญจากการศึกษาความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัน้ี 

1. คุณภาพของผลิตภณัฑ์ และราคาของผลิตภณัฑ์ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญั โดยเฉพาะในผลติภณัฑท์ีม่คีวามเกี่ยวพนัต่อผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั Kim & James (2020) ทีพ่บว่า
การรบัรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผ่านการสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ โดยเฉพาะ              
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากน้ี Dwivedi et al (2023) ยังระบุว่าราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม มีผลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มที่มีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสูง ผลการศึกษา
สะท้อนว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัความคุม้ค่าของราคามากกว่าปัจจยัอื่น การตัง้ราคาที่เหมาะสมจงึเป็น
ปัจจยัส าคญัในการกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ 

2. ความชอบของแบรนด์ การรบัรูต้ลาดสเีขยีว และความภกัดตี่อแบรนด์สเีขยีว ส่งผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียส าคญั โดยที ่Foroudi et al (2022) ชีว้่าความชอบของแบรนดส์มัพนัธก์บัความผูกพนั
ทางอารมณ์ ส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกับ Liu et al (2020) ที่ระบุว่าความชอบเป็นปัจจยั
ส าคัญต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า นอกจากน้ี Lou & Yuan (2020) ยังยืนยันว่าความชอบของแบรนด์มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะในตลาดที่มกีารแข่งขนัสูง ในขณะที่ Kumar et al (2022) พบว่าการรบัรู้
ตลาดสเีขยีวมีผลต่อการรบัรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ และ Kim & James (2020) เสนอว่าสมัพนัธ์เชงิบวกกับ              
การสร้างความผูกพนัระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ สะท้อนความส าคญัของความชอบของแบรนด์กระตุ้นใหเ้กดิ
ความตัง้ใจซื้อ 

3. คุณค่าตราสนิคา้ มอีทิธพิลส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศทัง้ทางตรงและทางออ้ม โดย
ที่ Foroudi et al (2020) ชี้ให้เห็นอิทธิพลเชงิบวกในหลายอุตสาหกรรม โดยมตีวัแปรคัน่กลางที่แตกต่างกนั 
และ Liu et al (2020) พบว่าคุณค่าตราสินค้ามอีิทธิพลมากส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อ
สิง่แวดล้อม โดยเฉพาะเมื่อแบรนด์มภีาพลกัษณ์ด้านความยัง่ยนืและภาพลกัษณ์สเีขยีว ผูป้ระกอบการจงึควร
ใหค้วามส าคญักบัการสรา้งและรกัษาคุณค่าตราสนิคา้ ผ่านกลยุทธก์ารตลาดทีเ่หมาะสม เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจ
ซื้อของผูบ้รโิภค 

 

ข้อเสนอแนะ 
จากการศกึษาผลกระทบของคุณค่าตราสนิคา้และคุณลกัษณะผลติภณัฑ์ทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อเครื่อง

ฟอกอากาศ สามารถน าผลการวจิยัมาใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของผลติภณัฑ์เครื่อง
ฟอกอากาศ เพื่อส่งเสรมิผลติภณัฑใ์หม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ โดยมขีอ้เสนอแนะเชงิวชิาการดังน้ี 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1. การวจิยัพบว่าคุณค่าตราสนิคา้และความชอบของแบรนดม์ผีลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ 
ผูป้ระกอบการควรพฒันากลยุทธ์การตลาดที่เสรมิสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ เน้นการสรา้งการรบัรูคุ้ณภาพ ใหม้ี
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ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า เป็นการสร้างและรกัษาความชอบของแบรนด์ จะช่วยเพิม่ความได้เปรยีบทาง                
การแขง่ขนั ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค และความยัง่ยนืของธุรกจิในระยะยาว 
 2. การวจิยัพบว่าคุณภาพของผลติภณัฑ์และราคาของผลติภณัฑ์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอก
อากาศ ผูป้ระกอบการควรพฒันาคุณภาพผลติภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อสรา้งความแตกต่างและความภกัดตี่อ
แบรนด์ของผู้บริโภค การก าหนดราคาควรสอดคล้องกับความคาดหวงัของผู้บริโภค โดยน าเสนอข้ อมูล
ประสทิธภิาพและประโยชน์ระยะยาวเพื่อสรา้งการรบัรูค้วามคุม้ค่าเป็นการกระตุน้ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การวจิยัในอนาคตควรศกึษาปัจจยัเพิม่เตมิที่อาจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องฟอกอากาศ เช่น 

การสื่อสารการตลาด ช่องทางจัดจ าหน่าย การรบัรู้ความเสี่ยง รวมถึงปัจจัยแวดล้อมทางเทคโนโลยีและ               
การแข่งขนั ควรผสมผสานวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและเหตุผลเชิง
จติวทิยาของผูบ้รโิภค 

2. ศึกษาเปรยีบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ที่เกี่ยวข้องหรอืทดแทนกนัได้ เช่น เครื่องปรบัอากาศ พดัลม
ฟอกอากาศ หรอืเครื่องดูดฝุ่ น เพื่อท าความเข้าใจพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บรโิภคที่มตี่อสนิคา้ในกลุ่มน้ี                  
ไดช้ดัเจนมากขึน้ และน าไปสู่การวางกลยุทธท์างการตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

ข้อจ ากดัของงานวิจยั 
 การตดัสนิใจซื้อเครื่องฟอกอากาศนัน้ซบัซ้อน มปัีจจยัหลายอย่างเขา้มาเกี่ยวขอ้ง ทัง้เรื่องสุขภาพ 
การเงนิ และสิง่แวดล้อม ซึ่งแต่ละคนกม็มีุมมองและความต้องการที่แตกต่างกนัไป นอกจากน้ีการจะศกึษาให้
ครอบคลุมทุกปัจจัยอาจเป็นไปได้ยาก เน่ืองจาก สภาพแวดล้อม มลพิษทางอากาศ นโยบายภาครฐั และ
เทคโนโลยใีหม่ ๆ มกีารเปลีย่นแปลงอยู่เสมอ ส่งผลใหผ้ลการศกึษาอาจลา้สมยัไดอ้ย่างรวดเรว็  
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