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งานวิจัยนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ทัศนคติของผูบริโภค และพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใช

สถิติในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 34 - 

41 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 

15,001 - 30,000 บาท โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ, 

ราคา และการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี ผูบริโภคมีทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV และ

การใชบริการสถานีเชื้อเพลิงกาซ NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ อยูในระดับใกลเคียง  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบริโภคที่มีอายุ และระดับการศึกษา แตกตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี  

แตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี 

แตกตางกัน  

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนตรุนซีเอ็นจี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี  

ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี  

ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี ทัศนคติของ

ผูบริโภคตอการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงกาซ NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี และพฤติกรรมการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต        

รุนซีเอ็นจี   
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The purpose of this research is to study demographic factor, compound marketing 

factors, consumer’ attitude and behavior of using CNG adaptation car that influenced 

buying decision behavior trend on CNG personal car in Bangkok Metropolitan area. The 

sample comprised 400 consumers who used CNG personal car in Bangkok Metropolitan 

area. The research instrument was the questionnaire which was statistically analyzed by 

percentage, means, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and correlation 

coefficient. 

The results of the research found as follows: Most of the consumers who used NGV 

adaptation car are married male, aged 34-41 years with a bachelor degree working as 

private company employee earning 15,001 - 30,000 Baht a month. The consumer’s attitudes 

toward compound marketing factors, product, price and marketing promotion are at the 

good level. The consumer’s attitudes toward using NGV adaptation car and NGV gas station 

service compared with normal oil car are at moderate level. 

The results of the hypothesis testing found as follows: customers with different age 

and educational level have different buying trend on CNG personal car. Customers with 

different age, status, educational level, occupation and income have different budget for 

buying CNG personal car. 

Customers’ attitude to CNG car in aspects of product, price a marketing promotion 

and their attitudes toward using NGV are positively correlated with their trend to buy CNG. 

Their attitudes toward using NGV gas station service are positively correlated with their 

budget to buy CNG personal car. Their using CNG car is positively correlated with their 

trend to buy CNG. 

 

 

 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ
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(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ มธุสร คัมมกสิกิจ ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวน

หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของ
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……………………………………………. กรรมการสอบสารนพินธ 
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มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

           ……………………………….…………… คณบดีคณะสังคมศาสตร 
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ประกาศคุณูปการ  
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน 

เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอการวิจัยจนงานวิจัย

คร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว 

ณ โอกาสนี้  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  ประธานคณะกรรมการ

บริหารหลักสูตร  และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการสอบสารนิพนธ ที่เสียสละให

คําแนะนําและตรวจสอบแกไขคุณภาพเคร่ืองมือของการวิจัยในคร้ังนี้ และขอกราบขอบพระคุณ

คณาจารย คณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบวิชาความรูอันเปนทุนชีวิตใหแกผูวิจัย  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผูซึ่งใหชีวิตและความรัก ใหการสนับสนุนดาน

การศึกษาและเปนกําลังใจที่ดีเยี่ยมตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทําสารนิพนฉบับนี้ จนสําเร็จลุลวง

อยางสมบูรณ  

สุดทายนี้ ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูที่เกี่ยวของในการที่จะ

เปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑและกลยุทธทางดานการตลาดใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยพึง่พาการนําเขาน้าํมันดิบจากตางประเทศปริมาณมากถงึประมาณรอยละ 95 

ของปริมาณการใชทั้งหมดภายในประเทศ โดยสวนใหญจะอยูในภาคขนสง จึงทาํใหราคาน้ํามนั

เชื้อเพลิงมีผลกระทบตอภาวะเศรษฐกิจของประเทศเปนอยางมาก และจากการที่ราคาน้ํามนัดิบและ

ราคาน้าํมันสําเร็จรูปมีแนวโนมปรับตัวสูงข้ึนอยางตอเนือ่ง รัฐบาลจึงไดเร่ิมสนับสนุนใหมีการนํากาซ

ธรรมชาติมาใชเปนเช้ือเพลิงในภาคการขนสงต้ังแตป 2548 ที่ผานมา  

 ยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิง (NGV) ไดมีการนํามาใชในหลายๆ ประเทศเกือบทั่ว

ทุกภูมิภาคของโลก แตอัตราการเพิ่มยงัไมมากนักเมื่อเทียบกับยานยนตที่ใชน้ํามนัเปนเช้ือเพลิง ทั้งนี้ 

เนื่องจากยานยนตที่ใชน้ํามนัเปนเช้ือเพลิงไดมีการพฒันาเทคโนโลยมีานานกวา อยางไรก็ตาม เมื่อเกิด

วิกฤตการณน้าํมัน กาซธรรมชาติจึงเปนเช้ือเพลิงทางเลือกหนึง่ เพื่อทดแทนการใชน้ํามันเช้ือเพลิง 

ประกอบกับกาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิงทีม่ีการเผาไหมที่สะอาด จึงไดมีการนํามาใชอยางแพรหลาย

มากข้ึน เพื่อลดปญหาผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 

 ยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิง แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก ประเภทที่ติดต้ัง

ระบบกาซธรรมชาติจากโรงงาน (หรือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี โดย CNG ยอมาจาก Compressed Natural 

Gas หมายถึง กาซธรรมชาติอัดซึ่งใชเปนเช้ือเพลิงสําหรับรถยนต) และประเภทท่ีติดต้ังระบบกาซ

ธรรมชาติเอง  

 ในการพัฒนาตลาดรถยนตกาซธรรมชาติ จําเปนตองมีการพฒันาโครงสรางบริการพื้นฐาน

ควบคูไปดวย ไดแก ระบบทอสงกาซธรรมชาติและสถานีเติมกาซ ซึ่งโครงสรางบริการพื้นฐานดังกลาวมี

คาลงทนุคอนขางสูง ดังนัน้รัฐบาลจึงเขามามีสวนรวมในการออกมาตรการเพื่อสนบัสนุนการใชรถยนต

กาซธรรมชาติ ในการใหความสําคัญกับการลดปญหามลพิษทางอากาศ และการใหเงนิอุดหนนุ หรือ

ลดหยอนภาษใีนการลงทุนพฒันา โครงสรางบริการพื้นฐาน อุปกรณการผลิต และอุปกรณดัดแปลง

ตางๆ ในหลายๆ ประเทศทีม่ีการใชรถยนตกาซธรรมชาติอยางแพรหลาย  

 ปจจุบัน ประเทศไทยมีแนวโนมการใชยานยนตกาซธรรมชาติเพิม่สูงข้ึนเร่ือยๆ ไมวาจะเปน 

รถโดยสารประจําทาง รถโดยสารสวนบุคคล รถยนตสวนบุคคล รถบรรทุกขนาดใหญ และรถบรรทุก

ขนาดเล็ก เปนตน ทั้งนี้เนื่องจากรถยนตกาซธรรมชาติสามารถชวยประหยัดคาเช้ือเพลิงไดมาก และยัง

ชวยลดมลพิษทางอากาศทีเ่ปนสาเหตุหนึง่ของสภาวะโลกรอนอยูในตอนน้ี 
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 อยางไรก็ตาม รถยนตกาซธรรมชาติยงัมีขอจํากัดในการใชงานซ่ึงทําใหผูใชไมไดรับความ

สะดวกเทาที่ควร อาทิเชน ระยะเวลาในการเติมกาซ ความครอบคลุมของสถานีเติมกาซ NGV การ

ตรวจเช็คระบบกาซเพิ่มเติมจากการตรวจเช็คเคร่ืองยนต และอัตราการสึกหรอของอุปกรณ ดวยเหตุนี้

ทําใหผูที่ตองการใชรถยนตกาซธรรมชาติจําเปนตองหาขอมูลพื้นฐานเก่ียวกับรถยนตกาซธรรมชาติ 

และศึกษาเปรียบเทยีบขอเดน – ขอดอยอยางถี่ถวน 

จากที่กลาวมาขางตนจงึเปนความต้ังใจของผูทาํการวิจัยที่จะทําการศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่

เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี 

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) สวนบุคคล เพื่อใหผูประกอบการนําผลการศึกษามาพัฒนารถยนตกาซธรรมชาติ รุน

ซีเอ็นจี (CNG) ใหตรงตามความตองการของผูบริโภค และใชกําหนดนโยบายรวมกับภาครัฐเพื่อ

สนับสนนุการใชรถยนตกาซธรรมชาติใหกวางขวางยิง่ข้ึน 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดมีความมุงหมายดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรโดยจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV ทีม่ีความสัมพนัธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภคที่มคีวามสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
 



3 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  ผูประกอบการธุรกิจรถยนตสามารถนําผลวิจัยที่ได ใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อกาํหนด

นโยบายในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาดสําหรับรถยนตกาซธรรมชาติ รุนซีเอ็นจี 

(CNG) อยางมีประสิทธิภาพ 

2.  ผูประกอบการธุรกิจรถยนตสามารถนําผลวิจัยที่ได มาใชในการปรับปรุงและพัฒนา

รถยนตกาซธรรมชาติ รุนซีเอ็นจี (CNG) ใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด  

3.  เพื่อเปนขอมลูในการประกอบการตัดสินใจซื้อ สําหรับกลุมคนที่ตองการซื้อรถยนตและ

สําหรับสถาบันการเงนิที่ดําเนินธุรกิจเชาซ้ือรถยนต  

 

ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาคนควานี ้ มุงศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล    

รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล  
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ ไดมาจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคล เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง จงึกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

จากสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชยบญัชา. 2549: 25-26) ระดับความ

เชื่อมั่นที่รอยละ 95 คือยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในกลุมตัวอยางไมเกนิรอยละ 5 ไดขนาดกลุม

ตัวอยาง 385 คน และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจาํนวนกลุม

ตัวอยางอีก 15 คน ดังนัน้ขนาดกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน โดยใชสูตร Taro 

yamane 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นที ่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุมตัวอยางเปน

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป เนื่องจากสามารถมีใบอนุญาตขับข่ีรถยนต 

และเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล โดยมีการเลือกกลุมตัวอยางดังนี ้
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– สุมตัวอยางจากผูเขาชมงานแสดงรถยนต เชน งานแสดงรถยนตทีห่างสรรพสินคา 

โดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผูเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV เทานั้น 

– สุมตัวอยางจากผูใชบริการสถานบีริการกาซธรรมชาติ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ขั้นที ่2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางจากการ

เก็บแบบสอบถามที่งานแสดงรถยนต จํานวน 100 ตัวอยาง และจากการเก็บแบบสอบถามที่สถานี

บริการ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 300 ตัวอยาง  

 ขั้นที ่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ทีเ่ต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมลูใน

การตอบแบบสอบถามการวจิัยในคร้ังนี ้
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรในการศึกษาคร้ังนี้ สามารถแบงเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent 

Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้

2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1   ชาย 

1.1.1.2   หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1   18 – 25 ป 

1.1.2.2   26 – 33 ป 

1.1.2.3   34 – 41 ป 

1.1.2.4   42 – 49 ป 

1.1.2.5   มากกวา 49 ป 

1.1.3 สถานภาพ 

1.1.3.1   โสด 

1.1.3.2   สมรส / อยูดวยกนั 

1.1.3.3   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษา 

1.1.4.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
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1.1.4.2   ปริญญาตรี 
1.1.4.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 

1.1.5.1   นกัศึกษา 

1.1.5.2   พนักงานบริษัทเอกชน 

1.1.5.3   รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.5.4   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

1.1.5.5   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 

1.1.6 รายไดตอเดือน 

1.1.6.1   นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

1.1.6.2   15,001 – 30,000 บาท 

1.1.6.3   30,001 – 45,000 บาท 

1.1.6.4   มากกวา 45,000 บาท  

1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด 

1.3 ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

1.4 พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

2.2 ตัวแปรตาม ไดแก  

   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท 
1. กาซธรรมชาติ NGV (Natural Gas for Vehicles) หมายถงึ กาซธรรมชาติที่ใชเปน

เชื้อเพลิงสําหรับยานยนต โดยกาซ NGV นี้ มีสวนประกอบหลักคือ กาซมีเทนที่มีคุณสมบัติเบากวา

อากาศ สวนใหญจะมกีารใชอยูในสภาพเปนกาซทีถู่กอัดจนมีความดันสูง   (ประมาณ 3,000 ปอนด 

ตอตารางนิว้)   เก็บไวในถงัที่มีความแข็งแรงทนทานสูงเปนพเิศษ เชน เหล็กกลา 

2. CNG (Compressed Natural Gas) หรือกาซธรรมชาติอัด หมายถงึ การใชกาซ

ธรรมชาติเปนเชื้อเพลิงสําหรับยานยนต มขีอดีคือ   เกิดการเผาไหมสมบูรณใหมลพิษตํ่า โดยเฉพาะ

ปริมาณฝุนละออง (Particulate) และควันดํา 
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3. รถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) สวนบุคคล หมายถงึ รถยนตสวนบุคคลที่ติดต้ังระบบกาซ

ธรรมชาติ NGV จากโรงงานผูผลิตรถยนตเทานัน้ ไมรวมถงึรถยนตที่นาํมาติดต้ังระบบกาซธรรมชาติ 

NGV เอง 

4. รถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล หมายถึง รถยนตสวนบุคคลทีน่ําไปติดต้ังระบบกาซ

ธรรมชาติ NGV เอง 

5. สถานบีริการ NGV หมายถงึ สถานทีท่ี่ดําเนินกิจการคาพลังงานเช้ือเพลิงสําหรับรถยนต 

ใหแกประชาชนหรือผูบริโภคทั่วไป 

6. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชรถยนตดัดแปลง NGV เพื่อตอบสนองความตองการสวนบุคคล 

7. ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV หมายถงึ ความรูสึกนึกคิด ความเหมาะสม การ

ใหความสําคัญของผูบริโภคที่มีตอรถยนตดัดแปลง NGV 

8. พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV หมายถงึ ความคิด การตัดสินใจ การปฏิบัติของ

ผูบริโภคในการบริโภคสินคานั้น โดยเร่ิมต้ังแตการรับรูความตองการ การคนหา การประเมินทางเลือก 

การเลือก และผลของการเลือก ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ  

9. แนวโนม หมายถึง การแสดงออกทางความคิดเกี่ยวกับรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ซึ่งเปน

ผลมาจากการปฏิบัติและการรับรู ซึ่งจะสงผลตอการกระทําในอนาคต 

10. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อ หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา และดานสงเสริมการตลาด ที่ผูบริโภคคิดวามีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

10.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถงึ ความคิดเหน็ของผูที่ใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน

บุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอการใชรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไดแก รูปลักษณตัวรถยนต 

ความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรร ความประหยัดพลังงานเชื้อเพลิง คุณภาพมาตรฐานของ

รถยนตและอุปกรณ ความงายในการขายรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตอ และการลดผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมจากรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) เปนตน 

10.2 ดานราคา หมายถงึ ความคิดเห็นของผูที่ใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไดแก ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับรถยนต

รุนเดียวกันที่ไมไดใชระบบ CNG ความคุมคาของราคาเมื่อเทยีบกับการนาํรถไปติดต้ังระบบ NGV เอง 

และราคาในการขายตอมือสอง เปนตน  

10.3 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผูที่ใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอความเหมาะสมในการสงเสริมการตลาด เชน มกีารลด



7 

ราคารถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) มีของแถม เชน ประกันภัยรถยนต หรืออุปกรณตกแตงรถยนต มีบริการ

ตรวจเช็คระบบในรถยนต เชน ระบบเคร่ืองยนต หรือระบบกาซ NGV มีบริการหลังการขาย เชน บริการ

ลากรถกรณีทีร่ถดับโดยไมทราบสาเหตุ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน การ

โฆษณาทางโทรทัศน หรืองานแสดงรถยนต มีการแนะนาํและไดรับขอมูลจากพนกังานขาย เชน แผนที่

สถานเีติม NGV เปนตน  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  เร่ือง “แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
ตัวแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล  

รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ของผูบริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดตอเดือน 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2. ดานราคา (Price) 

3. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง 

NGV 

พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง 

NGV 
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สมมติฐานงานวิจัย 

1. ผูบริโภคทีม่ีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี 

และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพนัธกบัแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัย 

 

 

 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี

(CNG) สวนบุคคลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีัตถุประสงคเพื่อตองการศึกษาแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล และทัศนคติตอการใช

รถยนตดัดแปลง NGV ผลจากการวิจยัทีไ่ดจะเปนขอมลูในการกาํหนดกลยุทธทางการตลาด เพือ่เปน

การสงเสริมการใชพลังงานอยางคุมคา 

 ในการวิจัยคร้ังนี ้ ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ โดยนําเสนอตามหัวขอ 

ตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
5. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิง่ที่จะตองศึกษาถึงความ

ตองการของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบถึงวธิีการสรางแรงจูงใจ โดยเร่ิม

จากการนาํเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ และ

ความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทาํใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสําคัญมากข้ึนเร่ือยๆ ใน

สภาวะการตลาดที่มกีารแขงขันกันสูงมาก การที่จะดําเนนิธุรกจิใหสัมฤทธ์ิผลตามเปาหมายไดนั้น

จะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพึงพอใจจากสินคา และบริการ

นั้นๆ ดังนั้นการศึกษาทาํความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ เพือ่จะ

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง ซึ่งจะสงผลใหธุรกจิสามารถสรางความ

ไดเปรียบเหนอืกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
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ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 ไดมีผูใหความหมายของผูบริโภคไว ดังนี ้

 ธงชัย สันติวงษ (2549: ค) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การ

แสดงออกของคนในฐานะผูบริโภคที่เกี่ยวกับการทํากจิกรรมตางๆ คือ การจัดหา การบริโภคสินคาและ

บริการตางๆรวมถงึการกําจด หรือทิง้ส่ิงทีใ่ชแลว 

 ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกีย่วของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ซึง่รวมถึง

กระบวนการการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกาํหนดใหมีการกระทํา ซึ่งกระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนนั้น หมายถงึ ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคขณะใดขณะหนึง่ที่ผูบริโภคซื้อ

สินคานั้นจะมกีระบวนการทางจิตวทิยาและสังคมวทิยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติและ

คานิยม 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง ปฏิกิริยา

ของบุคคลที่เกีย่วของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดข้ึนกอนและเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานัน้ 

 โซลโลมอน (Solomon. 2002: 528) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) ไววา เปนข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความตองการ ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการ

ของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการ และความพึงพอใจของลูกคา 

 สคิฟแมน และคนัค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 0-3) ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer Behavior) ไววา หมายถงึ พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การ

ใช การประเมนิผลในสินคาและบริการ ซึง่คาดวาจะตอบสนองความตองการของลูกคา 

 โมเวน และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 5) ไดใหความหมาย ของคําวา พฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying Units) และ

กระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกีย่วของกับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกีย่วกับสินคา บริการ 

ประสบการณและความคิด 

 โบวี่ม ฮุสตัน และทิล (Bowee; Houseton; & Thill. 1995: 108) ไดใหความหมายของ

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) วาเปนพฤติกรรมทีป่ระกอบดวยการกระทําทั้งหมดที่

เกี่ยวของกับการเลือก การซือ้ การใช และการกําจัดสินคาและบริการ 

 แลมปม แฮร และ แม็คดาเนียล (Lamb; Hair; & Mc.Danial. 2000: 142) ไดกลาววา

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถงึกระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมี
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การใชสินคาหรือบริการที่ไดจายเงินซื้อมาแลว ดังนั้น กระบวนการนีจ้ึงรวมถงึปจจัยที่มีอิทธพิลตอการ

ซื้อและการใชสินคาดวย 

 เลาดอน และ บิตา (Loudon; & Bitta. 1988: 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ การตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ี

บุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมกีารประเมนิ การไดมา การใช หรือการจับจายใชสอยในการซ้ือสินคาและ

บริการ 

 เองเกิลม คอลลารด และ แบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1968: 5) ไดให

ความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) คือ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่ง

เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซื้อสินคาและบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมี

มาอยูกอนแลว 

 จากความหมายพฤติกรรมของผูบริโภค  สรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถงึ การ

แสดงออกของบุคคลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ กระทาํเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการเพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง รวมทัง้การแสดงออกถงึการกระทําหรือทิง้สินคาหรือบริการที่เกิดจากการได

ประเมินสินคาและบริการนัน้ ผูวิจัยจงึไดนําความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคนี้มาศึกษาวาผูบริโภค

ตองการสินคาแบบใด สาเหตุในการตัดสินใจซื้อ และซ้ือสืนคาจากแหลงใด เพื่อใชเปนแนวทางในการ

อธิบายถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตกาซธรรมชาติ NGV สวนบุคคลของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลหนึง่หรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิทีจ่ะตองการ

และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซ้ือผลิตภัณฑทีจ่ะตอบสนองความตองการของ

ตนเองและครอบครัว หรือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแง

ของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทกุคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนัน้จึงจําเปนจะตองกําหนด

องคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 

2. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 

3. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 

4. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542: 50) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพือ่คนหา

คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os 

 

ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 

1. ประชากรศาสตร   2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา              4. พฤติกรรม 

2. What does the market buy? 

ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 

Objects ส่ิงทีผู่บริโภคตองการซื้อ 

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 

3. Why does the market buy? 

ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

Objectives เพื่อสนองความตองการของเขาไมวาจะ

เปนดานรางกายหรือจิตวิทยา 

4. Who participates in the buying? 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations บทบาทของกลุมที่มีอิทธพิล 

1. ผูริเร่ิม   2. ผูมีอิทธพิล   3. ผูตัดสินใจ  

4. ผูซื้อ     5. ผูใช 

5. How does the market buy? 

ผูบริโภคซื้ออยางไร 

Operations ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

1. การรับรูปญหา            2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมนิทางเลือก  4. ตัดสินใจซื้อ 

6. When does the market buy? 

ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 

Occasions โอกาสในการซือ้ เชน ชวงใดของเดือน, 

ชวงใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตางๆ 

7. Where does the market buy? 

ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

Outlets ชองทางหรือแหลงทีซ่ื้อ เชน หางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา สยามสแควร 

         ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2542). การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. หนา 50. 
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ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่

เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก

นึกคิดของผูซือ้จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 

2543: 129) 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการ

ตลาด (Marketing 

Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ  

ราคา  

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 
 

   

ลักษณะของผูซื้อ  

(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 

         ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: นโยบายผลติภัณฑและราคา. หนา 129. 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซือ้ 

Buyer’s Black 

Box กลองดํา 

หรือ  

ความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้  

(Buyer’s Decision Process) 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

การคนหาขอมูล (Information Search) 

การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอนแลว ทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

  1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 

Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง

กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการ

ซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวทิยา 

(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุม และตองจดัใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix)ประกอบดวย 

    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ 

    1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม กับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

    1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 

เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึ เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ 

    1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดี

กับบุคคลทั่วไปเหลานี ้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

     1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี ้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

     1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก

ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

     1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมาย

เพิ่ม หรือลดสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 

    1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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  2. กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อที่เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซือ้ 

   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

   2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหวัขอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

3.5 การเลีอกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาด หรือ ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนกัการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซือ้ที่เปนเปาหมายจะมี

ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อทีจ่ะจัดสวนประสม

ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

 

การตัดสินใจซื้อ 
 คอตเลอร (Kotler. 1994: 193-199) พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซือ้ ม ี5 ข้ันตอน ดังนี ้

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

2. การแสวงหาทางเลือก (Information Search) 
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3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

4. การตัดสินใจซือ้ (Choice / Purchase)  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

        ที่มา : Kotler. (1994). Marketing Management: 193. 

 

 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถงึความตองการ

ของตนเองซึง่เกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถงึความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน เล็งเห็น

ปญหา มกัจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการที่มี

คุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกาย อันเนื่องมาจากความตองการของตนเองที่

อยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพื่อเปนการปองกนัโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิดข้ึนกับตนได 

เปนตน ความตองการซื้อสินคานัน้อาจเกิดจากส่ิงจูงใจทีส่รางข้ึนโดย 

1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากส่ิงจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
1.2 คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 

1.3 สถานการณบางอยางที่เปล่ียนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

 2. การแสวงหาทางเลือก (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และ

ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัวผูบริโภค จะดําเนนิการตอบสนองความตองการของ

เขาทนัท ี แตการตอบสนองภายหลัง เมื่อความตองการทีถู่กกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกดิภาวะ

อยางหนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูล

เพื่อสนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลทีผู่บริโภคคนหาข้ึนอยูกับความตองการที่บคุคล

เผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเส่ียงภัยที่พงึม ี

ถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด การแสวงหาขอมลูทําได 2 ทาง คือ 

2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจาํ มาใชในการ

วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
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ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ

ตัดสินใจซื้อกจ็ะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซึ่งเรียกวา External Search 

2.2 External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดยผูบริโภค

มองเหน็วาควรจะซ้ือสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มกัเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท High 

Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหาม ี2 ทาง คือ 

2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนกัการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) 

ไดแกโฆษณาจากส่ือตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนกังานขาย

โดยตรง 

2.2.2 ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทัว่ไป หรือ

จากปากตอปาก 

 3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว

ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามีดานบวกและดานลบอยางไรในการพิจารณา

ทางเลือกนี ้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเปน

ส่ิงทีถู่กปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 

3.1 เกณฑประเมนิผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน

การประเมนิสินคา หรือยีห่อตางๆ ไมเหมือนกนั ในการประเมินผลทางเลือก คือ จะซื้อสินคาแบบไหน 

ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคาหนึ่งๆ จะมี

คุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากสนิคายีห่อนัน้ๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยีห่อไหน

ดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคาทุก

ประเภทหรือทกุยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมนิผลนี้กับสินคาที่มรีาคาแพง มีความเกี่ยวพนักับ

ภาพลักษณของตัวเอง หรือมีความเส่ียงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement Product) เกณฑที่

นิยมใชมกัเปนเร่ืองของราคาและยี่หอ 

3.2 ความเชื่อ (Belief) หมายถงึ ภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผลโดย

อาศัยการพัฒนาความเชื่อถอืในตราสินคาเนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภค ข้ึนอยูกับประสบการณ

เฉพาะอยางของผูบริโภคที่มตีอราคาสินคา 

3.3 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซึ่งเปนผลมาจากความเช่ือ คือ ถาเช่ือวาสินคา

นั้นดีผูบริโภคก็จะมทีัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบในสินคานัน้ 

3.4 ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ

ทางเลือกนั้น ก็จะทาํใหเกิดความต้ังใจที่จะซื้อสินคานั้น ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ 
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 4. การตัดสนิใจซ้ือ (Choice / Purchase) เมื่อทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภค

สามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะ

มาส้ินสุดที่การซ้ือสินคา หรือยี่หอที่ไดพจิารณามาใช เชน เมื่อกระบวนการตัดสินในใจซ้ือของผูบริโภค

มาถงึข้ันสุดทายแลว ก็จะมีการตัดสินใจซื้อในทายทีสุ่ดในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 

  ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 

แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 

ทัศนคติ (Attitude) 

วิธีการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) 

ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 

  ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมีทัง้ทศันคติ

ดานบวกและลบ ถาเปนทศันคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมคุีณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกนิไป ก็จะ

ทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได ซึ่งส่ิงเหลานี้มีผลกระทบตอพฤติกรรมการ

แสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอ่ืน 

  ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 

วัฒนธรรม (Culture) 

กลุมอางอิง (Reference Group) 

ครอบครัว (Family) 

  ความต้ังใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง 

วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทนุ และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจาก

สินคา สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) อาจมีผลทําใหกระบวนการ 

Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณทีไ่มอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ือสินคา อาจมี

ปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความต้ังใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลักษณะของ

พนกังานขาย ความกงัวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปล่ียนแปลงสถานการณทางสังคม เชน ตก

งาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกบัทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพจิารณาอาจเกดิจากการ

เปล่ียนแปลงอยางกะทันหนั 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังการซ้ือหรือทดลองใช

สินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในตัวสินคา (Satisfaction / 

Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ ทัศนคติและความต้ังใจในการซ้ือ
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คร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซ้ือมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้ก็จะถูกเก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และทํา

ใหเกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือ ความสนใจซ้ือซ้ําและอาจบอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจก็

จะเกิดการเปล่ียนแปลงในระบบความเช่ือ ทัศนคติ และทําใหไมสนใจซื้อสินคาประเภทนีห้รือยีห่อนี้อีก 

การตัดสินใจซือ้ก็จะเร่ิมตนกลับไปที่การเร่ิมหาขอมูลใหมเกี่ยวกับสินคาอ่ืนหรือยีห่ออ่ืนๆ ใหมอีกคร้ัง 

ความไมพอใจหลังการซ้ือหรือใชสินคามีสาเหตุทัว่ไปดังนี ้

 ความรูสึกไมแนใจ เพราะในข้ันการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามทีั้งขอดีและขอเสียเมื่อ

ซื้อมาใชแลวผูบริโภคยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

 ความรูสึกไมดีหลังการซ้ือ และไดยินไดฟงเร่ืองบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซื้อมาทราบ

ภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันนัน้ สามารถซ้ือไดถกูกวาถาซ้ือจากที่อ่ืนพบวาสินคานั้นทํางานไดไม

เปนทีพ่อใจ เมื่อเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะผอนคลายไดโดยการขายสินคานัน้ใหกับคนอ่ืน

ตอไป หรือคืนสินคาไป หรือพยายามหาขาวสารอ่ืนมาเสริมความเช่ือมั่น วาสินคานัน้ยงัมีคุณบัติเดน

ดานอ่ืนๆ สนับสนุนอยู และในท่ีสุดก็จะไมซื้อและใชสินคานั้นอีกตอไป (กาญจนา แกวเทพ. 2543: 

306-312) 

 จากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ จะเหน็ไดวาผูบริโภคมพีฤติกรรมการ

ประเมินผลการตัดสินใจซื้อจากทัศนคติของบุคคลอ่ืน จากสถานการณทีไ่ดคาดคะเนและไมได

คาดคะเน ผูวจิัยจึงไดนาํแนวความคิดนี้มาศึกษาถึงทัศนคติของบุคคลอ่ืน และสถานการณใดทีม่ผีลตอ

แนวโนมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตกาซธรรมชาติ NGV สวนบุคคลของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 

 ไดมีผูใหความหมายของทัศนคติไว ดังนี ้

 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitude) วาเปนความรูสึก

นึกคิดของบุคคลที่มีตอบุคคลส่ิงของ หรือความคิดทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปล่ียนแปลง

พฤติกรรม ซึง่นกัการตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือการตลาด เพื่อกําหนดทัศนคติทีดี่ตอตราสินคาหรือ

บริการหรือชักนําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติในทางบวกตอสินคาหรือบริการ ซึ่งมีผลชักนําใหเกิด

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแตในความหมายศัพทคือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) 

 สมยศ นาวีการ (2521: 82-83) ไดใหความหมายของทศันคติวา เปนความรูสึก และการ

ประพฤติในแนวใดแนวหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอๆ โดยประเด็นสําคัญคือ ทัศนคติไม

คอยจะมีการเปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปล่ียนแปลง ทัศนคติของบุคคลใด
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บุคคลหนึ่งตอวัตถุบางอยางจะมีทัง้ความรูและความเชื่อ ถาหากวาบุคคลใดมีความเชื่อมีทัศนคติทีไ่มดี 

แลวยอมจะแสดงใหเห็นเปนนยัวาเขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ 

 ชิฟแมน และคนุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657; 2000: 200) ไดใหความหมาย

ของทัศนคติวา หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ทําใหมพีฤติกรรมทีช่อบหรือไมชอบตอส่ิง

ใดส่ิงหนึง่ หมายถงึลักษณะของความโนมเอียงทีเ่รียนรูเมื่อมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พงึ

พอใจหรือไมพงึพอใจที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา

บุคคลมีความโนมเอียงพอใจหรือไมพอใจตอส่ิงหนึ่ง เชน ตราสินคาบริการของรานคาปลีก เนื่องจาก

เปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ไดโดยตรง แตตองแสดงวา บุคคล

กลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

 คอตเลอร (Kolter. 2000: 175) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) คือความโนมเอียงของ การ

ปฏิบัติ และอารมณของบุคคลที่ประเมนิบางส่ิงบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจ ส่ิงนั้นอาจเปนวัตถุบาง

ส่ิงหรือแนวคิด (Idea) ก็ได 

 คาแพลน (Kaplan. 1965: 154) กลาววา ทัศนคติ เปนความโนมเอียงหรือความรูสึกที่มี

ตอส่ิงตางๆ ในลักษณะที่แนนอนซ่ึงเกิดจากการเรียนรู การวิเคราะหความจริง และการตัดสินใจอยาง

รอบคอบ แตแทจริงแลว ทศันคติสวนใหญจะเกิดจากอารมณทีม่ีตอบุคคล ความคิด และส่ิงตางๆ

ทันทวงท ีโดยไมคอยคํานึงถงึความเปนจริงของสถานการณเหลานั้น 

 โบวี,่ ฮุสตัน และ ทิล (Bowee; Housten; & Thill. 1995: 121) กลาววา ทัศนคติ 

หมายถงึความโนมเอียงในดานบวก หรือความโนมเอียงในดานลบของบุคคลทีม่ีตอสินคา บุคคล 

สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นตางๆ ซึ่งทัศนคติมีความสาํคัญมากตอนกัการตลาดเพราะทัศนคติมี

ความสัมพันธตอกระบวนการเลือกซื้อและการกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 

 เอดเวิรด และ เทอรสโตน (Edwards.1957: 2; & Thurstone. 1946) กลาววาทศันคติ 

คือ ระดับความมากนอยของความรูสึก ในดานบวกและลบ ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งอาจจะเปนอะไรก็ได

เชน ส่ิงของ บุคคล บทความ ความคิด ฯลฯ ความรูสึกเหลานี ้สามารถบอกความแตกตางวาเหน็ดวย

หรือไมเหน็ดวย 

 ลอดอน และ บิตตา (Loudon; & Bitta. 1993: 423) ไดใหความหมายของทศันคติ 

(Attitude) วาหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถอุยางหนึ่งวามลัีกษณะอยางไร มี

ความรูสึกทางบวกหรือทางลบ ชอบ หรือไมชอบ เหน็ดวยหรือคัดคาน ซึ่งตามความหมายนี้เปนการ

มองทัศนคติในแงของความรูสึกหรือปฏิกิริยาทาทางที่มตีอวัตถุ 
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 โรเซนเบิรก และ ฮอฟแลนด (Rosenberg; & Hovland. 1960: 1) ไดใหความหมายของ

ทัศนคติไววา ทัศนคติโดยปกติสามารถนิยามวา เปนการจูงใจตอแนวโนมในการตอบสนองอยาง

เฉพาะเจาะจงกับส่ิงที่เกิดข้ึน 

 มันน (Norman L. Munn. 1971: 71) กลาววา ทัศนคติคือ ความรูสึกและความคิดเหน็ที่

บุคคลมีตอส่ิงของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในที่จะยอมรับหรือปฏิเสธซ่ึงมผีลตอ

ทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง ดวยพฤติกรรมอยางเดียวกนัตลอด 

 นิวคอมป (รวีวรรณ อังคนุรักษพนัธ. 2533: 10; อางอิงจาก Newcomb. 1954: 128) 

กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึกของจิตใจที่มีประสบการณทัศนคติที่เราจะไดรับ อาจมากหรือ

นอยก็ได ทัศนคติที่แสดงออกไดทางพฤติกรรมแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ แสดงออกในลักษณะพงึ

พอใจ เหน็ดวยหรือชอบ ถาคนมีลักษณะตอส่ิงเราอยางใดอยางหน่ึงทาํใหเกิดความเบ่ือหนาย ชักชา

อยากหนีใหหางจากส่ิงนัน้ ลักษณะนี้เรียกวาทัศนคติเชิงพิเศษ หรือถาจะแบงใหละเอียด ก็จะเปน

ทัศนคติอีกแบบหน่ึง คือ รูสึกเฉยๆ ไมถึงกบัชอบหรือเกลียดเรียกวาทัศนคติแบบกลาง 

 จากแนวคิดและความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทศันคติ (Attitude) 

หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดที่อยูภายในของบุคคลที่อาจแสดงออกมาไดทั้งทางบวกและทางลบ ซึ่งจะ

สะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของอารมณวาพอใจหรือไมพอใจ เหน็ดวยหรือไมเหน็ดวยตอส่ิงตางๆ และ

ความรูสึกนั้นจะแสดงออกมาโดยทางพฤติกรรม 
2.1 องคประกอบของทัศนคต ิ

 จากความหมายของทัศนคติดังกลาวมา โรเบิรตสัน (ธงชัย สันติวงษ. 2549: 169; อางอิงจาก 

Robertson. 1970: 63-64) ไดกลาวถงึการอธิบายเกี่ยวกับทัศนคติวา นักทฤษฎีสวนมากตางกส็รุปผล

เปนแนวความคิดที่ตรงกันวา ทัศนคติและความเช่ือมิใชส่ิงที่แยกจากกัน แตรวมกันอยูเปนสวนตางๆ ที่

ประกอบเขาดวยกนั นักวิชาการดานพฤติกรรมผูบริโภคก็เหน็ตรงกนัในการอธิบายดังกลาว และเห็น

พองตรงกนัวา ทัศนคติประกอบดวยสวนประกอบ 3 สวนคือ 
2.1.1 ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ (Cognitive or Belief Component) มี

ขอบเขต ครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลและความเชื่อที่มตีอส่ิงของหรือปรากฏการณตางๆ ส่ิงเหลานี้

เปนขอมูลที่ไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมาจากอดีต ความเชื่อนี้จะเปนความเชื่อที่ไดมาจาก

การประเมนิซึง่มักจะมีแนวโนมทางใดทางหนึง่วา ดี-ไมดี, ชอบ-ไมชอบ, มีคุณคา-ไมมีคุณคา เปนตน 
2.1.2 ความชอบพอหรือสวนของความรูสึก (Affection or Feeling Component) 

มีขอบเขต ครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ รวมทั้งอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้จะเกิดข้ึนจากสาเหตุ

หลายทางเชนบุคลิกทาทาง อุปนิสัย และส่ิงจูงใจ ความรูสึกอาจแสดงออกเปน ดี-เลว, เกลียด-รัก, 

บวก-ลบ เปนตน 



23 

2.1.3 พฤติกรรมหรือแนวโนมในการแสดงออก (Behavioral Action Tendency 
Component) หมายถึงแนวโนมของการประพฤติหรือการกระทํา ซึ่งเปนไปในทางใดทางหนึง่ และจะ

กลับกลายมาเปนการเรียนรูในสิ่งที่ไดปฏิบัติตอบตางๆ แลวเก็บสะสมไวในความทรงจําโดยผานสวน

ของประสบการณที่ไดรับมาในอดีตจะเหน็ไดวาการที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดตางกนั ก็

เนื่องจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก หรือมีความคิดแตกตางกนันั่นเอง ดังนัน้สวนประกอบ

ทางดานความคิด หรือความรู ความเขาใจ จึงนับไดวาเปนสวนประกอบข้ันพืน้ฐานของทัศนคติและ

สวนประกอบนี ้ จะเกี่ยวของสัมพนัธ กับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกนัทัง้ใน

ทางบวกและทางลบ ซึ่งข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทนัคติมีข้ันตอนดังนี ้

 

 

 

 K = Knowledge  เปนการเกินการเรียนรูจากส่ิงเราภายนอกและภายใน 

 A= Attitude   เปนการเกิดทศันคติ เมื่อเกดิความรูแลวในข้ันตอมาจะเกิดเปน 

        ความรูสึกชอบ ไมชอบ เห็นดวย หรือไมเหน็ดวย 

 P= Practice   เปนการเกิดพฤติกรรมหลังจากการเกิดทัศนคติ 

 

 ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติทีมุ่งสู

ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ

แนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาดเชนผลิตภัณฑ ชนดิของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปน

เจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคาเฉล่ีย ส่ือกลาง หรือ ผูคาปลีก 

 ทัศนคติเปนเร่ืองของส่ิงหนึง่ที่ไดถูกเรียนรูมา (Attitudes are a learned 

predisposition) ซึ่งไดแก ความรู ความเช่ือ คานยิม มีการตกลงกนัไววา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่ง

หมายความวา ทัศนคตินั้นเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลมาจากประสบการณโดยตรง

เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ขอมูลจากผูอ่ืน หรือการเปดรับจากส่ือมวลชน 

 ทัศนคติไมเปล่ียนแปลงมีแนวโนมคงเสนคงวา (Attitude have consistency) คือ

ทัศนคติในทุกๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันและเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเร่ืองความอิสรเสรี ก็จะไม

ชอบใหใครบังคับและเม่ือไรก็ตามที่ไมสอดคลองกันกจ็ะเกิดความหงดุหงิด พฤติกรรมและทัศนคติตอง

สอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติคือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออก

แมวาจะมีแนวโนมคงที ่แตอยางไรก็ตามทศันคติ ไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถเปล่ียนแปลงได 

K = Knowledge  A = Attitude P = Practice 
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 ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) 

ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตเหตุการณ และสถานการณที่ซึง่มีลักษณะเฉพาะในดานของเวลา ซึ่งมีอิทธิพล

ตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมในสถานการณเฉพาะอยาง ซึ่งอาจเปนสาเหตุทาํให

ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติได 
2.2 ประเภทของทัศนคต ิ

 ทัศนคติเปนขบวนการอันตอเนื่องขององคประกอบทางจิตใจของบุคคลที่แสดงตอบตอส่ิงเรา 

โดยบุคคลสามารถแสดงทศันคติออกได 3 ประเภท คือ 

2.2.1 ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชกันําใหบุคคลแสดงออก 

มีความรูสึก หรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ รวมทัง้

หนวยงาน องคกรและการดําเนนิกิจการขององคกร 

2.2.2 ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) หรือทัศนคตทิี่ไมดี คือทัศนคติที่สราง

ไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทัง้

เกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึง่ เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึง่ หรือ หนวยงาน องคกร สถาบัน 

และการดําเนนิกิจการขององคกรและอ่ืนๆ เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคนอาจมีทัศนคติเชงิลบตอ

บริษัท กอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจ จนพยายามประพฤติปฏิบัติตนตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ 

2.2.3 ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเหน็

ในเร่ืองราว หรือปญหาใดปญหาหนึง่ หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

เชน นิสิตบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาใดๆทั้งส้ิน 

  ทัศนคติทัง้ 3 ประเภทนี ้ แตละบุคคลอาจมีเพียงทศันคติประเภทเดียว หรือทั้งสาม

ประเภทก็ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในความรูสึกนกึคิด ความเชื่อ คานิยมอ่ืนๆที่มีตอบุคคล ส่ิงของ การ

กระทาํสถานการณ สินคาหรือบริการ 
2.3 หลักในการวดัทัศนคติ 

 สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534: 94) กลาววา หลักที่สําคัญที่ตองนาํมาพิจารณาในการสราง

และประเมินผลของการวัดคือ 

2.3.1 ความเปนมิติเดียวกนั (Unidimensionality) ในที่นีห้มายความวา สเกลที่ใช

วัดควรจัดส่ิงเด่ียวกนัที่จะทาํไดในกรณีของการวัดทัศนคติส่ิงที่เปนปญหาคือ เนื้อหาของรายการแตละ

รายการที่ปรากฏเห็นอาจไมแสดงใหเหน็ไดชัดเจนวารายการนั้นจริงๆ วัดอะไร ดวยเหตุนี้จงึตองให

เทคนิคการศึกษาความสัมพนัธรวม (Correlation Techniques) เพื่อกําหนดวารายการตางๆ เหลานี้มี

การรวมกลุมกนัอยางไรและรายการใดเปนรายการทีว่ัดเร่ืองนัน้ไดดีที่สุด 
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2.3.2 ความมีเสนตรงและความมีชวงเทากนั (Linearity) สเกลที่ดีควรเปนสเกลที่

สามารถเรียงตําแหนงคนบนเสนตรงเดียวกัน เพื่อความสามารถในการเปรียบเทยีบและควรมีระบบการ

ใหคะแนนท่ีหนวยแตละหนวยมีชวงที่แนนอน เพื่อจะไดเปรียบเทียบกับคาของรายการอ่ืนได นอกจากนี้

แลวยังเปนการยากที่จะกาํหนดไววารายการตางๆ ที่ใชมีลักษณะเปนมิติเดียวเชิงเสนตรงหรือไม ใน

การวิจยัจึงนิยมใช คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอันดับมากกวาคะแนนทีม่ีระดับการวัดแบบชวง 

2.3.3 ความเชื่อถือได (Reliability) ความสอดคลองกัน มาตราวัดอันเดียวกันหากวัด

ส่ิงเดียวกันในเวลาใกลเคียงกัน ควรใหผลที่สอดคลองกนั ความเช่ือถอืไดของการวดั ทัศนคติสวนหนึ่ง

ข้ึนอยูกับความหมายของคําถามสวนหนึง่อยูที่อยูที่ความหลากหลาย ยิ่งคําถามยาวและมีความ

หลากหลายมากผลของการวัดที่เปนไปไดยาก เพราะคนจะมีปฏิบัติตอสเกลคร้ังทีส่องแตกตางไปจาก

ปฏิกิริยาคร้ังแรก ดังนั้น หากความสอดคลองกันของคะแนนหรืออันดับมีถงึรอยละ 80 ก็นับวาใชได

และเปนทีย่อมรับกันโดยทัว่ไป 

2.3.4 ความถูกตองของการวัด (Validity) ในที่นีห้มายถงึ สเกลที่สรางข้ึนมานัน้วัด

ในส่ิงที่ตองการที่จะวัดหรือไม ผูวิจยัตองระมัดระวังเพราะบางคร้ังผูวิจัยอาจมุงไปที่ความเปนมิติ

เดียวกนัของการวัดโดยรักษาเอาไวแตเฉพาะรายการที่มคีวามสัมพันธกัน ผูวิจัยอาจตองการสรางสเกล

วัดการชอบใหอํานาจ แตหากไมระมัดระวังอาจลงเอยดวยการวัดยอมรับอํานาจ เปนตน 

2.3.5 ความสามารถในการสรางใหมได (Reproducibility) ในที่นีห้มายถึง เมื่อได

คะแนนของการวัดแลวหากวิธีการวัดที่ใชมีระบบดี ผูวจิัยสามารถทีจ่ะทํานายไดวาจากคะแนนที่ไดนั้น 

ผูตอบคําถามขอใด อยางไร สามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบไดถูกตอง แตในบางคร้ังก็เปนส่ิงที่

ทําไดยากทัง้นีเ้พราะทัศนคติบางอยางไมมคีวามเปนมิติเดียวกนั และคะแนนที่ไดจึงรวมกนัไมได 
2.4 ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 

 ดํารงศักด์ิ ชัยสนทิ และคณะ. (2543: 22) ไดกลาวไววา ทัศนคติแบงกวางๆ ไดเปน 2 

ประเภทคือ 

2.4.1 ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) ไดแก สภาพจติใจแบบกวางๆ ซึ่งเปน

แนวความคิดประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี การ

เครงในระเบียบ ประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเช่ือฯ 

2.4.2 ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแกสภาพทางจิตใจทีบุ่คคลมีตอ

วัตถุส่ิงของบุคคลอ่ืน สถานการณและอ่ืนๆ เปนไปอยางๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มกัแสดงออกใน

ลักษณะทีว่าชอบหรือไมชอบ ถาชอบหรือเห็นวาดีกเ็รียกวามทีัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้หรือ บุคคลอ่ืน ถาไม

ชอบหรือเหน็วาไมดีก็เรียกวาทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้นหรือบุคคลนั้น 
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2.5 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) ทัศนคติเปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) จาก

แหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมายแหลงที่ทาํใหเกิดทัศนคติทีสํ่าคัญ มีดังนี ้

2.5.1 ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ

เฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทาํใหบุคคลนี้เกิดทศันคติตอส่ิงนัน้ไปในทิศทางที่เคย

มีประสบการณมากอน 

2.5.2 การติดตอสือ่สารกับบุคคลอ่ืนๆ (Communication from Other) การได

ติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืนทาํใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได 

2.5.3 ความเกีย่วของกับสถาบนั เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบัน

เหลานั้นจะเปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางข้ึนได 
2.6 ความสาํคัญของทัศนคตติอการตลาด 

 ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) ไดใหความคิดเห็นไววา วัตถุประสงคสวนใหญ

ทางการตลาดคือ ตองการที่จะมีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติใน

ทางบวกหรือทางที่ดีตอสินคาหรือบริการ เพื่อใหทัศนคตินั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมในการบริโภคหรือ

ใชสินคา ทัศนคตินั้นถือวาเปนผลรวมของหลายองคประกอบ และมีอิทธพิลสําคัญทีม่ีผลตอวิถีทางการ

ดําเนนิชีวิตของบุคคล และยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชนจะซื้อตราสินคาใด จะ

ซื้อที่รานไหน เปนตน เพราะฉะนัน้ความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนส่ิงสําคัญสําหรับการวางแผนกล

ยุทธการตลาดไดอยางถกูตองเหมาะสม ดังนัน้จึงอาจสรุปไดวาทัศนคติมีความสาํคัญและมีประโยชน

ตอการตลาด ดังนี้คือ 
2.6.1 ทัศนคติเปนตัวแปรที่ใชวดัความมีประสิทธภิาพของกิจกรรมทาง

การตลาดได ถากิจกรรมทางการตลาด เชนการโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆประสบผลสําเร็จ ทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้จะตองดี คือผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคาหรือบริการ 

2.6.2 ทัศนคติชวยประเมินกจิกรรมทางการตลาดกอนนาํออกไปใชจริง คือการ

ทําการทดสอบ (Pretest) โดยวัดทศันคติของกลุมเปาหมาย ถาผลทัศนคติเปนไปในทางบวก 

หมายความวากิจกรรมทางการตลาดนัน้สามารถนําออกไปใชไดจริง แตถาผลทัศนคติเปนไปในทางลบ 

ก็หมายความวากิจกรรมทางการตลาดนั้นไมควรนําออกมาใช 
2.6.3 ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) และการ

ตัดสินใจเลือกสวนของตลาดที่ตองการ โดยอาจจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มทีัศนคติที่ดี

ตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา นักการตลาดมักตัดสินใจ

เลือกและดําเนินแผนการตลาด ในสวนตลาดที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและตราสินคามาเปน

กลุมเปาหมาย 
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2.6.4 ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Attributes) ทาํให

ธุรกิจทราบไดวาทัศนคติของผูบริโภคจะมีตอผลิตภัณฑเชนไร 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎปีจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของ

ลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นความ

คุมคา รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความ

สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 

วงษมณฑา. 2542: 11) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix: 4P’s Strategy) 

        ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2542). กลยทุธการตลาด : การวางแผนการตลาด. หนา 11 

ตลาดเปาหมาย  

(Target Marketing) 

ความตองการและ

พฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เปน 

เปาหมาย 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

• สินคาใหเลือก (Product Variety) 

• คุณภาพสินคา (Quality) 

• ลักษณะ (Feature) 

• การออกแบบ (Design) 

• ตราสินคา (Brand Name) 

• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

• ขนาด (Size) 

• บริการ (Service) 

• การรับประกัน (Warranties) 

การสงเสริมการขาย 
 (Promotion) 

การจัดจําหนาย  
(Place) 

ราคา (Price) ผลิตภัณฑ (Product) 

• ราคาสินคาในรายการ (List Price) 

• สวนลด (Discounts) 

• สาวนยอมให (Allowances) 

• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

Period) 

• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit Term) 

• ฯลฯ 

• ชองทาง (Channels) 

• การเลือกคนกลาง (Assortment) 

• ทําเลที่ต้ัง (Location) 

• การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู

ตลาด (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 

• การขนสง (Transportation) 

• การคลังสินคา (Warehousing) 

• ฯลฯ 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) หรือ การใชหนวยงานขาย 

(Sales Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and Public Relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

และ การตลาดเช่ือมตรง (Online 

Marketing) 

• ฯลฯ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกนัเพือ่สนอง

ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 

  หมายถงึ ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาใหพงึพอใจ 

ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคาบริการ 

ความคิด สถานที ่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน

สายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคํานงึปจจัยตอไปนี ้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานงึถงึความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหดียิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธเกีย่วกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และ สายผลิตภัณฑ 

(Product Line) 
2. ราคา (Price) 

  หมายถงึ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนมาถัดจาก 

Product ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑ

กับราคา (Price) ผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ผูกาํหนดกลยทุธดาน

ราคาตองคํานงึ 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ กลยุทธดานราคา 
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3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกบัขอมูลระหวางผูขายกบัผูซือ้เพื่อสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย (Personal Selling) และการ

ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง

อาจจะเลือกใชหนึง่หรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม

ประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาควาเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ

และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถมัภรายการ กลยุทธในการโฆษณา

จะเกี่ยวของกบั 

3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ Strategy) และยุทธ

วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 

3.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง

ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

3.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กจิกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนกังานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง การ

สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) 

3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 

(Trade Promotion) 

3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน

ขาย (Sales Force Promotion) 
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3.4 การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Public and Public Relations) การ

ใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ

หมายถงึ ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย

เพื่อใหสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถงึวธิีการตางๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซือ้และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

3.5.1 การขายทางโทรศัพท 

3.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 

3.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 

3.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพมิพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 

  หมายถงึ โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบนัและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยงัตลาดสถาบันทีผ่ลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบัน

การตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสินคา และ การเก็บ

รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี ้

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่

ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย

จึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
4.2 การสนับสนนุการกระจายตัวสนิคาสูตลาด (Market Logistics) 

หมายถงึ กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานทีสํ่า คัญตอไปน้ี การขนสง (Transportation) 

การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ 

(Inventory Management) 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง

การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย

แบงออกไดดังนี ้
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 ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลบัซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ืองเหลานีแ้ลวใน

ฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกทีง่ายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพื่อใหผูบริโภคที่ไม

ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเร่ืองของรูปรางของผลิตภัณฑ 

ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธพิลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตา

อาจทาํใหผูบริโภคเลือกไวเพือ่พิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น

คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ

สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซือ้ดวย 

 ราคา (Price) ราคามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก 

และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลด

ตนทนุการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยางกวางขวาง 

ผูบริโภคมักพจิารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของสําหรับสินคา

ฟุมเฟอย ราคาสูงไมทาํใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมนิคุณคาของผูบริโภค

ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธของนักการตลาดใน

การทาํใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธพิลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มี

จําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทาํใหผูบริโภคนาํไปประเมินประเภทของชองทางที่นาํเสนอก็

อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาทีม่ีของแถมในรานเสริมสวยช้ันดีใน

หางสรรพสินคาทาํใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

 การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาดสามารถกอ

อิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินซื้อ ขาวสารทีน่ักการตลาดสงไปอาจเตือนใจให

ผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหได

มากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยนืยนัวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถกูตอง 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ 

อาย ุขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชพี การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน

ลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกาํหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่

ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถงึความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมาย 
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รวมทัง้งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมดัีงนี ้ (ศิริวรรณ เสรี

รัตน. 2538: 41) 

 1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 

 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรทีสํ่าคัญเชนกนั โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี

อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก กม็ักจะ

สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 

 3. รายได การศึกษา และ อาชีพ (Income Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัว

แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย มี

อํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงตํ่า จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถใน

การซื้อก็ได อาจทาํใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 

คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจากปจจัยดาน

รายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนมความสัมพนัธกนั

อยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาตํ่า โอกาสทีจ่ะหางานระดับสูงยาก จึงทาํใหมี

รายไดตํ่า เปนตน 

 พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยกาวิเคราะห

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะมีความแตกตางกนั โดยทีค่วามแตกตางนี้จะมี

อิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ จะประกอบดวย 

 1. อาย ุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลีย่นพฤติกรรมนัน้ มีความยากงาย

แตกตางกนั ผูที่มีอายุมาก ก็จะเปล่ียนแปลงไดยากกวา ซึ่งการชักจูงจติใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนัน้

จะยากข้ึนตามอายุของคนที่เพิม่ข้ึน 

 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมคีวามแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับการ

ส่ือสารก็แตกตางกนัดวย ดังนัน้การส่ือสารจําเปนตองทราบวาจะทาํการส่ือสารกับเพศชายหรือหญิง 

 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารของผูรับสาร โดยเชือ่วาการศึกษานั้นทําใหมพีฤติกรรมแตกตางกนัออกไป โดยผูที่มีการศึกษา

สูง จะมีความสนใจในเร่ืองที่มีเหตุผลสนบัสนุนทั้งนี้เพือ่นํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถงึ 

อาชีพ รายได เชื้อชาติ และ ชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและ

เศรษฐกิจนัน้มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของคน 
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 ดีเฟอล (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996: unpage) “ทฤษฎี

การสื่อสารมวลชนเกีย่วกบัผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถงึตัวแปรแทรก 

(Intervening variables) ทีม่ีอิทธพิลในกระบวนการส่ือสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวา

ขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่เกีย่วของ

กับตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวทิยาและสังคม ที่จะมีอิทธพิลตอการรับขาวสารนั้น 

DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเกีย่วกับเร่ืองนี้ไวดังนี ้

 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลักการ

พื้นฐานเกี่ยวกบั ทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล ดังนี ้

 1. มนุษยเรามคีวามแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวทิยาบุคคล 

 2. ความแตกตางนี ้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวะภาค หรือทางรางกายของ

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกนัที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 

 3. มนุษยซึง่ถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 

 4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทศันคติ คานยิม และความเช่ือถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกนัไป 

 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กาํหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

 จากแนวคิดและทฤษฎีขางตน ผูวิจัยไดนาํมาใชในการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะดาน

ประชากรศาสตร เชน เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั

นั้นมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตกาซธรรมชาติ NGV สวนบุคคลของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางไร 

 
5. ความรูทั่วไปเก่ียวกับยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิง 

1. ความเปนมา 
 ยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติ หรือภาษาอังกฤษเรียกวา Natural Gas Vehicles หรือเรียกยอๆ 

วา NGV หมายถึงยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัด (Compressed Natural Gas : CNG) เปนเช้ือเพลิง 

ซึ่งก็เหมือนกับกาซธรรมชาติ ที่นาํมาใชในบานอยูอาศัยในหลายๆ ประเทศ เชน ออสเตรเลีย เพือ่การ

ประกอบอาหาร การทําความรอน และการทําน้าํรอน เปนตน 

 กาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิงประเภทฟอสซิลอยางหนึ่ง ซึง่พบไดในแองใตพื้นดิน หรืออาจพบ

รวมกับน้ํามนัดิบ หรือคอนเดนเสท โดยคาดวาจะเปนแหลงพลังงานหลัก ทีจ่ะนํามาใชไดอีกประมาณ 
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60 ปขางหนา ปริมาณสํารองทีพ่ิสูจนแลวทั่วโลกเมื่อป พ.ศ. 2541 มีปริมาณ 5,086 ลานลานลูกบาศก

ฟุต โดยพบมากที่สุด ในสหภาพโซเวยีตเดิม มีปริมาณ 1,700 ลานลานลูกบาศกฟุต รองลงมาคือ

อิหราน 810 ลานลานลูกบาศกฟุต และกาตาร 300 ลานลานลูกบาศกฟุต 

 ยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติไดมีการพัฒนาและนาํมาใชต้ังแตป ค.ศ. 1860 (พ.ศ. 2403) โดย

ชาว ฝร่ังเศสชือ่ Jean Etienne Lenoir แตยังไมเปนทีน่ยิม จนกระทั่งในชวงสงครามโลกคร้ังที่ 2 และ

ชวงที่เกิดวิกฤต การณน้าํมันในป ค.ศ. 1973 ซึ่งทาํใหราคาน้าํมนัเพิม่สูงข้ึน สงผลใหการใชกาซ

ธรรมชาติในยานยนตเร่ิมแพร หลายมากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิง่ในประเทศออสเตรเลีย แคนาดา 

นิวซีแลนด และสหรัฐอเมริกา 

 ในปจจุบันการเลือกใชเชื้อเพลิงที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยในยานยนต เชน กาซ

ธรรมชาติ กาํลังไดรับการสนับสนนุมากข้ึนในหลายๆ ประเทศ อันเนื่องมาจากปญหาคุณภาพอากาศ 

และปญหากาซเรือนกระจกที่เกิดข้ึนทั่วโลก และดวยคุณสมบัติทางฟสิกสของกาซธรรมชาติที่ใชในยาน

ยนตพบวามีมลพิษ นอยที่สุดเมื่อเทียบกับเช้ือเพลิงอ่ืนๆ อยางไรก็ตาม การพฒันาระบบควบคุมมลพิษ

สําหรับยานยนตที่ใชกาซธรรม ชาตินับวายังลาหลังยานยนตที่ใชน้ํามันเช้ือเพลิง เนื่องจากยานยนตที่

ใชน้ํามันเช้ือเพลิงไดมีการพฒันา เทคโนโลยีของเคร่ืองยนตและการปรับปรุงสูตรของนํ้ามนัเช้ือเพลิง

เพื่อลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมมานานกวา แตดวยขอไดเปรียบทางดานสภาพแวดลอม กาซ

ธรรมชาติจึงเปนทางเลือกเชื้อเพลิงหนึ่งสําหรับยานยนตที่จะม ีการใชแพรหลายมากข้ึน 
2. คุณสมบัติของกาซธรรมชาติ 

 กาซธรรมชาติเปนสารประกอบไฮโดรคารบอน ซึ่งประกอบดวย ธาตุถานคารบอน (C) กับ

ธาตุ ไฮโดรเจน (H) จับตัวกนัเปนโมเลกุล โดยเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ จากการทับถมของซากส่ิงมชีีวิต

ตามชั้นหนิ ดิน และในทะเลหลายรอยลานปมาแลว เชนเดียวกับน้าํมัน และเนื่องจากความรอนและ

ความกดดันของผิวโลกจึง แปรสภาพเปนกาซ  

 คุณสมบัติของกาซธรรมชาติไมมีสี ไมมีกล่ิน (ยกเวนกล่ินที่เติมเพื่อใหรูเมื่อเกิดการร่ัวไหล) 

และไมมีพิษ ในสถานะปกติมีสภาพเปนกาซหรือไอที่อุณหภูมิและความดันบรรยากาศ โดยมีคาความ

ถวงจําเพาะตํ่ากวา อากาศจึงเบากวาอากาศ เมื่อเกิดการร่ัวไหลจะฟุงกระจายไปตามบรรยากาศอยาง

รวดเร็ว จึงไมมีการสะสมลุกไหม บนพื้นราบ  

 ความแตกตางระหวางกาซธรรมชาติ (Natural Gas : NG) และกาซปโตรเลียมเหลว 

(Liquefied Petroleum Gas : LPG) ก็คือ 

  กาซธรรมชาติ (NG)  เปนสารประกอบไฮโดรคารบอนซ่ึงมีองคประกอบของกาซมีเทน 

(Methane) เปนสวนใหญ จึงเปนกาซที่มนี้ําหนกัเบากวาอากาศ การขนสงไปยงัผูใชจะขนสงผานทาง

ทอในรูปกาซภายใต ความดันสูง จึงไมเหมาะสําหรับการขนสงไกลๆ หรืออาจบรรจุใสถังในรูปกาซ
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ธรรมชาติอัดโดยใชความดันสูง หรือที่เรียกวา CNG แตปจจุบันมีการสงกาซธรรมชาติในรูปของเหลว

โดยทาํกาซใหเย็นลงถงึ –160 องศา เซลเซียส จะไดของเหลวทีเ่รียกวา Liquefied Natural Gas หรือ 

LNG ซึ่งสามารถขนสงทางเรือไปที่ไกลๆ ได และเม่ือถึงปลายทางกอนนํามาใชก็จะทาํใหของเหลว

เปล่ียนสถานะกลับเปนกาซอยางเดิม กาซธรรมชาติมีคา ออกเทนสูงถึง 120 RON จึงสามารถนาํมาใช

เปนเช้ือเพลิงในยานยนตได 

  กาซปโตรเลยีมเหลว (LPG) เปนสารประกอบไฮโดรคารบอน ซึ่งมีองคประกอบของ

กาซโพรเพน (Propane) เปนสวนใหญ จงึเปนกาซทีห่นกักวาอากาศ โดยตัว LPG เองไมมีสี ไมมีกลิ่น

เชนเดียวกับกาซธรรมชาติ แตเนื่องจากเปนกาซทีห่นกักวาอากาศจึงมกีารสะสมและลุกไหมไดงาย 

ดังนัน้ จึงมีขอกําหนดใหเติมสารมีกลิน่ เพื่อเปนการเตือนภัยหากเกดิการร่ัวไหล LPG สวนใหญจะใช

เปนเช้ือเพลิงในครัวเรือนและกิจการอุตสาหกรรม โดยบรรจุเปนของเหลวใสถงัทีท่นความดันเพือ่ใหขน

ถายงาย นอกจากนี ้ยังนิยมใชแทนน้ํามนัเบนซินในรถยนต เนื่องจากราคาถูกกวา และมีคาออกเทนสูง

ถึง 105 RON   

 

ตาราง 2 เปรียบเทียบคุณสมบัติของ NG กับ LPG 

 

คุณสมบัติ 
 

NG LPG 

สถานะปกติ 
 

กาซ (เบากวาอากาศ) กาซ (หนกักวาอากาศ) 

จุดเดือด (องศาเซลเซียส) 
 

-162 -50-0 

อุณหภูมิจุดระเบิดในอากาศ (องศา

เซลเซียส)  
540 400 

ชวงติดไฟในอากาศ (รอยละโดย

ปริมาตร) 
คาสูง 15 15 

  คาตํ่า 5 1.5 

คาออกเทน  RON 120 105 

  MON 120 97 

         ที่มา : การปโตรเลียมแหงประเทศไทย. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน). 

หมายเหตุ:  

 1. คาออกเทน (Octane number) หมายถงึ หนวยการวัดความสามารถ ในการตานทาน

การน็อคของเคร่ืองยนต 
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 2. RON (Research Octane Number) เปนคาออกเทนท่ีมปีระสิทธภิาพตอตานการน็อคใน

เคร่ืองยนตหลายสูบ ที่ทาํงานอยูในรอบของชวงหมุนตํ่า โดยใชเคร่ืองยนตทดสอบมาตรฐานภายใต

สภาวะมาตรฐาน 600 รอบ ตอนาท ี

 3. MON (Motor Octane Number) เปนคาออกเทนท่ีมปีระสิทธภิาพตอตานการน็อคใน

เคร่ืองยนตหลายสูบ ในขณะทํางานทีร่อบสูง โดยใชเคร่ืองยนตทดสอบมาตรฐานภายใตสภาวะ

มาตรฐาน 900 รอบตอนาท ี
3. ประเภทรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติ NGV 

3.1 รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติ NGV ทดแทนการใชน้ํามันเบนซิน โดยแบงลักษณะ

ของเคร่ืองยนตออกเปน 2 แบบ ไดแก 

 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงรถยนตใช NGV ระบบเช้ือเพลิงทวิ 

         ที่มา : กรมธุรกิจพลังงาน. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน). 

 
3.1.1 รถยนตใชกาซ NGV เปนเชื้อเพลิงอยางเดียว (Dedicated NGV)   

สวนใหญผลิตจากโรงงานโดยตรง ใชเคร่ืองยนตที่ออกแบบและพัฒนาข้ึนสําหรับใชกาซธรรมชาติ

โดยเฉพาะ 

3.1.2 รถยนตใชกาซ NGV ระบบเชื้อเพลิงทว ิ(Bi-Fuel System) ซึ่งเปนระบบ

ที่สามารถเลือกใชน้ํามันเบนซินหรือใช NGV เปนเช้ือเพลิงได โดยเพียงแตปรับสวิตชเลือกใชเชือ้เพลิง
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เทานัน้ระบบนีม้ีทั้งผลิตจากโรงงานโดยตรง หรือนํารถยนตเบนซินเดิมมาติดต้ังอุปกรณใช NGV 

เพิ่มเติม ซึ่งแบงได 2 ระบบ คือ 

3.1.2.1 ระบบดูดกาซ (Fumigation System) ซึ่งจะมีอุปกรณผสมกาซกบั

อากาศ (Gas Mixer) ทาํหนาที่ผสม อากาศที่เคร่ืองยนตดูดเขาไปกับกาซ NGV ในอัตราสวนที่

เหมาะสมกับการเผาไหม กอนที่จะจายเขาเคร่ืองยนต ระบบนี้ใชกับเคร่ืองยนตที่จายน้ํามนัเบนซินดวย

คารบูเรเตอรและหัวฉีดอุปกรณหลักๆ ประกอบดวย  

– ถังกาซ ซึ่งตองรับความดันกาซโดยปกติสูงถึง 200 บารหรือ 3,000 

ปอนดตอตารางนิ้ว จึงตองมีความแข็งแรง ถังกาซอาจจะทาํดวยเหล็กหรืออลูมิเนียมหรือเรซิ่นเสริมใย

สังเคราะหก็ได ขนาดถังที่ติดต้ังกับรถยนตสวนบุคคลและรถแท็กซีข่ณะนี้สวนใหญเปนถงัเหล็กขนาด

ความจุประมาณ 70 ลิตร (น้ํา) มีน้าํหนักประมาณ 63 กก. เมื่อรวมกับน้ําหนกักาซ NGV ที่บรรจุเต็มถัง

อีกประมาณ 15 กก. จะมนี้าํหนักรวมประมาณ 78 กก. ติดต้ังอยูในกระโปรงหลังรถซึ่งจะทําใหมทีีพ่ื้นที่

เก็บของนอยลงไป 

– เตารับเติมกาซ ทําหนาทีรั่บกาซไปบรรจุในถังกาซที่ติดต้ังในกระโปรง

หลังรถ 

– หมอตม หรืออุปกรณปรับความดันกาซ (Pressure Regulator) เปน

อุปกรณที่จะลดความดันกาซจากถงักาซใหอยูในระดับที่จะใชงานในเคร่ืองยนต เนือ่งจากเมื่อลดความ

ดันกาซแลว กาซจะเย็นลงจนอาจจะทาํใหเกิดน้ําแข็งเกาะหมอตมหรืออุดตันทางไหลของกาซได จึง

ตองใชน้ําที่ระบายความรอนจากเคร่ืองยนตมาอุน  คนทั่วไปจึงเรียกอุปกรณลดความดันนี้วา หมอตม 
– อุปกรณปรบัเวลาการจุดระเบิดของเครื่องยนต (Timing 

Advancer) ทําหนาที่ปรับจังหวะการจุดระเบิดของหวัเทียนใหเหมาะกับการเผาไหมกาซ (กรณีที่ใชกาซ

จะปรับใหหวัเทียนจุดระเบิดเร็วข้ึน   เนื่องจากตองการเวลาในการเผาไหมนานกวาน้ํามนัเบนซิน) 

– สวิทชเลือกชนิดเชื้อเพลิง ทําหนาที่ตัด / ตอระบบควบคุมแตละ

เชื้อเพลิงที่ตองการใชระบบดูดกาซนี ้ ยังสามารถแบงระบบควบคุมการจายกาซไดเปน 2 แบบ ไดแก 
แบบวงจรเปด (Open Loop) และแบบวงจรปด (Close Loop) 
      ก. แบบวงจรเปด จะมีอุปกรณหลักๆ ดังขอ 2.1.1-2.1.5 ปริมาณกาซ

ที่จายจะเขาไปผสมกับอากาศที่บริเวณทอรวมไอดี โดยอาศัยแรงดูดจากอากาศที่ปอนเขาสูหองเผา

ไหม ทั้งนีป้ริมาณกาซทีจ่ายจะข้ึนอยูกับการปรับต้ังสกรูปรับกาซหรือวาลวจายกาซที่ผูติดต้ังทําการ

ปรับแตง ซึ่งจะทาํใหไมสามารถควบคุมประสิทธิภาพการเผาไหมของกาซใหสมบูรณไดในทุกชวงการ

ทํางานของเครื่องยนตตามสภาวะการขับข่ีตางๆ โดยคาอุปกรณและการติดต้ัง ประมาณ 30,000 – 

35,000 บาท (ถังกาซฯ ขนาด 70 ลิตร) 
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      ข. แบบวงจรปด จะมีอุปกรณหลักๆ ดังขอ 2.1.1-2.1.5 นอกจากนี้ยงั

ประกอบดวยชุดควบคุมอิเล็คทรอนิคส (Electronic Control Unit) ชุดควบคุมการจายกาซ (Actuator) 

ตัวตรวจวัดตําแหนงปกผีเส้ือ (Throttle Position Sensor) และตัวตรวจวัดออกซิเจน (Oxygen Sensor) 

แบบวงจรนี้จะควบคุมสวนผสมแบบใชอากาศพอดีสําหรับการเผาไหม (Lambda = 1) ทําใหเกิดการ

เผาไหมของกาซสมบูรณ ทั้งนีป้ริมาณกาซทีจ่ายไปผสมกับอากาศที่บริเวณทอรวมไอดีจะถกูควบคุม 

โดยชุดควบคุมการจายกาซ ซึ่งจะมีชุดควบคุมอิเล็คทรอนิคสควบคุมการเปด - ปดของโซลินอยลวาลว

อีกทหีนึง่ ปริมาณกาซที่จายจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับปริมาณออกซิเจนทีเ่หลือจาการเผาไหมในทอไอ

เสีย โดยใชตัวตรวจวัดออกซิเจนและตําแหนงการเปดปดของปกผีเส้ือมาประมวลผลการจายปริมาณ

กาซใหเหมาะกับการทํางานของเคร่ืองยนตตามสภาวะการขับข่ีตางๆ โดยคาอุปกรณและการติดต้ัง 

ประมาณ 40,000 – 50,000 บาท (ถังกาซฯ ขนาด 70 ลิตร) 

                            3.1.2.2 ระบบฉีดกาซ (Multi Point Injection System, MPI ประกอบดวยชุด

อุปกรณหลักๆ ดังนี ้ 

– ชุดควบคุมอิเล็คทรอนิคส (Electronic Control Unit)  

– อุปกรณปรับความดันกาซ (Pressure Regulator)  

– อุปกรณปรับเวลาการจุดระเบิดของเคร่ืองยนต (Timing Advancer)  

– สวิตซเลือกชนดิเช้ือเพลิง     

– ถังบรรจุกาซ (CNG Cylinder)   

– ชุดจายกาซ (Gas  Distributor)     

– ตัวตรวจวัดออกซิเจน(Oxygen Sensor) 

– ตัวตรวจวัดตําแหนงของปกผีเส้ือ (Throttle Position Sensor) 

 ระบบนี้มีการจายเช้ือเพลิงกาซดวยหวัฉีดที่ทอไอดีของแตละสูบโดยเฉพาะ และ

ควบคุมสวนผสมแบบใชอากาศพอดีสําหรับการเผาไหม  (Lambda = 1) แบบวงจรปด (Close Loop) 

ซึ่งจะจายกาซใหพอดีกับอากาศ โดยชุดควบคุมอิเลคทรอนิคสรับสัญญาณมาจากตัวตรวจวดั

ออกซิเจน (วดัปริมาณออกซิเจนที่เหลือจาการเผาไหมในทอไอเสีย) ตัวตรวจวัดตําแหนงของปกผีเส้ือ

และตัวตรวจวดัอ่ืนๆ ทําการประมวลผลควบคุมการเปด - ปดของหัวฉีดกาซปลอยกาซออกไป ที่ทอไอดี

แตละสูบใหเหมาะสมกับปริมาณอากาศทกุสภาวะการทาํงานของเคร่ืองยนต และเกิดการเผาไหมที่

สมบูรณ  

    ระบบนี้ใชกับเคร่ืองยนตทีจ่ายน้ํามันเบนซินดวยหัวฉีด (EFI) โดยคาอุปกรณ

และการติดต้ัง ประมาณ 52,000 – 65,000 บาท (ถงักาซฯ ขนาด 70 ลิตร) 
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 หมายเหตุ ระบบดูดอากาศ (Fumigation System) สามารถใชกบัเคร่ืองยนตจายน้าํมนั

เบนซินดวยหัวฉีด (EFI) ได ซึ่งจะทาํใหมีคาใชจายถูกลง  แตสมรรถนะของเคร่ืองยนตจะลดลง 

นอกจากนี ้ อาจเกิดปญหาการเผาไหมยอนกลับ (Back Fire) ซึ่งอาจเกิดความเสียหายไดกับทอรวม  

ไอดีที่ทํามาจากพลาสติกหรือไฟเบอรและไสกรองอากาศ ทั้งนี้เคร่ืองยนตรุนใหมๆ จะมีขนาดทอรวมไอ

ดีใหญข้ึนทาํใหความเร็วของอากาศที่ผสมกับกาซเขาหองเผาไหมชาลง เมื่อเกิดประกายไฟจากหัว

เทียนหรือ ในหองเผาไหม จึงมีโอกาสเกดิการเผาไหมยอนกลับได ทั้งนี้อาจปองกันความเสียหายทีจ่ะ

เกิดข้ึน โดยเปลี่ยนทอรวมไอดี เปนชนิดเหล็กหลอ(Cast Iron) แทน หรืออุปกรณระบายความดันที่เกิด

จากการเผาไหมยอนกลับนี ้
 
   การดูแลรักษาและซอมบํารุง  
   โดยทัว่ไปจะตองมีการดูแลรักษาและซอมบํารุงระบบจายกาซ NGV เพิ่มเติมจาก

รถยนตใชน้าํมนัเบนซินปกติ คือ 

1. ตรวจเช็ครอยร่ัวของทอกาซ NGV ทุกเดือน โดยการใชฟองสบูหรือเคร่ือง

ตรวจวัดกาซร่ัว 

2. ตรวจเช็คและทําความสะอาดไสกรองอากาศทุก 5,000 กม.ซึง่บอยกวาถา

ใชน้ํามันเบนซินเพยีงอยางเดียว 

3. ตรวจเช็คน็อต สกรูทีย่ึดถังกาซทกุเดือน 

4. ควรตรวจเช็ค และต้ังบาวาลวไอเสียทกุระยะทางใชงาน  40,000 – 60,000 

กม. (บอยกวาการใชน้ํามันเบนซิน) ทั้งนี ้บาวาลวไอเสียของเคร่ืองยนตใชกาซ NGV และกาซหุงตม มี

โอกาสจะสึกหรอเร็วกวาการใชน้ํามันเบนซิน จึงแนะนําใหใชน้าํมนัเบนซินสลับกับการใชกาซNGV บาง 

เพื่อใหน้ํามนัเบนซินไปเคลือบบาวาลวทําใหบาวาลวมีอายุการใชงานนานข้ึน  
3.2 รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติ NGV ทดแทนการใชดีเซล  

  3.2.1 รถยนตใชกาซ NGV เปนเชื้อเพลิงอยางเดียว (Dedicated NGV) สวน

ใหญผลิตจากโรงงานโดยตรง หรือปรับเปล่ียนจากเคร่ืองยนตดีเซลเดิม 

  3.2.2 รถยนตใช NGV ระบบเชื้อเพลงิรวม (Dual Fuel System, DDF) ซึ่งเปน

ระบบ ที่ใชกาซธรรมชาติรวมกับน้าํมนัดีเซล หรือใชน้ํามันดีเซลอยางเดียว อัตราสวนกาซธรรมชาติตอ

น้ํามันดีเซลจะขึ้นอยูกับเคร่ืองยนตนัน้ๆ ประสิทธิภาพของอุปกรณกาซ และคุณภาพของกาซที่ใช 

โดยทัว่ไป สามารถใชอัตราสวนกาซธรรมชาติตอน้ํามันดีเซลไดรอยละ 30 ถึง 70 ระบบนี้สามารถ

เลือกใชน้าํมันดีเซลอยางเดียวหรือใชเชื้อเพลิงรวมก็ได โดยการปรับสวิตชเลือกใชเชื้อเพลิงเทานัน้ 

แบงเปน 2 แบบ คือ 
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 3.2.2.1 แบบดูดกาซ (Fumigation) ที่มีระบบควบคุมแบบธรรมดาหรือ 

Mechanic Control  มีหลักการทาํงานคือ กาซธรรมชาติความดันสูงจากถงับรรจุไหลผานมายังอุปกรณ

ลดความดัน จายกาซไปผสมกับอากาศทีบ่ริเวณทอรวมไอดี โดยใชอุปกรณผสมกาซกับอากาศ (Gas 

Mixer) และผานเขาหองเผาไหม ปริมาณการจายกาซจะข้ึนอยูกับการปรับต้ังสกรูปรับกาซ 

ขณะเดียวกนัก็จายน้ํามันดีเซลเขาหองเผาไหมเพื่อจุดระเบิดนําการเผาไหมของกาซธรรมชาติ จากผล

การทดสอบในภาคสนามของรถยนตดีเซลขนาดเล็ก (Light Duty Diesel) ที่ติดต้ังอุปกรณชนิดนี ้ซึ่งใช

กาซธรรมชาติในประเทศไทย โดยเฉล่ียจะใหอัตราสวนกาซธรรมชาติตอน้ํามนัดีเซล เทากับ  50 : 50 

สามารถจะหยดัคาใชจายประมาณรอยละ 25-30  และชวยลดปริมาณควันดําลงดวย 

    3.2.2.2 แบบดูดกาซ (Fumigation) ทีม่ีระบบควบคุมแบบวงจรปด โดยใช

โปรแกรมคอมพิวเตอรควบคุมการจายกาซและน้ํามนัดีเซล โดยใชอุปกรณควบคุมอิเลคทรอนคิส 

(Electronic Control Unit) หลักการทาํงานคลายๆ กับแบบธรรมดา แตจะสามารถปอนโปรแกรม

คอมพิวเตอรไปควบคุมการจายกาซใหเหมาะสมกับปริมาณอากาศทีเ่ขาหองเผาไหม และปรับการจาย

น้ํามันดีเซลทีป่มเพื่อใหอัตราสวนกาซธรรมชาติตอน้าํมนัดีเซลเหมาะสมสําหรับการเผาไหมที่สภาวะ

การทาํงานตางๆ ของเคร่ืองยนต ทั้งนี้ประสิทธิภาพการเผาไหมของเช้ือเพลิงรวมจะข้ึนอยูกบัการ

ออกแบบโปรแกรมควบคุมและการปรับต้ังอัตราสวนผสมกาซธรรมชาติและน้ํามนัดีเซล ระบบนี้จะ

สามารถหยัดคาใชจายและชวยลดปริมาณควันดําลง เชนกนั 

    คาติดต้ังอุปกรณระบบเช้ือเพลิงรวม (Fumigation) มรีาคาระหวาง 30,000–

45,000 บาท (อุปกรณอาจมีราคาสูงกวานีห้ากมีระบบควบคุม เพือ่ใหกาซฯ ทดแทนนํ้ามนัดีเซลใน

ปริมาณสูง โดยที่ไมทําใหเคร่ืองยนตเสียหาย) ทั้งนี ้ ข้ึนอยูกับการออกแบบอุปกรณผสมกาซกับอากาศ 

หลักการจายเชื้อเพลิงและอุปกรณควบคุมการจายเช้ือเพลิง  
 

4. ยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติกับผลกระทบสิ่งแวดลอม 
 จากปญหาสภาวะที่อุณหภูมขิองโลกรอนข้ึน และนานาประเทศก็มุงไปสูการลดปญหากาซ

เรือน กระจก รวมทัง้การใหความใสใจกับปญหามลพิษและคุณภาพอากาศในประเทศของตน จึงทําให

มีการปรับปรุง มาตรฐานการระบายมลสารจากยานพาหนะท่ีเขมงวดข้ึน แตก็ยังไมเพียงพอตอการ

ปรับปรุงคุณภาพอากาศให ดีข้ึน จนกวาจะมีการเลือกใชเชื้อเพลิงที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมดวย 

 กาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิงที่มีการเผาไหมที่สะอาดกวาเชื้อเพลิงประเภทฟอสซิลทกุชนิด ใน

หลายๆ ประเทศทัว่โลก จึงสงเสริมและสนับสนนุ ใหมีการใชยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติ เปนเช้ือเพลิง

ดวยขอไดเปรียบ ของการเปนเช้ือเพลิงทีส่ะอาด ไมสงผลกระทบตอสภาพแวดลอม โดยประเทศที่มีการ

ใชยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติอยูแลว ก็มีแนวโนมที่จะขยายการใชมากข้ึน ไดแก ออสเตรเลีย ญ่ีปุน 
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อินโดนีเซยี เกาหลี เปนตน สวนประเทศที่ยงัไมเร่ิมใช รัฐบาลกก็ําลังสงเสริมใหมีการใชในอนาคต 

ไดแก ฮองกง และสิงคโปร เปนตน 

 รัฐบาลในหลายๆ ประเทศ ไดสงเสริมและสนับสนุนใหมีการใชยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติ 

โดยมีมาตรการลดภาษีนําเขา ทัง้ในสวนที่เปนอุปกรณดัดแปลงเคร่ืองยนต คอมเพรสเซอร ตลอดจน 

การยกเวนภาษีการคา ใหแกอุตสาหกรรมยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติ ปจจุบนั (ณ ส้ินป พ.ศ. 2542) มี

การใชยานยนตที่ใชกาซธรรมชาติ (NGV) ทั่วโลกเปนจาํนวน 1,250,886 คัน ประเทศที่มกีารใช NGV 

มากที่สุด 5 อันดับแรก ไดแก อารเจนตินา จํานวน 450,000 คัน อิตาลี จํานวน 320,000 คัน รัสเซีย 

จํานวน 205,000 คัน สหรัฐอเมริกา จาํนวน 88,594 คัน และบราซิล จาํนวน 60,000 คัน  

 จากการทดสอบปริมาณการปลอยมลสารจากไอเสียของเคร่ืองยนตทีใ่ชเชื้อเพลิงอ่ืน

เปรียบเทยีบกบักาซธรรมชาติของ Research and Development Institute Saibu Gas Co., Ltd. 

พบวา รถยนต NGV ปลอยกาซ คารบอนมอนอกไซด ไฮโดรคารบอน ไนโตรเจนออกไซด และ

คารบอนไดออกไซด นอยกวารถที่ใชน้าํมนัเบนซิน โดยเฉพาะการปลอยกาซไนโตรเจนออกไซดเพียง 

300 สวนในลานสวน ในขณะที่รถเบนซินมีการปลอยสูงถึง 1,400 สวนในลานสวน อยางไรก็ตาม เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่ใช LPG แลว รถยนต NGV จะปลอยกาซ ไฮโดรคารบอนมากกวารถยนต 

LPG เล็กนอย 

 

ตาราง 3  เปรียบเทยีบมลสารจากไอเสียของเคร่ืองยนตที่ใช NG, LPG, Gasoline ที่ความเร็ว 300 รอบ

ตอนาท ี 

 

ชนิดมลสาร กาซธรรมชาติ 
(NG) 

กาซปโตรเลยีมเหลว 
(LPG) 

เบนซิน 
(Gasoline) 

คารบอนมอนอกไซด (รอยละโดยปริมาตร) 0.04 0.04 0.08 

ไฮโดรคารบอน (สวนในลานสวน) 1,700 1,600 2,200 

ไนโตรเจนออกไซด (สวนในลานสวน) 300 900 1,400 

คารบอนไดออกไซด (รอยละโดยปริมาตร) 8.5 11.7 14.5 

         ที่มา : การปโตรเลียมแหงประเทศไทย. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน). 

  

 นอกจากนี ้ ยังมกีารศึกษาของ West Virginia University สหรัฐอเมริกา ซึ่งศึกษา

เปรียบเทยีบคาเฉลี่ย ของปริมาณมลสารจากรถโดยสารเคร่ืองยนต CUMMINS LTA – 10 ที่ใชกาซ

ธรรมชาติ และน้ํามันดีเซล พบวา รถโดยสารที่ใชกาซธรรมชาติ หรือ NGV มีการปลอยกาซ



43 

คารบอนมอนอกไซด ไนโตรเจนออกไซด และฝุนละออง นอยกวารถที่ใชดีเซล โดยเฉพาะฝุนละอองมี

คาเฉลี่ยเพียง 0.027 กรัม/กิโลเมตร ในขณะที่รถดีเซลมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 0.965 กรัม/กิโลเมตร อยางไรก็

ตาม รถ NGV มีการปลอยกาซไฮโดรคารบอนสูงกวารถดีเซล โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 5.52 กรัม/กโิลเมตร 

ในขณะที่รถดีเซลมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.51 กรัม/กิโลเมตร 

      ภาพประกอบ 5  กราฟแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียของปริมาณสารมลพิษชนิดตางๆ 

         ที่มา : การปโตรเลียมแหงประเทศไทย. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน).  

 

 จากผลการศึกษาดังกลาวขางตนจะพบวาเคร่ืองยนตที่ใชกาซธรรมชาติ มีระดับการปลอย

สารพิษที่ตํ่ากวาเคร่ืองยนตที่ใชเบนซินและดีเซล โดยเฉพาะคารบอนมอนอกไซด และไนโตรเจน

ออกไซด นอกจากนี้ ยงัมีขอมูลสนับสนุนจาก The Australian Greenhouse Office ซึ่งเปรียบเทยีบ

รถยนต NGV กับรถยนตที่ใชน้ํามันเปนเช้ือเพลิง แลว พบวา รถยนต NGV สามารถลดกาซ

คารบอนมอนอกไซดไดถึงรอยละ 50 – 80 ลดกาซไนโตรเจนออกไซดได รอยละ 60 - 90 ลดกาซ

ไฮโดรคารบอนไดรอยละ 60 – 80 สวนฝุนละอองนัน้แทบจะไมมฝุีนละอองปลอยออกมาเลย ดังนั้น

รถยนต NGV จึงไดรับความสนใจมากข้ึน โดยเฉพาะขอไดเปรียบทางดานสภาพแวดลอม 
5. มาตรฐานของถังบรรจกุาซ 

 ถังที่ใชบรรจุกาซธรรมชาติสําหรับรถ NGV โดยทั่วไปจะแบงออกไดเปน 2 ชนิดหลักๆ คือ ถงั

ที่ทาํดวย เหล็กหรืออลูมิเนียม และถังที่ทาํดวยพลาสติกและเสริมดวยวัสดุใยแกว แตเนื่องจากถงับรรจุ
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กาซมกัมีขนาดใหญ และน้าํหนักมาก จึงมีการพัฒนาเพื่อใหน้ําหนกัเบาลงและมีความทนทานมากข้ึน 

ซึ่งในปจจุบนัภาคอุตสาหกรรม มีการผลิตถังอยู 4 ชนิดดวยกัน คือ 

  ชนิดที ่1 ทําดวยเหล็กหรืออลูมิเนียม 

  ชนิดที ่ 2 ทําดวยเหล็กหรืออลูมิเนยีม และหุมดวยวัสดุใยแกวหรือเสนใยคารบอน

ลอมรอบตัวถงั 

  ชนิดที ่ 3 ทําดวยแผนอลูมิเนียมที่บางกวาชนิดที่ 2 และหุมดวยวัสดุใยแกวหรือเสนใย

คารบอนตลอดตัวถัง 

  ชนิดที4่ ทําดวยแผนพลาสติกและหุมดวยวัสดุใยแกวและเสนใยคารบอนผสมกนั 

  ชนิดแรกจะมนี้ําหนกัมากทีสุ่ด แตตนทนุตํ่าสุด สวนชนิดที ่ 3 และ 4 มีน้าํหนักเบากวา 

แตตนทุนคอนขางสูง โดยสามารถเปรียบเทียบเปนอัตราสวนรอยละใหเหน็ความแตกตางดังตาราง 

 

ตาราง 4 เปรียบเทียบอัตราสวนรอยละน้าํหนกั กับตนทนุ สําหรับวัสดุที่ใชทาํถงักาซ 

 

ชนิดที ่ วัสดุที่ใชทําตัวถัง ตนทุน (%) น้ําหนัก (%) 

1 เหล็ก 40 100 

2 

 

เหล็ก, วัสดุใยแกว 

อลูมิเนียม, วัสดุใยแกว  

80 

95 

65 

55 

3 

 

อลูมิเนียม, วัสดุใยแกว 

อลูมิเนียม, เสนใยคารบอน 

90 

100 

45 

25 

4 พลาสติก, วัสดุใยแกวผสมเสนใยคารบอน 90 30 

         ที่มา : การปโตรเลียมแหงประเทศไทย. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน).  

 

 การรับรองมาตรฐานของถงับรรจุกาซ มหีนวยงานทัง้ที่เปนภาครัฐและหนวยงานอาสาสมัคร

เขามาดําเนนิการ ไดมีการปรับประสานมาตรฐานใหมคีวามสอดคลองกับมาตรฐานที่จาํเปนตองมีการ

ทดสอบ โดยครอบคลุมถึงสภาพ การใชงาน การรับประกันคุณภาพ การทดสอบวสัดุที่ใช การทดสอบ

การผลิต และการทดสอบคุณสมบัติของถัง ดังนี ้

1. สภาพการใชงาน (Service Conditions) ไดกําหนดมาตรฐานการออกแบบ การ

ทดสอบ และ ความปลอดภัยของถังบรรจุกาซใหมีอายกุารใชงานไมเกนิ 20 ป ที่ระดับแรงดัน 200-240 

บาร (200 – 240 เทา ของบรรยากาศ) ณ อุณหภูม ิ 15 องศาเซลเซียส (หรือเทากับ 3,000 – 3,600 
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ปอนดตอตารางนิ้ว ณ อุณหภูมิ 70 องศาฟาเรนไฮท) และกําหนดใหถงับรรจุกาซตองมีการตรวจสอบ

ทุกๆ 3 ป หรือ หลังจากการเกิดอุบัติเหตุ  

2. การรับประกนัคุณภาพ (Quality Assurance) เกี่ยวของกับระยะเวลาในการ

ทดสอบ และ ตรวจสอบคุณภาพของถัง เพื่อใหผูผลิตผลิตถังไดตามมาตรฐานการออกแบบและ

ทดสอบ ซึ่งสวนใหญจะควบคุม ดูแลโดยหนวยงานของรัฐ และมีคณะกรรมการ NGV 2 เปนผูกาํหนด

แนวทางปฏิบัติในดานนี ้ ทัง้นี ้ ผูผลิตซึ่งมี ระบบตรวจสอบคุณภาพจะตองมีการลงทะเบียนใหเปนไป

ตามมาตรฐาน ISO 9001-9002 เพือ่นําไปสูการ ตรวจสอบและทดสอบการผลิต หรืออาจจางผู

ตรวจสอบอิสระ เขามาทาํหนาที่ตรวจสอบ และทดสอบระบบคุณภาพ ของผูผลิตเปนระยะๆ โดยผู

ตรวจสอบจะตองใหการรับรองวา วัสดุที่ใชและการออกแบบเปนไปตามมาตรฐานท่ีกําหนด 

3. วัสดุและการทดสอบวสัดุที่ใช (Materials and Material Testing) ตัวถังบรรจุ

กาซที่เปนถังชัน้นอก และถังชั้นใน ตองทําดวยเหล็ก หรืออลูมิเนียม ซึง่ไดรับการทดสอบแลววา มคีวาม

แข็งแรงทนตอแรงกระทบ และการผุกรอน ในสวนทีเ่สริมดวยเสนใย ตองทําจากเสนใยคารบอน และ

เสนใยแกวตามสัดสวนที่กาํหนด ซึ่งทดสอบแลววาทนตอแรงระเบิดได นอกจากนี้ เรซินที่ใชเคลือบ ตอง

เปนวัสดุพลาสติก ที่ทาํใหออนตัวไดโดยใชความรอน โดยคุณสมบัติเดิมไมเปล่ียนแปลง 

(Thermoplastic) หรือเปนพลาสติกชนิดทีถู่กความรอนคร้ังหนึ่ง แลวก็หมดคุณสมบัติในการ

เปล่ียนแปลงรูปราง (Thermosetting plastic)  

4. การทดสอบการผลิต (Batch and Production Testing) เปนการสุมตัวอยางใน

การผลิตแตละคร้ัง เพื่อทดสอบใหมั่นใจวา ในการผลิตถังบรรจุกาซมกีารออกแบบและทําตัวถัง

เหมือนกนัทกุคร้ัง หรือมีความคงที่ในกระบวนการผลิต โดยไมมีการปรับลดคุณสมบัติของวัสดุที่ใชใน

การผลิต การทดสอบจะรวมถึงการขยายตัวของถังชั้นนอก และถังช้ันใน การเคลอืบ การร่ัว ความ

สมดุลของของเหลว การระเบิด และระยะเวลาการใชงาน เพื่อใหแนใจวาไมมีความชํารุดเสียหายหรือ

รอยราวของถงั  

5. การทดสอบคุณสมบัติของถัง (Qualification Testing) เปนการทดสอบเพื่อให

มั่นใจวา การออกแบบถังบรรจุกาซจะมีความปลอดภัยตลอดอายุการใชงาน โดยจะมีการทดสอบเมื่อมี

การออกแบบถังใหมหรือเมือ่มีการปรับปรุงถังที่ใชงานอยูแลว การทดสอบคุณสมบัติมีหลายวิธ ีไดแก  

– การทดสอบการระเบิด (Burst) เพื่อใหมั่นใจวาการออกแบบถังมีพื้นฐานที่

สมบูรณ และมีการเสริมเสนใยตามอัตราสวนที่กาํหนดไว 

–  การทดสอบการไหมไฟ (Bonfire) เปนการทดสอบโดยนําถังบรรจุกาซไปวาง

ไวในกองไฟ ณ ระดับแรงดันใชงานที่ 25% และ 100% เพื่อตรวจสอบการออกแบบและการติดอุปกรณ

ลดแรงดันของถังที่เหมาะสม  
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– การทดสอบรอบการใชงานในสภาพบรรยากาศ (Ambient Cycling) เปน

การทดสอบการร่ัว หรือการแตกราวของถงั โดยทดสอบรอบการใชงาน ณ ระดับอุณหภูมิที่แตกตางกนั  

– การทดสอบการทนตอการแตกราว (Flaw Tolerance) เปนการใช

เคร่ืองจักรทดสอบภายนอก ของถังเพื่อตรวจสอบความคงทนตอการแตกราวของถงั  

– การทดสอบการตกจากทีสู่ง (Drop) เปนการทดสอบการปลอยถงัตกมาจาก

ที่สูง ตามแนวนอนท่ีระดับความสูง 3 เมตร ลงบนพืน้คอนกรีต และตามแนวต้ังที่ระดับความสูง 1.8 

เมตร เพื่อตรวจสอบการร่ัว หรือรอยแตกซ่ึงเปนผลมาจากการตกลงมาจากที่สูง  

– การทดสอบโดยใชปนยงิ (Gunfire) เปนการทดสอบเพื่อตรวจสอบความ

แข็งแรงของถัง โดยใชอาวุธปนขนาดลํากลอง 30 มิลลิเมตร มีความเร็วของวิถกีารยิงที่ 850 เมตรตอ

วินาท ีซึ่งพบวาไมมีผล ทําใหถงัเสียหายแตอยางใด  

 เนื่องจากกาซธรรมชาติมีความหนาแนนนอยกวาน้าํมนั รถยนต NGV จึงควรมถีังบรรจุกาซ

ติดต้ังที่รถประมาณ 2-4 ถงั เพื่อใหสามารถวิง่ไดระยะทางเกินกวา 250 ไมล หรือเกินกวา 400 

กิโลเมตรโดยประมาณ และเนื่องจากถงับรรจุกาซมีขนาดใหญและน้ําหนกัมากจึงเปนปญหาหลักของ

รถยนต NGV ถึงแมวาในปจจุบันไดมีการพัฒนาถังบรรจุกาซใหมีน้าํหนกัเบาลง แตก็ยังมีขนาดใหญ

และน้ําหนกัมากกวาถังน้ํามนัเช้ือเพลิงทั่วไป ซึ่งสามารถเทยีบขนาดของถังกับปริมาตรความจุเปนน้ํา 

หรือกาซ หรือน้ํามนัเบนซินใหเหน็ความจุที่แตกตางกนัตามปริมาตรความหนาแนนไดดังนี ้

 

ตาราง 5 ขนาดของถังบรรจกุาซที่ระดับแรงดัน 3,000 ปอนดตอตารางนิ้ว (207 บาร) 

 

ขนาดถัง  
(นิ้ว) 

น้ําหนัก 
(กิโลกรัม) 

ปริมาตรความจุ 
ความจุน้าํ  

(ลิตร) 
ความจกุาซ 

(ลบ.ฟ.) 
ความจุเทยีบเทา น้ํามัน

เบนซิน (ลิตร) 
13.7 x 35 27.2 55.5 504 15.5 

13.7 x 40 30.9 64.8 592 18.1 

13.7 x 45 34.5 74.4 681 20.8 

13.7 x 55 42.2 93.8 857 26.2 

15.7 x 35 33.1 72.3 661 20.3 

15.7 x 52 49.0 116.2 1,063 32.5 

15.7 x 55 51.7 123.9 1,133 34.7 

         ที่มา : การปโตรเลียมแหงประเทศไทย. (2549). กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต. (ออนไลน).  
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 จากขอมูลขางตน ในการดําเนินธุรกิจเกีย่วกับรถยนต NGV ยังคงมีความเส่ียงในธุรกิจ 

เนื่องจากผูบริโภคยังไมมั่นใจที่จะตัดสินใจใชรถยนต NGV ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยและแนวโนม

พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต NGV สวนบุคคลมาใชในชวีิตประจําวนั 

 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ปริญญา นรพักตร (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นในผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) คือ มี

ความคิดเหน็วา รถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV ลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากเคร่ืองยนตเหนอืกวา

รถยนตที่ใชน้าํมันเช้ือเพลิงรถยนต ทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑ NGV เมื่อเทียบกบัน้ํามนัเช้ือเพลิงอยู

ระดับใกลเคียงกนั มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงทีใ่ชกับรถยนตอยูใน

ระดับมาก ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตมากที่สุด คือ ราคา

ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืน เพศ อายุ และอาชีพที่

แตกตางกนัมพีฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตแตกตางกนั  

 สดิวัตร สุกใส (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชพลังงาน

ทดแทนกาซธรรมชาติ NGV ทดแทนการใชน้ํามันของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติ NGV อยูในเกณฑระดับสูง ส่ือที่มีประสิทธิภาพ

ดีที่สุด คือ บริษัทผูคาน้ํามนั เชน ปตท บางจาก และสถานบีริการกาซธรรมชาติ ทัศนคติทีม่ีตอกาซ

ธรรมชาติNGV ดานที่ดีที่สุด คือ การเผาไหมเชื้อเพลิง ปญหาที่พบมากที่สุด คือ เคร่ืองยนตมีเสียงดัง

ผิดปกติขณะขับข่ี สวนแนวโนมพฤติกรรมที่จะใชกาซธรรมชาติNGV ในอนาคตอยูในเกณฑระดับสูง

มากที่สุด ระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช

พลังงานทดแทนกาซธรรมชาติNGV โดยรวมแตกตางกัน โดยที่ระดับความรูความเขาใจปานกลางมี

แนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชพลังงานทดแทนกาซธรรมชาติ NGV นอยกวาที่ระดับความรู

ความเขาใจสงู 

 สุธีรพันธ รัตนานุสรณ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ืองความพงึพอใจและพฤติกรรมหลังการซ้ือ

ของผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนต NGV ผลการศึกษาพบวา 

ดานความพึงพอใจโดยรวมและดานสวนประสมทางการตลาดของผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคลใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง ดานปจยัสวนบุคคล พบวา ผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ม ี เพศ แตกตางกนั มีความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อาย ุ แตกตางกนั มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑและราคา
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แตกตางกนั อาชีพ แตกตางกนั มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตาง ขนาดความจุเคร่ืองยนต

แตกตางกนั มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดสําหรับการใชรถยนต NGV และมีพฤติกรรม

หลังการซ้ือในดานการใชงานรถยนต NGV ตอไปในอนาคตและดานการแนะนาํใหผูอ่ืนใชงานรถยนต 

NGV แตกตางกัน  

 วิชุดา พฤกษาชาติ (2547) ไดทําการวิจยัเร่ืองความคาดหวงัและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตคันแรกของกลุมคนวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ความคาดหวังดาน

ผลิตภัณฑในดานคุณลักษณะเร่ือง ระบบความปลอดภัย และระบบอํานวยความสะดวก มีความ

คาดหวงัสูงมาก แนวโนมพฤติกรรมการซื้อรถยนตคันแรกยังไมมกีําหนดเวลาทีแ่นนอนเร่ืองเวลาที่

ตองการซื้อรถยนต และวัตถุประสงคหลักในการซ้ือรถยนตคันแรก สวนใหญเพื่อความสะดวกสบาย 

รูปแบบในการชําระเงนิในการซื้อคร้ังแรก คือ เชาซือ้จากบริษทัลิสซ่ิง สําหรับผูที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตคันแรกสวนใหญ คือบุคคลในครอบครัว และแหลงที่คาดวาจะตัดสินใจซื้อรถยนต

คันแรก มากทีสุ่ด คือ บริษัท/ตัวแทนจําหนายรถยนต  

 จากการศึกษางานวิจยัที่ผานมาเกีย่วกบัการใชรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง ทาํ

ใหเหน็วา ปจจุบัน ผูบริโภคไดเล็งเห็นความสําคัญในการใชพลังงานกาซธรรมชาติ NGV มากข้ึน 

เนื่องจากความประหยัดและชวยลดมลพษิทางส่ิงแวดลอม ผูบริโภคจึงมีแนวโนมจะหนัมาใชรถยนตที่

ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงมากข้ึน ทัง้ทีน่ํารถยนตมาติดต้ังระบบกาซธรรมชาติ NGV เอง และซ้ือ

รถยนตที่ติดต้ังระบบกาซธรรมชาติ NGV มาจากโรงงานผูผลิตรถยนต ดังนัน้ เพื่อสนองตอบความ

ตองการของผูบริโภคในทุกๆ ดาน จงึเปนชวงเวลาสําคัญที่ผูผลิตรถยนตจาํเปนจะตองศึกษาความ

ตองการของผูบริโภค และนาํเสนอรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ผลิตจากโรงงานใหสามารถรองรับความ

ตองการและสรางความพงึพอใจใหกับผูบริโภคมากที่สุด งานวิจัยคร้ังนี้ จงึมุงเนนประเด็นไปที่

การศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติของผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV เนื่องจาก

เขาใจรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชือ้เพลิงเปนอยางดี แลวจึงนําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหถึง

แนวโนมและขอดี-ขอเสีย ใหผูผลิตรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง สามารถนาํไปสรางสรรค 

ปรับปรุง และแกไขรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ตอไปในอนาคต 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 

 การศึกษาคนควาวิจยัเร่ือง “แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล      

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) 

โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวจิัยคร้ังนี ้ และเพื่อใหการดําเนนิการวิจัยนําไปสูคําตอบตาม

วัตถุประสงคทีต้ั่งไว ผูวจิัยไดดําเนนิการตามข้ันตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทาํขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจยั 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล 
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ ไดมาจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคล เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง จงึกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

จากสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา 2549: 25-26) ระดับความ

เชื่อมั่นที่รอยละ 95 คือยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในกลุมตัวอยางไมเกนิรอยละ 5 ไดขนาดกลุม

ตัวอยาง 385 คน และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจาํนวนกลุม

ตัวอยางอีก 15 คน ดังนัน้ขนาดกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน โดยใชสูตร Taro 

Yamane ดังนี ้

 

 

n =      Z2 __  

     4 e2 
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  เมื่อ n แทน  ขนาดตัวอยาง 

   Z  แทน  ระดับความเชือ่มั่น ที่ผูวิจยักาํหนดไว คือ 95 % 

        ฉะนัน้จะมีคา Z1 - α /2 หรือ Z.975 = 1.96 

   e  แทน  ความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได 

      โดยกําหนดให คาความคลาดเคล่ือน 5 % (e = 0.05) 

 แทนคาจะได      =   385 คน 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเก็บจํานวนตัวอยางเพิ่ม 15 คน เพื่อ

ความครอบคลุม รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธกีารเลือกกลุมตัวอยาง จะใชวิธีสุม

ตัวอยาง ดังนี ้

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นที ่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุมตัวอยางเปน

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป เนื่องจากสามารถมีใบอนุญาตขับข่ีรถยนต 

และเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล โดยมีการเลือกกลุมตัวอยางดังนี ้

– สุมตัวอยางจากผูเขาชมงานแสดงรถยนต เชน งานแสดงรถยนตทีห่างสรรพสินคา 

โดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผูเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV เทานั้น 

– สุมตัวอยางจากผูใชบริการสถานบีริการกาซธรรมชาติ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ขั้นที ่2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางจากการ

เก็บแบบสอบถามที่งานแสดงรถยนต จํานวน 100 ตัวอยาง และจากการเก็บแบบสอบถามที่สถานี

บริการ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 300 ตัวอยาง  

 ขั้นที ่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ทีเ่ต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมลูใน

การตอบแบบสอบถามการวจิัยในคร้ังนี ้
 

2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี ้

1. ศึกษาขอมูลทติุยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ เพือ่

กําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยขอมูลทุติยภูมิจากเอกสารงานวิจัยที่เกีย่วของ 
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3. สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ความคิดเห็น พฤติกรรมการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณนั้น

ไปทดลองใชกบัประชากรทีเ่ปนกลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน เพื่อหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยวธิีหา

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบญัชา. 2546: 449) 

คาแอลฟาเกิน 0.7 แสดงถึงความคงที่ในระดับที่ยอมรับไดของแบบสอบถาม 

การคํานวนหาความเช่ือมัน่ทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามเปนรายดาน โดยผลการ

ทดสอบความเชื่อมั่น มีดังนี ้

   ดานผลิตภัณฑ     = .7747 

   ดานราคา       = .7375  

   ดานสงเสริมการตลาด    = .8903 

   ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV  = .8505 

   ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิง NGV   = .7613 

  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางข้ึน เปน

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 ตอน ดังนี ้

 ตอนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานผลติภัณฑ, ราคา และการสงเสริม

การตลาด ซึง่ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการกาํหนดคะแนน ดังนี ้

  ระดับคะแนน  5  หมายถึง ดีมาก 

  ระดับคะแนน  4  หมายถงึ ดี 

  ระดับคะแนน  3   หมายถึง ปานกลาง 

  ระดับคะแนน  2  หมายถงึ ไมดี 

  ระดับคะแนน  1   หมายถึง ไมดีอยางมาก 

 

 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 129) 
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 ความกวางของอันตรภาคช้ัน    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

         จาํนวนช้ัน 

=   5 – 1 

     5 

=  0.80 

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ดานความคิดเห็ของผูทัศนคติของผูที่เคยใช

รถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ดานผลิตภัณฑ, ราคา และการสงเสริมการตลาด มีดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 - 5.00 หมายถงึ  ระดับความคิดเหน็อยูในระดับ ดีมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 - 4.20  หมายถงึ  ระดับความคิดเหน็อยูในระดับ ดี 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 - 3.40  หมายถงึ  ระดับความคิดเหน็อยูในระดับ ปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 - 2.60  หมายถงึ  ระดับความคิดเหน็อยูในระดับ ไมดี 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 - 1.80 หมายถงึ  ระดับความคิดเหน็อยูในระดับ ไมดีอยางมาก 

 

 ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับทศันคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอการใช

รถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ และการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี ้

   ระดับคะแนน  5  หมายถึง ดีกวามาก 

   ระดับคะแนน  4  หมายถงึ ดีกวา 

   ระดับคะแนน  3   หมายถึง ใกลเคียง 

   ระดับคะแนน  2  หมายถงึ ดอยกวา 

   ระดับคะแนน  1   หมายถึง ดอยกวามาก 

 

 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549 : 129) 
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 ความกวางของอันตรภาคช้ัน    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

         จาํนวนช้ัน 

=   5 – 1 

     5 

=  0.80 

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ดานทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล ตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตทีเ่ติมน้าํมันปกติ มีดังนี ้

 

คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 - 5.00 หมายถงึ ทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV อยูระดับ ดีมาก 

คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 - 4.20 หมายถงึ ทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV อยูระดับ ดี 

คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 - 3.40 หมายถงึ ทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV อยูระดับ ปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 - 2.60 หมายถงึ ทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV อยูระดับ ไมดี 

คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 - 1.80 หมายถงึ ทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV อยูระดับ ไมดีอยางมาก 

 

 ตอนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ซึ่งมีทัง้คําถามปลายเปด 

และคําถามปลายปดแบบมใีหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) ดังนี ้

 ขอที่ 1 ระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV โดยเปนคําถาม

ปลายเปด ใชการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 2 ระยะทางที่ผูตอบแบบสอบถามเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV โดยเปนคําถาม

ปลายเปด ใชการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 3 ความถี่ในการใชรถยนตดัดแปลง NGV ตอสัปดาห โดยเปนคําถามปลายเปด ใชการ

วัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 4 รูปแบบการขับข่ีรถยนตดัดแปลง NGV ของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 5 ผูตอบแบบสอบถามใชสัดสวนเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV กบัน้ํามนัเบนซิน โดยเปน

คําถามปลายเปด ใชการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 6 รูปแบบการเติมกาซธรรมชาติ NGV โดยใชระดับการวดัขอมูลแบบนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
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 ขอที่ 7 รูปแบบการเลือกสถานีบริการเติมกาซธรรมชาติ NGV โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 8 คาใชจายที่ในการเติมกาซธรรมชาติ NGV ตอคร้ัง โดยเปนคําถามปลายเปด ใชการ

วัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 9 ความถี่ในการเติมกาซธรรมชาติ NGV ตอเดือน โดยเปนคําถามปลายเปด ใชการวัด

ขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 
 
 ตอนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล         

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) สวนบุคคล ซึ่งมทีัง้คําถามแบบ Semantic Differential Scales คําถามปลายเปด 

และคําถามปลายปดแบบมใีหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) ดังนี ้

 ขอที่ 1 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี ้

   ระดับคะแนน  5  หมายถึง มีแนวโนมมากที่สุด 

   ระดับคะแนน  4  หมายถงึ มีแนวโนมมาก 

   ระดับคะแนน  3   หมายถึง ไมแนใจ 

   ระดับคะแนน  2  หมายถงึ มีแนวโนมนอย 

   ระดับคะแนน  1   หมายถึง มีแนวโนมนอยที่สุด 

 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางมาพิจารณา

ความถี ่ ผูวจิัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ 

อันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549 : 129) 

 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

         จาํนวนช้ัน 

=   5 – 1 

     5 

=  0.80 

 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 - 5.00 หมายถงึ  ผูซือ้มีแนวโนม มากที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 - 4.20  หมายถงึ  ผูซือ้มีแนวโนม มาก 
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 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 - 3.40  หมายถงึ  ผูซือ้มีแนวโนม ไมแนใจ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 - 2.60  หมายถงึ  ผูซือ้มีแนวโนม นอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 - 1.80 หมายถงึ  ผูซือ้มีแนวโนม นอยที่สุด 

 

 ขอที่ 2 แนวโนมในการแนะนาํรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ใหเพื่อนที่ตองการจะซ้ือรถยนต โดย

ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการกําหนด

คะแนน ดังนี้ 

   ระดับคะแนน  5  หมายถึง แนะนาํแนนอน 

   ระดับคะแนน  4  หมายถงึ แนะนาํ 

   ระดับคะแนน  3   หมายถึง เฉยๆ 

   ระดับคะแนน  2  หมายถงึ ไมแนะนาํ 

   ระดับคะแนน  1   หมายถึง ไมแนะนาํแนนอน 

 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางมาพจิารณา

ความถี ่ ผูวจิัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ 

อันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549 : 129) 

 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

         จาํนวนช้ัน 

=   5 – 1 

     5 

=  0.80 

 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 - 5.00 หมายถงึ  มีระดับแนวโนม แนะนําแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 - 4.20  หมายถงึ  มีระดับแนวโนม แนะนํา 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 - 3.40  หมายถงึ  มีระดับแนวโนม เฉยๆ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 - 2.60  หมายถงึ  มีระดับแนวโนม ไมแนะนํา 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 - 1.80 หมายถงึ  มีระดับแนวโนม ไมแนะนําแนนอน 
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 ขอที่ 3 งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) โดยเปนคําถามปลายเปด ใชการวัด

ขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 4 ยีห่อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ผูตอบแบบสอบถามตองการจะซ้ือ โดยใชระดับการ

วัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 5 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) โดยใชระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

 ตอนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน เปนคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ 

(Multiple choices) ซึ่งขอคําถามแตละขอมีลักษณะขอมูลดังตอไปนี ้

 ขอที่ 1  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 2  อาย ุใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ผูตอบแบบสอบถาม

มีอายุอยูระหวาง 18 - 60 ป เนื่องจากผูที่สามารถทําใบขับข่ีรถยนตไดตองมีอายุต้ังแต 18 ปบริบูรณ 

ซึ่งเปนอายุเร่ิมตนตํ่าสุดของชวงขอมูล และจากกฎระเบียบขาราชการกําหนดใหขาราชการตองเกษียณ

เมื่ออายุครบ 60 ป ดังนั้นผูวิจัยจงึใชเปนอายุสูงสุดของชวงขอมูล พรอมทั้งกําหนดชวงปลายเปด โดย

กําหนดจาํนวนช้ันของขอมูล คือ 5 ชั้น ดังนั้นความกวางของอันตรภาคช้ัน 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) มีดังนี ้

 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 

    =  60 – 18 

     5 

=  8.4  �    8    ป 

 

 จากการคํานวณชวงอายุขางตน สามารถแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยาง ดังนี ้

1. 18 – 25 ป 

2. 26 – 33 ป 

3. 34 – 41 ป 

4. 42 – 49 ป 

5. มากกวา 49 ป  
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 ขอที่ 3 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

 ขอที่ 5 อาชีพ ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 6 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ผูตอบ

แบบสอบถามมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 0 – 250,000 บาท โดยผูวิจยัสนใจผูที่มีรายไดตอเดือนระดับ

ลางจนถงึปานกลาง คือระหวาง 15,000 – 45,000 บาท พรอมทั้งกาํหนดชวงปลายเปดสําหรับผูที่มี

รายไดตอเดือนตํ่ากวา 15,000 และมากกวา 45,000 บาท หลังจากนั้นใชวิธีการกาํหนดชวงรายไดตอ

เดือน โดยใชสูตร (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110) 

 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

        จํานวนช้ัน 

=  45,000 – 15,000 

2 

=  15,000 บาท 

 

 จากการคํานวณรายไดตอเดือนขางตน สามารถแสดงชวงรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

ดังนี ้

1. นอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

2. 15,001 – 30,000 บาท 

3. 30,001 – 45,000 บาท 

4. มากกวา 45,000 บาท 

 

3.  การเก็บรวมรวมขอมลู 
 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษา แนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ

ดําเนนิการเก็บขอมูล มีดังนี ้

  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล จํานวน 

400 คน  
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  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการศึกษาคนควาจากหนงัสือ ตํารา บทความ 

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเนต็ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้

 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
  1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) หลังจากเกบ็ขอมูลแลว นําแบบสอบถามมา

ตรวจสอบความถูกตองสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม 

  2.  การประมวลผลขอมูล นาํแบบสอบถามที่สมบูรณมาวิเคราะหขอมลู โดยใชโปรแกรม

สถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อ

วิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายลักษณะ

ของกลุมตัวอยาง ดังนี ้

1.1 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมลูจากแบบสอบถามตอนที ่ 1 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา และดาน

สงเสริมการตลาด ตอนที่ 2 ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติม

น้ํามันปกติ และตอนที ่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

สวนบุคคล ไดแก แนวโนมที่จะซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG), และแนวโนมในการแนะนาํ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ใหเพื่อนที่ตองการจะซ้ือรถยนต 

1.2 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก

แบบสอบถามตอนที ่1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG), 

ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ตอนที่ 2 ทศันคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบ

กับรถยนตที่เติมน้ํามนัปกติ และตอนที ่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจ ี(CNG) สวนบุคคล ไดแก แนวโนมที่จะซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG), และแนวโนม

ในการแนะนาํรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ใหเพื่อนที่ตองการจะซ้ือรถยนต 

1.3 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมลูจากแบบสอบถามตอนที ่ 3 

พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ไดแก รูปแบบการขับข่ีรถยนตดัดแปลง NGV, รูปแบบการ

เลือกเติมกาซธรรมชาติ NGV และการเลือกสถานีบริการเติมกาซธรรมชาติ NGV ตอนที่ 4 แนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไดแก ยี่หอรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ที่
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ตองการซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มากที่สุด และตอน

ที่ 5 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

 

 2.  การวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพือ่ทดสอบ

สมมติฐาน ดังนี ้

2.1 สถิติวิเคราะหคาท ี (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ขอมูลสวนบุคคล ดานเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of 

Variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบ

สมมติฐานขอที ่1 ขอมูลสวนบุคคล ดานอาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อใชหาคาความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ

สมมติฐานขอที ่2, ขอที่ 3 และขอที่ 4 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545 : 36) 
 

 
 

    เมื่อ P  แทน  คาสถิติรอยละ 

     f  แทน  ความถี่ของขอมูล 

     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 
 

 

 

     เมื่อ  X  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 

           Σx  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

       n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2545 : 38) 

 

 
 

  เมื่อ  S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

            แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

         แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2.  การหาคาความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546 : 43) 

 

    Cronbach's alpha : α =    k  covariance / variance 

         1 + (k -1) covariance / variance 

 

เมื่อ α  แทน  คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

k  แทน  จํานวนคําถาม 

convariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ในดานเพศ 

โดยมีสูตรดังนี ้

 ในการทดสอบ t-test หากคาความแปรปรวนของขอมลูเทากันทุกกลุม ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให

ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ

แตละกลุมกอนโดยใช Levene test 
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3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมเทากนั ( = ) 

 

 
 

   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) df = n1+n2-2 

 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมไมเทากัน (  ≠ ) 

 

 
 

   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) = df 

 

df  =   

 

  เมื่อ  t  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

 แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

df  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ 
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3.2  สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of 

Variance) แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 293) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที ่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ดานอาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยมีสูตรดังนี ้

3.2.1 สถิติ F-test กรณีคาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังนี ้
 

ตาราง 6 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) k-1   =  

 

ภายในกลุม(W) n-k   =  
 

รวม (T) n-1    

 

F   =   

 

 เมื่อ  F  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 df  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 

   k  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

   n  แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

   แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

        (Mean Square between groups) 

   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

(Mean Square within groups) 
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 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 333) มสูีตรดังนี้ 

 

    LSD =  

 

  โดยที ่  ≠  

  เมื่อ LSD  แทน ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ i และ j 

        แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับความ 

       เชื่อมั่น 95% และช้ันแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n - k 

 MSE  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( ) 

    แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 

      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่j  

 α   แทน คาความคลาดเคล่ือน 

 

3.2.2 สถิติ Brown-forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมไม

เทากัน (Hartung. 2001 : 300) มีสูตรดังนี ้

 

     B =  

 

 โดย คา   MSW’  =  

 

 เมื่อ  B  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-Forsythe 

MSB  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

  (Mean Square between groups) 

MSW’  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

  (Mean Square within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

 K  แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 
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 N  แทน  ขนาดของประชากร 

  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่i 

 

   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั โดยใชวิธ ีDunnett’s T3 (วิเชียร 

เกศสิงห. 2543 : 116) มีสูตรดังนี ้

 

  
 

 เมื่อ   t  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

     แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

(Mean Square within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

      แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 

      แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที ่j  

 

3.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) เพื่อใชหาคาความสัมพันธของตัว

แปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่2, ขอที ่3 และขอที่ 4 มีสูตรดังนี ้

 

        =  

 

   เมื่อ      แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X 

  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y 

  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 
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   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 

   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 ≤  r  ≤  1 ความหมายของ คา  r  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 437) คือ 

1. คา  r  เปน ลบ แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

2. คา  r  เปน บวก แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั 

3. ถา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพนัธกนัมาก 

4. ถา  r  มีคาเขาใกล  –1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม

กัน และมีความสัมพนัธกนัมาก 

5. ถา  r = 0  แสดงวา  x  และ  y  ไมมีความสัมพันธกนั 

6. ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

 

   การอานความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ : r (สากล จริยวทิยานนท. 2542 : 508) 

 0.01 – 0.20 มีความสัมพนัธ ตํ่า 

 0.21 – 0.40 มีความสัมพนัธ คอนขางตํ่า 

 0.41 – 0.60 มีความสัมพนัธ ปานกลาง 

 0.61 – 0.80 มีความสัมพนัธ คอนขางสูง 

 0.81 – 1.00 มีความสัมพนัธ สูง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 
 การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาวิจยั เร่ือง “แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการแปรความหมาย

ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจยัไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้ 

 

สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 x    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  

 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 n   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 t   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 SS   แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 F-Prob-,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ 

 r   แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  

 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล  
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ

ออกเปน 6 ตอน ดังนี ้

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามเพศ อาย ุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเหน็ของผูทีเ่คยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคลตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานผลติภัณฑ, ราคา และการสงเสริม

การตลาด ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอการ

ใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ และการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล  
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน ของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน

บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ 
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ตาราง 7 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   

ชาย  298 74.5 
หญิง 102 25.5 

รวม   400 100.0 
2.  อายุ   

18 - 25 ป  33 8.2 
26 - 33 ป 145 36.2 
34 - 41 ป   155 38.8 
42 - 49 ป 59 14.8 
มากกวา 49 ป  8 2.0 

รวม  400 100.0 
3.  สถานภาพ     

โสด 187 46.8 
 สมรส / อยูดวยกัน    209 52.2 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู   4 1.0 

รวม   400 100.0 
4.  ระดับการศึกษา     

ตํ่ากวาปริญญาตรี 131 32.8 
 ปริญญาตร ี    192 48.0 
 สูงกวาปริญญาตรี   77 19.2 

รวม   400 100.0 
5.  อาชีพ   

นักศึกษา 32 8.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 279 69.8 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 8.2 
เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 40 10.0 
อาชีพอื่นๆ ไดแก รับจาง 16 4.0 

 รวม   400 100.0 
6.  รายไดตอเดือน   

นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 48 12.0 
15,001 – 30,000 บาท 173 43.2 
30,001 – 45,000 บาท 104 26.0 
มากกวา 45,000 บาท 75 18.8 

รวม   400 100.0 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาคร้ังนีจ้าํนวน 400 คน ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 74.5) อายุระหวาง 

34 – 41 ป (รอยละ 38.8) สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน (รอยละ 52.3) ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

(รอยละ 48.0) อาชพีพนักงานเอกชน (รอยละ 69.8) และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท (รอย

ละ 43.3) จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 รองลงมาเปนเพศ

หญิง จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  

 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญอายุระหวาง 34 – 41 ป จาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 

รองลงมาคือ อายุระหวาง 26 – 33 ป จาํนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อายรุะหวาง 42 – 49 ป 

จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อายุระหวาง 18 – 25 ป จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอายุ

มากกวา 49 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จาํนวน 209 คน คิดเปน    

รอยละ 52.2 รองลงมาคือ ผูมีสถานภาพโสด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 และสถานภาพหมาย 

/ หยาราง / แยกกันอยู จาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 192 คน คิดเปน

รอยละ 48.0 รองลงมาคือ ผูมีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 

และสูงกวาปริญญาตรี จาํนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 ตามลําดับ 

 อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 

69.8 รองลงมาคือ อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จาํนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อาชีพรับ

ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 อาชีพนักศึกษา จํานวน 32 คน คิด

เปนรอยละ 8.0 และอาชีพอ่ืนๆ เชน รับจาง จาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 รายไดตอเดือน  ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท จาํนวน 173 คน 

คิดเปนรอยละ 43.2 รองลงมาคือ ผูมีรายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอย

ละ 26.0 รายไดตอเดือน มากกวา 45,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และรายไดตอเดือนตํ่า

กวาหรือเทากบั 15,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อาย ุสถานภาพ และอาชีพ มีความถี่ของ

ขอมูลกระจายตัวอยางไมสม่าํเสมอ และมีจํานวนความถี่นอยเกินไปในบางอันตรภาคช้ัน ผูวจิัยจงึไดทํา

การรวบรวมกลุมขอมูลใหมจัดกลุมใหม เพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพื่อทําการ

ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้คือ 
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ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมขอมูลใหม ในขออายุ สถานภาพ และอาชีพ 

 

  

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนกลุม

ตัวอยางที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญอายุระหวาง 34 – 41 ป จาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 

รองลงมาคือ อายุระหวาง 26 – 33 ป จาํนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อายุมากกวา 41 ป จาํนวน 

67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และอายุระหวาง 18 – 25 ป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 

 สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จาํนวน 209 คน คิดเปนรอย

ละ 52.2 รองลงมาคือ ผูมีสถานภาพโสด / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จาํนวน 191 คน คิดเปนรอยละ 

47.8 

 อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 

69.8 รองลงมาคือ อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / รับจาง จาํนวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2.  อายุ   

18 - 25 ป  33 8.2 

26 - 33 ป 145 36.2 

34 - 41 ป   155 38.8 

มากกวา 41 ป  67 16.8 

รวม  400 100.0 

3.  สถานภาพ     

โสด / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  191 47.8 

 สมรส / อยูดวยกัน    209 52.2 

รวม   400 100.0 

5.  อาชีพ   

นักศึกษา 32 8.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 279 69.8 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 8.2 

เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / รับจาง 56 14.0 

 รวม   400 100.0 
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อาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอาชีพนกัศึกษา จาํนวน 

32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

  

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคลตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานผลิตภัณฑ, ราคา และการสงเสริมการตลาด 

ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานผลิตภัณฑ 

ราคา และการสงเสริมการตลาด  

 

ความคิดเห็น x  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ    

1. รูปลักษณตัวรถยนต 3.73 .681 ดี 

2. ความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรร 3.18 .885 ปานกลาง 

3. ความประหยัดพลังงานเช้ือเพลิง 4.59 .623 ดีมาก 

4. คุณภาพมาตรฐานของรถยนตและอุปกรณ 3.61 .777 ดี 

5. ความงายในการขายรถยนตรุน CNG ตอ 3.03 .854 ปานกลาง 

6. การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากรถยนตรุน CNG 4.21 .732 ดีมาก 

            ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.73 .478 ดี 

ดานราคา    

1. ความคุมคาของราคาเม่ือเทียบกับรถยนตรุนเดียวกันที่ไมได

ใชระบบ CNG 

3.95 

 

.818 ดี 

2. ความคุมคาของราคาเม่ือเทียบกับการนํารถไปติดต้ังระบบ 

NGV เอง 

3.82 .762 ดี 

3. ราคาในการขายตอมือสอง 2.93 .813 ปานกลาง 

            ดานราคาโดยรวม 3.56 .614 ดี 
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ตาราง 9 (ตอ)  

 

ความคิดเห็น x  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานสงเสริมการตลาด    

1. มีสวนลดราคารถยนต 3.24 .922 ปานกลาง 

2. มีของแถม เชน ประกันภัยรถยนต หรืออุปกรณตกแตงรถยนต 3.23 .970 ปานกลาง 

3. มีบริการตรวจเช็คระบบในรถยนต เชน ระบบเครื่องยนต หรือ

ระบบกาซ NGV  

3.66 .893 ดี 

4. มีบริการหลังการขาย เชน บริการลากรถกรณีที่รถดับโดยไม

ทราบสาเหตุ 

3.41 1.012 ดี 

5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน การ

โฆษณาทางโทรทัศน หรืองานแสดงรถยนต  

3.38 .907 ปานกลาง 

6. มีการแนะนําและไดรับขอมูลจากพนักงานขาย เชน แผนที่

สถานีเติม NGV  

3.27 1.046 ปานกลาง 

            ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.36 .788 ปานกลาง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.55 .506 ดี 

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน

บุคคลของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนีจ้ํานวน 400 คน พบวา ความคิดเหน็ตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.55 เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากบั 3.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

  ในขอ รูปลักษณตัวรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.73 ในขอ ความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรร ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.18 ในขอ ความประหยัดพลังงานเช้ือเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.59 ในขอ คุณภาพมาตรฐานของรถยนตและอุปกรณ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.61 ในขอ ความงายในการขายรถยนตรุน CNG ตอ

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.03 ในขอ การลดผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมจากรถยนตรุน CNG ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.21  

 ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.56 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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  ในขอ ความคุมคาของราคาเม่ือเทยีบกบัรถยนตรุนเดียวกนัที่ไมไดใชระบบ CNG 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.95 ในขอ ความคุมคาของราคาเม่ือเทียบ

กับการนํารถไปติดต้ังระบบ NGV เอง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 

ในขอ ราคาในการขายตอมือสอง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

2.93     

 ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.36 เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

  ในขอ มีสวนลดราคารถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.24 ในขอ มีของแถม เชน ประกันภัยรถยนต หรืออุปกรณตกแตงรถยนต ผูบริโภคมี

ความคิดเหน็อยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.23 ในขอ มีบริการตรวจเช็คระบบในรถยนต 

เชน ระบบเคร่ืองยนต หรือระบบกาซ NGV ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.66 ในขอ มบีริการหลังการขาย เชน บริการลากรถกรณีที่รถดับโดยไมทราบสาเหตุ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.41 ในขอ มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธในรูปแบบ

ตางๆ เชน การโฆษณาทางโทรทัศน หรืองานแสดงรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38 ในขอ มีการแนะนาํและไดรับขอมูลจากพนกังานขาย เชน แผนที่

สถานเีติม NGV ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.27  

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตทีเ่ติมน้ํามันปกติ ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบ

กับรถยนตที่เติมน้ํามนัปกติ และการใชบริการสถานีเชือ้เพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบ

กับรถยนตที่เติมน้ํามนัปกติ ของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV 

สวนบุคคล ตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้าํมนัปกติ ดานการใช

รถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้าํมันปกติ และการใชบริการสถานีเชื้อเพลิง

ของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ 

 

ทัศนคติ x  S.D. ระดับทัศนคติ 

ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่
เติมน้ํามันตามปกติ 

   

1. “ประสิทธิภาพเครื่องยนต”  2.85 .826 ใกลเคียง 

2. “ความครอบคลุม” รองรับทุกการใชงานของรถยนต 3.08 .791 ใกลเคียง 

3. “ความสะอาดในการเผาไหม” ของรถยนต 3.36 .976 ใกลเคียง 

4. “ความงาย” ในการดูแลรักษาเคร่ืองยนต  2.78 .845 ใกลเคียง 

5. “ความประหยัด” ของคาใชจายในการดูแลรักษาอุปกรณ

ระบบเช้ือเพลิง  

3.47 .952 ดีกวา 

6. “อายุการใชงาน” ของรถยนต  2.62 .853 ใกลเคียง 

            ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV โดยรวม 3.02 .636 ใกลเคียง 

ดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV 
เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ 

   

7. “การกระจายตวัของสถานีเช้ือเพลิง”  2.56 1.065 ดอยกวา 

8. “ความประหยัด” ของคาใชจายในการเติมเชื้อเพลิง 4.37 .784 ดีกวามาก 

9. “ระยะเวลาที่ใชในการเติมเช้ือเพลิง”  2.62 1.142 ใกลเคียง 

10. “ความสะดวกสบาย” ในการเติมเช้ือเพลิง 2.47 1.042 ดอยกวา 

11. “ความพึงพอใจโดยรวม” ในการเติมเช้ือเพลิง 2.98 1.020 ใกลเคียง 

            ดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิง NGV โดยรวม 3.00 .715 ใกลเคียง 

ทัศนคติโดยรวม 3.01 .676 ใกลเคียง 

  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล 

ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนีจ้ํานวน 400 คน พบวา ทัศนคติตอการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV โดยรวมในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.01 เมื่อพจิารณารายดานพบวา 



75 
 

 ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้ํามนัตามปกติ 
ผูบริโภคมีทัศนคติดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติโดย

รวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.02 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

  ในขอ “ประสิทธิภาพเคร่ืองยนต” ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.85 ในขอ “ความครอบคลุม” รองรับทกุการใชงานของรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็น

อยูในระดับใกลเคียง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.08 ในขอ “ความสะอาดในการเผาไหม” ของรถยนต 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 ในขอ “ความงาย” ในการดูแล

รักษาเครื่องยนต ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.78 ในขอ “ความ

ประหยดั” ของคาใชจายในการดูแลรักษาอุปกรณระบบเชื้อเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ

ดีกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.47 ในขอ “อายุการใชงาน” ของรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูใน

ระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 2.62       
 ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนต
ที่เติมน้ํามันตามปกติ ผูบริโภคมีทัศนคติดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิง NGV เปรียบเทยีบกับ

รถยนตทีเ่ติมน้ํามนัตามปกติโดยรวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.00 เม่ือพิจารณาเปน

รายขอพบวา 

  ในขอ “การกระจายตัวของสถานเีชื้อเพลิง” ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับดอยกวา 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.56 ในขอ “ความประหยัด” ของคาใชจายในการเติมเชื้อเพลิง ผูบริโภคมคีวาม

คิดเห็นอยูในระดับดีกวามาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.37 ในขอ “ระยะเวลาที่ใชในการเติมเชื้อเพลิง” 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.62 ในขอ “ความสะดวกสบาย” ใน

การเติมเชื้อเพลิง ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็อยูในระดับดอยกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.47 ในขอ “ความ

พึงพอใจโดยรวม” ในการเติมเชื้อเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากบั 2.98 

 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตาราง 11 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV Min Max x  S.D. 

ระยะเวลาที่ใชรถยนตดัดแปลง NGV (เดือน)  4 48 23.72 12.377 

ระยะทางท่ีใชรถยนตดัดแปลง NGV (กิโลเมตร) 17,000 120,000 56,255.47 32,990.241 

ความถ่ีในการใชรถยนตดัดแปลง NGV (วันตอสัปดาห)  1 7 5.99 1.763 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จาํนวน 400 คน พบวา 

 ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV มาแลว เปนระยะเวลานอยที่สุด คือ 4 เดือน 

มากที่สุด คือ 48 เดือน มีคาเฉล่ียอยูที ่23.72 เดือน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่12.377  

 ระยะทางที่ผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV มาแลว เปนระยะทางนอยที่สุด คือ 17,000 

กิโลเมตร มากที่สุด คือ 120,000 กิโลเมตร มีคาเฉลีย่อยูที่ 56,255.47 กิโลเมตร คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

อยูที่ 32,990.241  

 ความถีท่ี่ผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV ตอสัปดาห จํานวนวนันอยที่สุด คือ 1 วันตอ

สัปดาห มากที่สุด คือ 7 วนัตอสัปดาห มีคาเฉลี่ยอยูที ่5.99 วันตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 

1.763  
 
ตาราง 12 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบการขับขี่รถยนตดัดแปลง NGV   

ขับขี่ในเขตเมือง    288 72.0 

ขับขี่ระยะทางไกลๆ ใชความเร็วคงท่ีสมํ่าเสมอ 69 17.3 

อื่นๆ ไดแก ทั้งสองอยาง 43 10.7 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภคที่

เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนีจ้ํานวน 400 คน พบวา 

 รูปแบบการขับขี่รถยนตดัดแปลง NGV ผูบริโภคสวนใหญขับข่ีในเขตเมือง จํานวน 288 

คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาคือ ขับข่ีระยะทางไกลๆ ใชความเร็วคงที่สม่ําเสมอ จํานวน 69 คน 

คิดเปนรอยละ 17.3 และขับข่ีรูปแบบอ่ืนๆ ไดแก ทัง้สองอยาง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 

ตามลําดับ 
 

ตาราง 13 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชเชือ้เพลิง

กาซธรรมชาติ NGV สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการใชเชื้อเพลงิ 
กาซธรรมชาติ NGV 

Min Max x  S.D. 

สัดสวนเช้ือเพลิง     

กาซ NGV 70 100 84.06 8.185 

น้ํามัน 0 30 15.94 8.185 

คาใชจายในการเติมกาซ NGV (บาทตอคร้ัง) 80 130 105.11 13.246 

ความถ่ีในการเติมกาซ NGV (คร้ังตอเดือน) 3 30 19.05 8.301 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV ของ

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จาํนวน 400 คน พบวา 

 สัดสวนเชื้อเพลิงสําหรับรถยนตดัดแปลง NGV ที่ผูบริโภคใช เปนเช้ือเพลิงกาซธรรมชาติ 

NGV สัดสวนนอยที่สุด คือ 70 มากที่สุด คือ 100 มีคาเฉลี่ยอยูที่ 84.06 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่

8.185 เปนเช้ือเพลิงน้ํามัน สัดสวนนอยทีสุ่ด คือ 0 มากที่สุด คือ 30 มคีาเฉลี่ยอยูที่ 15.94 คาเบ่ียงเบน

มาตรฐานอยูที่ 8.185  

 คาใชจายที่ผูบริโภคใชในการเติมกาซ NGV จํานวนนอยที่สุด คือ 80 บาทตอคร้ัง มากที่สุด 

คือ 130 บาทตอคร้ัง มีคาเฉล่ียอยูที ่105.11 บาทตอคร้ัง คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 13.246  

 ความถี่ในการเติมกาซ NGV ของผูบริโภค จํานวนนอยทีสุ่ด คือ 3 คร้ังตอเดือน มากที่สุด คือ 

30 คร้ังตอเดือน มีคาเฉลี่ยอยูที่ 19.05 คร้ังตอเดือน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่1.763  
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ตาราง 14 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ 

NGV ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV ของ

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จาํนวน 400 คน พบวา 

 ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV ผูบริโภคสวนใหญเลือกเติมกาซ NGV เมื่อใกลหมด 

จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 รองลงมาคือ เมื่อผานสถานีใหบริการ จํานวน 111 คน คิดเปนรอย

ละ 27.8 เมื่อไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา จาํนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และอ่ืนๆ ไดแก เมื่อ

กาซ NGV หมดและใชน้าํมันไปซกัระยะ และทกุวนัเวลาเดิม จาํนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

ตามลําดับ 

 การเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV ผูบริโภคสวนใหญเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV 

ตามสะดวก จาํนวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.0 รองลงมาคือ สถานบริการเติม NGV ใกลบาน จํานวน 

49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 สถานบริการเติม NGV ที่ใชเปนประจาํ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 

และสถานบริการเติม NGV ใกลทีท่ํางาน จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV มีความถี่ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสม่ําเสมอ และมีจํานวนความถี่

พฤติกรรมการใชเชื้อเพลงิกาซธรรมชาติ NGV จํานวน (คน) รอยละ 

ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV   

เม่ือใกลหมด     258 64.5 

เม่ือผานสถานีใหบริการ 111 27.8 

เม่ือไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา 22 5.5 

อื่นๆ ไดแก เมื่อกาซหมด และใชน้ํามันไปซักระยะ 9 2.2 

รวม 400 100.0 

การเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV   

ที่สถานบริการเติม NGV ใกลบาน    49 12.3 

ที่สถานบริการเติม NGV ใกลที่ทํางาน 32 8.0 

ที่สถานบริการเติม NGV ตามสะดวก 276 69.0 

ที่สถานบริการเติม NGV ที่ใชเปนประจํา 43 10.7 

รวม 400 100.0 
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นอยเกนิไปในบางอันตรภาคชั้น ผูวิจยัจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมจัดกลุมใหม เพื่อใหการกระจาย

ของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้คือ 

 

ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมลูพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV 

ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมขอมูลใหม ดานลักษณะการเลือกเติม

กาซ NGV  

 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV ของ

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางที่จัดกลุมใหม ดังนี ้

 ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV ผูบริโภคสวนใหญเลือกเติมกาซ NGV เมื่อใกลหมด 

จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 รองลงมาคือ เมื่อผานสถานีใหบริการ จํานวน 111 คน คิดเปนรอย

ละ 27.8 และเม่ือไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา หรืออ่ืนๆ จาํนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใชเชื้อเพลงิกาซธรรมชาติ NGV จํานวน (คน) รอยละ 

ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV   

เม่ือใกลหมด     258 64.5 

เม่ือผานสถานีใหบริการ 111 27.8 

เม่ือไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา หรืออื่นๆ 31 7.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

 

x  S.D. ระดับแนวโนม 

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 3.87 .981 แนวโนมมาก 

การแนะนําใหเพื่อนของทานซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 3.88 1.032 แนะนํา 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 760,584.9 47,656.606 -    จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา  

 แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.87 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่.981 

 การแนะนาํใหเพื่อนของทานซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ผูบริโภคมีการแนะนําอยูใน

ระดับแนะนาํ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.88 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่1.032  

 งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค จํานวนนอยที่สุด คือ 

690,000 บาท มากที่สุด คือ 850,000 บาท มีคาเฉลี่ยอยูที่ 760,584.9 บาท คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยู

ที่ 47,656.606  
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ตาราง 17 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา 

 ยี่หอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ตองการจะซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญตองการจะซื้อรถยนต

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74..8 

รองลงมาคือ ยี่หอ Chevrolet OPTRA CNG จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ยี่หอ Mitzubishi 

LANCER CNG จาํนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ยี่หอ Proton Persona CNG จาํนวน 9 คน คิดเปน

รอยละ 2.3 และย่ีหอ Hyundai Sonata CNG จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคสวน

ใหญคือตัวเอง จาํนวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือ บคุคลในครอบครัว จํานวน 154 คน 

คิดเปนรอยละ 38.5 เพื่อน จาํนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 พนกังานขาย / ชางผูชาํนาญ จาํนวน 17 

คน คิดเปนรอยละ 4.3 และอื่นๆ ไดแก ส่ือโฆษณา จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

จํานวน (คน) รอยละ 

ย่ีหอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ตองการจะซือ้   

Chevrolet OPTRA CNG    52 13.0 

Toyota Corolla Altis Advance CNG 299 74.8 

Mitzubishi LANCER CNG 35 8.8 

Proton Persona CNG 9 2.2 

Hyundai Sonata CNG 5 1.2 

รวม 400 100.0 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG)   

ตัวเอง    203 50.8 

บุคคลในครอบครัว 154 38.5 

เพื่อน 21 5.3 

พนักงานขาย / ชางผูชํานาญ 17 4.2 

อื่นๆ ไดแก ส่ือโฆษณา 5 1.2 

รวม 400 100.0 



82 
 

 เนื่องจากขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ยีห่อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี(CNG) ที่ตองการจะซ้ือ และบุคคลที่มีอิทธพิลใน

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีความถี่ของขอมูลกระจายตวัอยางไมสม่าํเสมอ และมี

จํานวนความถีน่อยเกนิไปในบางอันตรภาคชั้น ผูวจิยัจึงไดทาํการรวบรวมกลุมขอมูลใหมจัดกลุมใหม 

เพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหม

ดังนี้คือ 

 

ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุม

ขอมูลใหม ในขอ ยี่หอรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ที่ตองการจะซื้อ และบุคคลที่มอิีทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG)   

 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางที่จัดกลุมใหม ดังนี ้

 ยี่หอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ตองการจะซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญตองการจะซื้อรถยนต

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74..8 

รองลงมาคือ ยี่หอ Chevrolet OPTRA CNG จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และย่ีหอ Mitzubishi 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

จํานวน (คน) รอยละ 

ย่ีหอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ตองการจะซือ้   

Chevrolet OPTRA CNG    52 13.0 

Toyota Corolla Altis Advance CNG 299 74.8 

Mitzubishi LANCER CNG /  Proton Persona CNG /  

Hyundai Sonata CNG 

49 12.2 

รวม 400 100.0 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG)   

ตัวเอง    203 50.8 

บุคคลในครอบครัว 154 38.5 

เพื่อน  / พนักงานขาย / ชางผูชํานาญ / ส่ือโฆษณา 43 10.7 

รวม 400 100.0 
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LANCER CNG / Proton Persona CNG / Hyundai Sonata CNG จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.4 

ตามลําดับ 

 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคสวน

ใหญคือตัวเอง จาํนวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือ บคุคลในครอบครัว จํานวน 154 คน 

คิดเปนรอยละ 38.5 และเพือ่น / พนักงานขาย / ชางผูชาํนาญ / อ่ืนๆ ไดแก ส่ือโฆษณา จาํนวน 43 คน 

คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถติิ Independent t-test ระดับความเชื่อมั่น 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test 

ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมลูเทากันทุกกลุม ให

ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลอยางนอยหนึ่ง

กลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน ใหทดสอบคา t ดวย Equal variances not assumed  
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ตาราง 19 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 
รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) .095 .758 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 8.020** .005 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .758 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกกลุมไมแตกตางกัน 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกนั 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตรุนซีเอน็จี (CNG) สวนบุคคล 

t-test for Equality of Means 

เพศ x  S.D. t df Sig. 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ชาย 3.88 .969 .524 398 .601 

หญิง 3.82 1.019    

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ชาย 762,745.6 45,120.751 1.197 141.762 .233 

หญิง 755,111.1 53,427.352    



85 
 

 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั .601 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .233 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคกลุมอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคกลุมอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One - Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) F-test หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย F-test และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากนั ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั  จะตองนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least - Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพือ่หา
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วาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวน

ของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

  

ตาราง 21 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 
รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 

Levene Statistic df1 df2 p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 2.400 3 396 .067 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 4.138** 3 314 .007 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั 

.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคา

ความแปรปรวนของทกุชวงอายุไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จะใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบ 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .007 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกชวงอายุแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอายุ 

 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

 
อายุ 

 

x  

 
S.D. 

 
F 

 
p 

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

18 - 25 ป 3.94 .827 

7.881** .000 
26 - 33 ป 3.57 1.052 

34 - 41 ป 4.10 .906 

มากกวา 41 ป 3.93 .910 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 22 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุน

ซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ F-test สามารถอธิบายไดดังนี ้

  แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคกลุมอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเพื่อให

ทราบวาชวงอายุคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการวิเคราะหดวยเทคนคิ LSD ซึ่งผลวิเคราะหเปนดัง

ตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีLSD 
 

อายุของผูบริโภค 
 18 - 25 ป 26 - 33 ป 34 - 41 ป มากกวา 41 ป 

Mean     

18 - 25 ป 3.94 – .37* 

(.047) 

-.16 

(.372) 

.01 

(.945) 

26 - 33 ป 3.57  – -.53** 

(.000) 

-.35* 

(.013) 

34 - 41 ป 4.10   – .18 

(.204) 

มากกวา 41 ป 3.93    – 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีLSD พบวา  

1. ผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป กับ ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีคา Probability (p) เทากับ .047 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) สูงกวาผูบริโภค

อายุ 26 – 33 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37 

2. ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป กับ ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกบั ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต
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สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภค

อายุ 34 – 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .53 

3. ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป กับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ 

.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานแนวโนมทีผู่บริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .35 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอายุ 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG)  

สวนบุคคล 

 
อายุ 

 

x  

 
S.D. 

 
Statistica 

 
p 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

18 - 25 ป 739,560.0 49,030.671 

11.605** .000 
26 - 33 ป 747,363.6 47,519.716 

34 - 41 ป 764,069.0 44,971.737 

มากกวา 41 ป 787,584.9 47,656.606 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 24 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซี

เอ็นจี (CNG) จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี ้

  งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคกลุมอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 
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แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเพื่อให

ทราบวาชวงอายุคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการวิเคราะหดวยเทคนคิ Dunnett’s T3 ซึ่งผลวเิคราะห

เปนดังตาราง 25 

 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’s T3 
 

อายุของผูบริโภค 
 18 - 25 ป 26 - 33 ป 34 - 41 ป มากกวา 41 ป 

Mean     

18 - 25 ป 739,560.0 – -7,803.64 

(.976) 

-24,576.00 

(.146) 

-47,508.97** 

(.001) 

26 - 33 ป 747363.6  – -16,772.36* 

(.036) 

-39,705.33** 

(.000) 

34 - 41 ป 764136.0   – -22,932.97** 

(.005) 

มากกวา 41 ป 787069.0    – 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีDunnett’s T3 พบวา  

1. ผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป กับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ 

.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุ 18 – 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 47,508.97 
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2. ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป กับ ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ .036 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุ 

34 – 41 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 16,772.36 

3. ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป กับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 39,705.33 

4. ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป กับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป มีคา Probability (p) เทากับ 

.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 22,932.97 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สถานภาพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถติิ Independent t-test ระดับความเชื่อมั่น 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา
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นอยกวา 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test 

ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมลูเทากันทุกกลุม ให

ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลอยางนอยหนึ่ง

กลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน ใหทดสอบคา t ดวย Equal variances not assumed  

 

ตาราง 26 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 1.588 .208 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 10.667** .001 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .208 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกกลุมไมแตกตางกัน 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตรุนซีเอน็จี (CNG) สวน

บุคคล 

t-test for Equality of Means 
สถาน
ภาพ 

x  S.D. t df Sig. 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

โสด 3.90 .955 .643 398 .520 

สมรส 3.84 1.006    

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซี
เอ็นจี (CNG) 

โสด 749,768.7 51,722.133 -3.772** 280.232 .000 

สมรส 769,883.0 41,825.805    

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

สถานภาพ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั .520 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็น

จี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) 

ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็น

จี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยผูบริโภคที่

สถานภาพสมรส มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มากกวา

ผูบริโภคที่สถานภาพโสดหรือหมาย 
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ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One - Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) F-test หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย F-test และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากนั ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั  จะตองนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least - Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพือ่หา

วาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวน

ของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

  

ตาราง 28 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับ

การศึกษา 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 
Levene Statistic df1 df2 p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 39.273** 2 397 .000 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 24.116** 2 315 .000 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั 

.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคา

ความแปรปรวนของระดับการศึกษาแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ 

Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของระดับการศึกษาแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 

 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG)  

สวนบุคคล 
ระดับการศึกษา 

 

x  

 
S.D. 

 
Statistica 

 
p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต 
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.73 .967 

8.432** .000 ปริญญาตรี 4.09 .757 

สูงกวาปริญญาตรี 3.55 1.323 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต 
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 766,723.8 38,269.916 

3.124* .046 ปริญญาตรี 753,783.8 54,039.610 

สูงกวาปริญญาตรี 766,584.9 44,656.606 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 29 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถติิ

ทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 
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  แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี 

(CNG) แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ

เพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการวเิคราะหดวยเทคนิค Dunnett’s T3 

ซึ่งผลวิเคราะหเปนดังตาราง 30 

 งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .046 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ

เพื่อใหทราบวาชวงอายุคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการวิเคราะหดวยเทคนิค LSD ซึ่งผลวิเคราะห

เปนดังตาราง 31  
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ระดับการศึกษาของ
ผูบริโภค 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

Mean    

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.73 – -.36** 

(.001) 

-.19 

(.626) 

ปริญญาตรี 4.09  – .54** 

(.003) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.55   – 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภค
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จะซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’sT3 

พบวา  

1. ผูบริโภคการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี กบั ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี มคีา 

Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ 

ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี โดยมผีลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .36 

2. ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 

Probability (p) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี มี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ 

ผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคการศึกษา

ปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) สูงกวาผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .54 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 
 

ระดับการศึกษาของ
ผูบริโภค 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

Mean    

ตํ่ากวาปริญญาตรี 766,723.8 – 12,940.03* 

(.033) 

569.96 

(.939) 

ปริญญาตรี 753,783.8  – -12,370.06 

(.080) 

สูงกวาปริญญาตรี 766,584.9   – 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับ

ซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีLSD พบวา  

1. ผูบริโภคการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี กบั ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี มคีา 

Probability (p) เทากับ .033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ 

ผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน

งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) สูงกวาผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั 12,940.03 บาท 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคอาชีพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคอาชีพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One - Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) F-test หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย F-test และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากนั ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั  จะตองนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least - Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพือ่หา

วาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวน

ของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้
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  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

  

ตาราง 32 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 
Levene Statistic df1 df2 p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 1.869 3 396 .134 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 8.349** 3 314 .000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั 

.134 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคา

ความแปรปรวนของทกุชวงอายุไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 จะใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบ 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกชวงอายุแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอาชีพ 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 

เลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี 
(CNG) สวนบุคคล 

 
อาชีพ 

 

x  

 
S.D. 

 
F 

 
p 

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

นักศึกษา 3.88 .833 

.918 .432 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.91 .994 

รับราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.64 1.168 

เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว / รับจาง 

3.79 .868 

 

 จากตาราง 33 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุน

ซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ F-test สามารถอธิบายไดดังนี ้

  แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .432 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่อาชพีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามอาชีพ 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 

เลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี 
(CNG) สวนบุคคล 

 
อาชีพ 

 

x  

 
S.D. 

 
Statistica 

 
p 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

นักศึกษา 741,000.0 51,085.363 

3.273* .024 

พนักงานบริษัทเอกชน 759,940.6 49,586.466 

รับราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

771,666.7 40,860.008 

เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว / รับจาง 

770,000.0 33,588.765 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 34 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซี

เอ็นจี (CNG) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธบิายไดดังนี ้

  งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .024 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่อาชพีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเพื่อให

ทราบวาชวงอายุคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการวิเคราะหดวยเทคนคิ LSD ซึ่งผลวิเคราะหเปนดัง

ตาราง 32 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวธิี LSD 
 

อาชีพของผูบริโภค 

 นักศึกษา พนักงาน

บริษัทเอกชน 

รับราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว / รับจาง 

Mean     

นักศึกษา 741,000.0 – -18,940.64* 

(.043) 

-30,666.67* 

(.013) 

-29,000.00* 

(.012) 

พนักงานบริษัทเอกชน 759,940.6  – -11,726.03 

(.203) 

-10,059.36 

(.217) 

รับราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

771,666.7   – 1,666.67 

(.884) 

เจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว / รับจาง 

770,000.0    – 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีLSD พบวา  

1. ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา กบั ผูบริโภคอาชีพพนกังานเอกชน มีคา Probability (p) 

เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคอาชีพพนกังาน

เอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซเีอ็นจ ี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพพนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 18,940.64 บาท 

2. ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา กับ ผูบริโภคอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีคา 

Probability (p) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภค

อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพ

นักศึกษา มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน
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งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพรับราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 30,666.67 บาท 

3. ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา กับ ผูบริโภคอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / รับจาง มคีา 

Probability (p) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภค

อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค

อาชีพนักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน

งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / 

รับจาง โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ 29,000.00 บาท 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  
รายไดตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มแีนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One - Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) F-test หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย F-test และถาหากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากนั ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั  จะตองนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least - Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพือ่หา

วาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวน

ของแตละกลุมกอน โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี ้
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  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

  

ตาราง 36 แสดงผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอ

เดือน 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) สวนบุคคล 
Levene Statistic df1 df2 p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 10.100** 3 396 .000 

2. งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 12.146** 3 314 .000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชคาสถิติ Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนดังนี้  

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากบั 

.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคา

ความแปรปรวนของทกุชวงอายุแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 

2. งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความ

แปรปรวนของทุกชวงอายุแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG)  
รายไดตอเดือน 

 

x  

 
S.D. 

 
Statistica 

 
p 

1. แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ
รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

3.83 .907 

1.370 .252 15,001 – 30,000 บาท 3.91 .806 

30,001 – 45,000 บาท 3.95 1.194 

มากกวา 45,000 บาท 3.67 1.957 

2. งบประมาณสําหรับซื้อ
รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

730,000.0 40,509.575 

21.185** .000 15,001 – 30,000 บาท 756,408.5 46,208.617 

30,001 – 45,000 บาท 759,411.8 45,574.454 

มากกวา 45,000 บาท 798,156.9 36,989.389 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 37 ผลความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ

ทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 

  แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .252 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี 

(CNG) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ
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เพื่อใหทราบวารายไดตอเดือนคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการวเิคราะหดวยเทคนิค Dunnett’s T3 

ซึ่งผลวิเคราะหเปนดังตาราง 38  
 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีDunnett’s T3 

 

รายไดตอเดือน 
ของผูบริโภค 

 นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท  

15,001 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

45,000 บาท 

มากกวา 

45,000 บาท 

Mean     

นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

730,000.0 – -26,408.45** 

(.004) 

-29,411.76** 

(.003) 

-68,156.86** 

(.000) 

15,001 – 30,000 บาท 756,408.5  – -3,003.31 

(.997) 

-41,748.41** 

(.000) 

30,001 – 45,000 บาท 759,411.8   – -38,745.10** 

(.000) 

มากกวา 45,000 บาท 798,156.9    – 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับ

ซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ี Dunnett’s T3 

พบวา  

1. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กบั ผูบริโภคที่รายไดตอ

เดือน 15,001 – 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั .004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 15,001 – 

30,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 

15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน
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งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 

บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 26,408.45 บาท 

2. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กบั ผูบริโภคที่รายไดตอ

เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั .003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 30,001 – 

45,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 

15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดาน

งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 

บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 29,411.76 บาท 

3. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กบั ผูบริโภคที่รายไดตอ

เดือนมากกวา 45,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 45,000 

บาท อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 

บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานงบประมาณ

สําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคทีร่ายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 68,156.86 บาท 

4. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 

45,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่รายไดตอ

เดือน 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคทีร่ายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 

41,748.41 บาท 

5. ผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 

45,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่รายไดตอ

เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคทีร่ายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 

38,745.10 บาท 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ทีน่าํมาทดสอบ

สมมติฐานคือ แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) และงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุน

ซีเอ็นจี (CNG) 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ประกอบดวย 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ประกอบดวย 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 99% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย

กวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริม

การตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  
ปจจัยดานสวน
ประสมทาง

การตลาดของ
รถยนต รุนซีเอน็จี  

แนวโนมที่ผูบรโิภคจะซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 400 .397** .000 ระดับคอนขางตํ่า  

ทิศทางเดียวกัน 

318 .004 .944 ไมสัมพันธกัน 

ดานราคา 400 .184** .000 ระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

318 -.002 .978 ไมสัมพันธกัน 

ดานสงเสริม

การตลาด 

400 .139** .005 ระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

318 -.044 .438 ไมสัมพันธกัน 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

สงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังนี ้
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG)  
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีความสัมพนัธระดับคอนขางตํ่า 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานราคา และ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความคิดเห็น
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เกี่ยวกับปจจัยดานราคารถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ

คิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานสงเสริมการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธระดับตํ่า 
 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคา Probability (p) เทากบั .944 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานราคา มีคา Probability (p) เทากับ .978 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความคิดเหน็เกีย่วกับ

ปจจัยดานราคารถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ .438 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ

คิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานสงเสริมการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ทีน่าํมาทดสอบ

สมมติฐานคือ แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) และงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุน

ซีเอ็นจี (CNG) 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV ไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสมัพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 99% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย

กวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ 
การใชรถยนตดัดแปลง NGV 

แนวโนมที่ผูบรโิภคจะซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
n r    p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามัน

ตามปกติ 

400 .163** .001 ระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

318 -.032 .565 ไมสัมพันธกัน 

  ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิง

ของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบ 

เทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ 

400 .068 .175 ไมสัมพันธกัน 318 -.129* .022 ระดับตํ่า 

ทิศทางตรงขาม 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการใช

รถยนตดัดแปลง NGV กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังนี ้
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG)  
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับ

รถยนตทีเ่ติมน้ํามนัตามปกติ มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติของผูบริโภคตอการใช

รถยนตดัดแปลง NGV ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้าํมนัตามปกติ 

มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว มีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพนัธระดับตํ่า 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนต

ดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตทีเ่ติมน้ํามันตามปกติ มีคา Probability (p) เทากับ .175 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV ดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของรถยนต

ดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตทีเ่ติมน้ํามันตามปกติ ไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับ

รถยนตทีเ่ติมน้ํามนัตามปกติ มีคา Probability (p) เทากับ .565 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติของผูบริโภคตอการใช

รถยนตดัดแปลง NGV ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้าํมนัตามปกติ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ความคิดเหน็เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนต

ดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตทีเ่ติมน้ํามันตามปกติ มีคา Probability (p) เทากับ .022 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติ

ของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV ดานการใชบริการสถานเีชื้อเพลิงของรถยนตดัดแปลง 
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NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้าํมนัตามปกติ มีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสมัพนัธไปในทิศทางตรงกันขาม และ

มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ทีน่าํมาทดสอบ

สมมติฐานคือ แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) และงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุน

ซีเอ็นจี (CNG) 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย

กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของ

ผูบริโภค กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการใชรถยนต
ดัดแปลง NGV ของ

ผูบริโภค 

แนวโนมที่ผูบรโิภคจะซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต  
รุนซีเอ็นจี (CNG) 

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
n r    p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  ระยะเวลาที่ใชรถยนต

ดัดแปลง NGV (เดือน) 

364 .080 .127 ไมสัมพันธกัน 286 .168** .004 ระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

  ระยะทางที่ใชรถยนต

ดัดแปลง NGV (กิโลเมตร) 

272 .247** .000 ระดับคอนขางตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

212 .159* .021 ระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

  ความถ่ีในการใชรถยนต

ดัดแปลง NGV (วันตอ

สัปดาห) 

400 -.111* .027 ระดับตํ่า 

ทิศทางตรงขาม 

318 .272** .000 ระดับคอนขางตํ่า 

ทิศทางเดียวกัน 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง 

NGV ของผูบริโภค กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังนี ้
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG)  

 ระยะเวลาที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีคา Probability (p) เทากับ .127 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ระยะเวลาที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ระยะทางที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะทางที่

ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
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รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับคอนขางตํ่า 

 ความถี่ในการใชรถยนตดัดแปลง NGV มคีา Probability (p) เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความถี่ในการใช

รถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสัมพันธไปในทศิทางตรงกันขาม และมีความสัมพนัธระดับตํ่า 
ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 
 ระยะเวลาที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลา

ที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 

 ระยะทางที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีคา Probability (p) เทากับ .021 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะทางที่

ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 

 ความถี่ในการใชรถยนตดัดแปลง NGV มคีา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความถี่ในการใช

รถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธระดับ

คอนขางตํ่า 

 

 

 



116 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 42 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 
งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

 
สมมติฐานขอที ่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

1.1 เพศ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 อายุ สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3 สถานภาพ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษา สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 อาชีพ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6 รายไดตอเดือน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.1 ดานผลิตภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2 ดานราคา สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3 ดานสงเสริมการตลาด สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ)  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 
งบประมาณสําหรับซื้อรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) 

 
สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.1 ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามัน

ตามปกติ  

สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

3.2 ดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของ
รถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับ

รถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4.1 ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเคยใชรถยนต
ดัดแปลง NGV 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

4.2 ระยะทางที่ผูบริโภคเคยใชรถยนต
ดัดแปลง NGV 

สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 

4.3 ความถ่ีในการใชรถยนตดัดแปลง NGV สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่  5 
สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 

  

 การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาเร่ือง แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวจิยัไดสรุปผลการวิจัยดังนี้  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรโดยจําแนกตาม เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  ผูประกอบการธุรกิจรถยนตสามารถนําผลวิจัยที่ได ใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อกาํหนด

นโยบายในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาดสําหรับรถยนตกาซธรรมชาติ รุนซีเอ็นจี 

(CNG) อยางมีประสิทธิภาพ 

2.  ผูประกอบการธุรกิจรถยนตสามารถนําผลวิจัยที่ได มาใชในการปรับปรุงและพัฒนา

รถยนตกาซธรรมชาติ รุนซีเอ็นจี (CNG) ใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด  

3.  เพื่อเปนขอมลูในการประกอบการตัดสินใจซื้อ สําหรับกลุมคนที่ตองการซื้อรถยนตและ

สําหรับสถาบันการเงนิที่ดําเนินธุรกิจเชาซ้ือรถยนต  
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สมมติฐานงานวิจัย 
1. ผูบริโภคทีม่ีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี 

และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพนัธกบัแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนบุคคล  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ ไดมาจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV สวนบุคคล เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง จงึกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

จากสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา 2549: 25-26) ระดับความ

เชื่อมั่นที่รอยละ 95 คือยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในกลุมตัวอยางไมเกนิรอยละ 5 ไดขนาดกลุม

ตัวอยาง 385 คน และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจาํนวนกลุม

ตัวอยางอีก 15 คน ดังนัน้ขนาดกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน โดยใชสูตร Taro 

yamane 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นที ่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุมตัวอยางเปน

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป เนื่องจากสามารถมีใบอนุญาตขับข่ีรถยนต 

และเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล โดยมีการเลือกกลุมตัวอยางดังนี ้
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– สุมตัวอยางจากผูเขาชมงานแสดงรถยนต เชน งานแสดงรถยนตทีห่างสรรพสินคา 

โดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผูเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV เทานั้น 

– สุมตัวอยางจากผูใชบริการสถานบีริการกาซธรรมชาติ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ขั้นที ่2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางจากการ

เก็บแบบสอบถามที่งานแสดงรถยนต จํานวน 100 ตัวอยาง และจากการเก็บแบบสอบถามที่สถานี

บริการ NGV ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 300 ตัวอยาง  

 ขั้นที ่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ทีเ่ต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมลูใน

การตอบแบบสอบถามการวจิัยในคร้ังนี ้

  

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่สรางข้ึนเพื่อศึกษาเร่ือง 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี ้

 สวนที ่ 1 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ดานผลติภัณฑ, ราคา และการสงเสริม

การตลาด ซึง่ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) จํานวน 15 ขอ แบงเปน 3 ดาน 

1. ดานผลิตภัณฑ   จํานวน 6 ขอ 

2. ดานราคา     จํานวน 2 ขอ 

3. ดานสงเสริมการตลาด   จํานวน 6 ขอ 

 สวนที ่ 2 คําถามเกี่ยวกับทศันคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ตอการใช

รถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ และการใชบริการสถานีเช้ือเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV 

เปรียบเทยีบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) จํานวน 11 ขอ แบงเปน 2 ดาน 

1. ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกบัรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ

จํานวน 6 ขอ 

2. ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนต

ที่เติมน้าํมนัตามปกติ จํานวน 5 ขอ 
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 สวนที ่3 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV จํานวน 9 ขอ 

1. เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 6 ขอ 

2. เปนคําถามปลายปดแบบมใีหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) จํานวน 3 ขอ 

 สวนที ่4 คําถามเกีย่วกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็น

จี (CNG) จํานวน 5 ขอ 

1. เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 1 ขอ 

2. เปนคําถามปลายปดแบบมใีหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) จํานวน 2 ขอ 

3. เปนคําถามแบบ Semantic Differential Scales จํานวน 2 ขอ 

 สวนที ่ 5 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ซึ่งเปนคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ 

(Multiple choices)  
 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี ้

1. ศึกษาคนควาถึงวธิีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใชคําพูด

ของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจยัที่เกี่ยวของกบัตัวแปรที่ศึกษาเพื่อ

กําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามฉบับรางทีผู่วิจัยสรางข้ึนเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู

พิจารณาตรวจสอบความถกูตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุง

แกไข เพื่อใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และนิยามศัพท

เฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เรียบรอย

แลว เสนอผูเชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถกูตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม และ

นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ัง 

4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) โดยการนาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณนัน้ไป

ทดลองใชกับประชากรทีเ่ปนกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน เพื่อหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยวิธหีา

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบญัชา. 2546: 449) 

โดยคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถงึระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม 
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การเก็บรวมรวมขอมลู 
 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษา แนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ

ดําเนนิการเก็บขอมูล มีดังนี ้

  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล จํานวน 

400 คน  

  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา บทความ 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับการตรวจสอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามมาดําเนินการ

ดังนี ้
 การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว 

3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) โดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) 

กับกลุมตัวอยาง จาํนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ ์ แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 

449)  

การคํานวนหาความเช่ือมัน่ทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามเปนรายดาน โดยผลการ

ทดสอบความเชื่อมั่น มีดังนี ้

   ดานผลิตภัณฑ     = .7747 

   ดานราคา       = .7375  

   ดานสงเสริมการตลาด    = .8903 

   ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV  = .8505 

   ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิง NGV   = .7613 

4. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองออกเก็บขอมูลจริง 
5. ทําการประมวลผลขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการ

วิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for Window Version 11.5 (Statistic Package for Social Sciences) 
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เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนา เชิงอนุมาน และทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 (Level or Significance) 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis)  โดยการวิเคราะห  

จํานวน (ความถี่)  รอยละ  คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

โดยใชสูตรในการทดสอบคือ  t-test F-test และ Pearson Correlation  
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
 ประกอบดวย จํานวน (ความถี่)  รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงเปน 5 

ตอน ดังนี้  
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1 เพศ 
 พบวา ผูบริโภคท่ีเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศ

ชาย จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 รองลงมาเปนเพศหญิง จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 
1.2 อายุ 

  พบวา ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญอายุ

ระหวาง 34 – 41 ป จาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมาคือ อายุระหวาง 26 – 33 ป จํานวน 

145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อายมุากกวา 41 ป จาํนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และอายุระหวาง 

18 – 25 ป จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ 
1.3 สถานภาพ 
พบวา ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี

สถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.2 รองลงมาคือ ผูมีสถานภาพโสด / 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จาํนวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 
1.4 ระดับการศึกษา 
พบวา ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคือ ผูมกีารศึกษาระดับตํ่า
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กวาปริญญาตรี จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และสูงกวาปริญญาตรี จาํนวน 77 คน คิดเปนรอย

ละ 19.2 ตามลําดับ 
1.5 อาชีพ 
พบวา ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 รองลงมาคือ อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจ

สวนตัว / รับจาง จาํนวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 33 

คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอาชีพนักศึกษา จาํนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
1.6 รายไดตอเดือน 
พบวา ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอ

เดือน 15,001 – 30,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 รองลงมาคือ ผูมีรายไดตอเดือน 

30,001 – 45,000 บาท จาํนวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รายไดตอเดือน มากกวา 45,000 บาท จํานวน 

75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเปน

รอยละ 12.0 ตามลาํดับ 

 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูทีเ่คยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน
บุคคลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ดานผลิตภัณฑ, ราคา 
และการสงเสริมการตลาด ของผูตอบแบบสอบถาม 

2.1 เม่ือพิจารณาขอมูลปจจยัดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.73 โดยพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ รูปลักษณตัวรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 ในขอ ความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรร ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.18 ในขอ ความประหยัดพลังงาน

เชื้อเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.59 

ในขอ คุณภาพมาตรฐานของรถยนตและอุปกรณ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.61 ในขอ ความงายในการขายรถยนตรุน CNG ตอ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 ในขอ การลด

ผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากรถยนตรุน CNG ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21   

2.2 เม่ือพิจารณาขอมูลปจจยัดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูใน

ระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.56 โดยพจิารณาเปนรายขอ พบวา 
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  ในขอ ความคุมคาของราคาเม่ือเทยีบกบัรถยนตรุนเดียวกนัที่ไมไดใชระบบ CNG 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.95 ในขอ ความ

คุมคาของราคาเมื่อเทียบกับการนาํรถไปติดต้ังระบบ NGV เอง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.82 ในขอ ราคาในการขายตอมือสอง ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.93 

2.1 เม่ือพิจารณาขอมูลปจจยัดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสงเสริม

การตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 โดยพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในขอ มีสวนลดราคารถยนต ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.24 ในขอ มีของแถม เชน ประกันภัยรถยนต หรืออุปกรณตกแตง

รถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.23 ในขอ มบีริการตรวจเชค็ระบบในรถยนต เชน ระบบเคร่ืองยนต หรือระบบกาซ NGV ผูบริโภคมี

ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 ในขอ มีบริการหลังการ

ขาย เชน บริการลากรถกรณีที่รถดับโดยไมทราบสาเหตุ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.41 ในขอ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน 

การโฆษณาทางโทรทัศน หรืองานแสดงรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 ในขอ มีการแนะนําและไดรับขอมูลจากพนักงานขาย เชน 

แผนที่สถานีเติม NGV ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.27  

 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลทศันคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล 
ตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรยีบเทียบกับรถยนตที่เติมนํ้ามันปกติ ดานการใชรถยนต
ดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ และการใชบริการสถานีเชื้อเพลงิของ
รถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันปกติ ของผูตอบแบบสอบถาม 

3.1 เม่ือพิจารณาขอมูลปจจยัดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทยีบกับรถยนต

ที่เติมน้าํมนัตามปกติ ผูบริโภคมีทัศนคติดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่

เติมน้ํามันตามปกติโดยรวมอยูในระดับใกลเคียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 โดยพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ “ประสิทธิภาพเคร่ืองยนต” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลติภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ในขอ “ความครอบคลุม” รองรับทุกการใชงานของรถยนต 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.08 ในขอ 

“ความสะอาดในการเผาไหม” ของรถยนต ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ

ใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 ในขอ “ความงาย” ในการดูแลรักษาเครื่องยนต ผูบริโภคมีความ
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คิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 ในขอ “ความประหยัด” 

ของคาใชจายในการดูแลรักษาอุปกรณระบบเชื้อเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม

อยูในระดับดีกวา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 ในขอ “อายุการใชงาน” ของรถยนต ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.62   

3.2 เมื่อพิจารณาขอมูลปจจัยดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนตดัดแปลง 
NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ ผูบริโภคมีทัศนคติดานการใชบริการสถานีเช้ือเพลิง 

NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ โดยรวมอยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.00 โดยพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  ในขอ “การกระจายตัวของสถานีเช้ือเพลิง” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ

โดยรวมอยูในระดับดอยกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 ในขอ “ความประหยัด” ของคาใชจายในการ

เติมเชื้อเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีกวามาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.37 ในขอ “ระยะเวลาที่ใชในการเติมเชื้อเพลิง” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม

อยูในระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.62 ในขอ “ความสะดวกสบาย” ในการเติมเช้ือเพลิง 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดอยกวา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.47 ในขอ 

“ความพึงพอใจโดยรวม” ในการเติมเช้ือเพลิง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับใกลเคียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 

 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถาม 
  ระยะเวลาทีผู่บริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV มาแลว ผูบริโภคที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV เปนระยะเวลานอยที่สุด คือ 4 เดือน มากที่สุด คือ 48 เดือน มคีาเฉลี่ยอยูที่ 23.72 

เดือน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 12.377  

  ระยะทางที่ผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV มาแลว ผูบริโภคที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV เปนระยะทางนอยที่สุด คือ 17,000 กิโลเมตร มากที่สุด คือ 120,000 กิโลเมตร มี

คาเฉลี่ยอยูที่ 56,255.47 กิโลเมตร คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 32,990.241  

  ความถ่ีที่ผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV ตอสัปดาห ผูบริโภคที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV จํานวนวันนอยที่สุด คือ 1 วนัตอสัปดาห มากที่สุด คือ 7 วันตอสัปดาห มีคาเฉลีย่อยูที ่

5.99 วันตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.763  

  รูปแบบการขับขี่รถยนตดัดแปลง NGV ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน

ใหญขับข่ีในเขตเมือง จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาคือ ขับข่ีระยะทางไกลๆ ใช



127 
 

ความเร็วคงที่สม่ําเสมอ จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และขับข่ีรูปแบบอ่ืนๆ ไดแก ทั้งสองอยาง 

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 

  สัดสวนเชื้อเพลิงสําหรับรถยนตดัดแปลง NGV ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV ใชเชื้อเพลิงกาซธรรมชาติ NGV สัดสวนนอยที่สุด คือ 70 มากที่สุด คือ 100 มีคาเฉลีย่อยูที ่

84.06 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 8.185 เชื้อเพลิงน้าํมนั สัดสวนนอยที่สุด คือ 0 มากที่สุด คือ 30 มี

คาเฉลี่ยอยูที่ 15.94 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 8.185  

  คาใชจายที่ผูบริโภคใชในการเติมกาซ NGV ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV 

มีคาใชจายในการเติมกาซ NGV นอยที่สุด คือ 80 บาทตอคร้ัง มากที่สุด คือ 130 บาทตอคร้ัง มี

คาเฉลี่ยอยูที่ 105.11 บาทตอคร้ัง คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 13.246  

  ความถ่ีในการเติมกาซ NGV ของผูบริโภค ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มี

ความถี่ในการเติมกาซ NGV จํานวนนอยที่สุด คือ 3 คร้ังตอเดือน มากที่สุด คือ 30 คร้ังตอเดือน มี

คาเฉลี่ยอยูที่ 19.05 คร้ังตอเดือน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.763  

  ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนใหญ

เลือกเติมกาซ NGV เมื่อใกลหมด จาํนวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 รองลงมาคือ เมื่อผานสถานี

ใหบริการ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 และเม่ือไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา หรืออ่ืนๆ 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 

  การเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวน

ใหญเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV ตามสะดวก จาํนวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.0 รองลงมาคือ 

สถานบริการเติม NGV ใกลบาน จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 สถานบริการเติม NGV ที่ใชเปน

ประจํา จาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 และสถานบริการเติม NGV ใกลที่ทาํงาน จํานวน 32 คน คิด

เปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
 

 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซ้ือรถยนตสวน
บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูตอบแบบสอบถาม 
  แนวโนมท่ีผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV มีแนวโนมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูที ่3.87 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ .981 

  การแนะนาํใหเพื่อนของทานซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ผูบริโภคที่เคยใชรถยนต

ดัดแปลง NGV มีการแนะนาํอยูในระดับแนะนํา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.88 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที ่

1.032  
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  งบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ผูบริโภคที่เคยใช

รถยนตดัดแปลง NGV จํานวนนอยที่สุด คือ 690,000 บาท มากที่สุด คือ 850,000 บาท มีคาเฉล่ียอยูที ่

760,584.9 บาท คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 47,656.606  

  ยี่หอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ตองการจะซ้ือ ผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง 

NGV สวนใหญตองการจะซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG 

จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74..8 รองลงมาคือ ยีห่อ Chevrolet OPTRA CNG จํานวน 52 คน คิด

เปนรอยละ 13.0 และย่ีหอ Mitzubishi LANCER CNG / Proton Persona CNG / Hyundai Sonata 

CNG จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 

  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภคที่

เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนใหญคือตัวเอง จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือ 

บุคคลในครอบครัว จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และเพื่อน / พนกังานขาย / ชางผูชํานาญ / 

อ่ืนๆ ไดแก ส่ือโฆษณา จาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 ตามลําดับ 
 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ม ี 3 

ขอ ดังนี ้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถสรุปผลการ

วิเคราะหไดดังนี ้
1.1 ผูบริโภคเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
1.2 ผูบริโภคอายแุตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภคอายุ 18 

– 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) สูงกวาผูบริโภค

อายุ 26 – 33 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .37 ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .53 และผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั .35 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภคอายุ 18 

– 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภค

อายุมากกวา 41 ป โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ 47,508.97 ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 16,772.36 ผูบริโภคอายุ 26 – 33 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ีย

เทากับ 39,705.33 ผูบริโภคอายุ 34 – 41 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอายุมากกวา 41 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 22,932.97 
1.3 ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภคที่

สถานภาพสมรส มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่สถานภาพโสดหรือหมาย 
1.4 ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจ

เลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภค

การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ .36 ผูบริโภคการศึกษา

ปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) สูงกวา

ผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .54 

 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภค
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การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) สูงกวาผูบริโภคการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 12,940.03 บาท 
1.5 ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภคอาชีพ

นักศึกษา มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอาชีพพนกังานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 18,940.64 บาท ผูบริโภคอาชีพนกัศึกษา 

มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพ

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 30,666.67 บาท ผูบริโภคอาชีพ

นักศึกษา มแีนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวา

ผูบริโภคอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 29,000.00 บาท 
1.6 ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจ

เลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว  

 ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบรายคู พบวา ผูบริโภคที่รายได

ตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล 

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 26,408.45 บาท ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท มีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 

30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 29,411.76 บาท ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอย

กวาหรือเทากบั 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี 

(CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคทีร่ายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 

68,156.86 บาท ผูบริโภคทีร่ายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 41,748.41 บาท ผูบริโภคที่รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มี
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แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายได

ตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 38,745.10 บาท 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจ

เลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพันธระดับคอนขางตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
2.2 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพันธระดับตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
2.3 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพันธระดับตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว   
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สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3.1 ทัศนคติของผูบริโภค ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับ

รถยนตที่เติมนํ้ามันตามปกติ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพันธระดับตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
3.2 ทัศนคติของผูบริโภค ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนต

ดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสมัพนัธ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางตรงกันขาม และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
4.1 ระยะเวลาที่ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมมีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสมัพนัธ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 
4.2 ระยะทางที่ ผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสัมพันธระดับคอนขางตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสมัพนัธ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับตํ่า 
4.3 ความถ่ีในการใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสัมพนัธ ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมคีวามสัมพันธไปในทิศทางตรงกัน

ขาม และมีความสัมพันธระดับตํ่า 

  ดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความสมัพนัธ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธระดับคอนขางตํ่า 

 

การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเรื่อง แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปราย
ตามผลเชิงพรรณนา ไดดังนี้ 

1. จากผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

ชาย อายุระหวาง 34 – 41 ป สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

เอกชน และมรีายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท อาจเนื่องมาจากเปนกลุมคนที่มฐีานะปานกลาง 

มุงเนนการสรางความมัน่คงในชีวิตและประหยัดอดออม การเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 

สามารถตอบสนองความตองการในการดําเนนิชีวิตของคนกลุมนี้ไดเปนอยางดี สอดคลองกับ สุธรีพันธ 
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รัตนานุสรณ. (2550) ไดทําการวิจัยเร่ืองความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการซื้อของผูขับข่ีรถยนต 

NGV สวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูขับข่ีรถยนต NGV สวน

ใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 25 – 35 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชพี

พนกังานเอกชน และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มากที่สุด  

2. จากผลการศึกษาความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG)  

พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา 

และสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดี แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเขาใจจุดเดนของรถยนต รุนซีเอ็น

จี (CNG) ที่มีความแตกตางจากรถยนตรุนใชน้ํามันทางดานการประหยัดคาใชจาย และการลดมลพิษ

ตอส่ิงแวดลอม โดยที่รูปลักษณภายนอกยังคงความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของรถยนตแตละรุน 

แมวาจะมีความหลากหลายของยี่หอใหเลือกยังไมมากนัก แตผูบริโภคยังมีความคิดเห็นวาการใช

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มีความคุมคามากกวาการใชรถยนตรุนใชน้ํามัน หรือการนํารถยนตไปติดต้ัง

ระบบกาซธรรมชาติเอง ที่อาจมีความยุงยากในการติดต้ังและการศึกษาหาขอมูลศูนยติดต้ังที่มี

มาตรฐาน เพื่อความปลอดภัยในการใชงาน นอกจากนี้การใหขอมูลและสิทธิประโยชนเกี่ยวกับรถยนต 

รุนซีเอ็นจี (CNG) จะทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายและรูสึกไววางใจในการรับประกันคุณภาพ

ของบริษัทผูผลิตรถยนต เชน มีบริการตรวจเช็คระบบในรถยนต เชน ระบบเคร่ืองยนต หรือระบบกาซ 

NGV มีบริการลากรถกรณีที่รถดับโดยไมทราบสาเหตุ มีประกันภัยรถยนต และมีแผนที่แสดงสถานี

บริการกาซ NGV เปนตน สอดคลองกับ ปริญญา นรพักตร. (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ 

NGV ลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากเครื่องยนตเหนือกวารถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิง โดยราคา

ผลิตภัณฑ NGV ซึ่งถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืน เปนส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มากที่สุด  

3. จากผลการศึกษาทัศนคติของผูที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV สวนบุคคล พบวากลุม

ตัวอยางมีทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV โดยรวมในระดับใกลเคียงรถยนตทีเ่ติมน้ํามัน

ตามปกติ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติตอรถยนตดัดแปลง NGV ใกลเคียงรถยนตระบบน้ํามนั 

อาจเนื่องมาจากวา รถยนตดัดแปลง NGV มีขอดีที่โดดเดนกวารถยนตระบบน้าํมนั ในเร่ือง “ความ

ประหยัด” ของคาใชจายในการเติมเชื้อเพลิง ทําใหผูบริโภคประหยัดคาใชจายของเชื้อเพลิงเปนอยาง

มาก ซึง่สามารถทดแทนขอเสียของรถยนตดัดแปลง NGV ในเร่ือง “การกระจายตัวของสถานีเชื้อเพลิง” 

และ “ความสะดวกสบาย” ในการเติมเชื้อเพลิง ที่ไมเพียงพอตอความตองการทั้งยังไมไดรับความ

สะดวกสบายเทาที่ควร ทาํใหผูบริโภคตองการใหมีการปรับปรุงและพัฒนาสถานบีริการเช้ือเพลิงกาซ 
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NGV ใหดีข้ึน สอดคลองกับ สดิวัตร สุกใส. (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองแนวโนมพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกใชพลังงานทดแทนกาซธรรมชาติ NGV ทดแทนการใชน้ํามันของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับการใชกาซธรรมชาติ NGV ในดาน 

“ความประหยดั” อยูในเกณฑระดับดีมาก และ “ระยะเวลาที่ใชเติมเชือ้เพลิง” อยูในเกณฑระดับไมดี 

หรือใชเวลาในการเติมนาน 

4. จากผลการศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ดานการใชรถยนตดัดแปลง 

NGV พบวาพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของกลุมตัวอยาง มีระยะเวลาทีผู่บริโภคใชรถยนต

ดัดแปลง NGV มาแลวเฉลีย่อยูที ่ 23.72 เดือน ระยะทางท่ีผูบริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV มาแลว

เฉล่ียอยูที ่56,255.47 กิโลเมตร ความถี่ทีผู่บริโภคใชรถยนตดัดแปลง NGV ตอสัปดาห เฉล่ียอยูที่ 6 วัน

ตอสัปดาห  รูปแบบการขับข่ีรถยนตดัดแปลง NGV ผูบริโภคสวนใหญขับข่ีในเขตเมือง สัดสวน

เชื้อเพลิงกาซ NGV เฉล่ียอยูที่ 84.06% สัดสวนเชือ้เพลิงน้ํามัน เฉล่ียอยูที่ 15.94% คาใชจายที่

ผูบริโภคใชในการเติมกาซ NGV เฉล่ียอยูที่ 105.11 บาทตอคร้ัง ความถี่ในการเติมกาซ NGV เฉล่ียอยู

ที่ 19.05 คร้ังตอเดือน ลักษณะการเลือกเติมกาซ NGV ผูบริโภคสวนใหญเลือกเติมกาซ NGV เมือ่ใกล

หมด การเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV ผูบริโภคสวนใหญเลือกสถานีบริการเติมกาซ NGV ตาม

สะดวก แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีประสบการณในการใชรถยนตดัดแปลง NGV อยางมาก อาจ

เนื่องมาจากรถยนตดัดแปลง NGV ชวยประหยัดคาใชจายเชื้อเพลิง จึงทําใหผูบริโภคใชรถยนต

ดัดแปลง NGV เปนประจํา และใหความสําคัญกับการใชเชื้อเพลิงกาซ NGV สอดคลองกับ ปริญญา 

นรพักตร. (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรถยนตที่ใชกาซ

ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา

พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยเวลาที่

เลือกเติมผลิตภัณฑ NGV สวนใหญจะเลือกเติมเมื่อใกลหมด การเลือกสถานีบริการเติมผลิตภัณฑ 

NGV สวนใหญจะเลือกเติมที่สถานีบริการเติม NGV ตามสะดวก มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV 

สวนใหญจะเติมนอยกวาหรือเทากับ 150 บาทตอคร้ัง ความถี่ในการเติมผลิตภัณฑ NGV สวนใหญจะ

เติมเดือนละ 1 - 10 คร้ังตอเดือน 

5. จากผลการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี 

(CNG) พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มี

แนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อยูในระดับมาก การแนะนาํใหเพื่อนของทานซ้ือ

รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) อยูในระดับแนะนํา งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) เฉล่ียอยู

ที่ 760,584.9 บาท ยีห่อรถยนตรุนซีเอ็นจ ี (CNG) ที่ตองการจะซ้ือ สวนใหญตองการจะซ้ือรถยนตรุนซี

เอ็นจี (CNG) ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
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รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) สวนใหญคือตัวเอง อาจเนือ่งมาจากวา ผูบริโภคเห็นความคุมคาในการใช

รถยนตดัดแปลง NGV จึงมแีนวโนมจะใชและแนะนาํใหเพื่อนซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) และรถยนต

รุนซีเอ็นจี (CNG) ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG ที่ผูบริโภคสวนใหญตองการจะซื้อ อาจ

เนื่องมาจากรถยนตยี่หอนี้มคีวามนาเชื่อถอืในอุตสาหกรรมรถยนตมาเปนระยะเวลานาน ประกอบกับ

ราคารถยนตไมสูงมากนักและมีศูนยบริการครอบคลุมทุกพื้นที่ สอดคลองกับ สุธรีพันธ รัตนานุสรณ. 

(2550) ไดทําการวิจยัเร่ืองความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการซ้ือของผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคล 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมหลังการซ้ือของผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคล 

มีการยอมรับดานการใชงานตอไปในอนาคตและดานการแนะนาํการใชงานรถยนต NGV ใหกับบุคคล

อ่ืนในระดับสูง 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซี

เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปราย
ตามผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี้ 

1. ความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  เพศ ผูบริโภคเพศแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุน

ซีเอ็นจี (CNG) และดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ไมแตกตางกนั ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทัง้นีเ้พราะเพศชายและเพศหญิงมีความสนใจและมีแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ใกลเคียงกนัมาก 

  อายุ ผูบริโภคอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุน

ซีเอ็นจ ี (CNG) และดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุมากกวาจะมีแนวโนมและงบประมาณที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มากกวาผูบริโภคที่มีชวงอายุนอยกวา อาจเนื่องมาจากวา ผูบริโภคทีม่ีชวง

อายุมากกวามีรายไดและอํานาจการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีชวงอายนุอย โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ34 – 41 

ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) สูงที่สุด อาจ

เนื่องมาจากผูบริโภคกลุมนีม้ีฐานะปานกลาง เนนการประหยัดคาใชจาย จึงมีความตองการใชรถยนต 

รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ที่ชวยประหยัดคาเช้ือพลิงไดเปนอยางดี 
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  สถานภาพ ผูบริโภคที่สถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี 

(CNG) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว แตในดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต 

รุนซีเอ็นจ ี (CNG) แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว อาจเนื่องมาจากผูบริโภคทีม่ี

สถานภาพโสด หรือสมรสก็ยังมีความจําเปนในการใชรถยนตสวนบุคคลเพื่อการเดินทางคลายคลึงกนั 

ทําใหแนวโนมที่ผูบริโภคสถานภาพแตกตางกนัจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมแตกตางกนั แต

ผูบริโภคสถานภาพสมรส มีงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มากกวาผูบริโภค

สถานภาพโสดอาจเนื่องมาจากผูบริโภคสถานภาพสมรส มีความตองการความมัน่คงในการใชรถยนต

ที่เนนความประหยัดมากกวาผูบริโภคที่สถานภาพโสด 

  ระดับการศึกษา ผูบริโภคระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่

ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) และดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวา ผูบริโภคการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) สูงกวาผูบริโภคการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรีและผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อาจเนื่องมาจากผูบริโภคการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมีฐานะปานกลาง มุงเนนการใชรถยนตที่มีประสิทธภาพเหมาะสมในดานความประหยัด

พลังงานและคาใชจาย  

  อาชีพ ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตในดานงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจ ี

(CNG) แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวา ผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มี

งบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ อาจเนือ่งมาจากผูบริโภค

อาชพีนักศึกษามีรายไดไมแนนอน จึงไมมีอํานาจการซือ้รถยนตมากนัก ทําใหการกําหนดงบประมาณ

สําหรับซ้ือรถยนตของผูบริโภคอาชีพนักศึกษาตํ่ากวาผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ อยางมาก 

  รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตในดานงบประมาณ

สําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวา 

ผูบริโภคที่รายไดตอเดือนนอยกวา มีงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต ตํ่ากวาผูบริโภคที่รายไดตอเดือน
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มากกวา อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่รายไดตอเดือนมากกวา ยอมมีอํานาจการซือ้สูงกวา สามารถ

จัดสรรการเงินและมีโอกาสวางแผนในการใชเงินไดมากกวาดวย 

 

2. ความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สําคัญ

สามารถนํามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี ้
  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี 
(CNG) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซี
เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุน
ซีเอ็นจี (CNG) อาจเนือ่งมาจากผูบริโภคใหความสําคัญกับอัตถประโยชนของรถยนต รุนซีเอ็นจี 

(CNG) เชน รูปลักษณตัวรถยนต ความประหยัดพลังงานเช้ือเพลิง คุณภาพมาตรฐานของรถยนตและ

อุปกรณ ความคุมคาของราคา และการใหบริการหลังการขาย เปนตน ซึ่งรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) 

สามารถตอบสนองความตองการของผูใชรถยนตสวนบุคคลไดอยางครบถวน  
  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี 
(CNG) ไมมคีวามสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซี
เอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรบัซ้ือรถยนต รุนซี
เอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) แตละยี่หอมีราคาทีก่ําหนดไวแตกตางกันอยู

แลว และรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) แตละยี่หอมีราคาไมแตกตางกนัมากนกั  
 

3. ความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการใชรถยนตดัดแปลง NGV กับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี ้
  ทัศนคติของผูบริโภคดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่
เติมน้ํามันตามปกติ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวน
บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะซ้ือ
รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคใหความสําคัญกับประโยชนใชสอยประกอบกับ

ขอดอยของรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) เชน “ประสิทธิภาพเคร่ืองยนต” “ความงาย” ในการดูแลรักษา

เคร่ืองยนต และ “ความประหยัด” คาใชจายในการดูแลรักษาอุปกรณ เปนตน  
  ทัศนคติของผูบริโภคดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิง NGV เปรียบเทยีบกับ
รถยนตที่เติมนํ้ามันตามปกติ มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
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รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ
สําหรบัซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคตองทําการจัดสรรงบประมาณ

สําหรับซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) และคาใชจายในการใชรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ในชีวิตประจาํวนั 

การใชบริการสถานเีชื้อเพลิง NGV ถึงแมวาจะใชระยะเวลาในการรับบริการนานกวาการใชบริการ

สถานนี้าํมัน แตก็ชวยประหยัดพลังงานใหกับผูบริโภคที่ใชรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มากกวาผูบริโภค

ที่ใชรถยนตปกติดวย 

 

4. ความสัมพันธของพฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค กับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี ้
  พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค ดานระยะทางท่ีผูบริโภค

เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มคีวามสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซ้ือ
รถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานแนวโนมที่
ผูบริโภคจะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV 

มากอน ยอมมีประสบการณในการใชรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติเปนเช้ือเพลิงที่มจีุดเดนอยูที่สามารถ

ชวยประหยัดคาใชจายเชื้อเพลิงไดอยางมากและยงัคงตอบสนองการใชงานไดใกลเคียงกับรถยนตที่ใช

น้ํามัน ซึง่ทําใหผูบริโภคที่เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV มีแนวโนมที่จะตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต รุนซีเอ็น

จี (CNG) อยางมาก 
  พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค ดานความถ่ีในการใช

รถยนตดัดแปลง NGV มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซ้ือรถยนต
สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมที่ผูบริโภค
จะซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคทีม่ีความถี่ในการใชรถยนตสวนบุคคล

สม่ําเสมอยอมสามารถสังเกตุความแตกตางของคาใชจายระหวางรถยนตระบบกาซธรรมชาติกบั

รถยนตระบบน้ํามนั ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภค มีแนวโนมที่จะซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อยางมาก 
  พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ผูบริโภค
เคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ระยะทางท่ีผูบริโภคเคยใชรถยนตดัดแปลง NGV ความถ่ีในการ
ใชรถยนตดัดแปลง NGV มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต
สวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณสําหรับ
ซ้ือรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีประสบการณในการใชรถยนตระบบกาซ

ธรรมชาติไดเล็งเหน็ความคุมคาในการใชงาน ซึง่มีผลอยางมากกับการพิจารณางบประมาณสําหรับซ้ือ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) คันใหมตอไป   
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ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวน

บุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวจิัยมีขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

ดังนี้  

1. บริษัทผูผลิตรถยนตยี่หอตางๆ ควรผลิตรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) ออกสูตลาด เพือ่แสดง

ถึงความกาวหนาทางเทคโนโลยีทีท่ันสมยั เนนการประหยดัพลังงานและลดมลภาวะในอากาศ ทัง้ยัง

ชวยสรางความหลากหลายใหผูบริโภคมีโอกาสตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ยี่หอที่

ตองการ เนือ่งจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวาความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรรอยูใน

ระดับปานกลาง คือยังไมมแีบรนดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ใหเลือกมากนัก 

2. บริษัทผูผลิตรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ควรเนนลูกคาเปาหมายที่เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีฐานะปานกลาง การศึกษาระดับปริญญาตรี เนื่องจากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคกลุมนี้

ใชรถยนต รุนซีเอ็นจ ี(CNG) มากที่สุด โดยรถยนต รุนซเีอ็นจ ี(CNG) สามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคในดานของความประหยัดคาใชจาย และคุมคาตอการใชงาน 

3. บริษัทผูผลิตรถยนต รุนซีเอ็นจ ี (CNG) ควรทําการปรับปรุงและพัฒนาการสงเสริม

การตลาดใหดีข้ึน เพื่อสรางความสะดวกสบายและความเช่ือมัน่ใหกบัผูบริโภคในสิทธิประโยชนสําหรับ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ที่เพิม่ข้ึนจากรถยนตรุนปกติ เชน การลด แลก แจก แถม สําหรับรถยนต รุนซี

เอ็นจี (CNG) และการใหขอมูลขาวสารตางๆ จากการโฆษณาประชาสัมพันธและพนกังานขาย จะชวย

ใหผูบริโภคพึงพอใจในการใชรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) มากข้ึน เนื่องจากผลการวจิัยพบวา ผูบริโภค

ตองการการโฆษณาประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ และการไดรับขอมูลคําแนะนําจากพนักงานขาย 

ตลอดจนการเพิ่มสวนลดราคารถยนต และของแถมอุปกรณตกแตงรถยนตเพิ่มข้ึน 

4. รถยนต ยี่หอ Toyota Corolla Altis Advance CNG เปนรถยนตรุนทีผู่บริโภคตองการซื้อ

มากที่สุดถงึรอยละ 74.8 อาจเนื่องมาจากยีห่อโตโยตา เปนยีห่อที่มีชื่อเสียงมาเปนเวลานาน ผูบริโภคสวน

ใหญใหความไววางใจ ประกอบกบัราคารถยนตและช้ินสวนอะไหลราคาไมแพง และมีศูนยบริการ

ครอบคลุมทกุพืน้ที ่ ดังนัน้บริษัทผูผลิตรถยนต ยี่หออ่ืนๆ จึงควรเรงการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ

รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) ตลอดจนดานการบริการหลังการขายใหกบัผูบริโภค ก็จะชวยใหผูบริโภคมี

ความมัน่ใจในการตัดสินใจซือ้เพิ่มข้ึน 

5. รัฐบาล บริษทัผูผลิตรถยนต และผูประกอบการที่เกี่ยวของ ควรรวมมือกันชวยปรับปรุง

และพัฒนาสถานีเติมกาซ NGV ใหมีจํานวนมากข้ึน มกีารใหบริการทีร่วดเร็วและสรางความ

สะดวกสบายใหผูบริโภคมากข้ึน และทาํใหผูใชรถยนตระบบน้ํามนัหันมาเลือกซ้ือรถยนต รุนซเีอ็นจี 

(CNG) มากยิ่งข้ึน เนื่องจากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการใชบริการสถานี
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เชื้อเพลิง NGV ดอยกวาบริการสถานีเชือ้เพลิงน้ํามัน ในดานการกระจายตัวของสถานเีชื้อเพลิง และ

ระยะเวลาที่ใชในการเติมเชื้อเพลิง 

6. บริษัทผูผลิตรถยนตและผูประกอบการที่เกี่ยวของ ควรรวมมือกนัมุงเนนการใหบริการ

อยางมีประสิทธิภาพ เชน การใหบริการในสถานีบริการเช้ือเพลิงกาซ NGV ใหผูบริโภคไดรับความ

สะดวกรวดเร็วในการใหบริการ การสรางความพงึพอใจและความสะดวกสบายใหผูบริโภคเพิ่มข้ึน จะ

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือและแนะนาํใหเพื่อนซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) เนื่องจากผลการวิจัย

พบวา พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV ของผูบริโภค มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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     แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 

เรื่อง 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG) ของผูบริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อศึกษา แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี 

(CNG) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนสวนหนึ่งของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวย 5 ตอน เพ่ือใหงายตอการทําแบบสอบถามและ

ประมวลผล ดังนี้  

ตอนที่ 1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

ตอนที่ 2 : ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

ตอนที่ 3 : พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV 

ตอนที่ 4 : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG)  

ตอนที่ 5 : ขอมูลสวนบุคคลของผูกรอกแบบสอบถาม 

 

ผูทําวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถาม คําตอบของทาน

ผูทําวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและใชสําหรับเปนขอมูลเพื่อสรุปผลการวิจัยในลักษณะภาพรวม ดังนั้นคําตอบของ

ทานจะไมมีผลเสียหายใดๆ ทั้งส้ิน 

ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

หมายเหตุ : 

- NGV ยอมาจาก Natural Gas Vehicles หมายถึง รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 

- CNG ยอมาจาก Compressed Natural Gas หมายถึง กาซธรรมชาติอัดซ่ึงใชเปนเชื้อเพลิงสําหรับรถยนต  

- รถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ในงานวิจัยน้ี หมายถึง รถยนตที่ติดต้ังระบบกาซธรรมชาติ NGV จากโรงงานผูผลิตรถยนต 

- รถยนตดัดแปลง NGV ในงานวิจัยนี้ หมายถึง รถยนตที่มีการดัดแปลงเปนระบบกาซธรรมชาติ NGV เอง

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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สวนที่ 1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) 

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงขอเดียว 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ
รถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG)  

ระดับความคิดเห็น 
ดีมาก  

(5) 

ดี 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

ไมดี 

(2) 

ไมดีอยางมาก 

(1) 

ดานผลิตภัณฑ ของรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 
1. รูปลักษณตัวรถยนต      
2. ความหลากหลายของแบรนดใหเลือกสรร      
3. ความประหยัดพลังงานเช้ือเพลิง      
4. คุณภาพมาตรฐานของรถยนตและอุปกรณ      
5. ความงายในการขายรถยนตรุน CNG ตอ      
6. การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากรถยนตรุน CNG      

ดานราคา ของรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 
1. ความคุมคาของราคาเม่ือเทียบกับรถยนตรุนเดียวกันที่

ไมไดใชระบบ CNG 
     

2. ความคุมคาของราคาเม่ือเทียบกับการนํารถไปติดต้ัง

ระบบ NGV เอง 
     

3. ราคาในการขายตอมือสอง      

ดานสงเสริมการตลาด ของรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) 
1. มีสวนลดราคารถยนต      
2. มีของแถม เชน ประกันภัยรถยนต หรืออุปกรณตกแตง

รถยนต 
     

3. มีบริการตรวจเช็คระบบในรถยนต เชน ระบบ

เคร่ืองยนต หรือระบบกาซ NGV  
     

4. มีบริการหลังการขาย เชน บริการลากรถกรณีที่รถดับ

โดยไมทราบสาเหตุ 
     

5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน 

การโฆษณาทางโทรทัศน หรืองานแสดงรถยนต  
     

6. มีการแนะนําและไดรับขอมูลจากพนักงานขาย เชน 

แผนที่สถานีเติม NGV  
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สวนที่ 2 : ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้าํมันปกติ 

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด เพียงขอเดียว  

ทัศนคติตอการใชรถยนตดัดแปลง NGV 
เปรียบเทยีบกับรถยนตที่เติมน้ํามันตามปกติ 

ระดับทัศนคติ 
ดีกวามาก  

(5) 

ดีกวา 

(4) 

ใกลเคียง 

(3) 

ดอยกวา 

(2) 

ดอยกวา

มาก 

(1) 

ดานการใชรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมนํ้ามันตามปกติ 

1. “ประสิทธิภาพเครื่องยนต”       
2. “ความครอบคลุม” รองรับทุกการใชงานของรถยนต      
3. “ความสะอาดในการเผาไหม” ของรถยนต      
4. “ความงาย” ในการดูแลรักษาเคร่ืองยนต       
5. “ความประหยัด” ของคาใชจายในการดูแลรักษา

อุปกรณระบบเช้ือเพลิง  
     

6. “อายุการใชงาน” ของรถยนต       

ดานการใชบริการสถานีเชื้อเพลิงของรถยนตดัดแปลง NGV เปรียบเทียบกับรถยนตที่เติมน้ํามัน
ตามปกติ 
7. “การกระจายตวัของสถานีเช้ือเพลิง”       
8. “ความประหยัด” ของคาใชจายในการเติมเชื้อเพลิง      
9. “ระยะเวลาที่ใชในการเติมเช้ือเพลิง”       
10. “ความสะดวกสบาย” ในการเติมเช้ือเพลิง      
11. “ความพึงพอใจโดยรวม” ในการเติมเช้ือเพลิง      
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สวนที่ 3 : พฤติกรรมการใชรถยนตดัดแปลง NGV  

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด เพียงขอเดียว 

การใชรถยนตดัดแปลง NGV 

1. ทานใชรถยนตดัดแปลงระบบกาซธรรมชาติ NGV มาแลวเปนเวลา........................ป......................เดือน 

2. ทานใชรถยนตดัดแปลงระบบกาซธรรมชาติ NGV มาแลวเปนระยะทาง.................................กิโลเมตร 

3. ความถ่ีในการใชรถยนตดัดแปลงระบบกาซธรรมชาติ NGV............................................วันตอสัปดาห 

4. โดยปกติ รูปแบบการขับขี่รถยนตดัดแปลง NGV ของทานเปนอยางไร 

(  ) ขับขี่ในเขตเมือง   (  ) ขับขี่ระยะทางไกลๆ ใชความเร็วคงที่สมํ่าเสมอ 

(  ) อื่นๆ (โปรดระบุ).................................................................................. 

การใชเช้ือเพลิงกาซธรรมชาติ NGV 

5. ทานใชสัดสวนเช้ือเพลิงกาซธรรมชาติ NGV กับน้ํามันเบนซิน เปนเปอรเซ็นต (%) เทาใด 

กาซธรรมชาติ NGV...........................%  น้ํามันเบนซิน...........................% 

6. ทานเลือกเติมกาซธรรมชาติ NGV เมื่อใด 

(  ) เม่ือใกลหมด     (  ) เม่ือผานสถานีใหบริการ 

(  ) เม่ือไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา   (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)................................... 

7. ทานเลือกสถานีบริการเติมกาซธรรมชาติ NGV ที่ใด 

(  ) ที่สถานบริการเติม NGV ใกลบาน   (  ) ที่สถานบริการเติม NGV ใกลที่ทํางาน 

(  ) ที่สถานบริการเติม NGV ตามสะดวก   (  ) ที่สถานบริการเติม NGV ที่ใชเปนประจํา 

8. คาใชจายท่ีทานเติมกาซธรรมชาติ NGV ………………..……. บาทตอคร้ัง 

9. ความถ่ีที่ทานเติมกาซธรรมชาติ NGV ………..…………..……คร้ังตอเดือน 
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สวนที่ 4 : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตสวนบุคคล รุนซีเอ็นจี (CNG)  

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงขอเดียว 

1. หากทานตองการซื้อรถยนตคันใหม ทานมีแนวโนมที่จะซื้อรถยนต รุนซีเอ็นจี (CNG) อยางไร 

มีแนวโนมมากที่สุด : _______ : _______ : _______ : _______ : _______ : มีแนวโนมนอยที่สุด 

            5           4             3              2 1 

2. หากเพื่อนของทานตองการจะซ้ือรถยนต ทานจะแนะนําใหเพื่อนของทานซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) หรือไม 

      แนะนําแนนอน : _______ : _______ : _______ : _______ : _______ : ไมแนะนําแนนอน 

            5           4             3              2 1 

3. ทานมีงบประมาณสําหรับซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) …………………………………. บาท 

4. ย่ีหอรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ที่ทานตองการจะซ้ือมากที่สุด 

(  ) Chevrolet OPTRA CNG   (ราคาประมาณ 759,000 – 914,000 บาท)   

(  ) Toyota Corolla Altis Advance CNG (ราคาประมาณ 734,000 – 834,000 บาท) 

(  ) Mitzubishi LANCER CNG  (ราคาประมาณ 642,000 – 682,000 บาท)  

(  ) Proton Persona CNG   (ราคาประมาณ 549,000 – 629,000 บาท) 

(  ) Hyundai Sonata CNG   (ราคาประมาณ 1,075,000 – 1,095,000 บาท)  

(  ) อื่นๆ (โปรดระบุ).......................................... 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตรุนซีเอ็นจี (CNG) ของทานมากท่ีสุดคือกลุมใด? 

(  ) ตัวเอง     (  ) บุคคลในครอบครัว 

(  ) เพื่อน      (  ) พนักงานขาย / ชางผูชํานาญ 

(  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)........................................ 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



152 

สวนที่ 5 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ลงใน (  ) ที่ตรงกับขอมูลสวนของทานมากที่สุด เพียงขอเดียว 

1. เพศ 
(  ) ชาย      (  ) หญิง 

2. อายุ 
(  ) 18 – 25 ป     (  ) 26 – 33 ป 

(  ) 34 – 41 ป     (  ) 42 – 49 ป 

(  ) มากกวา 49 ป  

3. สถานภาพ 
(  ) โสด      (  ) สมรส / อยูดวยกัน 

(  ) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู

4. ระดับการศึกษา 
(  ) ตํ่ากวาปริญญาตรี    (  ) ปริญญาตรี 

(  ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(  ) นักศึกษา     (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(  ) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (  ) เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

(  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 

6. รายไดตอเดอืน 
(  ) นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท   (  ) 15,001 – 30,000 บาท 

(  ) 30,001 – 45,000 บาท    (  ) มากกวา 45,000 บาท



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ       ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
 

1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา    ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  
2. ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการสอบสารนิพนธ  กรรมการบริหารหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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