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 การวิจยัครั้งนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสรมิ

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ที่รูจักรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดรูปแบบใด

รูปแบบหนึ่งของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จํานวน 369 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และวเิคราะหขอมูลโดยใชโคอมพวิเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อ

การวิจยัทางสงัคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูคือ คารอยละ คาเฉลีย่ คาสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยใชการวิเคราะหความแตกตาง โดยใชสถิติ Two 

Independent Sample t-Test  สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance: One Way ANOVA) ในกรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบ

ความแตกตางรายคู โดยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และหาคาความสมัพนัธ

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

 

 ผลการวิจยั พบวา  

 1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มอีายุ 30-39 ป สถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาสูงสดุระดับปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปนพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไม

เกิน 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน และมีจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน  

 2. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมอืสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลดานการโฆษณาผานสื่อมวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรม

พิเศษ การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม และการใชปาย

ตาง ๆ มีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง และดานการใชพนกังานและการสงเสรมิการขายมีระดับ

การรับรูอยูในระดับนอย 



 

 3. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ดานความ

ตองการโดยรวม และการตดัสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดบัมาก 

 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา 

 1. ผูบริโภคที่มีเพศ และจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนั มี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนั มกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

 4. การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส 

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ ดาน

ความตองการ และดานการตัดสินใจซื้อ 
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 The purpose of this research was to study on the relationship between perception of 

marketing communication tools of Eco Car and response processes of consumers in 

Bangkok. The samples in this research consisted of 369 drivers in Bangkok, aged over 20 

years old and had known Eco car and its marketing communication. The instrument used in 

data collection was a questionnaire. The data were analyzed using a statistical package for 

the social science. The statistics used for data analysis were percentage, mean, standard 

deviation. The hypothesis tests were conducted by Two Independent Sample t-Test and One 

Way Analysis of Variance (One Way ANOVA) with Fisher’s Least Significant Difference (LSD). 

The analysis of the relationships was conducted by Pearson product moment correlation.  

 

 The research results were as follows: 

 1. Most consumers who responded to the questionnaire were male, aged 30-39 

years old, had single status, had bachelor degree, were privated company employees, had 

average monthly income not over than 20,000 baht, had 3-4 family members and possessed 

1 car. 

 2. Most consumers who responded to the questionnaire had moderate perception 

towards marketing communication tools of Eco Car. For each aspects was found that the 

respondents had high perception level towards mass media advertising, moderate 

perception towards event marketing, internet, public relations, showroom and signage and 

low perception level towards personal selling and sales promotion. 

 3. Most respondent had moderate response process towards marketing 

communication tools in term of interest and high response process towards marketing 

communication tools in term of desire and buying decision. 

 

 



 

 The results of hypothesis testing at the statistical significant level of 0.05 were as 

follows: 

 1. The consumers with different gender and number of possessed car had different 

response process towords Eco Car in term of interest. 

 2. The consumers with different average monthly income and number of possessed 

car had different response process towords Eco Car in term of desire.  

 3. The consumers with different number of family member had different response 

process towords Eco Car in the term of buying decision. 

 4. The marketing communication tools which consisted of mass media advertising, 

signage, internet, sales promotion, public relations, event marketing, showroom and 

personal selling had relationship with response processes of Bangkok consumers in term of 

interest, desire and buying decision. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ของ ศกุนตรัตน พูลปวงทรพัย ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตร

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

  ………………………………………………………………… 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

  …………………………………………………………… 

     (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 
 

  ……………………………………………………………… ประธาน 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 
 

  …………………………………………………………….. กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์) 
 

  …………………………………………………………….. กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทนิ) 
 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา บริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

  …………………………………………………………….. คณบดีคณะสังคมศาสตร 

     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กติติมา สังขเกษม) 

      วันที่ …... เดือน เมษายน พ.ศ. 2554 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

งานวิจัยนี้ไดรับทุนอุดหนนุการวิจัย 

จาก 

โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี เนื่องดวยความกรุณาในการใหคาํปรึกษา และให

ขอคิดเห็นอันมีคุณคาที่เปนประโยชนอยางสูงจาก อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจสอบแกไขขอบกพรอง อัน

เปนประโยชนในการทําใหสารนิพนธในครั้งนี้สมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพไว ณ 

โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์และอาจารย    

ดร.ธนภูมิ อติเวทนิ ที่กรุณาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญ

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ อีกทัง้ใหคาํแนะนําในการวจิัยครั้งนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตร และคณาจารยในโครงการ 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวชิาความรูที่เปนประโยชนแกผูวิจัย 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีไ่ดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบ

คําถาม ใหความอนุเคราะห และมีสวนชวยใหการทาํสารนิพนธคร้ังนีป้ระสบความสําเร็จตาม

วัตถุประสงค 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และขอขอบคุณเพื่อน ๆ MBA รุนที่ 11 ที่คอยให

กําลังใจ ชวยเหลือ และแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางด ี 

 ทายนี ้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดสนับสนนุทุนทาํวิจัย ประโยชนอันพึงมีจากสาร

นิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชา บิดา มารดา และคณาจารยผูเกีย่วของทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะ

แนวทางอนัมคีุณคาใหแกขาพเจาตลอดมาจนกระทัง่สําเร็จการศึกษาในวนันี ้

 

              ศกุนตรัตน พลูปวงทรัพย 

 

 
 
 

 
 



 

สารบัญ 
 

บทที่                                       หนา 
     1  บทนาํ.......................................................................................................................       1 

 ภูมิหลัง...................................................................................................................       1 

 ความมุงหมายของการวิจัย.......................................................................................       3 

 ความสาํคัญของการวิจัย..........................................................................................       4 

 ขอบเขตของการวิจัย................................................................................................       4 

 นิยามคําศัพท..........................................................................................................       5 

 กรอบแนวคิดในการวิจัย...........................................................................................       8 

 สมมติฐานในการวิจยั...............................................................................................       9 

 

     2  เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ.............................................................................      10 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู...........................................................................      10 

 แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการตลาด...................................................................      16  

 ทฤษฎีเกี่ยวกบัการกระบวนการตอบสนอง................................................................      28 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ....................................................................      34 

 แนวคิด มาตรการและแนวทางเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล..........      47 

             งานวิจยัที่เกี่ยวของ..................................................................................................      51 
 

     3  วิธีดําเนินการวิจยั...................................................................................................      55 

 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง........................................................      55 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย.............................................................................      56 

 การเก็บรวบรวมขอมูล.............................................................................................      64 

 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู..............................................................      64 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล.................................................................................      66 
 

     4  ผลการวิเคราะหขอมูล……………………………...……………………………..…….      72 

 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล……………………………………...………...….      72 

 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล………………………………………………………....      72 

 ผลการวิเคราะหขอมูล………………….………………………………………………..      73 



 

สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่                                   หนา 
     5  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ…………………………..…………………..     120 

  ความมุงหมาย ความสําคญั สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา…….…...     120   

  สรุปผลการศึกษาคนควา………………………………………………………….….…     125 

  อภิปรายผลการศึกษาคนควา…………………………………………………....….….     128 

  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป……………...………………………………..…..     135 
 
บรรณานุกรม…………………………………………………...…………………………..……     137  

 

ภาคผนวก………………………………………………………………………………….….….     140 

       ผนวก ก  แบบสอบถามที่ใชในการวิจยั………………………….…...……………………...     141 

       ผนวก ข  รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจัย…………….…...……….……...     147 

       ผนวก ค  หนงัสือขอเชญิเปนผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม……………...….……….…….     149 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ……………………………………………………..….……….……     152 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บัญชีตาราง 
 

ตาราง                                                                                      หนา 
 
       1  แสดงโมเดลลําดับข้ันในการตอบสนองของผูบริโภค......................................................      30 

       2  แสดงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซือ้ตอผูบริโภคตาม AIDA Model……....…      32 

       3  แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล  

             จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี  

 รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจาํนวน 

 รถยนตทีเ่ปนเจาของ ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม…………..………...…………..      73 

       4  แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล  

 จําแนกตามอายุ สถานภาพ อาชพี และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว  

 ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม)........................................................      76 

       5  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเครื่องมือ 

 สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล……………....……….      78 

       6  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนอง 

 ของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด 

 พลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความสนใจ.........................................................      80 

       7  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนอง 

 ของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด 

 พลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความตองการ.....................................................      82 

       8  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนอง 

 ของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด 

 พลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับการตัดสินใจซื้อ...................................................      83 

       9  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

 มาตรฐานสากล จําแนกตามเพศ…………………………………………...…….…..…      84 

       10  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามอาย…ุ………………………………………...…..….…..      86 

       11  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามสถานภาพ……………………….…………….....………      87 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                                                                        หนา 
 
       12  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามระดับการศึกษา............................................................      89 
       13  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามอาชีพ……………………...………………………..…….      91 

       14  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน………………………………...……      93 

       15  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

               ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด 

               พลงังานมาตรฐานสากล ดานความตองการ……………..………………………...….      94 

       16  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว…………..….………….…...      96 

       17  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

               ดานจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนต 

               ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ………….…..…...……………      97 

       18  แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน 

               มาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของ..........................................      99 

       19  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

               ดานจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนต 

               ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ……………………….……….….     100 

       20  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

               ดานจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนต 

               ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความตองการ...............................................     101 

       21  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริม 

               การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวน 

               การตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ.....................     103 

 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                                                                      หนา 
 

       22  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการ 

               ตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบ 

               สนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ..............................     107 

       23  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการ 

               ตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบ 

               สนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสนิใจซื้อ……….…….……     112 

       24  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน.........................................................................     115 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บัญชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ                         หนา 
 

       1  การใชน้ํามนัสําเร็จรูปตามสาขาเศรษฐกิจป 2551…………………………...…..……..…       2 

       2  กรอบแนวคิดในการวิจัย………………………………………………………...…..……..       8 

       3  แสดงกระบวนการรบัรู................................................................................................      11 

       4  แสดงแบบจําลองการรับรู………………………………………………………...…..……      12 

       5  แบบจาํลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร…………………………….....…..      26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันนี้รถยนตมีความจําเปนอยางมากในการดํารงชีวิตประจาํวนั เนื่องจากรถยนต

สามารถชวยอาํนวยความสะดวกในการเดนิทางใหกับประชาชน โดยเฉพาะอยางยิง่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากจงัหวัดกรุงเทพมหานคร เปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย และมี

ประชากรอยูมากที่สุดในประเทศ แตเนื่องจากปญหาทางดานระบบขนสงมวลชนที่ไมเพียงพอและไม

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด ประชาชนบางสวนจงึจําเปนตองหารถยนต

สวนตัวไวใชงานเพื่ออํานวยความสะดวกในการเดนิทาง สงผลใหอุตสาหกรรมรถยนตมีอัตราการ

เจริญเติบโตเพิ่มข้ึน ซึ่งการเติบโตนี้ยังสะทอนใหเหน็ถงึการนาํเขาพลงังานน้ํามันจากตางประเทศที่เพิม่

มากขึ้น  

 อยางไรก็ตาม สถานการณความผนัผวนของราคาน้ํามนัในตลาดโลกทาํใหหลายประเทศนัน้

ไดประสบกับปญหาน้ํามนัราคาสูงขึน้ และประเทศไทยก็เปนหนึง่ในประเทศเหลานัน้ดวยที่ประสบ

ปญหานี้ ทั้งนีห้นวยงานทางภาครัฐก็ไดมีการสนับสนุนใหประชาชนมกีารประหยัดพลังงาน 

 ภาคสวนที่มีการใชพลังงานประเภทน้าํมนัสูงเปนอนัดับหนึง่ คือ กลุมคมนาคมขนสง ความผนั

ผวนของราคาพลังงานโดยเฉพาะราคาน้าํมันดิบทีเ่กิดขึ้นนัน้ กอใหเกดิผลกระทบในวงกวาง รวมทั้งยัง

กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสาํหรับอุตสาหกรรมยานยนตทั้งดานการผลิตและการบริโภค กลาวคือ ใน

ดานผูบริโภค สถานการณราคาน้าํมนัดังกลาว สงผลกบัพฤติกรรมการขับข่ีและการเลือกซื้อรถยนต 

ผูบริโภคมองหารถยนตที่มคีวามสามารถในการประหยัดพลังงาน อีกทัง้ผูบริโภคยังมกีารปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมการใชน้ํามนัสําหรบัการขับข่ีรถยนตอยางคุมคา เชน การปรบัพฤติกรรมการขับรถใหประหยัด

น้ํามนั รวมถงึการเลือกใชน้าํมันประเภททีเ่ปนพลงังานทางเลือกมากขึ้น เชน แกสโซฮอล หรือไบโอดีเซล 

เปนตน 

 

 

 

 

 

 

 



 2 

 

 

ภาพประกอบ 1  การใชน้ํามนัสําเร็จรูปตามสาขาเศรษฐกิจ ป 2551 

 

 ที่มา: กรมพัฒนาพลังงานทดแทนและอนรัุกษพลงังาน. (2552). การใชน้ํามนัสาํเร็จรูปตาม

สาขาเศรษฐกจิ ป 2551:  ออนไลน. 

 

 

 ในสวนของผูผลิตรถยนตนัน้ สวนใหญใหความสาํคัญกับการพัฒนารถยนตนัง่ใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปใหมากทีสุ่ด จึงไดมีความพยายามคดิคนและพัฒนาเทคโนโลยกีาร

ผลิตรถยนต เพื่อใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบนั โดยปจจัยหลักที่ผูผลิตรถยนตทัว่โลกคาดวา

จะกลายเปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาผลติภัณฑของตน ก็คือ การสรางทางเลือกใหผูบริโภค ทัง้การ

ผลิตยานยนตที่มีประสิทธิภาพในการใชพลังงานสงู การผลิตรถยนตทีส่ามารถใชพลงังานทางเลือก อีก

ทั้งรถยนตที่ผลิตนั้นจะตองปลอยของเสียนอยลง เพื่อลดมลพิษที่อาจเกิดขึ้นกับส่ิงแวดลอม รวมทัง้ยัง

ตองพัฒนารถยนตทีม่ีมาตรฐานความปลอดภัยกับผูขับข่ีและผูโดยสารมากยิง่ขึ้น  

 สถานการณดงักลาว คือจุดเริ่มตนของนโยบายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หรือ 

Eco Car ซึ่งเปนผลิตภัณฑใหมที่แสดงใหเห็นถึงศักยภาพการผลิตและสามารถสรางการยอมรับไดใน

ระดับสากล และเปนอีกหนึ่งทางเลือกใหกบัผูบริโภคในการเลือกซื้อรถยนต ใหเหมาะกับลักษณะการใช

ชีวิตในปจจุบนัโดยเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
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  ทั้งนี้ การที่รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจะประสบความสําเร็จหรือไม สวน

หนึง่ขึ้นอยูกับการสื่อสารทางการตลาดเนือ่งจากปจจุบนัเปนยุคของการสื่อสาร และจากภาวะการ

แขงขันที่รุนแรงในปจจุบนั หากสามารถสื่อสารตราสินคาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพจะทาํให

สินคามีความไดเปรียบทางการแขงขัน นักการตลาดจึงจาํเปนตองใชเครื่องมือการสงเสริมทาง

การตลาดในแตละรูปแบบเพื่อที่จะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม  

  จากขอมูลขางตนทาํใหผูวจิยัสนใจที่จะมุงศึกษาความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ผลการวิจยัที่สรุปออกมาจะเปนประโยชนในการใชวางแผน พัฒนาและ

ปรับปรุงกลยทุธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลใหสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและประสทิธิผล เพื่อสรางตราสนิคาใหแข็งแกรง ชวยทําใหกลุม

ผูบริโภครูจักตราสินคา เกิดความเขาใจอนัดี และยอมรบัในตราสินคามากยิง่ขึ้น อันจะทาํใหเกิดความ

ไดเปรียบทางการแขงขันกับธุรกิจตอไป 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ซึ่งไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling) 

  2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนอง ซึ่งไดแก ความสนใจ (Interest) ความตองการ 

(Desire) และการตัดสินใจซือ้ (Action) ตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายได 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

  4. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้มีความสาํคัญดังนี ้

  1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สามารถ

ทราบถงึลักษณะดานขอมูลสวนบุคคล ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาด ทีม่ีผลตอกระบวนการ

ตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยนีม้าใชเปน

แนวทางในการพัฒนากลยทุธการสื่อสารของผลิตภัณฑตอไป 

  2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูจาํหนายรถยนต สามารถนําขอมลูไปใชเพื่อเปนแนวทาง

ในการวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยทุธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

  3. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริหารผลิตภัณฑทาํใหทราบถึงปญหา ที่ควรแกไข เพื่อเปน

ประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

  4. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษา ซึง่สามารถนําผลการวิจยัไปใช

ในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง

แบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 28) และกาํหนดคาระดับความ

เชื่อมั่น 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่คาํนวณไดเทากบั 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมัน่ที ่95% 

และกลุมตัวอยางนี้จะไดจากการสุมโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งผูวจิัยใช

วิธีการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจนครบตามจาํนวนแบบสอบถาม 369 ชดุที่กําหนดไว 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้

   1.1 ปจจัยดานขอมูลสวนบคุคล 

    1.1.1 เพศ 
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    1.1.2 อายุ 

    1.1.3 สถานภาพ 

    1.1.4 ระดับการศึกษา 

    1.1.5 อาชีพ 

    1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

    1.1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

    1.1.8 จํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ 

   1.2 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 

(Eco Car) 

    1.2.1 การโฆษณาผานสื่อมวลชน 

    1.2.2 การใชปายตาง ๆ 

    1.2.3 การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส 

    1.2.4 การสงเสริมการขาย 

    1.2.5 การประชาสัมพนัธ 

    1.2.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ 

    1.2.7 การจัดโชวรูม 

    1.2.8 การใชพนักงาน 

     

  2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันประกอบไปดวย  

   2.1 ความสนใจ 

   2.2 ความตองการ 

   2.3 การตัดสินใจซื้อ 

 

นิยามคําศัพท 
 1. รถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลหรือ Eco Car (Ecology car) หมายถึง

รถยนตนัง่ขนาดเล็ก ที่ประหยัดพลงังาน เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม และมีความปลอดภัยสูงตาม

มาตรฐานสากล โดยมีคุณสมบัติดังนี ้ 

  1.1 มีอัตราการใชน้ํามนัไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตรหรือไมเกิน 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร 
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  1.2 เปนรถที่ไดมาตรฐาน Emission ตาม Euro4 ซึ่งกลาวถึงเรื่องมาตรฐานควบคุมการ

ปลอยมลพิษของรถยนต 

  1.3 เปนรถที่ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัม/กิโลเมตร  

  1.4 เปนรถที่มมีาตรฐานความปลอดภัยตามเกณฑของคณะกรรมาธิการเศรษฐกิจยโุรป

แหงสหประชาชาติ (กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 

Rev.0 และมคีุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณทีี่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานขางของตัวรถตาม

มาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0) 

  1.5 เปนรถยนตที่มีขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,300 ซีซี สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และ 

1,400 ซีซี สําหรับเครื่องยนตดีเซล 

 ในปจจุบันรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หรือ Eco car คันแรกในประเทศไทย ที่

ออกจําหนายแลวมีเพยีงคายเดียว คือ นิสสัน ซึง่ไดเปดตัว นิสสัน มารช เปนรถที่ไดผานการรับรอง

มาตรฐานจากทางคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) ตามหลักเกณฑที่ไดกําหนดไวของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดังกลาวขางตน 

 2. เครื่องมือสงเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการของการสื่อสารการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล โดยใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใชจูงใจ

และสงเสริมการตลาดกับกลุมผูบริโภค โดยมีเครื่องมือ ดังตอไปนี ้

  2.1 การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล โดยมวีัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จงูใจ และเตือนความทรง

จําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) ที่สามารถสงขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายไดในวงกวาง 

ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วโดยผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน หนงัสือพิมพ วทิย ุนิตยสาร 

  2.2 การใชปายตาง ๆ (Signage) เปนการสื่อสารขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานปายโฆษณากลางแจง เชน แผนโปสเตอร บิลบอรด ปายโฆษณาตามสถานที่   

ตาง ๆ เปนตน 

  2.3 การใชเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) เปนการสื่อสารขอมูลของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานระบบเครอืขายคอมพวิเตอร สามารถใหขอมูลเกี่ยวกบั

สินคาและสงขอมูลถึงกนัไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บไซตหรือเว็บ

บอรดตาง ๆ ทีเ่กี่ยวกับรถยนต เปนตน 

  2.4 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถงึ การจูงใจโดยเสนอคุณคาพิเศษแก

ผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล เพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ
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ในทนัท ีเปนเครื่องมือระยะสั้นนอกเหนือจากกิจกรรมทีท่ําอยูเปนประจํา เชน การมอบสวนลดเงินสด 

การใหของแถม คูปองฟรีคาแรงตรวจเช็คระยะ การใหทดลองขับรถ เปนตน 

  2.5 การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) หมายถึง การติดตอส่ือสารของทัง้

บริษัทผูผลิตและบริษัทผูจาํหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกลุมตาง ๆ เชน บริษัท

ผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนกังาน และผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเขาใจอนัดี 

ทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเรือ่งใด

เร่ืองหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน การใหขาว (News) การกลาวสุนทรพจน 

(Speeches) การใหบริการชุมชนและสงัคม (Public and Social Services Activities) เปนตน 

  2.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เปนการจดักิจกรรมพิเศษเพื่อ

ทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล และไดเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรม สรางความใกลชิดกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน การเปดตัวสินคาใหม (Launching) การจัด

กิจกรรมตางๆในแหลงชมุชน (Activity) งานแสดงรถมอเตอรโชว (Motor Show Exhibition) งาน

มหกรรมยานยนตมอเตอรเอ็กซโป (Motor Expo Exhibition) 

  2.7 การจัดโชวรูม (Showroom) หมายถึง สถานทีท่ี่ตัวแทนจาํหนารถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจัดแสดงรถยนต และใหคําปรึกษาเกีย่วกับขอมูลผลิตภัณฑ 

  2.8 การใชพนกังาน (Personal selling) เปนสื่อสารขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล จากพนักงานขายสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยตรง เปนการสื่อสาร 2 ทางเพื่อสราง

ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยพนักงานขายตองมมีนุษยสัมพนัธอันดี สุภาพ มคีวามรูในเรื่อง

ผลิตภัณฑอยางละเอยีดถูกตอง 

  3. กระบวนการตอบสนองของผูบริโภค หมายถึง ลําดับข้ันการตอบสนอง ซึ่งเปน

ปฏิกิริยาที่ผูบริโภคแสดงออกมาหลังจากที่ไดรับขาวสารที่เกี่ยวของกบัการสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค โดยแบงเปน 3 ข้ัน 

ดังนี ้

   3.1 ความสนใจ (Interest) หลังจากที่ผูบริโภครับรูขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแลว ผูบริโภคจะติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป และสนใจที่จะ

หาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมากขึ้น 

   3.2 ความตองการ (Desire) ผูบริโภคเกิดความปรารถนาที่จะครอบครองรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

   3.3 การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูบริโภคไดไตรตรองอยางรอบคอบและแสดงพฤติกรรม

อันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การซื้อสินคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

ขอมูลสวนบคุคล  กระบวนการตอบสนอง 

- เพศ  ของผูบริโภคในจังหวัด 

- อาย ุ  กรุงเทพมหานคร 

- สถานภาพ - ความสนใจ 

- ระดับการศึกษา - ความตองการ 

- อาชีพ - การตัดสินใจซื้อ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน   

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

- จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ  

  

การรับรูเครือ่งมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต  

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car)  

- การโฆษณาผานสื่อมวลชน 

- การใชปายตาง ๆ 

- การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส  

- การสงเสริมการขาย  

- การประชาสมัพันธ  

- การจัดกิจกรรมพิเศษ 

 

 

- การจัดโชวรูม   

- การใชพนักงาน   

 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานไวดังนี ้

  1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

  2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  

 2. แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการตลาด    

 3. ทฤษฎีเกีย่วกับกระบวนการตอบสนอง 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 5. แนวคิด มาตรการและแนวทางเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 

             6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 1.1 ความหมายของการรับรู 
 การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายของมนษุยที่ไดจาก

ความรูสึกสัมผัส เมื่อส่ิงเรามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 อัน ประกอบดวย ตา หู จมูก ล้ิน และกาย 

สัมผัส โดยการจําแนก คัดเลือก วิเคราะห ดวยระบบการทํางานของตนเอง เทยีบเคยีงกับประสบการณ

เดิมในความทรงจําใหกลายเปนสิ่งหนึง่สิง่ใดที่มีความหมาย สงผลตอการแสดงพฤตกิรรม และนาํไปใช

ในการเรียนรูตอไป 

 การรับรู (Perception) เปนประสบการณการรับรูที่เกิดขึ้นจริง ในขณะที่จนิตนาการ 

(Imagery) นัน้ถูกสรางขึ้นโดยอยูในความควบคุมของจิตใจ เปนจนิตภาพที่ไมไดมีการรับรูเกิดขึ้น 

จริง โดยปกติแลวในคนทั่ว ๆ ไป จะไมมีความยากลาํบากในการแยกสองสิ่งออกจากกัน เชน ในขณะที ่

เราจินตนาการถึงอาหารมื้ออรอย อาจกระตุนใหเราน้าํลายสอไดเชนเดียวกับการไดเห็นอาหารจริง แต

เราก็ยอมรูดีวาไมมีอาหารจริงอยูตอหนาเรา 

 ประนอม สโรธมาน (2520: 52) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการของการที่เรารูสึกไดตอ 

ส่ิงหนึ่งสิง่ใด หมายถงึ การแปลหรือตีความหมายการรบัรู ความรูสึกที่ไดออกเปนสิง่หนึ่งสิง่ใดที่ม ี

ความหมายหรือที่เรารูจัก ทีเ่ราเขาใจ 

 สมัย จิตหมวด (2520: 100) กลาววา การรับรู คือ อาการสัมผัสที่มีความหมายและการ 

รับรูเปนการแปลหรือตีความแหงการรับสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิง่ใดที่มีความหมายอนัเปน 

ส่ิงที่รูจัก และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนัน้จําเปนที่อินทรยีจะตองใช 

ประสบการณเดิมหรือความรูเดิมหรือความชัดเจนมาแตหนหลงั 
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 วารินทร สายโอบเอื้อ และสุนีย ธีรดากร (2522: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการทาง

สมองในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากการสมัผัส ทาํใหทราบวาสิ่งเราที่เราสัมผัสนัน้เปน

อะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล

ความหมายออกมา 

 ไพบูลย เทวรักษ (2523: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความสิ่งเราจากการสัมผัส

ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด  

 สุรางค จนัทรเอม (2524: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี ้

  1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

  2.การรับรู คือ กระบวนการทีส่ิ่งมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัสเปน

ส่ือกลาง 

  3.การรับรู คือ กระบวนการทีเ่กิดขึ้นระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี ้

 

 

 

 

 

      ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการรับรู 

 

 ที่มา: สุรางค จันทรเอม.  (2524).  จิตวทิยาการศึกษา.  หนา 107. 

 

 

 วัชรี ทรัพยมณี (2526: 42) กลาววา การรับรู คือ การตคีวามหมายของการรับสัมผัสออกเปน

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ทีม่ีความหมาย ซึ่งการตีความนั้นจะตองอาศัยประสบการณหรือการเรียนรู 

 สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2530: 70) กลาววา การรับรู คอื การกระบวนการที่อินทรยีหรือ 

ส่ิงมีชีวิตพยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิง 

เราและจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในขั้นแปล 

ความหมายนีจ้ะใชประสบการณเกาเปนพืน้ฐานการแปลความหมาย 

 ชิพแมน และ คารนุก (Schiffman; & Kanuk.  1994: 162) ไดใหความหมายไววา การ 

รับรูเปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะ

สรางภาพที่มคีวามหมายเปนภาพรวมขึ้นมา 

สิ่งเรา การรับรู การตอบสนอง
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 มอริสัน (Morison. 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 

การมองเหน็ การไดยิน การชมิรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลสงเสริม

การขายหรือบริการของธุรกจิ 

 ออสบอรนและคนอื่นๆ (Osborn and others.  1998: 78) ใหความหมายการรับรูคือเปน

กระบวนการทีบุ่คคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกับ 

ส่ิงแวดลอม 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความเขาใจ 

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มตีอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรบัรู เปนกระบวนการทีม่นุษยเลือกที่

จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงหนึ่งสิง่ใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมองให 

เปนภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน 

 โดยสรุป การรบัรู หมายถงึ กระบวนการทีม่นุษยไดสัมผัสส่ิงเราที่มากระตุนรอบตัวผาน

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 เกิดการประมวลผลและตีความออกมาโดยใชประสบการณในอดีตของตนรวมดวย 
 1.2 กระบวนการของการรับรู 
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการทีอ่วัยวะตอบรับความรูสึกหรอืตอบสนองตอ

ส่ิงแวดลอม (Danal. McBumer; & Virginaia B. Collings. 1984: 366) 

 

ขอมูลจากภายนอก ประสาทสัมผัส การรับรู ความรูความเขาใจ

(Information from the World) (Sensation) (Perception) (Cognition)

การตอบโต (Action)

ความทรงจํา (Memory)

 
 

      ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองการรับรู 

 

 ที่มา: Danal. McBumer; & Virginaia B. Collings.  (1984).  Introduction to Sensation.  

p. 366. 
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 จําเนยีร ชวงโชติ (2515: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย 

  1. การสัมผัส หมายถงึ อาการที่อวยัวะรับสัมผัส รับส่ิงเราหรือส่ิงเราผานเขามากระทบกับ

อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว 

  2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนที่สําคญัที่จะชวยใหการแปลความนั้น

ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและคุณภาพ

จิตใจของบุคคลในขณะนัน้ 

  3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณทีผ่านมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 

ความรู และการทําหนาที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและประสบการณเดิมมี

ความสาํคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี ้คือเปน

ความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจนและตองมปีริมาณมาก หมายถงึมีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวยแปล

ความหมายไดสะดวก 

 สถิติ วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถงึลําดับข้ันตอนของการรับรูไววาการรับรูจะเกดิขึ้นได

ตองเปนไปตามขั้นตอน ดงันี ้

  1. ส่ิงเรามากระทบสัมผัสอินทรีย 

  2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังประสาทสวนกลาง ซึง่อยูศูนยกลางอยูที่สมอง 

  3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา

ประสบการณเดิม เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา 

 1.3 ขั้นตอนของการรับรู (Perception Process) สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา.  2542: 88) 

  1.3.1 การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคเปด

โอกาสใหขอมลูเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไปชมชองอื่น เปนตน 

  1.3.2 การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่

จะตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึง่ 

  1.3.3 ความเขาใจในขอมูลทีไ่ดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภค 

จะตั้งใจรับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนัน้ถูกตีความไปในทางที่ถกูตอง ในขัน้นีจ้ึงเปนการ

ตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นกัการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะ

นําไปสูข้ันตอนตอไป การตคีวามขึ้นอยูกบัทัศนคติ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ 

  1.3.4 การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถงึการที่ผูบริโภค

จดจําขอมูลบางสวนที่ไดเหน็ ไดอาน ไดยนิ หลังจากเกดิการเปดรับขอมูลและเกิดความเขาใจแลว 
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 1.4 ระดับของการรบัรู (Perception Stages)  
 ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor.  1996: 162) ไดกําหนดลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ที่

ซับซอนขึ้นตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี ้

  1.4.1 Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมกีารรับขอมูลเขา 

มามากกวา 1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสยีงของผูบรรยาย 

และเห็นโสตทศันูปกรณไปพรอมกันในคราวเดียว 

  1.4.2 Sensory Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลกัษณะเทานัน้ 

โดยยังไมมกีารเทียบเคียงกบัส่ิงที่จดจาํได (Recognition) เปนขั้นตอนทีย่ังไมทราบความหมาย เชน 

เห็นวัตถุส่ิงหนึง่ แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลีย่มผนืผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงเดนชัด

ส่ิงนัน้คือ ธงชาติ 

  1.4.3 Meaningful Percept คือ ข้ันตอนทีม่ีการรับรูความหมายของสิง่เรา ซึง่ขั้นตอนนี้

อาศัยการเทียบเคียงกับส่ิงทีจ่ดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อผาที่เปน

ส่ีเหลี่ยมผนืผา ที่เปนแถบส ี5 แถบ โดยมแีถบสีน้ําเงนิใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวยแถบสีขาวและ

สีแดงตามลําดับ ใหลักษณะที่เปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปน ธงชาติไทย 
 1.5 ประเภทของการรับรู 
 กลมรัตน หลาสุวงศ (2527: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ 

  1.5.1 การรับรูทางอารมณ หมายถงึ การรบัรูความรูสึกทีเ่กิดขึ้นภายในจิตใจ 

  1.5.2 การรับรูลักษณะของบคุคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน 

  1.5.3 การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤตกิรรม และคําบอกเลา 

  1.5.4 การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถงึ มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งตาง ๆ ตามที่

บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะ 

ของภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

 การรับรูปรากฏการณทางสงัคม เปนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งตาง ๆ หรือเหตุการณ

ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสงัคม ตามความเชื่อตนเอง เพื่อใหเกดิความเขาใจและอธิบายสิง่ตาง ๆ เหลานัน้ได 

การรับรูปรากฏการณทางสงัคมขึ้นอยูกับสาเหต ุ2 ประการ คือ 

  1. ระดับการรบัรู หมายถงึ บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวนปญญา

หรือความเฉลยีวฉลาดแตกตางกนั ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกนั 

  2. การเปลี่ยนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ํา ไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูที่มรีะดับ

การรับรูสูง ก็อาจจะถกูผูทีม่รีะดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรูได 
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 เสาวลักษณ ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลนั้นมทีัง้การรับรูเกี่ยวกบั

ตนเอง การรับรูบุคคลอื่น การรับรูสังคม โดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะที่กอใหเกิดประสบการณ ซึง่

เปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจ ประสบการณมีทั้งที่เปนความรูสึก

ความรูสึกนี้จะบรรยายเปนคําพูดไมได หรือประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดและสามารถถายทอด

เปนคําพูดไดและถายทอดใหผูอ่ืนฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณที่เปนนามธรรม เปน

ประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดยาก แตสามารถทีจ่ะอธิบายลกัษณะของพฤตกิรรมที่แสดงถึง

พฤติกรรมนี้ได 
 1.6 ตัวแปรทีม่ีอิทธิพลตอการรับรู 
 1. ตัวแปรจากสิ่งเรา ความคงที่ของการรับรู (Perceptual Constancy) แมส่ิงเราบางอยาง 

จะมีรูปราง ขนาด สี ทีเ่ปลีย่นแปลงไปเนือ่งจากตาํแหนงที่ตัง้เปลี่ยนทีไ่ปแตมนุษยกย็ังสามารถรับรู 

ไดอยางถกูตองทัง้นี้เนื่องจากประสบการณเดิมนั่นเอง ภาพลวงตา (Perceptual illusion) บางครั้ง 

การรับรูทางประสาทตาอาจจะคลาดเคลื่อนไปจากความจริง ทัง้นี้เนื่องจากตําแหนง ที่ตั้ง ทิศทาง 

ของสิ่งเรา ทาํใหมนษุยเกิดการรับรูที่ผิดไปจากความเปนจริง 

 2. ตัวแปรจากมนุษย ความผิดปกติ การรบัรูอาจจะเปลีย่นไป เนื่องจากสภาพของบคุคล 

นั้นมีความผิดปกติบางประการ ความใสใจ (Attention) ความใสใจของมนษุยในเรื่องตาง ๆ จะม ี

ระดับที่แตกตางกนัซึง่ถือเปนความแตกตางทางธรรมชาติ สมาธิ คือ ความใสใจกับส่ิงใดสิ่งหนึง่เปน 

เวลาติดตอกันโดยไมเปลี่ยนแปลงความสนใจไปสูส่ิงอื่น ผลที่ไดจากสมาธิจะทาํใหการรับรูดีข้ึน และ 

ยังเปนผลดีมากตอสุขภาพกายและสุขภาพจิตของมนุษย 

 3. ตัวแปรจากสภาพสังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลทางสงัคมและวัฒนธรรม เปนปจจัย 

สําคัญอยางหนึ่งที่ทาํใหมนษุยมีการรับรูทีแ่ตกตางกนั เชน คนในสงัคมเมืองจะรับรูขอมูลขาวสารได 

ดีกวาคนในสงัคมชนบท คนในปาจะแยกแยะประเภทของสัตวไดดีกวาคนในเมือง เปนตน 

 จากทฤษฎีดังกลาว สรุปไดวา การรับรู หมายถงึ กระบวนการทีม่นุษยตอบสนองตอส่ิงเราทีม่า

กระตุนผานประสาทสมัผัสทัง้ 5 และนํามาประมวลผลรวมกับประสบการณเดิมที่ตนเองมีเพื่อชวยใน

การตีความหมายของสิง่ทีม่าสัมผัส โดยกอนการที่ผูบริโภคจะเกิดกระบวนการตอบสนองตอผลิตภัณฑ

นั้น การรับรูเปนกระบวนการหนึง่ทีม่ีความสําคัญอยางยิง่ ผูวจิัยจงึสนใจทําการศึกษาความสัมพนัธ

ระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ซึ่งจะทําใหทราบแนวทางในการพฒันา

เครื่องมือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อนาํไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดได

อยางมีประสิทธิภาพ 
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2. แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการตลาด  
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) ถือวาเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดโดย

อาศัยเครื่องมอืที่ใชในการสงเสริมการตลาดเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด หรือที่เรียกวา 

สวนประสมการสื่อสารทางการตลาด (The Marketing Communications Mix) ประกอบดวย การ

ผสมผสานของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ประเภทตาง ๆ ดังนี ้

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการนาํเสนอและการสงเสรมิเกี่ยวกับความคิด

สินคาและบรกิารในลักษณะที่ไมผานบุคคล โดยสามารถเจาะจงผูสนับสนนุคาใชจาย 

 2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการนาํเสนอโดยตัวบุคคลที่มาจากหนวยงาน

ดานการขายขององคการธุรกิจ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายหรือสรางความสัมพันธที่ดกีับ

ลูกคา 

 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมอืกระตุนในระยะสั้น เพื่อสนบัสนุนให

เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ 

 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสรางความสัมพนัธทีด่ีกับกลุมสาธารณะ

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับธุรกิจ โดยทําใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนที่ดีจากสาธารณชนเหลานัน้ รวมทัง้เปน

การสรางภาพพจนที่ดีขององคการ 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอโดยตรงกับผูบริโภคเปาหมายที่เปน

รายบุคคล เพือ่การตอบสนองโดยตรงและยังเปนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา โดยใชเครื่องมอื 

ไดแก โทรทัศน จดหมาย โทรสาร จดหมายอิเล็กทรอนกิส อินเตอรเนต็และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่สามารถ

เขาถึงผูบริโภคที่เจาะจงไดโดยตรง (เฉลิมชัย คําแสน.  2546: 149) 
 ความสาํคัญของการสงเสริมการตลาด 
 1. เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ โดยการใหขอมูลขาวสาร 

 2. สามารถเชือ่มโยงและกระจายขาวสารแกกลุมเปาหมายที่อยูหางไกลใหไดรับขาวสารได

อยางทั่วถึง 

 3. เพื่อใชเปนเครื่องมือในการแขงขัน ปองกัน ตอตานหรือตอรองจากฝายตรงขามและสราง

อิทธิพลทางจติวิทยา เพื่อทศันคติกับกลุมเปาหมายและประชาชน 

 4. เพื่อใชเปนเครื่องมือกระตุนยอดขายในภาวะเศรษฐกจิตกต่ํา หรือปญหาดานการจัดสรร

สวนผสมทางการตลาด เมือ่ผูบริโภคขาดอํานาจซื้อหรือขาดขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ (ปราณี กอง

ทิพย; และมังกร ปุมกิง่.  2548: 165) 
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 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด 
 1. เพื่อแจงขาวสารใหม ๆ (Informing) เกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด เชน คุณสมบัติ 

คุณลักษณะ คุณประโยชนตาง ๆ ของผลติภัณฑ การเสนอราคา รายการพิเศษ มูลคาพิเศษ และ

กิจกรรมตาง ๆ ไปสูกลุมเปาหมาย 

 2. เพื่อชักชวนกระตุน (Persuade and Incentive) โดยการเสนอจุดเดนดีกวาคูแขงขันหรือ

อาศัยหลกัจิตวิทยาการชักชวนแบบบวก คอื เปนการสรางความรูสึกที่ดแีละใหผูบริโภคตัดสินใจเองหรือ

การชักชวนแบบลบ เปนการใหขอมูลเพื่อเรงรัดใหตัดสินใจซื้อโดยเร็ว เปนตน 

 3. เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) เปนการเผยแพรขาวสารเพื่อตอกย้ํา ย้ําเตือน สงเสริมให

เกิดการระลึกถึงสนิคาอยูเสมอ ปองกนัไมใหไปใชตรายีห่ออ่ืน โดยการสรางความถีใ่นการโฆษณาให

มากขึ้น โดยเฉพาะสนิคาในขั้นรักษา (ปราณี กองทิพย; และมังกร ปมุกิ่ง.  2548: 168) 

 บทบาทที่สําคญัของการสื่อสารการตลาด คือทําหนาที่เกี่ยวกับการตดิตอส่ือสารไปยังลูกคา

หรือผูบริโภค โดยใชเครื่องมอื หรือส่ือกลางตางๆ หลายรปูแบบ เพื่อส่ือสารความหมายหรือใหขอมลู

เกี่ยวกับสินคา และบริการทีเ่สนอขายใหเกดิการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในแนวทางที่

ตองการ เนื่องจากนักการตลาดตองทาํงานเกี่ยวกับลูกคาโดยตรง การทาํความเขาใจเกี่ยวกับการ

ตดิตอส่ือสาร จึงมีความสําคัญอยางยิง่ 

 ดังนัน้การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จึงหมายถงึ การดําเนินกจิกรรม 

ทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธรุกิจกับผูบริโภค 

โดยมุงหวงัทีจ่ะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถปุระสงคของธรุกิจนั้น จากกระบวนการ 

ส่ือสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสือ่ตาง ๆ ไปยงัผูรับขาวสารซึง่เปนบุคคล 

เปาหมายในการสื่อสารนัน้ ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของ 

ผูรับสารโดยอาจใชวิธโีนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความ

ตองการได (สุวัฒนา วงศกะพันธ.  2530: 55) 

 การสื่อสารการตลาดในปจจุบันจะเห็นไดวาการโฆษณา การประชาสมัพันธ พนักงานขายและ

การสงเสริมการขาย นับวามีบทบาทสาํคัญในแงที่สามารถนาํมาใชเปนเครื่องมือการสื่อสารได ใน

ขณะเดียวกนัองคประกอบทุกตัวของสวนผสมการตลาดไดแก สินคา ราคา สถานที่ จาํหนายและการ

สงเสริมการตลาด ก็มีบทบาทสาํคัญในการทําหนาที่เครื่องมือส่ือสารที่จะถายทอดความคิดของผูผลิต

ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยบทบาทของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) แตละตัวมี

รายละเอียดดงันี ้

 



 18 

  1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการ 

ถายทอดความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคา  

ผลิตภัณฑชนดิเดียวกนัแตกตางยีห่อกนัยอมมีองคประกอบขางตนทีแ่ตกตางกนั และกอใหเกิด 

ผลทางความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกนัดวย บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึง 

พอใจแกผูบริโภคนั้นม ี2 ลักษณะ คือความพึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถแกไขปญหา 

หรือใหประโยชนคุมคาเงินทีจ่ายไปและความพงึพอใจทางดานจิตวทิยา เชน ภาพพจนของสินคา 

  2. บทบาทของราคา (Price) ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึง 

พอใจของผูบริโภค ไมวาจะเปนความพงึพอใจในตัวสินคาหรือความพอใจดานจิตวทิยา สําหรับปจจัย 

ในการกาํหนดราคานัน้จะพจิารณา 2 ประเด็นหลกั คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของสนิคาและปจจัย 

ดานคุณลักษณะของผูบริโภคดังนี้ 

   2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา เชน ราคาบอกถงึคุณภาพ สวนผสมที ่

เหนือกวาสรางความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง การกาํหนดราคาควรยึดถือตามตาํแหนงสนิคาหรือ 

ชื่อยี่หอที่เปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ตัง้ราคาสูงไวในชวงแรก 

นับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนงสินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 

   2.2 ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค ถาผูบริโภคไมมีประสบการณหรือไมมี 

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของ 

สินคาและภาพพจนของสนิคา ที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ ทําใหผูบริโภคบางราย 

ตัดสินใจซื้อ 

  3. บทบาทของสถานที่จัดจาํหนาย (Place) มีความสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนัน้ 

จึงจําเปนตองพิจารณาถึงทาํเลที่ตัง้ การออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ซึ่งเปนจุดเริ่มตนที ่

ผูบริโภคจะไดรับรูภาพพจนของสินคา ความพรอมของพนกังานขายและการจัดแสดงสินคามี

ความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางความรูสึกกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจาํหนาย 

  4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมที่ตองกระทาํขึ้นทัง้

ภายนอกและภายในกิจการควบคูกันไดแก การโฆษณา การใชพนกังานขาย การสงเสริมการขายและ

การประชาสมัพันธ โดยพิจารณาตามวัตถปุระสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด ไดแก 

เพื่อใหขาวสาร เพื่อใหความบันเทงิ เพื่อชักจูงใจ เพื่อเตอืนความทรงจาํ เพื่อสรางความมัน่ใจใหแก

ผูบริโภคและเพื่อสนับสนุนกจิกรรมอ่ืน ๆ เปนตน 
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 กลยทุธการสงเสริมการตลาด 
 กลยุทธ หมายถึง การวางแผนใหญขององคการเพื่อกาํหนดการใชทรัพยากรการบริหารหรือ

สวนผสมทางการตลาดของกิจการใหบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและมี

ประสิทธิผล ในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เมื่อพจิารณาจุดออน จุดแข็งและโอกาสทางการตลาด

แลว จึงกําหนดกลยุทธอยางใดอยางหนึ่ง หรือวิธีการที่จะเอาชนะคูแขงจึงตองรูเขารูเราและกําหนด

ทางเลือก ดังตอไปนี้ 

 1. กลยุทธดงึ (Pull Strategy) หมายถึง การจัดกิจกรรมหรือเครื่องมือการสงเสริมการตลาดมุง

สูผูบริโภคคนสุดทายใหเกิดความตองการ และสนใจสอบถามหรือซ้ือผลิตภัณฑจากผูคาปลีก และผูคา

ปลีกติดตอคนกลาง โดยอาศัยการโฆษณาและการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคคนสุดทายไดโดยการ

ดึงผูบริโภคใหมาซื้อสินคา 

 2. กลยุทธผลัก (Push Strategy) หมายถงึ การที่ผูผลิตมุงเลือกกิจกรรมหรือเครื่องมอื

ติดตอส่ือสารไปยังคนกลาง โดยการใชพนกังานขายเปนผูผลักสินคาผานชองทางการจัดจําหนาย นิยม

ใชกับสินคาทีม่ีราคาสูง คุณภาพสูง เทคนคิสลับซับซอน ตองอาศัยพนกังานขายจูงใจใหซื้อสินคาไว

จําหนาย หรือเขาพบผูบริโภคเพื่อใหขอมูลเพื่อจูงใจ ชักชวนหรือกระตุนใหตัดสินใจซื้อดวยพนักงานขาย 

เชน การขายแบบโดยตรง 

 3. กลยุทธผสม (Push and Pull Strategy) เปนกลยุทธผสม (Mix Strategy) เปนกลยุทธที่

ผูผลิตตัดสินใจเลือกกิจกรรมและเครื่องมอืการสงเสริมการตลาดทัง้หมด เพื่อเปนการผลักดันสนิคาหรือ

บริการดวยการใชพนักงานขายและการสงเสริมการตลาดที่มุงสูคนกลางและพนกังานขาย และการใช

โฆษณาและการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคนสุดทายอยางทัว่ถึง เพื่อกระตุนหรือเกดิการจูงใจใหเกิด

ความตองการซื้อ และติดตอเพื่อส่ังซื้อจากผูคาปลีก เปนที่นยิมใชกนัมากสําหรับกิจการขนาดใหญซึ่งมี

เงินทนุมาก และตองการกระจายสนิคาอยางรวดเร็วและทั่วถึง (ปราณี กองทิพย; และมังกร ปมุกิ่ง.  

2548: 168-169) 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูง 

ใจ และเตือนความทรงจาํเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง 

สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถมัภรายการตอง 

เสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา (Arens.  2002: IT) ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) ส่ือ 

ส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร เปนตน (2) ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง 

ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขาง 

รถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถตูโดยสาร หรือโฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี ่เปนตน 
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(5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซด (6) ส่ือทองถิน่ ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว 

เปนตน (7) ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน ซึง่การโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการ 

ติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contact) ที่เปนที่นิยมใชที่สุด 

  2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผู 

สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการตดิตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทนัท ีการขายโดย 

ใชพนกังานขาย (Personal selling) ถือเปนสื่อที่สําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี ้

   2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนกังานขาย เชน สินคาประเภทที่ขายตาม 

บาน (Door to door selling) ไมวาจะเปนประกันชวีิต เครือ่งใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 

   2.2 เมื่อสินคาเปนลักษณะทีต่องมีการใหความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Product 

knowledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ซึง่ไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass media) ได 

สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทาํน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึง่ตองอาศัย 

พนกังานขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชส่ือโฆษณาอธิบายใหชัดเจนได 

   2.3 ในกรณทีีสิ่นคานั้นตองการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งจําเปนจะตองใช 

คนใหบริการประกอบการขายสินคานัน้ดวย โดยพนกังานขายจะเปนผูบริการ แนะนาํ ติดตั้ง ซอมบํารุง 

ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสาํคัญมากขึ้น 

   2.4 ในกรณทีีธุ่รกิจนัน้ตองการสรางความสัมพันธอันด ี(Good relationship) ระหวาง

ผูซื้อและผูขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง (ยี่ปวและซาปว) จงึตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถา 

คนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลาง 

ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซึง่จะนําไปสูความสาํเร็จในการขาย 

  3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการ 

ซื้อหรือขายผลติภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจทีม่ีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale force) ผูจัด 

จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิด 

การขายในทนัทีทนัใด (Belch; & Belch.  2001: GL11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการ 

ซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 

2001: G-11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทาํใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย

หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย 

  4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการกับ 

กลุมตาง ๆ ทีม่ีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือ

ลูกคา โดยมีวตัถุประสงคเพือ่สรางทัศนคติ ความเชื่อถอื และภาพลกัษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ 



 21 

ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึง่ หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึง่การ

ประชาสัมพันธทําหนาที่ตอไปนี้  

   4.1 สรางความสัมพนัธอันดีระหวางองคการกับประชาชนทัว่ไป  

   4.2 เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตาง ๆ  

   4.3 การติดตอส่ือสาร โดยจะรวมการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของบริษัท  

   4.4 คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งที่ผิดกฎหมายและสงเสริม

การกนิดีอยูดีของประชาชน 

   4.5 การแนะนาํ เปนการจัดหาคําแนะนําทั่ว ๆ ไป แกบริษัทถงึสิ่งที่เกดิขึ้นในสังคม ส่ิง

ที่บริษัทควรทาํเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอส่ือสาร  

   4.6 การทําประโยชนใหกบัสังคม 

  5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct response 

marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปนระบบปฏิกิริยาการ

กระทาํของการตลาด ซึ่งใชส่ือหนึง่อยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่สามารถวัดได และ 

(หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธหีนึง่ หรือ หมายถงึ ระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาระหวางกนั ซึ่งใช

ส่ือโฆษณาหนึง่สื่อข้ึนไปเพื่อใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขาย ที่สามารถวัดได (Kotler.  2003: 631) 

หรือเปนการสือ่สารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการตอบสนองในทันทีทนัใด 

(Armstrong; & Kotler.  2003: G-2) 

  จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะตรงมีลักษณะดังนี้  

   1. มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทนัใด  

   2. มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 

   3. มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 

   4. สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได  

   5. สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก  

   6. ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถงึ  

   7. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดยใช

ฐานขอมูล (Database marketing)  

   8. มีประสิทธภิาพในการตดิตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอื่น ๆ 
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  ในปจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครื่องมืออยางหนึง่ของการสงเสรมิการขาย 

(Promotion) หรือเปนการสือ่สารการตลาด (Marketing communication) เพื่อกอใหเกิดการตอบสนอง

โดยตรง โดยไมรวมถงึการขายโดยใชพนกังานขายที่ทาํการขายตรงกับลูกคาตามแหลงลูกคา (Door-to-

door selling) การตลาดเจาะตรงเปนเครื่องมือส่ือสารทีก่าํลังไดรับความนิยมมากขึ้นทุกขณะ เนื่องจาก

เครื่องมือนี้สามารถกระตุนความตองการในทนัททีนัใดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากกวา

เครื่องมือโฆษณาประเภทอืน่ 

  6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) เปน

การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest) (2) การแขงขัน (Competition) (3) การฉลอง 

(Celebration) (4) การเปดตวัสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธทีีน่ิยมมากขึน้ในปจจุบันเพราะวาเปน

การสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวดัผลไดดวยจํานวน

ของผูที่เขามามีสวนรวมในกจิกรรม และสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดขึน้ การตลาดโดยการจัดกิจกรรม

พิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือเปนเครื่องมือทีเ่ปนดาวดวงเดน (Rising star) 

มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรม

ไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เปนกิจกรรมที่มีความสรางสรรค (Creativity) มีคาควรแก

การเปนขาว กจิกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถายทอดสดทางโทรทศัน

หรือวิทยุเปนการครอบคลุมการใชส่ือแบบไมตองจายเงนิ (Free media coverage) หลังจากจัด

กิจกรรมพิเศษแลว ในวันรุงขึ้นฝายประชาสมัพันธจะซื้อพืน้ที่ขาว เพื่อขอบคุณผูที่มารวมงาน (Thanks 

you Ads) ถาเปนผูทีม่ีอํานาจหรือผูที่มีชื่อเสียง เชน นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง อาจทาํสื่อ

โฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและเขียนขอความบรรยายใตรูป จะเห็น

ไดวาการจัดกจิกรรมพิเศษนัน้กอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี และกอใหเกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ 

เปนผลตามมาหรือทีเ่รียกวาเปนกิจกรรมแพรหลาย (Spin-off effect) ดังนัน้วธิีนี้จงึเปนวธิีทีน่ิยมใช 

  7. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดยีวและสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใชโชวรูมเปรียบเทยีบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) ปาย 

โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจดุ 

ชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลา ตวัอยางเชน ส่ีแยก ซึ่งเปนจุดทีร่ถติด ตรงหัวมุมถนน เปนตน 

  8. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสมัพันธที่ดทีี่สุด (The best PR 

officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกบัตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธทีด่ีกับพนกังานใน 

เร่ืองเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human 

Resources Management; HRM) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัท และพรอมที ่

จะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษทัพนกังานกลายเปนเปนศัตรูที่คอยวารายบริษทัตลอดเวลา 
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จากคํากลาวทีว่าการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง 

ขอความนี้เปนจริง เพราะการติดตอส่ือสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกบัชีวิตเรา (Significant 

people) จะชนะการติดตอส่ือสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคล 

สําคัญนั้นสามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคลสําคัญ ไดแก พอ แม ลูก เจานาย 

ลูกนอง ครู เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มคีวามหมายกบัชีวิตเราเมื่อไร 

ขอความสําคญัเหลานี้ยอมพายแพ ดงันัน้พนกังานจงึเปนผูติดตอส่ือสารในตราสินคาที่ดีในการสราง 

คุณคาใหกับตราสินคา 

  9. การใชปายตาง ๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการ

โฆษณา ประชาสัมพนัธ เกีย่วกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามหีลายประเภท อาทิเชน (1) โปสเตอร 

(Posters) (2) คัทเอาท (Cutout) (3) บิลบอรด (Billboard) (4) นีออนไลท (5) ปายโฆษณาทีท่าํดวย

หลอดไฟ (Electric spectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตั้งอยูในทีท่ี่มีผูคนสญัจรผานไปมา

ตลอดเวลา สามารถมองเหน็ไดงาย เชน ส่ีแยกที่มกีารจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญ ๆ ปายรถเมล 

ทางดวน หรือบริเวณหัวมุมถนน เปนตน 

  10. การใชเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) อินเตอรเน็ตเปนระบบ 

เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึง่ ซึง่ติดตอเชื่อมโยงกนัเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล 

ขาวสารถงึกนัไดอยางกวางขวาง 

  บริษัทควรจะมีเว็บไซดของตนเอง เพื่อบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินคา ปจจุบัน

ผูใชอินเตอรเนต็มีจํานวนเพิม่ข้ึน และการซื้อขายสินคาผานอนิเตอรเน็ตก็ไดรับความนิยมมากขึ้น  

  อินเตอรเน็ตมปีระโยชนตอผูซื้อดังนี้ (1) ทาํใหไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากขึน้ (2) 

สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกบัคุณลักษณะของสินคาและราคาไดอยางเปนสวนตัว 

  อินเตอรเน็ตมปีระโยชนตอผูขาย ดังนี้ (1) ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผาน

ส่ือสารมวลชน (2) ชวยลดคาใชจายในการจางพนักงานขายเพราะผูซื้อ และผูขายจะติดตอกันโดยตรง

โดยไมตองผานพอคาคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย 

 สําหรับองคประกอบที่สําคัญในการสื่อสารการตลาด ประกอบไปดวย ผูสงสาร ขาวสาร และ

ผูรับสาร ซึ่งองคประกอบเหลานี้เปนตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร องคประกอบแตละตัวจะมี

ความสัมพันธ และมีผลกระทบซึ่งกันและกัน กลาวคือหากผูสงสารมีประสิทธิภาพแตเลือกใชชอง

ทางการสื่อสารที่ไรประสิทธภิาพ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารก็ยอมไมเกิด ขาวสารจึงไมสามารถสงไป

ถึงผูรับสารได ซึ่งยอมสงผลกระทบถงึความสําเร็จของการสื่อสารอยางมิอาจหลีกเลีย่งได ดังนั้น

องคประกอบของการสื่อสารจะมีประสิทธภิาพหรือไมข้ึนอยูกับปจจัยยอยในแตละองคประกอบดวย

ดังตอไปนี้ 
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  1. ปจจัยยอยของผูสงสาร (Source) ประกอบดวย 

   1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication skills) หมายถึง ความสามารถ หรือ 

ความชาํนาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงค และความตองการในการสื่อสาร 

ไดตามที่ตองการ รวมถงึการสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสาร 

   1.2 ทัศนคติ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสาร และผูรับ 

สารจึงจะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ 

   1.3 ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที ่

จะสงไปกอน เพื่อสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 

   1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวัฒนธรรม (Social system and culture) 

ไดแก บทบาท ตําแหนง หนาที ่คานยิม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธพิลตอการสง 

สาร ซึ่งสิง่เหลานี้จะเปนตวักาํหนดรูปแบบของการสื่อสาร 

  2. ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เนื้อหาของสาร และการ

จัดรูปแบบของสาร เพื่อใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถกูตองและงายตอการเขาใจ 

  3. ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือส่ือ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใช โดย 

ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชส่ือที่เหมาะสมจะทําใหขาวสารไปถึงผูรับไดตามวัตถุประสงค 

  4. ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 

   4.1 ทักษะในการสื่อสาร ผูรับสารจะตองมคีวามสามารถในการอาน ฟง พูด และ 

เขียนได รวมทัง้ตองสามารถคิดและใชเหตุผลเพื่อวิเคราะหขาวสารดวย 

   4.2 ทัศนคติของผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการับขาวสารวาจะออกมาในรูปใด 

ระดับความรู จะเปนสิง่ทีม่ีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเนื้อหาของขาวสาร 

   4.3 สถานภาพในระบบสงัคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธพิลตอการตีความหมาย 

ของขาวสาร นัน่คือ จะเปนตวักําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 

 ในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่งองคประกอบหนึง่องคประกอบใดไมได เพราะแตละองค 

ประกอบมีความสําคัญเทาเทียมกันตอความสําเร็จของการสื่อสาร (ขวัญเรือน กิตติวัฒน.  2531: 

408 -111) 
 แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด (Marketing communication model) 
 การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด แสดงใหเห็นถึงองคประกอบ 

สําคัญ ที่มีอยูในกระบวนการสื่อสารการตลาดนัน้ ๆ และยังแสดงถึงความสัมพนัธซึง่กนัและกนั 

ขององคประกอบแตละตัวดวย แบบจาํลองดังกลาวมุงหมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลัก 

ใหญ โดยกระบวนการสื่อสารจะเริ่มตนขึ้นเมื่อมีส่ิงหนึง่สิง่ใดมากระตุนผูส่ือสารใหเกดิความตองการ 
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(Need) ที่จะทาํการสื่อสาร ตัวกระตุนนั้นอาจเปนตวักระตุนภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุน 

ภายนอก (External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบกนัก็ได ตัวกระตุนภายนอกเกิดจาการ 

ที่ธุรกิจนั้นไดตระหนกั (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่ธุรกิจ 

แสวงหา หรือโดยไดรับจากการดําเนนิกลยทุธทางการตลาดที่เหมาะสม หรือการไดรับขอมูลขาวสาร 

จากตลาด (Marketing information) ที่เกี่ยวของกับธุรกิจ และสินคาของเขา เชน ความคดิเห็นของ 

ลูกคาเกีย่วกับประสิทธิภาพของสินคาที่ผูซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชมอยางไรบาง ขอมูล 

การตลาดเหลานี้เปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคากลุมเปาหมาย กลับ 

เขาสูธุรกิจนั้น และขาวสารเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหธรุกิจปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งตอไป 

 สําหรับตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแก การทีผู่ปฏิบัติการระดับตาง ๆ ภายใน 

ธุรกิจนัน้ไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เกี่ยวกบัการดําเนินงานของธุรกิจนัน้เอง และ 

เกี่ยวกับสินคาที่ธุรกิจนั้นผลติ และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืน ๆ ซึง่จะแสดงใหเห็นสถานภาพใน 

ปจจุบัน (Present disparity) ของธุรกิจนั้น และธุรกิจนัน้ยังสามารถนํามาเปรียบเทียบกับสถานภาพ 

ตามเปาหมายกับสถานภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนกัถึงการ 

ดําเนนิงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดเคลื่อนไปจากเปาหมายเพียงใดบาง ขาวสารเหลานี้

จึงทาํหนาที่เปนตัวกระตุนใหธุรกิจรีบเรงตดัสินใจ เพื่อแกสถานการณตอไป แนวทางการตัดสินใจ ไดแก 

การวางนโยบายเสียใหม การกําหนดกลยทุธทางการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการ

กําหนดยทุธวธิี (Tactic) เพื่อใหบรรลุเปาหมายทีว่างไว 
 แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 
 กระบวนการสือ่สาร หมายถงึ ระบบซึง่แหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยงัผูรับ 

หรืออาจหมายถึง การแสดงวิธกีารซึง่แหลงขาวสารพยายามเขาถงึผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร 

(ระวีวรรณ ประกอบผล.  2529: 134) จากความหมายนีก้ระบวนการตดิตอส่ือสาร จะตองพิจารณา 

ถึงองคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสารโดยใชคําถาม 5 ขอ หรือ เรียกวา 5Ws: 

  1. ใคร (Who) เปนคําถามเพือ่ตองการทราบแหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร 

(Sender) 

  2. กลาวถงึอะไร (What) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงลกัษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส 

ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพื่อใหผูรับ 

เกิดความเขาใจในขาวสาร 

  3. ถึงใคร (To Whom) เปนคาํถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ 

audience) 

  4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect) เพื่อใหทราบถงึผลการตอบสนอง (Response) 
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จากผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมี 

การใสรหัส (Encoding) และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) 

 

 

ผูสงขาวสาร การไดรหัส หรือใชขาวสาร การถอดรหัส ผูรับขาวสาร

(Sending) ขาวสาร (Message) (Decoding) (Receiver or

หรือแหลง (Encoding)  ชองทางขาวสาร audience)

ขาวสาร หรือ (Message channel)

ENCODED ใชพนักงานขาย

ใครคอืผูสง กลาวถึงอะไร ชองทางอะไร ถึงใคร

สาร(Who) (Say what) (What channel) (To whom)

ใชพนักงานขาย

หรือส่ือ

สิ่งรบกวน

(Noise)

การปอนกลับ การตอบสนอง

(Feedback) (Response)

มีผลกระทบ

อะไรบาง

(What effects)
 

 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) 

 

 ที่มา: ระวีวรรณ ประกอบผล.  (2529).  องคประกอบและกระบวนการของการสื่อสาร ใน

เอกสารการสอนชุดวิชาหลกัและทฤษฎีการสื่อสาร.  หนวยที ่3.  หนา 134. 
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 จากภาพประกอบ 5 นั้นจะเห็นไดวาการดําเนนิการดานการตลาดตองอาศัยระบบการ 

สงผานขอมูลขาวสารเพื่อเชือ่มโยงการติดตอระหวางผูจาํหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) 

 ดังนัน้ประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางผูผลิตหรือผูจําหนายรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล และผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเครื่องมือทีน่ําไปสูผลสําเร็จในการดําเนนิธุรกิจ ทฤษฎี

ทางดานการสือ่สารการตลาด จึงเปนประเด็นสําคัญในการศกึษาครั้งนี ้
 แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 
 ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลอืกสรร (Selective Process) ซึ่ง 

แตกตางกนัไปตามสถานการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคต ิความรูสึกนึกคิด ทีไ่มเหมือนกัน 

ของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พรีะ จิรโสภณ.  2529: 636–640) 

  1. เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective exposure or selective attention) หมายถึง 

การที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึง่ โดยบุคคลมักจะแสวงหาขาวสาร

เพื่อสนับสนนุทัศนคติเดิมทีม่ีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคดิเดิมของตนเอง ทั้งนี้

เพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทศันคติเดิมของตนนัน้ กอใหเกิดความไมสมดุล

ทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวาCognitive dissonance 

  2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective perception of selective interpretation) คือ 

เมื่อบุคคลรับขาวสารที่นาสนใจแลว ก็ตีความหมายจากความเขาใจ ทศันคติ ประสบการณ ความเชื่อ 

ความตองการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 

  3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะทีต่รงกับ 

ความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมพีฤติกรรมในการเปดรับขาวสาร 

ดวยสาเหตุตาง ๆ ไดแก 

   3.1 ความเหงา เพราะมนุษยตองการมเีพือ่น ไมสามารถอยูไดเพียงลาํพงั ตองหนัมา

ส่ือสารกับผูอ่ืน 

   3.2 ประโยชนใชสอย (Self Aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพื่อประโยชนของตน 

อาจไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสขุกายสบายใจ 

   3.3 สาเหตุจากตัวสื่อซ่ึงมีลักษณะกระตุนชี้นํา ทาํใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาว  

นั้น ๆ เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 

 อยางไรก็ตาม ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับส่ือใด 

อยางไรนัน้ กด็วยปจจัยที่กาํหนดคือ (ขวญัเรือน กิติวฒัน.  2531: 23 – 26) 

  1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาในสวนบุคคล มแีนวคิดวาคนเราแตละคนมคีวาม 
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แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวทิยาสวนบุคคล ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจาก

ลักษณะการอบรมเลี้ยงดทูี่แตกตางกนั การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกนั ซึง่

สงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคดิ ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การเรียนรู การ

จูงใจ 

  2. ปจจัยดานสภาพความสมัพันธทางสงัคม เนื่องจากคนเรามักจะยดึกับกลุมสังคมที่ตน 

สังกัดอยูเปนกลุมอางองิ (Reference group) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม 

นั่นคือมกัจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคต ิและพฤติกรรม เพือ่ใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

  3. ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึง

การตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกนัดวย 

 จากแนวคิดขางตน สามารถสรุปไดวาการสงเสริมการตลาดมีบทบาทที่สําคัญอยางมากในยุค

ปจจุบัน คือทาํหนาที่ในการติดตอส่ือสารจากผูผลิตหรอืผูจําหนายรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ไปยังลูกคาหรือผูบริโภคใหเกิดความเขาใจอันดี โดยใชเครื่องมือหรอืส่ือกลางตาง ๆ 

เพื่อส่ือสารความหมายหรือใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคา และบริการที่เสนอขาย เพื่อใหเกิดการยอมรับและ

ทําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ผูวิจัยจงึสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด โดย 

ตัวแปรที่นาํมาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน   

 
3. ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง 
 นักการตลาดไดพัฒนาตัวแบบตาง ๆ มากมาย เพื่อชวยอธิบายลําดบัข้ันตอนในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ กระบวนการตอบสนอง (Response process) ซึ่งเปนปฏิกิริยาที่ผูรับ

ขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว เชน พฤตกิรรมการซื้อ เนื่องจากการซือ้ผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทนัท ีแตอยางไรก็ตามพฤตกิรรมการซื้อนัน้เปนผลบั้นปลายใน

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ผูสื่อสารการตลาดตองรูวาจะมีวธิีการอยางไรใหสภาพความ

พรอมที่จะซื้อของกลุมเปาหมาย เคลื่อนเขาสูระดับที่สูงขึ้นตามลาํดับจนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือ การ

ตัดสินใจซื้อ  

 กระบวนการตอบสนอง (Response process) เปนขัน้ตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสู

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ หรือพฤติกรรมการซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปนประโยชน

สําหรับการติดตอส่ือสารทางการตลาด กลาวคือ ใชกาํหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร เนื่องจาก
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การซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทนัททีันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมกีระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 3 

ข้ันตอน ดังนี ้การเกิดความเขาใจ การเกิดความรูสึก และการเกิดพฤตกิรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จัดวา

เปนองคประกอบของทัศนคติซึ่งนักการตลาดใชเปนแนวทางในการสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนอง 

หรือเกิดการซือ้ ก็คือการสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอตราสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2539: 93)  

 การสื่อสารการตลาดผูส่ือสารจะตองตัดสนิใจกําหนดการตอบสนองของผูฟงวาตองการให

การตอบสนองอยางไร แนนอนที่สุดการตอบสนองขั้นสดุทาย (Ultimate response) คือการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่เสนอขายและไดรับความพงึพอใจหลังจากการซื้อดวย แตอยางไรก็ตามพฤติกรรมการซื้อ

นั้น เปนผลบั้นปลายในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูส่ือสารการตลาดตองการรูวาจะมีวิธกีาร

อยางไรในการจูงใจใหสภาพความพรอมทีจ่ะซื้อของกลุมเปาหมายเคลื่อนเขาสูระดบัที่สูงขึน้ตามลําดับ

ข้ัน จนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือการตัดสินใจซื้อในที่สุด เพราะโดยปกตทิั่วไปแลว พฤติกรรมการ

ตอบสนองของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ข้ันตอน คือ ข้ันการรับรู ข้ันพอใจ และข้ันพฤตกิรรม ซึ่งแตละ

ข้ันตอนผูส่ือสารการตลาดจะมีวัตถุประสงคในการสื่อสารตางกนั ดังนี้ (พิบูล ทปีะปาล.  2545: 38) 

  1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage) ในขัน้นี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะใหผูรับ

ขาวสาร รูจกั เขาใจ หรือรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตราสินคา และบริการที่เสนอขาย ซึ่งประกอบดวย การ

รับรูวามีตราสนิคา มีความรูในตราสินคา มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะหรือ

ผลประโยชนของสินคา 

  2. ข้ันพอใจ หรือข้ันความรูสึก (Affective stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคหรือผูรับขาวสารเปลี่ยนจากขั้นการรับรู เขาใจ สูข้ันความรูสึกพอใจ เกิดความชอบ ความมั่นใจ 

เกิดความรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีเ่สนอ 

  3. ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavior stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคหรือผูรับขาวสาร แสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อ หรือลง

มือปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งตามที่ตัง้วัตถปุระสงคไว โดยในขั้นนี้จะพจิารณาถงึพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคา เชน มกีารทดลองใช การซื้อ หรือยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 

 นักการตลาดไดพัฒนาตัวแบบตาง ๆ ข้ึนมามากมายเพือ่อธิบายกระบวนการตอบสนอง 

(Response process) หรือลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนับตั้งแตสภาพที่

ผูบริโภคไมรูจักบริษัท ผลิตภัณฑ หรือตรา จนกระทั่งผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ดังแสดงในตารางที ่1 จาก

ตารางเปนการแสดงตัวแบบลําดับข้ันการตอบสนองของผูบริโภค (Response hierarchy models) ที่

รูจักกันมากทีสุ่ดในทางการตลาด 4 แบบ แมวาตัวแบบเหลานี้อาจจะมีลักษณะที่คลาย ๆ กัน แต

อยางไรก็ตามตัวแบบทั้งหมดนี้ไดพัฒนาขึน้มาจากเหตุผลตางกนั ผูวางแผนการสงเสริมการตลาดอาจ
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พบวาตัวแบบใดตัวแบบหนึง่ อาจเหมาะสมที่สุดในการนําไปใชในสถานการณการสื่อสารการตลาด

อยางหนึ่ง 
 

ตาราง 1 แสดงโมเดลลําดับข้ันในการตอบสนองของผูบริโภค (Response hierarchy model)  
 

ข้ันตอนการ

ตอบสนอง 

(Response 

process) 

โมเดล 

AIDA 

(AIDA 

model) 

โมเดลลําดับ

ของ 

ผลกระทบ 

(Hierarchy  

of effects 

model) 

โมเดลการ

ยอมรับ 

นวัตกรรม 

(Innovation 

adoption 

model) 

โมเดลการ

ติดตอส่ือสาร 

(Communication 

effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ

ของขอมูล 

(Information 

processing 

model) 

ข้ันความ

เขาใจ 

(Cognitive 

Stage) 

ข้ันความ

ตั้งใจ 

(Attention) 

การรูจัก 

(Awareness) 

การเกิดความรู  

(Knowledge) 

การรูจัก  

(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 

(Exposure) 

การรับรู 

(Reception) 

การเกิดความ

เขาใจ 

(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 

(Message 

presentaion) 

ความตั้งใจ 

(Attention) 

ความเขาใจ 

(Comprehension) 

ข้ัน

ความรูสึก 

(Affective 

stage) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความ

ตองการ 

(Desire) 

ความชอบ 

(Liking) 

ความพอใจ 

(Preference) 

ความเชื่อมัน่ 

(Conviction) 

ความสนใจ 

(Interest) 

การ

ประเมินผล 

(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 

(Attitude) 

การเกิดความ

ตั้งใจซื้อ 

(Intention) 

การยอมรับ

ขาวสาร 

(Message 

acceptance) 

การเกิดความทรง

จําในขาวสาร 

(Retention) 

ข้ัน

พฤติกรรม  

(Behavior 

stage) 

การ

ตัดสินใจซื้อ 

(Action) 

การซื้อ  

(Purchase) 

การทดลอง 

(Trial) 

การยอมรับ 

(Adoption) 

การเกิดพฤติกรรม  

(Behavior) 

การเกิดพฤติกรรม

การซื้อ (Behavior) 

 

            ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539).  การบริหารงานโฆษณาและการสงเสริมการตลาด.  หนา 95. 
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 โดยปกติผูติดตอส่ือสารทางการตลาดจะสมมติวาผูซื้อผานกระบวนการเหลานี้กอนทีจ่ะซื้อ 

แตอยางไรก็ตามขั้นตอนอาจไมเปนไปตามขั้นตอนเหลานี้ก็ได ซึง่สามารถศึกษากระบวนการตอบสนอง

ตามขั้นตอนการตอบสนองที่รูจักกนัแพรหลาย 5 โมเดลคือ 

  1. โมเดล AIDA แสดงถึงวาผูรับขาวสารผานขั้นตอนตาง ๆ คือ ความตั้งใจ ความสนใจ 

ความตองการ และการตัดสนิใจซื้อ 

  2. โมเดลลาํดับข้ันของผลกระทบ แสดงถงึขั้นตอนของผูรับขาวสารไดแก การรูจัก การเกิด

ความรู ความชอบ ความพอใจ การซื้อ 

  3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม แสดงถึงขัน้ตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก ความ

สนใจ การประเมินผลการทดลอง การยอมรับ 

  4. โมเดลการติดตอส่ือสาร แสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขอมูล การ

รับรู การเกิดความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจซื้อ และการเกิดพฤติกรรม 

  5. โมเดลกระบวนการของขอมูล ซึ่งแสดงกระบวนการของการรับขอมลูที่บุคคลจะรับรูเมื่อ

ไดรับการกระตุนจากการโฆษณา 

 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยไดพิจารณาเลอืกตัวแปรใน AIDA โมเดล เพื่อนาํมาใชเปนตัวแปร

ในการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 AIDA Model เปน 1 ใน 5 ตัวแบบในลําดบัข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค (Response 

hierarchy model) ที่รูจักกันมากที่สุดในทางการตลาด ซึ่งทฤษฎี AIDA Model นี้ไดพัฒนาขึ้นโดย อี.

เค.สตรอง (E.K.Strong.  1925) ซึ่งเปนลาํดับข้ันตอนของวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด เพือ่

แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาตามกระบวนการตอบสนองม ี4 ข้ันตอน 

ประกอบดวย ความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การกระตุนความตองการ 

(Desire) และการทาํใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยการใชพนักงานขาย การโฆษณา และการ

สงเสริมการตลาดอื่น (Etzel, Walker; & Stanton.  2001: G-1) หรือเปนงานการสงเสริมการตลาดที่

ตองทําใหเกิดผลหรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารตามขั้นตอนดังนี ้

  1. ความตั้งใจ (Attention : A) เร่ิมตนที่ผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการนัน้กอน ซึง่

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความตัง้ใจและความพรอมในการรับสาร 

  2. ความสนใจ (Interest : I) นอกจากการรูจักสินคาแลวก็ยังไมเพียงพอ ผูบริโภคจะตอง

ถูกเราความสนใจในผลิตภณัฑ และติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป จนสามารถแยกแยะสนิคานั้น

ออกจากสนิคาอื่น ๆ ทีม่ีอยูในตลาด 
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  3. ความตองการหรือความปรารถนา (Desire : D) ความสนใจทีถู่กกระตุนจะกลายเปน

ความอยาก ความปรารถนาที่จะครอบครองสินคานัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็น

ประโยชนที่สินคานัน้เสนอให หรือเกิดจากการเหน็หนทางแกปญหาทีม่อียูในสินคานัน้ 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลว กระบวนการซื้อจะสมบูรณก็

ตอเมื่อผูบริโภคกาวเขาสูข้ันตอนสุดทาย คอื การซื้อสินคา 

 

ตาราง 2 แสดงอิทธพิลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อตอผูบริโภคตาม AIDA Model 
 

การสื่อสาร 
การตลาด 

Advertising 
Sales  

Promotion 
Public  

Relation 
Personal  
Selling 

Direct  
Marketing 

AIDA 
Model 

1. การตั้งกอง

สินคากลาง

ทางเดิน 
3 3       Action 

2. โฆษณา

บริเวณชั้นวาง

สินคา 
3         

Interest /  

Desire 

3. โฆษณา

บริเวณรอบรถเข็น 3         Interest   

4. โฆษณาทีพ่ืน้ 3         Interest 

5. กระบะลด

ราคา 3 3       Action 

6. บูทชงชิมฟรี

และสาธิตสินคา 
  3   3 3 Action 

7. การแจก

ตัวอยางสินคา 3 3 3   3 Action 
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ตาราง 2 (ตอ)  
 

การสื่อสาร 
การตลาด 

Advertising 
Sales  

Promotion 
Public  

Relation 
Personal  
Selling 

Direct  
Marketing 

AIDA 
Model 

8. การจัดซุม

กิจกรรมพิเศษ

โดยใชพริตตี้ 

หรือพิธกีร 

3     3   Action 

9. โฆษณา

แนวตั้งบริเวณ

ทางออก 
3         Interest 

10. การแจก

แผนพับใบปลิว 3   3   3 
Interest /  

Desire 

11. การ

โฆษณาดวยทวีี 

/ วีดีโอ / 

คอมพิวเตอร 

3   3     
Interest /  

Desire 

12. โฆษณา

ขนาดใหญแบบ

ตั้งพืน้ 
3         Interest 

13. ชั้นวาง

สินคาพรอม

โฆษณาบริเวณ

ทางเดิน 

3 3       Action 

14. โฆษณา

บริเวณ

เคานเตอร

จายเงิน 

3         Desire 

 

 ที่มา: วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง.  (2551).  อิทธิพลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อตอผูบริโภคตาม

หลัการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน.  หนา 31. 
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 เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาด จะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อใช

ในการสื่อสาร จูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง เชน การรูจัก ความรู 

ความชอบ ความพอใจ สงผลใหเกิดการซื้อ นอกจากนี้ผูผลิตสินคา หรือบริการยังสามารถอาศัยขอมูลที่

ไดรับจากกลไกของการติดตอส่ือสารไปใชประโยชนเพื่อการตัดสินใจในการบรหิารการตลาด อาจกลาว

โดยสรุปไดวา การติดตอส่ือสารเปนสะพานระหวางนกัการตลาดและผูบริโภค และระหวางผูบริโภคกับ

ส่ิงแวดลอมดานสงัคมและวฒันธรรมที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2535: 167) 

 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน สรุปไดวา กระบวนการตอบสนอง (Reseponse process) เปน

ปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว ผูส่ือสารการตลาดตองพัฒนา

วิธีการในการจูงใจใหสภาพความพรอมทีจ่ะซื้อของกลุมเปาหมายเคลื่อนเขาสูระดบัที่สูงขึน้ตามลําดับ

ข้ัน จนถึงขัน้สดุทาย คือการตัดสินใจซื้อ ซึง่ผูวิจยัไดเลือกลําดับข้ันในการตอบสนองของ AIDA โมเดล 

มาเปนตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ โดยใไดใชตัวแปรในดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจ

ซื้อ นักการตลาดจะตองพัฒนาเครื่องมือการสงเสริมการตลาด และนาํมาใชในการกาํหนดกลยทุธทาง

การตลาด เพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองและเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่เปนสิ่งสาํคัญที่จะชวย

ใหธุรกิจประสบความสาํเร็จได  

   

4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 4.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจ เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก หรือตัวเลือก 

ส่ิงใดสิ่งหนึง่จากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ ทีจ่ะนาํไปสูการบรรลุเปาหมายให

มากที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความตองการของตนเองใหมากที่สุด ไดมีผูให

ความหมายของการตัดสินใจไว ดังนี ้

  คณะกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต  (2547: 5/1 – 5/10)  การ

ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกหาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดาทางเลือกตาง ๆ เพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดยอาศัยหลกัเกณฑบางประการพิจารณาการตัดสินใจ ซึ่งมีองคประกอบ 

ไดแก 

   1. การตัดสินใจตองมีทางเลอืก และทางเลอืกที่จะกระทาํการอยางใดอยางหนึ่งนั้น 

ตองมีมากกวาหนึง่ทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 

   2. การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยาง

ที่ตองการบรรลุ และเราเองยังไมแนใจวาหนทางเลือกตาง ๆ ที่จะทาํไดนั้น ทางเลือกใดที่จะทําใหบรรลุ

วัตถุประสงคไดดีกวากนั 
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   3. การตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด ใชหลักเหตุผลเปนเกณฑในการ

ประเมินทางเลือก หลกัเกณฑทีน่ํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ ความสามารถของ

ทางเลือกในการสนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 

  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจเปนกระบวนการคิด การประเมินผลในการ

เลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยางสุขุม รอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอ

ความตองการไดมากที่สุด ซึง่องคประกอบในการตัดสินใจ ไดแก การตดัสินใจตองมทีางเลือก การ

ตัดสินใจตองมีจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึง่ การตดัสินใจเปนกระบวนการใช

ความคิดอยางมีเหตุผล 
 4.2 ทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจ 
  ทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจของรีเดอร (คณะกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกจิ

มหาบัณฑิต.  2547: 5/1 – 5/10; อางอิงจาก Reader.  1971.)  ไดศึกษา พฤติกรรมของบุคคล และได

แสดงใหเหน็วา การกระทําของบุคคลนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลมคีวามเชื่อหรือไมเชื่อในส่ิงนัน้ ๆ 

ดังนัน้ในการตัดสินใจเลือกกระทําพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลทุกเรือ่งจึงเปนผลมาจากการที่มีความ

เชื่อและไมเชื่อดังกลาว โดยเฉพาะพฤติกรรมของบุคคลที่เกีย่วกับการตัดสินใจนั้น รีเดอร (Reader) ได

เสนอความคิดและแนวทางการวินิจฉัยในพฤติกรรมโดยการแสดงใหเหน็ถงึความเชื่อมโยงของปจจัย

ตาง ๆ จํานวน 15 ปจจัยที่เกีย่วพนักับความเชื่อถือ โดยแบงปจจัยดงักลาวนี้ออกเปนปจจัยความเชือ่ 

10 รูปแบบ และความไมเชือ่ 5 รูปแบบทีส่งผลใหเกิดการตัดสินใจ และกระทาํพฤติกรรมทางสังคม รี

เดอร (Reader) ไดแบงปจจัยออกเปนประเภทตาง ๆ ถงึ 3 ประเภท ปจจัยดึง (Pull factors) ปจจัยผลัก 

(Push factors) และปจจัยความสามารถ (Able factors) ดังนี้  

   1. ปจจัยดึง 

    1.1 เปาประสงค ความมุงประสงคที่จะใหบรรลุ และใหสัมฤทธิ์จุดประสงคในการ

กระทาํสิ่งหนึง่สิ่งใดนั้น ผูกระทําจะมีการกาํหนดเปาหมาย หรือจุดประสงคไวกอนลวงหนา และ

ผูกระทําพยายามกระทาํทกุวิถทีางเพื่อใหบรรลุเปาประสงค 

    1.2 ความเชื่อ ความเชื่อนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลไดรับรูไมวาจะเปนแนวคิด 

ความรู ซึง่ความเชื่อเหลานี้จะมีผลตอการตัดสินใจของบุคคล และพฤติกรรมทางสงัคมในกรณทีีว่า

บุคคลจะเลือกรูปแบบของพฤติกรรมบนพืน้ฐานของความเชื่อที่ตนยึดมั่นอยู  

    1.3 คานยิม เปนสิ่งที่บุคคลยึดถือเปนเครือ่งชวยตัดสนิใจ และกําหนดการกระทํา

ของตนเอง คานิยมนั้นเปนความเชื่ออยางหนึง่มีลักษณะถาวร คานิยมของมนษุยจะแสดงออกทาง

ทัศนคติ และพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุกรูปแบบ คานิยมมีผลตอการตัดสินใจในกรณีทีว่าการ

กระทาํทางสงัคมของบุคคลพยายามที่จะกระทาํใหสอดคลองกับคานยิมทีย่ึดถืออยู 
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    1.4 นิสัยและขนบธรรมเนยีม คือ แบบอยางพฤติกรรมทีสั่งคมกําหนดแลวสืบตอ

กันดวยประเพณี และถามกีารละเมิดก็จะถูกบังคับดวยการที่สังคมไมเห็นชอบดวยในการตัดสินใจที่จะ

เลือกกระทาํพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ของมนษุยนั้น สวนหนึง่จงึเนือ่งมาจากแบบอยางพฤติกรรมที่

สังคมกําหนดไวใหแลว 

   2. ปจจัยผลัก 

    2.1 ความคาดหวงั คือ ทาทขีองบุคคลที่มตีอพฤติกรรมของบุคคลที่เกีย่วของ โดย

คาดหวงัหรือตองการใหบุคคลนั้นถือปฏิบัติ และกระทาํในสิ่งที่ตนตองการ ดังนัน้ในการเลือกกระทํา

พฤติกรรม (Social action) สวนหนึง่จงึขึ้นอยูกับการคาดหวงัและทาทีของบุคคลอื่นดวย 

    2.2 ขอผูกพนั (Commitments) คือ ส่ิงที่ผูกระทาํเชื่อวาเขาถูกผูกมัดทีจ่ะตอง

กระทาํใหสอดคลองกับสถานการณนั้น ๆ ขอผูกพันจะมอิีทธพิลตอการตัดสินใจ และการกระทําของ

สังคมเพราะผูกระทาํตั้งใจทีจ่ะกระทาํสิ่งนัน้ ๆ เนื่องจากเขารูวาเขามีขอผูกพันที่จะตองกระทาํ 

    2.3 การบงัคับ (Force) คือ ตัวชวยกระตุนใหผูกระทาํตัดสินใจกระทําไดเร็วขึ้น 

เพราะขณะทีผู่กระทําตัง้ใจจะกระทาํสิ่งตาง ๆ นัน้ เขาอาจจะยงัไมแนใจวาจะกระทาํพฤตกิรรมนัน้ดี

หรือไม แตเมื่อมีการบังคับกจ็ะใหตัดสินใจกระทาํพฤตกิรรมนั้นไดเร็วขึน้ 

   3. ปจจัยความสามารถ 

    3.1 โอกาส (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทาํที่เชื่อวาสถานการณที่เกิดขึ้น 

ชวยใหมีโอกาสเลือกกระทาํ 

    3.2 ความสามารถ (Ability) คือ การที่ผูกระทํารูถึงความสามารถของตัวเอง ซึ่ง

กอใหเกิดผลสาํเร็จในเรื่องนัน้ได การตระหนกัถึงความสามารถนี้จะนาํไปสูการตัดสินใจ และการกระทาํ

ทางสังคม โดยทั่วไปแลวการที่บุคคลกระทําพฤติกรรมใด ๆ บุคคลจะพิจารณา ความสามารถของ

ตนเองเสยีกอน 

    3.3 การสนับสนุน (Support) คือ ส่ิงที่ผูกระทํารูวาจะไดรับหรือคิดวาจะไดรับจาก 

การกระทํานั้น ๆ 

  จากองคประกอบทั้ง 10 ประการ รีเดอร (Reader.  1971.) ไดอธิบายถงึแนวความคดิ

เกี่ยวกับปจจัยหรือสาเหตุที่มผีลตอการกระทําทางสังคม ดังนี้  

   1. ในสถานการณของการกระทําทางสงัคมจะเกี่ยวของกบัพฤติกรรมของบุคคลหลาย

คน ซึง่แตละคนก็จะมีเหตุผลแตละอยางในการตัดสินใจในการกระทาํ 

   2. บุคคลหรือองคการจะตัดสินใจ หรือแสดงการกระทําบนพืน้ฐานของกลุมเหตุผล ซึ่ง

ผูตัดสินใจเองไดคิดวามันสอดคลองหรือตรงกับปญหาและสถานการณนั้น 
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   3. เหตุผลบางประการจะสนบัสนุนการตัดสินใจ และเหตุผลบางประการอาจจะ

ตอตานการตัดสินใจ 

   4. เหตุผลนั้น ผูตัดสินใจเองตระหนัก หรือใหน้าํหนักที่แตกตางกนัในการเลือกเหตุผล 

หรือปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจ 

   5. เหตุผลที่เกีย่วของกับการตัดสินใจนั้น อาจจะเปนเหตุผลเฉพาะจากเหตุผลเพยีง

หนึง่ประการหรือมากกวา จาํนวนเหตุผลหรือปจจัยที่มอิีทธิพลตอการกระทํานั้นมี 10 ประการ ดงัที่

กลาวมาแลว 

   6. อาจจะมีเหตุผลสองหรือสามประการจากเหตุผลทัง้ 10 ประการ หรือ อาจจะไมมี

เลยที่จะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจในทุกโอกาส 

   7. กลุมของปจจัยหรือเหตุผลที่มีอิทธิพล ตอการกระทาํทางสังคมนั้นยอมจะมกีาร 

เปลี่ยนแปลงได 

   8. ผูกระทําการตัดสินใจสามารถจะเลือกทางเลือกโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตางกนัออกไปใน

แตละคน 

   9. สําหรับกรณีเฉพาะบางอยางภายใตการกระทาํทางสังคม จะมีบอยคร้ังที่จะมี

ทางออกสองหรือสามทาง เพือ่ที่สนองตอบตอสถานการณนั้น 

   10. เหตุผลที่จะตัดสินใจสามารถทีจ่ะเห็นไดจากทางเลอืกที่ถกูเลือก 

  การตัดสินใจเลือกกระทาํพฤติกรรมเกิดขึ้นจากปจจัยทัง้ 3 ประเภท คอื ปจจัยดึง ปจจัย

ผลัก ปจจัยความสามารถ โดยเหตุผลในการตัดสินใจจะแตกตางกนัออกไปแตละคนขึ้นอยูกับการให

น้ําหนกัในการเลือกเหตุผล และความสอดคลองกับปญหาหรือสถานการณขณะนัน้ ซึง่เหตุผลที่เลือก

อาจเปนเหตุผลที่สนับสนนุการตัดสินใจหรอืตอตานการตัดสินใจก็ได 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539: 452)  ไดกลาวถึง โมเดลอยางงายในการตดัสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model) หรือโมเดลการแกปญหา (Problem solving) 

ผูบริโภค และความตองการดานจิตวทิยาหรืออารมณ โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมสีวนสาํคัญ 3 สวนโดยมีรายละเอียดดังนี ้

   1. สวนของปจจัยนาํเขา ปจจัยนาํเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย 

ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขาคือ กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับ

ผูบริโภคที่มีศักยภาพ อีกประการคือส่ิงแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม ซึ่งทัง้สวนประสมทางการตลาด
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และส่ิงแวดลอมทางสังคมวฒันธรรมเปนปจจัยภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ดังนี ้

    1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด เปนกิจกรรมการตลาดที่พยายาม

เขาถึง แจงขาวสาร และจงูใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑ ซึ่งเราเรยีกวา กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวยกลยุทธตอไปนี ้คอื (1) กลยทุธดานผลิตภัณฑ     

(2) กลยุทธดานราคา (3) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวย กลยุทธดานการโฆษณา กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย กลยทุธการสงเสริมการขาย 

กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพนัธ และกลยุทธการตลาดทางตรง เปนตน 

    1.2 ปจจัยนําเขาดานสงัคมวฒันธรรม ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ

เชนเดียวกนั ซึง่พิจารณาจาก ครอบครัว ชัน้สังคม วัฒนธรรม วัฒนธรรมกลุมยอย แหลงขอมูลไมเปน

ทางการ และแหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ 

    ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนบัสนุนการซื้อหรือการ

บริโภคผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได 

ตัวอยาง ในสังคมกรุงเทพมหานครซึ่งมีคานยิมในวัฒนธรรมเกี่ยวกับวกิฤตการณปญหามลพิษทาง

อากาศจะมีสวนชวยสนับสนนุ ใหผูบริโภคใชน้ํามนัไรสารตะกั่ว และตอตานการใชน้าํมันเบนซนิทีม่ีสาร

ตะกั่ว 

    ผลกระทบสะสมจากการทีธ่รุกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอ

ครอบครัว เพือ่นบาน สังคม คานยิม วัฒนธรรม ทัง้หมดนี้เปนปจจัยนาํเขาที่มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคซือ้ 

วิธีการที่เขาใชและส่ิงซึ่งเขาซื้อ อิทธพิลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกนั กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคสวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธกีารหรือข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตองพิจารณาถึงปจจัยดาน

จิตวิทยา ซึง่หมายถงึปจจัยภายใน ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลกิภาพ และทัศนคติ 

ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการเก็บรวบรวม

ขอมูล การประเมินผลทางเลือก ปจจัยดานจิตวทิยาเปนแนวคิดที่สําคัญ 2 ประการ ซึ่งเปนหนาที่ของ

การรับรูคือ ความเสีย่งในการรับรู และกลุมสินคาที่ยอมรับได โดยมีรายละเอียดดังนี ้

    ความเสีย่งที่รับรู (Perceived risks) หมายถึง ความเสีย่งที่รับรูนั้น มปีระเภทของ

ความเสีย่ง แบงไวดังนี้  

    1. ความเสี่ยงตามหนาที่ เปนความเสี่ยงซึง่ผลิตภัณฑอาจไมกระทาํตามที่คาดหวงั 

เชน ลิปสติกสไีมสวย 

    2. ความเสี่ยงจากลักษณะทางกายภาพ เปนความเสี่ยงสําหรับตัวเอง และส่ิงอื่น

ซึ่งผลิตภัณฑอาจจะกาํหนดสิ่งตาง ๆ เชน บรรจุภัณฑไมสวย 
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    3. ความเสี่ยงดานการเงนิ เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑจะไมมีคุณคาเทาราคา

สินคา เชน คุณภาพของลิปสติกไมบํารุงริมฝปาก 

    4. ความเสี่ยงดานสังคม เปนความเสี่ยงซึง่การเลือกผลติภัณฑที่ดอยคุณภาพ จะ

มีผลทําใหเกิดความวิตกกงัวลจากสงัคม เชน ความเสีย่งจากการที่บุคคลอ่ืนมองวาทาแลวไมสวย 

    5. ความเสี่ยงดานจิตวทิยา ความเสีย่งซึง่ไมเลือกผลิตภัณฑที่ออนแอ และจะไม

สอดคลองกับอีโกของผูบริโภค เชน ลิปสติกใชแลวเกิดความไมมัน่ใจและไมเชื่อมั่นในตนเอง 

    6. ความเสี่ยงดานเวลา ความเสี่ยงดานเวลาที่ใชในการคนหาผลิตภัณฑจะ

ส้ินเปลืองไปถาผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวงัไว 

    การรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑ ตัวอยาง ผูบริโภค

จะมีระดับความเสี่ยงในการซื้อรถยนตสูงกวาการซื้อโทรศัพทมือถือ การซื้อสินคาในชีวิตประจําวัน เชน 

สบู ยาสฟีน แปรงสีฟน จะมคีวามเสีย่งนอย ความเสี่ยงในการซื้อบริการจะมีความเสีย่งมากกวาการซื้อ

ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานสงัคม ลักษณะทางกายภาพ และความเสีย่งดานจิตวิทยาจะมี

ระดับความเสีย่งสูงในการซือ้จากผูคาปลกีที่ไมมีรานคา เชน ซื้อของตามแผงลอย ตามถนน ตามทาง

เทา การซื้อทางไปรษณีย หรือโทรศัพทจากแคตตาล็อค จากการขายตามบาน 

    วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับความเสีย่ง ผูบริโภคจะพัฒนากลยุทธของตัวเองเพื่อ

ลดความเสี่ยงเพื่อที่จะเพิม่ความเชื่อมั่นเมือ่ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ แมวาผลของการตัดสินใจจะไม

แนนอน กลยทุธการลดความเสี่ยงมีดังนี ้

    1. การคนหาขอมูล วิธกีารคนหาขอมูลสําหรับผลิตภัณฑ มีดงันี ้

     1.1 การติดตอส่ือสารดวยคําพูดจากเพื่อน ครอบครัว และบุคคลอื่นซึ่งความ

คิดเห็นมคีุณคา 

     1.2 จากพนักงานขาย 

     1.3 จากการตดิตอส่ือสารจากสื่อมวลชน เชน หนงัสือพมิพ วิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร ฝายโฆษณา ฯลฯ 

    2. ความภักดตีอตราสินคา วิธีการที่ผูบริโภคจะหลีกเลีย่งความเสี่ยงโดยสราง

ความภักดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึง่แทนที่จะซื้อตราสินคาใหม ผูรับรูที่มีความเสี่ยงสูงจะมีความ

ภักดีตอตราสินคาเดิมและไมทดลองซื้อตราสินคาใหมเลย โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณ 

ในผลิตภัณฑ เขาจะเกิดความไววางใจในชือ่ตราสินคาทีพ่อใจหรือเปนที่รูจัก ความพยายามในการ

สงเสริมการตลาดของนักการตลาดเพื่อใหเกิดคุณภาพการรับรูในผลิตภัณฑโดยการชวยสราง และ

สนับสนนุภาพลักษณตราสินคาที่พงึพอใจ 
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    3. การซื้อตราสินคาที่มีชื่อเสียง วิธทีี่จะแกปญหาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นก็คือการซื้อ

ตราสินคาที่มชีื่อเสียงอยูแลว 

    4. การซื้อจากรานคาปลกีทีม่ีชื่อเสียง ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

เขาจะมอบความไววางใจใหรานทีม่ีชื่อเสียง (Reputable store) และจะขึ้นกับผูซื้อของราน ซึ่งตอง

ตัดสินใจอยางระมัดระวังในการเลือกผลิตภัณฑเพื่อการขายตอ 

    5. การซื้อสินคาหรือแบบที่ราคาแพง วิธนีี้กลยุทธที่ดีที่จะลดความเสี่ยงในการ

ตัดสินใจที่ไมเหมาะสม ในกรณีนี้ผูบริโภคมีขอสมมติที่วารูปแบบหรือตราสินคาที่แพงที่สุดจะดู

เหมือนวามีคณุภาพดีที่สุดโดยใหความสมัพันธระหวางราคาที่เปนตัวชี้คุณภาพ 

    6. การคนหาความแนใจ กลยุทธข้ันสุดทายก็คือการลดความเสีย่งในการรับรู 

ผูบริโภคจะไมแนใจเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑ จึงคนหาความแนใจโดยการรับประกันเงินคนื การ

รับประกัน การทดลองใช ตวัอยางสินคาแจกฟรี หรือขนาดทดลองใช หรือใหทดลองใชชั่วคราว 

    กลุมทีย่อมรับได หรือกลุมทีรั่บพิจารณา หมายถงึ ตราสนิคาที่ผูบริโภคพิจารณา

เลือกซื้อ ในชนิดของผลิตภัณฑประกอบดวยตราสินคาจํานวนนอยทีผู่บริโภคคุนเคยจําได และยอมรับ

กลุมที่รับพิจารณาจะแตกตางจากกลุมที่ไมเหมาะสม ประกอบดวยตราสินคาที่ผูบริโภคแยกออกไปจาก

การพิจารณา และแยกจากกลุมที่ไมเดนเปนตราสินคาที่ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางเพราะเขารับรูถึง

การไมมีขอดีใด ๆ ในบรรดาตราสินคา ในชนิดของผลิตภัณฑกลุมที่รับไวพิจารณาจะนอยมากประมาณ 

3-5 ตราสินคา 

    ในบรรดาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยประกอบดวย 3 ประเภท ดังนี้ สามารถ

ยอมรับได ตราสินคาที่ไมแตกตาง ตราสนิคาที่มองขามไปหรือลืมไป 

    ระดับของการตัดสินใจของผูบริโภค เปนสิ่งสาํคัญที่ตองคาํนงึถงึ คือสถานการณ

การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับรูจากการคนหาขอมูล การตัดสินใจของผูบริโภคถือวาเปนกระบวนการ

ซึ่งใชเวลานอยสําหรับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตถาเปนการซื้อเปนประจําเขาจะซื้อแบบเดียวกนั และจัดหาความ

พึงพอใจหรือความแปลกใหม ความพยายามที่ตอเนื่องจากสูงจนถงึต่ํา เขาจะสรางความแตกตาง

ระหวางระดับการตัดสินใจของผูบริโภค 3 ระดับ ดังนี ้

    1. การแกปญหาอยางมาก (Extensive problem solving) ผูบริโภคจะคนหา 

ขอมูลจํานวนมากเพื่อกาํหนดเกณฑในการตัดสินใจซื้อเพื่อพิจารณาตราสินคาเฉพาะจึงตองอาศยั

ขอมูลจํานวนมากที่เกีย่วของกับแตละตราสินคา  

    2. การแกปญหาในวงจํากัด (Limited problem solving) ผูบริโภคไดกําหนด

เกณฑพื้นฐานในการประเมนิผลิตภัณฑ และตราสินคาตาง ๆ แตยงัไมถึงพอใจเพยีงพอในการเลอืก

กลุมของตราสนิคา การคนหาขอมูลเพื่อจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคา 
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    3. พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ (Routinized response behavior) 

ผูบริโภคมีประสบการณพอใจชนิดของผลติภัณฑ และไดกําหนดเกณฑไวเปนอยางดีเพื่อประเมนิตรา

สินคาในกลุมที่ยอมรับไดในสถานการณนีเ้ขาจะคนหาจาํนวนขอมูลเพิม่เติมเพยีงเลก็นอย หรือเพยีงแต

สํารวจถงึสิ่งทีไ่ดทราบมาแลว 

    ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญ 3 ข้ันตอนดังนี ้

    1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) ปญหา

ตาง ๆ ของผูบริโภคจะแตกตางกนั เชน เหงาเนื่องจากเดนิทางคนเดียว เบื่อรถติด รถเสียในทามกลาง

ถนนเปลี่ยว ผูบริโภคจะมีรูปแบบการรับรูปญหาที่แตกตางกนั ผูบริโภคบางคนอยูในสภาพทีเ่ปนจริง ซึ่ง

รับรูปญหาเมือ่ผลิตภัณฑลมเหลวตอการสรางความพงึพอใจ 

    2. การคนหาขอมูลกอนการซื้อ เปนขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภค

ไดรับรูถึงความจําเปน และคนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑเพื่อสนองความตองการของเขา แหลงการ

คนหาขอมูลม ี2 แหลงคือ (1) แหลงขอมูลภายใน ในกรณีนี้ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากความทรงจํา

โดยอาศัยขอบเขตดานจิตวทิยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทศันคติของบุคคล

จากประสบการณในอดีต (2) แหลงขอมูลภายนอก ในกรณีที่ไมมีประสบการณภายในเกีย่วกับขอมลู 

หรือมีขอมูลไมเพียงพอจาํเปนตองอาศยัขอมูลจากภายนอก ประกอบดวย ขอมูลจากสื่อมวลชน 

พนกังานขาย การโฆษณา ฯลฯ 

    3. การประเมนิผลทางเลือก เปนขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภค

ประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กาํลังพิจารณา (Schiffman; & 

Kanuk.  1994: 660) เมื่อมกีารประเมนิผลทางเลือกที่มศีักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบคือ แสดง

รายการตราสนิคา ซึง่เขาวางแผนที่จะทําการเลือกจากกลุมที่เขายอมรับได และเกณฑที่ประเมินแตละ

ตราสินคา ตราสินคาที่ยอมรับไดเปนสวนหนึง่ของตราสนิคาทั้งหมดทีรู่จัก การเลือกตัวอยางตราสนิคา

จะชวยใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น ดงันี ้

   ชิฟแมน และคานุก  (Schiffman; & Kanuk.  1994: 657-663) ไดใหความหมายวา 

กฎการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลดความ

สลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑและตราสินคา กลยทุธการตัดสินใจ (Decision strategies) 

ใชกลยุทธกระบวนการขอมลู (Information - processing strategies) เปนกระบวนการซึ่งผูบริโภคทํา

การเลือกตราสินคา หรือการบริโภคอยางใดอยางหนึง่ กฎเหลานี้จะลดการตัดสินใจที่สลับซับซอนโดย

การจัดหาคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจ กฎนี้ไดนาํไปใชอยางกวางขวางใน 2 กรณีคือ 

    1. กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) เปนรูปแบบ

ของกฎการตัดสินใจซึ่งผูบริโภคประเมินทางเลือกในแตละตราสินคาในรูปของคุณสมบัติที่สําคัญ และ
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เลือกตราซึ่งมคีะแนนถวงน้าํหนักสงูที่สุด คะแนนที่คํานวณไดจะสะทอนถึงความดขีองตราสินคาซึ่งมี

ศักยภาพในการเลือกซื้อสูงสุด ขอสมมติที่วาผูบริโภคจะเลือกตราสินคาซึ่งมีคะแนนสูงที่สุดในระหวาง

ทางเลือกตาง ๆ ลักษณะเดนของกฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทนเปนการประเมนิผลดานบวกของตรา

สินคา และดานลบของตราสนิคาแลวใชคะแนนรวมซึ่งแสดงวาคุณสมบัติดานบวกไดนํามาทดแทน

คุณสมบัติดานลบ 

    2. กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (Noncompensatory decision rules) 

หมายถงึ กฎการตัดสินใจของผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซึ่งการประเมินผลคุณสมบัติตราสินคาดานบวก

ไมไดนํามาทดแทนสําหรับการประเมินผลดานลบของคณุสมบัติอ่ืนในตราสินคาเดยีวกนั ในกรณนีี้

ผูบริโภคไมไดใหความสมดลุของการประเมินผลดานบวกของตราสนิคาที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑตอ

การประเมนิผลดานลบที่มีคณุสมบัติอ่ืน 

    กฎการตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งสวนใหญอธิบายถึงการประสมประสานเพื่อ

กําหนดความหลากหลายโดยใชหลายกฎรวมกนั โดยทัว่ไปการตัดสินใจซื้อจํานวนมากผูบริโภคจะ

รักษาความทรงจําในระยะยาวในการประเมินตราสนิคาที่ยอมรับ ในกรณีนี้การประเมินคุณสมบัตจิะไม

จําเปนโดย ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาทีม่ีการใหคะแนนการรับรูสูงสดุ รูปแบบของกฎการตัดสินใจที่ได

วิเคราะห เรียกวา กฎการอางอิงถึงความรูสึก (Affect referral decision rule) ซึ่งหมายถงึ กฎการ

ตัดสินใจที่งายที่สุดซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑโดยถือเกณฑการใหคะแนนตราสนิคาจากประสบการณ

ที่ผานมามากกวาคุณสมบัตอิยางใดอยางหนึง่  

    ความหลากหลายของกฎการตัดสินใจมีการนําไปใชอยางแพรหลาย จากการ

สํารวจผูเลือกซื้อในรานสาํหรับสินคาที่ซื้อสม่ําเสมอมกีลยุทธการเลือกซื้อเฉพาะอยางเพื่อประหยดัเงิน 

การแบงสวนตลาดของผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซือ้ได ผูบริโภคมี 4 แบบคือ 

     1. ผูซื้อเปนกิจวัตร เปนผูทีห่าวิธกีารทีจ่ะประหยัดสําหรับตราสินคาและ

ผลิตภัณฑที่เขาซื้อดวยวิธีใดวิธีหนึง่ 

     2. ผูเลือกซื้อในราคาต่ําสุด เปนผูที่เลือกทีร่าคาต่ําสุด โดยไมคํานงึถึงตรา

สินคา 

     3. ผูเปลี่ยนตราสินคาตามโอกาส เปนผูที่ใชคูปองหรือการลดราคาสําหรับตรา

สินคาที่ยอมรับได  

     4. นักลาซ้ือขาย ผูทีห่าเงื่อนไขการซื้อขายทีด่ีที่สุดและไมมีความภักดีตอตรา

สินคาใด 

    ในสถานการณการเลือกซื้อจํานวนมากผูบริโภคเผชิญกับขอมูลที่ไมเพียงพอ

สําหรับการตัดสินใจ และตองใชกลยทุธทางเลือกใหเหมาะสมในกรณีขอมูลที่ขาดไป การขาดขอมูลอาจ
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เปนผลจากการโฆษณา หรือการบรรจุภัณฑซึ่งไดบอกไวเฉพาะประเดน็สําคัญ ความทรงจาํที่ไม

สมบูรณของผูบริโภค หรือเพราะวาคุณสมบัติบางประการ การมีประสบการณ มกีลยุทธทางเลือกอยาง

ต่ํา 4 ทางซึ่งผูบริโภคใชสําหรับการขาดขอมูล คือ (1) ผูบริโภคจะเลื่อนการตัดสินใจจนกระทั่งขอมลูที่

ขาดไปจะไดรับมา กลยทุธนีดู้เหมือนวาจะเปนการตัดสินใจที่มีความเสีย่งสูง (2) ผูบริโภคจะละเลย

ขอมูลที่ขาดไป และตัดสินใจโดยใชกฎการตัดสินใจในปจจุบัน (เชน การใชกฎการตดัสินใจแบบทดแทน

และกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน) โดยใชขอมูลคุณสมบัติที่จัดหามาได (3) ผูบริโภคจะเปลี่ยนกล

ยุทธการตัดสินใจที่เคยใชอยางคุนเคยไปอีกวิธหีนึง่ซึง่ใหเหมาะสมกบัการขาดขอมลู (4) ผูบริโภคจะลง

ความเห็น (กาํหนด) ขอมูลทีข่าดไป 

    กฎการตัดสินใจและกลยุทธการตลาด (Decision rules and marketing 

strategy) ในการทาํความเขาใจกฎการตดัสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งมีประโยชน

สําหรับนักการตลาดในการกาํหนดกลยทุธการตลาดโดยเฉพาะโปรแกรมการสงเสรมิการตลาด นกัการ

ตลาดที่มีความคุนเคยกับกฎการตัดสินใจจะเตรียมขาวสารการสงเสรมิการตลาดในลักษณะซึง่

สอดคลองกับกระบวนการขอมูลของผูบริโภค ขาวสารการสงเสริมการตลาดจะสอดคลองกับวิธกีารที่

ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 

    การตัดสินใจซือ้ในกรณีที่เปนการตัดสินใจอยางเดยีวในทางปฏิบัติจริง ซึ่งการซื้อ 

จะเกี่ยวของกบัการตัดสินใจหลายประการ เชน เมื่อซ้ือรถยนตผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจ

หลายดาน เชน เลือกรถที่ผลิตในประเทศหรือนําเขา เลอืกตัวแทนขาย เงื่อนไขการเงิน และอุปกรณ  

ตาง ๆ    

    3. ผลลัพธ สวนที่เปนผลลพัธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกี่ยวของ

อยางใกลชิดกบักิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซือ้ และการประเมินภายหลงัการซื้อ 

วัตถุประสงคของการมกีิจกรรมทั้ง 2 ประการ ก็คือการเพิม่ความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ  

    พฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการคือ 

    1. การซื้อเพื่อทดลอง พฤติกรรมการซื้อแบบนี้จะเปนแบบที่ผูซื้อมีความยุงยากใน

การซื้อนอย แตใหความแตกตางในดานตราสินคามาก ดังนัน้ผูบริโภคจะตองใชความสังเกตมาก เพราะ

มีความแตกตางในดานตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสนิคาชนิดเดียวกัน เชน

การซื้อสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ โดยใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนัก แตคร้ัง

ตอไปผูบริโภคจะไปทดลองซือ้ตราสินคาอืน่ เพราะเบื่อตราเดิม และอยากทดลองรสชาติใหม ๆ การ

เลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกเพราะ

ความพอใจหรอืไมพอใจ 
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    2. การซื้อซํ้า แบงเปน 2 ลักษณะ คือ การซื้อซํ้าดวยความภักดีตอตรา (Brand 

loyalty) เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพอใจในสนิคา เมื่อซ้ือสินคาซ้าํอีกครั้งแลวยังเกิดความ

พอใจในสนิคาเชนเดียวกนั มกัเกิดกับสินคาที่เกี่ยวพนัสูง อีกลักษณะหนึ่งคือ การซื้อซํ้าตามแรงเฉือ่ย 

(Inertia) เปนการซื้อซํ้าเนื่องจากไมมีแรงกระตุนใหเปลี่ยนตราสนิคา ไมไดเกิดขึ้นจากความภักดตีอตรา

สินคา แตอาจเกิดจากไมมทีางเลือก หรือไมมีอะไรจูงใจใหตองเลือก 

    ถาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซือ้ในปริมาณนอยกวาปกติ 

ในกรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงการสํารวจพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผูบริโภค

พยายามที่จะประเมินผลิตภณัฑจากการใชโดยตรง 

    การประเมนิภายหลงัการซื้อ เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะระหวางผูบริโภค

มีการทดลอง เขาจะซื้อผลิตภัณฑมีผลลัพธที่เปนไปไดของการประเมนิ 3 ประการคอื 

    1. การทํางานที่แทจริงตองสอดคลองกับความคาดหวงัจะไปสูความรูสึกที่เปน

กลาง 

    2. การทํางานที่เกนิความคาดหวังนาํไปสูความพึงพอใจ และการยนืยนัการ

ตัดสินใจดานบวกและผลทีจ่ะเกิดขึ้นภายหลัง 

    3. การทํางานต่ํากวาความคาดหวงัทําใหเกิดความไมพึงพอใจและการไมยืนยนั

การตัดสินใจดานลบ 

   จากผลลพัธ 3 ประการความคาดหวงัของผูบริโภคและความพึงพอใจมีความสมัพนัธ

อยางใกลชิด ซึ่งผูบริโภคตองพิจารณาถงึประสบการณที่มีตอความคาดหวงัเมื่อกระทําการประเมิน

ภายหลงัการซื้อ 

   สวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คอื การลดความไมแนนอนหรือ

ความสงสัยทีว่าผูบริโภคจะมีเกี่ยวกับการเลือกสรร สวนของการวิเคราะหการซื้อในภายหลงั ผูบริโภค

พยายามที่จะทําใหเกิดความแนนอนวาการเลือกซื้อของเขาเปนสิ่งฉลาด ซึ่งก็คือพยายามที่จะลดความ

ไมสมดุลของความเขาใจภายหลงัการซื้อไดยอมรับกลยุทธหนึ่ง ในกลยุทธตอไปนี ้คือ (1) เขาใหเหตุผล

การตัดสินใจนัน้ฉลาด (2) เขาจะคนหาโฆษณาที่สนับสนุนการเลือก และหลีกเลีย่งที่จะเลือก (3) เขาจะ

พยายามจูงใจเพื่อน หรือเพือ่นบานเพื่อซือ้ตราสินคาเดยีวกนั (4) เปลี่ยนไปเปนตราอื่นเพื่อใหเปน

เจาของความพอใจที่มีความมั่นใจ 

   ระดับของการวิเคราะหการซือ้ภายหลงั ซึง่ขึ้นกับความสาํคัญของการตัดสินใจใน

ผลิตภัณฑ ถาผูบริโภคอยูในความคาดหวงัเขาจะซื้ออีก ถาการทํางานของผลิตภัณฑผิดหวังหรือไม

สอดคลองกับความคาดหวงัเขาก็จะคนหาทางเลือกที่เหมาะสม ดังนั้นการประเมนิผลภายหลงัการซื้อ
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ของผูบริโภคจะปอนกลับไปที่ประสบการณดานขอบเขตดานจิตวทิยาของผูบริโภค และมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อในอนาคต 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539: 448)  กลาววา การตัดสินใจซือ้ไดรับอิทธิพลจากวฒันธรรม 

สังคมและจิตวิทยาของผูบริโภค จึงจําเปนตองศึกษาลกัษณะตางๆ เพือ่ทําความเขาใจถึงวธิีการที่ 

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

   ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาถงึทัศนะสําคัญที่

เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of man) ซึ่งชิฟ

แมน และคานกุ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658-664) กลาววา โมเดลของบุคคลเปนโมเดลที่

เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดลคือ 

    1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถอืเกณฑเศรษฐกิจ (Economic man) ทฤษฎีนี้

ผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมินจัดลาํดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งให

มูลคาสูงสุด โมเดลนี้ไดวิเคราะหโดย ผูวิจยัผูบริโภคดวยจํานวนที่มากพอโดยยึดหลกัวาผูบริโภคจะ

คํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑสามารถที่จะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน (ขอดี) และ

ขอเสียเพื่อทีจ่ะหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทฤษฎีนี้ตามทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวย

เหตุผลตอไปนี ้

     1.1 บุคคลมีขอจํากัดดานทกัษะ อุปนิสัยและการกระทาํที่สะทอนจากประสาท

สัมผัส 

     1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมลูคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายที่มีอยู 

     1.3 บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณ ซึ่งไม

สามารถตัดสนิใจโดยใชหลกัเหตุผล เชน ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพ อรรถประโยชนหนวย

สุดทาย (Marginal utility) และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม (Indifferent curve) 

โดยแทจริงแลวผูบริโภคไมเต็มใจที่จะมกีจิกรรมการตัดสินใจซื้อในวงกวางและยงัคงยึดหลกัความพึง

พอใจ ดวยเหตุผลนี้โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกนิไป 

    2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอ่ืน (Passive man) หมายถึง ทฤษฎี

มนุษยที่แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจาํนนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนกัการตลาด 

ทฤษฎนีี้ตรงกนัขามกบัทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิง่กระตุน และเปนผูซื้อที่ไมมี

เหตุผล พรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนกัการตลาด ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมจาํนนตอพนักงานขายมือ

อาชีพซึง่มีการฝกอบรมดานการขายในการพัฒนากระบวนการขาย โดยมีข้ันตอนที่สําคัญคือ 

     2.1 พนักงานขายตองทาํใหลูกคาเกิดความตั้งใจ (Attention) 

     2.2 จากความตั้งใจจะพฒันาใหลูกคาเกิดความสนใจ (Interest) 
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     2.3 ความสนใจจะนาํไปสูความตองการ (Desire) 

     2.4 จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการ 

ตัดสินใจซื้อ (Action) 

    จะเหน็วาขั้นตอนการขายจะมีวัตถุประสงคใหเกิด AIDA โมเดล คือเกิดความตัง้ใจ

ความสนใจ ความตองการ และเกิดการกระทํา 

    3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) โมเดลความเปนมนษุย

ซึ่งระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึง่สามารถทาํใหเกดิการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม ใน

โมเดลนี้จงึมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา โดยผูบริโภคจะคนหาผลติภัณฑและบริการที่ตอบสนอง

ความตองการของเขา โมเดลนี้จะเปนกระบวนการซื้อ ผูบริโภคคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการ

เลือกตราสินคา และชองทางของรานคาปลีก 

    โมเดลนี้อาจถอืวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s 

information processing system) ซึ่งอาจหมายถงึ รูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการ 

ขอมูล ซึ่งมุงทีว่ิธีการเก็บในความทรงจาํ และวิธกีารนาํกลับมาใช กระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนด

ความพึงพอใจซึ่งใชเปนอกีเกณฑหนึ่งโดยอาศัยบุคคลที่เกี่ยวของ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 

ฯลฯ เหลานี้จะชวยสรางความพงึพอใจใหเขา 

    4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) โมเดลซึ่งเสนอวาผูบริโภค

ทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลพนิิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความ

ภาคภูมิใจ ความกลวั ความรูสึก การยกยองมากกวาการประเมินขอมลูที่ไดมาจริง การยึดถือความรูสึก

หรืออารมณของผูบริโภค เชน ความสนุก ความกลวั ความรัก ความหวัง ความมีเสนหทางเพศ ซึง่เปน

ความตองการทางอารมณของผูบริโภค 

  จากทฤษฎีดังกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจซื้อเปนผลมาจากหลายปจจัยประกอบกนั เชน 

ความรู ความเชื่อ รวมถงึอิทธิพลจากวฒันธรรม สังคมและสิ่งแวดลอมของผูบริโภค การที่นกัการตลาด

จะสามารถสรางความเขาใจอันดีแกผูบริโภคไดนั้น เครื่องมือที่สําคัญประการหนึ่ง คือ การสื่อสาร

การตลาดในรปูแบบตาง ๆ นอกจากนีก้ารเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค มีความสําคญั

มากตอนกัการตลาด เพื่อใชในการพัฒนาการเครื่องมือสงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับวธิีที่ผูบริโภค

ใชในการตัดสนิใจซื้อสินคาและบริการ ดวยเหตุนีท้ําใหผูวิจัยตองการศึกษาระดับการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดรูปแบบตาง ๆ ทีม่ีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค เพื่อทีจ่ะ

สามารถนําผลการวิจยัที่ไดมาเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธการตลาด 
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5. แนวคิด มาตรการ และแนวทางเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
 5.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาษรีถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
  รถยนตทีจ่ะถกูเรียกวาเปน Eco Car ไดนั้นจะตองมี 5 คุณสมบัติหลัก คือ  

   1 ดานการประหยัดพลังงาน ตองมีอัตราการใชน้าํมนัไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตร

หรือไมเกิน 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร 

   2 ดานสิง่แวดลอม ตองเปนรถที่ไดมาตรฐาน Emission ตาม Euro4 ซึ่งกลาวถงึเรื่อง

มาตรฐานควบคุมการปลอยมลพิษของรถยนต 

   3 ดานสิง่แวดลอม ตองเปนรถที่ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัม /

กิโลเมตร  

   4 ดานความปลอดภัย ตองเปนรถทีม่ีมาตรฐานความปลอดภัยตามเกณฑของ

คณะกรรมาธกิารเศรษฐกิจยุโรปแหงสหประชาชาติ (กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัวรถ 

ตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 Rev.0 และมีคุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุ

จากการชนดานขางของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0) 

   5 ดานขนาดเครื่องยนต ตองเปนรถยนตทีม่ีขนาดเครื่องยนตไมเกนิ 1,300 cc สําหรบั

เครื่องยนตเบนซิน และ 1,400 cc สําหรับเครื่องยนตดีเซล 

  จากเงื่อนไขดังกลาว สะทอนใหเหน็ถงึขอดีของรถประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลที่

สงผลดีกับผูบริโภค คือ  

       1. การประหยัดคาใชจายลงไปไดมาก เพราะรถยนตชนิดนี้มีอัตราการใชน้ํามันที่ 5 

ลิตร/ 100 กิโลเมตร หรือใชน้าํมันเพียง 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร  

       2. การรักษาสิ่งแวดลอม โดยมีมาตรฐานควบคุมการปลอยไอเสียสูอากาศที่นาํไปสู

ภาวะโลกรอนหรือโรคภัยไขเจ็บในระดับทีย่อมรับไดโดยสากล  

   3. ราคารถที่ต่าํลงจากมาตรการในเรื่องของภาษี  

      4. คาบํารุงรักษาต่ํา ดวยการที่รถมีขนาดกระทัดรัด อะไหลมีจํานวนนอยชิ้นกวารถคนั

ใหญทั่วไป การบริโภควัสดุส้ินเปลืองตาง ๆ จึงมนีอยตามไปดวย เชน น้าํมันเครื่อง น้ํายาที่ใชบาํรุงรักษา

เครื่องยนตตาง ๆ น้ํายาหรือวัสดุขัดเคลือบสีตัวถังภายนอกและเฟอรนเิจอรภายใน ยางรถยนต เปนตน 

   5. คาใชจายอนัเกิดจากการมีรถชนิดนี้ในครอบครองต่ํากวารถยนตชนิดอื่น ๆ (Low 

cost of ownership) เชน พืน้ที่จอดรถในบานเลก็ลง คาลางรถลดลง ผาคลุมรถมีขนาดเล็กลง เสยีเงนิ

คาติดฟลมกนัแสงนอยลง คาประกนัภัยทีต่่ําลง  

   6. ความคลองตัวในการใชงาน ไมใชเพยีงแคขนาดของรถทีท่ําใหสามารถควบคุมได

งาย แตยังรวมถึงความคลองตัวในการขับข่ีในเขตพื้นที่เมอืงโดยเฉพาะอยางยิ่งในจังหวัด
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กรุงเทพมหานคร ที่มีการจราจรแนนหนา นอกจากนีย้ังรวมถงึความคลองตัวในการหาสถานที่จอดรถ 

ซึ่งมีอยูจาํกัดและกําลังเปนปญหาที่ผูขับข่ีในจังหวัดกรงุเทพมหานครตองเผชิญอยู  

   7. การใชงานไดอยางเต็มประสิทธิภาพ สามารถใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยู

อยางจาํกัดใหเกิดประโยชนสูงสุด กลาวคอื รถ 1 คนัทกุคนในครอบครัวสามารถขับได ดวยการที่รถมี

ขนาดกะทัดรัด ควบคุมงาย คลองตวัสงู จงึทาํใหผูใชงานทกุกลุมทุกวยัสามารถขับข่ีได ไมมีปญหาใน

การขับเหมือนรถขนาดใหญ  

        8. ภาพลักษณตอสังคม ในสังคมสมยัใหมการขับรถประหยัดน้าํมนัไมไดสะทอนถึง

ฐานะทางสงัคมแตอยางใด ในทางตรงกันขาม กลับเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม 

       จากขอมูลดังกลาว สรุปไดวารถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หรือ Eco Car นี้ 

เปนอีกหนึง่ทางเลือกใหกับผูบริโภคในการเลือกใชรถยนต ที่มีความเหมาะสมสาํหรับลักษณะการใช

ชีวิตในปจจุบนัโดยเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 5.2 มาตรการเกี่ยวกับภาษีรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
  ขาวกระทรวงการคลัง (2550: 102) ประกาศเรื่องมาตรการภาษีรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) มีใจความวา 

  ตามที ่คณะรัฐมนตรีมีมติ เมื่อวันที่ 5 มิถนุายน 2550 เร่ือง มาตรการภาษีรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) ตามที่กระทรวงการคลังเสนอ โดยใหจัดเก็บภาษีสรรพสามิตใน

อัตราตามมูลคารอยละ 17 และเพื่อใหผูประกอบการสามารถวางแผนการลงทุนผลติและจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไดทันในวันที่ 1 ตุลาคม 2552 นั้น กระทรวงการคลังจงึได

เสนอรายละเอยีดของรางประกาศกระทรวงการคลัง เร่ือง ลดอัตราภาษีสรรพสามิต ใหคณะรัฐมนตรี

พิจารณา เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน 2550 โดยมีรายละเอียดที่เกีย่วของกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ดังนี ้

  รถยนตนัง่ หรือรถยนตโดยสารที่มทีี่นัง่ไมเกิน 10 คน ประเภทรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ที่จะไดรับการลดอัตราภาษีสรรพสามิตตามความใน (2) ในประเภทที ่05.01 และ 

05.02 ของตอนที ่5 รถยนต หมายถงึ รถยนตที่มีความจขุองกระบอกสบูไมเกิน 1,300 ลูกบาศก

เซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และที่มีความจุของกระบอกสูบไมเกิน 1,400 ลูกบาศกเซนติเมตร 

สําหรับเครื่องยนตดีเซล โดยตองแสดงหนังสือรับรองการอนุมัติคุณสมบัติรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ที่ออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรม และเปนไปตามขอกาํหนดทางเทคนิคดังตอไปนี ้

   1. ใชหรือสามารถใชน้าํมนัเชื้อเพลิงตองมอัีตราการใชน้าํมันเชื้อเพลงิไมเกิน 5 ลิตร 

ตอ 100 กิโลเมตร ตาม Combine Mode ที่ระบุไวในขอกําหนดทางเทคนิค UNECE Reg. 101 Rev. 1 
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   2. มาตรฐานมลพิษอยูในระดับ EURO 4 ตามขอกําหนดทางเทคนิค UNECE Reg.83 

Rev.2 (2005) หรือระดับที่สูงกวา หรือทีก่ระทรวงอุตสาหกรรมประกาศกําหนด 

   3. ปริมาณกาซคารบอนไดออกไซดที่ปลอยจากทอไอเสยีไมเกิน 120 กรัมตอกิโลเมตร 

ที่วัดตามหลักเกณฑที่ระบุในขอกําหนดทางเทคนิค UNECE 101 Rev. 1 

   4. มีคุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัว

รถตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 Rev.0 หรือระดับที่สูงกวา และมีคณุสมบัติในการปองกันผูโดยสาร 

กรณีที่เกิดอุบตัิเหตุจากการชนดานขางของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0หรือระดับ

ที่สูงกวา 
 5.3 แนวทางการสงเสริมใหเกิดการลงทุนในอุตสาหกรรมรถยนตประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากล 
  ขาวเศรษฐกิจ กระทรวงการคลัง (2550: 45) นายฉลองภพ สุสังกรกาญจน 

รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง แถลงขาวผลการประชมุคณะรัฐมนตรี เพื่อหาแนวทางสงเสริมใหเกิด

การลงทุนในอตุสาหกรรมรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สรุปไดดังนี้ 

    1. รองนายกรฐัมนตรีและรัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม (นายโฆษิต  ปน

เปยมรัษฎ) ประชุมรวมกับรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงการคลัง (นายสมหมาย  ภาษี) อธิบดีกรม

สรรพสามิต ผูอํานวยการสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม เลขาธกิารคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน 

และผูอํานวยการสถาบนัยานยนต  เมื่อวนัพุธที ่7 มนีาคม 2550 ณ ตึกบัญชาการทําเนียบรัฐบาล ขอให

กระทรวงการคลังสนับสนุนนโยบายสงเสริมรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลและใหมีการ

แตงตั้งคณะทาํงานเจรจาและพิจารณาขอเสนอการลงทนุผลิตรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

เพื่อกาํหนดแนวทางการดําเนินการใหเหมาะสมในการสงเสริมใหเกิดการลงทุนในอตุสาหกรรมรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 

   2.รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง (นายฉลองภพ  สุสังกรกาญจน) ไดประชุมหารอื

รวมกับที่ปรึกษารัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง และคณะทํางานฯ โดยรับฟงความคิดเห็นของ

ผูประกอบการผลิตรถยนต เพื่อนาํขอมูลมาประกอบการพิจารณา เร่ือง โครงสรางอตัราภาษีรถยนต

และเงื่อนไขอืน่ ๆ เกี่ยวกับรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดวย เมื่อวนัที ่18 พฤษภาคม 2550 

   3. เหตุผลความจําเปนที่ตองเสนอคณะรัฐมนตรี  เนื่องจาก ปจจุบันการใชพลังงาน

ของโลกและประเทศไทยมีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอเนื่องโดยเฉพาะพลงังานประเภทน้าํมันเชื้อเพลงิ 

สงผลใหทิศทางของราคาน้าํมันเพิ่มสูงขึ้นเชนกนั  ภาคการขนสงโดยเฉพาะอุตสาหกรรมรถยนตเปน

ภาคที่มีการใชน้ํามนัเชื้อเพลิงเปนหลัก สงผลใหอุตสาหกรรมดังกลาวเกิดการปรับตัวโดยการพัฒนา

เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพการประหยดัพลังงาน ประกอบกับอุตสาหกรรมรถยนตในตลาดโลกมี
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การปรับตัวสูการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดังนั้น การพัฒนารถยนตจึงเปนไปในทิศทางของการประหยัด

พลังงานและลดการปลอยมลพิษเปนสําคญั 

   ไทยเปนประเทศหนึ่งที่ผูประกอบการผลิตรถยนตใหความสนใจในการลงทุนผลิต

รถยนตเพื่อจําหนายทั้งภายในประเทศ และเปนฐานในการสงออกสูตลาดโลก ดงันัน้ เพื่อเปนการ

สงเสริมการใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพและเปนฐานการผลิตรถยนตที่สามารถสงออกสูตลาดโลก

ได จึงเหน็สมควรใหการสนบัสนุนการผลติรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลขึ้น 

   4. มาตรการภาษีสรรพสามติเพื่อสนับสนนุการผลิตรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล มีรายละเอียด ดังนี ้

    4.1 รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจะตองมีความจุของกระบอกสูบไม

เกิน 1,300 ลูกบาศกเซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และจะตองมีความจุของกระบอกสูบไมเกิน 

1,400 ลูกบาศกเซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตดีเซล โดยใหจัดเก็บภาษีในอัตราตามมลูคารอยละ 17  

และใหมีผลบังคับใชในวนัที ่1 ตุลาคม 2552 โดยมีเหตผุล ดงันี ้

     1. เปนการแบงแยกตลาด (Segment) รถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลออกจากรถยนตนัง่ขนาดความจุของกระบอกสูบประมาณ 1,500 ลูกบาศกเซนติเมตร 

(B Car) อยางชัดเจน ทําใหมีผลกระทบนอยกับแผนการผลิตรถยนตขนาด B (B Car) ที่มีอยูแลว 

     2. แมวารัฐจะสูญเสียรายไดภาษีสรรพสามิตตอคันประมาณ 70,000 บาท/คัน 

แตส่ิงที่ไดรัฐจะไดรับประโยชน คือ การประหยัดน้ํามนัเชือ้เพลิง และการลดตนทนุทางสิง่แวดลอม ซึ่งมี

มูลคาสงูกวารายไดที่สูญเสยีไป 

    4.2 รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มีคุณลักษณะ ดังนี ้

     1. รถยนตที่ใชหรือสามารถใชน้ํามนัเชื้อเพลิงตองมีอัตราการใชน้าํมนัเชื้อเพลิง

ไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตร 

     2. มาตรฐานมลพิษอยูในระดับ EURO 4 ตามที่สํานกังานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ประกาศกําหนด 

     3. ปริมาณกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) ที่ปลอยจากทอไอเสียไมเกิน 120 

กรัม / กิโลเมตร 

     4. มีมาตรฐานความปลอดภยัในดานการชนของ UNECE ขอ 94 และขอ 95 

หรือสูงกวา 

    4.3 กระทรวงการคลังจะประกาศกาํหนดอัตราภาษีรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลดังกลาว ตอเมื่อ ไดรับหนงัสือยืนยนัจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน 
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(BOI) กระทรวงอุตสาหกรรม วามีผูไดรับการสงเสริมการลงทนุผลิตรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลดังกลาว และมีการลงทนุเพื่อผลิตและจําหนายอยางเปนรูปธรรม 

   5. เพื่อใหโครงสรางภาษีรถยนตมีความสมดุลและเหมาะสม กระทรวงการคลังได

หารือกับกระทรวงอุตสาหกรรมและกระทรวงพลังงานแลว  เหน็ควรใหปรับอัตราภาษีรถยนตที่สามารถ

ประเภทเอทานอลเปนสวนผสมกับน้าํมนัเชื้อเพลิงไมนอยกวารอยละ 20   ตามประเภทที ่05.01  และ 

05.02  รถยนตนั่งหรือรถยนตโดยสารที่มทีีน่ั่งไมเกิน 10 คน ประเภทใชเชื้อเพลงิทดแทนที่มีความจุของ

กระบอกสูบไมเกิน 3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร   ซึง่คณุลักษณะตามที่รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง

ประกาศกาํหนด โดยใหมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2551 เปนตนไป และมีอัตราภาษีใหม ดังนี ้

    1. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบไมเกนิ 2,000 ลูกบาศกเซนติเมตร และมี

กําลังเครื่องยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคาจากรอยละ 20 เปนรอยละ 25 

    2. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 2,000 ลูกบาศกเซนติเมตร แตไมเกิน 

2,500 ลูกบาศกเซนติเมตร และมีกําลังเครือ่งยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคา

จากรอยละ 20  เปนรอยละ 30 

    3. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 2,500 ลูกบาศกเซนติเมตร แตไมเกิน 

3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร และมีกําลังเครือ่งยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคา

จากรอยละ 20  เปนรอยละ 35 

    4. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร  หรือมีกําลัง

เครื่องยนตเกนิ 220 แรงมา (HP) เห็นควรใหคงอัตราภาษีตามมูลคาคงเดิม คือ รอยละ 50 

 

6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พงษศกัดิ์ มีแกว  (2548: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรถยนต

นั่งสวนบุคคล ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยธุยา พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล 

ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

ภาพลักษณ มคีาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมากทุกดาน การเปรียบเทยีบระดับการตัดสินใจเลือกซือ้

รถยนตจําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซือ้ พบวา ยี่หอที่ตองการซื้อแตกตางกนั มีระดับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคล ดานราคา ดานภาพลักษณแตกตางกนั วัตถุประสงคในการซือ้แตกตางกนั มี

ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานภาพลักษณแตกตางกนั ชนิดซีซีรถยนตที่ซื้อแตกตาง

กัน มีระดับการตดัสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานราคาแตกตางกนั ราคารถยนตที่เลือกซื้อแตกตาง

กัน มีระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
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จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั ความถี่ในการซื้อรถยนตแตกตางกนั มีระดับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล ดานราคาแตกตางกัน 

 ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย  (2548: บทคัดยอ) ทาํการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อ และปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับดานการบอกตอ การซื้อซํ้า

และความพึงพอใจ ดังนี้ (1) การบอกตอ มีความสมัพนัธกับดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด (2) การซื้อซํ้า มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑ และดานชองทาง

การจัดจําหนาย (3) ความพงึพอใจ มีความสัมพนัธกับดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาด 

 รัศมี มีสุวรรณ (2551: บทคดัยอ) ทําการวจิัยเรื่อง เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรทีม่ีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดาในกรุงเทพมหานคร พบวา สวน

ใหญผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอเครื่องมือทางการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการจัดแสดงสินคา ดานสือ่โฆษณาเคลือ่นที ่และเครื่องมือทางการ

ตลาดดานการตลาดโดยตรง โดยรวมอยูในระดับดี สวนดานการขายโดยบุคคล และดานการ

ประชาสัมพันธ มีความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการจัดแสดงสินคา และ ดานสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา สวน

ดานการขายโดยบุคคล ดานการประชาสมัพันธ ดานการตลาดเชิงกิจกรรมและดานการตลาดทางตรง 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา  

 วัฒนา อัมพรรตัน (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับ

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาในระดับมาก 3 

อันดับแรก ไดแก การใหบริการของพนักงานขาย พนกังานตอนรับ พนกังานซอม การบริการหลังการ

ขายและอื่น ๆ การจัดแสดงจกัรยานยนตยามาฮาในราน/โชวรูม และการเปดตัวยามาฮาในภาพลักษณ

ใหม Switch แคมเปญ ตามลําดับ ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้

รถจักรยานยนตยามาฮาในระดับปานกลาง ไดแก การโฆษณาตามปายกลางแจง/ดานขางรถประจํา

ทาง และการโฆษณาทางวทิยุ สวนการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาปจจัยเหลานี้มีอิทธพิลตอ

สาเหตหุลักในการเลือกซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา นอกจากนี้ จากการศึกษาระดับอิทธิพลของการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา ยงัพบวา การ

โฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ การสงเสริมการขายสวนการแถม การเปนสปอนเซอร

สนับสนนุรายการโทรทัศน การเปดตัวรถจักรยานยนตรุนใหม ๆ และการไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาจาก

พนกังานขายมีอิทธพิลตอระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา 

 สุวีณา สุริยประภากร (2551: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มี

ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาย ุสถานภาพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกนัมีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมทีม่ีตอรถอีโค คาร มีความสัมพนัธระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 นอกจากนี้ยงัพบวา แรงจูงใจโดยรวมในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 เอกศิลป รุจิระกําธรชัย (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจยัเรือ่ง ปจจัยที่มีความสัมพนัธกบัการ

เลือกซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็กของคนวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสาํคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมวาจะเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก โดยปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญตอการลดราคารถยนต และการแถมประกันภยัรถยนต ชั้น 1 

นอกจากนีย้ังพบวา อาชีพ รายไดตอเดือน และระยะเวลาในการทาํงาน สวนใหญมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กในดานสีของรถยนต บุคคลที่มอิีทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อ และระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05   

 อํานาจ บุญขวัญ (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ทศันคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการ

ดํารงชีวิตดานความสนใจเกีย่วกับรถยนตโดยรวมนอย โดยมีความสนใจปานกลาง เร่ืองเกี่ยวกับ

เทคโนโลยีรถยนต และเกี่ยวกับขาวสารยานยนต ในดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีทัศนคติดีตอการใช พอลลา เทลเลอร นักแสดงวัยรุนของไทยมาเปนพรีเซนเตอรของ

รถยนตฮอนดา รุนแจซ ดึงดดูความสนใจ โฆษณาของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ที่ออกตามสื่อดึงดูดความ

สนใจ การใหประกันภัยรถยนตเปนของแถมของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดึงดูดความสนใจ และการออก

งานแสดงรถยนตของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ทาํใหมีความสนใจมากขึน้ตามลาํดับ นอกจากนีย้ังพบวา 
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รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานกิจกรรมมีความสัมพนัธกับทัศนคตทิี่มี

ตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานความสนใจมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

 จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกีย่วของดังกลาวขางตน จะเหน็ไดวาเครื่องมือสงเสริม

การตลาด เปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภค และมีบทบาทตอการกระตุนพฤตกิรรม

ตอบสนองของผูบริโภคในปจจุบัน ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาถงึความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร และในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎ ีและผลการวิจยัที่เกี่ยวของ

ทั้งหมดทีก่ลาวมาแลวนัน้ มาใชอางองิ เปนแนวทางในการศึกษา และกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด  

 

 

 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครนั้น ผู

คนควาวิจัยไดดําเนนิการศึกษาตามขัน้ตอนตาง ๆ ดังนี ้

  1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ผูวิจยัจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบ

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมัน่ 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2548: 28) 
 

                                   

Z 2 pq

E2
n =

 
    

  โดยที ่             n    แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                          Z    แทน   คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากบั 1.96 

       p    แทน   สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 
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      q    แทน   1- p 

                        E    แทน   คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดให  

                               คาความคลาดเคลื่อน 5% ดังนัน้ = .05 

 

  แทนคาในสูตร ไดดังนี ้
 

                         

(1.96) 2(0.40)(0.60)

0.052

n = 369

n =

 
  ฉะนัน้ไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากบั 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมั่นที ่

95%  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจยันี ้ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางโดยอาศยัความ

สะดวก (Convenience sampling) โดยการเขาไปแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในงานมหกรรม

ยานยนตคร้ังที่ 27 ซึง่จะจัดขึ้นระหวางวนัที่ 1 - 12 ธันวาคม 2553 ณ อาคารชาเลนเจอร 1-3 ศูนยแสดง

สินคาและการประชุมอิมแพค็ เมืองทองธานี โดยเก็บตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 369 ชุด 
 

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัไดสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปนคาํถามชนิดปลายปด ซึง่ผูวิจยัไดออกแบบสรางขึ้นเอง จาก

การรวบรวมและศึกษาขอมลูที่ไดจากตําราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน ดังนี ้

  สวนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคล จาํนวน 8 ขอ ไดแก เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของ โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคาํตอบเดยีวและเปนคําถามปลายปด 

(Close-ended response question) โดยมีแบบเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous questions) ในขอที่ 1 
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และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice questions) ในขอ 2-8 โดยแตละขอไดใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี ้

   ขอที่ 1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ชาย 

    -   หญิง 

   ขอที่ 2. อาย ุใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งการกําหนด

ชวงอายุของผูบริโภคที่จะทาํการศึกษา คือ อาย ุ20 ป ซึง่ถือเปนระยะวยัผูใหญตอนตน พัฒนาการทาง 

รางกายเจริญเติบโตเต็มที่ เปนระยะทดลองเพื่อหาแนวทางชีวิตที่ตนตองการและพอใจสืบเนื่องมาจาก

วัยรุน เชน อาชีพ เพื่อน คูครองและอื่น ๆ ระยะนี้จึงมกัเรยีกวา ระยะสาํรวจ (Exploratory period) (ดร.

ศรีเรือน แกวกงัวาล, จิตวิทยาพัฒนาการชวีิตทุกชวงวัย, สํานักพิมพมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร 2540) 

และถือวาเปนผูบรรลุนิติภาวะและสามารถทํานิติกรรมตามกฎหมายได โดยมีการแบงชวงเกณฑอายุ

เปนชวงละ 10 ป โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

 

การวิจยัครั้งนีไ้ดใชชวงอายุระหวาง 20 – 60 ป เปนเกณฑในการกาํหนดชวงอาย ุโดยแบงออกเปน 

4 ชวง ดังนี้ชวงอาย ุ

 

             =    60-20 

                      4 

             =    10    

 

    ซึ่งไดแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามครั้งนี้ ดงันี ้

     -   20 -29 ป 

     -   30 - 39 ป 

     -   40 - 49 ป 

     -   50 ปข้ึนไป 
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   ขอที่ 3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   โสด 

    -   สมรส 

    -   หมาย / หยาราง 

   ขอที่ 4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ต่ํากวาปรญิญาตรี 

    -   ปริญญาตรี 

    -   สูงกวาปรญิญาตรี 

   ขอที่ 5. อาชีพ ใชระดับการวดัขอมลูประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   นักเรียน / นักศึกษา 

    -   พนกังานบริษัทเอกชน 

    -   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

    -   ธุรกจิสวนตวั / เจาของกิจการ 

    -   อ่ืนๆ 

   ขอที่ 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal 

scale) โดยมคีําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ไมเกิน 20,000 บาท 

    -   20,001 - 30,000 บาท 

    -   30,001 - 40,000 บาท 

    -   40,001 บาทขึ้นไป 

   ขอที่ 7. จํานวนสมาชกิในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -  1 – 2 คน 

    -  3 – 4 คน 

    -  5 – 6 คน 

    -  7 คนขึน้ไป 
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   ขอที่ 8. จํานวนรถยนตที่เปนเจาของในปจจุบัน ใชระดบัการวัดขอมลูประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -  ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 

    -  1 คัน 

    -  2 คันขึน้ไป 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car)  
  เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 8 ขอ โดยแบงเครื่องมือสงเสริมการตลาดออกเปน 8 ดาน ไดแก 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass media advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การใชเครือขาย

การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพนัธ 

(Public relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) การจัดโชวรูม 

(Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – 

ended question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale method : Likert 

scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงระดบัการ

รับรูออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้

   ระดับการรับรูมากที่สุด  5 คะแนน 

   ระดับการรับรูมาก    4 คะแนน 

   ระดับการรับรูปานกลาง  3 คะแนน 

   ระดับการรับรูนอย    2 คะแนน 

   ระดับการรับรูนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
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 ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ของระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) แบงไดดังนี ้

  คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูมากที่สุดตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูมากตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูปานกลางตอเครื่องมอื

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูนอยตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูนอยที่สุดตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบรโิภคตอเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 10 ขอ แบงพฤติกรรมการตอบสนองตาม

หลัก AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ (Interest) ความ

ตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – 

ended question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale method : Likert 

scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงระดบัการ

ตอบสนองออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้

  1. การวัดระดับความสนใจ 

   ระดับความสนใจมากที่สุด   5 คะแนน 

   ระดับความสนใจมาก    4 คะแนน 

   ระดับความสนใจปานกลาง   3 คะแนน 

   ระดับความสนใจนอย    2 คะแนน 

   ระดับความสนใจนอยที่สุด   1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 
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    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
 

  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับความสนใจ แบงไดดังนี ้

   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจมากที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจปานกลางตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจนอยที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  2. การวัดระดับความตองการ 

   ระดับความตองการมากที่สุด  5 คะแนน 

   ระดับความตองการมาก    4 คะแนน 

   ระดับความตองการปานกลาง  3 คะแนน 

   ระดับความตองการนอย    2 คะแนน 

   ระดับความตองการนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 
 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
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  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับความตองการ แบงไดดังนี ้

   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการมากที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการปานกลางตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการนอยที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  3. การวัดระดับการตัดสินใจซื้อ 

   ระดับการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด   5 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อมาก    4 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง   3 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อนอย    2 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อนอยทีสุ่ด   1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 
    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 

 
  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับการตัดสินใจซื้อ แบงไดดังนี ้
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   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุดตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อปานกลางตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้

  1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความตาง ๆ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจยัที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยัและการสราง

แบบสอบถาม 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับปจจัยตาง ๆ ของการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความชัดเจนและสอดคลองกับ

ความมุงหมายของการวิจัย 

  3. นาํขอมูลที่ไดศึกษามาสรางเครื่องมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพือ่พิจารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรง และเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในขั้นที ่4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที ่

ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบความถกูตองและความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content validity) เพือ่

ปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณคร้ังสุดทายกอนนาํไปทดสอบ (Try out) 

  6. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทดสอบ (Try out) กบักลุมตัวอยางที่มีลักษณะ

คลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั จํานวน 40 คน เพื่อนาํกลบัมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา โดยใชสูตรของครอนบัคแอลฟา (Cronbach ’s alpha) 
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(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม มี

สูตรดังนี้ 

 

   Cronbach’s Alpha   =    k covariance / variance 

            1 + (k-1) covariance / variance 

 

  เมื่อ      Cronbach’s Alpha   แทน    คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

    k         แทน     จาํนวนคําถาม 

    covariance     แทน    คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    variance       แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

  ผลการวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นจากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก ผลที่ไดจะแสดง

ถงึระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามี

ความเชื่อมัน่สงู โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดเทากับ .8982 โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

   ปจจัยดานการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) เทากบั .8469 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความสนใจ เทากบั .8004 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความตองการ เทากับ .8566 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานการตัดสินใจซื้อ เทากบั .8530 

  จากนั้นจงึนาํแบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจยัตอไป 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัในครัง้นี ้มีการกําหนดแหลงขอมลูที่ใชในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล

จากกลุมตัวอยาง 369 คน การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

โดยทาํการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ทีก่ําหนดไว แลวรอรับคืนดวยตนเอง 

  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ 

หนงัสือทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวจิัยตาง ๆ ที่เกีย่วของ รวมถงึแหลงขอมูลทาง

อินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
  การจัดทาํขอมูล 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามที่ไดจากการออกเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว โดยไดทําการแยกแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดไว เพื่อใชสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

  3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผลโดยใช

คอมพิวเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิง

อนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

  ขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ในแบบสอบถามตอนนี้จะวิเคราะห

ขอมูลโดยใชการแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage)  

  ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลทีไ่ดมาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลที่ไดมาวิเคราะหโดยการหา

คาเฉลี่ย (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

  2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมี

ผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกนั โดย

ใชสถิติ Two Indepentdent Sample t-Test และ One Way Analysis of Variance 

  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทดสอบเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 
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การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพือ่อธิบายขอมลู 

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี ้

   1.1 หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบ 

แบบสอบถาม (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545: 39) โดยใชสูตร ดังนี ้

 

      P  =  f × 100 

                n 

    

    เมื่อ  P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต 

      f  แทน ความถี่ทีสํ่ารวจได 

      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ Х) เพื่อใชแปลความหมายขอมูลตางๆ 

(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36) 

 

      Х  =  ∑x 

                  n 

    เมื่อ Х  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

      ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใช

แปลความหมายขอมูลตางๆ (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545: 36) 

 

      S.D.  =     n∑x2 - (∑x)2   

            √     n(n -1) 
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    เมื่อ S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตราฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

      (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

      ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวม โดยใชวธิีหาคา 

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) 

 

   Cronbach’s Alpha   =    k covariance / variance 

            1 + (k-1) covariance / variance 

 

  เมื่อ      Cronbach’s Alpha   แทน    คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

    k         แทน     จาํนวนคําถาม 

    covariance     แทน    คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    variance       แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

  3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ใชในการทดสอบ 

สมมติฐาน ไดแก 

   3.1 สถิต ิTwo Independent Sample t-Test ทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวาง

คาเฉลี่ย 2 ประชากรที่เปนอสิระกัน (Independent Samples) หรือการทดสอบความแตกตางของตัว

แปร 2 ตัว โดยตัวแปรอิสระเปนตัวแปรเชงิกลุมที่สนใจศึกษาความแตกตางของ 2 กลุมยอย สวนตัวแปร

ตามเปนตวัแปรเชิงปริมาณ โดยใชวธิีทางสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2549: 108) 

   ซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปนี้ ตรวจสอบความแปรปรวน โดยดูจากคา Sig. ที่ตาราง 

Levene’s Test for Equality of Variances หากพบวา มีคาสูงกวา .05 การพจิารณา คา t จะพิจารณา 

จากตาราง Equal variances assumed หรือหากพบวา มีคาต่ํากวา .05 การพจิารณา คา t จะ

พิจารณาจากตาราง Equal variances not assumed แลวจึงพิจารณาคา 2-tailed Prop. (p) ตอไป

เพื่อที่จะดูวาผลการทดสอบสมมติฐานจะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือยอมรับสมมติ

ฐานรองเมื่อมคีาต่ํากวา .05 โดยใชสูตรดังนี ้
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   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2
1 = S2

2) 

 

        t    =      Х 1  -  Х 2 

                        1   +   1   

               Sp √ n1      n2  

 

    เมื่อ t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 

      Х1  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  

      Х2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

      Sp  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทัง้ 2 กลุม 

      n1   แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่1  

      n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่2   

      Sp2   =  (n1 - 1 ) S1
2 + ( n2 - 1 ) S2

2 

            ( n1 + n2 ) 

      Si2       แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1, 2 
 

   3.1.2. กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (S2
1 ≠  S2

2) 

   

        t    =    Х 1  -  Х 2 

               S2
1   +   S2

2  

             √        n1
        n2   

   

   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
 

          S2
1             +    S2

2             
2 

      V  =         n1                  n2   

          S2
1   

                      S2
2   

            n1        +               n2   
               n1-

1      n2-
1 
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    เมื่อ t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 

      Х 1  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  

      Х 2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

      S2
1  แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 1 

      S2
2  แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 2 

      n1  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่1  

      n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่2 

      V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

   3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไปเพื่อใช

ทดสอบสมมตฐิาน โดยมีสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (F) ดังนี ้(ชูศรี วงศรัตนะ.  

2541: 249) 

        

        F    =    MSB 

                MSW 

 

 เมื่อ F  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution 

   MSB  แทน คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

        between groups) 

   MSw   แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

        within groups) 

 

    โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom : DF) ระหวางกลุม คือ k-1 

ภายในกลุม n-k และรวมทัง้กลุม คือ n-1 

    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติแลว ตองทาํการ

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพือ่ดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั โดยใชวิธ ีFisher’s Least 

Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 333) 
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      LSD =  t1-α l 2; n-k     MSE      1        1   

             √          ni     nj   

 

  โดยที่  ni ≠  nj 

  เมื่อ LSD   แทน ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

            t1-α l 2; n-k   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจง t-distribution ที่ระดับความ 

         เชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม = n – k 

   MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW)  

   ni     แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i  

   nj    แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j  

   α    แทน คาความคลาดเคลื่อน 

     

   3.3 สถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั (วเิชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 

 

       rXY     =        n∑XY - (∑X) (∑Y) 

           [n∑X2- (∑X)2] [n∑Y2- (∑Y) 2] 

                                                        √ 
      

     เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธสหสัมพนัธ 

      ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

      ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

      ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกาํลังสอง 

      ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

      ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

        n แทน จาํนวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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    โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

     คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงขาม 

     คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทางเดียวกนั 

     ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันและ

มีความสมัพนัธกันมาก 

     ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

และมีความสมัพันธกนัมาก     

     ถา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมคีวามสัมพันธกัน 

     ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย 

 

   การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 316) กําหนด 

ดังนี ้

     ถาคา r มีคามากกวา 0.7   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

     ถาคา r มีคา 0.3-0.7   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

     ถาคา r มีคานอยกวา 0.3   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

     ถาคา r มีคาเทากบั 0    แสดงวา ไมมคีวามสัมพันธ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทาํการกาํหนด

สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n     แทน จํานวนผูบริโภคกลมตัวอยาง 

 Х    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.   แทน    ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Max   แทน    คาสูงสุด (Maximum) 

 Min   แทน    คาต่ําสุด (Minimum) 

 t    แทน    คาที่ใชพจิารณา t-Distribution 

 F-ratio  แทน    คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

 F-Prob.,p  แทน    ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 r    แทน    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0   แทน    สมมุติฐานหลกั 

 H1    แทน    สมมุติฐานรอง 

 Sig.   แทน    ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS คํานวณไดใช 

      ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 *    แทน    ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูขอมูลเกี่ยวกบัระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จาํนวน 369 คน 

สามารถจาํแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ โดยนําเสนอในรูปของจํานวน และรอยละ ดงันี ้

 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบคุคล จําแนกตามเพศ อาย ุ    

      สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และ 

      จํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

        ชาย  189 51.2 

        หญงิ 180 48.8 

                                    รวม 369 100.0 

อาย ุ   

        20 - 29 ป 127 34.4 

        30 - 39 ป 149 40.4 

        40 - 49 ป 67 18.2 

        50 ปข้ึนไป 26 7.0 

                                    รวม 369 100.0 

สถานภาพ   

        โสด 241 65.3 

        สมรส 121 32.8 

        หมาย / หยาราง 7 1.9 

                                    รวม 369 100.0 
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 ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

        ต่ํากวาปริญญาตรี 65 17.6 

        ปริญญาตรี 228 61.8 

        สูงกวาปริญญาตรี 76 20.6 

                                    รวม 369 100.0 

อาชีพ   

        นักเรียน / นกัศึกษา 15 4.1 

        ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 24 6.5 

        ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 70 19 

        พนักงานบริษัทเอกชน 254 68.8 

        อ่ืน ๆ ไดแก งานอิสระ แมบาน พอบาน 6 1.6 

                                    รวม 369 100.0 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   

        ไมเกนิ 20,000 บาท 106 28.7 

        20,001 - 30,000 บาท 91 24.7 

        30,001 - 40,000 บาท 76 20.6 

        40,001 บาทขึน้ไป 96 26.0 

                                    รวม 369 100.0 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว   

        1-2 คน 83 22.5 

        3-4 คน 161 43.6 

        5-6 คน 100 27.1 

        7 คนขึ้นไป 25 6.8 

                                    รวม 369 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

        ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 109 29.5 

        1 คัน 192 52.0 

        2 คันขึ้นไป 68 18.4 

                                    รวม 369 100.0 

 
  จากตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จาํนวน 369 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 
 เพศ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 51.2 

และเปนเพศหญิง จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 48.8 
 อายุ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุ 30 – 39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 

รองลงมา คือ อายุ 20 – 29 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 34.4 อายุ 40 – 49 ป จํานวน 67 คน คิด

เปนรอยละ 18.2 และมีอาย ุ50 ปข้ึนไป จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7 
 สถานภาพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 65.3 

รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และมีสถานภาพหมาย หยาราง 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.9 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมรีะดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 228 คน คิดเปน

รอยละ 61.8 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี จาํนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 20.6 

และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 17.6 
 อาชีพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 254 คน คิดเปน

รอยละ 68.8 รองลงมา คือ ธรุกิจสวนตวั เจาของกิจการ จาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 19.0 อาชพี
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ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.5 นักเรียน นกัศึกษา จํานวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 4.1 และอ่ืน ๆ ไดแก งานอิสระ แมบาน พอบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมรีายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 20,000 บาท จํานวน 

106 คน คิดเปนรอยละ 28.7 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 96 คน คิด

เปนรอยละ 26.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 20.6 
 จํานวนสมาชกิในครอบครวั  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 161 

คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน จํานวน 100 คน คิดเปน

รอยละ 27.1 จํานวนสมาชกิในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 83 คน คดิเปนรอยละ 22.5 และจํานวน

สมาชิกในครอบครัว 7 คนขึ้นไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน จาํนวน 192 คน 

คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมา คือ ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล จํานวน 109 คน คิดเปนรอย

ละ 29.5 และ จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 2 คันขึ้นไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 18.4 

 

 เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดานอาย ุสถานภาพ อาชพี และ

จํานวนสมาชกิในครอบครัว มีจํานวนความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยกวาเกณฑทีก่ําหนดไว ไม

สามารถทําการทดสอบสมมติฐานได ดังนัน้ผูวิจยัไดทําการรวมกลุมขอมูลใหม ดงัตาราง 4 

  
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบคุคล จําแนกตามอายุ สถานภาพ  

      อาชพี และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ   

        20 - 29 ป 127 34.4 

        30 - 39 ป 149 40.4 

        40 ปข้ึนไป 93 25.2 

                                    รวม 369 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ   

        โสด 241 65.3 

        สมรส / หมาย / หยาราง 128 34.7 

                                    รวม 369 100.0 

อาชีพ   

        ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 70 19 

        พนักงานบริษัทเอกชน 254 68.8 

        อ่ืน ๆ ไดแก  ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ นกัเรียน / นกัศึกษา 

        งานอิสระ แมบาน พอบาน 

 

45 
 

12.2 

                                    รวม 369 100.0 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว   

        1-2 คน 83 22.5 

        3-4 คน 161 43.6 

        5 คนขึ้นไป 125 33.9 

                                    รวม 369 100.0 

 

 จากตาราง 4 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ โดยจัดกลุมใหม จํานวน 369 คน จาํแนก

ตามตัวแปรไดดังนี ้

 
 อายุ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุ 30 – 39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 

รองลงมา คือ อายุ 20 – 29 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 34.4 และมีอาย ุ40 ปข้ึนไป จํานวน 93 

คน คิดเปนรอยละ 25.2 
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 สถานภาพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 65.3 

รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส หมาย หยาราง จาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 34.7 
 อาชีพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 254 คน คิดเปน

รอยละ 68.8 รองลงมา คือ ธรุกิจสวนตวั เจาของกิจการ จาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และอ่ืน ๆ 

ไดแก ขาราชการ รัฐวิสาหกจิ นักเรียน นกัศกึษา งานอิสระ แมบาน พอบาน จํานวน 45 คน คิดเปนรอย

ละ 12.2 
 จํานวนสมาชกิในครอบครวั  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 161 

คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป จาํนวน 125 คน คิดเปน

รอยละ 33.9 และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูขอมูลเกี่ยวกบัระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยแบงเครื่องมอืสงเสริมการตลาดออกเปน 8 

ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การ

ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การ

ประชาสัมพันธ (Public Relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) การ

จัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนักงาน (Personal selling) โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ 

      รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด ระดับการรับรู 

พลังงานมาตรฐานสากล  X S.D. แปลผล 

1. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทศัน 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร และวิทย ุ 3.54 0.92 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด ระดับการรับรู 

พลังงานมาตรฐานสากล  X S.D. แปลผล 

2. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ 

ปายตามสถานีรถไฟฟา 2.66 0.92 ปานกลาง 

3. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส เชน 

เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บบอรดตาง ๆ ที่เกีย่วกับรถยนต 2.95 1.03 ปานกลาง 

4. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน 

การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ 2.43 1.06 นอย 

5. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐาน 

สากลจากการประชาสัมพันธ เชน การใหขาว การแถลงขาว  2.89 0.97 ปานกลาง 

6. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดกจิกรรมพิเศษ เชน กิจกรรมเปดตัว

รถยนต งานจดัแสดงรถยนตมอเตอรโชว มอเตอรเอ็กซโป 3.15 1.03 ปานกลาง 

7. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม 2.71 0.99 ปานกลาง 

8. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐาน 

สากลจากพนกังานขายของบริษัทตัวแทนจําหนายรถ 2.59 1.03 นอย 

                                    รวม 2.86 0.73 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 5 แสดงระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานรับทราบขอมลูของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทศัน หนงัสือพมิพ นิตยสาร และวิทยุ ผูบริโภคที่

ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  

 รองลงมาในขอ ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลจากการจัด

กิจกรรมพิเศษ เชน กิจกรรมเปดตัวรถยนต งานจัดแสดงรถยนตมอเตอรโชว มอเตอรเอ็กซโป ทาน

รับทราบขอมลูของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 

เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บบอรดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถยนต ทานรับทราบขอมูลของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการประชาสัมพันธ เชน การใหขาว การแถลงขาว ทานรับทราบ

ขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม และ ทานรับทราบ

ขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ ปาย

ตามสถานีรถไฟฟา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากบั 

3.15, 2.95, 2.89, 2.71 และ 2.66 ตามลําดับ 

 สวนในขอ ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากพนักงานขาย

ของบริษัทตัวแทนจาํหนายรถ และทานรบัทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจาก

การเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ ผูบริโภคทีต่อบ

แบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับนอย มีคาเฉลีย่เทากบั 2.59 และ 2.43 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล แบงพฤติกรรมการตอบสนองออกมา 3 ดาน ไดแก ความ

สนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และ การตัดสนิใจซื้อ (Action) โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ 

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับความสนใจ  
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  ดานความสนใจ X S.D. แปลผล 

1. ทานมีการตดิตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล 2.98 0.90 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  ดานความสนใจ X S.D. แปลผล 

2. ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล 3.41 0.96 มาก 

3. ทานมีการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน สอบถามจากคนใกลชิด 

สอบถามจากพนกังานขาย หาขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพบั 

นิตยสาร 3.00 0.93 ปานกลาง 

4. ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่มีอยูในตลาด 3.02 1.03 ปานกลาง 

                                    รวม 3.10 0.79 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 6 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.10 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.41 

 รองลงมาในขอ ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่มีอยูในตลาด ทานมกีารหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน สอบถามจากคนใกลชดิ สอบถามจากพนักงานขาย หา

ขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพับ นิตยสาร และทานมีการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่

เทากับ 3.02, 3.00 และ 2.98 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ 

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับความตองการ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ x S.D. แปลผล 

1. ทานเล็งเหน็ประโยชนทีท่านจะไดรับจากการเลือกใชรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 3.76 0.88 มาก 

2. ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีท่านไดรับเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  3.34 0.89 ปานกลาง 

3. ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรอืซ้ือรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล 3.48 1.02 มาก 

                                    รวม 3.52 0.80 มาก 

 

 จากตาราง 7 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

มีระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานเล็งเหน็ประโยชนทีท่านจะไดรับจากการเลือกใช

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรือซ้ือรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.76 และ 3.48 ตามลําดับ 

 รองลงมาในขอ ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารที่ทานไดรับเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความตองการอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ  

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสนิใจซื้อ X S.D. แปลผล 

1. ทานยอมรบัในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากล 3.51 0.84 มาก 

2. หากทานพจิารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณารถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลเปนอันดับแรก 3.47 1.04 มาก 

3. ทานจะแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้รถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล 3.41 0.99 มาก 

                                    รวม 3.46 0.85 มาก 

 
 จากตาราง 8 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.46 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานยอมรับในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล หากทานพิจารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณารถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลเปนอันดับแรก ทานจะแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้รถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.51, 3.47 และ 3.41 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานที ่1.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
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 H0 :  ผูบริโภคที่มเีพศที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มเีพศที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถติิ Two Independent Sample t-Test 

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปน

อิสระกัน ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อ 2-tail Prob. (p) มี

คานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 9 

 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล    

      จําแนกตามเพศ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล  

เพศ 

 
x S.D. t Sig. 

ดานความสนใจ ชาย  3.26 0.75 3.917* .000 

 หญิง 2.94 0.80   

ดานความตองการ ชาย  3.60 0.82 1.931 .054 

  หญิง 3.44 0.77     

ดานการตัดสินใจซื้อ ชาย  3.51 0.87 1.177 .240 

  หญิง 3.41 0.82     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากล จําแนกตามเพศ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนัมี
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กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวาเพศชายมีกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ มากกวาเพศหญิง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.26 และ 2.94 ตามลาํดับ  
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .054 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .240 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตดัสินใจซื้อไม

แตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.2 ผูบริโภคทีม่ีอายทุี่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามอาย ุ
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล  

อาย ุ

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 20 - 29 ป 3.09 0.73 .024 .976 

 30 - 39 ป 3.11 0.84   

 40 ปข้ึนไป 3.11 0.78   

ดานความตองการ 20 - 29 ป 3.41 0.76 2.004 .136 

 30 - 39 ป 3.56 0.84   

  40 ปข้ึนไป 3.62 0.79     

ดานการตัดสินใจซื้อ 20 - 29 ป 3.40 0.82 1.090 .337 

 30 - 39 ป 3.45 0.88   

  40 ปข้ึนไป 3.57 0.84     

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามอายุ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .979 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกัน 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .136 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .337 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตาง
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กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตดัสินใจซื้อไม

แตกตางกนั 
 

 สมมติฐานที ่1.3 ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มสีถานภาพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มสีถานภาพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถติิ Two Independent Sample t-Test 

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปน

อิสระกัน ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อ 2-tail Prob. (p) มี

คานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามสถานภาพ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

สถานภาพ 
 
x S.D. t Sig. 

ดานความสนใจ โสด 3.05 0.77 -1.893 .059 

 สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.21 0.81   

ดานความตองการ โสด 3.51 0.80 -.566 .572 

  สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.56 0.81     

ดานการตัดสินใจซื้อ โสด 3.45 0.84 -.403 .687 

  สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.49 0.86     
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามสถานภาพ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .059 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .572 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตาง

กัน 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .687 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อ

ไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ
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เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

12 

 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

ระดับการศึกษา 
 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.10 0.85 .810 .446 

 ปริญญาตรี 3.14 0.74   

 สูงกวาปริญญาตรี 3.00 0.88   

ดานความตองการ ต่ํากวาปริญญาตรี 3.33 0.94 2.443 .088 

 ปริญญาตรี 3.56 0.72   

  สูงกวาปริญญาตรี 3.59 0.89     

ดานการตัดสินใจซื้อ ต่ํากวาปริญญาตรี 3.41 0.92 .235 .791 

 ปริญญาตรี 3.46 0.81   

  สูงกวาปริญญาตรี 3.51 0.90     

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามระดบัการศึกษา พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .446 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไม

แตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
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แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไม

แตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .791 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการ

ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

13 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

อาชีพ 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.14 0.76 .093 .911 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.09 0.77   

 

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ 

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน 

  และงานอิสระ 

3.10 0.91 

  

ดานความตองการ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.53 0.71 .473 .623 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.50 0.83   

  

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ   

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน   

  และงานอิสระ 

3.63 0.81 

    

ดานการตัดสินใจซื้อ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.46 0.82 1.119 .328 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.43 0.88   

  

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ  

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน  

  และงานอิสระ 

3.64 0.72 

    

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามอาชพี พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .911 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกัน 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .623 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .328 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อ

ไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

14 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

รายได 
 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ ไมเกิน 20,000 บาท 3.06 0.81 .832 .477 

 20,001-30,000 บาท 3.18 0.73   

 30,001-40,000 บาท 3.01 0.78   

 40,001 บาทขึน้ไป 3.15 0.82   

ดานความตองการ ไมเกิน 20,000 บาท 3.35 0.80 2.754* .042 

 20,001-30,000 บาท 3.57 0.75   

 30,001-40,000 บาท 3.56 0.84   

  40,001 บาทขึน้ไป 3.65 0.80     

ดานการตัดสินใจซื้อ ไมเกิน 20,000 บาท 3.47 0.84 0.257 .856 

 20,001-30,000 บาท 3.52 0.77   

 30,001-40,000 บาท 3.44 0.89   

  40,001 บาทขึน้ไป 3.42 0.91     
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .477 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไม

แตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่
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แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการ

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .856 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการ

ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มผีลตอ
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา คา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ
รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนัน้ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) ดวยวธิกีาร LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือน

คูใดมีกระบวนการตอบสนองที่แตกตางกนั ดังตาราง 15 

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานรายไดเฉลี่ยตอ 

      เดือน กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   

ไมเกิน 20,000 

บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001-

40,000 บาท 

40,001 บาท

ข้ึนไป 

 x 3.35 3.57 3.56 3.65 

ไมเกิน 20,000 บาท 3.35 - -0.22 -0.22 -0.31* 

   (.052) (.072) (.007) 

20,001-30,000 บาท 3.57 - - 0.01 -0.09 

    (.959) (.466) 

30,001-40,000 บาท  3.56 - - - -0.09 

     (.455) 

40,001 บาทขึน้ไป 3.65 - - - - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานรายได

เฉล่ียตอเดือน กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความ

ตองการ โดยวธิีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกนิ 20,000 บาท มกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนไม

เกิน 20,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความ

ตองการนอยกวาผูบริโภคที่มชีวงรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.31 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที ่1.7 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้

 

 H0 :  ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

16 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

จํานวนสมาชกิ 

ในครอบครัว 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 1-2 คน 3.05 0.89 .571 .565 

 3-4 คน 3.15 0.75   

 5 คนขึ้นไป 3.08 0.77   

ดานความตองการ 1-2 คน 3.39 0.94 1.762 .173 

 3-4 คน 3.60 0.73   

  5 คนขึ้นไป 3.52 0.78     

ดานการตัดสินใจซื้อ 1-2 คน 3.31 0.90 3.605* .028 

 3-4 คน 3.59 0.80   

  5 คนขึ้นไป 3.40 0.86     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .565 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

สนใจไมแตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .173 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

ตองการไมแตกตางกัน  
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 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดาน

การตัดสินใจซือ้แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผล

ตอกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา คา 

Sig. (2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการ
ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะห

ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) ดวยวิธีการ LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงคูใด

มีกระบวนการตอบสนองที่แตกตางกนั ดงัตาราง 17 
 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนสมาชิก 

      ในครอบครัว กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการ 

      ตัดสินใจซือ้ 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว   1-2 คน 3-4 คน 5 คนขึ้นไป 

  x 3.31 3.59 3.40 

1-2 คน 3.31 - -0.28* -0.10 

   (.013) (.415) 

3-4 คน 3.59 - - 0.19 

    (.063) 

5 คนขึ้นไป 3.40 - - - 

          

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการ

ตัดสินใจซื้อ โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่มีชวงจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางจากผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 3-4 คน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 1-2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการ

ตัดสินใจซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิในครอบครัว 3-4 คน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.28 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที ่1.8 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้

 

 H0 :  ผูบริโภคที่มจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

จํานวนรถยนตที่เปน

เจาของ 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 2.91 0.82 5.170* .006 

 1 คัน 3.16 0.81   

 2 คันขึ้นไป 3.25 0.61   

ดานความตองการ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 3.37 0.84 3.049* .049 

 1 คัน 3.57 0.83   

  2 คันขึ้นไป 3.63 0.62     

ดานการตัดสินใจซื้อ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 3.40 0.88 .371 .690 

 1 คัน 3.49 0.86   

  2 คันขึ้นไป 3.49 0.76     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนตที่เปน
เจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

สนใจแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนตที่เปน
เจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

ตองการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .690 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนต
ที่เปนเจาของที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดาน

การตัดสินใจซือ้ไมแตกตางกนั  

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มี

ผลตอกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ และดาน

ความตองการ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากบั .006 และ 0.049 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา 0.05 นัน้ คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนต
ที่เปนเจาของที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดาน

ความสนใจ และดานความตองการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

comparisons) ดวยวธิีการ LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงคูใดมีกระบวนการตอบสนอง ดาน

ความสนใจ และดานความตองการ ที่แตกตางกัน ดังตาราง 19 และ ตาราง 20 ตามลําดับ 
 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนรถยนตที ่

      เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 1 คัน 2 คันขึ้นไป 

  x 2.91 3.16 3.25 

ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 2.91 - -0.25* -0.34* 

   (.007) (.005) 

1 คัน 3.16 - - -0.09 

    (.421) 

2 คันขึ้นไป 3.25 - - - 
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 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความ

สนใจ โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 คัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบคุคลมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ นอยกวาผูบริโภคที่เปนเจาของ

รถยนตสวนบคุคล 1 คัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คัน

ข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ นอยกวาผูบริโภค

ที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คันขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนรถยนตที ่

      เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความ 

      ตองการ 
 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 1 คัน 2 คันขึ้นไป 

  x 3.37 3.57 3.63 

ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 3.37 - -0.20* -0.26* 

   (.033) (.034) 

1 คัน 3.57 - - -0.06 

    (.608) 

2 คันขึ้นไป 3.63 - - - 
         

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนรถยนตที่

เปนเจาของ กบักระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ 

โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 

คัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ นอยกวา

ผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 คัน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.20 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 

คันขึ้นไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ นอยกวา

ผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คันขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร สามารถ
แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 
 สมมติฐานที ่2.1 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

สนใจ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ
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สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 21 

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.427* .000 ปานกลาง 

การใชปายตาง ๆ  0.420* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.548* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.367* .000 ปานกลาง 

การประชาสมัพันธ  0.446* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.519* .000 ปานกลาง 

การจัดโชวรูม  0.425* .000 ปานกลาง 

การใชพนักงาน  0.418* .000 ปานกลาง 

                           รวม 0.612* .000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

เทากับ .612 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดับปาน

กลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 

นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .427 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .420 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  
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 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .548 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความ

สนใจ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .367 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .446 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมรีะดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .519 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .425 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ 

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .418 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานการใชพนักงานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ 

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 

 สมมติฐานที ่2.2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช
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พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

ตองการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 22 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.293* .000 ต่ํา 

การใชปายตาง ๆ  0.356* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.393* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.275* .000 ต่ํา 

การประชาสมัพันธ  0.352* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.384* .000 ปานกลาง 
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ตาราง 22 (ตอ)    

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การจัดโชวรูม  0.330* .000 ปานกลาง 

การใชพนักงาน  0.328* .000 ปานกลาง 

                             รวม 0.465* .000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานความตองการ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 มีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .465 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานความตองการ เพิ่มข้ึนในระดับ

ปานกลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 

นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .293 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนใน

ระดับตํ่า 
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 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .356 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

ความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .393 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถา

ผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผาน

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดาน

ความตองการ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .275 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับตํ่า 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .352 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมรีะดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .384 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .330 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนอง

ดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน
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จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .328 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 

 สมมติฐานที ่2.3 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานการตัดสินใจซือ้ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.306* .000 ปานกลาง 

การใชปายตาง ๆ  0.335* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.365* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.320* .000 ปานกลาง 

การประชาสมัพันธ  0.336* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.374* .000 ปานกลาง 

การจัดโชวรูม  0.289* .000 ต่ํา 

การใชพนักงาน  0.322* .000 ปานกลาง 

                           รวม 0.454* .000 ปานกลาง 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 มีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .454 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานการตัดสินใจซือ้ เพิ่มข้ึนในระดับ

ปานกลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 
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นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร การ

ตัดสินใจซื้อ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .306 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิม่ข้ึน

ในระดับปานกลาง 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร การตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .335 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

การตัดสินใจซือ้ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .365

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถา

ผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผาน

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดาน

การตัดสินใจซือ้ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
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ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .320 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมีความความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .336 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .374 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .289 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง
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เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนอง

ดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .322 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจาํนวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

    

1.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.2 ผูบริโภคทีม่ีอายทุี่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.3 ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

แตกตางกนั 

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

แตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.7 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนัมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.8 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

    

     - ดานความสนใจ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

    

2.1 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ  

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.2 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

2.3 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัครั้งนี ้ผูวิจัยมุงศึกษาความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อนาํขอมูลที่ไดมาใชในการใชวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยทุธการสื่อสาร

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพและประสิทธผิล เพื่อสรางตราสินคาใหแข็งแกรง อันจะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการ

แขงขันกับธุรกจิ และเพื่อเปนขอมูลใหผูสนใจนาํไปใชในการศึกษาคนควา เปนขอมูลในการอางอิงตอไป 

ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจยัดังนี ้

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด ของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ซึ่งไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling) 

 2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนอง ซึ่งไดแก ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) 

และการตัดสินใจซื้อ (Action) ตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายได 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 4. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด 

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สามารถทราบ

ถึงลักษณะดานขอมูลสวนบคุคล ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด ทีม่ีผลตอกระบวนการ
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ตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยนีม้าใชเปน

แนวทางในการพัฒนากลยทุธการสื่อสารของผลิตภัณฑตอไป 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูจาํหนายรถยนต สามารถนําขอมูลไปใชเพื่อเปนแนวทางใน

การวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 3. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริหารผลิตภัณฑทาํใหทราบถึงปญหา ที่ควรแกไข เพื่อเปน

ประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

 4. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษา ซึง่สามารถนําผลการวิจยัไปใชใน

การศึกษาคนควา และเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา  
1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
 1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง

แบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา 2548: 28) และกาํหนดคาระดับ     
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ความเชื่อมัน่ 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมั่น

ที่ 95%  
1.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจยันี ้ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางโดยอาศยัความ

สะดวก (Convenience sampling) โดยการเขาไปแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในงานมหกรรม

ยานยนตคร้ังที่ 27 ซึง่จะจัดขึ้นระหวางวนัที่ 1 - 12 ธันวาคม 2553 ณ อาคารชาเลนเจอร 1-3 ศูนยแสดง

สินคาและการประชุมอิมแพค็ เมืองทองธานี โดยเก็บตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 369 ชุด

ที่กําหนดไว 
 

2.  เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัไดสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปนคาํถามชนิดปลายปด ซึง่ผูวิจยัไดออกแบบสรางขึ้นเอง จาก

การรวบรวมและศึกษาขอมลูที่ไดจากตําราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน ดังนี ้

  สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนคําถาม

แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) 

โดยมีแบบเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous questions) และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple 

choice questions) ดังนี ้

   1. เพศ ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   2. อายุ ใชระดบัการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

   3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale)  

   5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  

   7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal 

Scale)  

   8. จํานวนรถยนตที่เปนเจาของในปจจุบนั ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ 

(Ordinal Scale) 

  สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) วัดขอมูลเกี่ยวกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ
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รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 8 ขอ โดยแบงเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ออกเปน 8 ดาน ไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling)  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ 

(Rating Scale method : Likert Scale questions) ซึ่งจัดระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) โดยแบงระดับการรับรูออกเปน 5 ระดับ  

  สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 10 ขอ แบงพฤติกรรมการ

ตอบสนองตามหลัก AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ 

(Interest) ความตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย

ปด (Close – ended Question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale 

method : Likert Scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

โดยแบงระดับการตอบสนองออกเปน 5 ระดับ  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
  1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความตาง ๆ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจยัที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยัและการสราง

แบบสอบถาม 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับปจจัยตาง ๆ ของการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความชัดเจนและสอดคลองกับ

ความมุงหมายของการวิจัย 

  3. นาํขอมูลที่ไดศึกษามาสรางเครื่องมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพือ่พิจารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรง และเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในขั้นที ่4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที ่

ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบความถกูตองและความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content validity) เพือ่

ปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณคร้ังสุดทายกอนนาํไปทดสอบ (Try out) 
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  6. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดสอบ (Try out) กับกลุมตวัอยางที่มีลักษณะ

คลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั จํานวน 40 คน เพื่อนาํกลบัมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา โดยใชสูตรของครอนบัคแอลฟา (Cronbach ’s alpha) 

(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) ไดผลดังนี ้
   คาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดเทากบั .8982 โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

    ปจจัยดานการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) เทากบั .8469 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความสนใจ เทากบั .8004 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความตองการ เทากับ .8566 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานการตัดสินใจซื้อ เทากบั .8530 

  7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 369 คน การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย

ทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ทีก่ําหนดไว แลวรอรับคืนดวยตนเอง 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ หนงัสือ

ทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางองิได ผลงานวิจยัตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทาง

อินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 

 
4.  การจัดกระทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
 การจัดทาํขอมูล 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามที่ไดจากการออกเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว โดยไดทําการแยกแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดไว เพื่อใชสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

  3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผลโดยใช

คอมพิวเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิง

อนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

  ขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามตอนนีจ้ะ

วิเคราะหขอมลูโดยใชการแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage)  

  ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลทีไ่ดมาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูตอบแบบสอบถามตอ

เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นําขอมูลที่ไดมา

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

   2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

โดยใชสถิติ Two Indepentdent Sample t-Test และ One Way Analysis of Variance 

   2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทดสอบเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม

พิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มคีวามสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิเคราะหเร่ือง ความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

สรุปผลการวิเคราะหและอธบิายไดดังนี ้

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 8 ขอ ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

และจํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ  
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 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 189 คน คิดเปนรอยละ 

51.2 มีอาย ุ30-39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 มีสถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปน 

รอยละ 65.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 61.8 มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 254 คน คดิเปนรอยละ 68.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 20,000 บาท 

จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 28.7 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน จาํนวน 161 คน คิดเปน

รอยละ 43.6 มีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน จาํนวน 192 คน คดิเปนรอยละ 52.0  

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหการรับรูเครื่องมอืสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด
พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) วัดขอมูลเกี่ยวกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยแบงเครื่องมอืสงเสริมการตลาดออกเปน 8 

ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การ

ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การ

ประชาสัมพันธ (Public Relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) การ

จัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนักงาน (Personal selling)  

 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.86 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.73 และเมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการโฆษณา

ผานสื่อมวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ การใชเครอืขายการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม และการใชปายตาง ๆ มีระดับการรับรูอยูในระดับ

ปานกลาง และดานการใชพนักงานและการสงเสริมการขายมีระดับการรับรูอยูในระดับนอย  
  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม
การตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) แบงพฤติกรรมการตอบสนอง

ตามหลกั AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ (Interest) 

ความตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีรายละเอยีดในแตละดานดังนี ้

  
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

มีระดับความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.10 และมีสวนเบีย่งเบน
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มาตรฐานเทากับ 0.79 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ การตองการทราบขอมลู

เพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.80 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การเล็งเหน็

ประโยชนที่จะไดรับจากการเลือกใชรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.85 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การยอมรับใน

คุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 

 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สรุปไดดังตอไปนี ้

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่

แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของที่แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตาง

กัน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง
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อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร สรุปได
ดังตอไปนี้ 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

สนใจ ในการทดสอบพบวา การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และ

การใชพนักงาน มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

ตองการ ในการทดสอบพบวา การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส การ

ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนักงาน มีความสมัพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ ในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง นอกจากนี ้การโฆษณาผานสื่อมวลชน การสงเสริมการขาย มคีวามสัมพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ ในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบพบวา การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการ

ส่ือสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง นอกจากนี ้การจัดโชวรูมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ ในทิศทางเดยีวกนั

ในระดับตํ่า 

 

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิจยัเรื่อง ความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

มีประเด็นที่สําคัญสามารถนาํมาอภิปรายผลเพิ่มเติมไดดังนี ้
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 1. ผลจากการศึกษาลักษณะขอมูลสวนบคุคล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

เปนเพศชาย อายุ 30-39 ป สถานภาพโสด การศึกษาสงูสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกนิ 20,000 บาท มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน และ

เปนเจาของรถยนต 1 คัน จะเห็นไดวาจากผลการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในวัย

ทํางาน และมรีายไดตอเดือนไมสูงมากนกั ซึ่งรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ได เนื่องจากราคารถที่ต่าํลงจากมาตรการภาษี อีกทั้งยงั

ชวยประหยัดคาใชจายในดานตาง ๆ เชน คาน้ํามัน คาบาํรุงรักษา และสามารถชวยอาํนวยความ

สะดวกในการเดินทางใหแกผูบริโภคได  

 2. ผลจากการศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเมื่อพจิารณา

เปนรายดานพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการโฆษณาผานสือ่มวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดย

การจัดกิจกรรมพิเศษ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม 

และการใชปายตาง ๆ มีระดบัการรับรูอยูในระดับปานกลาง และดานการใชพนักงานและการสงเสริม

การขายมีระดบัการรับรูอยูในระดับนอย แสดงใหเห็นไดวา ในปจจุบนัเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มีการเผยแพรขาวสาร ชกัชวนกระตุน และเพื่อเตือนความจํา

เกี่ยวกับตัวสนิคา ซึ่งมีการสือ่สารกันคอนขางแพรหลาย โดยรูปแบบของเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ประเภทตาง ๆ มีวัตถุประสงคที่ตางกันไป และมีความสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2548) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตนัง่สวน

บุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดแก มนุษยสัมพนัธของพนกังานขาย 

การจัดงานแสดงรถยนต การโฆษณาทางสิ่งพิมพ  บุคลกิภาพของพนกังานขาย ของแถม ขอเสนอการ

บํารุงรักษาฟร ีการโฆษณาทางอนิเตอรเนต็ การประชาสัมพันธผานบคุคลที่มีชื่อเสยีง และการโฆษณา

ทางวทิย ุตามลําดับ 

 3. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีระดับความสนใจมากในขอการตองการทราบขอมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และมีระดบัความสนใจปานกลาง ในขอ
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ความสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่

มีอยูในตลาด การหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ 

และการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ตามลาํดับ แสดงใหเห็นไดวา 

การสื่อสารขาวสารเกีย่วกบัรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลในปจจุบัน คอนขางเปนการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิผล คือ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคทราบขอมลู และสนใจทีจ่ะ

ติดตามขาวสารของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลตอไป ซึง่สอดคลองกบั ทฤษฏีของ จอรจ 

อี เบล (อางใน ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป 2548: 152-153) ที่กลาววา เพือ่ใหมีการตอบสนองจากผูฟง

อยางที่ปรารถนา ผูส่ือสารตองสรางขาวสารที่มีประสิทธผิล ขาวสารในอุดมคติก็คือเปนขาวสารทีท่ําให

เกิดความสนใจ (Interest) พนักงานขายตองไดรับความใสใจจากลูกคาเปนอนัดับแรก หลังจากนั้นจึง

กระตุนความสนใจในสนิคาหรือบริการของบริษัท  

 4. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีระดับความตองการมาก ในขอการเล็งเหน็ประโยชน

ที่จะไดรับจากการเลือกใชรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และความตองการที่จะเปนเจาของ

หรือซ้ือรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล สวนในขอการรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีท่าน

ไดรับเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคมีระดับความตองการอยูในระดบัปาน

กลาง แสดงใหเหน็วาการทีผู่บริโภคเกิดความตองการโดยรวมในระดบัมาก สวนหนึ่งเปนผลมาจากการ

ส่ือสารทางการตลาด ซึ่งเปนสิ่งเราภายนอกที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ผูบริโภคจะถูก

กระตุนดวยเครื่องมือการตลาดในหลายรูปแบบ ทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตอบสนองดานความ

ตองการ ซึง่สอดคลองกับทฤษฏีของ Blackwell, Miniard and Eagle (2006: 70) ทีก่ลาววา ความ

ตองการอาจถกูกระตุนโดยสิง่เราภายในหรือภายนอก  และสอดคลองกับทฤษฏีของ จอรจ อี เบล (อาง

ใน ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป 2548: 152-153) กลาววา เพือ่ใหมีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา 

ผูส่ือสารตองสรางขาวสารทีม่ีประสิทธิผล เปนขาวสารทีท่ําใหเกิดความตองการ (Desire) ผูสงขาวสาร

ตองจูงใจใหเกดิความตองการในผลิตภัณฑ  

 5. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสนิใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการตัดสินใจซื้อ

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีระดับการตดัสินใจซื้ออยูในระดับมากทกุขอ ไดแก การยอมรับใน

คุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หากพิจารณาจะซื้อรถยนต จะพิจารณา

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเปนอันดับแรก และการแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล จากผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา เครื่องมือสงเสริมการตลาด
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สามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดในระดับมาก การทีจ่ะทาํใหผูบริโภคยอมรับใน

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ สวนหนึ่งตองอาศัยเครื่องมือสงเสริมการตลาด สอดคลองกับงานวิจัยของ 

พงษศกัดิ์ มีแกว (2548) ทีศ่ึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลในเขตจังหวัด

พระนครศรีอยธุยา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคล ดานการ

สงเสริมการตลาด โดยรวมเฉลี่ยอยูในระดบัมาก ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของ สุวัฒนา วงศกะพนัธ 

(2530:  55) ทีก่ลาววา การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) หมายถงึ การดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะทาํใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น จากกระบวนการ

ส่ือสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสือ่ตาง ๆ ไปยงัผูรับขาวสารซึง่เปนบุคคล

เปาหมายในการสื่อสารนัน้ ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของ

ผูรับสารโดยอาจใชวิธโีนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความ

ตองการได 

 6. การอภิปรายตามผลการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่

แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตาง

กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจแตกตางกัน 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับทฤษฎีของ พรทพิย วรกิจโภคาทร  (2529: 312-

315)  ที่กลาววา มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่ตางกนัสงผลให

การสื่อสารของชายและหญงิตางกัน และสอดคลองกับงานวิจยัของ อํานาจ บุญขวัญ (2548) ทีศ่ึกษา

เร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ พบวา ผูบริโภคที่มีการ

ครอบครองรถยนตที่แตกตางกนั มทีัศนคติตอรถยนตฮอนดา รุนแจซตางกนั โดยผูบริโภคที่มีรถยนต

สวนตัวมีทัศนคติที่ดีมากกวาผูบริโภคที่ไมมีรถยนตสวนตัว 

  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกันมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว และสอดคลองกับทฤษฎีของ พรทพิย วรกิจโภคาทร  (อางแลว) ทีก่ลาววา ฐานะทาง

สังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม

ของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพสูิจนแลววา ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมของคน  
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 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

โดยผูบริโภคทีม่ีชวงจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 - 4 

คน และสอดคลองกับทฤษฎขีอง อดุลย จาตุรงคกุล  (2543: 38 - 39) กลาววา วงจรชีวิตของครอบครัว 

ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชวีิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญของพฤตกิรรม ซึง่ในแตละขั้นตอน

นั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับงานวิจยัของ สุวณีา สุริยประภากร 

(2551) ซึ่งศึกษาความรูความเขาใจ และทศันคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 

คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมี

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกัน 

 7. การอภิปรายตามผลการทดสอบสมมตฐิานขอที ่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก ดานความสนใจ ดานความตองการ และดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของ รัศมี มีสุวรรณ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง เครื่องมอื

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้รถจักรยานยนต ยีห่อฮอนดา ใน

กรุงเทพมหานคร พบวา เครือ่งมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการจัดแสดงสินคา และดานสื่อโฆษณาเคลื่อนที ่มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา และสอดคลองกับวิจยัของ วัฒนา อัมพรรัตน (2548) ที่

ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ การ

สงเสริมการขายสวนการแถม การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการโทรทัศน การเปดตัวรถยนต

จักรยานยนตรุนใหม ๆ และการไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากพนกังานขายมีอิทธพิลตอระยะเวลาใน

การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตยามาฮา นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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(2535: 167) ที่กลาววา เพือ่ใหบรรลุวัตถปุระสงคทางการตลาด จะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มี

ประสิทธิภาพเพื่อใชในการสือ่สาร จูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง 

เชน การรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจ สงผลใหเกดิการซื้อ  

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค พบวาผูบริโภคที่มเีพศ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน ผูวิจัยเหน็วาบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ควรทาํการศกึษาและกําหนดกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑให

ชัดเจน เพื่อทีจ่ะสามารถออกแบบสื่อสารทางการตลาดใหเหมาะกับกลุมเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิด

ตอบสนอง ดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจซื้อไดอยางสูงสุด 

 2. ในการวางแผนการใชเครือ่งมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐาน 

สากล ควรพิจารณาถงึระดับการรับรูของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสรมิการตลาดประเภทตาง ๆ และ

ความสัมพันธของเครื่องมือสงเสริมการตลาดแตละประเภทที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภค ซึ่งจากผลการศึกษาที่ไดคร้ังนี้ สามารถนํามาประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดได

ดังนี ้

  2.1 ในการพฒันากลยทุธการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ บริษัทผูผลิตและผูจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ควรมีการวางแผนสัดสวนการใชส่ือประเภทตาง ๆ โดยให

น้ําหนกัที่แตกตางกนัไป จากผลการวจิัย ผูวิจัยมีความเห็นวา เครื่องมอืสงเสริมการตลาด 3 ประเภท

แรกที่บริษัทผูผลิตและผูจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลควรใหความสาํคัญ คอื การ

ใชพนกังาน การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส และการสงเสริมการขาย ตามลําดับ 

เนื่องจากเหตผุลดังนี ้

   ในสวนของการใชพนกังาน ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครยังมีระดับการรับรูขาวสาร

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานชองทางนี้อยูในระดบันอย หากผูบริโภคมีการรับรูผาน

การใชพนักงานมากขึ้น จะสามารถเพิ่มระดับความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากขึ้นไดในระดับปานกลาง โดยการใชพนักงานเปนการสื่อสารสองทางที่สามารถใชสราง

ความสัมพันธอันดี และการรับรูที่ดีตอองคการและผลิตภัณฑ ดังนั้น บริษัทควรใหความสาํคัญตอการ

อบรมพนกังานในทุกสวน ทัง้พนักงานขาย พนักงานบริการ พนักงานดานเทคนิค เพือ่ใหสามารถ

ติดตอส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และสามารถสื่อสารกลับมายงัองคการเพื่อการพัฒนาตอไป 

นอกเหนือจากการจัดการฝกอบรม บริษัทผูผลิตและผูจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
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ควรกําหนดใหมีการประเมนิผลการปฏิบัติงานของพนักงานทุกไตรมาส โดยวัตถปุระสงคของการ

ประเมินผล คือ เพื่อการใหรางวัลแกพนักงาน การขึ้นเงนิเดือน หรือการเลื่อนตําแหนง โดยหนึง่ในเกณฑ

การประเมนิผลที่บริษัทตองใหน้าํหนักความสําคัญ คือ ความพอใจของลูกคา เพื่อจูงใจใหพนักงาน

ปฏิบัติงานและใหบริการกับลูกคาอยางเตม็ความสามารถ 

  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมรีะดับ

การรับรูอยูในระดับปานกลาง ผูวิจัยมีความเห็นวา บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควรเนนใหความสาํคัญกับการสื่อสารผานชองทางนี้ใหมากยิ่งขึ้น ซึ่ง

หากผูบริโภคมีระดับการรับรูผานสื่อนีม้ากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีระดับความสนใจ ความตองการ และ

การตัดสินใจซือ้มากขึ้นในระดับปานกลาง ชองทางนี้เปนชองทางที่ผูบริโภคเขาถึงไดงาย ตลอดเวลา 

และมีคาใชจายไมสูงมากเมือ่เปรียบเทียบกับชองทางอืน่ ๆ บริษทัควรมีการปรับปรุงขอมูลในเว็บไซตให

เปนปจจุบนัอยูเสมอ รวมถงึการทาํเว็บบอรดที่สามารถใชงานไดงาย ทางบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัด

จําหนายรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลควรทาํการเก็บฐานขอมูลของผูบริโภคที่มาเยีย่มชม

เว็บไซต เพื่อสามารถนําขอมลูลูกคาที่ไดมาสรางความสมัพันธอันดีกบักลุมผูบริโภค เชน กรณีมี

กิจกรรมใหม ๆ ก็สามารถแจงขาวสารใหลูกคาทราบไดอยางรวดเร็ว นอกจากนีเ้ครือขายสังคมออนไลน  

เชน เฟซบุค ทวิตเตอร ก็เปนอีกหนึ่งชองทางทีน่าสนใจ และกําลงัเปนทีน่ิยม ซึ่งผูวิจัยเห็นวา ชองทางนี้

เปนชองทางทีคุ่มกับการลงทุน เพราะเปนสื่อสองทางที่สามารถใหขอมลู สรางใหเกิดความเขาใจอนัดี 

และสามารถสรางความสัมพนัธใกลชิดกับกลุมลูกคาเปาหมายไดในวงกวาง 

  ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรูอยูในระดับ

นอย ผูวิจัยเหน็วา บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควร

เพิ่มการสื่อสารดานนี้ใหมากยิ่งขึ้น อันจะนาํไปสูระดับการรับรูของผูบริโภคที่สูงขึ้น จากการผลการวจิัย

พบวา การสงเสริมการขายมคีวามสัมพันธกับระดับความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภค บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลควรศึกษาวา 

การสงเสริมการขายรูปแบบใดที่ผูบริโภคพึงพอใจที่สุด เชน การลด แลก แจก แถม ขอเสนอดอกเบี้ยต่ํา 

การรับประกัน การตรวจเช็คระยะฟรี และการทดลองขับ เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมและการตัดสินใจ

ซื้อไดรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 2.2 การสื่อสารการตลาดในดานอื่น ๆ ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ 

การประชาสมัพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ และการจัดโชวรูม ผลการวจิัยพบวา ในปจจุบันผูบริโภคมี

ระดับการรับรูส่ือเหลานี้อยูในระดับมากถงึปานกลาง และส่ือเหลานี้ยงัมีความสัมพนัธกับกระบวนการ

ตอบสนองของผูบริโภค ทัง้ในดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อในระดับที่แตกตางกนั

ไป บริษัทจงึควรรักษาความตอเนื่องของสือ่เหลานี้ไว โดยจัดใหมีการใชควบคูผสมผสานกนัไป เพือ่ชวย
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ส่ือสารกระจายการรับรู เตือนความทรงจํา กระตุน และผลักดันใหเกิดกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคจนถึงขั้นการตัดสินใจซื้อ  

  ดานการโฆษณาผานสื่อมวลชน ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาการโฆษณาผานสื่อมวลชน 

สามารถดงึดูดสนใจ การจดจําของผูบริโภคไดอยางมาก เนื่องจากเปนสื่อที่มีทัง้ภาพ การเคลื่อนไหว 

เสียง อารมณ และสามารถใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคาได อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในวง

กวาง บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จึงควรออกแบบ

และพัฒนารูปแบบการโฆษณาผานสื่อมวลชนใหนาสนใจยิ่งขึ้น  

  การใชปายตาง ๆ ผูวิจัยมีความเห็นวาบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควรเนนทีก่ารออกแบบปายใหเดน สะดุดตา ส่ือสารถึงตําแหนง

ผลิตภัณฑและคุณคาของตราสินคา เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่มากขึน้  

  การประชาสมัพันธ บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลควรมีการประชาสัมพันธบริษัทและผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เพื่อสรางทัศนคติ ความ

เชื่อถือ และภาพลักษณที่ดตีอองคการและผลิตภัณฑ เชน การจัดการแถลงขาวเปดตัวรถยนต และการ

ใหขาวเกี่ยวกบัการสนับสนนุกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ  

  การจัดกิจกรรมพิเศษ บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลควรสงเสริมใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษเปนระยะ เชน การจัดการประกวดแตงรถ การ

แขงขันแรลลี่เพื่อใหลูกคาไดใกลชิด แลกเปลี่ยนความคดิเห็น และมีกจิกรรมรวมกับบริษัท การแสดง

สินคาในรูปแบบที่ตื่นตาตืน่ใจ ซึ่งจะสามารถชวยจงูใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได นอกจากนี้หาก

กิจกรรมนัน้เปนทีน่ิยม ชืน่ชอบของผูบริโภค ก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน ชวยใหบริษทัประหยัด

คาใชจายในดานการโฆษณา  

 การจัดโชวรูม บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจดัจําหนายรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ควรรักษาการจัดโชวรูมใหสวยงาม นาสนใจ เพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภค และเนนการสือ่สาร

ผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดดานอืน่ ๆ ประกอบ เพื่อชวยสงเสริมใหลูกคาเกิดพฤติกรรมขั้นสดุทาย 

คือ การซื้อสินคา  

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้ผูวิจยัมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมสําหรบัการวิจยัในครั้งตอไป ดังนี ้

 1.ศึกษาเรื่องความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ เพื่อนําผลการศึกษามา
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เปรียบเทยีบกนั และเพื่อสามารถทีจ่ะนาํผลที่ไดมากาํหนดกลยทุธทางการตลาดไดอยางเหมาะสมกับ

ผูบริโภคในแตละพื้นที ่

 2. ศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค เชน ปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย สังคม คานิยม ทัศนคติ และปจจัยทางดานจิตวทิยา

ของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล เพื่อที่จะไดทราบถงึปจจัยที่มีผลตอ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคไดครอบคลุมครบทุกดานมากยิ่งขึ้น 

 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทยีบรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับรถยนตรุนอื่น ๆ ที่

มีลักษณะใกลเคียงกนั เชน ศึกษาเปรียบเทียบกับรถยนตที่มีขนาดของเครื่องยนตทีใ่กลเคียงกนั เพื่อ

เปนประโยชนแกผูผลิตรถยนต และอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทย ในการวางแผน การลงทุน 

และการดําเนนิงานทางธุรกจิตอไป 
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เร่ือง ความสัมพันธระหวางการรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

(Eco Car) กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงมากที่สุด ความคิดเห็นของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะชวย

ใหงานวิจัยนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค ผูวิจัยขอความรวมมือจากทานกรุณากรอกแบบสอบถาม ดังนี้

   สวนที่ 3   กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

                  มาตรฐานสากล (Eco Car)

หมายเหตุ รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรือ Eco Car (Ecology Car) หมายถึง รถยนต

นัง่ขนาดเล็กทีป่ระหยัดพลังงาน เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และมีความปลอดภัยสูงตามมาตรฐานสากล

เชน รถยนตนสิสัน มารช

สวนที ่1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง : โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด

1  เพศ  ชาย   หญิง

2  อายุ

 20 - 29 ป   30 - 39 ป

 40 - 49 ป   50 ปข้ึนไป

3  สถานภาพ

 โสด   สมรส

 หมาย / หยาราง

   สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

   สวนที่ 2   การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

            เลขที่                 แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย
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4  ระดับการศึกษาสูงสุด

ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี

สูงกวาปริญญาตรี

5  อาชีพ

นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ

ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ   พนักงานบริษัทเอกชน

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

6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ไมเกิน 20,000 บาท   20,001 - 30,000 บาท

30,001 - 40,000 บาท   40,001 บาทข้ึนไป

7  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่อาศัยอยูดวยกันในปจจุบัน (รวมตัวทานดวย)

1-2 คน   3-4 คน

5-6 คน   7 คนข้ึนไป

8  ณ ปจจุบันทานเปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล จํานวนกี่คัน

ไมไดเปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล   1 คัน

2 คันข้ึนไป

สวนท่ี 2 : การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)

คําชี้แจง : ทานมีระดับการรับรูขาวสารของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานเครื่องมือสงเสริม

การตลาดในรูปแบบตาง ๆ อยางไร โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับ

ความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

2.1 ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก

โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และวิทยุ

2
การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของ
รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
(Eco Car)

ระดับการรับรู
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มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการประชาสัมพันธ เชน การให

ขาว การแถลงขาว

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน 

กิจกรรมเปดตัวรถยนต งานจัดแสดงรถยนตมอเตอร

โชว มอเตอรเอ็กซโป

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากพนักงานขายของบริษัทตัวแทน

จําหนายรถ

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกส เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บ

บอรดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถยนต

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณา

ขนาดใหญ ปายตามสถานีรถไฟฟา

2
การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)

ระดับการรับรู

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการ

ขาย เชน การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ
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สวนท่ี 3 : กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

คําชี้แจง : ทานมีระดับความสนใจ ระดับความตองการ และระดับการตัดสินใจซื้อตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลอยางไร โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็น

ของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

4

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

ตรงกับพฤติกรรมของทาน

กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ

ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่

มีอยูในตลาด

ทานเล็งเห็นประโยชนที่ทานจะไดรับจากการเลือกใช

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรือซื้อรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน 

สอบถามจากคนใกลชิด สอบถามจากพนักงานขาย 

หาขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพับ นิตยสาร

ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารที่ทานไดรับ

เกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล

3.2

ตรงกับพฤติกรรมของทาน

3.1 กระบวนการตอบสนอง ดานความสนใจ

ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล
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มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี

ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหพิจารณาซื้อรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

หากทานพิจารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณา

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเปน

อันดับแรก

ทานยอมรับในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

3.3 กระบวนการตอบสนอง ดานการตัดสินใจซื้อ

ตรงกับพฤติกรรมของทาน
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