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 การวิจยัครั้งนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสรมิ

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ที่รูจักรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดรูปแบบใด

รูปแบบหนึ่งของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จํานวน 369 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และวเิคราะหขอมูลโดยใชโคอมพวิเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อ

การวิจยัทางสงัคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูคือ คารอยละ คาเฉลีย่ คาสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยใชการวิเคราะหความแตกตาง โดยใชสถิติ Two 

Independent Sample t-Test  สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance: One Way ANOVA) ในกรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบ

ความแตกตางรายคู โดยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และหาคาความสมัพนัธ

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

 

 ผลการวิจยั พบวา  

 1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มอีายุ 30-39 ป สถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาสูงสดุระดับปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปนพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไม

เกิน 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน และมีจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน  

 2. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมอืสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลดานการโฆษณาผานสื่อมวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรม

พิเศษ การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม และการใชปาย

ตาง ๆ มีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง และดานการใชพนกังานและการสงเสรมิการขายมีระดับ

การรับรูอยูในระดับนอย 



 

 3. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ดานความ

ตองการโดยรวม และการตดัสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดบัมาก 

 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา 

 1. ผูบริโภคที่มีเพศ และจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนั มี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนั มกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

 4. การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส 

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ ดาน

ความตองการ และดานการตัดสินใจซื้อ 
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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. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ของ ศกุนตรัตน พูลปวงทรพัย ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตร

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

  ………………………………………………………………… 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

  …………………………………………………………… 

     (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 
 

  ……………………………………………………………… ประธาน 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 
 

  …………………………………………………………….. กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์) 
 

  …………………………………………………………….. กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทนิ) 
 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา บริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

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

     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กติติมา สังขเกษม) 

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



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

งานวิจัยนี้ไดรับทุนอุดหนนุการวิจัย 

จาก 

โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี เนื่องดวยความกรุณาในการใหคาํปรึกษา และให

ขอคิดเห็นอันมีคุณคาที่เปนประโยชนอยางสูงจาก อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจสอบแกไขขอบกพรอง อัน

เปนประโยชนในการทําใหสารนิพนธในครั้งนี้สมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพไว ณ 

โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์และอาจารย    

ดร.ธนภูมิ อติเวทนิ ที่กรุณาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญ

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ อีกทัง้ใหคาํแนะนําในการวจิัยครั้งนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตร และคณาจารยในโครงการ 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวชิาความรูที่เปนประโยชนแกผูวิจัย 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีไ่ดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบ

คําถาม ใหความอนุเคราะห และมีสวนชวยใหการทาํสารนิพนธคร้ังนีป้ระสบความสําเร็จตาม

วัตถุประสงค 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และขอขอบคุณเพื่อน ๆ MBA รุนที่ 11 ที่คอยให

กําลังใจ ชวยเหลือ และแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางด ี 

 ทายนี ้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดสนับสนนุทุนทาํวิจัย ประโยชนอันพึงมีจากสาร

นิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชา บิดา มารดา และคณาจารยผูเกีย่วของทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะ

แนวทางอนัมคีุณคาใหแกขาพเจาตลอดมาจนกระทัง่สําเร็จการศึกษาในวนันี ้

 

              ศกุนตรัตน พลูปวงทรัพย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันนี้รถยนตมีความจําเปนอยางมากในการดํารงชีวิตประจาํวนั เนื่องจากรถยนต

สามารถชวยอาํนวยความสะดวกในการเดนิทางใหกับประชาชน โดยเฉพาะอยางยิง่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากจงัหวัดกรุงเทพมหานคร เปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย และมี

ประชากรอยูมากที่สุดในประเทศ แตเนื่องจากปญหาทางดานระบบขนสงมวลชนที่ไมเพียงพอและไม

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด ประชาชนบางสวนจงึจําเปนตองหารถยนต

สวนตัวไวใชงานเพื่ออํานวยความสะดวกในการเดนิทาง สงผลใหอุตสาหกรรมรถยนตมีอัตราการ

เจริญเติบโตเพิ่มข้ึน ซึ่งการเติบโตนี้ยังสะทอนใหเหน็ถงึการนาํเขาพลงังานน้ํามันจากตางประเทศที่เพิม่

มากขึ้น  

 อยางไรก็ตาม สถานการณความผนัผวนของราคาน้ํามนัในตลาดโลกทาํใหหลายประเทศนัน้

ไดประสบกับปญหาน้ํามนัราคาสูงขึน้ และประเทศไทยก็เปนหนึง่ในประเทศเหลานัน้ดวยที่ประสบ

ปญหานี้ ทั้งนีห้นวยงานทางภาครัฐก็ไดมีการสนับสนุนใหประชาชนมกีารประหยัดพลังงาน 

 ภาคสวนที่มีการใชพลังงานประเภทน้าํมนัสูงเปนอนัดับหนึง่ คือ กลุมคมนาคมขนสง ความผนั

ผวนของราคาพลังงานโดยเฉพาะราคาน้าํมันดิบทีเ่กิดขึ้นนัน้ กอใหเกดิผลกระทบในวงกวาง รวมทั้งยัง

กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสาํหรับอุตสาหกรรมยานยนตทั้งดานการผลิตและการบริโภค กลาวคือ ใน

ดานผูบริโภค สถานการณราคาน้าํมนัดังกลาว สงผลกบัพฤติกรรมการขับข่ีและการเลือกซื้อรถยนต 

ผูบริโภคมองหารถยนตที่มคีวามสามารถในการประหยัดพลังงาน อีกทัง้ผูบริโภคยังมกีารปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมการใชน้ํามนัสําหรบัการขับข่ีรถยนตอยางคุมคา เชน การปรบัพฤติกรรมการขับรถใหประหยัด

น้ํามนั รวมถงึการเลือกใชน้าํมันประเภททีเ่ปนพลงังานทางเลือกมากขึ้น เชน แกสโซฮอล หรือไบโอดีเซล 

เปนตน 
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ภาพประกอบ 1  การใชน้ํามนัสําเร็จรูปตามสาขาเศรษฐกิจ ป 2551 

 

 ที่มา: กรมพัฒนาพลังงานทดแทนและอนรัุกษพลงังาน. (2552). การใชน้ํามนัสาํเร็จรูปตาม

สาขาเศรษฐกจิ ป 2551:  ออนไลน. 

 

 

 ในสวนของผูผลิตรถยนตนัน้ สวนใหญใหความสาํคัญกับการพัฒนารถยนตนัง่ใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปใหมากทีสุ่ด จึงไดมีความพยายามคดิคนและพัฒนาเทคโนโลยกีาร

ผลิตรถยนต เพื่อใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบนั โดยปจจัยหลักที่ผูผลิตรถยนตทัว่โลกคาดวา

จะกลายเปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาผลติภัณฑของตน ก็คือ การสรางทางเลือกใหผูบริโภค ทัง้การ

ผลิตยานยนตที่มีประสิทธิภาพในการใชพลังงานสงู การผลิตรถยนตทีส่ามารถใชพลงังานทางเลือก อีก

ทั้งรถยนตที่ผลิตนั้นจะตองปลอยของเสียนอยลง เพื่อลดมลพิษที่อาจเกิดขึ้นกับส่ิงแวดลอม รวมทัง้ยัง

ตองพัฒนารถยนตทีม่ีมาตรฐานความปลอดภัยกับผูขับข่ีและผูโดยสารมากยิง่ขึ้น  

 สถานการณดงักลาว คือจุดเริ่มตนของนโยบายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หรือ 

Eco Car ซึ่งเปนผลิตภัณฑใหมที่แสดงใหเห็นถึงศักยภาพการผลิตและสามารถสรางการยอมรับไดใน

ระดับสากล และเปนอีกหนึ่งทางเลือกใหกบัผูบริโภคในการเลือกซื้อรถยนต ใหเหมาะกับลักษณะการใช

ชีวิตในปจจุบนัโดยเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
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  ทั้งนี้ การที่รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจะประสบความสําเร็จหรือไม สวน

หนึง่ขึ้นอยูกับการสื่อสารทางการตลาดเนือ่งจากปจจุบนัเปนยุคของการสื่อสาร และจากภาวะการ

แขงขันที่รุนแรงในปจจุบนั หากสามารถสื่อสารตราสินคาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพจะทาํให

สินคามีความไดเปรียบทางการแขงขัน นักการตลาดจึงจาํเปนตองใชเครื่องมือการสงเสริมทาง

การตลาดในแตละรูปแบบเพื่อที่จะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม  

  จากขอมูลขางตนทาํใหผูวจิยัสนใจที่จะมุงศึกษาความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ผลการวิจยัที่สรุปออกมาจะเปนประโยชนในการใชวางแผน พัฒนาและ

ปรับปรุงกลยทุธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลใหสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและประสทิธิผล เพื่อสรางตราสนิคาใหแข็งแกรง ชวยทําใหกลุม

ผูบริโภครูจักตราสินคา เกิดความเขาใจอนัดี และยอมรบัในตราสินคามากยิง่ขึ้น อันจะทาํใหเกิดความ

ไดเปรียบทางการแขงขันกับธุรกิจตอไป 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ซึ่งไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

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

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling) 

  2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนอง ซึ่งไดแก ความสนใจ (Interest) ความตองการ 

(Desire) และการตัดสินใจซือ้ (Action) ตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายได 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

  4. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้มีความสาํคัญดังนี ้

  1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สามารถ

ทราบถงึลักษณะดานขอมูลสวนบุคคล ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาด ทีม่ีผลตอกระบวนการ

ตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยนีม้าใชเปน

แนวทางในการพัฒนากลยทุธการสื่อสารของผลิตภัณฑตอไป 

  2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูจาํหนายรถยนต สามารถนําขอมลูไปใชเพื่อเปนแนวทาง

ในการวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยทุธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

  3. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริหารผลิตภัณฑทาํใหทราบถึงปญหา ที่ควรแกไข เพื่อเปน

ประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

  4. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษา ซึง่สามารถนําผลการวิจยัไปใช

ในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง

แบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 28) และกาํหนดคาระดับความ

เชื่อมั่น 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่คาํนวณไดเทากบั 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมัน่ที ่95% 

และกลุมตัวอยางนี้จะไดจากการสุมโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งผูวจิัยใช

วิธีการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจนครบตามจาํนวนแบบสอบถาม 369 ชดุที่กําหนดไว 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้

   1.1 ปจจัยดานขอมูลสวนบคุคล 

    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 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

    1.1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

    1.1.8 จํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ 

   1.2 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 

(Eco Car) 

    1.2.1 การโฆษณาผานสื่อมวลชน 

    1.2.2 การใชปายตาง ๆ 

    1.2.3 การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส 

    1.2.4 การสงเสริมการขาย 

    1.2.5 การประชาสัมพนัธ 

    1.2.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ 

    1.2.7 การจัดโชวรูม 

    1.2.8 การใชพนักงาน 

     

  2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันประกอบไปดวย  

   2.1 ความสนใจ 

   2.2 ความตองการ 

   2.3 การตัดสินใจซื้อ 

 

นิยามคําศัพท 
 1. รถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลหรือ Eco Car (Ecology car) หมายถึง

รถยนตนัง่ขนาดเล็ก ที่ประหยัดพลงังาน เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม และมีความปลอดภัยสูงตาม

มาตรฐานสากล โดยมีคุณสมบัติดังนี ้ 

  1.1 มีอัตราการใชน้ํามนัไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตรหรือไมเกิน 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร 
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  1.2 เปนรถที่ไดมาตรฐาน Emission ตาม Euro4 ซึ่งกลาวถึงเรื่องมาตรฐานควบคุมการ

ปลอยมลพิษของรถยนต 

  1.3 เปนรถที่ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัม/กิโลเมตร  

  1.4 เปนรถที่มมีาตรฐานความปลอดภัยตามเกณฑของคณะกรรมาธิการเศรษฐกิจยโุรป

แหงสหประชาชาติ (กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 

Rev.0 และมคีุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณทีี่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานขางของตัวรถตาม

มาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0) 

  1.5 เปนรถยนตที่มีขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,300 ซีซี สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และ 

1,400 ซีซี สําหรับเครื่องยนตดีเซล 

 ในปจจุบันรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หรือ Eco car คันแรกในประเทศไทย ที่

ออกจําหนายแลวมีเพยีงคายเดียว คือ นิสสัน ซึง่ไดเปดตัว นิสสัน มารช เปนรถที่ไดผานการรับรอง

มาตรฐานจากทางคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) ตามหลักเกณฑที่ไดกําหนดไวของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดังกลาวขางตน 

 2. เครื่องมือสงเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการของการสื่อสารการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล โดยใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใชจูงใจ

และสงเสริมการตลาดกับกลุมผูบริโภค โดยมีเครื่องมือ ดังตอไปนี ้

  2.1 การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล โดยมวีัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จงูใจ และเตือนความทรง

จําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) ที่สามารถสงขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายไดในวงกวาง 

ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วโดยผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน หนงัสือพิมพ วทิย ุนิตยสาร 

  2.2 การใชปายตาง ๆ (Signage) เปนการสื่อสารขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานปายโฆษณากลางแจง เชน แผนโปสเตอร บิลบอรด ปายโฆษณาตามสถานที่   

ตาง ๆ เปนตน 

  2.3 การใชเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) เปนการสื่อสารขอมูลของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานระบบเครอืขายคอมพวิเตอร สามารถใหขอมูลเกี่ยวกบั

สินคาและสงขอมูลถึงกนัไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บไซตหรือเว็บ

บอรดตาง ๆ ทีเ่กี่ยวกับรถยนต เปนตน 

  2.4 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถงึ การจูงใจโดยเสนอคุณคาพิเศษแก

ผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล เพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ
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ในทนัท ีเปนเครื่องมือระยะสั้นนอกเหนือจากกิจกรรมทีท่ําอยูเปนประจํา เชน การมอบสวนลดเงินสด 

การใหของแถม คูปองฟรีคาแรงตรวจเช็คระยะ การใหทดลองขับรถ เปนตน 

  2.5 การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) หมายถึง การติดตอส่ือสารของทัง้

บริษัทผูผลิตและบริษัทผูจาํหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกลุมตาง ๆ เชน บริษัท

ผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนกังาน และผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเขาใจอนัดี 

ทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเรือ่งใด

เร่ืองหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน การใหขาว (News) การกลาวสุนทรพจน 

(Speeches) การใหบริการชุมชนและสงัคม (Public and Social Services Activities) เปนตน 

  2.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เปนการจดักิจกรรมพิเศษเพื่อ

ทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล และไดเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรม สรางความใกลชิดกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน การเปดตัวสินคาใหม (Launching) การจัด

กิจกรรมตางๆในแหลงชมุชน (Activity) งานแสดงรถมอเตอรโชว (Motor Show Exhibition) งาน

มหกรรมยานยนตมอเตอรเอ็กซโป (Motor Expo Exhibition) 

  2.7 การจัดโชวรูม (Showroom) หมายถึง สถานทีท่ี่ตัวแทนจาํหนารถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจัดแสดงรถยนต และใหคําปรึกษาเกีย่วกับขอมูลผลิตภัณฑ 

  2.8 การใชพนกังาน (Personal selling) เปนสื่อสารขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล จากพนักงานขายสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยตรง เปนการสื่อสาร 2 ทางเพื่อสราง

ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยพนักงานขายตองมมีนุษยสัมพนัธอันดี สุภาพ มคีวามรูในเรื่อง

ผลิตภัณฑอยางละเอยีดถูกตอง 

  3. กระบวนการตอบสนองของผูบริโภค หมายถึง ลําดับข้ันการตอบสนอง ซึ่งเปน

ปฏิกิริยาที่ผูบริโภคแสดงออกมาหลังจากที่ไดรับขาวสารที่เกี่ยวของกบัการสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค โดยแบงเปน 3 ข้ัน 

ดังนี ้

   3.1 ความสนใจ (Interest) หลังจากที่ผูบริโภครับรูขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแลว ผูบริโภคจะติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป และสนใจที่จะ

หาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมากขึ้น 

   3.2 ความตองการ (Desire) ผูบริโภคเกิดความปรารถนาที่จะครอบครองรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

   3.3 การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูบริโภคไดไตรตรองอยางรอบคอบและแสดงพฤติกรรม

อันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การซื้อสินคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

ขอมูลสวนบคุคล  กระบวนการตอบสนอง 

- เพศ  ของผูบริโภคในจังหวัด 

- อาย ุ  กรุงเทพมหานคร 

- สถานภาพ - ความสนใจ 

- ระดับการศึกษา - ความตองการ 

- อาชีพ - การตัดสินใจซื้อ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน   

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

- จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ  

  

การรับรูเครือ่งมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต  

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car)  

- การโฆษณาผานสื่อมวลชน 

- การใชปายตาง ๆ 

- การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส  

- การสงเสริมการขาย  

- การประชาสมัพันธ  

- การจัดกิจกรรมพิเศษ 

 

 

- การจัดโชวรูม   

- การใชพนักงาน   

 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานไวดังนี ้

  1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

  2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  

 2. แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการตลาด    

 3. ทฤษฎีเกีย่วกับกระบวนการตอบสนอง 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 5. แนวคิด มาตรการและแนวทางเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 

             6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 1.1 ความหมายของการรับรู 
 การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายของมนษุยที่ไดจาก

ความรูสึกสัมผัส เมื่อส่ิงเรามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 อัน ประกอบดวย ตา หู จมูก ล้ิน และกาย 

สัมผัส โดยการจําแนก คัดเลือก วิเคราะห ดวยระบบการทํางานของตนเอง เทยีบเคยีงกับประสบการณ

เดิมในความทรงจําใหกลายเปนสิ่งหนึง่สิง่ใดที่มีความหมาย สงผลตอการแสดงพฤตกิรรม และนาํไปใช

ในการเรียนรูตอไป 

 การรับรู (Perception) เปนประสบการณการรับรูที่เกิดขึ้นจริง ในขณะที่จนิตนาการ 

(Imagery) นัน้ถูกสรางขึ้นโดยอยูในความควบคุมของจิตใจ เปนจนิตภาพที่ไมไดมีการรับรูเกิดขึ้น 

จริง โดยปกติแลวในคนทั่ว ๆ ไป จะไมมีความยากลาํบากในการแยกสองสิ่งออกจากกัน เชน ในขณะที ่

เราจินตนาการถึงอาหารมื้ออรอย อาจกระตุนใหเราน้าํลายสอไดเชนเดียวกับการไดเห็นอาหารจริง แต

เราก็ยอมรูดีวาไมมีอาหารจริงอยูตอหนาเรา 

 ประนอม สโรธมาน (2520: 52) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการของการที่เรารูสึกไดตอ 

ส่ิงหนึ่งสิง่ใด หมายถงึ การแปลหรือตีความหมายการรบัรู ความรูสึกที่ไดออกเปนสิง่หนึ่งสิง่ใดที่ม ี

ความหมายหรือที่เรารูจัก ทีเ่ราเขาใจ 

 สมัย จิตหมวด (2520: 100) กลาววา การรับรู คือ อาการสัมผัสที่มีความหมายและการ 

รับรูเปนการแปลหรือตีความแหงการรับสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิง่ใดที่มีความหมายอนัเปน 

ส่ิงที่รูจัก และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนัน้จําเปนที่อินทรยีจะตองใช 

ประสบการณเดิมหรือความรูเดิมหรือความชัดเจนมาแตหนหลงั 
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 วารินทร สายโอบเอื้อ และสุนีย ธีรดากร (2522: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการทาง

สมองในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากการสมัผัส ทาํใหทราบวาสิ่งเราที่เราสัมผัสนัน้เปน

อะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล

ความหมายออกมา 

 ไพบูลย เทวรักษ (2523: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความสิ่งเราจากการสัมผัส

ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด  

 สุรางค จนัทรเอม (2524: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี ้

  1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

  2.การรับรู คือ กระบวนการทีส่ิ่งมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัสเปน

ส่ือกลาง 

  3.การรับรู คือ กระบวนการทีเ่กิดขึ้นระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี ้

 

 

 

 

 

      ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการรับรู 

 

 ที่มา: สุรางค จันทรเอม.  (2524).  จิตวทิยาการศึกษา.  หนา 107. 

 

 

 วัชรี ทรัพยมณี (2526: 42) กลาววา การรับรู คือ การตคีวามหมายของการรับสัมผัสออกเปน

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ทีม่ีความหมาย ซึ่งการตีความนั้นจะตองอาศัยประสบการณหรือการเรียนรู 

 สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2530: 70) กลาววา การรับรู คอื การกระบวนการที่อินทรยีหรือ 

ส่ิงมีชีวิตพยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิง 

เราและจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในขั้นแปล 

ความหมายนีจ้ะใชประสบการณเกาเปนพืน้ฐานการแปลความหมาย 

 ชิพแมน และ คารนุก (Schiffman; & Kanuk.  1994: 162) ไดใหความหมายไววา การ 

รับรูเปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะ

สรางภาพที่มคีวามหมายเปนภาพรวมขึ้นมา 

สิ่งเรา การรับรู การตอบสนอง
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 มอริสัน (Morison. 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 

การมองเหน็ การไดยิน การชมิรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลสงเสริม

การขายหรือบริการของธุรกจิ 

 ออสบอรนและคนอื่นๆ (Osborn and others.  1998: 78) ใหความหมายการรับรูคือเปน

กระบวนการทีบุ่คคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกับ 

ส่ิงแวดลอม 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความเขาใจ 

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มตีอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรบัรู เปนกระบวนการทีม่นุษยเลือกที่

จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงหนึ่งสิง่ใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมองให 

เปนภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน 

 โดยสรุป การรบัรู หมายถงึ กระบวนการทีม่นุษยไดสัมผัสส่ิงเราที่มากระตุนรอบตัวผาน

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 เกิดการประมวลผลและตีความออกมาโดยใชประสบการณในอดีตของตนรวมดวย 
 1.2 กระบวนการของการรับรู 
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการทีอ่วัยวะตอบรับความรูสึกหรอืตอบสนองตอ

ส่ิงแวดลอม (Danal. McBumer; & Virginaia B. Collings. 1984: 366) 

 

ขอมูลจากภายนอก ประสาทสัมผัส การรับรู ความรูความเขาใจ

(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 ชวงโชติ (2515: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย 

  1. การสัมผัส หมายถงึ อาการที่อวยัวะรับสัมผัส รับส่ิงเราหรือส่ิงเราผานเขามากระทบกับ

อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว 

  2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนที่สําคญัที่จะชวยใหการแปลความนั้น

ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและคุณภาพ

จิตใจของบุคคลในขณะนัน้ 

  3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณทีผ่านมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 

ความรู และการทําหนาที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและประสบการณเดิมมี

ความสาํคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี ้คือเปน

ความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจนและตองมปีริมาณมาก หมายถงึมีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวยแปล

ความหมายไดสะดวก 

 สถิติ วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถงึลําดับข้ันตอนของการรับรูไววาการรับรูจะเกดิขึ้นได

ตองเปนไปตามขั้นตอน ดงันี ้

  1. ส่ิงเรามากระทบสัมผัสอินทรีย 

  2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังประสาทสวนกลาง ซึง่อยูศูนยกลางอยูที่สมอง 

  3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา

ประสบการณเดิม เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา 

 1.3 ขั้นตอนของการรับรู (Perception Process) สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา.  2542: 88) 

  1.3.1 การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคเปด

โอกาสใหขอมลูเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไปชมชองอื่น เปนตน 

  1.3.2 การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่

จะตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึง่ 

  1.3.3 ความเขาใจในขอมูลทีไ่ดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภค 

จะตั้งใจรับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนัน้ถูกตีความไปในทางที่ถกูตอง ในขัน้นีจ้ึงเปนการ

ตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นกัการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะ

นําไปสูข้ันตอนตอไป การตคีวามขึ้นอยูกบัทัศนคติ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ 

  1.3.4 การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถงึการที่ผูบริโภค

จดจําขอมูลบางสวนที่ไดเหน็ ไดอาน ไดยนิ หลังจากเกดิการเปดรับขอมูลและเกิดความเขาใจแลว 
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 1.4 ระดับของการรบัรู (Perception Stages)  
 ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor.  1996: 162) ไดกําหนดลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ที่

ซับซอนขึ้นตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี ้

  1.4.1 Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมกีารรับขอมูลเขา 

มามากกวา 1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสยีงของผูบรรยาย 

และเห็นโสตทศันูปกรณไปพรอมกันในคราวเดียว 

  1.4.2 Sensory Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลกัษณะเทานัน้ 

โดยยังไมมกีารเทียบเคียงกบัส่ิงที่จดจาํได (Recognition) เปนขั้นตอนทีย่ังไมทราบความหมาย เชน 

เห็นวัตถุส่ิงหนึง่ แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลีย่มผนืผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงเดนชัด

ส่ิงนัน้คือ ธงชาติ 

  1.4.3 Meaningful Percept คือ ข้ันตอนทีม่ีการรับรูความหมายของสิง่เรา ซึง่ขั้นตอนนี้

อาศัยการเทียบเคียงกับส่ิงทีจ่ดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อผาที่เปน

ส่ีเหลี่ยมผนืผา ที่เปนแถบส ี5 แถบ โดยมแีถบสีน้ําเงนิใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวยแถบสีขาวและ

สีแดงตามลําดับ ใหลักษณะที่เปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปน ธงชาติไทย 
 1.5 ประเภทของการรับรู 
 กลมรัตน หลาสุวงศ (2527: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ 

  1.5.1 การรับรูทางอารมณ หมายถงึ การรบัรูความรูสึกทีเ่กิดขึ้นภายในจิตใจ 

  1.5.2 การรับรูลักษณะของบคุคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน 

  1.5.3 การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤตกิรรม และคําบอกเลา 

  1.5.4 การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถงึ มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งตาง ๆ ตามที่

บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะ 

ของภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

 การรับรูปรากฏการณทางสงัคม เปนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งตาง ๆ หรือเหตุการณ

ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสงัคม ตามความเชื่อตนเอง เพื่อใหเกดิความเขาใจและอธิบายสิง่ตาง ๆ เหลานัน้ได 

การรับรูปรากฏการณทางสงัคมขึ้นอยูกับสาเหต ุ2 ประการ คือ 

  1. ระดับการรบัรู หมายถงึ บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวนปญญา

หรือความเฉลยีวฉลาดแตกตางกนั ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกนั 

  2. การเปลี่ยนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ํา ไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูที่มรีะดับ

การรับรูสูง ก็อาจจะถกูผูทีม่รีะดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรูได 
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 เสาวลักษณ ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลนั้นมทีัง้การรับรูเกี่ยวกบั

ตนเอง การรับรูบุคคลอื่น การรับรูสังคม โดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะที่กอใหเกิดประสบการณ ซึง่

เปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจ ประสบการณมีทั้งที่เปนความรูสึก

ความรูสึกนี้จะบรรยายเปนคําพูดไมได หรือประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดและสามารถถายทอด

เปนคําพูดไดและถายทอดใหผูอ่ืนฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณที่เปนนามธรรม เปน

ประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดยาก แตสามารถทีจ่ะอธิบายลกัษณะของพฤตกิรรมที่แสดงถึง

พฤติกรรมนี้ได 
 1.6 ตัวแปรทีม่ีอิทธิพลตอการรับรู 
 1. ตัวแปรจากสิ่งเรา ความคงที่ของการรับรู (Perceptual Constancy) แมส่ิงเราบางอยาง 

จะมีรูปราง ขนาด สี ทีเ่ปลีย่นแปลงไปเนือ่งจากตาํแหนงที่ตัง้เปลี่ยนทีไ่ปแตมนุษยกย็ังสามารถรับรู 

ไดอยางถกูตองทัง้นี้เนื่องจากประสบการณเดิมนั่นเอง ภาพลวงตา (Perceptual illusion) บางครั้ง 

การรับรูทางประสาทตาอาจจะคลาดเคลื่อนไปจากความจริง ทัง้นี้เนื่องจากตําแหนง ที่ตั้ง ทิศทาง 

ของสิ่งเรา ทาํใหมนษุยเกิดการรับรูที่ผิดไปจากความเปนจริง 

 2. ตัวแปรจากมนุษย ความผิดปกติ การรบัรูอาจจะเปลีย่นไป เนื่องจากสภาพของบคุคล 

นั้นมีความผิดปกติบางประการ ความใสใจ (Attention) ความใสใจของมนษุยในเรื่องตาง ๆ จะม ี

ระดับที่แตกตางกนัซึง่ถือเปนความแตกตางทางธรรมชาติ สมาธิ คือ ความใสใจกับส่ิงใดสิ่งหนึง่เปน 

เวลาติดตอกันโดยไมเปลี่ยนแปลงความสนใจไปสูส่ิงอื่น ผลที่ไดจากสมาธิจะทาํใหการรับรูดีข้ึน และ 

ยังเปนผลดีมากตอสุขภาพกายและสุขภาพจิตของมนุษย 

 3. ตัวแปรจากสภาพสังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลทางสงัคมและวัฒนธรรม เปนปจจัย 

สําคัญอยางหนึ่งที่ทาํใหมนษุยมีการรับรูทีแ่ตกตางกนั เชน คนในสงัคมเมืองจะรับรูขอมูลขาวสารได 

ดีกวาคนในสงัคมชนบท คนในปาจะแยกแยะประเภทของสัตวไดดีกวาคนในเมือง เปนตน 

 จากทฤษฎีดังกลาว สรุปไดวา การรับรู หมายถงึ กระบวนการทีม่นุษยตอบสนองตอส่ิงเราทีม่า

กระตุนผานประสาทสมัผัสทัง้ 5 และนํามาประมวลผลรวมกับประสบการณเดิมที่ตนเองมีเพื่อชวยใน

การตีความหมายของสิง่ทีม่าสัมผัส โดยกอนการที่ผูบริโภคจะเกิดกระบวนการตอบสนองตอผลิตภัณฑ

นั้น การรับรูเปนกระบวนการหนึง่ทีม่ีความสําคัญอยางยิง่ ผูวจิัยจงึสนใจทําการศึกษาความสัมพนัธ

ระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ซึ่งจะทําใหทราบแนวทางในการพฒันา

เครื่องมือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อนาํไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดได

อยางมีประสิทธิภาพ 
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2. แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการตลาด  
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) ถือวาเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดโดย

อาศัยเครื่องมอืที่ใชในการสงเสริมการตลาดเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด หรือที่เรียกวา 

สวนประสมการสื่อสารทางการตลาด (The Marketing Communications Mix) ประกอบดวย การ

ผสมผสานของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ประเภทตาง ๆ ดังนี ้

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการนาํเสนอและการสงเสรมิเกี่ยวกับความคิด

สินคาและบรกิารในลักษณะที่ไมผานบุคคล โดยสามารถเจาะจงผูสนับสนนุคาใชจาย 

 2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการนาํเสนอโดยตัวบุคคลที่มาจากหนวยงาน

ดานการขายขององคการธุรกิจ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายหรือสรางความสัมพันธที่ดกีับ

ลูกคา 

 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมอืกระตุนในระยะสั้น เพื่อสนบัสนุนให

เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ 

 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสรางความสัมพนัธทีด่ีกับกลุมสาธารณะ

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับธุรกิจ โดยทําใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนที่ดีจากสาธารณชนเหลานัน้ รวมทัง้เปน

การสรางภาพพจนที่ดีขององคการ 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอโดยตรงกับผูบริโภคเปาหมายที่เปน

รายบุคคล เพือ่การตอบสนองโดยตรงและยังเปนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา โดยใชเครื่องมอื 

ไดแก โทรทัศน จดหมาย โทรสาร จดหมายอิเล็กทรอนกิส อินเตอรเนต็และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่สามารถ

เขาถึงผูบริโภคที่เจาะจงไดโดยตรง (เฉลิมชัย คําแสน.  2546: 149) 
 ความสาํคัญของการสงเสริมการตลาด 
 1. เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ โดยการใหขอมูลขาวสาร 

 2. สามารถเชือ่มโยงและกระจายขาวสารแกกลุมเปาหมายที่อยูหางไกลใหไดรับขาวสารได

อยางทั่วถึง 

 3. เพื่อใชเปนเครื่องมือในการแขงขัน ปองกัน ตอตานหรือตอรองจากฝายตรงขามและสราง

อิทธิพลทางจติวิทยา เพื่อทศันคติกับกลุมเปาหมายและประชาชน 

 4. เพื่อใชเปนเครื่องมือกระตุนยอดขายในภาวะเศรษฐกจิตกต่ํา หรือปญหาดานการจัดสรร

สวนผสมทางการตลาด เมือ่ผูบริโภคขาดอํานาจซื้อหรือขาดขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ (ปราณี กอง

ทิพย; และมังกร ปุมกิง่.  2548: 165) 
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 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด 
 1. เพื่อแจงขาวสารใหม ๆ (Informing) เกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด เชน คุณสมบัติ 

คุณลักษณะ คุณประโยชนตาง ๆ ของผลติภัณฑ การเสนอราคา รายการพิเศษ มูลคาพิเศษ และ

กิจกรรมตาง ๆ ไปสูกลุมเปาหมาย 

 2. เพื่อชักชวนกระตุน (Persuade and Incentive) โดยการเสนอจุดเดนดีกวาคูแขงขันหรือ

อาศัยหลกัจิตวิทยาการชักชวนแบบบวก คอื เปนการสรางความรูสึกที่ดแีละใหผูบริโภคตัดสินใจเองหรือ

การชักชวนแบบลบ เปนการใหขอมูลเพื่อเรงรัดใหตัดสินใจซื้อโดยเร็ว เปนตน 

 3. เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) เปนการเผยแพรขาวสารเพื่อตอกย้ํา ย้ําเตือน สงเสริมให

เกิดการระลึกถึงสนิคาอยูเสมอ ปองกนัไมใหไปใชตรายีห่ออ่ืน โดยการสรางความถีใ่นการโฆษณาให

มากขึ้น โดยเฉพาะสนิคาในขั้นรักษา (ปราณี กองทิพย; และมังกร ปมุกิ่ง.  2548: 168) 

 บทบาทที่สําคญัของการสื่อสารการตลาด คือทําหนาที่เกี่ยวกับการตดิตอส่ือสารไปยังลูกคา

หรือผูบริโภค โดยใชเครื่องมอื หรือส่ือกลางตางๆ หลายรปูแบบ เพื่อส่ือสารความหมายหรือใหขอมลู

เกี่ยวกับสินคา และบริการทีเ่สนอขายใหเกดิการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในแนวทางที่

ตองการ เนื่องจากนักการตลาดตองทาํงานเกี่ยวกับลูกคาโดยตรง การทาํความเขาใจเกี่ยวกับการ

ตดิตอส่ือสาร จึงมีความสําคัญอยางยิง่ 

 ดังนัน้การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จึงหมายถงึ การดําเนินกจิกรรม 

ทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธรุกิจกับผูบริโภค 

โดยมุงหวงัทีจ่ะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถปุระสงคของธรุกิจนั้น จากกระบวนการ 

ส่ือสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสือ่ตาง ๆ ไปยงัผูรับขาวสารซึง่เปนบุคคล 

เปาหมายในการสื่อสารนัน้ ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของ 

ผูรับสารโดยอาจใชวิธโีนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความ

ตองการได (สุวัฒนา วงศกะพันธ.  2530: 55) 

 การสื่อสารการตลาดในปจจุบันจะเห็นไดวาการโฆษณา การประชาสมัพันธ พนักงานขายและ

การสงเสริมการขาย นับวามีบทบาทสาํคัญในแงที่สามารถนาํมาใชเปนเครื่องมือการสื่อสารได ใน

ขณะเดียวกนัองคประกอบทุกตัวของสวนผสมการตลาดไดแก สินคา ราคา สถานที่ จาํหนายและการ

สงเสริมการตลาด ก็มีบทบาทสาํคัญในการทําหนาที่เครื่องมือส่ือสารที่จะถายทอดความคิดของผูผลิต

ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยบทบาทของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) แตละตัวมี

รายละเอียดดงันี ้
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  1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการ 

ถายทอดความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคา  

ผลิตภัณฑชนดิเดียวกนัแตกตางยีห่อกนัยอมมีองคประกอบขางตนทีแ่ตกตางกนั และกอใหเกิด 

ผลทางความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกนัดวย บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึง 

พอใจแกผูบริโภคนั้นม ี2 ลักษณะ คือความพึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถแกไขปญหา 

หรือใหประโยชนคุมคาเงินทีจ่ายไปและความพงึพอใจทางดานจิตวทิยา เชน ภาพพจนของสินคา 

  2. บทบาทของราคา (Price) ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึง 

พอใจของผูบริโภค ไมวาจะเปนความพงึพอใจในตัวสินคาหรือความพอใจดานจิตวทิยา สําหรับปจจัย 

ในการกาํหนดราคานัน้จะพจิารณา 2 ประเด็นหลกั คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของสนิคาและปจจัย 

ดานคุณลักษณะของผูบริโภคดังนี้ 

   2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา เชน ราคาบอกถงึคุณภาพ สวนผสมที ่

เหนือกวาสรางความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง การกาํหนดราคาควรยึดถือตามตาํแหนงสนิคาหรือ 

ชื่อยี่หอที่เปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ตัง้ราคาสูงไวในชวงแรก 

นับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนงสินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 

   2.2 ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค ถาผูบริโภคไมมีประสบการณหรือไมมี 

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของ 

สินคาและภาพพจนของสนิคา ที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ ทําใหผูบริโภคบางราย 

ตัดสินใจซื้อ 

  3. บทบาทของสถานที่จัดจาํหนาย (Place) มีความสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนัน้ 

จึงจําเปนตองพิจารณาถึงทาํเลที่ตัง้ การออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ซึ่งเปนจุดเริ่มตนที ่

ผูบริโภคจะไดรับรูภาพพจนของสินคา ความพรอมของพนกังานขายและการจัดแสดงสินคามี

ความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางความรูสึกกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจาํหนาย 

  4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมที่ตองกระทาํขึ้นทัง้

ภายนอกและภายในกิจการควบคูกันไดแก การโฆษณา การใชพนกังานขาย การสงเสริมการขายและ

การประชาสมัพันธ โดยพิจารณาตามวัตถปุระสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด ไดแก 

เพื่อใหขาวสาร เพื่อใหความบันเทงิ เพื่อชักจูงใจ เพื่อเตอืนความทรงจาํ เพื่อสรางความมัน่ใจใหแก

ผูบริโภคและเพื่อสนับสนุนกจิกรรมอ่ืน ๆ เปนตน 
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 กลยทุธการสงเสริมการตลาด 
 กลยุทธ หมายถึง การวางแผนใหญขององคการเพื่อกาํหนดการใชทรัพยากรการบริหารหรือ

สวนผสมทางการตลาดของกิจการใหบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและมี

ประสิทธิผล ในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เมื่อพจิารณาจุดออน จุดแข็งและโอกาสทางการตลาด

แลว จึงกําหนดกลยุทธอยางใดอยางหนึ่ง หรือวิธีการที่จะเอาชนะคูแขงจึงตองรูเขารูเราและกําหนด

ทางเลือก ดังตอไปนี้ 

 1. กลยุทธดงึ (Pull Strategy) หมายถึง การจัดกิจกรรมหรือเครื่องมือการสงเสริมการตลาดมุง

สูผูบริโภคคนสุดทายใหเกิดความตองการ และสนใจสอบถามหรือซ้ือผลิตภัณฑจากผูคาปลีก และผูคา

ปลีกติดตอคนกลาง โดยอาศัยการโฆษณาและการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคคนสุดทายไดโดยการ

ดึงผูบริโภคใหมาซื้อสินคา 

 2. กลยุทธผลัก (Push Strategy) หมายถงึ การที่ผูผลิตมุงเลือกกิจกรรมหรือเครื่องมอื

ติดตอส่ือสารไปยังคนกลาง โดยการใชพนกังานขายเปนผูผลักสินคาผานชองทางการจัดจําหนาย นิยม

ใชกับสินคาทีม่ีราคาสูง คุณภาพสูง เทคนคิสลับซับซอน ตองอาศัยพนกังานขายจูงใจใหซื้อสินคาไว

จําหนาย หรือเขาพบผูบริโภคเพื่อใหขอมูลเพื่อจูงใจ ชักชวนหรือกระตุนใหตัดสินใจซื้อดวยพนักงานขาย 

เชน การขายแบบโดยตรง 

 3. กลยุทธผสม (Push and Pull Strategy) เปนกลยุทธผสม (Mix Strategy) เปนกลยุทธที่

ผูผลิตตัดสินใจเลือกกิจกรรมและเครื่องมอืการสงเสริมการตลาดทัง้หมด เพื่อเปนการผลักดันสนิคาหรือ

บริการดวยการใชพนักงานขายและการสงเสริมการตลาดที่มุงสูคนกลางและพนกังานขาย และการใช

โฆษณาและการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคนสุดทายอยางทัว่ถึง เพื่อกระตุนหรือเกดิการจูงใจใหเกิด

ความตองการซื้อ และติดตอเพื่อส่ังซื้อจากผูคาปลีก เปนที่นยิมใชกนัมากสําหรับกิจการขนาดใหญซึ่งมี

เงินทนุมาก และตองการกระจายสนิคาอยางรวดเร็วและทั่วถึง (ปราณี กองทิพย; และมังกร ปมุกิ่ง.  

2548: 168-169) 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูง 

ใจ และเตือนความทรงจาํเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง 

สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถมัภรายการตอง 

เสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา (Arens.  2002: IT) ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) ส่ือ 

ส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร เปนตน (2) ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง 

ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขาง 

รถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถตูโดยสาร หรือโฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี ่เปนตน 
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(5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซด (6) ส่ือทองถิน่ ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว 

เปนตน (7) ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน ซึง่การโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการ 

ติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contact) ที่เปนที่นิยมใชที่สุด 

  2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผู 

สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการตดิตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทนัท ีการขายโดย 

ใชพนกังานขาย (Personal selling) ถือเปนสื่อที่สําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี ้

   2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนกังานขาย เชน สินคาประเภทที่ขายตาม 

บาน (Door to door selling) ไมวาจะเปนประกันชวีิต เครือ่งใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 

   2.2 เมื่อสินคาเปนลักษณะทีต่องมีการใหความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Product 

knowledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ซึง่ไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass media) ได 

สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทาํน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึง่ตองอาศัย 

พนกังานขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชส่ือโฆษณาอธิบายใหชัดเจนได 

   2.3 ในกรณทีีสิ่นคานั้นตองการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งจําเปนจะตองใช 

คนใหบริการประกอบการขายสินคานัน้ดวย โดยพนกังานขายจะเปนผูบริการ แนะนาํ ติดตั้ง ซอมบํารุง 

ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสาํคัญมากขึ้น 

   2.4 ในกรณทีีธุ่รกิจนัน้ตองการสรางความสัมพันธอันด ี(Good relationship) ระหวาง

ผูซื้อและผูขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง (ยี่ปวและซาปว) จงึตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถา 

คนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลาง 

ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซึง่จะนําไปสูความสาํเร็จในการขาย 

  3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการ 

ซื้อหรือขายผลติภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจทีม่ีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale force) ผูจัด 

จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิด 

การขายในทนัทีทนัใด (Belch; & Belch.  2001: GL11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการ 

ซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 

2001: G-11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทาํใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย

หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย 

  4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการกับ 

กลุมตาง ๆ ทีม่ีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือ

ลูกคา โดยมีวตัถุประสงคเพือ่สรางทัศนคติ ความเชื่อถอื และภาพลกัษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ 
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ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึง่ หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึง่การ

ประชาสัมพันธทําหนาที่ตอไปนี้  

   4.1 สรางความสัมพนัธอันดีระหวางองคการกับประชาชนทัว่ไป  

   4.2 เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตาง ๆ  

   4.3 การติดตอส่ือสาร โดยจะรวมการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของบริษัท  

   4.4 คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งที่ผิดกฎหมายและสงเสริม

การกนิดีอยูดีของประชาชน 

   4.5 การแนะนาํ เปนการจัดหาคําแนะนําทั่ว ๆ ไป แกบริษัทถงึสิ่งที่เกดิขึ้นในสังคม ส่ิง

ที่บริษัทควรทาํเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอส่ือสาร  

   4.6 การทําประโยชนใหกบัสังคม 

  5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct response 

marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปนระบบปฏิกิริยาการ

กระทาํของการตลาด ซึ่งใชส่ือหนึง่อยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่สามารถวัดได และ 

(หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธหีนึง่ หรือ หมายถงึ ระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาระหวางกนั ซึ่งใช

ส่ือโฆษณาหนึง่สื่อข้ึนไปเพื่อใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขาย ที่สามารถวัดได (Kotler.  2003: 631) 

หรือเปนการสือ่สารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการตอบสนองในทันทีทนัใด 

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

  จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะตรงมีลักษณะดังนี้  

   1. มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทนัใด  

   2. มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 

   3. มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 

   4. สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได  

   5. สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก  

   6. ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถงึ  

   7. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดยใช

ฐานขอมูล (Database marketing)  

   8. มีประสิทธภิาพในการตดิตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอื่น ๆ 
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  ในปจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครื่องมืออยางหนึง่ของการสงเสรมิการขาย 

(Promotion) หรือเปนการสือ่สารการตลาด (Marketing communication) เพื่อกอใหเกิดการตอบสนอง

โดยตรง โดยไมรวมถงึการขายโดยใชพนกังานขายที่ทาํการขายตรงกับลูกคาตามแหลงลูกคา (Door-to-

door selling) การตลาดเจาะตรงเปนเครื่องมือส่ือสารทีก่าํลังไดรับความนิยมมากขึ้นทุกขณะ เนื่องจาก

เครื่องมือนี้สามารถกระตุนความตองการในทนัททีนัใดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากกวา

เครื่องมือโฆษณาประเภทอืน่ 

  6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) เปน

การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest) (2) การแขงขัน (Competition) (3) การฉลอง 

(Celebration) (4) การเปดตวัสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธทีีน่ิยมมากขึน้ในปจจุบันเพราะวาเปน

การสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวดัผลไดดวยจํานวน

ของผูที่เขามามีสวนรวมในกจิกรรม และสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดขึน้ การตลาดโดยการจัดกิจกรรม

พิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือเปนเครื่องมือทีเ่ปนดาวดวงเดน (Rising star) 

มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรม

ไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เปนกิจกรรมที่มีความสรางสรรค (Creativity) มีคาควรแก

การเปนขาว กจิกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถายทอดสดทางโทรทศัน

หรือวิทยุเปนการครอบคลุมการใชส่ือแบบไมตองจายเงนิ (Free media coverage) หลังจากจัด

กิจกรรมพิเศษแลว ในวันรุงขึ้นฝายประชาสมัพันธจะซื้อพืน้ที่ขาว เพื่อขอบคุณผูที่มารวมงาน (Thanks 

you Ads) ถาเปนผูทีม่ีอํานาจหรือผูที่มีชื่อเสียง เชน นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง อาจทาํสื่อ

โฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและเขียนขอความบรรยายใตรูป จะเห็น

ไดวาการจัดกจิกรรมพิเศษนัน้กอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี และกอใหเกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ 

เปนผลตามมาหรือทีเ่รียกวาเปนกิจกรรมแพรหลาย (Spin-off effect) ดังนัน้วธิีนี้จงึเปนวธิีทีน่ิยมใช 

  7. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดยีวและสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใชโชวรูมเปรียบเทยีบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) ปาย 

โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจดุ 

ชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลา ตวัอยางเชน ส่ีแยก ซึ่งเปนจุดทีร่ถติด ตรงหัวมุมถนน เปนตน 

  8. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสมัพันธที่ดทีี่สุด (The best PR 

officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกบัตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธทีด่ีกับพนกังานใน 

เร่ืองเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human 

Resources Management; HRM) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัท และพรอมที ่

จะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษทัพนกังานกลายเปนเปนศัตรูที่คอยวารายบริษทัตลอดเวลา 
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จากคํากลาวทีว่าการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง 

ขอความนี้เปนจริง เพราะการติดตอส่ือสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกบัชีวิตเรา (Significant 

people) จะชนะการติดตอส่ือสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคล 

สําคัญนั้นสามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคลสําคัญ ไดแก พอ แม ลูก เจานาย 

ลูกนอง ครู เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มคีวามหมายกบัชีวิตเราเมื่อไร 

ขอความสําคญัเหลานี้ยอมพายแพ ดงันัน้พนกังานจงึเปนผูติดตอส่ือสารในตราสินคาที่ดีในการสราง 

คุณคาใหกับตราสินคา 

  9. การใชปายตาง ๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการ

โฆษณา ประชาสัมพนัธ เกีย่วกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามหีลายประเภท อาทิเชน (1) โปสเตอร 

(Posters) (2) คัทเอาท (Cutout) (3) บิลบอรด (Billboard) (4) นีออนไลท (5) ปายโฆษณาทีท่าํดวย

หลอดไฟ (Electric spectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตั้งอยูในทีท่ี่มีผูคนสญัจรผานไปมา

ตลอดเวลา สามารถมองเหน็ไดงาย เชน ส่ีแยกที่มกีารจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญ ๆ ปายรถเมล 

ทางดวน หรือบริเวณหัวมุมถนน เปนตน 

  10. การใชเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) อินเตอรเน็ตเปนระบบ 

เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึง่ ซึง่ติดตอเชื่อมโยงกนัเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล 

ขาวสารถงึกนัไดอยางกวางขวาง 

  บริษัทควรจะมีเว็บไซดของตนเอง เพื่อบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินคา ปจจุบัน

ผูใชอินเตอรเนต็มีจํานวนเพิม่ข้ึน และการซื้อขายสินคาผานอนิเตอรเน็ตก็ไดรับความนิยมมากขึ้น  

  อินเตอรเน็ตมปีระโยชนตอผูซื้อดังนี้ (1) ทาํใหไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากขึน้ (2) 

สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกบัคุณลักษณะของสินคาและราคาไดอยางเปนสวนตัว 

  อินเตอรเน็ตมปีระโยชนตอผูขาย ดังนี้ (1) ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผาน

ส่ือสารมวลชน (2) ชวยลดคาใชจายในการจางพนักงานขายเพราะผูซื้อ และผูขายจะติดตอกันโดยตรง

โดยไมตองผานพอคาคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย 

 สําหรับองคประกอบที่สําคัญในการสื่อสารการตลาด ประกอบไปดวย ผูสงสาร ขาวสาร และ

ผูรับสาร ซึ่งองคประกอบเหลานี้เปนตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร องคประกอบแตละตัวจะมี

ความสัมพันธ และมีผลกระทบซึ่งกันและกัน กลาวคือหากผูสงสารมีประสิทธิภาพแตเลือกใชชอง

ทางการสื่อสารที่ไรประสิทธภิาพ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารก็ยอมไมเกิด ขาวสารจึงไมสามารถสงไป

ถึงผูรับสารได ซึ่งยอมสงผลกระทบถงึความสําเร็จของการสื่อสารอยางมิอาจหลีกเลีย่งได ดังนั้น

องคประกอบของการสื่อสารจะมีประสิทธภิาพหรือไมข้ึนอยูกับปจจัยยอยในแตละองคประกอบดวย

ดังตอไปนี้ 
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  1. ปจจัยยอยของผูสงสาร (Source) ประกอบดวย 

   1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication skills) หมายถึง ความสามารถ หรือ 

ความชาํนาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงค และความตองการในการสื่อสาร 

ไดตามที่ตองการ รวมถงึการสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสาร 

   1.2 ทัศนคติ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสาร และผูรับ 

สารจึงจะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ 

   1.3 ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที ่

จะสงไปกอน เพื่อสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 

   1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวัฒนธรรม (Social system and culture) 

ไดแก บทบาท ตําแหนง หนาที ่คานยิม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธพิลตอการสง 

สาร ซึ่งสิง่เหลานี้จะเปนตวักาํหนดรูปแบบของการสื่อสาร 

  2. ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เนื้อหาของสาร และการ

จัดรูปแบบของสาร เพื่อใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถกูตองและงายตอการเขาใจ 

  3. ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือส่ือ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใช โดย 

ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชส่ือที่เหมาะสมจะทําใหขาวสารไปถึงผูรับไดตามวัตถุประสงค 

  4. ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 

   4.1 ทักษะในการสื่อสาร ผูรับสารจะตองมคีวามสามารถในการอาน ฟง พูด และ 

เขียนได รวมทัง้ตองสามารถคิดและใชเหตุผลเพื่อวิเคราะหขาวสารดวย 

   4.2 ทัศนคติของผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการับขาวสารวาจะออกมาในรูปใด 

ระดับความรู จะเปนสิง่ทีม่ีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเนื้อหาของขาวสาร 

   4.3 สถานภาพในระบบสงัคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธพิลตอการตีความหมาย 

ของขาวสาร นัน่คือ จะเปนตวักําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 

 ในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่งองคประกอบหนึง่องคประกอบใดไมได เพราะแตละองค 

ประกอบมีความสําคัญเทาเทียมกันตอความสําเร็จของการสื่อสาร (ขวัญเรือน กิตติวัฒน.  2531: 

408 -111) 
 แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด (Marketing communication model) 
 การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด แสดงใหเห็นถึงองคประกอบ 

สําคัญ ที่มีอยูในกระบวนการสื่อสารการตลาดนัน้ ๆ และยังแสดงถึงความสัมพนัธซึง่กนัและกนั 

ขององคประกอบแตละตัวดวย แบบจาํลองดังกลาวมุงหมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลัก 

ใหญ โดยกระบวนการสื่อสารจะเริ่มตนขึ้นเมื่อมีส่ิงหนึง่สิง่ใดมากระตุนผูส่ือสารใหเกดิความตองการ 
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(Need) ที่จะทาํการสื่อสาร ตัวกระตุนนั้นอาจเปนตวักระตุนภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุน 

ภายนอก (External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบกนัก็ได ตัวกระตุนภายนอกเกิดจาการ 

ที่ธุรกิจนั้นไดตระหนกั (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่ธุรกิจ 

แสวงหา หรือโดยไดรับจากการดําเนนิกลยทุธทางการตลาดที่เหมาะสม หรือการไดรับขอมูลขาวสาร 

จากตลาด (Marketing information) ที่เกี่ยวของกับธุรกิจ และสินคาของเขา เชน ความคดิเห็นของ 

ลูกคาเกีย่วกับประสิทธิภาพของสินคาที่ผูซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชมอยางไรบาง ขอมูล 

การตลาดเหลานี้เปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคากลุมเปาหมาย กลับ 

เขาสูธุรกิจนั้น และขาวสารเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหธรุกิจปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งตอไป 

 สําหรับตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแก การทีผู่ปฏิบัติการระดับตาง ๆ ภายใน 

ธุรกิจนัน้ไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เกี่ยวกบัการดําเนินงานของธุรกิจนัน้เอง และ 

เกี่ยวกับสินคาที่ธุรกิจนั้นผลติ และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืน ๆ ซึง่จะแสดงใหเห็นสถานภาพใน 

ปจจุบัน (Present disparity) ของธุรกิจนั้น และธุรกิจนัน้ยังสามารถนํามาเปรียบเทียบกับสถานภาพ 

ตามเปาหมายกับสถานภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนกัถึงการ 

ดําเนนิงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดเคลื่อนไปจากเปาหมายเพียงใดบาง ขาวสารเหลานี้

จึงทาํหนาที่เปนตัวกระตุนใหธุรกิจรีบเรงตดัสินใจ เพื่อแกสถานการณตอไป แนวทางการตัดสินใจ ไดแก 

การวางนโยบายเสียใหม การกําหนดกลยทุธทางการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการ

กําหนดยทุธวธิี (Tactic) เพื่อใหบรรลุเปาหมายทีว่างไว 
 แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 
 กระบวนการสือ่สาร หมายถงึ ระบบซึง่แหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยงัผูรับ 

หรืออาจหมายถึง การแสดงวิธกีารซึง่แหลงขาวสารพยายามเขาถงึผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร 

(ระวีวรรณ ประกอบผล.  2529: 134) จากความหมายนีก้ระบวนการตดิตอส่ือสาร จะตองพิจารณา 

ถึงองคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสารโดยใชคําถาม 5 ขอ หรือ เรียกวา 5Ws: 

  1. ใคร (Who) เปนคําถามเพือ่ตองการทราบแหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร 

(Sender) 

  2. กลาวถงึอะไร (What) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงลกัษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส 

ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพื่อใหผูรับ 

เกิดความเขาใจในขาวสาร 

  3. ถึงใคร (To Whom) เปนคาํถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ 

audience) 

  4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect) เพื่อใหทราบถงึผลการตอบสนอง (Response) 
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จากผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมี 

การใสรหัส (Encoding) และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) 

 

 

ผูสงขาวสาร การไดรหัส หรือใชขาวสาร การถอดรหัส ผูรับขาวสาร

(Sending) ขาวสาร (Message) (Decoding) (Receiver or

หรือแหลง (Encoding)  ชองทางขาวสาร audience)

ขาวสาร หรือ (Message channel)

ENCODED ใชพนักงานขาย

ใครคอืผูสง กลาวถึงอะไร ชองทางอะไร ถึงใคร

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

ใชพนักงานขาย

หรือส่ือ

สิ่งรบกวน

(Noise)

การปอนกลับ การตอบสนอง

(Feedback) (Response)

มีผลกระทบ

อะไรบาง

(What effects)
 

 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) 

 

 ที่มา: ระวีวรรณ ประกอบผล.  (2529).  องคประกอบและกระบวนการของการสื่อสาร ใน

เอกสารการสอนชุดวิชาหลกัและทฤษฎีการสื่อสาร.  หนวยที ่3.  หนา 134. 
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 จากภาพประกอบ 5 นั้นจะเห็นไดวาการดําเนนิการดานการตลาดตองอาศัยระบบการ 

สงผานขอมูลขาวสารเพื่อเชือ่มโยงการติดตอระหวางผูจาํหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) 

 ดังนัน้ประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางผูผลิตหรือผูจําหนายรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล และผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเครื่องมือทีน่ําไปสูผลสําเร็จในการดําเนนิธุรกิจ ทฤษฎี

ทางดานการสือ่สารการตลาด จึงเปนประเด็นสําคัญในการศกึษาครั้งนี ้
 แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 
 ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลอืกสรร (Selective Process) ซึ่ง 

แตกตางกนัไปตามสถานการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคต ิความรูสึกนึกคิด ทีไ่มเหมือนกัน 

ของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พรีะ จิรโสภณ.  2529: 636–640) 

  1. เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective exposure or selective attention) หมายถึง 

การที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึง่ โดยบุคคลมักจะแสวงหาขาวสาร

เพื่อสนับสนนุทัศนคติเดิมทีม่ีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคดิเดิมของตนเอง ทั้งนี้

เพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทศันคติเดิมของตนนัน้ กอใหเกิดความไมสมดุล

ทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวาCognitive dissonance 

  2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective perception of selective interpretation) คือ 

เมื่อบุคคลรับขาวสารที่นาสนใจแลว ก็ตีความหมายจากความเขาใจ ทศันคติ ประสบการณ ความเชื่อ 

ความตองการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 

  3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะทีต่รงกับ 

ความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมพีฤติกรรมในการเปดรับขาวสาร 

ดวยสาเหตุตาง ๆ ไดแก 

   3.1 ความเหงา เพราะมนุษยตองการมเีพือ่น ไมสามารถอยูไดเพียงลาํพงั ตองหนัมา

ส่ือสารกับผูอ่ืน 

   3.2 ประโยชนใชสอย (Self Aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพื่อประโยชนของตน 

อาจไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสขุกายสบายใจ 

   3.3 สาเหตุจากตัวสื่อซ่ึงมีลักษณะกระตุนชี้นํา ทาํใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาว  

นั้น ๆ เชน คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 

 อยางไรก็ตาม ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับส่ือใด 

อยางไรนัน้ กด็วยปจจัยที่กาํหนดคือ (ขวญัเรือน กิติวฒัน.  2531: 23 – 26) 

  1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาในสวนบุคคล มแีนวคิดวาคนเราแตละคนมคีวาม 
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แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวทิยาสวนบุคคล ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจาก

ลักษณะการอบรมเลี้ยงดทูี่แตกตางกนั การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกนั ซึง่

สงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคดิ ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การเรียนรู การ

จูงใจ 

  2. ปจจัยดานสภาพความสมัพันธทางสงัคม เนื่องจากคนเรามักจะยดึกับกลุมสังคมที่ตน 

สังกัดอยูเปนกลุมอางองิ (Reference group) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม 

นั่นคือมกัจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคต ิและพฤติกรรม เพือ่ใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

  3. ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึง

การตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกนัดวย 

 จากแนวคิดขางตน สามารถสรุปไดวาการสงเสริมการตลาดมีบทบาทที่สําคัญอยางมากในยุค

ปจจุบัน คือทาํหนาที่ในการติดตอส่ือสารจากผูผลิตหรอืผูจําหนายรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ไปยังลูกคาหรือผูบริโภคใหเกิดความเขาใจอันดี โดยใชเครื่องมือหรอืส่ือกลางตาง ๆ 

เพื่อส่ือสารความหมายหรือใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคา และบริการที่เสนอขาย เพื่อใหเกิดการยอมรับและ

ทําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ผูวิจัยจงึสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด โดย 

ตัวแปรที่นาํมาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน   

 
3. ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง 
 นักการตลาดไดพัฒนาตัวแบบตาง ๆ มากมาย เพื่อชวยอธิบายลําดบัข้ันตอนในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ กระบวนการตอบสนอง (Response process) ซึ่งเปนปฏิกิริยาที่ผูรับ

ขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว เชน พฤตกิรรมการซื้อ เนื่องจากการซือ้ผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทนัท ีแตอยางไรก็ตามพฤตกิรรมการซื้อนัน้เปนผลบั้นปลายใน

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ผูสื่อสารการตลาดตองรูวาจะมีวธิีการอยางไรใหสภาพความ

พรอมที่จะซื้อของกลุมเปาหมาย เคลื่อนเขาสูระดับที่สูงขึ้นตามลาํดับจนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือ การ

ตัดสินใจซื้อ  

 กระบวนการตอบสนอง (Response process) เปนขัน้ตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสู

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ หรือพฤติกรรมการซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปนประโยชน

สําหรับการติดตอส่ือสารทางการตลาด กลาวคือ ใชกาํหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร เนื่องจาก



 29 

การซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทนัททีันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมกีระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 3 

ข้ันตอน ดังนี ้การเกิดความเขาใจ การเกิดความรูสึก และการเกิดพฤตกิรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จัดวา

เปนองคประกอบของทัศนคติซึ่งนักการตลาดใชเปนแนวทางในการสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนอง 

หรือเกิดการซือ้ ก็คือการสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอตราสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2539: 93)  

 การสื่อสารการตลาดผูส่ือสารจะตองตัดสนิใจกําหนดการตอบสนองของผูฟงวาตองการให

การตอบสนองอยางไร แนนอนที่สุดการตอบสนองขั้นสดุทาย (Ultimate response) คือการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่เสนอขายและไดรับความพงึพอใจหลังจากการซื้อดวย แตอยางไรก็ตามพฤติกรรมการซื้อ

นั้น เปนผลบั้นปลายในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูส่ือสารการตลาดตองการรูวาจะมีวิธกีาร

อยางไรในการจูงใจใหสภาพความพรอมทีจ่ะซื้อของกลุมเปาหมายเคลื่อนเขาสูระดบัที่สูงขึน้ตามลําดับ

ข้ัน จนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือการตัดสินใจซื้อในที่สุด เพราะโดยปกตทิั่วไปแลว พฤติกรรมการ

ตอบสนองของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ข้ันตอน คือ ข้ันการรับรู ข้ันพอใจ และข้ันพฤตกิรรม ซึ่งแตละ

ข้ันตอนผูส่ือสารการตลาดจะมีวัตถุประสงคในการสื่อสารตางกนั ดังนี้ (พิบูล ทปีะปาล.  2545: 38) 

  1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage) ในขัน้นี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะใหผูรับ

ขาวสาร รูจกั เขาใจ หรือรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตราสินคา และบริการที่เสนอขาย ซึ่งประกอบดวย การ

รับรูวามีตราสนิคา มีความรูในตราสินคา มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะหรือ

ผลประโยชนของสินคา 

  2. ข้ันพอใจ หรือข้ันความรูสึก (Affective stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคหรือผูรับขาวสารเปลี่ยนจากขั้นการรับรู เขาใจ สูข้ันความรูสึกพอใจ เกิดความชอบ ความมั่นใจ 

เกิดความรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีเ่สนอ 

  3. ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavior stage) ในขั้นนี้ผูส่ือสารการตลาดประสงคจะให

ผูบริโภคหรือผูรับขาวสาร แสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อ หรือลง

มือปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งตามที่ตัง้วัตถปุระสงคไว โดยในขั้นนี้จะพจิารณาถงึพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคา เชน มกีารทดลองใช การซื้อ หรือยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 

 นักการตลาดไดพัฒนาตัวแบบตาง ๆ ข้ึนมามากมายเพือ่อธิบายกระบวนการตอบสนอง 

(Response process) หรือลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนับตั้งแตสภาพที่

ผูบริโภคไมรูจักบริษัท ผลิตภัณฑ หรือตรา จนกระทั่งผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ดังแสดงในตารางที ่1 จาก

ตารางเปนการแสดงตัวแบบลําดับข้ันการตอบสนองของผูบริโภค (Response hierarchy models) ที่

รูจักกันมากทีสุ่ดในทางการตลาด 4 แบบ แมวาตัวแบบเหลานี้อาจจะมีลักษณะที่คลาย ๆ กัน แต

อยางไรก็ตามตัวแบบทั้งหมดนี้ไดพัฒนาขึน้มาจากเหตุผลตางกนั ผูวางแผนการสงเสริมการตลาดอาจ
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พบวาตัวแบบใดตัวแบบหนึง่ อาจเหมาะสมที่สุดในการนําไปใชในสถานการณการสื่อสารการตลาด

อยางหนึ่ง 
 

ตาราง 1 แสดงโมเดลลําดับข้ันในการตอบสนองของผูบริโภค (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

ติดตอส่ือสาร 

(Communication 

effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ

ของขอมูล 

(Information 

processing 

model) 

ข้ันความ

เขาใจ 

(Cognitive 

Stage) 

ข้ันความ

ตั้งใจ 

(Attention) 

การรูจัก 

(Awareness) 

การเกิดความรู  

(Knowledge) 

การรูจัก  

(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 

(Exposure) 

การรับรู 

(Reception) 

การเกิดความ

เขาใจ 

(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 

(Message 

presentaion) 

ความตั้งใจ 

(Attention) 

ความเขาใจ 

(Comprehension) 

ข้ัน

ความรูสึก 

(Affective 

stage) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความ

ตองการ 

(Desire) 

ความชอบ 

(Liking) 

ความพอใจ 

(Preference) 

ความเชื่อมัน่ 

(Conviction) 

ความสนใจ 

(Interest) 

การ

ประเมินผล 

(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 

(Attitude) 

การเกิดความ

ตั้งใจซื้อ 

(Intention) 

การยอมรับ

ขาวสาร 

(Message 

acceptance) 

การเกิดความทรง

จําในขาวสาร 

(Retention) 

ข้ัน

พฤติกรรม  

(Behavior 

stage) 

การ

ตัดสินใจซื้อ 

(Action) 

การซื้อ  

(Purchase) 

การทดลอง 

(Trial) 

การยอมรับ 

(Adoption) 

การเกิดพฤติกรรม  

(Behavior) 

การเกิดพฤติกรรม

การซื้อ (Behavior) 

 

            ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539).  การบริหารงานโฆษณาและการสงเสริมการตลาด.  หนา 95. 
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 โดยปกติผูติดตอส่ือสารทางการตลาดจะสมมติวาผูซื้อผานกระบวนการเหลานี้กอนทีจ่ะซื้อ 

แตอยางไรก็ตามขั้นตอนอาจไมเปนไปตามขั้นตอนเหลานี้ก็ได ซึง่สามารถศึกษากระบวนการตอบสนอง

ตามขั้นตอนการตอบสนองที่รูจักกนัแพรหลาย 5 โมเดลคือ 

  1. โมเดล AIDA แสดงถึงวาผูรับขาวสารผานขั้นตอนตาง ๆ คือ ความตั้งใจ ความสนใจ 

ความตองการ และการตัดสนิใจซื้อ 

  2. โมเดลลาํดับข้ันของผลกระทบ แสดงถงึขั้นตอนของผูรับขาวสารไดแก การรูจัก การเกิด

ความรู ความชอบ ความพอใจ การซื้อ 

  3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม แสดงถึงขัน้ตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก ความ

สนใจ การประเมินผลการทดลอง การยอมรับ 

  4. โมเดลการติดตอส่ือสาร แสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขอมูล การ

รับรู การเกิดความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจซื้อ และการเกิดพฤติกรรม 

  5. โมเดลกระบวนการของขอมูล ซึ่งแสดงกระบวนการของการรับขอมลูที่บุคคลจะรับรูเมื่อ

ไดรับการกระตุนจากการโฆษณา 

 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยไดพิจารณาเลอืกตัวแปรใน AIDA โมเดล เพื่อนาํมาใชเปนตัวแปร

ในการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 AIDA Model เปน 1 ใน 5 ตัวแบบในลําดบัข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค (Response 

hierarchy model) ที่รูจักกันมากที่สุดในทางการตลาด ซึ่งทฤษฎี AIDA Model นี้ไดพัฒนาขึ้นโดย อี.

เค.สตรอง (E.K.Strong.  1925) ซึ่งเปนลาํดับข้ันตอนของวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด เพือ่

แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาตามกระบวนการตอบสนองม ี4 ข้ันตอน 

ประกอบดวย ความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การกระตุนความตองการ 

(Desire) และการทาํใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยการใชพนักงานขาย การโฆษณา และการ

สงเสริมการตลาดอื่น (Etzel, Walker; & Stanton.  2001: G-1) หรือเปนงานการสงเสริมการตลาดที่

ตองทําใหเกิดผลหรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารตามขั้นตอนดังนี ้

  1. ความตั้งใจ (Attention : A) เร่ิมตนที่ผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการนัน้กอน ซึง่

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความตัง้ใจและความพรอมในการรับสาร 

  2. ความสนใจ (Interest : I) นอกจากการรูจักสินคาแลวก็ยังไมเพียงพอ ผูบริโภคจะตอง

ถูกเราความสนใจในผลิตภณัฑ และติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป จนสามารถแยกแยะสนิคานั้น

ออกจากสนิคาอื่น ๆ ทีม่ีอยูในตลาด 
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  3. ความตองการหรือความปรารถนา (Desire : D) ความสนใจทีถู่กกระตุนจะกลายเปน

ความอยาก ความปรารถนาที่จะครอบครองสินคานัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็น

ประโยชนที่สินคานัน้เสนอให หรือเกิดจากการเหน็หนทางแกปญหาทีม่อียูในสินคานัน้ 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลว กระบวนการซื้อจะสมบูรณก็

ตอเมื่อผูบริโภคกาวเขาสูข้ันตอนสุดทาย คอื การซื้อสินคา 

 

ตาราง 2 แสดงอิทธพิลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อตอผูบริโภคตาม AIDA Model 
 

การสื่อสาร 
การตลาด 

Advertising 
Sales  

Promotion 
Public  

Relation 
Personal  
Selling 

Direct  
Marketing 

AIDA 
Model 

1. การตั้งกอง

สินคากลาง

ทางเดิน 
3 3       Action 

2. โฆษณา

บริเวณชั้นวาง

สินคา 
3         

Interest /  

Desire 

3. โฆษณา

บริเวณรอบรถเข็น 3         Interest   

4. โฆษณาทีพ่ืน้ 3         Interest 

5. กระบะลด

ราคา 3 3       Action 

6. บูทชงชิมฟรี

และสาธิตสินคา 
  3   3 3 Action 

7. การแจก

ตัวอยางสินคา 3 3 3   3 Action 
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ตาราง 2 (ตอ)  
 

การสื่อสาร 
การตลาด 

Advertising 
Sales  

Promotion 
Public  

Relation 
Personal  
Selling 

Direct  
Marketing 

AIDA 
Model 

8. การจัดซุม

กิจกรรมพิเศษ

โดยใชพริตตี้ 

หรือพิธกีร 

3     3   Action 

9. โฆษณา

แนวตั้งบริเวณ

ทางออก 
3         Interest 

10. การแจก

แผนพับใบปลิว 3   3   3 
Interest /  

Desire 

11. การ

โฆษณาดวยทวีี 

/ วีดีโอ / 

คอมพิวเตอร 

3   3     
Interest /  

Desire 

12. โฆษณา

ขนาดใหญแบบ

ตั้งพืน้ 
3         Interest 

13. ชั้นวาง

สินคาพรอม

โฆษณาบริเวณ

ทางเดิน 

3 3       Action 

14. โฆษณา

บริเวณ

เคานเตอร

จายเงิน 

3         Desire 

 

 ที่มา: วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง.  (2551).  อิทธิพลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อตอผูบริโภคตาม

หลัการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน.  หนา 31. 
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 เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาด จะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อใช

ในการสื่อสาร จูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง เชน การรูจัก ความรู 

ความชอบ ความพอใจ สงผลใหเกิดการซื้อ นอกจากนี้ผูผลิตสินคา หรือบริการยังสามารถอาศัยขอมูลที่

ไดรับจากกลไกของการติดตอส่ือสารไปใชประโยชนเพื่อการตัดสินใจในการบรหิารการตลาด อาจกลาว

โดยสรุปไดวา การติดตอส่ือสารเปนสะพานระหวางนกัการตลาดและผูบริโภค และระหวางผูบริโภคกับ

ส่ิงแวดลอมดานสงัคมและวฒันธรรมที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2535: 167) 

 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน สรุปไดวา กระบวนการตอบสนอง (Reseponse process) เปน

ปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว ผูส่ือสารการตลาดตองพัฒนา

วิธีการในการจูงใจใหสภาพความพรอมทีจ่ะซื้อของกลุมเปาหมายเคลื่อนเขาสูระดบัที่สูงขึน้ตามลําดับ

ข้ัน จนถึงขัน้สดุทาย คือการตัดสินใจซื้อ ซึง่ผูวิจยัไดเลือกลําดับข้ันในการตอบสนองของ AIDA โมเดล 

มาเปนตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ โดยใไดใชตัวแปรในดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจ

ซื้อ นักการตลาดจะตองพัฒนาเครื่องมือการสงเสริมการตลาด และนาํมาใชในการกาํหนดกลยทุธทาง

การตลาด เพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองและเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่เปนสิ่งสาํคัญที่จะชวย

ใหธุรกิจประสบความสาํเร็จได  

   

4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 4.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจ เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก หรือตัวเลือก 

ส่ิงใดสิ่งหนึง่จากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ ทีจ่ะนาํไปสูการบรรลุเปาหมายให

มากที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความตองการของตนเองใหมากที่สุด ไดมีผูให

ความหมายของการตัดสินใจไว ดังนี ้

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

ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกหาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดาทางเลือกตาง ๆ เพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดยอาศัยหลกัเกณฑบางประการพิจารณาการตัดสินใจ ซึ่งมีองคประกอบ 

ไดแก 

   1. การตัดสินใจตองมีทางเลอืก และทางเลอืกที่จะกระทาํการอยางใดอยางหนึ่งนั้น 

ตองมีมากกวาหนึง่ทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 

   2. การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยาง

ที่ตองการบรรลุ และเราเองยังไมแนใจวาหนทางเลือกตาง ๆ ที่จะทาํไดนั้น ทางเลือกใดที่จะทําใหบรรลุ

วัตถุประสงคไดดีกวากนั 
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   3. การตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด ใชหลักเหตุผลเปนเกณฑในการ

ประเมินทางเลือก หลกัเกณฑทีน่ํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ ความสามารถของ

ทางเลือกในการสนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 

  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจเปนกระบวนการคิด การประเมินผลในการ

เลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยางสุขุม รอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอ

ความตองการไดมากที่สุด ซึง่องคประกอบในการตัดสินใจ ไดแก การตดัสินใจตองมทีางเลือก การ

ตัดสินใจตองมีจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึง่ การตดัสินใจเปนกระบวนการใช

ความคิดอยางมีเหตุผล 
 4.2 ทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจ 
  ทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจของรีเดอร (คณะกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกจิ

มหาบัณฑิต.  2547: 5/1 – 5/10; อางอิงจาก Reader.  1971.)  ไดศึกษา พฤติกรรมของบุคคล และได

แสดงใหเหน็วา การกระทําของบุคคลนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลมคีวามเชื่อหรือไมเชื่อในส่ิงนัน้ ๆ 

ดังนัน้ในการตัดสินใจเลือกกระทําพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลทุกเรือ่งจึงเปนผลมาจากการที่มีความ

เชื่อและไมเชื่อดังกลาว โดยเฉพาะพฤติกรรมของบุคคลที่เกีย่วกับการตัดสินใจนั้น รีเดอร (Reader) ได

เสนอความคิดและแนวทางการวินิจฉัยในพฤติกรรมโดยการแสดงใหเหน็ถงึความเชื่อมโยงของปจจัย

ตาง ๆ จํานวน 15 ปจจัยที่เกีย่วพนักับความเชื่อถือ โดยแบงปจจัยดงักลาวนี้ออกเปนปจจัยความเชือ่ 

10 รูปแบบ และความไมเชือ่ 5 รูปแบบทีส่งผลใหเกิดการตัดสินใจ และกระทาํพฤติกรรมทางสังคม รี

เดอร (Reader) ไดแบงปจจัยออกเปนประเภทตาง ๆ ถงึ 3 ประเภท ปจจัยดึง (Pull factors) ปจจัยผลัก 

(Push factors) และปจจัยความสามารถ (Able factors) ดังนี้  

   1. ปจจัยดึง 

    1.1 เปาประสงค ความมุงประสงคที่จะใหบรรลุ และใหสัมฤทธิ์จุดประสงคในการ

กระทาํสิ่งหนึง่สิ่งใดนั้น ผูกระทําจะมีการกาํหนดเปาหมาย หรือจุดประสงคไวกอนลวงหนา และ

ผูกระทําพยายามกระทาํทกุวิถทีางเพื่อใหบรรลุเปาประสงค 

    1.2 ความเชื่อ ความเชื่อนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลไดรับรูไมวาจะเปนแนวคิด 

ความรู ซึง่ความเชื่อเหลานี้จะมีผลตอการตัดสินใจของบุคคล และพฤติกรรมทางสงัคมในกรณทีีว่า

บุคคลจะเลือกรูปแบบของพฤติกรรมบนพืน้ฐานของความเชื่อที่ตนยึดมั่นอยู  

    1.3 คานยิม เปนสิ่งที่บุคคลยึดถือเปนเครือ่งชวยตัดสนิใจ และกําหนดการกระทํา

ของตนเอง คานิยมนั้นเปนความเชื่ออยางหนึง่มีลักษณะถาวร คานิยมของมนษุยจะแสดงออกทาง

ทัศนคติ และพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุกรูปแบบ คานิยมมีผลตอการตัดสินใจในกรณีทีว่าการ

กระทาํทางสงัคมของบุคคลพยายามที่จะกระทาํใหสอดคลองกับคานยิมทีย่ึดถืออยู 
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    1.4 นิสัยและขนบธรรมเนยีม คือ แบบอยางพฤติกรรมทีสั่งคมกําหนดแลวสืบตอ

กันดวยประเพณี และถามกีารละเมิดก็จะถูกบังคับดวยการที่สังคมไมเห็นชอบดวยในการตัดสินใจที่จะ

เลือกกระทาํพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ของมนษุยนั้น สวนหนึง่จงึเนือ่งมาจากแบบอยางพฤติกรรมที่

สังคมกําหนดไวใหแลว 

   2. ปจจัยผลัก 

    2.1 ความคาดหวงั คือ ทาทขีองบุคคลที่มตีอพฤติกรรมของบุคคลที่เกีย่วของ โดย

คาดหวงัหรือตองการใหบุคคลนั้นถือปฏิบัติ และกระทาํในสิ่งที่ตนตองการ ดังนัน้ในการเลือกกระทํา

พฤติกรรม (Social action) สวนหนึง่จงึขึ้นอยูกับการคาดหวงัและทาทีของบุคคลอื่นดวย 

    2.2 ขอผูกพนั (Commitments) คือ ส่ิงที่ผูกระทาํเชื่อวาเขาถูกผูกมัดทีจ่ะตอง

กระทาํใหสอดคลองกับสถานการณนั้น ๆ ขอผูกพันจะมอิีทธพิลตอการตัดสินใจ และการกระทําของ

สังคมเพราะผูกระทาํตั้งใจทีจ่ะกระทาํสิ่งนัน้ ๆ เนื่องจากเขารูวาเขามีขอผูกพันที่จะตองกระทาํ 

    2.3 การบงัคับ (Force) คือ ตัวชวยกระตุนใหผูกระทาํตัดสินใจกระทําไดเร็วขึ้น 

เพราะขณะทีผู่กระทําตัง้ใจจะกระทาํสิ่งตาง ๆ นัน้ เขาอาจจะยงัไมแนใจวาจะกระทาํพฤตกิรรมนัน้ดี

หรือไม แตเมื่อมีการบังคับกจ็ะใหตัดสินใจกระทาํพฤตกิรรมนั้นไดเร็วขึน้ 

   3. ปจจัยความสามารถ 

    3.1 โอกาส (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทาํที่เชื่อวาสถานการณที่เกิดขึ้น 

ชวยใหมีโอกาสเลือกกระทาํ 

    3.2 ความสามารถ (Ability) คือ การที่ผูกระทํารูถึงความสามารถของตัวเอง ซึ่ง

กอใหเกิดผลสาํเร็จในเรื่องนัน้ได การตระหนกัถึงความสามารถนี้จะนาํไปสูการตัดสินใจ และการกระทาํ

ทางสังคม โดยทั่วไปแลวการที่บุคคลกระทําพฤติกรรมใด ๆ บุคคลจะพิจารณา ความสามารถของ

ตนเองเสยีกอน 

    3.3 การสนับสนุน (Support) คือ ส่ิงที่ผูกระทํารูวาจะไดรับหรือคิดวาจะไดรับจาก 

การกระทํานั้น ๆ 

  จากองคประกอบทั้ง 10 ประการ รีเดอร (Reader.  1971.) ไดอธิบายถงึแนวความคดิ

เกี่ยวกับปจจัยหรือสาเหตุที่มผีลตอการกระทําทางสังคม ดังนี้  

   1. ในสถานการณของการกระทําทางสงัคมจะเกี่ยวของกบัพฤติกรรมของบุคคลหลาย

คน ซึง่แตละคนก็จะมีเหตุผลแตละอยางในการตัดสินใจในการกระทาํ 

   2. บุคคลหรือองคการจะตัดสินใจ หรือแสดงการกระทําบนพืน้ฐานของกลุมเหตุผล ซึ่ง

ผูตัดสินใจเองไดคิดวามันสอดคลองหรือตรงกับปญหาและสถานการณนั้น 
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   3. เหตุผลบางประการจะสนบัสนุนการตัดสินใจ และเหตุผลบางประการอาจจะ

ตอตานการตัดสินใจ 

   4. เหตุผลนั้น ผูตัดสินใจเองตระหนัก หรือใหน้าํหนักที่แตกตางกนัในการเลือกเหตุผล 

หรือปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจ 

   5. เหตุผลที่เกีย่วของกับการตัดสินใจนั้น อาจจะเปนเหตุผลเฉพาะจากเหตุผลเพยีง

หนึง่ประการหรือมากกวา จาํนวนเหตุผลหรือปจจัยที่มอิีทธิพลตอการกระทํานั้นมี 10 ประการ ดงัที่

กลาวมาแลว 

   6. อาจจะมีเหตุผลสองหรือสามประการจากเหตุผลทัง้ 10 ประการ หรือ อาจจะไมมี

เลยที่จะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจในทุกโอกาส 

   7. กลุมของปจจัยหรือเหตุผลที่มีอิทธิพล ตอการกระทาํทางสังคมนั้นยอมจะมกีาร 

เปลี่ยนแปลงได 

   8. ผูกระทําการตัดสินใจสามารถจะเลือกทางเลือกโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตางกนัออกไปใน

แตละคน 

   9. สําหรับกรณีเฉพาะบางอยางภายใตการกระทาํทางสังคม จะมีบอยคร้ังที่จะมี

ทางออกสองหรือสามทาง เพือ่ที่สนองตอบตอสถานการณนั้น 

   10. เหตุผลที่จะตัดสินใจสามารถทีจ่ะเห็นไดจากทางเลอืกที่ถกูเลือก 

  การตัดสินใจเลือกกระทาํพฤติกรรมเกิดขึ้นจากปจจัยทัง้ 3 ประเภท คอื ปจจัยดึง ปจจัย

ผลัก ปจจัยความสามารถ โดยเหตุผลในการตัดสินใจจะแตกตางกนัออกไปแตละคนขึ้นอยูกับการให

น้ําหนกัในการเลือกเหตุผล และความสอดคลองกับปญหาหรือสถานการณขณะนัน้ ซึง่เหตุผลที่เลือก

อาจเปนเหตุผลที่สนับสนนุการตัดสินใจหรอืตอตานการตัดสินใจก็ได 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539: 452)  ไดกลาวถึง โมเดลอยางงายในการตดัสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model) หรือโมเดลการแกปญหา (Problem solving) 

ผูบริโภค และความตองการดานจิตวทิยาหรืออารมณ โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมสีวนสาํคัญ 3 สวนโดยมีรายละเอียดดังนี ้

   1. สวนของปจจัยนาํเขา ปจจัยนาํเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย 

ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขาคือ กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับ

ผูบริโภคที่มีศักยภาพ อีกประการคือส่ิงแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม ซึ่งทัง้สวนประสมทางการตลาด
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และส่ิงแวดลอมทางสังคมวฒันธรรมเปนปจจัยภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ดังนี ้

    1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด เปนกิจกรรมการตลาดที่พยายาม

เขาถึง แจงขาวสาร และจงูใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑ ซึ่งเราเรยีกวา กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวยกลยุทธตอไปนี ้คอื (1) กลยทุธดานผลิตภัณฑ     

(2) กลยุทธดานราคา (3) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวย กลยุทธดานการโฆษณา กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย กลยทุธการสงเสริมการขาย 

กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพนัธ และกลยุทธการตลาดทางตรง เปนตน 

    1.2 ปจจัยนําเขาดานสงัคมวฒันธรรม ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ

เชนเดียวกนั ซึง่พิจารณาจาก ครอบครัว ชัน้สังคม วัฒนธรรม วัฒนธรรมกลุมยอย แหลงขอมูลไมเปน

ทางการ และแหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ 

    ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนบัสนุนการซื้อหรือการ

บริโภคผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได 

ตัวอยาง ในสังคมกรุงเทพมหานครซึ่งมีคานยิมในวัฒนธรรมเกี่ยวกับวกิฤตการณปญหามลพิษทาง

อากาศจะมีสวนชวยสนับสนนุ ใหผูบริโภคใชน้ํามนัไรสารตะกั่ว และตอตานการใชน้าํมันเบนซนิทีม่ีสาร

ตะกั่ว 

    ผลกระทบสะสมจากการทีธ่รุกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอ

ครอบครัว เพือ่นบาน สังคม คานยิม วัฒนธรรม ทัง้หมดนี้เปนปจจัยนาํเขาที่มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคซือ้ 

วิธีการที่เขาใชและส่ิงซึ่งเขาซื้อ อิทธพิลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกนั กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคสวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธกีารหรือข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตองพิจารณาถึงปจจัยดาน

จิตวิทยา ซึง่หมายถงึปจจัยภายใน ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลกิภาพ และทัศนคติ 

ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการเก็บรวบรวม

ขอมูล การประเมินผลทางเลือก ปจจัยดานจิตวทิยาเปนแนวคิดที่สําคัญ 2 ประการ ซึ่งเปนหนาที่ของ

การรับรูคือ ความเสีย่งในการรับรู และกลุมสินคาที่ยอมรับได โดยมีรายละเอียดดังนี ้

    ความเสีย่งที่รับรู (Perceived risks) หมายถึง ความเสีย่งที่รับรูนั้น มปีระเภทของ

ความเสีย่ง แบงไวดังนี้  

    1. ความเสี่ยงตามหนาที่ เปนความเสี่ยงซึง่ผลิตภัณฑอาจไมกระทาํตามที่คาดหวงั 

เชน ลิปสติกสไีมสวย 

    2. ความเสี่ยงจากลักษณะทางกายภาพ เปนความเสี่ยงสําหรับตัวเอง และส่ิงอื่น

ซึ่งผลิตภัณฑอาจจะกาํหนดสิ่งตาง ๆ เชน บรรจุภัณฑไมสวย 
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    3. ความเสี่ยงดานการเงนิ เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑจะไมมีคุณคาเทาราคา

สินคา เชน คุณภาพของลิปสติกไมบํารุงริมฝปาก 

    4. ความเสี่ยงดานสังคม เปนความเสี่ยงซึง่การเลือกผลติภัณฑที่ดอยคุณภาพ จะ

มีผลทําใหเกิดความวิตกกงัวลจากสงัคม เชน ความเสีย่งจากการที่บุคคลอ่ืนมองวาทาแลวไมสวย 

    5. ความเสี่ยงดานจิตวทิยา ความเสีย่งซึง่ไมเลือกผลิตภัณฑที่ออนแอ และจะไม

สอดคลองกับอีโกของผูบริโภค เชน ลิปสติกใชแลวเกิดความไมมัน่ใจและไมเชื่อมั่นในตนเอง 

    6. ความเสี่ยงดานเวลา ความเสี่ยงดานเวลาที่ใชในการคนหาผลิตภัณฑจะ

ส้ินเปลืองไปถาผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวงัไว 

    การรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑ ตัวอยาง ผูบริโภค

จะมีระดับความเสี่ยงในการซื้อรถยนตสูงกวาการซื้อโทรศัพทมือถือ การซื้อสินคาในชีวิตประจําวัน เชน 

สบู ยาสฟีน แปรงสีฟน จะมคีวามเสีย่งนอย ความเสี่ยงในการซื้อบริการจะมีความเสีย่งมากกวาการซื้อ

ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานสงัคม ลักษณะทางกายภาพ และความเสีย่งดานจิตวิทยาจะมี

ระดับความเสีย่งสูงในการซือ้จากผูคาปลกีที่ไมมีรานคา เชน ซื้อของตามแผงลอย ตามถนน ตามทาง

เทา การซื้อทางไปรษณีย หรือโทรศัพทจากแคตตาล็อค จากการขายตามบาน 

    วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับความเสีย่ง ผูบริโภคจะพัฒนากลยุทธของตัวเองเพื่อ

ลดความเสี่ยงเพื่อที่จะเพิม่ความเชื่อมั่นเมือ่ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ แมวาผลของการตัดสินใจจะไม

แนนอน กลยทุธการลดความเสี่ยงมีดังนี ้

    1. การคนหาขอมูล วิธกีารคนหาขอมูลสําหรับผลิตภัณฑ มีดงันี ้

     1.1 การติดตอส่ือสารดวยคําพูดจากเพื่อน ครอบครัว และบุคคลอื่นซึ่งความ

คิดเห็นมคีุณคา 

     1.2 จากพนักงานขาย 

     1.3 จากการตดิตอส่ือสารจากสื่อมวลชน เชน หนงัสือพมิพ วิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร ฝายโฆษณา ฯลฯ 

    2. ความภักดตีอตราสินคา วิธีการที่ผูบริโภคจะหลีกเลีย่งความเสี่ยงโดยสราง

ความภักดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึง่แทนที่จะซื้อตราสินคาใหม ผูรับรูที่มีความเสี่ยงสูงจะมีความ

ภักดีตอตราสินคาเดิมและไมทดลองซื้อตราสินคาใหมเลย โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณ 

ในผลิตภัณฑ เขาจะเกิดความไววางใจในชือ่ตราสินคาทีพ่อใจหรือเปนที่รูจัก ความพยายามในการ

สงเสริมการตลาดของนักการตลาดเพื่อใหเกิดคุณภาพการรับรูในผลิตภัณฑโดยการชวยสราง และ

สนับสนนุภาพลักษณตราสินคาที่พงึพอใจ 
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    3. การซื้อตราสินคาที่มีชื่อเสียง วิธทีี่จะแกปญหาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นก็คือการซื้อ

ตราสินคาที่มชีื่อเสียงอยูแลว 

    4. การซื้อจากรานคาปลกีทีม่ีชื่อเสียง ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

เขาจะมอบความไววางใจใหรานทีม่ีชื่อเสียง (Reputable store) และจะขึ้นกับผูซื้อของราน ซึ่งตอง

ตัดสินใจอยางระมัดระวังในการเลือกผลิตภัณฑเพื่อการขายตอ 

    5. การซื้อสินคาหรือแบบที่ราคาแพง วิธนีี้กลยุทธที่ดีที่จะลดความเสี่ยงในการ

ตัดสินใจที่ไมเหมาะสม ในกรณีนี้ผูบริโภคมีขอสมมติที่วารูปแบบหรือตราสินคาที่แพงที่สุดจะดู

เหมือนวามีคณุภาพดีที่สุดโดยใหความสมัพันธระหวางราคาที่เปนตัวชี้คุณภาพ 

    6. การคนหาความแนใจ กลยุทธข้ันสุดทายก็คือการลดความเสีย่งในการรับรู 

ผูบริโภคจะไมแนใจเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑ จึงคนหาความแนใจโดยการรับประกันเงินคนื การ

รับประกัน การทดลองใช ตวัอยางสินคาแจกฟรี หรือขนาดทดลองใช หรือใหทดลองใชชั่วคราว 

    กลุมทีย่อมรับได หรือกลุมทีรั่บพิจารณา หมายถงึ ตราสนิคาที่ผูบริโภคพิจารณา

เลือกซื้อ ในชนิดของผลิตภัณฑประกอบดวยตราสินคาจํานวนนอยทีผู่บริโภคคุนเคยจําได และยอมรับ

กลุมที่รับพิจารณาจะแตกตางจากกลุมที่ไมเหมาะสม ประกอบดวยตราสินคาที่ผูบริโภคแยกออกไปจาก

การพิจารณา และแยกจากกลุมที่ไมเดนเปนตราสินคาที่ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางเพราะเขารับรูถึง

การไมมีขอดีใด ๆ ในบรรดาตราสินคา ในชนิดของผลิตภัณฑกลุมที่รับไวพิจารณาจะนอยมากประมาณ 

3-5 ตราสินคา 

    ในบรรดาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยประกอบดวย 3 ประเภท ดังนี้ สามารถ

ยอมรับได ตราสินคาที่ไมแตกตาง ตราสนิคาที่มองขามไปหรือลืมไป 

    ระดับของการตัดสินใจของผูบริโภค เปนสิ่งสาํคัญที่ตองคาํนงึถงึ คือสถานการณ

การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับรูจากการคนหาขอมูล การตัดสินใจของผูบริโภคถือวาเปนกระบวนการ

ซึ่งใชเวลานอยสําหรับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตถาเปนการซื้อเปนประจําเขาจะซื้อแบบเดียวกนั และจัดหาความ

พึงพอใจหรือความแปลกใหม ความพยายามที่ตอเนื่องจากสูงจนถงึต่ํา เขาจะสรางความแตกตาง

ระหวางระดับการตัดสินใจของผูบริโภค 3 ระดับ ดังนี ้

    1. การแกปญหาอยางมาก (Extensive problem solving) ผูบริโภคจะคนหา 

ขอมูลจํานวนมากเพื่อกาํหนดเกณฑในการตัดสินใจซื้อเพื่อพิจารณาตราสินคาเฉพาะจึงตองอาศยั

ขอมูลจํานวนมากที่เกีย่วของกับแตละตราสินคา  

    2. การแกปญหาในวงจํากัด (Limited problem solving) ผูบริโภคไดกําหนด

เกณฑพื้นฐานในการประเมนิผลิตภัณฑ และตราสินคาตาง ๆ แตยงัไมถึงพอใจเพยีงพอในการเลอืก

กลุมของตราสนิคา การคนหาขอมูลเพื่อจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคา 
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    3. พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ (Routinized response behavior) 

ผูบริโภคมีประสบการณพอใจชนิดของผลติภัณฑ และไดกําหนดเกณฑไวเปนอยางดีเพื่อประเมนิตรา

สินคาในกลุมที่ยอมรับไดในสถานการณนีเ้ขาจะคนหาจาํนวนขอมูลเพิม่เติมเพยีงเลก็นอย หรือเพยีงแต

สํารวจถงึสิ่งทีไ่ดทราบมาแลว 

    ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญ 3 ข้ันตอนดังนี ้

    1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) ปญหา

ตาง ๆ ของผูบริโภคจะแตกตางกนั เชน เหงาเนื่องจากเดนิทางคนเดียว เบื่อรถติด รถเสียในทามกลาง

ถนนเปลี่ยว ผูบริโภคจะมีรูปแบบการรับรูปญหาที่แตกตางกนั ผูบริโภคบางคนอยูในสภาพทีเ่ปนจริง ซึ่ง

รับรูปญหาเมือ่ผลิตภัณฑลมเหลวตอการสรางความพงึพอใจ 

    2. การคนหาขอมูลกอนการซื้อ เปนขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภค

ไดรับรูถึงความจําเปน และคนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑเพื่อสนองความตองการของเขา แหลงการ

คนหาขอมูลม ี2 แหลงคือ (1) แหลงขอมูลภายใน ในกรณีนี้ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากความทรงจํา

โดยอาศัยขอบเขตดานจิตวทิยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทศันคติของบุคคล

จากประสบการณในอดีต (2) แหลงขอมูลภายนอก ในกรณีที่ไมมีประสบการณภายในเกีย่วกับขอมลู 

หรือมีขอมูลไมเพียงพอจาํเปนตองอาศยัขอมูลจากภายนอก ประกอบดวย ขอมูลจากสื่อมวลชน 

พนกังานขาย การโฆษณา ฯลฯ 

    3. การประเมนิผลทางเลือก เปนขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภค

ประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กาํลังพิจารณา (Schiffman; & 

Kanuk.  1994: 660) เมื่อมกีารประเมนิผลทางเลือกที่มศีักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบคือ แสดง

รายการตราสนิคา ซึง่เขาวางแผนที่จะทําการเลือกจากกลุมที่เขายอมรับได และเกณฑที่ประเมินแตละ

ตราสินคา ตราสินคาที่ยอมรับไดเปนสวนหนึง่ของตราสนิคาทั้งหมดทีรู่จัก การเลือกตัวอยางตราสนิคา

จะชวยใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น ดงันี ้

   ชิฟแมน และคานุก  (Schiffman; & Kanuk.  1994: 657-663) ไดใหความหมายวา 

กฎการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลดความ

สลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑและตราสินคา กลยทุธการตัดสินใจ (Decision strategies) 

ใชกลยุทธกระบวนการขอมลู (Information - processing strategies) เปนกระบวนการซึ่งผูบริโภคทํา

การเลือกตราสินคา หรือการบริโภคอยางใดอยางหนึง่ กฎเหลานี้จะลดการตัดสินใจที่สลับซับซอนโดย

การจัดหาคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจ กฎนี้ไดนาํไปใชอยางกวางขวางใน 2 กรณีคือ 

    1. กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) เปนรูปแบบ

ของกฎการตัดสินใจซึ่งผูบริโภคประเมินทางเลือกในแตละตราสินคาในรูปของคุณสมบัติที่สําคัญ และ
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เลือกตราซึ่งมคีะแนนถวงน้าํหนักสงูที่สุด คะแนนที่คํานวณไดจะสะทอนถึงความดขีองตราสินคาซึ่งมี

ศักยภาพในการเลือกซื้อสูงสุด ขอสมมติที่วาผูบริโภคจะเลือกตราสินคาซึ่งมีคะแนนสูงที่สุดในระหวาง

ทางเลือกตาง ๆ ลักษณะเดนของกฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทนเปนการประเมนิผลดานบวกของตรา

สินคา และดานลบของตราสนิคาแลวใชคะแนนรวมซึ่งแสดงวาคุณสมบัติดานบวกไดนํามาทดแทน

คุณสมบัติดานลบ 

    2. กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (Noncompensatory decision rules) 

หมายถงึ กฎการตัดสินใจของผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซึ่งการประเมินผลคุณสมบัติตราสินคาดานบวก

ไมไดนํามาทดแทนสําหรับการประเมินผลดานลบของคณุสมบัติอ่ืนในตราสินคาเดยีวกนั ในกรณนีี้

ผูบริโภคไมไดใหความสมดลุของการประเมินผลดานบวกของตราสนิคาที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑตอ

การประเมนิผลดานลบที่มีคณุสมบัติอ่ืน 

    กฎการตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งสวนใหญอธิบายถึงการประสมประสานเพื่อ

กําหนดความหลากหลายโดยใชหลายกฎรวมกนั โดยทัว่ไปการตัดสินใจซื้อจํานวนมากผูบริโภคจะ

รักษาความทรงจําในระยะยาวในการประเมินตราสนิคาที่ยอมรับ ในกรณีนี้การประเมินคุณสมบัตจิะไม

จําเปนโดย ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาทีม่ีการใหคะแนนการรับรูสูงสดุ รูปแบบของกฎการตัดสินใจที่ได

วิเคราะห เรียกวา กฎการอางอิงถึงความรูสึก (Affect referral decision rule) ซึ่งหมายถงึ กฎการ

ตัดสินใจที่งายที่สุดซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑโดยถือเกณฑการใหคะแนนตราสนิคาจากประสบการณ

ที่ผานมามากกวาคุณสมบัตอิยางใดอยางหนึง่  

    ความหลากหลายของกฎการตัดสินใจมีการนําไปใชอยางแพรหลาย จากการ

สํารวจผูเลือกซื้อในรานสาํหรับสินคาที่ซื้อสม่ําเสมอมกีลยุทธการเลือกซื้อเฉพาะอยางเพื่อประหยดัเงิน 

การแบงสวนตลาดของผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซือ้ได ผูบริโภคมี 4 แบบคือ 

     1. ผูซื้อเปนกิจวัตร เปนผูทีห่าวิธกีารทีจ่ะประหยัดสําหรับตราสินคาและ

ผลิตภัณฑที่เขาซื้อดวยวิธีใดวิธีหนึง่ 

     2. ผูเลือกซื้อในราคาต่ําสุด เปนผูที่เลือกทีร่าคาต่ําสุด โดยไมคํานงึถึงตรา

สินคา 

     3. ผูเปลี่ยนตราสินคาตามโอกาส เปนผูที่ใชคูปองหรือการลดราคาสําหรับตรา

สินคาที่ยอมรับได  

     4. นักลาซ้ือขาย ผูทีห่าเงื่อนไขการซื้อขายทีด่ีที่สุดและไมมีความภักดีตอตรา

สินคาใด 

    ในสถานการณการเลือกซื้อจํานวนมากผูบริโภคเผชิญกับขอมูลที่ไมเพียงพอ

สําหรับการตัดสินใจ และตองใชกลยทุธทางเลือกใหเหมาะสมในกรณีขอมูลที่ขาดไป การขาดขอมูลอาจ
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เปนผลจากการโฆษณา หรือการบรรจุภัณฑซึ่งไดบอกไวเฉพาะประเดน็สําคัญ ความทรงจาํที่ไม

สมบูรณของผูบริโภค หรือเพราะวาคุณสมบัติบางประการ การมีประสบการณ มกีลยุทธทางเลือกอยาง

ต่ํา 4 ทางซึ่งผูบริโภคใชสําหรับการขาดขอมูล คือ (1) ผูบริโภคจะเลื่อนการตัดสินใจจนกระทั่งขอมลูที่

ขาดไปจะไดรับมา กลยทุธนีดู้เหมือนวาจะเปนการตัดสินใจที่มีความเสีย่งสูง (2) ผูบริโภคจะละเลย

ขอมูลที่ขาดไป และตัดสินใจโดยใชกฎการตัดสินใจในปจจุบัน (เชน การใชกฎการตดัสินใจแบบทดแทน

และกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน) โดยใชขอมูลคุณสมบัติที่จัดหามาได (3) ผูบริโภคจะเปลี่ยนกล

ยุทธการตัดสินใจที่เคยใชอยางคุนเคยไปอีกวิธหีนึง่ซึง่ใหเหมาะสมกบัการขาดขอมลู (4) ผูบริโภคจะลง

ความเห็น (กาํหนด) ขอมูลทีข่าดไป 

    กฎการตัดสินใจและกลยุทธการตลาด (Decision rules and marketing 

strategy) ในการทาํความเขาใจกฎการตดัสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งมีประโยชน

สําหรับนักการตลาดในการกาํหนดกลยทุธการตลาดโดยเฉพาะโปรแกรมการสงเสรมิการตลาด นกัการ

ตลาดที่มีความคุนเคยกับกฎการตัดสินใจจะเตรียมขาวสารการสงเสรมิการตลาดในลักษณะซึง่

สอดคลองกับกระบวนการขอมูลของผูบริโภค ขาวสารการสงเสริมการตลาดจะสอดคลองกับวิธกีารที่

ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 

    การตัดสินใจซือ้ในกรณีที่เปนการตัดสินใจอยางเดยีวในทางปฏิบัติจริง ซึ่งการซื้อ 

จะเกี่ยวของกบัการตัดสินใจหลายประการ เชน เมื่อซ้ือรถยนตผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจ

หลายดาน เชน เลือกรถที่ผลิตในประเทศหรือนําเขา เลอืกตัวแทนขาย เงื่อนไขการเงิน และอุปกรณ  

ตาง ๆ    

    3. ผลลัพธ สวนที่เปนผลลพัธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกี่ยวของ

อยางใกลชิดกบักิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซือ้ และการประเมินภายหลงัการซื้อ 

วัตถุประสงคของการมกีิจกรรมทั้ง 2 ประการ ก็คือการเพิม่ความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ  

    พฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการคือ 

    1. การซื้อเพื่อทดลอง พฤติกรรมการซื้อแบบนี้จะเปนแบบที่ผูซื้อมีความยุงยากใน

การซื้อนอย แตใหความแตกตางในดานตราสินคามาก ดังนัน้ผูบริโภคจะตองใชความสังเกตมาก เพราะ

มีความแตกตางในดานตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสนิคาชนิดเดียวกัน เชน

การซื้อสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ โดยใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนัก แตคร้ัง

ตอไปผูบริโภคจะไปทดลองซือ้ตราสินคาอืน่ เพราะเบื่อตราเดิม และอยากทดลองรสชาติใหม ๆ การ

เลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกเพราะ

ความพอใจหรอืไมพอใจ 
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    2. การซื้อซํ้า แบงเปน 2 ลักษณะ คือ การซื้อซํ้าดวยความภักดีตอตรา (Brand 

loyalty) เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพอใจในสนิคา เมื่อซ้ือสินคาซ้าํอีกครั้งแลวยังเกิดความ

พอใจในสนิคาเชนเดียวกนั มกัเกิดกับสินคาที่เกี่ยวพนัสูง อีกลักษณะหนึ่งคือ การซื้อซํ้าตามแรงเฉือ่ย 

(Inertia) เปนการซื้อซํ้าเนื่องจากไมมีแรงกระตุนใหเปลี่ยนตราสนิคา ไมไดเกิดขึ้นจากความภักดตีอตรา

สินคา แตอาจเกิดจากไมมทีางเลือก หรือไมมีอะไรจูงใจใหตองเลือก 

    ถาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซือ้ในปริมาณนอยกวาปกติ 

ในกรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงการสํารวจพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผูบริโภค

พยายามที่จะประเมินผลิตภณัฑจากการใชโดยตรง 

    การประเมนิภายหลงัการซื้อ เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะระหวางผูบริโภค

มีการทดลอง เขาจะซื้อผลิตภัณฑมีผลลัพธที่เปนไปไดของการประเมนิ 3 ประการคอื 

    1. การทํางานที่แทจริงตองสอดคลองกับความคาดหวงัจะไปสูความรูสึกที่เปน

กลาง 

    2. การทํางานที่เกนิความคาดหวังนาํไปสูความพึงพอใจ และการยนืยนัการ

ตัดสินใจดานบวกและผลทีจ่ะเกิดขึ้นภายหลัง 

    3. การทํางานต่ํากวาความคาดหวงัทําใหเกิดความไมพึงพอใจและการไมยืนยนั

การตัดสินใจดานลบ 

   จากผลลพัธ 3 ประการความคาดหวงัของผูบริโภคและความพึงพอใจมีความสมัพนัธ

อยางใกลชิด ซึ่งผูบริโภคตองพิจารณาถงึประสบการณที่มีตอความคาดหวงัเมื่อกระทําการประเมิน

ภายหลงัการซื้อ 

   สวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คอื การลดความไมแนนอนหรือ

ความสงสัยทีว่าผูบริโภคจะมีเกี่ยวกับการเลือกสรร สวนของการวิเคราะหการซื้อในภายหลงั ผูบริโภค

พยายามที่จะทําใหเกิดความแนนอนวาการเลือกซื้อของเขาเปนสิ่งฉลาด ซึ่งก็คือพยายามที่จะลดความ

ไมสมดุลของความเขาใจภายหลงัการซื้อไดยอมรับกลยุทธหนึ่ง ในกลยุทธตอไปนี ้คือ (1) เขาใหเหตุผล

การตัดสินใจนัน้ฉลาด (2) เขาจะคนหาโฆษณาที่สนับสนุนการเลือก และหลีกเลีย่งที่จะเลือก (3) เขาจะ

พยายามจูงใจเพื่อน หรือเพือ่นบานเพื่อซือ้ตราสินคาเดยีวกนั (4) เปลี่ยนไปเปนตราอื่นเพื่อใหเปน

เจาของความพอใจที่มีความมั่นใจ 

   ระดับของการวิเคราะหการซือ้ภายหลงั ซึง่ขึ้นกับความสาํคัญของการตัดสินใจใน

ผลิตภัณฑ ถาผูบริโภคอยูในความคาดหวงัเขาจะซื้ออีก ถาการทํางานของผลิตภัณฑผิดหวังหรือไม

สอดคลองกับความคาดหวงัเขาก็จะคนหาทางเลือกที่เหมาะสม ดังนั้นการประเมนิผลภายหลงัการซื้อ
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ของผูบริโภคจะปอนกลับไปที่ประสบการณดานขอบเขตดานจิตวทิยาของผูบริโภค และมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อในอนาคต 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539: 448)  กลาววา การตัดสินใจซือ้ไดรับอิทธิพลจากวฒันธรรม 

สังคมและจิตวิทยาของผูบริโภค จึงจําเปนตองศึกษาลกัษณะตางๆ เพือ่ทําความเขาใจถึงวธิีการที่ 

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

   ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาถงึทัศนะสําคัญที่

เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of man) ซึ่งชิฟ

แมน และคานกุ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658-664) กลาววา โมเดลของบุคคลเปนโมเดลที่

เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดลคือ 

    1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถอืเกณฑเศรษฐกิจ (Economic man) ทฤษฎีนี้

ผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมินจัดลาํดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งให

มูลคาสูงสุด โมเดลนี้ไดวิเคราะหโดย ผูวิจยัผูบริโภคดวยจํานวนที่มากพอโดยยึดหลกัวาผูบริโภคจะ

คํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑสามารถที่จะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน (ขอดี) และ

ขอเสียเพื่อทีจ่ะหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทฤษฎีนี้ตามทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวย

เหตุผลตอไปนี ้

     1.1 บุคคลมีขอจํากัดดานทกัษะ อุปนิสัยและการกระทาํที่สะทอนจากประสาท

สัมผัส 

     1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมลูคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายที่มีอยู 

     1.3 บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณ ซึ่งไม

สามารถตัดสนิใจโดยใชหลกัเหตุผล เชน ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพ อรรถประโยชนหนวย

สุดทาย (Marginal utility) และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม (Indifferent curve) 

โดยแทจริงแลวผูบริโภคไมเต็มใจที่จะมกีจิกรรมการตัดสินใจซื้อในวงกวางและยงัคงยึดหลกัความพึง

พอใจ ดวยเหตุผลนี้โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกนิไป 

    2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอ่ืน (Passive man) หมายถึง ทฤษฎี

มนุษยที่แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจาํนนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนกัการตลาด 

ทฤษฎนีี้ตรงกนัขามกบัทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิง่กระตุน และเปนผูซื้อที่ไมมี

เหตุผล พรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนกัการตลาด ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมจาํนนตอพนักงานขายมือ

อาชีพซึง่มีการฝกอบรมดานการขายในการพัฒนากระบวนการขาย โดยมีข้ันตอนที่สําคัญคือ 

     2.1 พนักงานขายตองทาํใหลูกคาเกิดความตั้งใจ (Attention) 

     2.2 จากความตั้งใจจะพฒันาใหลูกคาเกิดความสนใจ (Interest) 
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     2.3 ความสนใจจะนาํไปสูความตองการ (Desire) 

     2.4 จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการ 

ตัดสินใจซื้อ (Action) 

    จะเหน็วาขั้นตอนการขายจะมีวัตถุประสงคใหเกิด AIDA โมเดล คือเกิดความตัง้ใจ

ความสนใจ ความตองการ และเกิดการกระทํา 

    3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) โมเดลความเปนมนษุย

ซึ่งระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึง่สามารถทาํใหเกดิการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม ใน

โมเดลนี้จงึมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา โดยผูบริโภคจะคนหาผลติภัณฑและบริการที่ตอบสนอง

ความตองการของเขา โมเดลนี้จะเปนกระบวนการซื้อ ผูบริโภคคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการ

เลือกตราสินคา และชองทางของรานคาปลีก 

    โมเดลนี้อาจถอืวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s 

information processing system) ซึ่งอาจหมายถงึ รูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการ 

ขอมูล ซึ่งมุงทีว่ิธีการเก็บในความทรงจาํ และวิธกีารนาํกลับมาใช กระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนด

ความพึงพอใจซึ่งใชเปนอกีเกณฑหนึ่งโดยอาศัยบุคคลที่เกี่ยวของ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 

ฯลฯ เหลานี้จะชวยสรางความพงึพอใจใหเขา 

    4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) โมเดลซึ่งเสนอวาผูบริโภค

ทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลพนิิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความ

ภาคภูมิใจ ความกลวั ความรูสึก การยกยองมากกวาการประเมินขอมลูที่ไดมาจริง การยึดถือความรูสึก

หรืออารมณของผูบริโภค เชน ความสนุก ความกลวั ความรัก ความหวัง ความมีเสนหทางเพศ ซึง่เปน

ความตองการทางอารมณของผูบริโภค 

  จากทฤษฎีดังกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจซื้อเปนผลมาจากหลายปจจัยประกอบกนั เชน 

ความรู ความเชื่อ รวมถงึอิทธิพลจากวฒันธรรม สังคมและสิ่งแวดลอมของผูบริโภค การที่นกัการตลาด

จะสามารถสรางความเขาใจอันดีแกผูบริโภคไดนั้น เครื่องมือที่สําคัญประการหนึ่ง คือ การสื่อสาร

การตลาดในรปูแบบตาง ๆ นอกจากนีก้ารเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค มีความสําคญั

มากตอนกัการตลาด เพื่อใชในการพัฒนาการเครื่องมือสงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับวธิีที่ผูบริโภค

ใชในการตัดสนิใจซื้อสินคาและบริการ ดวยเหตุนีท้ําใหผูวิจัยตองการศึกษาระดับการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดรูปแบบตาง ๆ ทีม่ีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค เพื่อทีจ่ะ

สามารถนําผลการวิจยัที่ไดมาเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธการตลาด 

 
 



 47 

5. แนวคิด มาตรการ และแนวทางเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
 5.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาษรีถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
  รถยนตทีจ่ะถกูเรียกวาเปน Eco Car ไดนั้นจะตองมี 5 คุณสมบัติหลัก คือ  

   1 ดานการประหยัดพลังงาน ตองมีอัตราการใชน้าํมนัไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตร

หรือไมเกิน 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร 

   2 ดานสิง่แวดลอม ตองเปนรถที่ไดมาตรฐาน Emission ตาม Euro4 ซึ่งกลาวถงึเรื่อง

มาตรฐานควบคุมการปลอยมลพิษของรถยนต 

   3 ดานสิง่แวดลอม ตองเปนรถที่ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัม /

กิโลเมตร  

   4 ดานความปลอดภัย ตองเปนรถทีม่ีมาตรฐานความปลอดภัยตามเกณฑของ

คณะกรรมาธกิารเศรษฐกิจยุโรปแหงสหประชาชาติ (กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัวรถ 

ตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 Rev.0 และมีคุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุ

จากการชนดานขางของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0) 

   5 ดานขนาดเครื่องยนต ตองเปนรถยนตทีม่ีขนาดเครื่องยนตไมเกนิ 1,300 cc สําหรบั

เครื่องยนตเบนซิน และ 1,400 cc สําหรับเครื่องยนตดีเซล 

  จากเงื่อนไขดังกลาว สะทอนใหเหน็ถงึขอดีของรถประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลที่

สงผลดีกับผูบริโภค คือ  

       1. การประหยัดคาใชจายลงไปไดมาก เพราะรถยนตชนิดนี้มีอัตราการใชน้ํามันที่ 5 

ลิตร/ 100 กิโลเมตร หรือใชน้าํมันเพียง 1 ลิตร / 20 กิโลเมตร  

       2. การรักษาสิ่งแวดลอม โดยมีมาตรฐานควบคุมการปลอยไอเสียสูอากาศที่นาํไปสู

ภาวะโลกรอนหรือโรคภัยไขเจ็บในระดับทีย่อมรับไดโดยสากล  

   3. ราคารถที่ต่าํลงจากมาตรการในเรื่องของภาษี  

      4. คาบํารุงรักษาต่ํา ดวยการที่รถมีขนาดกระทัดรัด อะไหลมีจํานวนนอยชิ้นกวารถคนั

ใหญทั่วไป การบริโภควัสดุส้ินเปลืองตาง ๆ จึงมนีอยตามไปดวย เชน น้าํมันเครื่อง น้ํายาที่ใชบาํรุงรักษา

เครื่องยนตตาง ๆ น้ํายาหรือวัสดุขัดเคลือบสีตัวถังภายนอกและเฟอรนเิจอรภายใน ยางรถยนต เปนตน 

   5. คาใชจายอนัเกิดจากการมีรถชนิดนี้ในครอบครองต่ํากวารถยนตชนิดอื่น ๆ (Low 

cost of ownership) เชน พืน้ที่จอดรถในบานเลก็ลง คาลางรถลดลง ผาคลุมรถมีขนาดเล็กลง เสยีเงนิ

คาติดฟลมกนัแสงนอยลง คาประกนัภัยทีต่่ําลง  

   6. ความคลองตัวในการใชงาน ไมใชเพยีงแคขนาดของรถทีท่ําใหสามารถควบคุมได

งาย แตยังรวมถึงความคลองตัวในการขับข่ีในเขตพื้นที่เมอืงโดยเฉพาะอยางยิ่งในจังหวัด
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กรุงเทพมหานคร ที่มีการจราจรแนนหนา นอกจากนีย้ังรวมถงึความคลองตัวในการหาสถานที่จอดรถ 

ซึ่งมีอยูจาํกัดและกําลังเปนปญหาที่ผูขับข่ีในจังหวัดกรงุเทพมหานครตองเผชิญอยู  

   7. การใชงานไดอยางเต็มประสิทธิภาพ สามารถใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยู

อยางจาํกัดใหเกิดประโยชนสูงสุด กลาวคอื รถ 1 คนัทกุคนในครอบครัวสามารถขับได ดวยการที่รถมี

ขนาดกะทัดรัด ควบคุมงาย คลองตวัสงู จงึทาํใหผูใชงานทกุกลุมทุกวยัสามารถขับข่ีได ไมมีปญหาใน

การขับเหมือนรถขนาดใหญ  

        8. ภาพลักษณตอสังคม ในสังคมสมยัใหมการขับรถประหยัดน้าํมนัไมไดสะทอนถึง

ฐานะทางสงัคมแตอยางใด ในทางตรงกันขาม กลับเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม 

       จากขอมูลดังกลาว สรุปไดวารถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หรือ Eco Car นี้ 

เปนอีกหนึง่ทางเลือกใหกับผูบริโภคในการเลือกใชรถยนต ที่มีความเหมาะสมสาํหรับลักษณะการใช

ชีวิตในปจจุบนัโดยเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 5.2 มาตรการเกี่ยวกับภาษีรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
  ขาวกระทรวงการคลัง (2550: 102) ประกาศเรื่องมาตรการภาษีรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) มีใจความวา 

  ตามที ่คณะรัฐมนตรีมีมติ เมื่อวันที่ 5 มิถนุายน 2550 เร่ือง มาตรการภาษีรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) ตามที่กระทรวงการคลังเสนอ โดยใหจัดเก็บภาษีสรรพสามิตใน

อัตราตามมูลคารอยละ 17 และเพื่อใหผูประกอบการสามารถวางแผนการลงทุนผลติและจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไดทันในวันที่ 1 ตุลาคม 2552 นั้น กระทรวงการคลังจงึได

เสนอรายละเอยีดของรางประกาศกระทรวงการคลัง เร่ือง ลดอัตราภาษีสรรพสามิต ใหคณะรัฐมนตรี

พิจารณา เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน 2550 โดยมีรายละเอียดที่เกีย่วของกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ดังนี ้

  รถยนตนัง่ หรือรถยนตโดยสารที่มทีี่นัง่ไมเกิน 10 คน ประเภทรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ที่จะไดรับการลดอัตราภาษีสรรพสามิตตามความใน (2) ในประเภทที ่05.01 และ 

05.02 ของตอนที ่5 รถยนต หมายถงึ รถยนตที่มีความจขุองกระบอกสบูไมเกิน 1,300 ลูกบาศก

เซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และที่มีความจุของกระบอกสูบไมเกิน 1,400 ลูกบาศกเซนติเมตร 

สําหรับเครื่องยนตดีเซล โดยตองแสดงหนังสือรับรองการอนุมัติคุณสมบัติรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ที่ออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรม และเปนไปตามขอกาํหนดทางเทคนิคดังตอไปนี ้

   1. ใชหรือสามารถใชน้าํมนัเชื้อเพลิงตองมอัีตราการใชน้าํมันเชื้อเพลงิไมเกิน 5 ลิตร 

ตอ 100 กิโลเมตร ตาม Combine Mode ที่ระบุไวในขอกําหนดทางเทคนิค UNECE Reg. 101 Rev. 1 
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   2. มาตรฐานมลพิษอยูในระดับ EURO 4 ตามขอกําหนดทางเทคนิค UNECE Reg.83 

Rev.2 (2005) หรือระดับที่สูงกวา หรือทีก่ระทรวงอุตสาหกรรมประกาศกําหนด 

   3. ปริมาณกาซคารบอนไดออกไซดที่ปลอยจากทอไอเสยีไมเกิน 120 กรัมตอกิโลเมตร 

ที่วัดตามหลักเกณฑที่ระบุในขอกําหนดทางเทคนิค UNECE 101 Rev. 1 

   4. มีคุณสมบัติในการปองกนัผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานหนาของตัว

รถตามมาตรฐาน UNECE Reg.94 Rev.0 หรือระดับที่สูงกวา และมีคณุสมบัติในการปองกันผูโดยสาร 

กรณีที่เกิดอุบตัิเหตุจากการชนดานขางของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE ขอ Reg.95 Rev.0หรือระดับ

ที่สูงกวา 
 5.3 แนวทางการสงเสริมใหเกิดการลงทุนในอุตสาหกรรมรถยนตประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากล 
  ขาวเศรษฐกิจ กระทรวงการคลัง (2550: 45) นายฉลองภพ สุสังกรกาญจน 

รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง แถลงขาวผลการประชมุคณะรัฐมนตรี เพื่อหาแนวทางสงเสริมใหเกิด

การลงทุนในอตุสาหกรรมรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สรุปไดดังนี้ 

    1. รองนายกรฐัมนตรีและรัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม (นายโฆษิต  ปน

เปยมรัษฎ) ประชุมรวมกับรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงการคลัง (นายสมหมาย  ภาษี) อธิบดีกรม

สรรพสามิต ผูอํานวยการสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม เลขาธกิารคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน 

และผูอํานวยการสถาบนัยานยนต  เมื่อวนัพุธที ่7 มนีาคม 2550 ณ ตึกบัญชาการทําเนียบรัฐบาล ขอให

กระทรวงการคลังสนับสนุนนโยบายสงเสริมรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลและใหมีการ

แตงตั้งคณะทาํงานเจรจาและพิจารณาขอเสนอการลงทนุผลิตรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

เพื่อกาํหนดแนวทางการดําเนินการใหเหมาะสมในการสงเสริมใหเกิดการลงทุนในอตุสาหกรรมรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 

   2.รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง (นายฉลองภพ  สุสังกรกาญจน) ไดประชุมหารอื

รวมกับที่ปรึกษารัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง และคณะทํางานฯ โดยรับฟงความคิดเห็นของ

ผูประกอบการผลิตรถยนต เพื่อนาํขอมูลมาประกอบการพิจารณา เร่ือง โครงสรางอตัราภาษีรถยนต

และเงื่อนไขอืน่ ๆ เกี่ยวกับรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดวย เมื่อวนัที ่18 พฤษภาคม 2550 

   3. เหตุผลความจําเปนที่ตองเสนอคณะรัฐมนตรี  เนื่องจาก ปจจุบันการใชพลังงาน

ของโลกและประเทศไทยมีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอเนื่องโดยเฉพาะพลงังานประเภทน้าํมันเชื้อเพลงิ 

สงผลใหทิศทางของราคาน้าํมันเพิ่มสูงขึ้นเชนกนั  ภาคการขนสงโดยเฉพาะอุตสาหกรรมรถยนตเปน

ภาคที่มีการใชน้ํามนัเชื้อเพลิงเปนหลัก สงผลใหอุตสาหกรรมดังกลาวเกิดการปรับตัวโดยการพัฒนา

เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพการประหยดัพลังงาน ประกอบกับอุตสาหกรรมรถยนตในตลาดโลกมี
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การปรับตัวสูการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดังนั้น การพัฒนารถยนตจึงเปนไปในทิศทางของการประหยัด

พลังงานและลดการปลอยมลพิษเปนสําคญั 

   ไทยเปนประเทศหนึ่งที่ผูประกอบการผลิตรถยนตใหความสนใจในการลงทุนผลิต

รถยนตเพื่อจําหนายทั้งภายในประเทศ และเปนฐานในการสงออกสูตลาดโลก ดงันัน้ เพื่อเปนการ

สงเสริมการใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพและเปนฐานการผลิตรถยนตที่สามารถสงออกสูตลาดโลก

ได จึงเหน็สมควรใหการสนบัสนุนการผลติรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลขึ้น 

   4. มาตรการภาษีสรรพสามติเพื่อสนับสนนุการผลิตรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล มีรายละเอียด ดังนี ้

    4.1 รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจะตองมีความจุของกระบอกสูบไม

เกิน 1,300 ลูกบาศกเซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และจะตองมีความจุของกระบอกสูบไมเกิน 

1,400 ลูกบาศกเซนติเมตร สําหรับเครื่องยนตดีเซล โดยใหจัดเก็บภาษีในอัตราตามมลูคารอยละ 17  

และใหมีผลบังคับใชในวนัที ่1 ตุลาคม 2552 โดยมีเหตผุล ดงันี ้

     1. เปนการแบงแยกตลาด (Segment) รถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลออกจากรถยนตนัง่ขนาดความจุของกระบอกสูบประมาณ 1,500 ลูกบาศกเซนติเมตร 

(B Car) อยางชัดเจน ทําใหมีผลกระทบนอยกับแผนการผลิตรถยนตขนาด B (B Car) ที่มีอยูแลว 

     2. แมวารัฐจะสูญเสียรายไดภาษีสรรพสามิตตอคันประมาณ 70,000 บาท/คัน 

แตส่ิงที่ไดรัฐจะไดรับประโยชน คือ การประหยัดน้ํามนัเชือ้เพลิง และการลดตนทนุทางสิง่แวดลอม ซึ่งมี

มูลคาสงูกวารายไดที่สูญเสยีไป 

    4.2 รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มีคุณลักษณะ ดังนี ้

     1. รถยนตที่ใชหรือสามารถใชน้ํามนัเชื้อเพลิงตองมีอัตราการใชน้าํมนัเชื้อเพลิง

ไมเกิน 5 ลิตร / 100 กิโลเมตร 

     2. มาตรฐานมลพิษอยูในระดับ EURO 4 ตามที่สํานกังานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ประกาศกําหนด 

     3. ปริมาณกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) ที่ปลอยจากทอไอเสียไมเกิน 120 

กรัม / กิโลเมตร 

     4. มีมาตรฐานความปลอดภยัในดานการชนของ UNECE ขอ 94 และขอ 95 

หรือสูงกวา 

    4.3 กระทรวงการคลังจะประกาศกาํหนดอัตราภาษีรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลดังกลาว ตอเมื่อ ไดรับหนงัสือยืนยนัจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน 
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(BOI) กระทรวงอุตสาหกรรม วามีผูไดรับการสงเสริมการลงทนุผลิตรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลดังกลาว และมีการลงทนุเพื่อผลิตและจําหนายอยางเปนรูปธรรม 

   5. เพื่อใหโครงสรางภาษีรถยนตมีความสมดุลและเหมาะสม กระทรวงการคลังได

หารือกับกระทรวงอุตสาหกรรมและกระทรวงพลังงานแลว  เหน็ควรใหปรับอัตราภาษีรถยนตที่สามารถ

ประเภทเอทานอลเปนสวนผสมกับน้าํมนัเชื้อเพลิงไมนอยกวารอยละ 20   ตามประเภทที ่05.01  และ 

05.02  รถยนตนั่งหรือรถยนตโดยสารที่มทีีน่ั่งไมเกิน 10 คน ประเภทใชเชื้อเพลงิทดแทนที่มีความจุของ

กระบอกสูบไมเกิน 3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร   ซึง่คณุลักษณะตามที่รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง

ประกาศกาํหนด โดยใหมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2551 เปนตนไป และมีอัตราภาษีใหม ดังนี ้

    1. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบไมเกนิ 2,000 ลูกบาศกเซนติเมตร และมี

กําลังเครื่องยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคาจากรอยละ 20 เปนรอยละ 25 

    2. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 2,000 ลูกบาศกเซนติเมตร แตไมเกิน 

2,500 ลูกบาศกเซนติเมตร และมีกําลังเครือ่งยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคา

จากรอยละ 20  เปนรอยละ 30 

    3. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 2,500 ลูกบาศกเซนติเมตร แตไมเกิน 

3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร และมีกําลังเครือ่งยนตไมเกิน 220 แรงมา (HP) ปรับอัตราภาษีตามมูลคา

จากรอยละ 20  เปนรอยละ 35 

    4. รถยนตที่มคีวามจุของกระบอกสูบเกนิ 3,000 ลูกบาศกเซนติเมตร  หรือมีกําลัง

เครื่องยนตเกนิ 220 แรงมา (HP) เห็นควรใหคงอัตราภาษีตามมูลคาคงเดิม คือ รอยละ 50 

 

6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พงษศกัดิ์ มีแกว  (2548: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรถยนต

นั่งสวนบุคคล ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยธุยา พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล 

ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

ภาพลักษณ มคีาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมากทุกดาน การเปรียบเทยีบระดับการตัดสินใจเลือกซือ้

รถยนตจําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซือ้ พบวา ยี่หอที่ตองการซื้อแตกตางกนั มีระดับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคล ดานราคา ดานภาพลักษณแตกตางกนั วัตถุประสงคในการซือ้แตกตางกนั มี

ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานภาพลักษณแตกตางกนั ชนิดซีซีรถยนตที่ซื้อแตกตาง

กัน มีระดับการตดัสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานราคาแตกตางกนั ราคารถยนตที่เลือกซื้อแตกตาง

กัน มีระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
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จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั ความถี่ในการซื้อรถยนตแตกตางกนั มีระดับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล ดานราคาแตกตางกัน 

 ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย  (2548: บทคัดยอ) ทาํการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูซื้อ และปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับดานการบอกตอ การซื้อซํ้า

และความพึงพอใจ ดังนี้ (1) การบอกตอ มีความสมัพนัธกับดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด (2) การซื้อซํ้า มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑ และดานชองทาง

การจัดจําหนาย (3) ความพงึพอใจ มีความสัมพนัธกับดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาด 

 รัศมี มีสุวรรณ (2551: บทคดัยอ) ทําการวจิัยเรื่อง เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรทีม่ีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดาในกรุงเทพมหานคร พบวา สวน

ใหญผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอเครื่องมือทางการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการจัดแสดงสินคา ดานสือ่โฆษณาเคลือ่นที ่และเครื่องมือทางการ

ตลาดดานการตลาดโดยตรง โดยรวมอยูในระดับดี สวนดานการขายโดยบุคคล และดานการ

ประชาสัมพันธ มีความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการจัดแสดงสินคา และ ดานสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา สวน

ดานการขายโดยบุคคล ดานการประชาสมัพันธ ดานการตลาดเชิงกิจกรรมและดานการตลาดทางตรง 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา  

 วัฒนา อัมพรรตัน (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับ

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาในระดับมาก 3 

อันดับแรก ไดแก การใหบริการของพนักงานขาย พนกังานตอนรับ พนกังานซอม การบริการหลังการ

ขายและอื่น ๆ การจัดแสดงจกัรยานยนตยามาฮาในราน/โชวรูม และการเปดตัวยามาฮาในภาพลักษณ

ใหม Switch แคมเปญ ตามลําดับ ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้

รถจักรยานยนตยามาฮาในระดับปานกลาง ไดแก การโฆษณาตามปายกลางแจง/ดานขางรถประจํา

ทาง และการโฆษณาทางวทิยุ สวนการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาปจจัยเหลานี้มีอิทธพิลตอ

สาเหตหุลักในการเลือกซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา นอกจากนี้ จากการศึกษาระดับอิทธิพลของการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา ยงัพบวา การ

โฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ การสงเสริมการขายสวนการแถม การเปนสปอนเซอร

สนับสนนุรายการโทรทัศน การเปดตัวรถจักรยานยนตรุนใหม ๆ และการไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาจาก

พนกังานขายมีอิทธพิลตอระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา 

 สุวีณา สุริยประภากร (2551: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มี

ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาย ุสถานภาพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกนัมีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมทีม่ีตอรถอีโค คาร มีความสัมพนัธระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 นอกจากนี้ยงัพบวา แรงจูงใจโดยรวมในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 เอกศิลป รุจิระกําธรชัย (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจยัเรือ่ง ปจจัยที่มีความสัมพนัธกบัการ

เลือกซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็กของคนวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสาํคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมวาจะเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก โดยปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญตอการลดราคารถยนต และการแถมประกันภยัรถยนต ชั้น 1 

นอกจากนีย้ังพบวา อาชีพ รายไดตอเดือน และระยะเวลาในการทาํงาน สวนใหญมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กในดานสีของรถยนต บุคคลที่มอิีทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อ และระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05   

 อํานาจ บุญขวัญ (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ทศันคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการ

ดํารงชีวิตดานความสนใจเกีย่วกับรถยนตโดยรวมนอย โดยมีความสนใจปานกลาง เร่ืองเกี่ยวกับ

เทคโนโลยีรถยนต และเกี่ยวกับขาวสารยานยนต ในดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีทัศนคติดีตอการใช พอลลา เทลเลอร นักแสดงวัยรุนของไทยมาเปนพรีเซนเตอรของ

รถยนตฮอนดา รุนแจซ ดึงดดูความสนใจ โฆษณาของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ที่ออกตามสื่อดึงดูดความ

สนใจ การใหประกันภัยรถยนตเปนของแถมของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดึงดูดความสนใจ และการออก

งานแสดงรถยนตของรถยนตฮอนดา รุนแจซ ทาํใหมีความสนใจมากขึน้ตามลาํดับ นอกจากนีย้ังพบวา 



 54 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานกิจกรรมมีความสัมพนัธกับทัศนคตทิี่มี

ตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานความสนใจมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

 จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกีย่วของดังกลาวขางตน จะเหน็ไดวาเครื่องมือสงเสริม

การตลาด เปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภค และมีบทบาทตอการกระตุนพฤตกิรรม

ตอบสนองของผูบริโภคในปจจุบัน ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาถงึความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร และในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎ ีและผลการวิจยัที่เกี่ยวของ

ทั้งหมดทีก่ลาวมาแลวนัน้ มาใชอางองิ เปนแนวทางในการศึกษา และกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด  

 

 

 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครนั้น ผู

คนควาวิจัยไดดําเนนิการศึกษาตามขัน้ตอนตาง ๆ ดังนี ้

  1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ผูวิจยัจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบ

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมัน่ 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2548: 28) 
 

                                   

Z 2 pq

E2
n =

 
    

  โดยที ่             n    แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                          Z    แทน   คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากบั 1.96 

       p    แทน   สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 
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      q    แทน   1- p 

                        E    แทน   คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดให  

                               คาความคลาดเคลื่อน 5% ดังนัน้ = .05 

 

  แทนคาในสูตร ไดดังนี ้
 

                         

(1.96) 2(0.40)(0.60)

0.052

n = 369

n =

 
  ฉะนัน้ไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากบั 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมั่นที ่

95%  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจยันี ้ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางโดยอาศยัความ

สะดวก (Convenience sampling) โดยการเขาไปแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในงานมหกรรม

ยานยนตคร้ังที่ 27 ซึง่จะจัดขึ้นระหวางวนัที่ 1 - 12 ธันวาคม 2553 ณ อาคารชาเลนเจอร 1-3 ศูนยแสดง

สินคาและการประชุมอิมแพค็ เมืองทองธานี โดยเก็บตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 369 ชุด 
 

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัไดสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปนคาํถามชนิดปลายปด ซึง่ผูวิจยัไดออกแบบสรางขึ้นเอง จาก

การรวบรวมและศึกษาขอมลูที่ไดจากตําราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน ดังนี ้

  สวนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคล จาํนวน 8 ขอ ไดแก เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของ โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคาํตอบเดยีวและเปนคําถามปลายปด 

(Close-ended response question) โดยมีแบบเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous questions) ในขอที่ 1 
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และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice questions) ในขอ 2-8 โดยแตละขอไดใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี ้

   ขอที่ 1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ชาย 

    -   หญิง 

   ขอที่ 2. อาย ุใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งการกําหนด

ชวงอายุของผูบริโภคที่จะทาํการศึกษา คือ อาย ุ20 ป ซึง่ถือเปนระยะวยัผูใหญตอนตน พัฒนาการทาง 

รางกายเจริญเติบโตเต็มที่ เปนระยะทดลองเพื่อหาแนวทางชีวิตที่ตนตองการและพอใจสืบเนื่องมาจาก

วัยรุน เชน อาชีพ เพื่อน คูครองและอื่น ๆ ระยะนี้จึงมกัเรยีกวา ระยะสาํรวจ (Exploratory period) (ดร.

ศรีเรือน แกวกงัวาล, จิตวิทยาพัฒนาการชวีิตทุกชวงวัย, สํานักพิมพมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร 2540) 

และถือวาเปนผูบรรลุนิติภาวะและสามารถทํานิติกรรมตามกฎหมายได โดยมีการแบงชวงเกณฑอายุ

เปนชวงละ 10 ป โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

 

การวิจยัครั้งนีไ้ดใชชวงอายุระหวาง 20 – 60 ป เปนเกณฑในการกาํหนดชวงอาย ุโดยแบงออกเปน 

4 ชวง ดังนี้ชวงอาย ุ

 

             =    60-20 

                      4 

             =    10    

 

    ซึ่งไดแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามครั้งนี้ ดงันี ้

     -   20 -29 ป 

     -   30 - 39 ป 

     -   40 - 49 ป 

     -   50 ปข้ึนไป 
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   ขอที่ 3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   โสด 

    -   สมรส 

    -   หมาย / หยาราง 

   ขอที่ 4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ต่ํากวาปรญิญาตรี 

    -   ปริญญาตรี 

    -   สูงกวาปรญิญาตรี 

   ขอที่ 5. อาชีพ ใชระดับการวดัขอมลูประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   นักเรียน / นักศึกษา 

    -   พนกังานบริษัทเอกชน 

    -   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

    -   ธุรกจิสวนตวั / เจาของกิจการ 

    -   อ่ืนๆ 

   ขอที่ 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal 

scale) โดยมคีําตอบใหเลือกดังนี ้

    -   ไมเกิน 20,000 บาท 

    -   20,001 - 30,000 บาท 

    -   30,001 - 40,000 บาท 

    -   40,001 บาทขึ้นไป 

   ขอที่ 7. จํานวนสมาชกิในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -  1 – 2 คน 

    -  3 – 4 คน 

    -  5 – 6 คน 

    -  7 คนขึน้ไป 
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   ขอที่ 8. จํานวนรถยนตที่เปนเจาของในปจจุบัน ใชระดบัการวัดขอมลูประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี ้

    -  ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 

    -  1 คัน 

    -  2 คันขึน้ไป 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car)  
  เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 8 ขอ โดยแบงเครื่องมือสงเสริมการตลาดออกเปน 8 ดาน ไดแก 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass media advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การใชเครือขาย

การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพนัธ 

(Public relations: PR) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) การจัดโชวรูม 

(Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – 

ended question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale method : Likert 

scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงระดบัการ

รับรูออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้

   ระดับการรับรูมากที่สุด  5 คะแนน 

   ระดับการรับรูมาก    4 คะแนน 

   ระดับการรับรูปานกลาง  3 คะแนน 

   ระดับการรับรูนอย    2 คะแนน 

   ระดับการรับรูนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
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 ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ของระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) แบงไดดังนี ้

  คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูมากที่สุดตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูมากตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูปานกลางตอเครื่องมอื

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูนอยตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  คาคะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูนอยที่สุดตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบรโิภคตอเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 10 ขอ แบงพฤติกรรมการตอบสนองตาม

หลัก AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ (Interest) ความ

ตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – 

ended question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale method : Likert 

scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงระดบัการ

ตอบสนองออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้

  1. การวัดระดับความสนใจ 

   ระดับความสนใจมากที่สุด   5 คะแนน 

   ระดับความสนใจมาก    4 คะแนน 

   ระดับความสนใจปานกลาง   3 คะแนน 

   ระดับความสนใจนอย    2 คะแนน 

   ระดับความสนใจนอยที่สุด   1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 
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    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
 

  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับความสนใจ แบงไดดังนี ้

   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจมากที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจปานกลางตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความสนใจนอยที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  2. การวัดระดับความตองการ 

   ระดับความตองการมากที่สุด  5 คะแนน 

   ระดับความตองการมาก    4 คะแนน 

   ระดับความตองการปานกลาง  3 คะแนน 

   ระดับความตองการนอย    2 คะแนน 

   ระดับความตองการนอยที่สุด  1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 
 

    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 
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  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับความตองการ แบงไดดังนี ้

   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการมากที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการปานกลางตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความตองการนอยที่สุดตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

  3. การวัดระดับการตัดสินใจซื้อ 

   ระดับการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด   5 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อมาก    4 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง   3 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อนอย    2 คะแนน 

   ระดับการตัดสินใจซื้อนอยทีสุ่ด   1 คะแนน 

  ในการประเมนิผล ผูวิจัยใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น

(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) ดังตอไปนี้ 

 
    ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

               จํานวนชัน้ 

    แทนคา        =  5 - 1 

                 5 

             =  0.8 

 
  ดังนัน้เกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลีย่ดานระดับการตัดสินใจซื้อ แบงไดดังนี ้
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   คะแนนเฉลีย่ 4.21– 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุดตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 3.41– 4.21 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อมากตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61– 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อปานกลางตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.81– 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนอยตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

   คะแนนเฉลีย่ 1.00– 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้

  1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความตาง ๆ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจยัที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยัและการสราง

แบบสอบถาม 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับปจจัยตาง ๆ ของการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความชัดเจนและสอดคลองกับ

ความมุงหมายของการวิจัย 

  3. นาํขอมูลที่ไดศึกษามาสรางเครื่องมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพือ่พิจารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรง และเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในขั้นที ่4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที ่

ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบความถกูตองและความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content validity) เพือ่

ปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณคร้ังสุดทายกอนนาํไปทดสอบ (Try out) 

  6. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทดสอบ (Try out) กบักลุมตัวอยางที่มีลักษณะ

คลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั จํานวน 40 คน เพื่อนาํกลบัมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา โดยใชสูตรของครอนบัคแอลฟา (Cronbach ’s alpha) 
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(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม มี

สูตรดังนี้ 

 

   Cronbach’s Alpha   =    k covariance / variance 

            1 + (k-1) covariance / variance 

 

  เมื่อ      Cronbach’s Alpha   แทน    คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

    k         แทน     จาํนวนคําถาม 

    covariance     แทน    คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    variance       แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

  ผลการวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นจากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก ผลที่ไดจะแสดง

ถงึระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามี

ความเชื่อมัน่สงู โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดเทากับ .8982 โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

   ปจจัยดานการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) เทากบั .8469 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความสนใจ เทากบั .8004 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความตองการ เทากับ .8566 

   ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานการตัดสินใจซื้อ เทากบั .8530 

  จากนั้นจงึนาํแบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจยัตอไป 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัในครัง้นี ้มีการกําหนดแหลงขอมลูที่ใชในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล

จากกลุมตัวอยาง 369 คน การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

โดยทาํการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ทีก่ําหนดไว แลวรอรับคืนดวยตนเอง 

  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ 

หนงัสือทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวจิัยตาง ๆ ที่เกีย่วของ รวมถงึแหลงขอมูลทาง

อินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
  การจัดทาํขอมูล 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามที่ไดจากการออกเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว โดยไดทําการแยกแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดไว เพื่อใชสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

  3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผลโดยใช

คอมพิวเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิง

อนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

  ขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ในแบบสอบถามตอนนี้จะวิเคราะห

ขอมูลโดยใชการแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage)  

  ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลทีไ่ดมาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลที่ไดมาวิเคราะหโดยการหา

คาเฉลี่ย (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

  2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมี

ผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกนั โดย

ใชสถิติ Two Indepentdent Sample t-Test และ One Way Analysis of Variance 

  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทดสอบเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 
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การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพือ่อธิบายขอมลู 

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี ้

   1.1 หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบ 

แบบสอบถาม (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545: 39) โดยใชสูตร ดังนี ้

 

      P  =  f × 100 

                n 

    

    เมื่อ  P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต 

      f  แทน ความถี่ทีสํ่ารวจได 

      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ Х) เพื่อใชแปลความหมายขอมูลตางๆ 

(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36) 

 

      Х  =  ∑x 

                  n 

    เมื่อ Х  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

      ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใช

แปลความหมายขอมูลตางๆ (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545: 36) 

 

      S.D.  =     n∑x2 - (∑x)2   

            √     n(n -1) 
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    เมื่อ S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตราฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

      (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

      ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวม โดยใชวธิีหาคา 

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) 

 

   Cronbach’s Alpha   =    k covariance / variance 

            1 + (k-1) covariance / variance 

 

  เมื่อ      Cronbach’s Alpha   แทน    คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

    k         แทน     จาํนวนคําถาม 

    covariance     แทน    คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    variance       แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

  3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ใชในการทดสอบ 

สมมติฐาน ไดแก 

   3.1 สถิต ิTwo Independent Sample t-Test ทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวาง

คาเฉลี่ย 2 ประชากรที่เปนอสิระกัน (Independent Samples) หรือการทดสอบความแตกตางของตัว

แปร 2 ตัว โดยตัวแปรอิสระเปนตัวแปรเชงิกลุมที่สนใจศึกษาความแตกตางของ 2 กลุมยอย สวนตัวแปร

ตามเปนตวัแปรเชิงปริมาณ โดยใชวธิีทางสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2549: 108) 

   ซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปนี้ ตรวจสอบความแปรปรวน โดยดูจากคา Sig. ที่ตาราง 

Levene’s Test for Equality of Variances หากพบวา มีคาสูงกวา .05 การพจิารณา คา t จะพิจารณา 

จากตาราง Equal variances assumed หรือหากพบวา มีคาต่ํากวา .05 การพจิารณา คา t จะ

พิจารณาจากตาราง Equal variances not assumed แลวจึงพิจารณาคา 2-tailed Prop. (p) ตอไป

เพื่อที่จะดูวาผลการทดสอบสมมติฐานจะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือยอมรับสมมติ

ฐานรองเมื่อมคีาต่ํากวา .05 โดยใชสูตรดังนี ้
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   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2
1 = S2

2) 

 

        t    =      Х 1  -  Х 2 

                        1   +   1   

               Sp √ n1      n2  

 

    เมื่อ t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 

      Х1  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  

      Х2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

      Sp  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทัง้ 2 กลุม 

      n1   แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่1  

      n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่2   

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

2 

            ( n1 + n2 ) 

      Si2       แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1, 2 
 

   3.1.2. กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (S2
1 ≠  S2

2) 

   

        t    =    Х 1  -  Х 2 

               S2
1   +   S2

2  

             √        n1
        n2   

   

   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = 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 คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 

      Х 1  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  

      Х 2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

      S2
1  แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 1 

      S2
2  แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 2 

      n1  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่1  

      n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่2 

      V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

   3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไปเพื่อใช

ทดสอบสมมตฐิาน โดยมีสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (F) ดังนี ้(ชูศรี วงศรัตนะ.  

2541: 249) 

        

        F    =    MSB 

                MSW 

 

 เมื่อ F  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution 

   MSB  แทน คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

        between groups) 

   MSw   แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

        within groups) 

 

    โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom : DF) ระหวางกลุม คือ k-1 

ภายในกลุม n-k และรวมทัง้กลุม คือ n-1 

    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติแลว ตองทาํการ

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพือ่ดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั โดยใชวิธ ีFisher’s Least 

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

             √          ni     nj   

 

  โดยที่  ni ≠  nj 

  เมื่อ LSD   แทน ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

            t1-α l 2; n-k   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจง t-distribution ที่ระดับความ 

         เชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม = n – k 

   MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW)  

   ni     แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i  

   nj    แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j  

   α    แทน คาความคลาดเคลื่อน 

     

   3.3 สถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั (วเิชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 

 

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

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

                                                        √ 
      

     เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธสหสัมพนัธ 

      ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

      ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

      ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกาํลังสอง 

      ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

      ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

        n แทน จาํนวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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    โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

     คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงขาม 

     คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทางเดียวกนั 

     ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันและ

มีความสมัพนัธกันมาก 

     ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

และมีความสมัพันธกนัมาก     

     ถา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมคีวามสัมพันธกัน 

     ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย 

 

   การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 316) กําหนด 

ดังนี ้

     ถาคา r มีคามากกวา 0.7   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

     ถาคา r มีคา 0.3-0.7   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

     ถาคา r มีคานอยกวา 0.3   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

     ถาคา r มีคาเทากบั 0    แสดงวา ไมมคีวามสัมพันธ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทาํการกาํหนด

สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n     แทน จํานวนผูบริโภคกลมตัวอยาง 

 Х    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.   แทน    ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Max   แทน    คาสูงสุด (Maximum) 

 Min   แทน    คาต่ําสุด (Minimum) 

 t    แทน    คาที่ใชพจิารณา t-Distribution 

 F-ratio  แทน    คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

 F-Prob.,p  แทน    ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 r    แทน    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0   แทน    สมมุติฐานหลกั 

 H1    แทน    สมมุติฐานรอง 

 Sig.   แทน    ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS คํานวณไดใช 

      ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 *    แทน    ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูขอมูลเกี่ยวกบัระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จาํนวน 369 คน 

สามารถจาํแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ โดยนําเสนอในรูปของจํานวน และรอยละ ดงันี ้

 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบคุคล จําแนกตามเพศ อาย ุ    

      สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และ 

      จํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

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 ปข้ึนไป 26 7.0 

                                    รวม 369 100.0 

สถานภาพ   

        โสด 241 65.3 

        สมรส 121 32.8 

        หมาย / หยาราง 7 1.9 

                                    รวม 369 100.0 
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 ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

        ต่ํากวาปริญญาตรี 65 17.6 

        ปริญญาตรี 228 61.8 

        สูงกวาปริญญาตรี 76 20.6 

                                    รวม 369 100.0 

อาชีพ   

        นักเรียน / นกัศึกษา 15 4.1 

        ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 24 6.5 

        ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 70 19 

        พนักงานบริษัทเอกชน 254 68.8 

        อ่ืน ๆ ไดแก งานอิสระ แมบาน พอบาน 6 1.6 

                                    รวม 369 100.0 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   

        ไมเกนิ 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 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

        ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 109 29.5 

        1 คัน 192 52.0 

        2 คันขึ้นไป 68 18.4 

                                    รวม 369 100.0 

 
  จากตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จาํนวน 369 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 
 เพศ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 51.2 

และเปนเพศหญิง จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 48.8 
 อายุ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุ 30 – 39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 

รองลงมา คือ อายุ 20 – 29 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 34.4 อายุ 40 – 49 ป จํานวน 67 คน คิด

เปนรอยละ 18.2 และมีอาย ุ50 ปข้ึนไป จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7 
 สถานภาพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 65.3 

รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และมีสถานภาพหมาย หยาราง 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.9 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมรีะดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 228 คน คิดเปน

รอยละ 61.8 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี จาํนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 20.6 

และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 17.6 
 อาชีพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 254 คน คิดเปน

รอยละ 68.8 รองลงมา คือ ธรุกิจสวนตวั เจาของกิจการ จาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 19.0 อาชพี
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ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.5 นักเรียน นกัศึกษา จํานวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 4.1 และอ่ืน ๆ ไดแก งานอิสระ แมบาน พอบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมรีายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 20,000 บาท จํานวน 

106 คน คิดเปนรอยละ 28.7 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 96 คน คิด

เปนรอยละ 26.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 20.6 
 จํานวนสมาชกิในครอบครวั  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 161 

คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน จํานวน 100 คน คิดเปน

รอยละ 27.1 จํานวนสมาชกิในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 83 คน คดิเปนรอยละ 22.5 และจํานวน

สมาชิกในครอบครัว 7 คนขึ้นไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน จาํนวน 192 คน 

คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมา คือ ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล จํานวน 109 คน คิดเปนรอย

ละ 29.5 และ จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 2 คันขึ้นไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 18.4 

 

 เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดานอาย ุสถานภาพ อาชพี และ

จํานวนสมาชกิในครอบครัว มีจํานวนความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยกวาเกณฑทีก่ําหนดไว ไม

สามารถทําการทดสอบสมมติฐานได ดังนัน้ผูวิจยัไดทําการรวมกลุมขอมูลใหม ดงัตาราง 4 

  
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละของปจจัยทางดานขอมูลสวนบคุคล จําแนกตามอายุ สถานภาพ  

      อาชพี และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ   

        20 - 29 ป 127 34.4 

        30 - 39 ป 149 40.4 

        40 ปข้ึนไป 93 25.2 

                                    รวม 369 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ   

        โสด 241 65.3 

        สมรส / หมาย / หยาราง 128 34.7 

                                    รวม 369 100.0 

อาชีพ   

        ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 70 19 

        พนักงานบริษัทเอกชน 254 68.8 

        อ่ืน ๆ ไดแก  ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ นกัเรียน / นกัศึกษา 

        งานอิสระ แมบาน พอบาน 

 

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 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ โดยจัดกลุมใหม จํานวน 369 คน จาํแนก

ตามตัวแปรไดดังนี ้

 
 อายุ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุ 30 – 39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 

รองลงมา คือ อายุ 20 – 29 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 34.4 และมีอาย ุ40 ปข้ึนไป จํานวน 93 

คน คิดเปนรอยละ 25.2 
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 สถานภาพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 65.3 

รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส หมาย หยาราง จาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 34.7 
 อาชีพ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 254 คน คิดเปน

รอยละ 68.8 รองลงมา คือ ธรุกิจสวนตวั เจาของกิจการ จาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และอ่ืน ๆ 

ไดแก ขาราชการ รัฐวิสาหกจิ นักเรียน นกัศกึษา งานอิสระ แมบาน พอบาน จํานวน 45 คน คิดเปนรอย

ละ 12.2 
 จํานวนสมาชกิในครอบครวั  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 161 

คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป จาํนวน 125 คน คิดเปน

รอยละ 33.9 และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูขอมูลเกี่ยวกบัระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยแบงเครื่องมอืสงเสริมการตลาดออกเปน 8 

ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การ

ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การ

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

จัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนักงาน (Personal selling) โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ 

      รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด ระดับการรับรู 

พลังงานมาตรฐานสากล  X S.D. แปลผล 

1. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทศัน 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร และวิทย ุ 3.54 0.92 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด ระดับการรับรู 

พลังงานมาตรฐานสากล  X S.D. แปลผล 

2. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ 

ปายตามสถานีรถไฟฟา 2.66 0.92 ปานกลาง 

3. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส เชน 

เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บบอรดตาง ๆ ที่เกีย่วกับรถยนต 2.95 1.03 ปานกลาง 

4. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน 

การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ 2.43 1.06 นอย 

5. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐาน 

สากลจากการประชาสัมพันธ เชน การใหขาว การแถลงขาว  2.89 0.97 ปานกลาง 

6. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดกจิกรรมพิเศษ เชน กิจกรรมเปดตัว

รถยนต งานจดัแสดงรถยนตมอเตอรโชว มอเตอรเอ็กซโป 3.15 1.03 ปานกลาง 

7. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม 2.71 0.99 ปานกลาง 

8. ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐาน 

สากลจากพนกังานขายของบริษัทตัวแทนจําหนายรถ 2.59 1.03 นอย 

                                    รวม 2.86 0.73 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 5 แสดงระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานรับทราบขอมลูของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทศัน หนงัสือพมิพ นิตยสาร และวิทยุ ผูบริโภคที่

ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  

 รองลงมาในขอ ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลจากการจัด

กิจกรรมพิเศษ เชน กิจกรรมเปดตัวรถยนต งานจัดแสดงรถยนตมอเตอรโชว มอเตอรเอ็กซโป ทาน

รับทราบขอมลูของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากเครอืขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 

เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บบอรดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถยนต ทานรับทราบขอมูลของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการประชาสัมพันธ เชน การใหขาว การแถลงขาว ทานรับทราบ

ขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม และ ทานรับทราบ

ขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ ปาย

ตามสถานีรถไฟฟา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากบั 

3.15, 2.95, 2.89, 2.71 และ 2.66 ตามลําดับ 

 สวนในขอ ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากพนักงานขาย

ของบริษัทตัวแทนจาํหนายรถ และทานรบัทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจาก

การเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ ผูบริโภคทีต่อบ

แบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับนอย มีคาเฉลีย่เทากบั 2.59 และ 2.43 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล แบงพฤติกรรมการตอบสนองออกมา 3 ดาน ไดแก ความ

สนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และ การตัดสนิใจซื้อ (Action) โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ 

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับความสนใจ  
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  ดานความสนใจ X S.D. แปลผล 

1. ทานมีการตดิตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล 2.98 0.90 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  ดานความสนใจ X S.D. แปลผล 

2. ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล 3.41 0.96 มาก 

3. ทานมีการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน สอบถามจากคนใกลชิด 

สอบถามจากพนกังานขาย หาขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพบั 

นิตยสาร 3.00 0.93 ปานกลาง 

4. ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่มีอยูในตลาด 3.02 1.03 ปานกลาง 

                                    รวม 3.10 0.79 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 6 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.10 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.41 

 รองลงมาในขอ ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่มีอยูในตลาด ทานมกีารหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน สอบถามจากคนใกลชดิ สอบถามจากพนักงานขาย หา

ขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพับ นิตยสาร และทานมีการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่

เทากับ 3.02, 3.00 และ 2.98 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ 

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับความตองการ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ x S.D. แปลผล 

1. ทานเล็งเหน็ประโยชนทีท่านจะไดรับจากการเลือกใชรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 3.76 0.88 มาก 

2. ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีท่านไดรับเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  3.34 0.89 ปานกลาง 

3. ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรอืซ้ือรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล 3.48 1.02 มาก 

                                    รวม 3.52 0.80 มาก 

 

 จากตาราง 7 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

มีระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานเล็งเหน็ประโยชนทีท่านจะไดรับจากการเลือกใช

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรือซ้ือรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความตองการในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.76 และ 3.48 ตามลําดับ 

 รองลงมาในขอ ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารที่ทานไดรับเกี่ยวกบัรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความตองการอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอ  

      เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานระดับการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของ ระดับการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสนิใจซื้อ X S.D. แปลผล 

1. ทานยอมรบัในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากล 3.51 0.84 มาก 

2. หากทานพจิารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณารถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลเปนอันดับแรก 3.47 1.04 มาก 

3. ทานจะแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้รถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล 3.41 0.99 มาก 

                                    รวม 3.46 0.85 มาก 

 
 จากตาราง 8 แสดงกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานระดับการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.46 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอ ทานยอมรับในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล หากทานพิจารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณารถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลเปนอันดับแรก ทานจะแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้รถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.51, 3.47 และ 3.41 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานที ่1.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
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 H0 :  ผูบริโภคที่มเีพศที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มเีพศที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถติิ Two Independent Sample t-Test 

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปน

อิสระกัน ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อ 2-tail Prob. (p) มี

คานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 9 

 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล    

      จําแนกตามเพศ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล  

เพศ 

 
x S.D. t Sig. 

ดานความสนใจ ชาย  3.26 0.75 3.917* .000 

 หญิง 2.94 0.80   

ดานความตองการ ชาย  3.60 0.82 1.931 .054 

  หญิง 3.44 0.77     

ดานการตัดสินใจซื้อ ชาย  3.51 0.87 1.177 .240 

  หญิง 3.41 0.82     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากล จําแนกตามเพศ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนัมี
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กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวาเพศชายมีกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ มากกวาเพศหญิง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.26 และ 2.94 ตามลาํดับ  
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .054 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .240 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตดัสินใจซื้อไม

แตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.2 ผูบริโภคทีม่ีอายทุี่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มอีายุที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามอาย ุ
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล  

อาย ุ

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 20 - 29 ป 3.09 0.73 .024 .976 

 30 - 39 ป 3.11 0.84   

 40 ปข้ึนไป 3.11 0.78   

ดานความตองการ 20 - 29 ป 3.41 0.76 2.004 .136 

 30 - 39 ป 3.56 0.84   

  40 ปข้ึนไป 3.62 0.79     

ดานการตัดสินใจซื้อ 20 - 29 ป 3.40 0.82 1.090 .337 

 30 - 39 ป 3.45 0.88   

  40 ปข้ึนไป 3.57 0.84     

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามอายุ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .979 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกัน 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .136 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .337 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายทุี่แตกตาง



 87 

กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตดัสินใจซื้อไม

แตกตางกนั 
 

 สมมติฐานที ่1.3 ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มสีถานภาพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มสีถานภาพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถติิ Two Independent Sample t-Test 

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปน

อิสระกัน ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อ 2-tail Prob. (p) มี

คานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามสถานภาพ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

สถานภาพ 
 
x S.D. t Sig. 

ดานความสนใจ โสด 3.05 0.77 -1.893 .059 

 สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.21 0.81   

ดานความตองการ โสด 3.51 0.80 -.566 .572 

  สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.56 0.81     

ดานการตัดสินใจซื้อ โสด 3.45 0.84 -.403 .687 

  สมรส/ หมาย/ หยาราง 3.49 0.86     
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามสถานภาพ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .059 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .572 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตาง
กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตาง

กัน 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .687 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อ

ไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ
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เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

12 

 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

ระดับการศึกษา 
 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.10 0.85 .810 .446 

 ปริญญาตรี 3.14 0.74   

 สูงกวาปริญญาตรี 3.00 0.88   

ดานความตองการ ต่ํากวาปริญญาตรี 3.33 0.94 2.443 .088 

 ปริญญาตรี 3.56 0.72   

  สูงกวาปริญญาตรี 3.59 0.89     

ดานการตัดสินใจซื้อ ต่ํากวาปริญญาตรี 3.41 0.92 .235 .791 

 ปริญญาตรี 3.46 0.81   

  สูงกวาปริญญาตรี 3.51 0.90     

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามระดบัการศึกษา พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .446 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไม

แตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
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แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไม

แตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .791 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการ

ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

13 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

อาชีพ 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.14 0.76 .093 .911 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.09 0.77   

 

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ 

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน 

  และงานอิสระ 

3.10 0.91 

  

ดานความตองการ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.53 0.71 .473 .623 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.50 0.83   

  

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ   

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน   

  และงานอิสระ 

3.63 0.81 

    

ดานการตัดสินใจซื้อ - ธรุกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 3.46 0.82 1.119 .328 

 - พนกังานบรษิัทเอกชน 3.43 0.88   

  

- อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน  

  นกัศึกษา ขาราชการ  

  รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน  

  และงานอิสระ 

3.64 0.72 

    

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามอาชพี พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .911 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไมแตกตางกัน 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .623 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่แตกตางกนัมี
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการไมแตกตางกนั 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .328 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อ

ไมแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที ่1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมกีระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

14 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

รายได 
 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ ไมเกิน 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   

ดานความตองการ ไมเกิน 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     

ดานการตัดสินใจซื้อ ไมเกิน 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 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .477 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่
แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความสนใจไม

แตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่
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แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการ

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .856 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการ

ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มผีลตอ
กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา คา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ
รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความตองการแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนัน้ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) ดวยวธิกีาร LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือน

คูใดมีกระบวนการตอบสนองที่แตกตางกนั ดังตาราง 15 

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานรายไดเฉลี่ยตอ 

      เดือน กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   

ไมเกิน 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 

ไมเกิน 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 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานรายได

เฉล่ียตอเดือน กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความ

ตองการ โดยวธิีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกนิ 20,000 บาท มกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนไม

เกิน 20,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความ

ตองการนอยกวาผูบริโภคที่มชีวงรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.31 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที ่1.7 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้

 

 H0 :  ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

16 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

จํานวนสมาชกิ 

ในครอบครัว 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 1-2 คน 3.05 0.89 .571 .565 

 3-4 คน 3.15 0.75   

 5 คนขึ้นไป 3.08 0.77   

ดานความตองการ 1-2 คน 3.39 0.94 1.762 .173 

 3-4 คน 3.60 0.73   

  5 คนขึ้นไป 3.52 0.78     

ดานการตัดสินใจซื้อ 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 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .565 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

สนใจไมแตกตางกนั 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .173 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

ตองการไมแตกตางกัน  
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 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลดาน

การตัดสินใจซือ้แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผล

ตอกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา คา 

Sig. (2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกันมีกระบวนการ
ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะห

ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) ดวยวิธีการ LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงคูใด

มีกระบวนการตอบสนองที่แตกตางกนั ดงัตาราง 17 
 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนสมาชิก 

      ในครอบครัว กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการ 

      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 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการ

ตัดสินใจซื้อ โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่มีชวงจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางจากผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 3-4 คน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 1-2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการ

ตัดสินใจซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิในครอบครัว 3-4 คน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.28 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที ่1.8 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้

 

 H0 :  ผูบริโภคที่มจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มจีํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูวามี

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  

      จําแนกตามจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 
 

กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล  

จํานวนรถยนตที่เปน

เจาของ 

 
x S.D. F Sig. 

ดานความสนใจ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 2.91 0.82 5.170* .006 

 1 คัน 3.16 0.81   

 2 คันขึ้นไป 3.25 0.61   

ดานความตองการ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 3.37 0.84 3.049* .049 

 1 คัน 3.57 0.83   

  2 คันขึ้นไป 3.63 0.62     

ดานการตัดสินใจซื้อ 

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 3.40 0.88 .371 .690 

 1 คัน 3.49 0.86   

  2 คันขึ้นไป 3.49 0.76     

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล จําแนกตามจาํนวนรถยนตที่เปนเจาของ พบวา 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนตที่เปน
เจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

สนใจแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนตที่เปน
เจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดานความ

ตองการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .690 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้ คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนต
ที่เปนเจาของที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดาน

การตัดสินใจซือ้ไมแตกตางกนั  

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคจําแนกตามจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มี

ผลตอกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ และดาน

ความตองการ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากบั .006 และ 0.049 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา 0.05 นัน้ คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนรถยนต
ที่เปนเจาของที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลดาน

ความสนใจ และดานความตองการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 

comparisons) ดวยวธิีการ LSD เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีชวงคูใดมีกระบวนการตอบสนอง ดาน

ความสนใจ และดานความตองการ ที่แตกตางกัน ดังตาราง 19 และ ตาราง 20 ตามลําดับ 
 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนรถยนตที ่

      เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 1 คัน 2 คันขึ้นไป 

  x 2.91 3.16 3.25 

ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 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 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความ

สนใจ โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 คัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบคุคลมีกระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ นอยกวาผูบริโภคที่เปนเจาของ

รถยนตสวนบคุคล 1 คัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คัน

ข้ึนไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ นอยกวาผูบริโภค

ที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คันขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนรถยนตที ่

      เปนเจาของ กับกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานความ 

      ตองการ 
 

จํานวนรถยนตที่เปนเจาของ    

ไมไดเปนเจาของ

รถยนตนัง่สวนบุคคล 1 คัน 2 คันขึ้นไป 

  x 3.37 3.57 3.63 

ไมไดเปนเจาของรถยนตนัง่สวนบุคคล 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 ผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนรถยนตที่

เปนเจาของ กบักระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ 

โดยวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 

คัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ นอยกวา

ผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 1 คัน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.20 

 ผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคล มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ แตกตางจากผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 

คันขึ้นไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไมไดเปนเจาของรถยนตสวนบุคคลมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ นอยกวา

ผูบริโภคที่เปนเจาของรถยนตสวนบุคคล 2 คันขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร สามารถ
แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 
 สมมติฐานที ่2.1 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

สนใจ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ
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สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 21 

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความสนใจ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.427* .000 ปานกลาง 

การใชปายตาง ๆ  0.420* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.548* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.367* .000 ปานกลาง 

การประชาสมัพันธ  0.446* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.519* .000 ปานกลาง 

การจัดโชวรูม  0.425* .000 ปานกลาง 

การใชพนักงาน  0.418* .000 ปานกลาง 

                           รวม 0.612* .000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

เทากับ .612 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดับปาน

กลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 

นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .427 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .420 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  
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 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .548 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความ

สนใจ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .367 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .446 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมรีะดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 



 106 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .519 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความสนใจ เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .425 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ 

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .418 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลผานการใชพนักงานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความสนใจ 

เพิ่มข้ึนในระดบัปานกลาง  

 

 สมมติฐานที ่2.2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช
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พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

ตองการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 22 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.293* .000 ต่ํา 

การใชปายตาง ๆ  0.356* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.393* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.275* .000 ต่ํา 

การประชาสมัพันธ  0.352* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.384* .000 ปานกลาง 
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ตาราง 22 (ตอ)    

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การจัดโชวรูม  0.330* .000 ปานกลาง 

การใชพนักงาน  0.328* .000 ปานกลาง 

                             รวม 0.465* .000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานความตองการ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 มีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .465 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานความตองการ เพิ่มข้ึนในระดับ

ปานกลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 

นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .293 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนใน

ระดับตํ่า 
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 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .356 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

ความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .393 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถา

ผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผาน

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดาน

ความตองการ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .275 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับตํ่า 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .352 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมรีะดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .384 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .330 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนอง

ดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน
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จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .328 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานความตองการ เพิม่ข้ึนในระดับปานกลาง  

 

 สมมติฐานที ่2.3 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

 H0 :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

 H1  :  การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อัน

ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต 

      ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด 

      กรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ กระบวนการตอบสนอง ดานการตัดสินใจซือ้ 

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน  0.306* .000 ปานกลาง 

การใชปายตาง ๆ  0.335* .000 ปานกลาง 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  0.365* .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  0.320* .000 ปานกลาง 

การประชาสมัพันธ  0.336* .000 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  0.374* .000 ปานกลาง 

การจัดโชวรูม  0.289* .000 ต่ํา 

การใชพนักงาน  0.322* .000 ปานกลาง 

                           รวม 0.454* .000 ปานกลาง 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 มีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ เทากับ .454 แสดงวาตวัแปรทัง้สองขางมีความความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการตอบสนองดานการตัดสินใจซือ้ เพิ่มข้ึนในระดับ

ปานกลาง  

 เมื่อพิจารณาแยกตามดานตาง ๆ พบวา การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 
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นอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จากการโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน มีความสัมพนัธกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร การ

ตัดสินใจซื้อ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .306 แสดง

วาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากการ

โฆษณาผานสือ่มวลชนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิม่ข้ึน

ในระดับปานกลาง 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

ปายตาง ๆ มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร การตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .335 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชปายตาง ๆ มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดาน

การตัดสินใจซือ้ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .365

แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมคีวามความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถา

ผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผาน

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิสมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนองดาน

การตัดสินใจซือ้ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

สงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
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ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .320 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางมีความความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการสงเสริมการขายมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการประชาสมัพันธ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .336 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการประชาสัมพันธมากขึน้ จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

กิจกรรมพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดกจิกรรมพิเศษ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .374 แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางมีความความสมัพันธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการจัด

โชวรูม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูม มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .289 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง
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เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการจัดโชวรูมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีกระบวนการตอบสนอง

ดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานการใช

พนกังาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .322 แสดงวาตัวแปรทัง้สองขางมีความความสมัพนัธไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลผานการใชพนกังานมากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการ

ตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจาํนวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

    

1.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.2 ผูบริโภคทีม่ีอายทุี่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.3 ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

แตกตางกนั 

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

Independent 

Sample t-test 

1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

แตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนอง

ตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

  

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

1.7 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนัมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

    

     - ดานความสนใจ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 



 118 

ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.8 ผูบริโภคทีม่ีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมี

กระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงาน

มาตรฐานสากลแตกตางกนั  

    

     - ดานความสนใจ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานความตองการ สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

     - ดานการตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลอง

ตามสมมติฐาน 

One way 

ANOVA 

2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

    

2.1 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจ  

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.2 การรับรูเครื่องมือสงเสรมิการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานความตองการ 

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

2.3 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผาน

ส่ือมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การ

จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ 

สอดคลองตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัครั้งนี ้ผูวิจัยมุงศึกษาความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อนาํขอมูลที่ไดมาใชในการใชวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยทุธการสื่อสาร

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพและประสิทธผิล เพื่อสรางตราสินคาใหแข็งแกรง อันจะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการ

แขงขันกับธุรกจิ และเพื่อเปนขอมูลใหผูสนใจนาํไปใชในการศึกษาคนควา เปนขอมูลในการอางอิงตอไป 

ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจยัดังนี ้

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด ของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ซึ่งไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

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

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling) 

 2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนอง ซึ่งไดแก ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) 

และการตัดสินใจซื้อ (Action) ตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายได 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 4. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด 

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล สามารถทราบ

ถึงลักษณะดานขอมูลสวนบคุคล ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด ทีม่ีผลตอกระบวนการ
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ตอบสนองของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยนีม้าใชเปน

แนวทางในการพัฒนากลยทุธการสื่อสารของผลิตภัณฑตอไป 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูจาํหนายรถยนต สามารถนําขอมูลไปใชเพื่อเปนแนวทางใน

การวางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 3. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริหารผลิตภัณฑทาํใหทราบถึงปญหา ที่ควรแกไข เพื่อเปน

ประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

 4. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษา ซึง่สามารถนําผลการวิจยัไปใชใน

การศึกษาคนควา และเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน 

 2. การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก 

การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจดักิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มี

ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา  
1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
 1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูขับข่ีรถยนตอายุ 20 ปข้ึนไปในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่รูจักรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และเคยรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวจิัยจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง

แบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา 2548: 28) และกาํหนดคาระดับ     
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ความเชื่อมัน่ 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 369 ตัวอยาง โดยมีระดับความเชื่อมั่น

ที่ 95%  
1.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจยันี ้ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางโดยอาศยัความ

สะดวก (Convenience sampling) โดยการเขาไปแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในงานมหกรรม

ยานยนตคร้ังที่ 27 ซึง่จะจัดขึ้นระหวางวนัที่ 1 - 12 ธันวาคม 2553 ณ อาคารชาเลนเจอร 1-3 ศูนยแสดง

สินคาและการประชุมอิมแพค็ เมืองทองธานี โดยเก็บตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 369 ชุด

ที่กําหนดไว 
 

2.  เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัไดสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปนคาํถามชนิดปลายปด ซึง่ผูวิจยัไดออกแบบสรางขึ้นเอง จาก

การรวบรวมและศึกษาขอมลูที่ไดจากตําราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน ดังนี ้

  สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนคําถาม

แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) 

โดยมีแบบเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous questions) และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple 

choice questions) ดังนี ้

   1. เพศ ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   2. อายุ ใชระดบัการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

   3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale)  

   5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

   6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  

   7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal 

Scale)  

   8. จํานวนรถยนตที่เปนเจาของในปจจุบนั ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ 

(Ordinal Scale) 

  สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) วัดขอมูลเกี่ยวกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ
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รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 8 ขอ โดยแบงเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ออกเปน 8 ดาน ไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ 

(Signage) การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales 

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

marketing) การจัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนกังาน (Personal selling)  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ 

(Rating Scale method : Likert Scale questions) ซึ่งจัดระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) โดยแบงระดับการรับรูออกเปน 5 ระดับ  

  สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จํานวน 10 ขอ แบงพฤติกรรมการ

ตอบสนองตามหลัก AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ 

(Interest) ความตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย

ปด (Close – ended Question) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale 

method : Likert Scale questions) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

โดยแบงระดับการตอบสนองออกเปน 5 ระดับ  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
  1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความตาง ๆ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจยัที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยัและการสราง

แบบสอบถาม 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับปจจัยตาง ๆ ของการรับรูเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความชัดเจนและสอดคลองกับ

ความมุงหมายของการวิจัย 

  3. นาํขอมูลที่ไดศึกษามาสรางเครื่องมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพือ่พิจารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรง และเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในขั้นที ่4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที ่

ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบความถกูตองและความเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content validity) เพือ่

ปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณคร้ังสุดทายกอนนาํไปทดสอบ (Try out) 
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  6. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดสอบ (Try out) กับกลุมตวัอยางที่มีลักษณะ

คลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั จํานวน 40 คน เพื่อนาํกลบัมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา โดยใชสูตรของครอนบัคแอลฟา (Cronbach ’s alpha) 

(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 144) ไดผลดังนี ้
   คาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดเทากบั .8982 โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

    ปจจัยดานการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) เทากบั .8469 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความสนใจ เทากบั .8004 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานความตองการ เทากับ .8566 

    ปจจัยดานกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคดานการตัดสินใจซื้อ เทากบั .8530 

  7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 369 คน การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย

ทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ทีก่ําหนดไว แลวรอรับคืนดวยตนเอง 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ หนงัสือ

ทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางองิได ผลงานวิจยัตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทาง

อินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 

 
4.  การจัดกระทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
 การจัดทาํขอมูล 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามที่ไดจากการออกเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว โดยไดทําการแยกแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดไว เพื่อใชสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

  3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผลโดยใช

คอมพิวเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิง

อนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

  ขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามตอนนีจ้ะ

วิเคราะหขอมลูโดยใชการแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage)  

  ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกีย่วกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นาํขอมูลทีไ่ดมาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูตอบแบบสอบถามตอ

เครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) นําขอมูลที่ไดมา

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

   2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

โดยใชสถิติ Two Indepentdent Sample t-Test และ One Way Analysis of Variance 

   2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทดสอบเกี่ยวกับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ 

การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม

พิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มคีวามสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิเคราะหเร่ือง ความสมัพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

สรุปผลการวิเคราะหและอธบิายไดดังนี ้

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 8 ขอ ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

และจํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ  
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 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 189 คน คิดเปนรอยละ 

51.2 มีอาย ุ30-39 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 40.4 มีสถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปน 

รอยละ 65.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 61.8 มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 254 คน คดิเปนรอยละ 68.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 20,000 บาท 

จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 28.7 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน จาํนวน 161 คน คิดเปน

รอยละ 43.6 มีจํานวนรถยนตที่เปนเจาของ 1 คัน จาํนวน 192 คน คดิเปนรอยละ 52.0  

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหการรับรูเครื่องมอืสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด
พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) วัดขอมูลเกี่ยวกับระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยแบงเครื่องมอืสงเสริมการตลาดออกเปน 8 

ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การใชปายตาง ๆ (Signage) การ

ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การ

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

จัดโชวรูม (Showroom) และการใชพนักงาน (Personal selling)  

 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.86 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.73 และเมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการโฆษณา

ผานสื่อมวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ การใชเครอืขายการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม และการใชปายตาง ๆ มีระดับการรับรูอยูในระดับ

ปานกลาง และดานการใชพนักงานและการสงเสริมการขายมีระดับการรับรูอยูในระดับนอย  
  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริม
การตลาดของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) แบงพฤติกรรมการตอบสนอง

ตามหลกั AIDA โมเดล โดยดึงตัวแปรจาก AIDA โมเดลออกมา 3 ดาน ไดแก ความสนใจ (Interest) 

ความตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Action) มีรายละเอยีดในแตละดานดังนี ้

  
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

มีระดับความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.10 และมีสวนเบีย่งเบน
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มาตรฐานเทากับ 0.79 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ การตองการทราบขอมลู

เพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล  
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.80 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การเล็งเหน็

ประโยชนที่จะไดรับจากการเลือกใชรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
 กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และมีสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.85 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การยอมรับใน

คุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 

 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกนัมีกระบวนการตอบสนองตอ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั สรุปไดดังตอไปนี ้

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่

แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวน

รถยนตทีเ่ปนเจาของที่แตกตางกนั มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนองตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตาง

กัน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสารทาง
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อิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร สรุปได
ดังตอไปนี้ 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

สนใจ ในการทดสอบพบวา การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และ

การใชพนักงาน มีความสมัพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดาน

ความสนใจ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความ

ตองการ ในการทดสอบพบวา การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการสือ่สารทางอิเลก็ทรอนกิส การ

ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดโชวรูม และการใชพนักงาน มีความสมัพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ ในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง นอกจากนี ้การโฆษณาผานสื่อมวลชน การสงเสริมการขาย มคีวามสัมพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานความตองการ ในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบพบวา การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใชเครือขายการ

ส่ือสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ และการใช

พนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการ

ตัดสินใจซื้อ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง นอกจากนี ้การจัดโชวรูมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร ดานการตัดสินใจซื้อ ในทิศทางเดยีวกนั

ในระดับตํ่า 

 

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิจยัเรื่อง ความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

มีประเด็นที่สําคัญสามารถนาํมาอภิปรายผลเพิ่มเติมไดดังนี ้
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 1. ผลจากการศึกษาลักษณะขอมูลสวนบคุคล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

เปนเพศชาย อายุ 30-39 ป สถานภาพโสด การศึกษาสงูสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกนิ 20,000 บาท มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน และ

เปนเจาของรถยนต 1 คัน จะเห็นไดวาจากผลการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในวัย

ทํางาน และมรีายไดตอเดือนไมสูงมากนกั ซึ่งรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ได เนื่องจากราคารถที่ต่าํลงจากมาตรการภาษี อีกทั้งยงั

ชวยประหยัดคาใชจายในดานตาง ๆ เชน คาน้ํามัน คาบาํรุงรักษา และสามารถชวยอาํนวยความ

สะดวกในการเดินทางใหแกผูบริโภคได  

 2. ผลจากการศึกษาการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากล พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริม

การตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเมื่อพจิารณา

เปนรายดานพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลดานการโฆษณาผานสือ่มวลชน อยูในระดับมาก ดานการตลาดโดย

การจัดกิจกรรมพิเศษ การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การประชาสัมพนัธ การจัดโชวรูม 

และการใชปายตาง ๆ มีระดบัการรับรูอยูในระดับปานกลาง และดานการใชพนักงานและการสงเสริม

การขายมีระดบัการรับรูอยูในระดับนอย แสดงใหเห็นไดวา ในปจจุบนัเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มีการเผยแพรขาวสาร ชกัชวนกระตุน และเพื่อเตือนความจํา

เกี่ยวกับตัวสนิคา ซึ่งมีการสือ่สารกันคอนขางแพรหลาย โดยรูปแบบของเครื่องมือสงเสริมการตลาด

ประเภทตาง ๆ มีวัตถุประสงคที่ตางกันไป และมีความสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2548) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตนัง่สวน

บุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดแก มนุษยสัมพนัธของพนกังานขาย 

การจัดงานแสดงรถยนต การโฆษณาทางสิ่งพิมพ  บุคลกิภาพของพนกังานขาย ของแถม ขอเสนอการ

บํารุงรักษาฟร ีการโฆษณาทางอนิเตอรเนต็ การประชาสัมพันธผานบคุคลที่มีชื่อเสยีง และการโฆษณา

ทางวทิย ุตามลําดับ 

 3. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความสนใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีระดับความสนใจมากในขอการตองการทราบขอมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และมีระดบัความสนใจปานกลาง ในขอ
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ความสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่

มีอยูในตลาด การหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ 

และการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ตามลาํดับ แสดงใหเห็นไดวา 

การสื่อสารขาวสารเกีย่วกบัรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลในปจจุบัน คอนขางเปนการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิผล คือ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคทราบขอมลู และสนใจทีจ่ะ

ติดตามขาวสารของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลตอไป ซึง่สอดคลองกบั ทฤษฏีของ จอรจ 

อี เบล (อางใน ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป 2548: 152-153) ที่กลาววา เพือ่ใหมีการตอบสนองจากผูฟง

อยางที่ปรารถนา ผูส่ือสารตองสรางขาวสารที่มีประสิทธผิล ขาวสารในอุดมคติก็คือเปนขาวสารทีท่ําให

เกิดความสนใจ (Interest) พนักงานขายตองไดรับความใสใจจากลูกคาเปนอนัดับแรก หลังจากนั้นจึง

กระตุนความสนใจในสนิคาหรือบริการของบริษัท  

 4. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีระดับความตองการมาก ในขอการเล็งเหน็ประโยชน

ที่จะไดรับจากการเลือกใชรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และความตองการที่จะเปนเจาของ

หรือซ้ือรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล สวนในขอการรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารทีท่าน

ไดรับเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ผูบริโภคมีระดับความตองการอยูในระดบัปาน

กลาง แสดงใหเหน็วาการทีผู่บริโภคเกิดความตองการโดยรวมในระดบัมาก สวนหนึ่งเปนผลมาจากการ

ส่ือสารทางการตลาด ซึ่งเปนสิ่งเราภายนอกที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ผูบริโภคจะถูก

กระตุนดวยเครื่องมือการตลาดในหลายรูปแบบ ทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตอบสนองดานความ

ตองการ ซึง่สอดคลองกับทฤษฏีของ Blackwell, Miniard and Eagle (2006: 70) ทีก่ลาววา ความ

ตองการอาจถกูกระตุนโดยสิง่เราภายในหรือภายนอก  และสอดคลองกับทฤษฏีของ จอรจ อี เบล (อาง

ใน ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป 2548: 152-153) กลาววา เพือ่ใหมีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา 

ผูส่ือสารตองสรางขาวสารทีม่ีประสิทธิผล เปนขาวสารทีท่ําใหเกิดความตองการ (Desire) ผูสงขาวสาร

ตองจูงใจใหเกดิความตองการในผลิตภัณฑ  

 5. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสนิใจซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการตัดสินใจซื้อ

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีระดับการตดัสินใจซื้ออยูในระดับมากทกุขอ ไดแก การยอมรับใน

คุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล หากพิจารณาจะซื้อรถยนต จะพิจารณา

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเปนอันดับแรก และการแนะนําบุคคลอืน่ใหพิจารณาซือ้

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล จากผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา เครื่องมือสงเสริมการตลาด
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สามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดในระดับมาก การทีจ่ะทาํใหผูบริโภคยอมรับใน

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ สวนหนึ่งตองอาศัยเครื่องมือสงเสริมการตลาด สอดคลองกับงานวิจัยของ 

พงษศกัดิ์ มีแกว (2548) ทีศ่ึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลในเขตจังหวัด

พระนครศรีอยธุยา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคล ดานการ

สงเสริมการตลาด โดยรวมเฉลี่ยอยูในระดบัมาก ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของ สุวัฒนา วงศกะพนัธ 

(2530:  55) ทีก่ลาววา การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) หมายถงึ การดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะทาํใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น จากกระบวนการ

ส่ือสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสือ่ตาง ๆ ไปยงัผูรับขาวสารซึง่เปนบุคคล

เปาหมายในการสื่อสารนัน้ ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของ

ผูรับสารโดยอาจใชวิธโีนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความ

ตองการได 

 6. การอภิปรายตามผลการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่

แตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยดัพลังงานมาตรฐานสากลแตกตางกนั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตาง

กันมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความสนใจแตกตางกัน 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับทฤษฎีของ พรทพิย วรกิจโภคาทร  (2529: 312-

315)  ที่กลาววา มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่ตางกนัสงผลให

การสื่อสารของชายและหญงิตางกัน และสอดคลองกับงานวิจยัของ อํานาจ บุญขวัญ (2548) ทีศ่ึกษา

เร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตฮอนดา รุนแจซ พบวา ผูบริโภคที่มีการ

ครอบครองรถยนตที่แตกตางกนั มทีัศนคติตอรถยนตฮอนดา รุนแจซตางกนั โดยผูบริโภคที่มีรถยนต

สวนตัวมีทัศนคติที่ดีมากกวาผูบริโภคที่ไมมีรถยนตสวนตัว 

  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางกันมกีระบวนการ

ตอบสนองตอรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ดานความตองการแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว และสอดคลองกับทฤษฎีของ พรทพิย วรกิจโภคาทร  (อางแลว) ทีก่ลาววา ฐานะทาง

สังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม

ของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพสูิจนแลววา ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมของคน  
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 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

โดยผูบริโภคทีม่ีชวงจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน มีกระบวนการตอบสนองตอรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล ดานการตัดสินใจซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีชวงจํานวนสมาชกิในครอบครัว 3 - 4 

คน และสอดคลองกับทฤษฎขีอง อดุลย จาตุรงคกุล  (2543: 38 - 39) กลาววา วงจรชีวิตของครอบครัว 

ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชวีิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญของพฤตกิรรม ซึง่ในแตละขั้นตอน

นั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับงานวิจยัของ สุวณีา สุริยประภากร 

(2551) ซึ่งศึกษาความรูความเขาใจ และทศันคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 

คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมี

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกัน 

 7. การอภิปรายตามผลการทดสอบสมมตฐิานขอที ่ 2 การรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของ

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสือ่มวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล อันไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ การใช

เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ การจัดกิจกรรมพเิศษ 

การจัดโชวรูม และการใชพนกังาน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก ดานความสนใจ ดานความตองการ และดานการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของ รัศมี มีสุวรรณ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง เครื่องมอื

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรทีม่ีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้รถจักรยานยนต ยีห่อฮอนดา ใน

กรุงเทพมหานคร พบวา เครือ่งมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการจัดแสดงสินคา และดานสื่อโฆษณาเคลื่อนที ่มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อจักรยานยนตยี่หอฮอนดา และสอดคลองกับวิจยัของ วัฒนา อัมพรรัตน (2548) ที่

ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ การ

สงเสริมการขายสวนการแถม การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการโทรทัศน การเปดตัวรถยนต

จักรยานยนตรุนใหม ๆ และการไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากพนกังานขายมีอิทธพิลตอระยะเวลาใน

การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตยามาฮา นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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(2535: 167) ที่กลาววา เพือ่ใหบรรลุวัตถปุระสงคทางการตลาด จะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มี

ประสิทธิภาพเพื่อใชในการสือ่สาร จูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง 

เชน การรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจ สงผลใหเกดิการซื้อ  

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค พบวาผูบริโภคที่มเีพศ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตที่เปนเจาของที่แตกตางมกีระบวนการตอบสนองตอรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลแตกตางกัน ผูวิจัยเหน็วาบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ควรทาํการศกึษาและกําหนดกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑให

ชัดเจน เพื่อทีจ่ะสามารถออกแบบสื่อสารทางการตลาดใหเหมาะกับกลุมเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิด

ตอบสนอง ดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจซื้อไดอยางสูงสุด 

 2. ในการวางแผนการใชเครือ่งมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐาน 

สากล ควรพิจารณาถงึระดับการรับรูของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสรมิการตลาดประเภทตาง ๆ และ

ความสัมพันธของเครื่องมือสงเสริมการตลาดแตละประเภทที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภค ซึ่งจากผลการศึกษาที่ไดคร้ังนี้ สามารถนํามาประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดได

ดังนี ้

  2.1 ในการพฒันากลยทุธการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ บริษัทผูผลิตและผูจําหนาย

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล ควรมีการวางแผนสัดสวนการใชส่ือประเภทตาง ๆ โดยให

น้ําหนกัที่แตกตางกนัไป จากผลการวจิัย ผูวิจัยมีความเห็นวา เครื่องมอืสงเสริมการตลาด 3 ประเภท

แรกที่บริษัทผูผลิตและผูจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลควรใหความสาํคัญ คอื การ

ใชพนกังาน การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส และการสงเสริมการขาย ตามลําดับ 

เนื่องจากเหตผุลดังนี ้

   ในสวนของการใชพนกังาน ผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครยังมีระดับการรับรูขาวสาร

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานชองทางนี้อยูในระดบันอย หากผูบริโภคมีการรับรูผาน

การใชพนักงานมากขึ้น จะสามารถเพิ่มระดับความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากขึ้นไดในระดับปานกลาง โดยการใชพนักงานเปนการสื่อสารสองทางที่สามารถใชสราง

ความสัมพันธอันดี และการรับรูที่ดีตอองคการและผลิตภัณฑ ดังนั้น บริษัทควรใหความสาํคัญตอการ

อบรมพนกังานในทุกสวน ทัง้พนักงานขาย พนักงานบริการ พนักงานดานเทคนิค เพือ่ใหสามารถ

ติดตอส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และสามารถสื่อสารกลับมายงัองคการเพื่อการพัฒนาตอไป 

นอกเหนือจากการจัดการฝกอบรม บริษัทผูผลิตและผูจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 
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ควรกําหนดใหมีการประเมนิผลการปฏิบัติงานของพนักงานทุกไตรมาส โดยวัตถปุระสงคของการ

ประเมินผล คือ เพื่อการใหรางวัลแกพนักงาน การขึ้นเงนิเดือน หรือการเลื่อนตําแหนง โดยหนึง่ในเกณฑ

การประเมนิผลที่บริษัทตองใหน้าํหนักความสําคัญ คือ ความพอใจของลูกคา เพื่อจูงใจใหพนักงาน

ปฏิบัติงานและใหบริการกับลูกคาอยางเตม็ความสามารถ 

  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมรีะดับ

การรับรูอยูในระดับปานกลาง ผูวิจัยมีความเห็นวา บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควรเนนใหความสาํคัญกับการสื่อสารผานชองทางนี้ใหมากยิ่งขึ้น ซึ่ง

หากผูบริโภคมีระดับการรับรูผานสื่อนีม้ากขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีระดับความสนใจ ความตองการ และ

การตัดสินใจซือ้มากขึ้นในระดับปานกลาง ชองทางนี้เปนชองทางที่ผูบริโภคเขาถึงไดงาย ตลอดเวลา 

และมีคาใชจายไมสูงมากเมือ่เปรียบเทียบกับชองทางอืน่ ๆ บริษทัควรมีการปรับปรุงขอมูลในเว็บไซตให

เปนปจจุบนัอยูเสมอ รวมถงึการทาํเว็บบอรดที่สามารถใชงานไดงาย ทางบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัด

จําหนายรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลควรทาํการเก็บฐานขอมูลของผูบริโภคที่มาเยีย่มชม

เว็บไซต เพื่อสามารถนําขอมลูลูกคาที่ไดมาสรางความสมัพันธอันดีกบักลุมผูบริโภค เชน กรณีมี

กิจกรรมใหม ๆ ก็สามารถแจงขาวสารใหลูกคาทราบไดอยางรวดเร็ว นอกจากนีเ้ครือขายสังคมออนไลน  

เชน เฟซบุค ทวิตเตอร ก็เปนอีกหนึ่งชองทางทีน่าสนใจ และกําลงัเปนทีน่ิยม ซึ่งผูวิจัยเห็นวา ชองทางนี้

เปนชองทางทีคุ่มกับการลงทุน เพราะเปนสื่อสองทางที่สามารถใหขอมลู สรางใหเกิดความเขาใจอนัดี 

และสามารถสรางความสัมพนัธใกลชิดกับกลุมลูกคาเปาหมายไดในวงกวาง 

  ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรูอยูในระดับ

นอย ผูวิจัยเหน็วา บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควร

เพิ่มการสื่อสารดานนี้ใหมากยิ่งขึ้น อันจะนาํไปสูระดับการรับรูของผูบริโภคที่สูงขึ้น จากการผลการวจิัย

พบวา การสงเสริมการขายมคีวามสัมพันธกับระดับความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภค บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากลควรศึกษาวา 

การสงเสริมการขายรูปแบบใดที่ผูบริโภคพึงพอใจที่สุด เชน การลด แลก แจก แถม ขอเสนอดอกเบี้ยต่ํา 

การรับประกัน การตรวจเช็คระยะฟรี และการทดลองขับ เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมและการตัดสินใจ

ซื้อไดรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 2.2 การสื่อสารการตลาดในดานอื่น ๆ ไดแก การโฆษณาผานสื่อมวลชน การใชปายตาง ๆ 

การประชาสมัพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ และการจัดโชวรูม ผลการวจิัยพบวา ในปจจุบันผูบริโภคมี

ระดับการรับรูส่ือเหลานี้อยูในระดับมากถงึปานกลาง และส่ือเหลานี้ยงัมีความสัมพนัธกับกระบวนการ

ตอบสนองของผูบริโภค ทัง้ในดานความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อในระดับที่แตกตางกนั

ไป บริษัทจงึควรรักษาความตอเนื่องของสือ่เหลานี้ไว โดยจัดใหมีการใชควบคูผสมผสานกนัไป เพือ่ชวย



 135 

ส่ือสารกระจายการรับรู เตือนความทรงจํา กระตุน และผลักดันใหเกิดกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคจนถึงขั้นการตัดสินใจซื้อ  

  ดานการโฆษณาผานสื่อมวลชน ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาการโฆษณาผานสื่อมวลชน 

สามารถดงึดูดสนใจ การจดจําของผูบริโภคไดอยางมาก เนื่องจากเปนสื่อที่มีทัง้ภาพ การเคลื่อนไหว 

เสียง อารมณ และสามารถใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคาได อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในวง

กวาง บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล จึงควรออกแบบ

และพัฒนารูปแบบการโฆษณาผานสื่อมวลชนใหนาสนใจยิ่งขึ้น  

  การใชปายตาง ๆ ผูวิจัยมีความเห็นวาบริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนต

ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล ควรเนนทีก่ารออกแบบปายใหเดน สะดุดตา ส่ือสารถึงตําแหนง

ผลิตภัณฑและคุณคาของตราสินคา เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่มากขึน้  

  การประชาสมัพันธ บริษทัผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลควรมีการประชาสัมพันธบริษัทและผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เพื่อสรางทัศนคติ ความ

เชื่อถือ และภาพลักษณที่ดตีอองคการและผลิตภัณฑ เชน การจัดการแถลงขาวเปดตัวรถยนต และการ

ใหขาวเกี่ยวกบัการสนับสนนุกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ  

  การจัดกิจกรรมพิเศษ บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจัดจําหนายรถยนตประหยัดพลงังาน

มาตรฐานสากลควรสงเสริมใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษเปนระยะ เชน การจัดการประกวดแตงรถ การ

แขงขันแรลลี่เพื่อใหลูกคาไดใกลชิด แลกเปลี่ยนความคดิเห็น และมีกจิกรรมรวมกับบริษัท การแสดง

สินคาในรูปแบบที่ตื่นตาตืน่ใจ ซึ่งจะสามารถชวยจงูใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได นอกจากนี้หาก

กิจกรรมนัน้เปนทีน่ิยม ชืน่ชอบของผูบริโภค ก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน ชวยใหบริษทัประหยัด

คาใชจายในดานการโฆษณา  

 การจัดโชวรูม บริษัทผูผลิตรถยนตและผูจดัจําหนายรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ควรรักษาการจัดโชวรูมใหสวยงาม นาสนใจ เพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภค และเนนการสือ่สาร

ผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดดานอืน่ ๆ ประกอบ เพื่อชวยสงเสริมใหลูกคาเกิดพฤติกรรมขั้นสดุทาย 

คือ การซื้อสินคา  

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้ผูวิจยัมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมสําหรบัการวิจยัในครั้งตอไป ดังนี ้

 1.ศึกษาเรื่องความสัมพนัธระหวางการรับรูเครื่องมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ เพื่อนําผลการศึกษามา
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เปรียบเทยีบกนั และเพื่อสามารถทีจ่ะนาํผลที่ไดมากาํหนดกลยทุธทางการตลาดไดอยางเหมาะสมกับ

ผูบริโภคในแตละพื้นที ่

 2. ศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค เชน ปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย สังคม คานิยม ทัศนคติ และปจจัยทางดานจิตวทิยา

ของผูบริโภคตอรถยนตประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล เพื่อที่จะไดทราบถงึปจจัยที่มีผลตอ

กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคไดครอบคลุมครบทุกดานมากยิ่งขึ้น 

 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทยีบรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับรถยนตรุนอื่น ๆ ที่

มีลักษณะใกลเคียงกนั เชน ศึกษาเปรียบเทียบกับรถยนตที่มีขนาดของเครื่องยนตทีใ่กลเคียงกนั เพื่อ

เปนประโยชนแกผูผลิตรถยนต และอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทย ในการวางแผน การลงทุน 

และการดําเนนิงานทางธุรกจิตอไป 
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เร่ือง ความสัมพันธระหวางการรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

(Eco Car) กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด

ของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงมากที่สุด ความคิดเห็นของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะชวย

ใหงานวิจัยนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค ผูวิจัยขอความรวมมือจากทานกรุณากรอกแบบสอบถาม ดังนี้

   สวนที่ 3   กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงาน

                  มาตรฐานสากล (Eco Car)

หมายเหตุ รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรือ Eco Car (Ecology Car) หมายถึง รถยนต

นัง่ขนาดเล็กทีป่ระหยัดพลังงาน เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และมีความปลอดภัยสูงตามมาตรฐานสากล

เชน รถยนตนสิสัน มารช

สวนที ่1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง : โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด

1  เพศ  ชาย   หญิง

2  อายุ

 20 - 29 ป   30 - 39 ป

 40 - 49 ป   50 ปข้ึนไป

3  สถานภาพ

 โสด   สมรส

 หมาย / หยาราง

   สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

   สวนที่ 2   การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

            เลขที่                 แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย
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4  ระดับการศึกษาสูงสุด

ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี

สูงกวาปริญญาตรี

5  อาชีพ

นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ

ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ   พนักงานบริษัทเอกชน

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

6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ไมเกิน 20,000 บาท   20,001 - 30,000 บาท

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

7  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่อาศัยอยูดวยกันในปจจุบัน (รวมตัวทานดวย)

1-2 คน   3-4 คน

5-6 คน   7 คนข้ึนไป

8  ณ ปจจุบันทานเปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล จํานวนกี่คัน

ไมไดเปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล   1 คัน

2 คันข้ึนไป

สวนท่ี 2 : การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)

คําชี้แจง : ทานมีระดับการรับรูขาวสารของรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลผานเครื่องมือสงเสริม

การตลาดในรูปแบบตาง ๆ อยางไร โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับ

ความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

2.1 ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดแก

โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และวิทยุ

2
การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของ
รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
(Eco Car)

ระดับการรับรู

 



144 

 

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการประชาสัมพันธ เชน การให

ขาว การแถลงขาว

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน 

กิจกรรมเปดตัวรถยนต งานจัดแสดงรถยนตมอเตอร

โชว มอเตอรเอ็กซโป

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากพนักงานขายของบริษัทตัวแทน

จําหนายรถ

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการจัดแสดงรถในโชวรูม

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกส เชน เว็บไซตของบริษัทรถยนต เว็บ

บอรดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับรถยนต

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากปายตาง ๆ เชน ปายโฆษณา

ขนาดใหญ ปายตามสถานีรถไฟฟา

2
การรับรูเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนต
ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)

ระดับการรับรู

ทานรับทราบขอมูลของรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลจากการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการ

ขาย เชน การทดลองขับ การมอบขอเสนอพิเศษตาง ๆ
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สวนท่ี 3 : กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดของรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) 

คําชี้แจง : ทานมีระดับความสนใจ ระดับความตองการ และระดับการตัดสินใจซื้อตอรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากลอยางไร โปรดตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็น

ของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

4

มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

ตรงกับพฤติกรรมของทาน

กระบวนการตอบสนอง ดานความตองการ

ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลจากรถยนตอ่ืน ๆ ที่

มีอยูในตลาด

ทานเล็งเห็นประโยชนที่ทานจะไดรับจากการเลือกใช

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีความตองการที่จะเปนเจาของหรือซื้อรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากลจากแหลงตาง ๆ เชน 

สอบถามจากคนใกลชิด สอบถามจากพนักงานขาย 

หาขอมูลเพิ่มเติมจากแผนพับ นิตยสาร

ทานรูสึกคลอยตามไปตามขาวสารที่ทานไดรับ

เกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

ทานมีการติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล

3.2

ตรงกับพฤติกรรมของทาน

3.1 กระบวนการตอบสนอง ดานความสนใจ

ทานตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล
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มากที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

นอย

(2)

นอยที่สุด

(1)

1

2

3

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี

ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหพิจารณาซื้อรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

หากทานพิจารณาจะซื้อรถยนต ทานจะพิจารณา

รถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเปน

อันดับแรก

ทานยอมรับในคุณสมบัติตาง ๆ ของรถยนต

ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

3.3 กระบวนการตอบสนอง ดานการตัดสินใจซื้อ

ตรงกับพฤติกรรมของทาน
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 
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