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 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้มาจากกลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใชสวนตัว และ
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ทางสถิติสําหรับสังคมศาสตรที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบ
สมมติฐานโดยใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบความแตกตางรายคู โดยวิธี Dunnett T3 และหาคา
ความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-
30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายได
ตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับรถอีโค คาร อยูในระดับมาก และพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญขับรถยนตดวยอัตราเร็ว 81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง ขนาดของเครื่องยนต 
1,600-2,000 cc. อัตราการสิ้นเปลืองพลังงานของรถยนต 9-11 กิโลเมตร/ลิตร และใชรถยนตญี่ปุน 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดี เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานประโยชน
หลัก อยูในระดับดี ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
อยูในระดับดี สวนแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร พบวา แรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับปาน
กลาง และแรงจูงใจดานเหตุผล อยูในระดับมาก 
  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ราคารถอีโค คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดตอคันเฉลี่ยคือ 355,792.21 บาท บุคคลใน
ครอบครัว เชน พอแม คูสมรส มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ในระดับมาก และใน
อนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร อยูในระดับไมแนใจ 
 
 
 



 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีดังนี้ 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ, สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  
 2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกัน  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
      2.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คารและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง
ของรถอีโค คาร มีความสัมพันธระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
      2.2 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. แรงจูงใจโดยรวมในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพันธระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
      สวนแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณและดานเหตุผล มีความสัมพันธ
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 The objective of this research was to study cognition and attitude affecting the behavior 
tendency of customers’ purchase decision to Eco Car in Bangkok Metropolitan Area. The samples 
consisted of 385 working persons, aged over 21 years, had their own car, and were living within 
Bangkok Metropolitan Area. 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; hypothesis tests were conducted by t-test and 
One-Way ANOVA with post-hoc Dunnett T3 test; the analysis of the relationships was conducted 
by Pearson product moment correlation. 
 The research findings revealed that most consumers who responded to the 
questionnaire were male, aged 21-30 years, had bachelor degree, were private company 
employees, had single marital status, had monthly income 10,001-20,000 Baht, had 3-4 family 
members, had cognition of Eco Car at high level, and the past behavior of car use revealed that 
most consumers who responded to the questionnaire use a car with an average speed of 81-100 
km/hr, 1,600-2,000 cc., the energy consumption rate is 9-11 km/liter, and use a Japanese car. 
 The overall attitudes towards the Eco Car product were in a good level. Consider in 
each aspect, it found that the main benefit is at good level, the physical characteristic is at 
moderate level, and the product expectation is at good level. The motivation to purchase Eco Car 
revealed that the emotional motive is at moderate level and rational is at high level. 
 The behavior tendency of customers’ purchase decision to Eco Car in Bangkok 
Metropolitan Area revealed that the price will fall in average of 355,792.21 Baht. The family 
members parents, spouse for instance had a high influence of purchase decision to Eco Car. In the 
future, the behavior tendency of customers’ purchase decision to Eco Car is at uncertain level. 
 The hypothesis tests resulted as follows: 

1. The consumers having different age, marital status, monthly income, 
 and number of family members had different behavior tendency towards purchase decision of 
Eco Car at statistical significance of .05 level. 



2. The consumers’ attitudes towards the Eco Car product as a whole had  
moderate positively related to the behavior tendency of purchase decision of Eco Car at statistical 
significance of .05 level. 
           The attitudes towards the main benefit of the Eco Car and towards  
the product expectation of the Eco Car had low positively related to the behavior tendency of 
purchase decision of Eco Car at statistical significance of .05 level. 
           The attitudes towards the physical characteristics of the Eco Car had  
moderate positively related to the behavior tendency of purchase decision of Eco Car at statistical 
significance of .05 level. 
  3. The consumers’ motivation to purchase Eco Car as a whole had moderate 
positively related to the behavior tendency of purchase decision of Eco Car at .05 level. The 
consumers’ motivation to purchase Eco Car in the emotion and rational had low positively related 
to the behavior tendency of purchase decision of Eco Car at statistical significance of .05 level. 
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สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
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 สารนิพนธนี้ สํ า เ ร็ จได ด วยดี เปน เพราะผู วิ จั ย ได รับความกรุณาอย า งยิ่ ง จ าก  
รองศาสตราจารย   สุพาดา   สิริกุตตา ประธานกรรมการควบคุมสารนิพนธ รองศาสตราจารย  
ศิริวรรณ  เสรีรีตน  และผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ   กุลิสร  กรรมการควบคุมสารนิพนธ ที่ได
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 เมื่อยอนหลังไปดูประวัติศาสตรไทย จะพบวา การขนสงทางถนนของไทยตั้งแตโบราณที่
ใชกันมาเกาแกที่สุดไดแก เกวียน ซ่ึงถือวาเปนรถรับจางบรรทุกคนโดยสารประเภทแรกใน
ประวัติศาสตรการขนสง เพราะเกวียนเปนพาหนะที่นอกจากจะใชขนสงส่ิงของแลว ยังใชบรรทุก
คน ผูโดยสาร เมื่อตองการอพยพหรือยายที่อยูอีกดวยและเนื่องจากความเจริญกาวหนาทาง
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ทําใหมนุษยไดพยายามคิดคน ประดิษฐ และพัฒนาพาหนะที่ใชในการ
ขนสงจนกลายมาเปนรถยนต ที่ใชน้ํามันเปนเชื้อเพลิงในการขับเคลื่อนมาจนถึงทุกวันนี้  
 นับตั้งแต พ.ศ. 2504  เปนตนมา พัฒนาการของอุตสาหกรรมรถยนตของไทยมีการขยายตัว
มากขึ้น ซ่ึงไดรับความรวมมือจากทั้งภาครัฐและเอกชนในการมุงมั่นพัฒนาอุตสาหกรรมประเภทนี้
ใหมีความเขมแข็งมาโดยตลอด โดยเฉพาะการกําหนดนโยบายสงเสริมการลงทุน การปรับ
โครงสรางภาษีใหเอื้อตอการแขงขัน การสนับสนุนการวิจัยพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและคุณภาพ
ของบุคลากร รวมถึงการผลักดันการสรางเครือขายความรวมมือระหวางผูประกอบอุตสาหกรรมทั้ง
ระบบตั้งแตตนน้ําถึงปลายน้ํา ซ่ึงลวนเปนปจจัยเกื้อหนุนชวยเสริมสรางศักยภาพและบรรยากาศการ
ลงทุนในไทยใหมีความเปนเลิศ สรางความเชื่อมั่นใหแกบริษัทผูผลิตรถยนตในการรวมมือพัฒนา
ประเทศไทยใหเปนฐานการผลิตยานยนตของเอเชีย (Detroit of Asia) เพื่อสงออกและขยายกําลัง
การผลิตเพิ่มขึ้นทุกป กอใหเกิดการจางงานและนํารายไดเขาประเทศเปนจํานวนมาก (ที่มา : จารึก
ประวัติศาสตรอุตสาหกรรมยานยนตไทย) 
 การเติบโตทางดานยอดขายของอุตสาหกรรมรถยนตของไทย แสดงใหเห็นถึงฐานะความ
เปนอยูของผูบริโภคที่ดีขึ้น  อีกทั้งยังมีการแขงขันที่สูงขึ้นของอุตสาหกรรมผลิตรถยนต อันเปน
แรงผลักดันสําคัญที่ทําใหบรรดาคายรถยนตตางๆ  พยายามที่จะพัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด ทั้งทางดานเทคโนโลยียานยนต
กาวหนามากขึ้น ความสะดวกสบายและระบบความปลอดภัยในการขับขี่มากขึ้น  

นอกเหนือจากปจจัย 4 อันไดแก อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรคแลว 
รถยนตก็อาจจะนับไดวามีความสําคัญไมนอยไปกวาปจจัย 4 ซ่ึงเปนปจจัยพื้นฐานในการดํารงชีวิต 
ดังเชนในเมืองใหญๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนศูนยกลางเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย ความแออัดของประชาชน พื้นที่ถนนที่จํากัด ระบบการขนสงที่ยังไมทั่วถึงในบางพื้นที่  และ
ส่ิงที่สําคัญที่สุดก็คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตของประชาชนที่ตองการความเรงดวน ทําใหรถยนตได
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เขามามีบทบาทและมีความจําเปนมากขึ้นในการดําเนินชีวิต ความตองการใชรถยนตมากขึ้น ยอม
สงผลโดยตรงตอปริมาณการใชพลังงานเชื้อเพลิงที่เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงนับวันยิ่งมีปริมาณลดนอยลง
เนื่องจากเปนพลังงานที่ใชแลวหมดไป ทําใหประเทศผูผลิตและผูคาน้ํามันกักตุนน้ํามันเชื้อเพลิงไว 
สงผลกระทบอยางรุนแรงตอประเทศที่นําเขาน้ํามัน ดวยวิกฤตการณนี้เองทําใหราคาน้ํามันใน
ตลาดโลกมีการปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ซ่ึงสงผลกระทบโดยตรงตอผูที่ใชรถยนตที่ตองรับภาระ
คาใชจายที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นรถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีขนาดเล็ก ราคาไมสูงมากนัก ประหยัด
ปริมาณการใชน้ํามันเชื้อเพลิง จึงนาจะเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่นาสนใจ อีกทั้งยังเหมาะกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของประชาชนในกรุงเทพมหานครดวย 
 ECO Car มาจากคําภาษาอังกฤษวา Economy car ซ่ึงก็คือรถยนตที่ถูกออกแบบออกมาดวย
ตนทุนต่ําในการผลิต รถยนตประเภทนี้ถูกผลิตออกมาเพื่อผูขับขี่รถยนตใชสวนตัวเปนหลัก มีขนาด
เล็ก น้ําหนักเบา และราคาไมแพง กลาวงายๆก็คือ รถอีโค คารคือรถยนตประหยัดน้ํามัน หมายความ
วา มีลักษณะเหมือนรถยนตทั่วไป แตทําทุกอยางใหเล็กลงเชน ขนาดตัวรถเล็กลง เบาลง ใช
เครื่องยนตเล็กลง ผลที่ไดคือ ใชน้ํามันนอยลงและปลอยไอเสียนอยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนต
ขนาดกลางทั่วไป  

ดวยรูปรางลักษณะและคุณสมบัติของรถอีโค คาร (ECO Car) ที่เหมาะกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ตองการความสะดวกสบายและความเรงดวน ดงันัน้
ผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญที่จะศึกษาความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนคนกลุมใหญที่เปน
ผูบริโภคใหทราบถึงปจจัยทางดานตางๆเพื่อนําขอมูลมาศึกษา วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย เพื่อ
นําเสนอใหผูที่เกี่ยวของหรือผูที่สนใจทราบ นอกจากนี้ยังสามารถนําขอมูลไปศึกษาและนําไปใชใน
การวางแผนการทําธุรกิจที่เกี่ยวของตอไปในอนาคต 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ,  
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร กับแนวโนม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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                4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดาน 
อารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ใชเปนประโยชนตอผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนตและธุรกิจอื่นๆที่
เกี่ยวของสามารถนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับกลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิผล 
ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด สามารถสรางทัศนคติการรับรู โนม
นาวใหผูบริโภคยอมรับและเปดใจใหกับเทคโนโลยียานยนตใหมๆที่เหมาะกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตมาใชในอนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา 
      การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยปจจัยที่
ทําการศึกษานั้นมีดังนี้ 
                     1.1  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ,  
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
                     1.2   ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร   
                     1.3   ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร 
                     1.4   พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต  
                     1.5   แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร  

 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
      2.1   ประชากรที่ใชในการวิจัย 
                ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนต
ใชสวนตัว และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



 4 

        2.2   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มี

รถยนตใชสวนตัว และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่
แนนอนได ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง สําหรับการประมาณ
คาสัดสวนประชากร ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) โดย
กําหนดระดับความเชื่อมั่น 95%  ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง                            
             ขั้นตอนในการเก็บขอมูล ใชเกณฑในการเลือกตัวอยางที่ใชความนาจะเปน  
(Probability sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) และ
การเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling), วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวิธีการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 
 3.    ตัวแปรที่ศึกษา 
        การศึกษาวิจัยเร่ือง  ความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้
นี้คือ 

 3.1   ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) มีดังนี 
  1.  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

1.1  เพศ  แบงเปน 
        1.1.1  ชาย 
 1.1.2   หญิง 
1.2   อายุ  แบงเปน 
 1.2.1   อายุ 21-30 ป 
 1.2.2   อายุ 31-40 ป 
 1.2.3   อายุ 41-50 ป 
 1.2.4   อายุ 51 ปขึ้นไป 
1.3   ระดับการศึกษา แบงเปน 
 1.3.1   มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
 1.3.2   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 1.3.3   อนุปริญญา/ปวส. 
 1.3.4   ปริญญาตรี 
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  1.3.5   สูงกวาปริญญาตรี  
1.4   อาชีพ แบงเปน 
  1.4.1   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  1.4.2   พนักงานบริษัทเอกชน 
  1.4.3   พอบาน/แมบาน 
  1.4.4   ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
   1.4.5   อ่ืนๆ โปรดระบุ .................. 
1.5   สถานภาพ  แบงเปน 
   1.5.1   โสด 
   1.5.2   สมรส / อยูดวยกัน 
   1.5.3   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
1.6   รายไดตอเดือน  แบงเปน 
   1.6.1   นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.6.2   10,001-20,000 บาท 
   1.6.3   20,001-30,000 บาท 
   1.6.4   30,001-40,000 บาท 
   1.6.5   มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
1.7   จํานวนสมาชิกในครอบครัว แบงเปน 
   1.7.1   1-2 คน 
   1.7.2   3-4 คน 
  1.7.3   5-6 คน 
  1.7.4   มากกวา 6 คนขึ้นไป 

2.   ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัรถอีโค คาร 
3.   ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร  
4.   พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
5.   แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร  

1. ดานอารมณ 
2. ดานเหตุผล 

3.2   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
  เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายที่ตรงกันในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงขอกําหนด
ความหมายและขอบเขตของคําศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี้ 
 1. “ผูบริโภค” หมายถึง กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใชสวนตัว และอาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงอาจจะเปนเจาของหรือไมเปนเจาของรถยนตคันนั้นๆก็ได 

2.  “รถอีโค คาร” หมายถึง รถยนตประหยัดน้ํามัน ที่ถูกออกแบบออกมาดวยตนทุนต่ําใน 
การผลิต มีขนาดเล็ก ราคาไมแพง มีขนาดของเครื่องยนตไมเกิน 1,300 ซี.ซี. และเปนรถยนตที่
กําหนดอัตราภาษีไวที่ 17 % ซ่ึงต่ํากวารถยนตทั่วไป  

3.  “ลักษณะดานประชากรศาสตร” หมายถึง ขอมูลทั่วไปของกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร อันไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, สถานภาพ, 
รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

4.  “ความรูความเขาใจ” หมายถึง ความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับลักษณะความสําคัญ  
และคุณสมบัติของรถอีโค คาร 

5.  “ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอรถอีโค คาร” หมายถึง ความรูสึกนึกคิด  
ของผูบริโภคที่มีตอรถอีโค คาร 
         5.1 ทัศนคติดานประโยชนหลัก หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับประโยชนขั้น
พื้นฐานที่ผูบริโภคจะไดรับจากซื้อรถอีโค คาร 
                       5.2  ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  
        5.3  ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติและ
เงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ 

6.  “แรงจูงใจ” หมายถึง แรงกระตุนภายในของผูบริโภค ซ่ึงทําใหเกิดความตองการซื้อรถอี
โค คาร         

      6.1  แรงจูงใจดานอารมณ หมายถึง ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
                     6.2  แรงจูงใจดานเหตุผล หมายถึง ส่ิงจูงใจ เชน ขนาด ราคา การประหยัดที่มี 
อิทธิพลตอ การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
              7.  “แนวโนมพฤติกรรม” หมายถึง การแสดงออกทางความคิดเกี่ยวกับรถอีโค คาร ซ่ึงเปน 
ผลมาจากการปฎิบัติและการรับรู และจะสงผลตอแนวโนมการกระทําในอนาคต 
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8. “พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต” หมายถึง การกระทํา กิริยาอาการที่แสดงออกของ
ผูบริโภคในการใชรถยนต เชน อัตราเร็วในการขับขี่, ยี่หอของรถยนตที่ใช, ขนาดของเครื่องยนต
อัตราการสิ้นเปลืองพลังงานของรถยนต เปนตน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 หัวขอวิจัยเรื่อง ความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                          ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. สถานภาพ 
6. รายไดตอเดือน 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร    
 

แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร  
1.     ดานอารมณ 
2. ดานเหตุผล 

 

พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค 
คาร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, สถานภาพ, 
รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
       5. แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
                           
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ในการวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่องความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมา
เปนแนวทางในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

  1. แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูและความรูความเขาใจของผูบริโภค 
2.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ 
3.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
6.  รายละเอียดเกี่ยวกับรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
7.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

   
1.  แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูและความรูความเขาใจของผูบริโภค 
       1.1 ความหมายของการเรียนรูของผูบริโภค 

วุฒิชัย จํานง (2527 : 89) กลาววา การเรียนรู หมายถึง ผลการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
เราอาจจะมองเห็นการเรียนรูได 
 เสรี  วงศมณฑา (2542  : 95) กลาววา การเรียนรู หมายถึง การที่บุคคลไดรับความรูแลวเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Change of behavior) 
 การเรียนรูของผูบริโภค (Consumer learning) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับ
ความรู (Knowledge) และประสบการณ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซ่ึงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในอนาคต (Schiffman & Kanuk 1994 : 201) จากความหมายนีจ้ะเหน็วา
ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) ซ่ึงปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
โดยเปนผลจากความรูใหมที่ไดรับ (จากการอาน การสังเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณที่
แทจริง ทั้งความรูและประสบการณใหมซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมในอนาคต ในสถานการณที่
คลายคลึงกัน จากความหมายนี้เปนที่ชัดเจนวาผลลัพธจากการเรียนรูเปนผลจากความรู และ (หรือ) 
ประสบการณ คุณสมบัตินี้แสดงถึงความแตกตางของการเรียนรูจากพฤติกรรมจิตใตสํานึกการ
เรียนรูของผูบริโภค (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 95) ประกอบดวย 3 ระดับ 
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                1.  ความรู (Knowledge) เปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการที่ไดรับความรูจากผูอ่ืน มีบุคคล
อ่ืนมาบอกหรือสอน 
               2.  ประสบการณตรง (Direct Experience) เกิดจากประสบการณที่เราไดไปพบเห็นส่ิงใด 
ส่ิงหนึ่งดวยตนเอง  
               3.  การโยงใย (Association) เปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่เราเคยพบเห็นมากอนแลว
นํามาคิด 

 
 1.2  ความหมายของความรูความเขาใจ (Cognitive Resource) 
    1.2.1 ความหมายของความรู 
  ชวาล  แพรัตนกุล (2516 : 11) กลาววา ความรู หมายถึง ขอเท็จจริงและรายละเอียดของ
เร่ืองราวและการกระทําใด ๆ ที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกันตอ ๆ มาตั้งแตในอดีตและบุคคล
สามารถรับทราบในสิ่งเหลานี้ได 
  จํานง  พรายแยมแข (2531 : 44) กลาววา ความรู หมายถึงความสามารถในการทรงรักษาไว
ซ่ึงเรื่องราวทั้งปวงของประสบการณที่ผานมารวมสิ่งที่สัมพันธกันกับประสบการณนั้น ๆ ดวย 
 การแบงพฤติกรรมดานความรูหรือความสามารถทางดานสติปญญาออกเปน 6 ระดับ โดย
เรียงลําดับจากความสามารถขั้นต่ําไปสูง ดังนี้ (Bloom & others . 1956 : 359) 
               1. ความรู-ความจํา (Knowledge of Recall) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงการจําได
หรือระลึกได เปนความรูในเรื่องเฉพาะ เชน ความรูคําศัพทเฉพาะ ความรูในขอเท็จจริงบางอยาง 
เปนความรูในเรื่องวิธีการจัดกระทําเฉพาะเรื่อง และเปนความรูในเรื่องที่เปนสากลและนามธรรมใน
สาขาตาง ๆ เชน ความรูในเรื่องกฎ ทฤษฏีโครงสราง 
              2. ความเขาใจ (Comprehension or Understanding) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวา
สามารถอธิบายได ขยายความดวยคําพูดของตนเองได มุงใหผู เรียนเกิดพฤติกรรมหรือการ
ตอบสนอง 3 แบบ คือ 
              การแปล (Translation ) 
              การตีความหมาย (Interpretation) 
              การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 
             3.  การนําไปใช (Application) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวาสามารถนําความรูที่มีอยู
ไปใชในสถานการณใหมๆ และแตกตางจากสถานการณเดิมได 
             4. การวิเคราะห (Analysis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่สามารถแยกสิ่งตาง ๆ ออกเปน
สวนยอย ๆ ไดอยางมีความหมายและเห็นความสัมพันธของสวนยอย ๆ เหลานั้นดวยหรืออาจกลาว
ไดวา การวิเคราะหมี 3 ความหมาย คือ 
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            การวิเคราะหใหไดหนวยยอย 
            การวิเคราะหเนื้อหาความสัมพันธ 
            การวิเคราะหเนื้อหาหลัก 
            5. การสังเคราะห (Synthesis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงความสามารถในการ
รวบรวมความรูและขอมูลตาง ๆ เขาดวยกันอยางมีระบบ เพื่อใหไดแนวทางที่จะนําไปสูการแกไข
ปญหาได การสังเคราะหมี 3 ประเภท คือ 
           สังเคราะหใหไดผลเฉพาะเรื่อง 
           สังเคราะหใหไดแผนงานหรือแผนปฏิบัติการ 
           สังเคราะหใหไดระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 
           6. การประเมินคา (Evaluation) ไดแก พฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถในการตัดสินคุณคา
ของสิ่งของหรือทางเลือกไดอยางถูกตอง จําแนกได 2 ประเภท คือ 
          การประเมินที่อิงเกณฑภายใน 
          การประเมินที่อิงเกณฑภายนอก 
  
 1.2.2  ความหมายของความเขาใจ 
    Bloom and other (1956 : 359) กลาววา ความเขาใจ หมายถึง ความสามารถในการที่คน
ขยายความรูความจําใหไกลออกไปจากเดิมอยางสมเหตุสมผล แยกเปน 3 ขั้นที่สําคัญคือ การแปล
ความหมายของคําและขอความสัญลักษณในแงมุมใหมตามเนื้อเร่ืองและหลักวิชาการนั้นๆ การ
ตีความโดยเอาความหมายจากการแปลทั้งหมดมารวมกันแลวสรุปหรือขยายความนั้นตามแนวใหม 
ทัศนะใหม มุมมองใหม เพื่อใหกวางไกลออกไปจากขอเท็จจริง โดยตองหาขอมูลหรือแนวโนม
อยางเพียงพอ 
    ไพศาล  หวังพานิช (2516 : 201) กลาววา ความเขาใจ หมายถึง ความสามารถในการนํา
ความรู ความเขาใจ ไปดัดแปลงปรับปรุง เพื่อใหสามารถจับใจความ อธิบายหรือเปรียบเทียบ ยนยอ
เร่ืองราวตาง ๆ ความคิดเห็นขอเท็จจริงตาง ๆ ทั้งยังสามารถอธิบาย และเปรียบเทียบสิ่งที่มีลักษณะ
และสภาพคลายคลึงเปนทํานองเดียวกับของเดิมได บุคคลที่มีความเขาใจในสิ่งใดจะสามารถแปล
ความหมาย หรือตีความ หรือขยายความเกี่ยวกับสิ่งนั้นได 
    จากความหมายตาง ๆ ของความเขาใจ สรุปไดวา ความเขาใจ หมายถึง ความเขาใจใน
เนื้อหาความสามารถในการนําความรู มาใชใหเกิดประโยชนเหมาะสมกับสถานการณของตนเอง 
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       1.2.3  การวัดความรูความเขาใจ 
    ชวาล  แพรัตกุล (2516 : 201) การที่จะกลาววาผูหนึ่งผูใดเปนผูมีความรูในเรื่องใด ๆ นั้น 
จะตองมีพฤติกรรมทางจิตวิทยา 2 ประการ คือ จําเรื่องราวนั้นไดกับระลึกเรื่องราวนั้นออกมา
ความจํา (Memory) เปนฝายรับเก็บไวในตัว ความระลึก (Recall) เปนฝายออกจากตัว การที่ใคร
กลาววา “ รูแตพูดไมถูก ” หรือ “ รูแตนึกไมออก ” แทที่จริงคือผูที่ไมมีความรูในเรื่องนั้น เพราะเรา
ยังไมมีวิธีตรวจสอบวาสมองของผูนั้นไดบันทึกเรื่องนี้ไวจริง ๆ หรือเปลา เราตองอาศัยพฤติกรรมที่
ผูนั้นแสดงออกมาเปนเครื่องชี้วัดวาผูนั้นเปนผูที่มีความรูในเรื่องนั้นจริงหรือไมฉะนั้นการวัด
ความรูสึกก็คือการวัดสมรรถภาพสมองทางดานการระลึกออกของความจํานั่นเอง 
   รัตติกรณ  จงวิศาล (2535 : 51) การวัดความรู ความสามารถในการระลึก (Recall) เร่ืองราว
ขอเท็จจริงหรือประสบการณตางๆหรือเปนการวัดการระลึกประสบการณเดิมที่บุคคลไดรับจากคํา
สอนการบอกกลาว การฝกฝนของผูสอน รวมทั้งตํารา จากสิ่งแวดลอมตาง ๆ ดวยคําถามวัดความรู
แบงออกเปน 3 ชนิด คือ 
                 1.  ถามความรูในเรื่องเนื้อเร่ืองเปนการถามรายละเอียดของเนื้อหาขอเท็จจริงตางๆ ของ
เรื่องราวทั้งหลาย ประกอบดวยคําถามประเภทตางๆ เชน ศัพท, นิยาม, กฎและความจริงหรือ
รายละเอียดเนื้อหาตาง ๆ 
                2.  ถามความรูในวิธีการ เปนการถามวิธีปฏิบัติตาง ๆ แบบแผน ประเพณี ขั้นตอนปฏิบัติ
ทั้งหลาย เชน ถามระเบียบแบบแผน ลําดับขั้นและแนวโนม การจัดประเภทและหลักเกณฑตาง ๆ 
               3.  ถามความรูรวบยอด เปนการถามความสามารถในการจดจําขอสรุปหรือหลักการของ
เรื่องที่เกิดขึ้นจากการผสมผสานลักษณะ เพื่อรวบรวมและยอลงมาเปนหลักหรือหัวใจของเนื้อหา
นั้นๆ 
  จํานง  พรายแยมแข (2531 : 24-29) แบบทดสอบที่ดีตองมีทั้งความเที่ยงตรงและเชื่อมั่นสูง
สามารถจําแนกบุคคลที่มีความรูกับบุคคลที่ไมมีความรู (คนเกง-คนไมเกง) ออกจากกันไดจริง ไมวา
แบบทดสอบนั้นจะเปนอัตนัยหรือปรนัย 
  จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา การวัดความรูความเขาใจเปนการวัดระดับความสามารถใน
การจดจําพิจารณาขอเท็จจริงของขอมูลท่ีไดรับ และการผสมผสานกับประสบการณเดิมของตนเอง
และสามารถวัดไดจากแบบสอบถาม 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
      ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเรา
ตางๆ ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ
ในสิ่งตางๆ  
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไว
มากมาย ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 
 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการ

ตอบสนองตอส่ิงเราตางๆ ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึง
อาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 

โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995 : 121) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ 

(Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึง
ทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และ
การกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 190) ทัศนคติ คือ สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนกอตัวขึ้นมา โดยประสบการณและสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือ
ช้ีแนะตอพฤติกรรม 
 ธงชัย สันติวงษ (2537 : 160) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ 
อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 214) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง(Kotler2003:199) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
หรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel,Walker and Stanton. 2001 : G-1) 
 เสรี วงษมณฑา (2542 :106) ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่
สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 
1994:657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ
หรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง 
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ส่ิงที่จะเขามากําหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการ คือ (1) ความรู  (2) ความรูสึก (3) 
แนวโนมของนิสัยหรือความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to Act) ทั้งสามประการนี้เปนสิ่งที่
นักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลง โดยผูบริโภคคนใดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาเรา  ก็พยายาม
รักษาเอาไว  แตถัาผูบริโภคคนใดมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาเรา ก็พยายามจะเปลี่ยนทัศนคติของเขา
ใหชอบสินคาของเราในที่สุด 

ลักษณะของทัศนคติ และโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106) ไดใหความหมายวา หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมี
พฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  (Schiffman & 
Kanuk.  1994 : 657)  หรืออาจหมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนม
เอียง  พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคาบริการ รานคาปลีก  เนื่องจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไร หรือทําอะไร 

คําวา  Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา  เชน  ทัศนคติ  เจตคติ  ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท  คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to Act)  ถาเรามี  ทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติใน   เชิงบวก  เรายอม ปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบ  ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)  ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively) 

ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ  ( เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 106) มีขั้นตอน ดังนี้ 
ก.  K  =  Knowledge  เปนการเกิดความรู   เชน  ทราบไหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด 

ภาพยนตรเร่ืองนี้ฉายที่ใด เปนตน เมื่อเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ 
ข.  A  =  Attitude เปนการเกิดทัศนคติ   เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือ     ไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน  ทราบวานักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม  เปนตน 
ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitudes) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 

ค.  P  =  Practice  เปนการเกิดการกระทํา  หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว  ก็จะเกิด
การกระทํา เชน ไปซื้อตั๋วเพื่อดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต  เปนตน 

1.  ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง  คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object)  ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย  แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง  หรือ
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แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ  ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของ การใช     ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลางหรือผูคาปลีก เปนตน 

2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes Are a Learned 
Predisposition)  ส่ิงที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม  มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได  ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเกี่ยวกับ  ผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น   และการเปดรับจากสื่อมวลชน 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes Have a Consistency)   คือ
ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเร่ืองความอิสระเสรีก็
จะไมชอบใหใครบังคับ และเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน เขาจะเกิดความ
หงุดหงิดถาไมเกิด ความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจมาก 
ลักษณะของทัศนคติก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แต
ทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes Occur Within a Situation) ทัศนคติ 
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ 
(Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานเวลา   มีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ไดโมเดลโครงสรางทัศนคติ 

 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติเปนการรวบรวมความนึกคิด ความเชื่อ 
ความรูสึกที่อยูภายในบุคคลมาประเมินโดยรวม เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวา 
มีความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ อยางไร 

 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 143-

146) การทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อ
ศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติการกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่ออธิบายพฤติกรรมที่
คาดคะเน 

โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง โมเดล
ทัศนคติ ซ่ึงประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) 
(2) สวนของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ 
Doing หรือ Behavior) (Schiffman & Kanuk. 1994:667)  
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 ภาพประกอบ 1 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  
            (Tricomponent attitude model)  
                   
  

 1. สวนของความเขาใจ(Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk.1994:657) สวนของ
ความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับ
ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ และ
ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk. 1994:657) ซ่ึงก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือ
พฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 
 2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 
3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิด
หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 1994:657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการคนพบ
โดยผูวิจัยผูบริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซ่ึงมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค 
ซ่ึงประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว 
เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
 3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวนหนึ่ง
ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
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พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความ
ตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman; & Kanuk. 1994:658) จากความหมายนี้สวนของ
พฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมท้ังพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวย
คะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

องคประกอบตาง ๆ ของทัศนคติ (Components of Attitude) เปนที่ยอมรับกันมาวาทัศนคติ
มีองคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา Cognitive เปนอาการทางวัตถุที่ ทัศนคติ เขาไป
เกี่ยวของและไดรับการนึกเห็นภาพพจน สวนที่สองเรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบ
และไมชอบ สวนที่สามเปนองคประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral) เปนแนวโนมที่จะมีการ
ปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในสิ่งนั้น และประกอบดวยองคประกอบ 3 
ประการ ซ่ึงแสดงใหเห็นไดดังนี้ 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลทัศนคติและองคประกอบ  
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จากรูปอธิบายไดวา 
  1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวย ความเชื่อ
ตางๆ ซ่ึงบุคคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจน โลกภายนอกที่ลอมตัวเขา 
 2. องคประกอบทางดานความชอบ หรืออารมณ หรือความรูสึก (Affective Element) 
ประกอบดวยความรูสึกและอารมณ ที่บุคคลมีตอส่ิงตาง ๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ วัตถุที่
เกี่ยวของกับทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลีก เปนตน องคประกอบเกี่ยวกับ
ความชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธซ่ึงกันและกันเปนอยาง
มาก นักวิจัยตลาดพบวาความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมักจะ
สอดคลองกัน 
 3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ ความโนมเอียงที่จะซื้อ ” เปนองคประกอบที่
เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ 
  ในอุดมคติแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวนี้ จะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เรียกวา       
“ Homeostasis ” เมื่อมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมพฤติกรรมจะ
สอดคลองซึ่งกันและกัน ถาไมสมดุลก็จะเกิดการขัดแยงกันขึ้น 
 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในงานวิจัยคร้ังนี้ เพื่อนําองคประกอบของ
ทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ สวนของพฤติกรรมของ
ทัศนคติที่เนนดานผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนคุณสมบัติผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคา
สําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา อันไดแก ประโยชนหลัก 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบและศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ใชเปน
ขอมูลในการออกแบบสอบถาม เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม
ที่มีผลตอผลิตภัณฑรถอีโค คาร (ECO Car) 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความ
ตองการของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจ 
โดยเริ่มจากการนําเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตองการ และความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสําคัญ
มากขึ้นเรื่อยๆ ในสภาวะการตลาดที่มีการแขงขันกันสูงมาก การที่จะดําเนินธุรกิจใหสัมฤทธิ์ผลตาม
เปาหมายไดนั้นจะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพึงพอใจจาก
สินคา และบริการนั้นๆ ดังนั้นการศึกษาทําความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการ
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ตัดสินใจ เพื่อจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองซ่ึงจะสงผลใหธุรกิจ
สามารถสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย
ไดอยางเหมาะสม 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ดร. ปริญ ลักษิตานนท (2544:54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ธงชัย สันติวงษ (2527:103) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ
ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดให
เกิดพฤติกรรมดังกลาว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543:124) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการคือ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทําให
ลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค 
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและ
บริการ และตอบสนองความตองการ ซ่ึงเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล 
ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอสินคาแตละชนิด เพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจ
ของผูบริโภคได 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการ
ของตนเองและครอบครัว หรือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตาม
ในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตอง
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กําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา  ธรรม
เจริญ. 2541:5) 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพื่อคนหา
คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os  
 
ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 
    ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 
2. What does the market buy? 
    ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 
 
3. Why does the market buy? 
    ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
4. Who participates in the  
    buying? 
    ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
5. How does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้ออยางไร 
 
6. When does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 
7. Where does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
1. ประชากรศาสตร             2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา                        4. พฤติกรรม 
Objects สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 
Objectives เพ่ือสนองความตองการของเขาไมวาจะเปนดาน
รางกายหรือจิตวิทยา 
Organizations บทบาทของกลุมที่มีอิทธิพล 
1. ผูริเริ่ม 2. ผูมีอิทธิพล  3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 
Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรูปญหา               2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก     4. ตัดสินใจซื้อ 
Occasions โอกาสในการซื้อ เชน ชวงใดของเดือน,ชวงใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตางๆ 
Outlets ชองทางหรือแหลงที่ซื้อ เชน หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา สยามสแควร 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผู
ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543 : 129) แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค)            
ดังภาพประกอบที่ 3 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิ ง ก ร ะ ตุ น
อ่ืนๆ 
(Other 
Stimuli) 

 การตอบสนองของผู
ซ้ือ 
(Response = R) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วั ฒ น ธ ร ร ม 
ฯลฯ 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

Buyer’s Black 

Box กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 

  
 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 

 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of Alternatives) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Post purchase Behavior) 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
            1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
                 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 
                        1.1.1 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม กับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
                        1.1.2 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
                        1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
                  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
                        1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
                        1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
                        1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
              2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่
เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
                   2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
                  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู 
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
           การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
           การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
           การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
           การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
           การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา
ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด  คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
            1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
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หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่ง
จากสังคมหนึ่ง 
                2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ือ 
                    2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคล
กลุมตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึง
ตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใช
นักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา
                  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน
                 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิด
ริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือและผูใช
            3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้
                3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผู 
บริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ป
ขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ
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                 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตาง
กัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
                 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของ
บริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการให
เหมาะสม 
                3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
                3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
                3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานิยม
เปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยมเกี่ยวกับ
เครื่องมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 
           4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก ปจจัย
ดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาปจจัยภายใน ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
               4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซ่ึง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ



 26 

                4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือ หมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู
                4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุน การตอบสนอง ( 
Stimulus-Response [ SR ] Theory ) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลว
ซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมี
คุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพื่อซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม
                4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช สโลแกน
วา จับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไรสาร
ตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเครื่องยนต ซ่ึงเปน
ความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด
                4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ       ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน
               4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู ซ้ือซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู บริโภคแบงพิจารณา
เปน 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบที่ 4  
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พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

(Postpurchase 

Behavior) 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

(Purchase 

Decision) 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การคนหา

ขอมูล 

(Information 

Search) 

การรับรูปญหา 

(Problem 

Recognition) 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

            1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของ
ตนเองซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน เล็งเห็น
ปญหา มักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการที่มี
คุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกายอันเนื่องมาจากความตองการของตนเองที่
อยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพื่อเปนการปองกันโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิดขึ้นกับ
ตนได เปนตน ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึ้นโดย 
               1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
               1.2 คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 
               1.3 สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
           2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่ง
ที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัวผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขา
ทันที แตการตอบสนองภายหลัง เมื่อความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะ
อยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความ
ตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับ
ความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด การแสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ 
              2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลท่ีไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกวา External Search 
              2.2 External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดยผูบริโภค
มองเห็นวาควรจะซื้อสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 
High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 
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                      2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) ไดแก
โฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนักงานขายโดยตรง 
   2.2.2  ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือจาก
ปากตอปาก 
                 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภค
จะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามีดานบวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ 
ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซื้อ ซ่ึงเปนสิ่งที่ถูก
ปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 
                    3.1 เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบ
ไหน ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคา
หนึ่งๆ จะมีคุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะ
ประเมินจากผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคายี่หอนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละ
ประเภทหรือยี่หอแตละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใช
หลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้
กับสินคาที่มีราคาแพง มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิด
ยี่หอ (High Involvement Product) เกณฑที่นิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 
                    3.2 ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผลโดย
อาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภค  ขึ้นอยูกับ
ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคที่มีตอราคาสินคา 
                    3.3 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวาสินคา
นั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบในสินคา
นั้น 
                    3.4 ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ
ทางเลือกนั้นก็จะทําใหเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
 

    4. การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) 
          เมื่อทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคา
ตางๆ ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิ้นสุดที่การซื้อสินคา หรือยี่หอทีไ่ด
พิจารณามาใช เชนเมื่อกระบวนการตดัสินในใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมกีาร 
ตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
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 ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 
                  4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 
                        4.1.1 แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 
                        4.1.2 ทัศนคติ (Attitude) 
                        4.1.3 วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
                        4.1.4 ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 
      ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมีทั้ง
ทัศนคติดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพง
เกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจาก
บุคคลอื่น 
                 4.2  ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 
                       4.2.1 วัฒนธรรม (Culture) 
                       4.2.2 กลุมอางอิง (Reference Group) 
                       4.2.3 ครอบครัว (Family) 
  ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง 
วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับ
จากสินคา 
                4.3 สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทําใหกระบวนการ 
Circumstance ซ่ึงอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซื้อสินคา อาจมี
ปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลักษณะของ
พนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปล่ียนแปลงสถานการณทางสังคม เชน 
ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพิจารณาอาจเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน 
 
          5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
               หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไม
พอใจในตัวสินคา (Satisfaction / Dissatisfaction) ซ่ึงความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ 
ทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อคร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซื้อมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้ก็จะถูก
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เก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซํ้าและอาจ
บอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทัศนคติ และทําให
ไมสนใจซื้อสินคาประเภทนี้หรือยี่หอนี้อีก การตัดสินใจซื้อก็จะเร่ิมตนกลับไปที่การเริ่มหาขอมูล
ใหมเกี่ยวกับสินคาอื่นหรือยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกครั้ง ความไมพอใจหลังการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตุ
ทั่วไป 4 ประการ คือ 
              5.1 ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้งขอดีและ
ขอเสีย เมื่อซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 
              5.2 ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซ้ือมา 
              5.3 ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันนั้น  สามารถซื้อไดถูกกวาถาซ้ือจากที่อ่ืน 
              5.4 พบวาสินคานั้นทํางานไดไมเปนที่พอใจ เมื่อเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะผอน
คลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอื่นตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอื่นมา
เสริมความเชื่อมั่นวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอื่นๆ สนับสนุนอยู และในที่สุดก็จะไมซ้ือและ
ใชสินคานั้นอีกตอไป กาญจนา  แกวเทพ.(2543 : 306-312)  
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย  สันติวงษ.(2535 : 47) ไดอธิบายวา เมื่อผูบริโภค
ไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาที่เสนอขายนั้น ในการตัดสินใจซื้อหรือไม ยอมขึ้นอยูกับ
ปจจัยผันแปรตางๆ ที่เปนตัวประกอบเหลานี้รวมกัน คือ 
              1. ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือความรอบรู (Cognition) ความ
เขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) และ
ทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรที่เปนเรื่องราวทางจิตวิทยาและสังคมของตัวบุคคลทุกคน 
              2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรื่องของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงชั้นในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงลวนแตเปน
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 
             3. ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมทั้งในสวน
ใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรมของมนษุย
ของทุกคน 
 จากขอมูลทางวิชาการตางๆ ผูวิจัยจึงพอสรุปไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคนั้น จะเกิดเปนลําดับขั้นตอน หรืออาจจะไมเกิดตามลําดับขั้นตอนก็ได ซ่ึงขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงอาจเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแกปจจัยทางดานสังคม, 
ตัวบุคคล และวัฒนธรรม ซ่ึงอาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมก็ได 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดที่เสนอออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใช
หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได (Kotler; & 
Armstrong. 1996 : 429) หรือเปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความ
พอใจของผูซ้ือ ซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
ช่ือเสียงของผูขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซ่ึงถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน 
สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและ
ความคิด(Kotler. 2003 : 407) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้น
เปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value-based prices) 
ดังภาพประกอบที่ 5 ซ่ึงในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆดังนี้ 
   
                          ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา 
                           (Value-based prices) 
 
 
 
 
  
         รูปลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑ                         สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
         (Product features and quality)                   (Services mix and quality) 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา)  
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 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offering) 
ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขง 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน  
            3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) : ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน (Supporting elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
            4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-based prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคาการ
รับรูผลิตภัณฑ (Perceived value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value 
added) ใหกับผลิตภัณฑ 

ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 
ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer value hierarchy) ดังภาพประกอบที่ 6 แสดงกลยุทธดานผลิตภัณฑที่บริษัทใช มีดังนี้ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคา

สําหรับลูกคา 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา 
1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
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2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑ
ใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้นเชน 

                         2.1  คุณภาพ (Quality) 
                         2.2  รูปรางลักษณะ (Feature) 
                         2.3  รูปแบบ (Style) 
                         2.4  การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
                         2.5  ตราสินคา (Brand)  
                         2.6  ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 

            3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
           4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซ้ือ
จะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 
                4.1  การติดตั้ง (Installation) 
                4.2  การขนสง (Transportation) 
                4.3  การรับประกัน (Insurance) 
                4.4  การใหสินเชื่อ (Credit) 
                4.5  การใหบริการหลังการขาย (After sale services) 
                4.6  การใหบริการอื่น ๆ (Service)  
 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่
มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง ดังภาพประกอบที่ 7 โดยมี
รายละเอียดดังนี้     
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ภาพประกอบ 7 แสดงคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ
 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็
ขายไมได 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนรูปรางลักษณะที่
ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส 
เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 
(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler & 
Armstrong. 1999 : G7)  
 4. ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000 : 
404) 
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 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําให
เกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจให
เกิดความตองการซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
หอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 
     7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารที่มีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท
รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา 
รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น 
    7.2 การประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถ
ทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 
           8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวิทยา 
          9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขาย
มากขึ้น เชน บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการ
เองหรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะ
ใหแกลูกคา 
        10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรืวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการ
ของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการ
จัดหาวัตถุดิบดวย 
        11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product liability) 
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ และยัง
เปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือ
ผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product liability) ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการ
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ทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมี
การรับประกัน (Product warranty) ขึ้น 
 12.  มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาดจะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน 
อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอ
ผูใชได 
 13.  ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่
สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
 15.  ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาด การบรรจุหีบหอ รูปแบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตาง ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกหลากหลาย เพื่อ
สนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 ในการศึกษาวิจัยไดนําทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในดานของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 
ระดับมาใชในงานวิจัย ไดแก ประโยชนหลัก, ลักษณะทางกายภาพ, และผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดานดังกลาวมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จึงนํา
ทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวความคิดและใชในการสรางแบบสอบถาม 
 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของคําวา “แรงจูงใจ” มีผูใหความหมายเอาไวดังนี้ 
 Walters. (1978 : 218) ไดใหความหมายของ “แรงจูงใจ”  หมายถึง บางสิ่งบางอยางที่อยู
ภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เปาหมาย 
 Loudon and Bitta (1988 : 368) ไดใหความหมายของแรงจูงใจวา “แรงจูงใจ”  หมายถึง 
สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภค ที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มี
เปาหมายที่ไดเลือกไวแลว ซ่ึงมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 

เสรี วงษมณฑา ( 2542 : 54 ) การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Schiffman; & Kanuk.1994 : 
663) จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด ซ่ึงเกิดจากผลของความ
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ตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายาม
ลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภค และทําใหผอน
คลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการ
เรียนรูของแตละบุคคล 

จากความหมายตางๆขางตน “แรงจูงใจ”  หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจาก
ปจจัยภายนอกและภายใน เพื่อใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ 

โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจาก
ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่
ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได ซ่ึงลักษณะการจูงใจของผูบริโภคที่นํามา
พิจารณาบางสวนในงานวิจัยนี้คือ 

ส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ (Rational motives versus emotional motives) ซ่ึงศึกษา
ถึงส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอารมณซ่ึงมีการนําไปใชงานรวมกันดังนี้ 
               1. ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑ
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาด น้ําหนัก คุณภาพ การ
ประหยัด (Schiffman; & Kanuk.1994 : 665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ 
(Economic theory) โดยสมมติวาผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผูบริโภคพิจารณาทางเลือก
ตางๆ และจะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด 
(Greatest satisfaction) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล
(Rationality) หมายถึงการที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ 
ราคา ขนาด น้ําหนัก ฯลฯ  
              2. การจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) หมายถึงการเลือกจุดมุงหมายตามหลักเกณฑ
ความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman; & 
Kanuk.1994: 660) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเปนมิตร ฯลฯ 
แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) [Maximize utility 
(satisfaction)] เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะใชทัศนคติของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความพอใจ
อันสูงสุด จากทฤษฎีนี้เปนโมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไปเพราะวาผูบริโภคอาจซื้อ
โดยอาศัยความเขาใจหรือตัดสินใจโดยอารมณก็ได การเขาถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความ
พึงพอใจเปนกระบวนการสวนบุคคลซึ่งขึ้นโครงสรางความตองการของบุคคลเชนเดียวกับ
พฤติกรรมในอดีต ประสบการณดานสังคมหรือการเรียนรู ส่ิงที่ปรากฏวาไมมี  (เหตุผลจากผูสังเกต
ภายในอาจจะเปนความตองการดานจิตวิทยาสวนตัวของบุคคลอื่น) ตัวอยาง การซื้อผลิตภัณฑที่
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เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชน การซื้อน้ําหอมเปนพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อสรางภาพลักษณ
สวนตัว  

การจูงใจเปนสิ่งกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้นการศึกษาทฤษฎี
เกี่ยวกับแรงจูงใจ จึงทําใหผูวิจัยไดเขาใจถึงปจจัยตางๆที่สงผลตอส่ิงที่กอใหเกิดพฤติกรรม ผูวิจัยจึง
นําทฤษฎีมาทํากรอบแนวความคิดและใชในการสรางแบบสอบถาม 

 

6. รายละเอียดเกี่ยวกับรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
     ความหมายของรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
           ECO Car มาจากคําภาษาอังกฤษวา Economy car ซ่ึงก็คือรถยนตที่ถูกออกแบบออกมาดวย
ตนทุนต่ําในการผลิต รถยนตประเภทนี้ถูกผลิตออกมาเพื่อผูขับขี่รถยนตใชสวนตัวเปนหลัก มีขนาด
เล็ก น้ําหนักเบา และราคาไมแพง กลาวงายๆก็คือ รถอีโค คารคือรถยนตประหยัดน้ํามัน หมายความ
วา มีลักษณะเหมือนรถยนตทั่วไป แตทําทุกอยางใหเล็กลงเชน ขนาดตัวรถเล็กลง เบาลง ใช
เครื่องยนตเล็กลง ผลที่ไดคือ ใชน้ํามันนอยลงและปลอยไอเสียนอยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนต
ขนาดกลางทั่วไป  
 ประวัติศาสตรของรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
 1. ยุคกอนสงครามโลก 
 รถยนตรุนฟอรด โมเดลที (Model T) ไดรับการพิจารณาใหเปนรถรุนประหยัดรุนแรก 
ถึงแมวาจะเปนรถยนตรุนแรกๆที่ผลิตเปนจํานวนมาก แตก็เปนนวัตกรรมใหมช้ันยอดที่เรียบงาย
และราคาไมแพง ดังนั้นรถรุนนี้จึงเปนแบบอยางรถรุนประหยัดรุนตอๆไป รถประเภทนี้มีราคาถูก
กวา ขนาดเล็กกวาและประหยัดกวารถรุนอื่นในยุคนั้น ส่ิงที่เกิดตามกันมาหลายทศวรรษทําใหรถอี
โค คาร สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได กอนป ค.ศ. 1992 (พ.ศ. 2465) รถ
ขับเคลื่อนดวยลอถูกจําแนกเปนรถมอเตอรไซค 4 ลอ ครอสลี่ย ผูผลิตเครื่องใชไฟฟาคือผูบุกเบิกรถ
ขนาดเล็กมากๆเปนคนแรกๆ แตการพัฒนาขั้นสูงสุดเกิดขึ้นที่ทวีปยุโรป ซ่ึงใหความสําคัญกับการ
ขับขี่ระยะทางไกลและบนถนนที่แคบๆ รถยุโรปเหลานี้ ยกตัวอยางเชน ออสติน เซเวน เริ่มเปนที่
นิยมในประเทศญี่ปุน และในเวลาเดียวกันประเทศญี่ปุนก็เร่ิมกอตั้งอุตสาหกรรมรถยนตขึ้นมา 
 รถโฟลคสวาเกน บีทเทิล เปนสัญลักษณของรถอีโค คารแหงยุค อดอลฟ ฮิตเลอร ซ่ึง
ช่ืนชมแนวความคิดของรถฟอรด โมเดลที และขอความชวยเหลือจากเฟอดินานด ปอรเช สราง
รถยนตจากแนวความคิดนี้ใหชาวเยอรมันไดใชกัน โครงการนาซี “KdF-Wagen” ตองหยุดลง
เนื่องจากเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 แตหลังสงครามโลก โฟลคสวาเกนก็กอตั้งขึ้นเพื่อผลิตรถยนตใน
เยอรมันตะวันตก ซ่ึงประสบความสําเร็จ 
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 2. ชวงระหวางปค.ศ. 1945-1973 
 เศรษฐกิจที่เติบโตขึ้นเรื่อยๆของยุโรปและญี่ปุนในชวงฟนฟูประเทศหลังสงครามโลก
นั้น ทําใหความตองการรถยนตราคาถูกเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว เทคโนโลยีทําใหรถอีโค คารเร่ิม
ทันสมัยมากขึ้น รถอีโค คารรุนแรกๆ เชน บีทเทิลและซีตรอน ทูซีวี เปนรถยนตธรรมดามากๆ สวน
รถออสตินมินิ, รถซิมกา 1100, และฮอนดาซีวิค คือรถที่ผลิตดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย อาทิเชน การ
สรางตัวถังติดกับตัวรถ และการขับเคลื่อนลอหนาที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ที่ประเทศญี่ปุนมีการ
ออกกฎหมายเพื่อบังคับใชกับรถยนตรุนประหยัดขนาดเล็กมากๆ เปนที่รูจักกันวา เกียคาร 
        ในขณะที่รถเหลานี้เฟองฟูในยุโรปและญี่ปุน แตสหรัฐอเมริกากลับไดรับการยอมรับ
นอยเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่เติบโตอยางรวดเร็วชวงหลังสงครามประจวบกับการสรางทางดวน
ระหวางมลรัฐและชานเมือง เมื่อเศรษฐกิจตกต่ําความสนใจในรถอีโค คารนี้เริ่มมีมากขึ้น ผูผลิต
รถยนตชาวอเมริกาผลิตและแนะนํารถที่มีขนาดเล็กกวา ตัวอยางเชน รถเชฟโรเรท คอเวล รถฟเมาท 
วาเรี่ยนและรถแนท มอเตอร แตอยางไรก็ตามก็ยังมีขนาดไมเล็กพอจึงเริ่มมีการนําเขารถยนตเพื่อ
ตอบสนองความตองการอยางแทจริง 
 3. ชวงระหวางปค.ศ. 1973-1990 
        วิกฤตการณน้ํามันในป 1973 เปนสาเหตุใหเกิดความคิดของการบูรณาการณเกิดขึ้นใน 
เศรษฐกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งสหรัฐอเมริกาซึ่งไดรับผลกระทบอยางรุนแรง และดวยเหตุนี้รถยนต 
นําเขาจึงมีจํานวนมากขึ้น 
        เทคโนโลยีที่มีอยางตอเนื่องเปนแรงขับเคลื่อนภายใตการพัฒนาของรถเหลานี้ รถ 
ไฮบริด นั้นขับแลวราบรื่นกวา และเครื่องยนตมีพลังสูงกวาทําใหประหยัดเชื้อเพลิง ความ 
ปลอดภัยและความสะดวกสบายมีมากขึ้นเปนลําดับ ถึงแมวาเศรษฐกิจจะตกต่ําแตรถสปอรตก็ไดถูก 
พัฒนาขึ้นทามกลางการแขงขันสูง 
        การเติบโตของประเทศกําลังพัฒนากอตั้งตลาดขึ้นมาใหมรองรับรถใหมราคาไมแพง 
ประเทศจีนเปนหนึ่งในเจาตลาดที่เติบโตเร็วที่สุด ดวยเหตุที่วาชื่นชอบราคาถูกและเรียบงาย ตลาด 
รถยุโรปบางตลาดพัฒนารถรุนแบบพิเศษ เชน รถเฟยท ฟาลิโอ รถโฟลคสวาเกน กอลฟ และรถดา 
เคลีย โรแกน อีกดานหนึ่งรถรุนประหยัดที่ธรรมดามากกวาและเกากวาเชน รถโฟลคสวาเกน จีที  
กอลฟ อาจจะขายในราคาถูกมากๆ ในตลาดแอฟริกาใตและบราซิล 
 
 ยอนรอยความเปนมาของโครงการรถอีโค คาร  
 ยอนหลังไปเมื่อประมาณป พ.ศ. 2546 คนไทยไดตื่นตาตื่นใจกับคําวา ECO Car หรือ 
The Best Little Car ดวยนโยบายใหมสุดอลังการจากภาครัฐสมัยของนายกฯ ทักษิณ ชินวัตร ซ่ึงมี
นายพินิจ จารุสมบัติ รัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม เปนผูสนองนโยบายพรอมกับภาพวาด
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โครงการอยางสวยหรู และคุณสมบัติตางๆ ของความเปน ECO Car ซ่ึงเปนเซ็กเมนทใหมที่จะ
เกิดขึ้นในตลาดรถของไทย  
 สําหรับขอกําหนดความเปน ECO Car จะมีคุณสมบัติดังนี้ ตั้งแตมิติของตัวรถที่มีความ
ยาว 3.6 เมตร ความกวาง 1.6 เมตร มีอัตราการสิ้นเปลืองน้ํามันเชื้อเพลิงที่ 5.6 ลิตร/ 100 กม. มี
มาตรฐานไอเสียระดับ 4 ของยุโรป และมีเครื่องยนตไมเกิน 1,000 ซี.ซี. เปนคุณสมบัติแรกของ
โครงการรถประหยัดพลังงาน แตยังไมเปนขอสรุปที่ส้ินสุด เพราะมีการปรับเปล่ียนตลอดในชวง
การบริหารงานของรัฐบาลยุคนั้น 
 แมจะมาถึงรัฐบาลทักษิณ 2 โครงการ ECO Car ยังไมมีขอสรุปที่ชัดเจน มีการ
ปรับเปลี่ยนคุณสมบัติบางขอ เพื่อใหเหมาะสมกับกับสภาวการณและการลงทุนของเอกชน แตถูก
เปล่ียนชื่อใหทันสมัยมากขึ้นวา Aces Car ซ่ึงยอมาจากคําเต็ม 4 คํา คือ  Agility แปลวา ความ
คลองตัว Clean แปลวา ความสะอาด Economy แปลวา ความประหยัด และSafety แปลวา ความ
ปลอดภัย รวมความหมายก็คือ รถยนตที่มีความคลองตัว ใชพลังงานสะอาด มีความประหยัดและ
ความปลอดภัยในการขับขี่ โดยมีนายวัฒนา เมืองสุข เปนผูดูแลรับผิดชอบโครงการ แตจนแลวจน
รอด โครงการนี้ก็ยังไมคลอด จนตองมีการเปลี่ยนมือผูดูแลใหมอีกครั้ง 
 กลับมาอีกครั้งเปนรอบที่ 3 เมื่อรัฐบาลมีนโยบายสงเสริมการผลิตรถยนตประหยัด
พลังงานหรือ ECO Car ครั้งนี้ใหคณะกรรมการสถาบันยานยนตเปนผูพิจารณา และศึกษาใน
รายละเอียด โดยมีนายจักรมณฑ ผาสุกวนิช ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม เปนประธานพิจารณาปรับ
คุณสมบัติ ECO Car ใหมเพื่อใหสอดคลองกับรถยนตขนาดเล็กที่มีจําหนายอยูแลวในตลาด 
ทามกลางกระแสขาววาคายรถยักษใหญไมตองการใหเกิด จึงเปนเหตุใหโครงการนี้ตองถูกพับเก็บ
และถูกดองจนสิ้นสุดรัฐบาลทักษิณ 
 จนกระทั่งถึงรัฐบาลของ พล.อ. สุรยุทธ จุลานนท เปนนายกฯ เรื่องนี้ก็เปนขาวขึ้นมา
ใหม โดยคุณโฆษิต ปนเปยมรัษฎ รองนายกฯ และรัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม ไดนํา
เร่ืองนี้มาพิจารณาใหม ตามนโยบายใหมไดส่ังหามไมใหกําหนดเปกขนาดรถ เพื่อเอื้อบริษัทใด
บริษัทหนึ่งอยางที่มีการกําหนดไวเดิม คือตองมีความยาว 3.6 เมตร และความกวาง 1.6 เมตร โดย
เปดกวางใหบริษัทรถยนตทุกคายออกแบบตัวถังรถไดอยางเสรี แตคุณสมบัติของรถอีโค คาร ที่ผลิต
จะตองประกอบไปดวย  
                1. ตองเปนรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หมายรวมถึง รถยนตแบบผสมที่ใช
พลังงานเชื้อเพลิงและไฟฟา (Hybrid electric vehicle) ดวย 
               2. ดานการประหยัดพลังงาน ตองมีอัตราการใชหรือสามารถใชน้ํามันเชื้อเพลิงไมเกิน 5.0 
ลิตร/100 กิโลเมตร ตาม combine mode ทางเทคนิค UNECE Reg. 101 Rev.1 
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               3. ดานสิ่งแวดลอม ตองเปนไปตามมาตรฐานมลพิษระดับ Euro 4 ตามขอกําหนดทาง
เทคนิค UNECE Reg. 83 Rev.2(2005) หรือระดับที่สูงกวา มีปริมาณกาซคารบอนไดออกไซดที่
ปลอยออกมาจากทอไอเสียไมเกิน 120 กรัม/1 กิโลเมตร ที่วัดตามหลักเกณฑที่ระบุไวใน UNECE 
Reg. 101 Rev.1 
              4. ดานความปลอดภัย ตองมีคุณสมบัติในการปองกันผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการ
ชนดานหนาของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE Reg. 04 Rev.0 หรือระดับที่สูงกวา และมีคุณสมบัติ
ปองกันผูโดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการชนดานขางของตัวรถตามมาตรฐาน UNECE Reg. 95 
Rev.0 หรือระดับที่สูงกวา 
 อีโค คาร รอเวลาแจงเกิด  
  โครงการรถทางเลือก (The Best Little Car) หรือ อีโค คาร คือโครงการที่ไดรับ
ผลประโยชนจากการปรับโครงสรางภาษีใหม คร้ังนี้รัฐบาลมีแผนจะผลักดันใหเปน Product 
Champion ตัวที่ 2 ของประเทศรองจากปกอัพ ตามแผนรัฐบาลกําหนดใหอุตสาหกรรมยานยนตเปน
หนึ่งในอุตสาหกรรมหลักและผลักดันประเทศไทยเปนฐานการผลิตยานยนตแหงเอเชีย (Detroit of 
Asia)  
  โครงการอีโค คาร เปนการทํางานที่มีกรอบเวลา 2 ป เปาหมายพื้นฐานของรัฐบาลคือ 
การชักจูงผูผลิตรถยนตใหมาลงทุนผลิตรถยนต ที่เปนทางเลือกใหมสําหรับคนไทยและสงออกไป
ขายในตลาดโลก โดยมีกรอบขอกําหนดหลักๆ คือ 1. การคมนาคมและการขนสง 2. การประหยัด
พลังงาน 3. การรักษาสิ่งแวดลอม และตองการสนับสนุนใหประชาชนหันมาใชรถพลังงานทดแทน 
ซ่ึงขณะนี้ทั่วโลกกําลังประสบปญหาราคาน้ํามันปรับตัวสูงขึ้นตอเนื่อง และมีแนวโนมน้ํามันสํารอง
จะลดลงเรื่อยๆ ดังนั้นเพื่อปองกันขาดแคลนพลังงาน และสนับสนุนใหรถประเภทนี้สามารถทํา
ตลาดและผลิตในประเทศไทยได รัฐบาลจึงมีมาตรการทางดานภาษีเขามาสงเสริม 
  มีความเปนไปไดที่โครงการอีโค คาร จะเกิดขึ้น เนื่องจากเหตุผลสนับสนุนดังตอไปนี้ 
                  1. ผูประกอบรถยนตระดับโลกมีเทคโนโลยีและทักษะในการผลิตรถยนตประหยัด
พลังงานที่คลายคลึงกับรถยนตในโครงการอีโค คาร ดังแสดงในภาพประกอบที่ 8 ทําใหคายรถยนต
ตางๆ ไมตองเพิ่มเม็ดเงินและทักษะความสามารถในการลงทุนและตั้งตนทําการวิจัยและพัฒนา
รถยนตประเภทดังกลาวใหมตั้งแตตน  
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 ภาพประกอบ 8 แสดงรถยนตประหยัดพลังงานที่คลายคลึงกับรถยนตในโครงการอีโค คาร 
 
             2. มีความตองการรถยนตประหยัดพลังงานในประเทศไทยรออยู ราคารถที่ถูกจะสรางความ
ตองการสําหรับรถยนตประหยัดพลังงานในประเทศโดยอัตโนมัติ เนื่องจากการปรับโครงสรางภาษี
สรรพสามิตจากเดิมสําหรับรถยนตนั่งที่ 30% - 50% มาอยูที่ 17% (สําหรับรถอีโค คาร) จะทําให
ราคาขายของรถยนตประหยัดพลังงานจะอยูที่ประมาณ 4 - 5 แสนบาท ซ่ึงถูกกวารถยนตนั่งรุน
ประหยัดทั่วไป ซ่ึงมีราคาประมาณ 5.32 แสนบาทถึง 10 – 24%  
          อนาคตรถอีโค คาร ในประเทศไทย 
 ป 2550 มีแนวโนมวา อัตราดอกเบี้ยเงินกูจะลดต่ําลง ราคาน้ํามันทรงตัว ขณะที่
การเมืองจะคลี่คลายไปในทางที่ดี ทั้งหมดนี้จะสงผลตอตลาดรถยนตโดยรวมในทิศทางที่ดีขึ้น
เชนเดียวกนั  
 ในแงกระแสความสนใจของตลาด จะยังคงอยูที่เรื่องของรถยนตนั่งขนาดเล็ก และ
รถยนตประหยัดพลังงาน เพราะวันนี้คนไทยจํานวนไมนอยยังรอคอยรถยนตนั่งขนาดเล็ก ราคา
ประหยัด และประหยัดพลังงาน คร้ังหนึ่งเมืองไทยเคยมีรถเล็กพริกขี้หนูอยางไดฮัทสุ มิรา มาสราง
สีสันใหกับตลาดรถเล็กที่เรียกกันวา City Car (เปนรถยนตขนาดเล็กๆกวาอีโค คาร มีกําลัง
ขับเคล่ือนปานกลาง เหมาะสําหรับที่จะใชขับขี่ในเมือง โดยทั่วไปมีขนาดความยาวอยูที่ 3.4 – 3.6 
เมตร เริ่มผลิตขายในยุโรปตั้งแตป 1960 เปนตนมา) แตก็เปนเรื่องนาแปลกที่รถเล็กกะทัดรัด ไม
สามารถยืนหยัดอยูในตลาดไดนาน จนตองลมหายไปจากตลาดเมืองไทยมานานหลายปแลว 
แตกตางจากประเทศเพื่อนบานหลายๆประเทศที่มี City Car หนาตานารักใหเลือกใชหลากหลายรุน 
 หลังจากที่คณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบใหมีการกําหนดอัตราภาษีของรถยนตขนาดเล็ก
ที่เรียกวาอีโค คาร (ECO Car) ไวที่ระดับ 17% สําหรับรถยนตที่ตรงตามขอกําหนดทั้งเครื่องยนต
เบนซินไมเกิน 1,300 cc. และดีเซลไมเกิน 1,400 cc. ประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิงประมาณ 20 กิโลเมตร/
ลิตร สวนเรื่องราคาจําหนายเปนเรื่องของบริษัทรถเปนผูกําหนดเอง นอกจากนี้ยังเปดกวางสําหรับ
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รถยนตประเภทนําเขา เพื่อเปนอีกหนึ่งทางเลือกนอกเหนือจากการผลิตในประเทศ ทําใหทุกคาย
รถยนตตางเริ่มมีความเคลื่อนไหวอยางชัดเจนมากขึ้น 
 มีความเปนไปไดสูงวา เร็วๆนี้โครงการ ECO Car ของภาครัฐจะเกิดขึ้นอยางเปน
รูปธรรมเพื่อสงเสริมใหมีการผลิตรถยนตนั่งขนาดเล็กใหเปน Product Champion ของตลาด
เมืองไทย แตปจจุบันยังหาขอยุติในเรื่องของมิติตัวรถที่ในวันนี้ยังเปนปญหาที่ถกเถียงกันไมจบ 
 ที่สําคัญพลังงานทางเลือก จะเปนอีกตลาดหนึ่งที่เติบโตไปพรอมกับตลาดรถยนต และ
กระแสของเรื่องการประหยัดพลังงาน เพราะสงผลตอคาใชจายในระยะยาวของผูใชรถ โดยเฉพาะ
ในภาวะที่สภาพเศรษฐกิจ ยังถูกควบคุมไวดวยความผันผวนของราคาน้ํามันในตลาดโลก 
 ลาสุด บ. ซีพี ประกาศชัดเจนวาสนใจรุกตลาดอีโค คาร โดยจะใชวิธีนําเขารถยนต
ขนาดเล็กยี่หอเชอร่ี รุน QQ ขนาดเครื่องยนต 850 cc. และ 1100 cc. มีอัตราการสิ้นเปลือง 27 
กิโลเมตร/ลิตร จากประเทศจีนเขามาทําตลาด โดยวางราคาเริ่มตนไวที่ 3.2 – 3.4 แสนบาท ตั้งเปาป
แรกไวที่ 5,000 คัน 
 

7. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ( ECO Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1. ศรัณยพร โถทอง. (2549.) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป การศึกษาระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000  บาท และมี
สถานภาพโสด มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแกสโซฮอลอยูในระดับสูง ขอมูลดานทัศนคติของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับพลังงานทดแทนโดยรวมอยูในระดับดี กลุมที่เคย/ไมเคยใชแกสโซฮอล ความรู
ความเขาใจเกี่ยวกับแกสโซฮอล มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอล ทัศนคติ
เกี่ยวกับพลังงานทดแทนโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับต่ําและมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับพลังงานทดแทนดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลโดยรวมดีขึ้น 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใน
ระดับปานกลางและมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสื่อสารทางการตลาดดีขึ้น จะสงผลตอ
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แนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลโดยรวมดีขึ้น และแรงจูงใจในการใชแกสโซฮอลโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอล อยูในระดับปานกลางและมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน 

2. ธนัต เลิศอนุสรณ. (2547.) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความรูความเขาใจของผูใชคอมพิวเตอรใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชงานเครื่องสํารองไฟฟาและปรับ
แรงดันไฟฟาอัตโนมัติ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 20-29 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 
10,000 บาท มีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับการใชงานเครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟา
อัตโนมัติของผูบริโภคอยูในเกณฑระดับที่ดี ดานความรูความเขาใจ ของผูใชคอมพิวเตอรเกี่ยวกับ
เครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
งานดานงบประมาณการซื้อเครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติ ดานสวนประสม
ทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชงานดานงบประมาณการซื้อ
เครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติ 

3. ชรินทร วิจิตรแพทย. (2546.) ไดทําการวิจัยเร่ือง สวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 30-34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 32,500  บาท และมีสถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน ซ่ึงผูบริโภคใหระดับความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลาง
ตามลําดับ ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคา โดย
ใหความดานการสําคัญระดับมากในทุกดานสวนประสมการตลาด ดานการตัดสินใจซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดกลาง พบวา สวนใหญเปนรถยนตยี่หอโตโยตา โคโรลลา อัลติส เปนรถยนตสีน้ําเงิน
มากที่สุด สวนใหญหาขอมูลจากงานแสดงรถยนต ตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลางดวยตัวเอง 
กอนการตัดสินใจซื้อมีการเปรียบเทียบยี่หอโดยเฉลี่ย 2.82 ยี่หอและเปรียบเทียบตัวแทนจําหนาย
โดยเฉลี่ย 2.88 แหง ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อรถยนตคันปจจุบันโดยเฉลี่ย 3.19 เดือน ใชรถยนต
ราคาเฉลี่ย 827,223 บาท จะเปลี่ยนรถยนตคันตอไปอีกโดยเฉลี่ย 5.13 ป และรถยนตคันตอไปที่จะ
ซื้อสวนใหญคือ ยี่หอโตโยตา โคโรลลา อัลติส 

4. ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย. (2549.) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
นั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 31-
40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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20,001 – 30,000  บาท และมีสถานภาพโสด อายุ, สถานภาพ และปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของรถยนตโต
โยตากับฮอนดา ดานการเลือกซื้อยี่หอเดิม ดานการแนะนําบุคคลอื่น และดานความพึงพอใจ สวน
เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
นั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของรถยนตโตโยตากับฮอนดา ดานการ
เลือกซื้อยี่หอเดิม ดานการแนะนําบุคคลอื่น และดานความพึงพอใจ ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากรถยนตเปน
สินคาฟุมเฟอย ราคาแพง มีความสําคัญตอภาพลักษณสวนตัวของผูใช ไมวาเพศหญิงหรือเพศชายก็
จะมีพฤติกรรมไมแตกตางกัน คือไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อไดทันทีตองใชเวลาในการตัดสินใจ 

5. เอกศิลป รุจิระกําธรชัย. (2548.) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการเลือก
ซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 20-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000  บาท มีสถานภาพโสด และระยะเวลาในการ
ทํางานสวนใหญอยูระหวาง 1-3 ป ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส และการศึกษา 
สวนใหญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก สวนดาน
อาชีพ รายไดตอเดือน และระยะเวลาในการทํางานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต
นั่งสวนบุคคลขนาดเล็กในดานสีของรถยนต บุคคลที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และระยะเวลาใน
การหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจ รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะนิสัยรัก
ครอบครัวและรักความสะดวกสบาย มีความตองการรถยนตเพื่ออํานวยความสะดวก ขับรถยนต
ระหวางบานและที่ทํางานเปนประจํา ดวยความเร็วโดยเฉลี่ย 81-100 กิโลเมตรตอช่ัวโมง ระยะทาง
ในการขับรถโดยเฉลี่ยระหวาง 21-40 กิโลเมตรตอวัน มีการดูแลบํารุงรักษารถยนตเปนประจําตาม
อายุการใชงานของรถยนต โดยสวนใหญจะนํารถยนตไปตรวจสภาพที่ศูนยบริการ กลุมตัวอยาง
สวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่ง
ขนาดเล็ก โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อความสะดวกสบายสวนตัว ซ่ึงสวนใหญเลือกซื้อรถยนตยี่หอ
ฮอนดา ซิตี้ สีบรอนซเงิน โดยซื้อรถยนตจากศูนยบริการ ดวยวิธีการชําระเงินแบบผอนชําระ ซ่ึงจะ
เปนผูตัดสินใจเลือกซื้อดวยตนเอง โดยใชเวลาในการศึกษาขอมูลประมาณ 1-2 สัปดาห และ
ตัดสินใจซื้อเมื่อมีความจําเปนตองการใชรถยนต ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และรูปแบบ
การดําเนินชีวิตไดแก นิสัยของผูใชรถยนต ความสําคัญของรถยนต สถานที่ขับรถยนตไปเปน
ประจํา ความเร็วในการขับรถยนต ระยะทางที่ขับรถยนตโดยเฉลี่ยตอวัน และรูปแบบการดําเนิน
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รักษา/ตรวจสภาพรถยนต สวนใหญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวน
บุคคลขนาดเล็ก 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของไดนํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
            1. แนวคิดความรูความเขาใจ อางอิงแนวคิดความรูความเขาใจของ รัตติกรณ  จงวิศาล  
(2535 : หนา 51) โดยใชเปนหลักในการตั้งแบบสอบถามเพื่อประเมินความความรูความเขาใจ 
ประกอบดวย 1. ความรูที่เปนรายละเอียดของผลิตภัณฑ เชน รูปลักษณ  ประโยชนของรถอีโค คาร  
2. ถามวิธีปฏิบัติตาง ๆ เชน สมรรถนะของเครื่องยนต, ขนาดของเครื่องยนต 3. ถามความรูรวบยอด 
เชน เกี่ยวกับคุณสมบัติพิเศษ 
             2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ(2546: 214) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามเพื่อประเมินความพึงพอใจหรือไมพึง
พอใจ สวนประกอบของทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ และ
สวนของพฤติกรรมของทัศนคติ ที่เนนดานผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนคุณสมบัติผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละ
ระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา  เรียกวาเปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา  ซ่ึง
ประกอบดวย 1. ประโยชน หลัก   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  4. ผลิตภัณฑควบ 
5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
             3. แนวคิดดานแรงจูงใจ อางอิงทฤษฏี Schiffman; & Kanuk. หมายถึง การที่บุคคลไดรับ
การกระตุนจากปจจัยภายนอกและภายใน เพื่อใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ
โดยนําส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอารมณมาใชเปนหลักในการออกแบบสอบถาม 
            4. แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค  อางอิงทฤษฏี Philip Kotler. ในการตั้งแบบสอบถามเพื่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยจัดระเบียบวิธีวิจัยในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจโดยการออก

แบบสอบถามแบบ Self–administered Questionnaires (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2541 : 127) เพื่อ
ศึกษาถึงความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
โดยมีการดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
1.1 ประชากร 

         ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใชสวนตัว 
และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมด 50 เขต (ที่มา: สํานักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย) 

1.2 กลุมตัวอยางซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใช

สวนตัว และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง สําหรับการประมาณคาสัดสวน
ประชากร ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) โดยใชสูตรการ
คํานวณดังนี้ 
 

                                =   n 2

2

4E
Z  

                      
        โดย         n  =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
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          Z =  คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไว ในที่นี้กําหนดไวที่ 95% 

โดยที่  α = 0.05 ฉะนั้น  Z1-α / 2 =  Z0.975  =  1.96 
          E  = คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหความ
คลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 
 จะได          n   =    (1.96)2

                                                               4(0.05)2

                    n     =   384.16 คน หรือ 385 คน 
          จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คนและเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% ของกลุมตัวอยาง
ไดเทากับ 15 คน โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง 

 1.3 การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง  
      ใชเกณฑในการเลือกตัวอยางที่ใชความนาจะเปน (Probability sampling) โดยใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) และการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling), วิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) แบงเปน 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
แบงกลุมตัวอยางออกตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงออกเปน 6 กลุม
เขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขตทั่ว
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงแตละกลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครองดังตอไปนี้ 

 1. กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน  9 เขต  ไดแก  เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท         
เขตสัมพันธวงศ  เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตราชเทวี เขตปทุมวัน และเขตบางรัก 
 2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตลาดพราว เขตวัง
ทองหลาง เขตจตุจักร เขตบึงกุม เขตบางเขน เขตบางกะป และ เขตหลักสี่ 
 3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตประเวศ เขตสวนหลวง 
เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคันนายาว และ เขตคลองสามวา 
 4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตบางคอแหลม เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตวัฒนา และเขตยานนาวา 
 5. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตตลิ่งชัน เขต
หนองแขม เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ และเขตทวีวัฒนา 
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 6. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
คลองสาน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี และเขตบางแค 
 เมื่อผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิแลวใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับสลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 
กลุม ซ่ึงเขตที่ไดรับการเลือกเปนตัวแทนมีดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงรายชื่อเขตที่เปนกลุมตัวอยาง 
 

                       กลุมการปกครอง                                                           เขต 
กลุมรัตนโกสินทร           เขตพญาไท 
กลุมบูรพา             เขตบางเขน 
กลุมศรีนครินทร            เขตสวนหลวง 
กลุมเจาพระยา            เขตบางนา                                                                 
กลุมกรุงธนเหนือ           เขตบางพลัด 
กลุมกรุงธนใต            เขตบางขุนเทียน 

 
  ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวน
จํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บในแตละเขตเทากัน โดยคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล
ของแตละเขตที่ไดรับเลือกโดยสัดสวนที่ใชจะเปนจํานวนประชากรที่อยูอาศัยอยูในแตละเขตกับ
จํานวนประชากรของทุกเขตรวมกัน 
 
 วิธีการคํานวณ 
  จํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บในแตละเขต =        จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                    จํานวนกลุมการปกครอง 
       =           385 
                                     6 
       =         64.17  คน 
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 ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกเปนดังนี้ 
ตาราง 3 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ที่ใชในการวิจัย 
 

      เขต                                                                               จํานวนตัวอยาง (หนวย : คน) 
เขตพญาไท        64 
เขตบางเขน        64 
เขตสวนหลวง       64 
เขตบางนา          64 
เขตบางพลัด        64 
เขตบางขุนเทียน       65 

       รวม                                                                                                             385 

 
         ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) เพื่อเลือก

กลุมเปาหมายและสถานที่แจกแบบสอบถามในแตละเขตโดยสถานที่เจาะจงเปนแหลงชุมชน เพราะ
ตองการกลุมตัวอยางที่มีความหลากหลายทางดานอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได 
จากนั้นทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกับกลุมคนวัย
ทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใชสวนตัว โดยเลือกจากเขตตัวอยางที่จะจัดเก็บแบบสอบถามตาม
จํานวนที่ไดกําหนดไวในขั้นที่ 2 
ตาราง 4 แสดงสถานที่แจกแบบสอบถามและจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขต 

 

เขตคัดเลือกแจกแบบสอบถาม      สถานที่แจกแบบสอบถาม             จํานวนตัวอยาง (หนวย : คน) 
เขตพญาไท       หางเซ็นจูร่ี                   64 
เขตบางเขน       มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  64 
เขตสวนหลวง      พรีเมียร พระราม 9   64 
เขตบางนา         หางเซ็นทรัล สาขาบางนา  64 
เขตบางพลัด       หางเทสโกโลตัส สาขาบางพลัด  64 
เขตบางขุนเทียน      หางเซ็นทรัล สาขาพระราม 2  65 

                 รวม                                                                                                                   385 

 
 ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวใหครบ 385 ตัวอยาง 
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2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
     2.1 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
             เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมที่ไดจากทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถามโดยแบงออกเปน 6 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Closed end) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ (Multiple choice) ซ่ึงมี
คําถามจํานวน 7 ขอ ไดแก 
   1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1.1     ชาย 
1.2     หญิง 

   2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซ่ึงการกําหนดชวงอายุ
ไดถูกแบงออกเปนชวง ๆ การแบงชวงอายุตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุ ที่สํานักงานสถิติแหงชาติ
กําหนดไว ตาม Standard International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักใน
การพิจารณา เพื่อใหเปนมาตรฐานสากลและผูใชขอมูลสามารถเปรียบเทียบขอมูลกันระหวาง
ประเทศได มาตรฐานการจัดกลุมอายุ 3 ประเภท มีดังนี้ กลุม 5 ป กลุม 10 ป และกลุม 20 ป 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2548: ออนไลน) เลือกกลุมแบบ 10 ป โดยแบงออกเปน 4 ชวงดังนี้ 
  2.1 อายุ 21 – 30 ป 
  2.2 อายุ 31 – 40 ป 
  2.3 อายุ 41 – 50 ป 

2.4 อายุ 51 ปขึ้นไป 
   3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดข อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
  3.1   มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
  3.2   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  3.3    อนุปริญญา / ปวส. 
  3.4    ปริญญาตรี 
  3.5   สูงกวาปริญญาตรี 

 4.  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  4.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
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  4.3      พอบาน / แมบาน 
  4.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
  4.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………….. 
   5. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

5.1   โสด 
5.2    สมรส / อยูดวยกัน 
5.3    หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

   6. รายไดตอเดือนใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยแบงออกเปน 
4 ชวงดังนี้ 
    6.1     นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   6.2 10,001 – 20,000 บาท 
   6.3 20,001 – 30,000 บาท 
   6.4      30,001 – 40,000 บาท 
   6.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
    7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   7.1      1 – 2 คน 
   7.2      3 – 4 คน 
   7.3      5 – 6 คน 
   7.4      มากกวา 6 คนขึ้นไป 
 

สวนที่ 2 แบบสอบถามความรูความเขาใจ 
คําถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรถอีโค คาร (ECO Car) มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 ตัวเลือก (Check List) คือ ใช และไมใช จํานวน 7 ขอ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีขอคําถามที่เปนขอถูกจํานวน 4 ขอ ไดแก 
ขอ 1, 2, 4, 6 และมีขอคําถามที่เปนขอผิดจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 3, 5, 7 สําหรับเกณฑการให
คะแนน คือ  

 
 ตอบถูกใหคะแนน    1   คะแนน  
 ตอบผิดใหคะแนน       0   คะแนน 
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การสรุปผลความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร (ECO Car) โดยแบงระดับความรูความ
เขาใจออกเปน 2 ระดับ เพื่อแปลความหมายระดับความรูความเขาใจดังนี้ 

 มีความรูความเขาใจระดับมาก                หมายถึง     สามารถตอบคําถามได 4-7 
ขอ 

 มีความรูความเขาใจระดับนอย               หมายถึง     สามารถตอบคําถามได 0-3 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
สวนที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร (ECO Car) 

 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร (ECO Car) มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 
(Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 9 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
  - คําถามทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
   - ประโยชนหลัก       จํานวน 2 ขอ  
   - ลักษณะทางกายภาพ         จํานวน 4 ขอ   
            - ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   จํานวน 3 ขอ  
    

ระดับของทัศนคติ คาประเมิน 
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 
เห็นดวย 4 
เฉย ๆ 3 
ไมเห็นดวย 2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 

  
 ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค, 2537 : 29) ดังตอไปนี้ 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =          คาสูงสุด – ค าต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 

 แทนคา                 =     
5

15 −  

                                                                         =            0.8         
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 ในสวนของการประเมินผล เนื่องจากในแบบสอบถามมีทั้งคําถามเชิงบวกและเชิงลบ 
เพื่อใหการประเมินผลสอดคลองในแนวทางเดียวกัน จึงใชเกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 

- ขอคําถามเชิงบวก ไดแก ขอ 1 – 3 และขอ 7 – 9 จะใชเกณฑประเมินผลดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย                                         ความหมาย                                                 การแปลผล 
    4.21 - 5.00       ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง                        ผูตอบมีทัศนคติระดับดีมาก 
    3.41 - 4.20             ผูตอบเห็นดวย                                   ผูตอบมีทัศนคติระดับดี 
    2.61 - 3.40                    เฉย ๆ                                  ผูตอบมีทัศนคติระดับปาน
กลาง 
    1.81 - 2.60          ผูตอบไมเห็นดวย                              ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดี 
    1.00 - 1.80     ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง            ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดีอยาง
มาก 

 
- ขอคําถามเชิงลบ ไดแก ขอ 4 – 6 จะใชเกณฑประเมินผลดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย                                         ความหมาย                                                  การแปลผล 
    4.21 - 5.00    ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง                      ผูตอบมีทัศนคติระดับดีมาก 
    3.41 - 4.20           ผูตอบไมเห็นดวย                                ผูตอบมีทัศนคติระดับดี 
    2.61 - 3.40                    เฉย ๆ                                  ผูตอบมีทัศนคติระดับปาน
กลาง 
    1.81 - 2.60            ผูตอบเห็นดวย                                 ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดี 
    1.00 - 1.80     ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง                 ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดีอยาง
มาก 

 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ( ECO Car ) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 4 ขอ ลักษณะ
แบบสอบถามขอที่ 1– 3 เปนคําถามปลายปด (Close-ended Question) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) สวนแบบสอบถามขอท่ี 4 เปนคําถามปลายปด (Close-
ended Question) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
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 สวนที่ 5 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) 
 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประเมินคาตอบ (Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 8 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
 
  - คําถามแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) 
   - แรงจูงใจดานอารมณ   จํานวน 3 ขอ  
   - แรงจูงใจดานเหตุผล         จํานวน 5 ขอ   
                   

ระดับแรงจูงใจ คาประเมิน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
นอย 2 
นอยที่สุด 1 

  
 ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค, 2537 : 29) ดังตอไปนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =          คาสูงสุด – ค าต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 

 แทนคา                 =     
5

15 −
 

                                       
                     =           0.8 
 
 
 
 
 
 
 ในสวนของการประเมินผล จึงใชเกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
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      คะแนนเฉลี่ย                                                                                     ระดับแรงจูงใจ 
        4.21 - 5.00                                                                                          มากที่สุด 
        3.41 - 4.20                                                                                                  มาก 
        2.61 - 3.40                                                                                             ปานกลาง 
        1.81 - 2.60                                                                                                 นอย 
        1.00 - 1.80                                                                                             นอยที่สุด 

 
  สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) 
 แบบสอบถาม ขอที่ 1 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Question) ซ่ึงจัด
ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 แบบสอบถาม ขอที่ 2  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) 
โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึง
จัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 3 ขอ 
 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คาประเมิน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
นอย 2 
นอยที่สุด 1 

 ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค, 2537 : 29) ดังตอไปนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =          คาสูงสุด – ค าต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 

 แทนคา                 =     
5

15 −
 

                                      
                     =            0.8 
 ในสวนของการประเมินผล จึงใชเกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
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      คะแนนเฉลี่ย                                                                         อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
        4.21 - 5.00                                                                                          มากที่สุด 
        3.41 - 4.20                                                                                                  มาก 
        2.61 - 3.40                                                                                             ปานกลาง 
        1.81 - 2.60                                                                                                 นอย 
        1.00 - 1.80                                                                                             นอยที่สุด 

 
 แบบสอบถาม ขอที่ 3  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Question) จัด
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
  

แนวโนมพฤติกรรม คาประเมิน 
ซ้ืออยางแนนอน 5 
อาจจะซื้อ 4 
ไมแนใจ 3 
อาจจะไมซ้ือ 2 
ไมซ้ืออยางแนนอน 1 

 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึง
สามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 100)  
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – ค าต่ําสุด          
                           จํานวนชั้น 

 แทนคา     =    
5

15 −    

            
                           = 0.8 
 
 จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) โดยใชเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย                                                                                       การแปลผล 
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    4.21 - 5.00                                                      ผูตอบมีแนวโนมในการซื้อรถอีโค คารอยาง
แนนอน 
    3.41 - 4.20                                                                    ผูตอบมีแนวโนมอาจจะซื้อรถอีโค คาร 
    2.61 - 3.40                                                                ผูตอบไมแนใจแนวโนมการซื้อรถอีโค คาร 
    1.81 - 2.60                                                                  ผูตอบมีแนวโนมอาจจะไมซ้ือรถอีโค คาร 
    1.00 - 1.80                                                           ผูตอบมีแนวโนมไมซ้ือรถอีโค คารอยางแนนอน 

 
             2.2 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาเครื่องมือจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลอง กับแนวคิด
และทฤษฎีที่ใชในการวิจัย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 6 สวนคือ 

 สวนที่  1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร  
   สวนที่  2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
  สวนที่  3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร ( ECO Car ) 
   สวนที่  4 พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
  สวนที่  5 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ( ECO Car ) 

 สวนที่  6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร(ECO Car )  
 3. ทําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอ อาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดมาปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา 
  5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 

ชุด เพื่อหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวีธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน. 2538 : 125) คาอัลฟา ที่ไดจะแสถงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามี
ความเชื่อมั่นสูง 

การคํานวนหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ไดคาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามเทากับ  .820 โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น มีดังนี้ 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ     = 0.705 
 แรงจูงใจในการซื้อ     =  0.825 
 

 - แรงจูงใจดานอารมณ     = 0.858 
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 - แรงจูงใจดานเหตุผล     = 0.830 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 มีการเก็บขอมูลมาจาก 2 แหลง คือ แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และแหลงขอมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุมตัวอยาง 
โดยการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุมตัวอยางตอบ จํานวน 385 คน 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และ
กรอบทฤษฎีตาง ๆ ที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยคร้ังนี้ เชน เอกสาร วารสาร นิตยสาร สารนิพนธ 
งานวิจัย และเว็บไซตตาง ๆ 
 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
     4.1 การจัดกระทํากับขอมูล  
           1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try-Out) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรอง
ของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ Cronbach 
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
          2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอมูลแลว ออกเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว  
          3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 
          4. นําแบบสอบถามมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวลวงหนาในแตละขอของคําถามสําหรับ
ประมวลผลดวยขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
          5. นําขอมูลไปบันทึกในคอมพิวเตอร และประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows 
version 11.5 (Statistical Package for Social Sciences) ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
    4.2 การวิเคราะหขอมูล 
          4.2.1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตน
เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้  
  1) คารอยละ (Percentage) สําหรับจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลทางดาน
ประชากรศาสตร ขอ 1-7 สวนที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-7 และ
สวนที่ 4 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต ขอ 1-4 
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  2) คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม สวนที่ 3 เกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มี
ตอรถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-9 สวนที่ 5 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-8 และ
สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-3 
  3) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) สําหรับแบบสอบถาม สวนที่ 3 
เกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-9 สวนที่ 5 แรงจูงใจในการซื้อ
รถอีโค คาร (ECO Car) ขอ 1-8 และสวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร (ECO 
Car) ขอ 1-3 
         4.2.2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห มีดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา
, สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 
 1. เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent sample t-test 

2. อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  

3. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA 

4. อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  

5. สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  

6. รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
 สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสถิติที่ใช
คือ Independent sample t-test 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ
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สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการ
ทดสอบวา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 
 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสถิติที่ใชคือ Independent 
sample t-test 
 สมมติฐานขอที่ 5 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และ
แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบวา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
หรือไม 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช 
 1.1 คารอยละ(Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตรดังนี้ 
 
          P     =      f × 100

            n  
 
  เมื่อ                         P     แทน   คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
          f     แทน   ความถี่ที่สํารวจได 
                     n     แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนกลุม   
 1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

              X    =    
n

X∑  

    
   เมื่อ  X      แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

               แทน   ผลรวมทั้งหมดของขอมูล ∑X

           n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายผลของขอมูล (ชูศรี วงศ
รัตนะ.2541 : 65) 
  
 

                     =    ..DS
( )

( )1

22
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−∑ ∑
nn

XXn
      

   
 
  เมื่อ     แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง ..DS

     X    แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
      n   แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
     ∑ 2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   (  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง )2∑ X

 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
    สถิติที่ใชตรวจสอบแบบคุณภาพของแบบสอบถามการหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545 : 449) โดยใชสูตร 
 

  α     =    
( ) variance/covariance11

variance/covariance
−+ k

k          

  
             
 เมื่อ         k        แทน      จํานวนคําถาม   
  covariance    แทน      คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  variance   แทน      คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

           α  แทน   คาความคลาดเคลื่อน 
   
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t-test โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง2 กลุม ของ
ขอมูลทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ โดยใชสถิติ Independent sample t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 
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2541 : 165) ซ่ึงสถิติที่ใชในการทดสอบคาความแปรปรวนจะใช Levene’s Test แบงไดเปน 2 กรณี
คือ 
   1.)  กรณีที่คาความแปรปรวนทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน (S2

1 ≠  S2
2) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

   t =     

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2

21

11
nn

S

xx

p

  

 
 
 

 องศาความเปนอิสระ  (df) =    2

2

2

2
2

1

1

1
2

2

2

2
2

1

1
2

11

⎥
⎥
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢
⎢
⎢

⎣

⎡

−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

+
−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
+⎟⎟

⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

 

                       
         เมื่อ    t   แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      X1   แทน    คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
      X2   แทน    คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
      S2

1   แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      S2

2   แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      n1   แทน    ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2              แทน    ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
      df   แทน    ช้ันแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
       2.)  กรณีที่คาความแปรปรวนทั้ง 2 กลุม เทากัน (S2

1 = S2
2) โดยใชสูตรดังนี้ 
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 องศาความเปนอิสระ (df) = n1 + n2 – 2   



 64 

  3.2 คา One-way Analysis of Variance หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป จะใชสถิติ
ทดสอบ F ของการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานของขอมูลทางดาน
ประชากรศาสตรในดานอื่นๆ (ยกเวนเพศ) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 241) มีสูตรดังนี้ 

 3.2.1 ใชคา F-test  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชย
บัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี้ 

 
ตาราง 5   แสดงแหลงตัวแปร สถิติ ANOVA 
 

แหลงตัวแปร df SS MS F 
ระหวางกลุม k -1 SSb MSb = SSb/ -1 k MSb/ MSw

ภายในกลุม n -k  SSw MSw= SSw/ n -k  MSb/ MSw

รวม           n -1 SSt   

 
 

         = F
w

b

MS
MS          

     

     โดยที่  dfb      =      -1 k

      dfw      =      - k  n

      เมื่อ      แทน คาสถิติทดสอบที่มีการแจกแจงปกติ F

      MSb     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw      แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 MSb     =        SSb/( -1) k

 MSw     =        SSw/(n - k ) 
     SSb     แทน   ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
 SSw    แทน    ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
        แทน จํานวนกลุม k

          แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวมทั้งหมด n

      dfb    แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      dfw    แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
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  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิตที่ ( α ) =0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชวิธี Fisher’s Least-Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 

                      LSD     =    ⎟
⎟
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kn nn
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                       เมื่อ   ni      ≠   nj   
  

                             LSD     =    
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kn n
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α  

 ถา     ni   =   nj  
 
 โดยที่     dfw    =     n -k  
  LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i และ j 
   MSE  แทน  คา Mean square error (MSw)  
   k   แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
   ni  แทน  จํานวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 1 
   nj  แทน  จํานวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 2 
                            3.2.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม 
ไมเทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี้ 
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เมื่อ  β  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between group) 
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)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

    แทน     จํานวนกลุมของตัวอยาง k
   แทน     จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  in
   แทน ขนาดของประชากร N

2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

        กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปน
รายคู เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร  เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังนี้ 
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เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

 jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i N i

   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j N j

 
  3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product  moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2541: 314) 
 

       =     xyr
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−
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    เมื่อ  rxy     แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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     ∑X     แทน ผลรวมของคะแนนชุด X 
     ∑Y     แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 
     ∑X2   แทน ผลรวมคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑Y2   แทน ผลรวมคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
          แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง n

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของ r (กัลยา  วา
นิชยบัญชา. 2544 : 437) 
 1) ถาคา r เปนลบ แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2) ถาคา r เปนบวก แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม 
Y จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
 3) ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4) ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5) ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X  และ Y ไมมีความสัมพันธ 
 6) ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
   สําหรับเกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 
316) กําหนดดังนี้ 

ถาคา  r  มีคามากวา  0.91  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา  r  มีคามากวา  0.71 – 0.90                   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา  r  มีคามากวา  0.31 – 0.70  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา  r  มีคามากวา  0.01 – 0.30  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถาคา  r  มีคาเทากับ  0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 
  n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน คาชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F –Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
คร้ังนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางมีคําอธิบายโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา
ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
  ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
      ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร  
  ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
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  ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจ
ดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล 
  ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
  

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 5 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 
ดังนี้ 
 1. ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, สถานภาพ, 
รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
             2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
             3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
             4. พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
             5. แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมลู  
 

             ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, 
อาชีพ, สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยการนําเสนอขอมูลใน
รูปแบบของความถี่ และรอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 

ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบ  
      แบบสอบถาม 
  

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร           จํานวนผูบริโภค(คน)            รอยละ 

1.  เพศ ชาย       255         66.20  
 หญิง       130          33.80 
 รวม       385           100.00 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร           จํานวนผูบริโภค(คน)            รอยละ 

2.  อายุ   
21 -30 ป        188      48.80 
31 -40 ป        137      35.60 
41 -50 ป          32        8.30 
51 ป ขึ้นไป               28         7.30 
รวม         385                  100.00 

3.  ระดับการศึกษา 
              มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา               4                   1.00 

  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.           28       7.30 
  อนุปริญญา/ ปวส.              23       6.00 

  ปริญญาตรี             248            64.40 
  สูงกวาปริญญาตรี               82      21.30 

          รวม              385                100.00 
4.  อาชีพ  

  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ           34       8.80 
  พนักงานบริษัทเอกชน           252     65.50 
  พอบาน/แมบาน                3       0.80 

              ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ           76     19.70 
 อ่ืนๆ                20       5.20 

          รวม              385               100.00 
5.  สถานภาพสมรส  
 โสด                 267       69.40 
 สมรส/อยูดวยกัน              108       28.10 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู            10         2.60 

          รวม                385                  100.00 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร           จํานวนผูบริโภค(คน)            รอยละ 

 
6. รายไดตอเดือน  
 นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท                 25      6.50 
 10,001 – 20,000 บาท                 110    28.60 

 20,001 – 30,000 บาท        98    25.50 
 30,001 – 40,000 บาท        52    13.50 

 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป                100    26.00   

  รวม         385              100.00 
7.  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  

 1-2 คน                                                     52   13.50 
 3-4 คน                    202   52.50 

 5-6 คน                    106   27.50 
 มากกวา 6 คนขึ้นไป       25     6.50 

  รวม                   385             100.00 

 
      

 จากตาราง  6 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ใช
เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 

1. เพศ   
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 66.20 
เปนเพศหญิง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 
 

2. อายุ  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี อายุ 21-30 ป จํานวน 188 คนคิดเปนรอย
ละ 48.80 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.60  ชวงอายุ 41-50 ป  
มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.30  และอายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.30 
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3. ระดับการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 248 
คน คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.30 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.30 อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 23 
คน คิดเปนรอยละ 6.00 และมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00  

 

4. อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีจํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 19.70 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.80 อ่ืนๆ มี
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.20 และพอบาน/แมบาน มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
 

5. สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด มีจํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 69.40 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.10 และหมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60   

    

6. รายได 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 28.60 รองลงมาคือ รายได มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ 26.00 รายได 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.50  รายได 30,001-
40,000 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และรายได นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.50 
 

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มี
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 52.50 รองลงมาคือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีจํานวน 
106 คน คิดเปนรอยละ 27.50  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
13.50   
และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 6 คนขึ้นไป มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.50   
 เนื่องจากขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก  ระดับการศึกษา, อาชีพ, และ
สถานภาพ มีความถี่ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสม่ําเสมอ  และมีจํานวนความถี่นอยเกินไป  ผูวิจัย
จึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ  และเพื่อทําการ
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ทดสอบสมมุติฐาน  ซ่ึงไดกลุมใหมดังนี้คือ 
ตาราง 7  แสดงคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่  
      ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม ในขอระดับการศึกษา, อาชีพ, และสถานภาพ 
 

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร                           จํานวนผูบริโภค(คน)                          รอยละ 
1. ระดับการศึกษา                                                   
     อนุปริญญา/ ปวส. หรือต่ํากวา                                       55                                           14.30 
     ปริญญาตรี                                                                  248                                 64.40 
     สูงกวาปริญญาตรี                                                         82                                            21.30 
            รวม                                                             385                                         100.00                    
2. อาชีพ 
     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                34                                            8.80 
     พนักงานบริษัทเอกชน                                           252                                           65.50  
     ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ                                      76                                           19.70 
     อ่ืนๆ                                                                     23                                             6.00 
            รวม                                                              385                                         100.00                   
3. สถานภาพ                                                                           
    โสด                                                                      267                                          69.40          
     สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/                                          118                                          30.60 
     หยาราง/แยกกันอยู  
            รวม                                                               385                                        100.00                   

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนกลุม

ตัวอยางที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
1. ระดับการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 248 
คน คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.30 และ
อนุปริญญา/ปวส. หรือต่ํากวา มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.30  
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2. อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีจํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 19.70 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.80 และอื่นๆ 
มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.00  
 

3. สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด มีจํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 69.40 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 118 คน คิดเปน
รอยละ 30.60  

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ 
ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะหปรากฎตามตาราง ตอไปนี้ 
 

ตาราง 8 แสดงผลระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
  

 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ตอบถูก รอยละ ตอบผิด รอยละ 
1. รถอีโค คาร (ECO Car) ตองมีอัตราการ

ส้ินเปลืองน้ํามันเชื้อเพลิงไมเกิน 1 ลิตร/ 20 
กิโลเมตร 

289 75.10 96 24.90 

2. รถอีโค คาร (ECO Car) ตองมีปริมาณกาซ
คารบอนไดออกไซด ที่ปลอยออกจากทอไอเสีย
ปริมาณนอยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนต
ขนาดกลางทั่วไป 

304 79.00 81 21.00 

3. ECO Car เปนรถยนตที่มีขนาดของเครื่องยนต
ตั้งแต 1,500 cc. ขึ้นไป                                          

286 74.30 99 25.70 

4. ECO Car  คือ รถยนตประหยัดน้ํามัน มีลักษณะ
เหมือนรถยนตทั่วไป แตทําทุกอยางใหมีขนาด
เล็กลง เชน ขนาดตัวรถ, เครื่องยนต เปนตน 

303 78.70 82 21.30 

5. ECO Car มีราคาจําหนายใกลเคียงกับราคา
รถยนตขนาดกลางในปจจุบัน 

265 68.80 120 31.20 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ตอบถูก รอยละ ตอบผิด รอยละ 
6. 
 

ECO Car เปนรถยนตที่มีน้ําหนักเบา มีความ
คลองตัวในการขับขี่บนทองถนนแคบๆ 

308 80.00 77 20.00 

7. ECO Car เปนรถยนตที่ใชพลังงานไฟฟา แทน
การใช เชื้อ เพลิง  เชน  น้ํ ามัน ,  กาซ  ในการ
ขับเคลื่อนเทานั้น 

240 62.30 145 37.70 

 
 จากตาราง 8 แสดงผลระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร พบวา ผูบริโภครูวารถอี
โค คาร (ECO Car) ตองมีอัตราการสิ้นเปลืองน้ํามันเชื้อเพลิงไมเกิน 1 ลิตร/ 20 กิโลเมตร มีผูตอบถูก
จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 75.10 และมีผูตอบผิดจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.90 
 ผูบริโภครูวารถอีโค คาร (ECO Car) ตองมีปริมาณกาซคารบอนไดออกไซด ที่ปลอยออก
จากทอไอเสียปริมาณนอยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนตขนาดกลางทั่วไป มีผูตอบถูกจํานวน 304 
คน คิดเปนรอยละ 79.00 และมีผูตอบผิดจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.00 
 ผูบริโภครูวา ECO Car เปนรถยนตที่มีขนาดของเครื่องยนตตั้งแต 1,500 cc. ขึ้นไป                            
มีผูตอบถูกจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 74.30 และมีผูตอบผิดจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.70 
 ผูบริโภครูวา ECO Car คือ รถยนตประหยัดน้ํามัน มีลักษณะเหมือนรถยนตทั่วไป แตทําทุก
อยางใหมีขนาดเล็กลง เชน ขนาดตัวรถ, เครื่องยนต เปนตน มีผูตอบถูกจํานวน 303 คน คิดเปนรอย
ละ 78.7 และมีผูตอบผิดจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.30  
 ผูบริโภครูวา ECO Car มีราคาจําหนายใกลเคียงกับราคารถยนตขนาดกลางในปจจุบัน มี
ผูตอบถูกจํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 68.80 และมีผูตอบผิดจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.20 
 ผูบริโภครูวา ECO Car เปนรถยนตที่มีน้ําหนักเบา มีความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนน
แคบๆ มีผูตอบถูกจํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 80.00 และมีผูตอบผิดจํานวน 77 คน คิดเปนรอย
ละ 20.00 

ผูบริโภครูวา ECO Car เปนรถยนตที่ใชพลังงานไฟฟา แทนการใชเชื้อเพลิง เชน น้ํามัน, 
กาซ ในการขับเคลื่อนเทานั้น มีผูตอบถูกจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.30 และมีผูตอบผิด
จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.70 
  

 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยไดรวมคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ทั้งหมด 7 ขอ 
และสรุปรวมผลคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ดังตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงคะแนนรวมระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร 
 

 
ผลรวมคะแนน 

ระดับความรูความเขาใจเกีย่วกับรถอีโค คาร 
 

จํานวนผูบริโภค
(คน) 

 
รอยละ 

 ตอบถูก 1 ขอ 2 0.50 
 ตอบถูก 2 ขอ 9 2.30 
 ตอบถูก 3 ขอ 34 8.80 
 ตอบถูก 4 ขอ 76 19.70 
 ตอบถูก 5 ขอ 89 23.10 
 ตอบถูก 6 ขอ 101 26.20 
 ตอบถูก 7 ขอ 74 19.20 
 รวม 385 100.0 

 
 

 จากตาราง 9 แสดงผลคะแนนรวมระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ผูบริโภค
สวนใหญตอบถูก 6 ขอ มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.20 รองลงมาผูบริโภคตอบถูก 5 ขอ มี
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.10 ผูบริโภคตอบถูก 4 ขอ มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.70 
ผูบริโภคตอบถูก 7 ขอ มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.20 ผูบริโภคตอบถูก 3 ขอ จํานวน  34 คน 
คิดเปนรอยละ 8.80 ผูบริโภคตอบถูก 2 ขอ จํานวน  9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 และผูบริโภคตอบถูก 
1 ขอ จํานวน  2 คน คิดเปนรอยละ 0.05 
 
ตาราง 10 แสดงระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร 
 

ระดับความรูความเขาใจเกีย่วกับรถอีโค คาร 
จํานวนผูบริโภค

(คน) 
รอยละ 

 ความรูความเขาใจระดับนอย 45 11.70 
  ความรูความเขาใจระดับมาก 340 88.30 
  รวม 385 100.0 
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จากตาราง 10 แสดงระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร พบวาสวนใหญผูตอบ
แบบสอบถามมีความรูความเขาใจระดับมาก มีจํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 88.30 และมีความรู
ความเขาใจระดับนอย มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.70 
 
              ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร 
 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร  
      ดานประโยชนหลัก 
 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร X  S.D. การแปลผล 
ประโยชนหลัก 
1. ทานคิดวา รถอีโค คาร ทําใหทานมีความ
สะดวกสบายในการเดินทาง     

3.61 0.806 ระดับดี 

2. ทานคิดวา รถอีโค คาร มีความคลองตัวใน
การขับขี่บนทองถนน 

3.82 0.739 ระดับดี 

ทัศนคติโดยรวมดานประโยชนหลัก 3.72 0.687 ระดับดี 

    
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร
โดยรวมดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอแสดงให
เห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานประโยชนหลัก ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจาก
มากไปนอย ไดดังนี้ 
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร มีความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนน 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร   
     ดานลักษณะทางกายภาพ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร X  S.D. การแปลผล 

ลักษณะทางกายภาพ 
3. ทานคิดวา รถอีโค คาร มีขนาดของ
เครื่องยนต เ ล็ก  ทําใหมีความเร็วในการ
ขับเคลื่อนต่ํา  

2.88 0.990 
ร ะ ดั บ ป า น
กลาง 

4. ทานคิดวา น้ําหนักที่เบาของรถอีโค คารทํา
ใหทานเกิดความรูสึกปลอดภัยในการขับขี่ # 2.81 0.960 

ร ะ ดั บ ป า น
กลาง 

5. ทานคิดวา ตราสินคาของรถอีโค คาร เปน
ที่รูจักและเปนที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป # 2.54 1.104 ระดับไมด ี

6. ทานคิดวา รูปลักษณของรถอีโค คาร ทํา
ใหทานมีความภูมิใจในการขับขี่ #  

3.06 0.856 
ระดับปาน
กลาง 

ทัศนคติโดยรวมดานลักษณะทางกายภาพ 
2.82 0.720 

ระดับปาน
กลาง 

 
#แบบสอบถามเชิงลบ ผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามเปนเชิงบวกและกลับสเกลแลว 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีรถอีโค คาร
โดยรวมดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 ซ่ึงเมื่อพิจารณา
รายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตาง
กัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รูปลักษณของรถอีโค คาร ทําใหมีความภูมิใจในการ
ขับขี่ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร มีขนาดของเครื่องยนตเล็ก ทําใหมี
ความเร็วในการขับเคลื่อนต่ํา อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88   
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา น้ําหนักที่เบาของรถอีโค คาร ทําใหเกิดความรูสึก
ปลอดภัยในการขับขี่ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 
 ลําดับ 4 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ตราสินคาของรถอีโค คาร เปนที่รูจักและเปนที่ยอมรับ
ของบุคคลทั่วไป อยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร   
      ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร X  S.D. การแปลผล 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง    
7. ทานคิดวา รถอีโค คาร มีราคาถูก ทําให
ทานสามารถผอนชําระได 

3.97 0.826 ระดับด ี

8. ทานคิดวา รถอีโค คาร เสียภาษีรถยนตต่ํา
กวารถยนตนั่งสวนบุคคลทั่วไป สามารถชวย
กระตุนการตัดสินใจซื้อของทานได 

4.09 0.813 ระดับด ี

9. ทานคิดวา ขนาดเครื่องยนตที่เล็กของรถอี
โค คาร ทําใหทานสามารถประหยัดคาใชจาย
ในดานพลังงานเชื้อเพลิงได 

4.28 0.657 ระดับดีมาก 

ทัศนคติโดยรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 4.12 0.636 ระดับด ี
 
  

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร
โดยรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอ
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดย
เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

  ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ขนาดเครื่องยนตที่เล็กของรถอีโค คาร ทําใหสามารถ
ประหยัดคาใชจายในดานพลังงานเชื้อเพลิงได อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร เสียภาษีรถยนตต่ํากวารถยนตนั่งสวน
บุคคลทั่วไป สามารถชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อได อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร มีราคาถูก ทําใหสามารถผอนชําระได อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร   
     โดยรวม 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร X  S.D. การแปลผล 

ดานประโยชนหลัก 3.72 0.687 ระดับด ี
ดานลักษณะทางกายภาพ 2.82 0.720 ระดับปานกลาง 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 4.12 0.636 ระดับด ี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.55 0.438 ระดับด ี

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

  ลําดับ 1 ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีทัศนคติดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.82 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
  

ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตของ  
     ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทางดานพฤติกรรมการใช 
รถยนตในอดีต      

จํานวนผูบริโภค(คน) 
 

รอยละ 
 

1.ขับรถยนตดวยอัตราเร็ว   
    60-80 กิโลเมตร/ช่ัวโมง  40 10.40 
    81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง 199 51.70 
    101-120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง 107 27.80 

    มากกวา 120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง 39 10.10 

    รวม       385 100.00 
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ตาราง 15 (ตอ) 

 

ขอมูลทางดานพฤติกรรมการใช 
รถยนตในอดีต      

จํานวนผูบริโภค(คน) 
 

รอยละ 
 

2.ขนาดของเครื่องยนต   
    ต่ํากวา 1,300 cc.          6 1.60 
    1,300-1,500 cc. 157 40.80 
    1,600-2,000 cc.  164 42.60 
    มากกวา 2,000 cc.  58 15.10 
    รวม       385 100.00 
3.รถยนตมีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงาน   
    6-8 กิโลเมตร/ลิตร 40 10.40 
    9-11 กิโลเมตร/ลิตร 155 40.30 
    12-14 กิโลเมตร/ลิตร 126 32.70 
    มากกวา 15 กิโลเมตร/ลิตรขึ้นไป  64 16.60 
    รวม       385             100.00 
4. ยี่หอรถยนตที่ใชอยูในปจจุบัน   
    รถยนตญี่ปุน 341 88.60 
    รถยนตยุโรป  44 11.40 
    รวม       385              100.00 

 
 

 จากตาราง 15 ผลจากวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต จากผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวา  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญขับรถยนตดวยอัตราเร็ว 81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง  
มีจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.70 รองลงมาคือ อัตราเร็ว 101-120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 
107 คน คิดเปนรอยละ 27.80 อัตราเร็ว 60-80 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10.40 และอัตราเร็ว มากกวา 120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.10 
 ขนาดของเครื่องยนตของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ ขนาดของเครื่องยนต 1,600-
2,000 cc. มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.60 รองลงมาคือ ขนาดของเครื่องยนต 1,300-1,500 cc. 
มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.80 ขนาดของเครื่องยนต มากกวา 2,000 cc. มีจํานวน 58 คน คิด
เปนรอยละ 15.10 และขนาดของเครื่องยนต  ต่ํากวา 1,300 cc. มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.60 
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 อัตราการสิ้นเปลืองพลังงานของรถยนตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ 9-
11 กิโลเมตร/ลิตร มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.30 รองลงมาคือ 12-14 กิโลเมตร/ลิตร มี
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.70 มากกวา 15 กิโลเมตร/ลิตรขึ้นไป มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอย
ละ 16.60 และ6-8 กิโลเมตร/ลิตร มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.40 
 ยี่หอรถยนตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ รถยนตญี่ปุน มีจํานวน 341 
คน คิดเปนรอยละ 88.60 รองลงมาคือ รถยนตยุโรป มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.40  
 
 

ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร 
 

ตาราง 16  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร  ดาน  
      อารมณ  

แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร   X  S.D. ระดับแรงจูงใจ 
ดานอารมณ    

1.  อยากลองของใหม 3.38 0.982 ปานกลาง 
2.  ความโกเก, ดูดี 3.14 0.958 ปานกลาง 
3.  ความทันสมัย, นําสมัย 3.36 0.951 ปานกลาง 
แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม 3.29 0.851 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารดาน
อารมณโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอแสดงให
เห็นวาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมาก
ไปนอย ไดดังนี้ 

  ลําดับ 1 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง อยากลองของใหม อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.38 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง ความทันสมัย, นําสมัย อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง ความโกเก, ดูดี อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.14 
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ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล 
 

แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร   X  S.D. ระดับแรงจูงใจ 
ดานเหตุผล    
4.  การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง 4.42 0.714 มากที่สุด 
5.  ลดมลพิษในอากาศ 4.21 0.795 มากที่สุด 

6.  ราคาของรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ 4.13 0.793 มาก 
7.  สมรรถนะของเครื่องยนต 3.85 0.877 มาก 
8.  ช่ือเสียงของตราสินคา 3.47 0.896 มาก 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม 4.02 0.630 มาก 

  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารดานเหตุผล
โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภค
มีแรงจูงใจดานเหตุผล อยูในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

  ลําดับ 1 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง อยูในระดับมากที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 
   ลําดับ 2 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง ลดมลพิษในอากาศ อยูในระดับมากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง ราคาของรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ อยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 
 ลําดับ 4 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง สมรรถนะของเครื่องยนต อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
 ลําดับ 5 ผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง ช่ือเสียงของตราสินคา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
 

ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของราคารถอีโค คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อได  
     ตอคัน 
  

 Minimum Maximum X  S.D. 
ราคารถอีโค คาร  ที่ผูบริโภค
สามารถซื้อไดตอคัน 

50000 900000 355792.21 165039.32 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามพบวา ราคารถอีโค 
คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดตอคันต่ําสุด 50,000 บาท และราคารถอีโค คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อ
ไดตอคันสูงสุด 900,000 บาท โดยราคารถอีโค คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดตอคันเฉลี่ยคือ 
355,792.21 บาท  

 

ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
     รถอีโค คาร  
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร X  S.D. 
อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

1.  บุคคลในครอบครัว เชน พอแม คูสมรส 3.97 1.114 มาก 

2.  เพื่อน 3.07 0.955 ปานกลาง 
3.  พนักงานขาย 2.71 0.945 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารโดย
เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

ลําดับ 1 บุคคลในครอบครัว เชน พอแม คูสมรส มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 

ลําดับ 2 เพื่อน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.07  

ลําดับ 3 พนักงานขาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.71 
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ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 รถอีโค คาร 
   

 X  S.D. การแปลผล 
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร พบวา
ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร อยูในระดับไมแนใจโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.16  

(ซ้ืออยางแนนอน -> ไมซ้ืออยางแนนอน) 
3.16 .876 ไมแนใจ 

 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 5 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
สมมติฐานขอท่ี 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, 
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 โดยจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตรดังนี้  
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0   :   เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
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 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน  
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  
     คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ 

  t-test for Equality of Means Levene’s test For 
Equality of 
Variances 

ตั ว แ ป ร ที่
ศึกษา 

 

  

 จากตาราง 21 พบวา คา Sig. เทากับ .037 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จึงทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed ซ่ึงผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .170 ซ่ึง
มากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแตกตางกัน  
 

 สมมติฐานขอท่ี 1.2  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0   :   อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง

F Sig เพศ S.D. t df Prob.  X

Equal Variances 
assumed 

4.359* .037 ชาย 3.11 .825    แน ว โ น ม
พฤติกรรม
ก า ร
ตั ด สิ น ใ จ
ซ้ือ 

Equal Variances   หญิง 3.25 .965 -1.375 227.06 .170 
not assumed 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 22  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 

 Levene’s test df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 1.906 3 381 .128 
     
 

 จากตาราง 21 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีคา p เทากับ 
.128 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ทดสอบ 
  

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร   
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ F-test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ แหลงความ df               SS       MS        F-ratio      
Prob.(p) 
ซ้ือรถอีโค คาร     แปรปรวน 

       ระหวางกลุม   3            10.686     3.562         4.779*        .003 
       ภายในกลุม        381         283.963       .745           
       รวม              384         294.649 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมอายุคูใดที่ผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค LSD ซ่ึงผลการวิเคราะหเปน
ดังตาราง 24 
  

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน กับแนวโนมพฤติกรรม  
     การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี (LSD)   
  

อายุ                        21-30 ป   31-40 ป              41-50 ป             51 ปขึ้นไป 

                                   3.26      3.07     3.34               2.68 X

21-30  ป               3.26        .195*                -.083             .582* 
                                                                        (.045)                  (.615)                (.001) 
31-40  ป               3.07                           -.278            .387* 
                               (.102)                 (.031) 
41-50  ป               3.34                                                    .665*                                         
                                                 (.003) 
51 ปขึ้นไป           2.68                                

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 24 พบวา   
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับอายุ 31-40 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.045 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 
.195 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับอายุ 51 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
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โค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย 0.582 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป กับอายุ 51 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.031 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย 0.387 
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป กับอายุ 51 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย 0.665 
 5. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0   :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
Analysis of Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 

 



 
 

90 

ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test จําแนกตาม  
     ระดับการศึกษา    
  

 Levene’s test df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 4.388* 2 382 .013 
     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตาราง 25 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มีคา p เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร   
      จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ  
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 2.634 2 147.506 .075 
     
 

 จากตาราง 26 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มีคา Probability (p) เทากับ .075 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 

 สมมติฐานขอท่ี1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  
 H0   :   อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 



 
 

91 

Analysis of Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test จําแนก 
     ตามอาชีพ 
  

 Levene’s test df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 1.864 3 381 .135 
     

 
 จากตาราง 27 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มีคา p เทากับ .135 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)   และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกันจะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ  
 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร   
      ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ F-test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ แหลงความ df               SS       MS        F-ratio      
Prob.(p) 
ซ้ือรถอีโค คาร     แปรปรวน 

       ระหวางกลุม   3              2.061       .687          .894           .444 
       ภายในกลุม        381         292.588       .768           
       รวม              384         294.649 
 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (One Way Analysis of Variance: One Way 
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ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.444 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแตกตางกัน 
 

 สมมติฐานขอท่ี1.5  สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0   :   สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ 
 

  t-test for Equality of Means Levene’s test 
For Equality of 
Variances 

ตั ว แ ป ร ที่
ศึกษา 

F Sig เพศ S.D. t df Prob.  X

Equal Variances 
assumed 

2.179 .141 โสด 3.26 .788 3.507* 383 .001 แนวโนม
พฤติกรรม
การ
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

Equal Variances   สมรส/อยู
ด ว ย กั น /
ห ม า ย /
หย าร าง /
แ ย ก กั น
อยู 

2.92 1.014    
not assumed 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตาราง 29 พบวา คา Sig. เทากับ .141 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากัน จึงทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances assumed ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .001 ซ่ึง
นอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

 สมมติฐานขอท่ี 1.6  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0   :   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
Analysis of Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test จําแนกตาม  
     รายไดตอเดือน   
 

 Levene’s test df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 1.543 4 380 .189 
     

         จากตาราง 30 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มี
คา p เทากับ .189 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)   และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกันจะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร   
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ F-test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ แหลงความ df               SS       MS        F-ratio      
Prob.(p) 
ซ้ือรถอีโค คาร     แปรปรวน 

       ระหวางกลุม   4            14.393     3.598          4.879*         
.001 
       ภายในกลุม        380         280.256       .738           
       รวม              384         294.649 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (One Way Analysis of Variance: 
One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมรายไดตอ
เดือนคูใดที่ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวย
เทคนิค LSD ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 32  
ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน กับแนวโนม    
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี (LSD)   
 

 นอยกวา
หรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 

บาทขึ้นไป รายไดตอเดือน บาท 
   

 3.80 3.24 3.06 3.15 3.00  X
นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.80  .564* .739* .646* .800* 

   (.003) (.000) (.002) (.000) 
10,001-20,000 บาท 3.24   .175 .083 .236* 
    (.143) (.568) (.047) 

  -.093 .061 20,001-30,000 บาท 3.06  
   (.530) (.616) 

   .154 30,001-40,000 บาท 3.15  
    (.295) 

    มากกวา 40,000 บาท
ขึ้นไป 

3.00  

    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 32 พบวา   
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย .564 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย .739 

3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย .646 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป ที่ระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .800 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน มากกวา 40,000 
บาทขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย .236 

6. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สมมติฐานขอท่ี 1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
Analysis of Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test จําแนกตาม   
     จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

 Levene’s test df1 df2 p 
ในอนาคตจะตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 2.259 3 381 .081 
     
 

 จากตาราง 33 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มีคา p เทากับ .081 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)   และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกันจะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร    
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชสถิติ   
     ทดสอบ F-test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ แหลงความ df               SS       MS        F-ratio      
Prob.(p) 
ซ้ือรถอีโค คาร     แปรปรวน 

       ระหวางกลุม   3              6.550     2.183          2.887*         
.035 
       ภายในกลุม        381         288.100       .756           
       รวม              384         294.649 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (One Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.035 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวา
กลุมจํานวนสมาชิกในครอบครัวคูใดที่ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค LSD ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน       
      กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
      โดย วิธี (LSD)   
 

 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน ม า ก ก ว า  6 
คนขึ้นไป 

จํ า น ว น ส ม า ชิ ก ใ น
ครอบครัว 

 
 

 3.12 3.15 3.28 2.72  X
1-2 คน 3.12  -.038 -.168 .395 
   (.778) (.256) (.062) 
3-4 คน 3.15   -.130 .433* 
    (.215) (.019) 
5-6 คน 3.28    .563* 
     (.004) 

 มากกวา 6 คนขึ้นไป 2.72    
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 35 พบวา   
 1.ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน กับ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
มากกวา 6 คนขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกวา 6 คนขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .433 
 2.ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน กับ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
มากกวา 6 คนขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกวา 6 คนขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย .563 

3.สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t-test โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสอง
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 1 

 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ  
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความรูความเขาใจ 

 

  t-test for Equality of Means Levene’s test 
For Equality of 
Variances 

ตัวแปรที่ศึกษา F Sig ระดับ S.D. t df Prob.  X

Equal Variances 
assumed 

.109 .742 นอย 3.11 .910 -.364 383 .716 แ น ว โ น ม
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ Equal Variances   มาก 3.16 .873    

not assumed 
 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร กับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร โดยใชสถิติ Independent Sample t- test ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ .742 ซ่ึงมากกวา .05 แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
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แตกตางกัน ใชคา Equal variance assumed พบวามีคา Sig. เทากับ .716 ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอี
โค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร ไมมีสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 37 
 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร กับ  
     แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวแปร 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ .425* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
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ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นปานกลาง 
  

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คาร ไมมีสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คาร กับ  
      แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานประโยชนหลัก 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

ทํ าใหสะดวกสบายในการ
เดินทาง 

.211* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

คลองตัวในการขับขี่บนทอง
ถนน 

.272* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ทัศนคติดานประโยชนหลัก
โดยรวม 

.270* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนหลักของ
รถอีโค  คาร  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 
 

103 

โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา ทัศนคติดานประโยชนหลักโดยรวม มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชน
หลักของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ประโยชนหลักของรถอีโค คารดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารเพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

เมื่อพิจารณารายดานพบวา รถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง และมี
ความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิ
เสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชนหลักใน
เรื่องรถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง    และมีความคลองตัวในการขับขี่บน
ทองถนน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติวา รถอีโค คาร 
ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง    และมีความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนนดีขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0: ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค    
     คาร กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานลักษณะทางกายภาพ 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

ขนาดเครื่ องยนต เล็กทํ าให
ความเร็วขับเคลื่อนต่ํา 

.299* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

น้ําหนักเบาทําใหรูสึกปลอดภัย .203* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ตราสินคาเปนที่รูจัก .344* .000 เดียวกัน ปานกลาง 
รูปลักษณทําใหมีความภูมิใจ .261* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 
ทั ศ นค ติ ด า น ลั ก ษณะท า ง
กายภาพโดยรวม 

.380* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพของรถอีโค คาร กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  พบวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา p เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดบั
ปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คารดีขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารเพิ่มขึ้นปานกลาง 
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ขนาดเครื่องยนตเล็กทําใหความเร็วขับเคลื่อนต่ํา, น้ําหนักเบาทํา
ใหรูสึกปลอดภัย และรูปลักษณทําใหมีความภูมิใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานลักษณะ
ทางกายภาพในเรื่องขนาดเครื่องยนตเล็กทําใหความเร็วขับเคลื่อนต่ํา, น้ําหนักเบาทําใหรูสึก
ปลอดภัย และรูปลักษณทําใหมีความภูมิใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมี
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ทัศนคติในเรื่องขนาดเครื่องยนตเล็กทําใหความเร็วขับเคลื่อนต่ํา, น้ําหนักเบาทําใหรูสึกปลอดภัย 
และรูปลักษณทําใหมีความภูมิใจดีขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ตราสินคาเปนที่รูจัก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การที่ตราสินคาเปนที่รูจัก มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อตราสินคาของรถอีโค คาร
เปนที่รูจักมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นปานกลาง 
 

 สมมติฐานขอท่ี 3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 40 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ 
     รถอีโค  คาร กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต  
     กรุงเทพมหานคร  
  

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
รถมีราคาถูกทําใหผอนชําระได .099 .052 - ไมมีความสัมพันธ 
เสียภาษีตํ่ากวารถทั่วไปทําให
กระตุนการซื้อ 

.130* .011 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ขนาดเครื่ องยนต เล็กทํ าให
ประหยัดคาใชจาย 

.091 .074 - ไมมีความสัมพันธ 

ทั ศ น ค ติ ด า น ผ ลิ ต ภั ณฑ ที่
คาดหวังโดยรวม 

.130* .011 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง
ของรถอีโค คาร กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวม มีคา p เทากับ 
.011 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดบั
ต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

เมื่อพิจารณารายดานพบวา การที่รถมีราคาถูกทําใหผอนชําระได และขนาดเครื่องยนตเล็ก
ทําใหประหยัดคาใชจาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .052 และ .074 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การที่รถมีราคาถูกทําให
ผอนชําระได และขนาดเครื่องยนตเล็กทําใหประหยัดคาใชจาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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การเสียภาษีต่ํากวารถทั่วไปทําใหกระตุนการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .011 ซ่ึงนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเสีย
ภาษีต่ํากวารถทั่วไปทําใหกระตุนการซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโค คาร 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย  

 

 สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ

อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t-test โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. 
(2-tailed) มีคานอยกวา .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ  
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามยี่หอรถยนตที่ใช 
 

  t-test for Equality of Means Levene’s test 
For Equality of 
Variances 

ตั ว แ ป ร ที่
ศึกษา 

F Sig 
ยี่ ห อ
รถยนตที่
ใช 

S.D. t df Prob.  X

Equal Variances 
assumed 

.162 .688 ญี่ปุน 3.15 .864 -.209 383 .835 แน ว โ น ม
พฤติกรรม
ก า ร
ตั ด สิ น ใ จ
ซ้ือ 

Equal Variances   ยุโรป 3.18 .971    
not assumed 

 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร โดยใชสถิติ Independent Sample t- test ในการทดสอบ 
พบวา มีคา Sig. เทากับ .688 ซ่ึงมากกวา .05 แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตาง
กัน ใชคา Equal variance assumed พบวามีคา Sig. เทากับ .835 ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม
แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอ 5 :  แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 42 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร กับแนวโนม  
      พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวแปร 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

แรงจูงใจในการซื้อ .336* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นปานกลาง 
  

สมมติฐานขอท่ี 5.1 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณ กับ 
      แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอารมณ 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

อยากลองของใหม .274* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ความโกเก, ดูดี .238* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ความทันสมัย, นําสมัย .204* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม .270* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร 
ดานอารมณ  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ
ในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีแรงจูงใจดานอารมณโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คารเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

เมื่อพิจารณารายดานพบวา การอยากลองของใหม, ความโกเก ดูดี, และความทันสมัย นํา
สมัยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การอยากลองของใหม, ความโกเก ดูดี, และความทันสมัย นํา
สมัย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจดานอารมณใน
เรื่องการอยากลองของใหม, ความโกเก ดูดี, และความทันสมัย นําสมัย มากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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\                       สมมติฐานขอท่ี 5.2 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 44 
 

ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล กับ  
      แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานเหตุผล 
Pearson Correlation prob. (2 tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง .169* .001 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ลดมลพิษในอากาศ .203* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ราคารถยนต เหมาะสมกับ
คุณภาพ 

.181* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

สมรรถนะของเครื่องยนต .258* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ช่ือเสียงของตราสินคา .261* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม .281* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร 
ดานเหตุผล  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฎิเส
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ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค 
คาร ดานเหตุผลโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจดาน
เหตุผลโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

เมื่อพิจารณารายดานพบวา การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซ่ึง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจดาน
เหตุผลในเรื่องการประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิงมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

การลดมลพิษในอากาศ, ราคารถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ,สมรรถนะของเครื่องยนต, และ
ช่ือเสียงของตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การลดมลพิษในอากาศ, ราคารถยนต
เหมาะสมกับคุณภาพ,สมรรถนะของเครื่องยนต, และช่ือเสียงของตราสินคา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผลในเรื่องการลดมลพิษในอากาศ, 
ราคารถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ,สมรรถนะของเครื่องยนต, และชื่อเสียงของตราสินคา มากขึ้น จะ
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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สรุปตารางการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ไดดังนี้ คือ 
ตาราง 45 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ ,  อายุ ,  ระดับการศึกษา ,  อาชีพ , 
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวน
สมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อี โ ค  ค า ร  ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

 1.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

t-test ไ ม เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 1.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA (F-test) เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อี โ ค  ค า ร  ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ANOVA (Brown-
Forsythe) 

ไ ม เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA (F-test) ไ ม เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
 1.5 สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

t-test เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อี โ ค  ค า ร  ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ANOVA (F-test) เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ANOVA (F-test) เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร 
ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

t-test ไ ม เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค 
คาร  มี คว ามสั มพันธ กั บแนวโน ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

4. พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

t-test ไ ม เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
5. แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก 

แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดาน
เหตุผล  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 5.1 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดาน
เหตุผล  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 5.2 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดาน
เหตุผล  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation เ ป น ไ ป ต า ม
สมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
 สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่อง  " ความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ” ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังนี้ 
 

สังเขป ความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
  

ความมุงหมายของการวิจัย 
              1. เพื่อศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา,  
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
              2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
              3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร กับแนวโนม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
              4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               5. เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดาน 
อารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
              ใชเปนประโยชนตอผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนตและธุรกิจอื่นๆที่
เกี่ยวของสามารถนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับกลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิผล 
ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด สามารถสรางทัศนคติการรับรู โนม
นาวใหผูบริโภคยอมรับและเปดใจใหกับเทคโนโลยียานยนตใหมๆที่เหมาะกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตมาใชในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
                 1. ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, สถานภาพ, 
รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
                 2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
                 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                 4. พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
                 5. แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใชสวนตัว 
และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมด 50 เขต 
  

 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมคนวัยทํางานอายุ 21 ปขึ้นไปที่มีรถยนตใช
สวนตัว และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง สําหรับการประมาณคาสัดสวน
ประชากร ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง 
 

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชเกณฑในการเลือกตัวอยางที่ใชความนาจะเปน (Probability sampling) โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) และการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling), วิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) แบงเปน 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
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  ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
แบงกลุมตัวอยางออกตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงออกเปน 6 กลุม
เขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขตทั่ว
กรุงเทพมหานคร ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเลือก
เขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุม  
  ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวน
จํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บในแตละเขตเทากัน ไดจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลของแตละเขต
เทากับ 64 ตัวอยาง 
                      ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) เพื่อเลือก
กลุมเปาหมายและสถานที่แจกแบบสอบถามในแตละเขตโดยสถานที่เจาะจงเปนแหลงชุมชน  

         ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวใหครบ 385 ตัวอยาง 
 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมที่ไดจากทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถามโดยแบงออกเปน 6 สวนดังนี ้
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed end) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ (Multiple choice) ซ่ึงมี
คําถามจํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรถอีโค คาร 
(ECO Car) มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก   2  ตัวเลือก (Check List) คือ ใช และไมใช จํานวน 
7 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีขอคําถามที่เปนขอถูกจํานวน 4 
ขอ ไดแก ขอ 1, 2, 4, 6 และมีขอคําถามที่เปนขอผิดจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 3, 5, 7 
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร (ECO Car) มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวน
ประเมินคาตอบ (Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 9 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
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                         - คําถามทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
   - ประโยชนหลัก       จํานวน 2 ขอ  
   - ลักษณะทางกายภาพ    จํานวน 4 ขอ   
            - ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  จํานวน 3 ขอ  
 สวนท่ี 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร  )ECO Car ) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 
4 ขอ ลักษณะแบบสอบถามขอที่ 1– 3 เปนคําถามปลายปด (Close-ended Question) ซ่ึงจัดระดับการ
วัดขอมูลประเภทประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) สวนแบบสอบถามขอท่ี  4 เปนคําถามปลายปด 
(Close-ended Question) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
 สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 
(Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 8 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
  - แรงจูงใจดานอารมณ   จํานวน 3 ขอ  
 - แรงจูงใจดานเหตุผล    จํานวน 5 ขอ  
 สวนท่ี 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มีทั้งหมด 
3 ขอ ลักษณะแบบสอบถาม ขอที่ 1 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Question) 
ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) แบบสอบถาม ขอที่ 2  มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 
(Rating Scale method : Likert Scale questions) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มีขอยอยจํานวน 3 ขอ สวนแบบสอบถาม ขอที่ 3  มีลักษณะเปนแบบสอบถาม
ปลายปด (Close-ended Question) จัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใชคําพดู
ของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่ศึกษา
เพื่อกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อ
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ปรับปรุงแกไข เพื่อใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และ
นิยามศัพทเฉพาะ 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   เรียบรอย
แลวเสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม
และนําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้ง 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 
ชุด เพื่อนําไปทดสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา
ของครอนบัค –(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449)   
 5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลที่นํามาใชในการวิจัย แบงออกเปน 2 แหลงคือ 
   1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุม
ตัวอยาง โดยการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุมตัวอยางตอบ จํานวน 385 คน 
  2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และ
กรอบทฤษฎีตาง ๆ ที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยคร้ังนี้ เชน เอกสาร วารสาร นิตยสาร สารนิพนธ 
งานวิจัย และเว็บไซตตาง ๆ 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอล
ฟา (alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) 
            2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
            3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง ความ
สมบูรณของแลว นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวสําหรับแบบสอบถามปลายปด 
(Close – Ended) สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด (Open – Ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึง
นับคะแนนใสรหัส และทําการบันทึกขอมูลเขาเครื่องคอมพิวเตอร 
           4. ทําการประมวลผลขอมูล และวิเคราะหขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัย
การสังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 15 (Statistical Package for Social 
Science) โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level or Significance) 
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การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยใช คาสถิติรอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการ
ทดสอบ t-test และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้งการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรทั้ง 2 ตัวนั้นวามี
ความเปนอิสระตอกันหรือไมโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) 

   

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหเร่ือง  “ความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลการวิเคราะหและอธิบายได
ดังนี้ 
 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย ความถี่ 
รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงเปน 6 ตอน ดังนี้ 
 

ตอนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
        1.1 เพศ   
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 66.20 
เปนเพศหญิง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 
 

        1.2 อายุ  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี อายุ 21-30 ป จํานวน 188 คนคิดเปนรอย
ละ 48.80 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.60  ชวงอายุ 41-50 ป  
มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.30  และอายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.30 
 

       1.3 ระดับการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 248 
คน คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.30 และ
อนุปริญญา/ปวส. หรือต่ํากวา มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.30  
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        1.4 อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีจํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 19.70 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.80 และอื่นๆ 
มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.00  
 

       1.5 สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด มีจํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 69.40 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 118 คน คิดเปน
รอยละ 30.60  

 

        1.6 รายได 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 28.60 รองลงมาคือ รายได มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ 26.00 รายได 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.50  รายได 30,001-
40,000 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และรายได นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.50 
 

        1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มี
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 52.50 รองลงมาคือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีจํานวน 
106 คน คิดเปนรอยละ 27.50  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
13.50  และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 6 คนขึ้นไป มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.50   
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร 
  สวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจระดับมาก มีจํานวน 340 คน คิดเปน

รอยละ 88.30 และมีความรูความเขาใจระดับนอย มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.70 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร 
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เมื่อพิจารณารายดานพบวา 
 3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร ดานประโยชนหลัก ไดแก รถอีโค คาร มี
ความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนน และรถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง 
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พบวาผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  
         โดยพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รถอีโค คาร มีความ
คลองตัวในการขับขี่บนทองถนน และรถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการเดินทาง อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.61 ตามลําดับ 
 3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร ดานลักษณะทางกายภาพ ไดแก รูปลักษณ
ของรถอีโค คาร ทําใหมีความภูมิใจในการขับขี่, รถอีโค คาร มีขนาดของเครื่องยนตเล็ก ทําใหมี
ความเร็วในการขับเคลื่อนต่ํา, น้ําหนักที่เบาของรถอีโค คาร ทําใหเกิดความรูสึกปลอดภัยในการขับ
ขี่, และตราสินคาของรถอีโค คาร เปนที่รูจักและเปนที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป พบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติโดยรวมดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 โดยพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคิดเห็นวา รูปลักษณของรถอีโค คาร 
ทําใหมีความภูมิใจในการขับขี่, รถอีโค คาร มีขนาดของเครื่องยนตเล็ก ทําใหมีความเร็วในการ
ขับเคลื่อนต่ํา, และน้ําหนักที่เบาของรถอีโค คาร ทําใหเกิดความรูสึกปลอดภัยในการขับขี่ อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06, 2.88, และ2.81 ตามลําดับ สวนตราสินคาของรถอีโค 
คาร เปนที่รูจักและเปนที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป อยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 
 3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ไดแก ขนาด
เครื่องยนตที่เล็กของรถอีโค คาร ทําใหสามารถประหยัดคาใชจายในดานพลังงานเชื้อเพลิงได, รถอี
โค คาร เสียภาษีรถยนตต่ํากวารถยนตนั่งสวนบุคคลทั่วไป สามารถชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อได, 
และรถอีโค คาร มีราคาถูก ทําใหสามารถผอนชําระได พบวาผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12  
 โดยพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ขนาดเครื่องยนตที่เล็กของ
รถอีโค คาร ทําใหสามารถประหยัดคาใชจายในดานพลังงานเชื้อเพลิงได อยูในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 สวนรถอีโค คาร เสียภาษีรถยนตต่ํากวารถยนตนั่งสวนบุคคลทั่วไป สามารถ
ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อได และรถอีโค คาร มีราคาถูก ทําใหสามารถผอนชําระได อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 และ 3.97 ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 4 การวเิคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญขับรถยนตดวยอัตราเร็ว 81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง  
มีจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.70 รองลงมาคือ อัตราเร็ว 101-120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 
107 คน คิดเปนรอยละ 27.80 อัตราเร็ว 60-80 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10.40 และอัตราเร็ว มากกวา 120 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.10 
 ขนาดของเครื่องยนตของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ ขนาดของเครื่องยนต 1,600-
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2,000 cc. มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.60 รองลงมาคือ ขนาดของเครื่องยนต 1,300-1,500 cc. 
มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.80 ขนาดของเครื่องยนต มากกวา 2,000 cc. มีจํานวน 58 คน คิด
เปนรอยละ 15.10 และขนาดของเครื่องยนต  ต่ํากวา 1,300 cc. มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.60 
 อัตราการสิ้นเปลืองพลังงานของรถยนตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ 9-
11 กิโลเมตร/ลิตร มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.30 รองลงมาคือ 12-14 กิโลเมตร/ลิตร มี
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.70 มากกวา 15 กิโลเมตร/ลิตรขึ้นไป มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอย
ละ 16.60 และ6-8 กิโลเมตร/ลิตร มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.40 
 ยี่หอรถยนตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ รถยนตญี่ปุน มีจํานวน 341 
คน คิดเปนรอยละ 88.60 รองลงมาคือ รถยนตยุโรป มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.40  
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร 
 5.1 เมื่อพิจารณาขอมูลแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณ ไดแก อยากลอง
ของใหม, ความทันสมัย นําสมัย, และความโกเก ดูดี พบวาผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค 
คารดานอารมณโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  
 โดยพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง อยากลองของใหม, ความ
ทันสมัย นําสมัย, และความโกเก ดูดี อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 3.36, และ 
3.14 ตามลําดับ 
 5.2 เมื่อพิจารณาขอมูลแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล ไดแก การประหยัด
น้ํามันเชื้อเพลิง, ลดมลพิษในอากาศ, ราคาของรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ, สมรรถนะของ
เครื่องยนต, และชื่อเสียงของตราสินคา พบวาผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารดานเหตุผล
โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 
 โดยพิจารณารายขอแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีแรงจูงใจในเรื่อง การประหยัดน้ํามัน
เชื้อเพลิง และลดมลพิษในอากาศ อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, และ 4.21 
ตามลําดับ สวนราคาของรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ, สมรรถนะของเครื่องยนต, และชื่อเสียงของ
ตราสินคา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.85, และ 3.47 ตามลําดับ 

  

ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
 6.1 ราคารถอีโค คาร ที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดตอคันเฉลี่ยคือ 355,792.21 บาท  

 6.2 เมื่อพิจารณาขอมูลบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารไดแก บุคคลใน
ครอบครัว เชน พอแม คูสมรส, เพื่อน, และพนักงานขาย พบวา บุคคลในครอบครัว เชน พอแม คู
สมรส มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 สวนเพื่อน, 
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และพนักงานขาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถอีโค คาร ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.07, และ 2.71 ตามลําดับ 
 6.3 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร พบวาในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร อยูในระดับไมแนใจโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16  
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 5 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอท่ี 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, 
สถานภาพ, รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถสรุปผลการ
วิเคราะหไดดังนี้ 
 1.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการ
ทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป 
        ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป 
        ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป  
        ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป 
 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผล
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การทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  
         ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  
         ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
         ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
 1.7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
มากกวา 6 คนขึ้นไป  
        ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร มากกวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกวา 6 คนขึ้นไป 
 

สมมติฐานขอท่ี 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถสรุปผลการ
วิเคราะหไดดังนี้ 
 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหได
ดังนี้ 

3.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 



 127 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา รถอีโค คาร ทําใหมีความสะดวกสบายในการ
เดินทาง   และมีความคลองตัวในการขับขี่บนทองถนน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

3.2 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในเรื่องขนาด
เครื่องยนตเล็กทําใหความเร็วขับเคลื่อนต่ํา, น้ําหนักเบาทําใหรูสึกปลอดภัย และรูปลักษณทําใหมี
ความภูมิใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

การที่ตราสินคาเปนที่รูจัก มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดบั
ต่ํา 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา การที่รถมีราคาถูกทําใหผอนชําระได และขนาด
เครื่องยนตเล็กทําใหประหยัดคาใชจาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การเสียภาษีต่ํากวารถทั่วไปทําใหกระตุนการซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
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สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหได
ดังนี้ 

พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานขอ 5 : แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 
 5.1 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา การอยากลองของใหม, ความโกเก ดูดี, และความ
ทันสมัย นําสมัย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

5.2 แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง, การลดมลพิษใน
อากาศ, ราคารถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ,สมรรถนะของเครื่องยนต, และช่ือเสียงของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค  คาร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเร่ือง “ความรูความเขาใจและทัศนคติท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมีประเด็นท่ีสําคัญสามารถนํามา
อภิปรายตามผลเชิงพรรณาไดดังนี้  
 1. ผลจากการศึกษาลักษณะขอมูลทางดานประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท  และมีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 3-4 คน จะเห็นไดวาจากผลการวิจัย ผูบริโภคสวนใหญอยูในวัยทํางาน อาชีพพนักงาน
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บริษัท และมีรายไดตอเดือนไมสูงมากนัก ซ่ึงรถอีโค คารสามารถที่จะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเหลานี้ได เนื่องจากมีราคาไมแพง สรางความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภค
ได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรัณยพร โถทอง (2549) ซ่ึงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการ
ส่ือสารการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวาผูบริโภค สวนใหญเปนเพศชาย มีรายไดอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีกําลังในการซื้อและมีระดับการศึกษาคอนขางสูง คือ ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป 
สอดคลองกับงานวิจัยของ  ธนัต เลิศอนุสรณ (2547) ซ่ึงศึกษาความรูความเขาใจของผูใช
คอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชงานเครื่องสํารองไฟฟา
และปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติ แสดงไดวากลุมผูบริโภคสวนใหญอยูในวัยทํางาน 
 2. ผลจากการศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ในระดับมาก แสดงใหเห็น
ไดวา ในปจจุบันการโฆษณาประชาสัมพันธ เผยแพรขาวสารขอมูลในตัวสินคา คอนขางแพรหลาย
และคนหาไดสะดวกรวดเร็ว ทําใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร เปนอยางดี ซ่ึง
กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดๆนั้น ควรที่จะตองมีความรูในตัวของผลิตภัณฑนั้นๆ 
กอน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัต เลิศอนุสรณ (อางแลว) ซ่ึงศึกษาความรูความเขาใจของผู
คอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชงานเครื่องสํารองไฟฟา
และปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติ 
 3. ผลจากการศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอี
โค คารโดยรวม อยูในระดับดี เมื่อพิจารณารายดานพบวา มีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังอันดับ
หนึ่ง รองลงมาคือ ทัศนคติดานประโยชนหลัก และดานลักษณะทางกายภาพ โดยพบวารายขอที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ ขนาดเครื่องยนตที่เล็กของรถอีโค คาร ทําใหสามารถประหยัด
คาใชจายในดานพลังงานเชื้อเพลิงได อธิบายไดวา เนื่องจากราคาของน้ํามันเชื้อเพลิงมีแนวโนม
สูงขึ้นอยางตอเนื่องทําใหผูบริโภคใหความสนใจในรายละเอียดที่เกี่ยวของกับการประหยัดคาใชจาย
ในดานพลังงานเชื้อเพลิง สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรัณยพร โถทอง ( อางแลว ) ซ่ึงศึกษาปจจัย
ดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑนั้นๆ ยอม
สงผลใหเกิดการทดลองใช และซ้ือใชในอนาคต 
 4. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญขับรถยนตดวยอัตราเร็ว 81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง และยี่หอรถยนตที่ใชคือ รถยนตญี่ปุน 
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ทั้งนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองการความสะดวกรวดเร็วและความคลองตัวในการเดินทาง 
และนอกจากนี้ผูบริโภคสวนใหญอยูในวัยทํางาน มีรายไดตอเดือนไมสูงมากนัก รถยนตญี่ปุนจึง
เปนทางเลือกใหผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคลองกับงานวิจัยของ เอกศิลป รุจิระกําธร
ชัย (2548) ซ่ึงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการเลือกซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็กของคนวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร รถยนตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอัตราการสิ้นเปลือง
พลังงาน เทากับ 9-11 กิโลเมตร/ลิตร และขนาดของเครื่องยนต คือ 1,600-2,000 cc. ซ่ึงเปนรถขนาด
เล็กถึงขนาดกลาง เหมาะกับสภาพการจราจรในปจจุบันที่ไมจําเปนตองใชขนาดของเครื่องยนตสูง
มาก สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรัณยพร โถทอง (อางแลว) ซ่ึงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการ
ส่ือสารการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 5. ผลจากการศึกษาแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คารดานเหตุผล อยูใน
ระดับมาก และดานอารมณ อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจใน
เร่ืองการประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง มากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากราคาของน้ํามันเชื้อเพลิงมีแนวโนม
สูงขึ้นอยางตอเนื่อง และนโยบายเรื่องของการประหยัดพลังงานจากทางภาครัฐบาล ทําใหผูบริโภค
เห็นถึงความจําเปนในเรื่องนี้และใชผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองนโยบายดังกลาว ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของ เสรี วงษมณฑา (2542: 54) กลาววา แรงจูงใจ 
(Motivation) หรือ ส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ ซ่ึงแรงจูงใจประกอบไปดวย แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจ
ดานเหตุผล เมื่อถูกแรงกระตุน ก็อาจจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น 
  

 ผลการวิจัยเร่ือง “ความรูความเขาใจและทัศนคติท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมีประเด็นท่ีสําคัญสามารถนํามา
อภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
           1. ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, สถานภาพ, 
รายไดตอเดือน, และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  
   เพศ เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องมาจากเพศเพียง
อยางเดียวไมสามารถบอกใหทราบถึงกําลังซื้อของผูบริโภความีมากนอยเพียงไร ใครมีมากนอยกวา
กัน ทุกคนตางตองการสินคาที่มีคุณภาพและคุมคากับเงินที่จายไป ยิ่งกวานั้นการสื่อสารที่กาวหนา 
ส่ือสามารถเขาถึงผูบริโภคทั้งผูหญิงและผูชาย ทําใหไดรับขอมูลขาวสารที่เหมือนกันและเทาเทียม
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กัน สงผลตอพฤติกรรมทั้งหญิงและชายออกมาใกลเคียงกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรัณยพร โถ
ทอง (อางแลว) พบวาผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชาย ไดรับขอมูลขาวสารที่เหมือนกัน จากขอมูล
หรือส่ือเดียวกัน ไดรับการบริการที่เทาเทียมกัน ทําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเหมือนกัน และ
ทําใหมีความคิดเห็นตอการใชผลิตภัณฑไมแตกตางกัน และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับ เสรี วงษ
มณฑา (2542: 16) ไดกลาววา แนวโนมเรื่องความแตกตางทางดานเพศจะลดนอยลง ผูหญิงและ
ผูชายจะทําไดในสิ่งที่คลายๆกัน จึงสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ระหวางเพศชาย
และเพศหญิงไมมีความแตกตางกัน  
 อายุ อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวาผูบริโภคที่มีอายุนอย 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุมากกวา ที่เปน
เชนนี้อาจเนื่องมาจากการตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตางๆ ไดแก อายุ รายได วงจรชีวิตครอบครัว เปนตน อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑ
แตกตางกัน เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และการพักผอน
หยอนใจ จะเห็นไดวา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด ความเขาใจ 
และพฤติกรรม จึงมีผลทําใหผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชรินทร วิจิตรแพทย (2546) ซ่ึงศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุ
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลางดานราคารถยนตคันปจจุบันแตกตาง
กัน  
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอี
โค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสังคมไทยในปจจุบัน เทคโนโลยีและการสื่อสารผานชองทางตางๆ มีความ
เจริญกาวหนาและทั่วถึง ทําใหผูบริโภคไมวาจะอยูในระดับการศึกษาใด ยอมจะไดรับสื่อที่ตรงกัน
และเทาเทียมกัน ทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่ง
ยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 
ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตา
กับฮอนดาพบวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล
ขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 อาชีพ อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้
เนื่องมาจากในปจจุบัน การโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับตัวสินคา และขอมูลตางๆของสินคาได
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กระจายอยางทั่วถึงทุกเพศ ทุกอาชีพ จึงทําใหมีโอกาสไดรับความรูและมีความเขาใจในตัวสินคาใน
ระดับที่ดี ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชสินคาคลายคลึงกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัต เลิศ
อนุสรณ (อางแลว) พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชงานเครื่องสํารองไฟฟา
และปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติที่ไมแตกตางกัน  

 สถานภาพ สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่เปนเชนนี้
อาจเนื่องมาจากวงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน และอาจเนื่องมาจากรถอีโค คาร เปนรถยนตที่มีขนาดเล็กและราคาไมแพง เหมาะกับ
ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด หรือมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวนอย จึงมีผลทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย ( อาง
แลว ) พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก ขนาด
เครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 รายไดตอเดือน รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอย จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวากลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากราคาของรถอีโค คารมีราคาไมแพง
มากนัก ราคาอยูในเกณฑที่เพียงพอกับรายไดและสามารถรับภาระ ไมวาจะเปนการชําระเงินผอน
หรือคาน้ํามันได ซ่ึงเหมาะกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอย สวนผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา อาจจะใหความสนใจกับรถยนตที่มีราคาแพง มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครันกวา บอก
ถึงความทันสมัยและฐานะทางสังคมไดดีกวา จึงทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ เอกศิลป รุจิระกําธรชัย (อางแลว)  พบวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวนอย จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร มากกวากลุมผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวมากกวา ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก โดยทั่วไปผูบริโภคทุกคนจะมีการติดตอส่ือสาร สราง
ความสัมพันธกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว ซ่ึงมีอิทธิพลตอการซื้อของครอบครัว ทําให
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จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน และ
นอกจากนี้การที่รถอีโค คาร มีขนาดเล็ก และมีความเหมาะสมกับครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวไมมากนัก มีผลทําใหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เอกศิลป รุจิระกําธรชัย (อางแลว)  พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 
 

          2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร  
 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
รถอีโค คารอยูในระดับมาก แสดงใหเห็นวาผูบริโภครับทราบและมีความเขาใจในตัวสินคาเปน
อยางดี สอดคลองกับเสรี วงษมณฑา ( 2542 : 95 ) ไดกลาววา การเรียนรูของผูบริโภค (Consumer 
learning) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับความรู (Knowledge) และประสบการณ 
(Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในอนาคต (Schiffman 
and Kanuk 1994 : 201) จากความหมายนี้จะเห็นวาลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคเปนกระบวนการ 
(Process) ซ่ึงปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเปนผลจากความรูใหมที่ไดรับ (จากการอาน 
การสังเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณที่แทจริง ทั้งความรูและประสบการณใหมซ่ึงจะมี
ผลตอพฤติกรรมในอนาคต ในสถานการณที่คลายคลึงกัน ดังนั้นหากผูบริโภคมีความรูความเขาใจ
ในตัวสินคาในระดับที่ใกลเคียงกัน ก็ยอมจะสงผลใหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัต เลิศอนุสรณ ( อางแลว ) พบวา  ระดับความรู
ความเขาใจของผูใชคอมพิวเตอรเกี่ยวกับเครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชงานดานงบประมาณการซื้อเครื่องสํารองไฟฟาและปรับ
แรงดันไฟฟาอัตโนมัติ 
 

 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร 
    ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เมื่อพิจารณารายดานพบวา ทัศนคติดานประโยชนหลัก, ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ, และ
ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร กลาวคือ ผูบริโภคไดรับประโยชนขั้นพื้นฐานจากผลิตภัณฑโดยตรง 
นอกจากนี้ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑ
ใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้นเชน คุณภาพ (Quality), รูปรางลักษณะ (Feature), 

 



 134 

รูปแบบ (Style), การบรรจุภัณฑ (Packaging), และตราสินคา (Brand) (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 
ระดับ: Five Product Levels ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2546 : 395 ) แลวทําใหเกิดความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ อางอิงทฤษฎี ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2546 : 214 ใชเปนหลักในการประเมิน
ความพึงพอใจ ประกอบดวย ทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ 
และสวนของพฤติกรรมของทัศนคติ ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค 
คารเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ ชรินทร วิจิตรแพทย (อางแลว) พบวา ส ว น ป ร ะ ส ม
การตลาดรายดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลาง ในดาน
ระยะเวลาที่จะเปลี่ยนรถยนตคันใหม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑ การเลือก
รถยนตที่มีความทนทานสูง จะสงผลใหอายุการใชงานของรถยนตยาวนานขึ้น การเปลี่ยนรถยนต
คันใหมก็ยอมที่จะใชเวลานานขึ้นตามไปดวย 

 

 4. พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
     พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีตที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถ
อีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ( 2546 : 125-126 ) กลาววา วัตถุประสงค
ในการซื้อ (Objectives) คือการที่ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกาย และ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
แนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล ( 2543 : 18 ) กลาววา มนุษยจะถูกกระตุนโดยความตองการตางๆที่มี
อยูในตัวมนุษย ความตองการเหลานี้เราอาจรูสึกตัวทั้งๆที่บางเวลาเราไมไดเกี่ยวของกับอิทธิพล
อยางหนึ่งอยางใดที่เกิดขึ้นในอดีตหรือท่ีคิดวาจะเกิดในอนาคตดวยซํ้าไป นอกจากนี้มนุษยยังไดรับ
อิทธิพลอยางลึกซ้ึงจากสิ่งแวดลอมที่เราอาศัยอยู ซ่ึงปจจัยตางๆเหลานี้มีความสําคัญตอทฤษฎี
พฤติกรรมการซื้อมาก 
 

 5. แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร 
       แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา
รายดานพบวา แรงจูงใจในการซื้อดานเหตุผล และแรงจูงใจในการซื้อดานอารมณ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแรงจูงใจมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น และเมื่อพิจารณารายขอจะเห็นวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจ
ในเร่ืองอยากลองของใหม และชื่อเสียงตราสินคามากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากรถอีโค คารเปนรถ
ใหม และผูบริโภคตองการความมั่นใจในตัวสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา 
 ( 2542 : 54 ) ไดกลาววา การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน 
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(Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบดวย 
สภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจากความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความ
ปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่
บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรัณยพร โถทอง (อางแลว) พบวา แรงจูงใจในการใชแกส
โซฮอลโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชแกสโซฮอล 
  

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่อง  “ความรูความเขาใจและทัศนคติที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา ดังนี้ 
 1. ผูผลิตหรือผูประกอบการนําเขารถยนต ควรใหความสําคัญในการตั้งราคาขายที่ไมสูง
จนเกินไป เพื่อใหผูบริโภคมีความสามารถในการซื้อได เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภค
เปาหมาย สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชพี
พนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท  และมีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญอยูในวัยทํางานและอยูระหวางการ
สรางครอบครัว ระดับรายไดปานกลาง ซ่ึงสามารถคาดการณไดวาผูบริโภคในกลุมนี้ตองการสินคา
ที่มีระดับราคาไมแพงจนเกินไป  
 2.  ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร  เพื่อที่จะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคและใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ผูวิจัยเห็นวา ควรมีการเพิ่มการ
ประชาสัมพันธใหมากยิ่งขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา และมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง
ยิ่งขึ้นในตัวผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนคุณลักษณะของผลิตภัณฑ และประโยชนที่จะไดรับ เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความรูความเขาใจในระดับมาก  
 3. บริษัทผูนําเขาหรือผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนตควรใหความสําคัญ
กับการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงานเชื้อเพลิงของเครื่องยนตมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากวาราคาน้ํามันเชื้อเพลิงในปจจุบัน มีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคให
ความสนใจเกี่ยวกับรถยนตประหยัดพลังงานมากขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีตอดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในเรื่องขนาดของเครื่องยนตเล็กทําใหประหยัดคาใชจายในดาน
พลังงานเชื้อเพลิง สวนดานประโยชนหลักในเรื่องความสะดวกสบายในการเดินทาง ควรออกแบบ
รถอีโค คารใหมีรูปทรงกะทัดรัด ควรคํานึงถึงดานประโยชนใชสอยวา รถอีโค คาร สามารถทําให
ผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการเดินทางได  
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 4. ในดานลักษณะทางกายภาพ บริษัทผูนําเขาหรือผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิต
รถยนตควรใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา (Brand) ใหมีความนาเชื่อถือและเปนที่ยอมรับ
ของผูบริโภค ควรแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง ความโดดเดนของตัวผลิตภัณฑ และการมี
จุดขายที่นาประทับใจ ซ่ึงการมีตราสินคาที่ดี จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวผลิตภัณฑไดเร็ว 
เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรู จะสงผลใหเกิดการทดลองใชและสงผลตอพฤติกรรมการซื้อตามมา และ
นอกจากนี้ควรคํานึงถึงรูปรางลักษณะของรถยนต เชน ขนาดของเครื่องยนตตองมีความเหมาะสม 
เพื่อใหมีความเร็วในการขับเคลื่อนที่ดี, รูปลักษณของรถควรมีการออกแบบที่ทันสมัย มีรูปทรง
สวยงาม ผลิตจากวัสดุที่แข็งแรง ทนทาน เพื่อใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจและปลอดภัยในการขับขี่ 
 5. ผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนตควรออกแบบและผลิตรถยนตที่มีขนาด
เล็กที่สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค คือ เปนรถที่มีขนาดรูปรางที่มีความคลองตัวในการขับขี่
สูง ไมจําเปนตองมีความเร็วสูง เปนรถขนาดเล็กถึงขนาดกลาง และมีราคาไมสูงมาก เนื่องจาก
ผลการวิจัยในเรื่องพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอัตราเร็วในการขับ
รถยนตคือ 81-100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง ขนาดของเครื่องยนต 1,600-2,000 cc. อัตราการสิ้นเปลือง
พลังงานของรถยนต 9-11 กิโลเมตร/ลิตร และใชรถยนตญี่ปุน ซ่ึงสามารถเปนขอมูลแก
ผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนต เพื่อเปนแนวทางในการผลิต และพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคได 
 6. ผูนําเขาหรือผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนต ควรเพิ่มกลยุทธการ
สงเสริมทางการตลาด เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ เกี่ยวกับรถอีโค คาร ในดานการประหยัด
น้ํามันเชื้อเพลิงมากขึ้น หรืออาจจะมีการจัดกิจกรรมรวมกับทางภาครัฐบาลเกี่ยวกับการประหยัด
พลังงาน เพื่อกระตุน หรือสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ซ่ึงอาจจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น 
และอาจมีการใชดารานักแสดงเปนพรีเซ็นเตอร เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดเร็วขึ้น นอกจากนี้ผู
นําเขาหรือผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนตควรคํานึงถึงคุณภาพ  ราคา และ
ประสิทธิภาพของรถอีโค คารดวย เนื่องจากวารถอีโค คารเปนรถใหม และในตลาดธุรกิจรถยนต ก็
มีผูนําตลาดรายใหญ เชน โตโยตา ฮอนดา ซ่ึงเปนที่รูจักและยอมรับในคุณภาพและชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑมานาน  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
 1.ในการวิจั ยค ร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาถึ งกลุ มตั วอย างที่นอกเหนือจาก เขต
กรุงเทพมหานคร เชน เขตปริมณฑล หรือตางจังหวัด เพื่อใหทราบถึงความรูความเขาใจ และ
ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารของผูบริโภค วามีความแตกตาง
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กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม เพื่อสามารถที่จะนําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดได
อยางเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละพื้นที่ 
 2.ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบรถอีโค คาร กับรถยนตรุนอื่นๆ ที่มี
ขนาดของเครื่องยนตใกลเคียงกัน เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการผลิตรถยนตหรือนําเขา
รถยนต ในการวางแผน การลงทุน และการดําเนินงานทางธุรกิจตอไป 
 3.ในการวิจัยครั้งตอไป ควรเพิ่มปจจัยที่ตองการศึกษาใหมากขึ้น โดยเฉพาะตัวแปรอิสระ 
เชน ดานคานิยม รูปแบบการดํารงชีวิต เพื่อที่จะไดทราบถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภคไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซ่ึงจะทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอผูประกอบการวงการ
อุตสาหกรรมผลิตรถยนตมากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 เร่ือง ความรูความเขาใจและทัศนคติท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เรียนผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความรูความเขาใจและทัศนคติท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม อนึ่ง การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อ
การศึกษา และผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด จึงหวังเปนอยางยิ่ง
วาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน 
     ขอขอบพระคุณอยางสูงในความอนุเคราะหของทาน 
      นางสาวสุวีณา สุริยประภากร 
       ผูวิจัย 
 
 
คําช้ีแจง : แบบสอบถามประกอบดวย 6 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1    แบบสอบถามขอมูลทางดานประชากรศาสตร จํานวน 7 ขอ 

สวนที่ 2    แบบสอบถามขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร จํานวน 7 ขอ 
 สวนที่ 3    แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร จํานวน 9 ขอ 

 สวนที่ 4    แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต จํานวน 4 ขอ 

 สวนที่ 5    แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร จํานวน 8 ขอ 
 สวนที่ 6    แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร จํานวน 3 ขอ 
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สวนที่ 1  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 

คําช้ีแจง : กรุณาทําเครื่องหมาย  �  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลท่ีเปนจริงของทานมากที่สุด 

 
1. เพศ 

(   )  1. ชาย    (   )  2. หญิง 
2. อายุ 

(   )  1. 21-30 ป    (   )  2. 31-40 ป 
(   )  3. 41-50 ป    (   )  4. 51 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(   )  1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา  (   )  2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
(   )  3. อนุปริญญา / ปวส.   (   )  4. ปริญญาตรี 
(   )  5. สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(   )  1. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (   )  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
(   )  3. พอบาน/แมบาน   (   )  4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ                                         

 (   )  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ......... 
5. สถานภาพ 

(   )  1. โสด        (   )  2. สมรส / อยูดวยกัน 
(   )  3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

6. รายไดตอเดือน 
(   )  1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
(   )  2. 10,001-20,000 บาท 
(   )  3. 20,001-30,000 บาท 
(   )  4. 30,001-40,000 บาท 
(   )  5. มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
(   )  1. 1-2 คน    (   )  2. 3-4 คน 
(   )  3. 5-6 คน    (   )  4. มากกวา 6 คนขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร   
 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  �  ลงในชองวางที่ตรงกับความเขาใจของทานมากที่สุด 

 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโค คาร ใช ไมใช 

  1.    รถอีโค คาร (ECO Car) ตองมีอัตราการสิ้นเปลืองน้ํามัน
เชื้อเพลิงไมเกิน 1 ลิตร/ 20 กิโลเมตร 

 
 

 
 

  2.    รถอีโค คาร (ECO Car) ตองมีปริมาณกาซ
คารบอนไดออกไซด ท่ีปลอยออกจากทอไอเสียปริมาณ
นอยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนตขนาดกลางทั่วไป 

 
 
 

 
 
 

   3.    ECO Car เปนรถยนตท่ีมีขนาดของเครื่องยนตต้ังแต 
1,500 cc. ขึ้นไป                                                                   

 
 

 
 

  4.    ECO Car  คือ รถยนตประหยัดน้ํามัน มีลักษณะเหมือน
รถยนตท่ัวไป แตทําทุกอยางใหมีขนาดเล็กลง เชน ขนาด
ตัวรถ, เคร่ืองยนต เปนตน 

  

   5.   ECO Car มีราคาจําหนายใกลเคียงกับราคารถยนตขนาด
กลางในปจจุบัน 

  

   6.   ECO Car เปนรถยนตท่ีมีน้ําหนักเบา มีความคลองตัวใน
การขับขี่บนทองถนนแคบๆ 

  

   7. ECO Car เปนรถยนตท่ีใชพลังงานไฟฟา แทนการใช
เชื้อเพลิง เชน น้ํามัน, กาซ ในการขับเคลื่อนเทานั้น 
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สวนที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถอีโค คาร   
 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย �  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

 
ระดับความคิดเห็น 

 

 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีตอรถอีโค คาร 
( ECO Car ) 

 
 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ประโยชนหลัก 
1.      ทานคิดวา รถอีโค คาร (ECO Car) ทําใหทานมีความ

สะดวกสบายในการเดินทาง     

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2.      ทานคิดวา รถอีโค คาร (ECO Car) มีความคลองตัวใน
การ    ขับขี่บนทองถนน 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ลักษณะทางกายภาพ 
3.      ทานคิดวา รถอีโค คาร (ECO Car) มีขนาดของ

เคร่ืองยนตเล็ก ทําใหมีความเร็วในการขับเคลื่อนต่ํา  

     

4.      ทานคิดวา น้ําหนักท่ีเบาของรถอีโค คาร (ECO Car) ทํา
ใหทานเกิดความรูสึกไมปลอดภัยในการขับขี่ #

     

5.      ทานคิดวา ตราสินคาของรถอีโค คาร (ECO Car) ยังไม
เปนที่รูจักและเปนที่ยอมรับของบุคคลท่ัวไป #

     

6.      ทานคิดวา รูปลักษณของรถอีโค คาร (ECO Car)  ทําให
ทานไมมีความภูมิใจในการขับขี่ #

     

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
7.       ทานคิดวา รถอีโค คาร (ECO Car) มีราคาถูก ทําใหทาน

สามารถผอนชําระได 

     

8.       ทานคิดวา รถอีโค คาร (ECO Car) เสียภาษีรถยนตตํ่า
กวารถยนตนั่งสวนบุคคลท่ัวไป สามารถชวยกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อของทานได 

     

9.       ทานคิดวา ขนาดเครื่องยนตท่ีเล็กของรถอีโค คาร (ECO 
Car) ทําใหทานสามารถประหยัดคาใชจายในดาน
พลังงานเชื้อเพลิงได 
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สวนที่ 4  พฤติกรรมการใชรถยนตในอดีต 
 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  �  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลท่ีเปนจริงของทานมากที่สุด 

 
1. ทานขับรถยนตดวยอัตราเร็ว 

(   )  1. 60-80 กิโลเมตร/ชั่วโมง  (   )  2. 81-100 กิโลเมตร/ชั่วโมง  
(   )  3. 101-120 กิโลเมตร/ชั่วโมง  (   )  4. มากกวา 120 กิโลเมตร/ชั่วโมง 

2.   รถยนตของทานมีขนาดของเครื่องยนตเทาใด 
(   )  1. ตํ่ากวา 1,300 cc.   (   )  2. 1,300-1,500 cc. 
(   )  3. 1,600-2,000 cc.   (   )  4. มากกวา 2,000 cc. 

3. รถยนตของทานมีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงานเทาใด 
(   )  1. 6-8 กิโลเมตร/ลิตร   (   )  2. 9-11 กิโลเมตร/ลิตร 
(   )  3. 12-14 กิโลเมตร/ลิตร   (   )  4. 15 กิโลเมตร/ลิตรขึ้นไป 

4.   รถยนตท่ีทานใชอยูในปจจุบันย่ีหอใด 
(   )  1. รถยนตญี่ปุน ย่ีหอ (โปรดระบุ) ........     
(   )  2. รถยนตยุโรป ย่ีหอ (โปรดระบุ) ........     
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สวนที่ 5  แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร  
 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  �  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

 
ระดับแรงจูงใจ 

 
แรงจูงใจในการซื้อรถอีโค คาร                             

 
 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ท่ีสุด 

 
ดานอารมณ 
1. อยากลองของใหม 

     

2.     ความโกเก, ดูดี      

3.     ความทันสมัย, นําสมัย      
ดานเหตุผล 
4.     การประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง 

     

5.     ลดมลพิษในอากาศ      

6. ราคาของรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ      

7. สมรรถนะของเครื่องยนต      

8. ชื่อเสียงของตราสินคา      
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สวนที่ 6  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร  
  

1. ราคา “ รถอีโค คาร” ท่ีทานสามารถจะซื้อไดตอคันประมาณ ............... บาท 
2. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถอีโค คาร ของทานเปนอยางไร 
 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ      

รถอีโค คาร  
 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1. บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม คู
สมรส 

2. เพื่อน/คนรูจัก 
3. พนักงานขาย 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
3. ถามีการผลิตหรือนําเขารถอีโค คาร มาจําหนายในอนาคต ทานมีแนวโนมท่ีจะซื้อหรือไม 

 
                           ซื้ออยางแนนอน        ____  :  ____  :  ____  :  ____  :  ____     ไมซื้ออยางแนนอน 
                                           5           4            3           2           1      
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ภาคผนวก ข 
ผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงสถานที่ทํางาน 
 
1.รองศาสตราจารยศิริวรรณ   เสรีรัตน     อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
      มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดสุิต 
 
2.ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ   กุลิสร  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
      บริหารธุรกิจ 
      อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาว สุวีณา สุริยประภากร 
วันเดือนปเกิด 21 เมษายน 2522 
สถานที่เกิด จ.ราชบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน เลขที่ 99/316 ซ.เขมทัต ถ.รัตนาธิเบศร ต.บางกระสอ อ.

เมือง จ.นนทบุรี
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Senior Technical Sales Representative 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บ. อินเตอรกูดส จํากัด 
ประวตัิการศกึษา  

           พ.ศ. 2544 วทบ. (เคมี)  
จาก  มหาวิทยาลัยศลิปากร วิทยาเขตพระราชวังสนาม
จันทร 

 พ.ศ. 2551 บธ.ม. (การจัดการ) 
จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ
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