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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรถยนตที่ใช
กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่ขับข่ีรถยนตที่มีอายุ 18 ปข้ึนไปและใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 
วิธีการทางสถิติที่ใชในการวิจัย ไดแก คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวเมื่อพบความแตกตางจะใชวิธีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร 

ผลการวิจัยพบวา 
1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31 – 40 ป การศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปรญิญาตร ี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดอืน 10,001 - 20,000 บาท สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน 
2. กลุมตัวอยางมีทศันคติโดยรวมตอผลติภณัฑ NGV เมื่อเทียบกับน้ํามันเชื้อเพลิงในระดับ

ใกลเคียง  
3. กลุมตัวอยางมีทศันคตติอสวนผสมทางการตลาดอืน่ๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย  

การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต อยูในระดบัปานกลาง  
4. กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจเก่ียวกับกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงทีใ่ชกับ

รถยนต อยูในระดับมาก 
5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับเห็นดวย โดยมีความ

คิดเห็นวาราคาผลิตภัณฑ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต ถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืน เปนสิ่งจูงใจ
ในการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตมากที่สุด  

6. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตอยูในระดับสูง 
และกลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑดวยตัวเอง และมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตสูงกวาพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช กาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต 



7. เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนอายุและอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

8. ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานสวนประสม
ทางการตลาดดานอื่นๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต โดยดานผลิตภัณฑมีความมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก  ดานราคาในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ดาน
ชองทางการจัดจําหนายในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา และดานการสงเสริมการตลาดใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

9. ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

10. สิ่งจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนและหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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 The Purpose of this Research was to study Consumers’ attitude and decision 
making behavior in using natural gas vehicles in Bangkok metropolitan and its vicinity. The 
samples of this research were 400 consumers with 18 years old age in the Bangkok 
metropolitan area and its vicinity who have driving ability. The researcher used 
questionnaires for data collection. Statistics used in the research were percentage, mean, 
standard deviation, one - way analysis of variance, pair difference analyzed by using least 
square method, and Pearson product moment correlation coefficient with processed by 
statistical package for the Social Science for Windows (SPSS). 
  The research revealed as follows : 

1. The majority of consumers were male, 31 – 40 years old age, below bachelor 
degree graduated, married status, worked as private companies’ employee, and earned 
10,001 – 20,000 baht monthly income. 

2. The majority of consumers’ attitude toward using natural gas vehicles in product 
factor comparing with gasoline was at the “same” level. 

3. The majority of consumers’ attitude toward using natural gas vehicles in other 
marketing factors which comprised price, channel, IMC was at the “moderate” level. 

4. The majority of consumers’ knowledge about using natural gas vehicles was at 
the “high” level. 

5. The majority of consumers’ rational motive was at the “agree” level. The major 
reason was that natural gas price is lower than any other energies.    

6. The majority of consumers’ decision making behavior was at the “high” level and 
makeing decision on using natural gas vehicles by themselves. Moreover, the behavior 
before decision making was higher than the behavior after decision making to use natural 
gas vehicles behavior. 

7. Consumers who difference in age had difference in the behavior before decision 
making at 0.01 statistically significant level. Furthermore, consumers who difference in 
education level and occupation had difference in behavior before decision making at 0.05 
statistically significant levels.   



8. Consumers’ attitude toward in marketing factors which comprised product, price, 
channel, IMC correlated to behavior before decision making. The product factor was 
correlated at the “very low” level in the opposite direction, price factor was correlated at the 
“low” level in the same direction, channel factor was correlated at the “rather low” level in 
the opposite direction, and IMC factor was correlated at the “moderate” level in the same 
direction at 0.1 statistically significant level. 

9. Consumers who difference in level of knowledge about using natural gas 
vehicles had difference in behavior before decision making at 0.1 statistically significant 
level. 

10. Rational motive to use natural gas vehicles correlated to behavior before and 
after decision making at 0.1 statistically significant level, at the “moderate” level in the same 
direction. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของปริญญา นรพักตร ฉบับนี้
แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

...................................................................... 
(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 

ประธานคณะกรรมการบรหิารหลักสูตร 
 

...................................................................... 
(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 

คณะกรรมการสอบ 
 

.   .....................................................................ประธาน 
(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 

.....................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
(รองศาสตราจารย ศริิวรรณ เสรรีตัน) 

 

.....................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
 (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณกัษ กุลิสร) 

 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้ เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 
   ....................................................................คณบดคีณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตมิา สังขเกษม) 
วันที่      เดือน มีนาคม พ.ศ. 2552 

 



ประกาศคุณูประการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดีเนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่งจาก 
รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแต
เริ่มตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนํา ชววยเหลือ ตลอดจนแกไขปรับปรุง
ขอบกพรองเพื่อใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ตลอดจนขอขอบพระคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และผูชวยศาสตราจารย ดร.
ณักษ กุลิสร และคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิท
รวิฌรฒ และคณาจารยในโครงการณบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ไดอบรม สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรูที่เห็นประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามซึ่งมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน
ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่คอยดูแลเอาใจใส และเปนกําลังใจในการทําวิจัย
ครั้งนี้ พรอมทั้งใหการอบรม เลี้ยงดูและสั่งสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยันอดทนและขอบคุณ
เพื่อนๆ และพี่ๆ ที่ทํางานทุกคนที่แนะนําสิ่งตางๆ จนทําใหผูวิจัยสามารถจัดทําวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวง
ไดดวยดี 
 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาบิดา
มารดา และครูอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทความรู อบรมส่ังสอน และวางรากฐานแหง
การศึกษาแกผูวิจัย 
 
 
         ปริญญา นรพักตร 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ในภาวการณปจจุบัน เชื้อเพลิงมีราคาสูงขึ้นเรื่อยๆ ยอมมีผลกระทบตอผูบริโภคที่ใชรถยนต
เปนพาหนะหลัก และปญหานี้ยังถือเปนปญหาที่สําคญัของประเทศ และยังเปนปญหาที่สําคญัของโลก
อีกดวย ประเทศผูผลติน้ํามันขึ้นราคาน้าํมันเพื่ออนุรักษน้ํามันสํารองของประเทศ และเพื่อใหราคา
น้ํามันอยูในระดับใกลเคียงกับประเทศตางๆ ราคาน้ํามนัจึงมีโอกาสปรับตัวสูงขึ้นไดอีก ซึ่งปญหานี้ได
สงสงผลกระทบตอการดํารงชีวิตประจําวันของประชาชน และสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ การหา
พลังงานอืน่มาทดแทนการใชน้ํามนัเริ่มเปนที่สนใจมากขึ้น เพื่อเปนการลดการใชและการนําเขาของน้าํมัน 
พลังงานอืน่ทีน่ํามาใชทดแทนตางๆ ก็มีเชน การนําเอทานอลมาผสมกับน้ํามันเบนซินกลายเปนน้ํามนัแกส
โซฮอล หรือการนําน้ํามนัที่สกัดไดจากพืชมาผสมกับน้ํามนัดีเซลกลายเปนน้ํามนัไบโอดีเซล และพลังงาน
ทดแทนที่กําลังไดรบัความนิยมมากขึ้นเรือ่ยๆก็คือ กาซธรรมชาติ หรือที่เรียกยอๆวา CNG (Compressed 
Natural Gas) ซึ่งในประเทศไทยจะรูจักกันในช่ือของ NGV (Natural Gas Vehicles) 

พลังงานทีน่ํามาใชทดแทนน้ํามันที่นาสนใจอยางมากในตอนนี้ก็คือกาซธรรมชาต ิ หรือที่
เรียกยอๆวา CNG (Compressed Natural Gas) ซึ่งในประเทศไทยจะรูจกักันในช่ือของ กาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (Natural Gas Vehicles, NGV) ซ่ึงเปนสารประกอบไฮโดรคารบอนซึ่งมี
องคประกอบของ มีเทน (Methane, CH4) เปนสวนใหญ กาซ NGV จึงเปนกาซที่มีน้ําหนักเบากวา
อากาศ การขนสงจะขนสงผานทางทอในรปูกาซภายใตความดันสงู กาซ NGV เปนกาซที่ปลอดภัยมาก 
เพราะมันจะลอยข้ึนไปบนอากาศและตดิไฟไดยาก เมื่อเทียบกับกาซ ปโตรเลียมเหลว (Liquefied 
Petroleum Gas, LPG) และกาซ NGV ทําใหเกิดมลพิษต่ําเมื่อเทียบกับน้ํามันเบนซิน น้ํามนัดีเซล และ
กาซ LPG 

จากสถานการณราคาน้ํามันที่สูงขึ้นและขอมูลเบื่องตนของ NGV ที่สามารนํามาใชทดแทน
น้ํามันได จึงควรจะมีการสงเสรมิใหมีการใชทดแทนการใชน้ํามนัใหมากขึ้น เพราะวาเปนเชื้อเพลิงที่มี
การเผาไหมที่สะอาด ไมเปนภัยตอสิ่งแวดลอม ราคาประหยัด และที่สําคัญประเทศไทยของเรามีแหลง
ที่ผลิตไดเอง ไมตองนําเขาจากตางประเทศ สามารถชวยลดการเสียดุลการคาจากตางประเทศอีกทาง
หนึง่ 

 ดวยเหตุดงักลาวทั้งหมดนีท้ําใหผูวิจัยมีความสนใจจะศึกษา ทัศนคติและพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอ รถยนตที่ใชกาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล เพื่อศึกษาขอมูลที่เปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธในการตลาด เพื่อสนับสนุนใหเกิด
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การใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมมากขึ้นกวาเดิมในปจจบัุน และสามารถ
ทดแทนการใชน้ํามันอยางสมบูรณ เพื่อลดคาใชจายสําหรับผูบริโภค รักษาส่ิงแวดลอม และชวยลดการ
เสียดุลการคาจากการนําเขาน้ํามันจากตางประเทศ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึง ทัศนคติ พฤตกิรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ของผูบริโภค โดยจําแนกตาม ลักษณะประชากรศาสตร 

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ทศันคตทิี่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ทศันคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสรมิการตลาด ของ กาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) ของ
ผูบริโภค กับพฤติกรรมการตดัสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต  (NGV) ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) 

5. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง สิ่งจงูใจในการตดัสินใชกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลงิรถยนต  (NGV) ของผูบรโิภคกับพฤติกรรมการตดัสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต 
(NGV) 

 
ความสําคัญของการวิจัย  

1. เปนประโยชนสําหรับนักการตลาด หนวยธุรกิจ สถาบันของรัฐบาล และเอกชนที่
เกี่ยวของในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาด ในการรณรงคใหเกิดการใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แทนการใชน้ํามันมากขึ้น 

2. ใชเปนขอมูลในการที่จะวางแผน สําหรับการการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ซึ่งรวมถึงการประชาสัมพันธ และ การสงเสริมการขาย  เพื่อกระตุนใหเกิดการใชกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 

คือผูที่ขับข่ีรถยนตทีมี่อายุ 18 ป ข้ึนไปและใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ปริมณฑลมี 4 จงัหวดัไดแก จงัหวัดนนทบุร ี จงัหวัดสมทุรปราการ 
จังหวดัปทุมธานี และ จังหวัดนครปฐม ผูวิจัยกําหนดอายุ 18 ปข้ึน เนือ่งจาก สามารถมีใบอนญุาตขับข่ี
รถยนตได และเลือกพื้นที่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เนื่องจาก ในบริเวณดังกลาวมีปริมาณของ
สถานีบริการกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต (NGV) เปนจํานวนมาก  
กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่ขับข่ีรถยนตทีม่ีอายุ 18 ปข้ึนไปใชกาซธรรมชาตอิัดเปน
เชื้อเพลิง (NGV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมทราบจํานวนที่แนนอน จงึใชวิธีการคํานวณหากลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมัน 95% (กัลยา 
วานิชยบัญชา 2549: 25-26) ไดกลุมตัวอยาง 385 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุม
สมบูรณ จงึขอเพิ่มกลุม 15 คน ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
วิธีการการสุมตัวอยาง 

วิธีการสุมตัวอยางแบงออกโดยมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแยกแบงตาม
จํานวนสถานีบริการ NGV ออกเปนแตละจังหวัดในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และผูวิจัยไดทําการสุมทุก
กลุม แบบไมเปนสัดสวน (Nonproportirate) โดยวิธี Simple random sampling ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 
ตาราง 1 จํานวนสถานีบริการ NGV ในกรงุเทพและปริมณฑล และจํานวนตัวอยางสถานีที่สุม 
 

จํานวนสถานบีริการ NGV ท่ีสุมเพื่อเก็บ
ตัวอยาง 

จังหวัด จํานวนสถานี
บริการ NGV 

(แหง) (เปอรเซ็นต) (แหง) 
 กรุงเทพมหานคร  65 22 14 
จังหวดันนทบรุ ี 14 21 3 
สมุทรปราการ 16 25 4 
ปทุมธาน ี 13 23 3 
นครปฐม 4 25 1 
รวม 112  25 

(ตารางแบงชัน้ แบงตาม พีทีทีพีแอลซี. 2551, ออนไลน) 
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 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานนีบริการ NGV ตามขั้นที่ 1  

จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเก็บในแตละสถานีนั้น คํานวณไดโดย จํานวนกลุมตัวอยางสําหรับ
วิจัยครั้งนี้คือ 400 คนหารดวยจํานวนสถานี่บริการ NGV ทัง้หมดที่ไดสุมมาคือ 25  
จะไดจํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานนีบรกิาร NGV เทากับ 16 คน 
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
เลือกศึกษากลุมประชากร 16 คน ในแตละสถานีบริการ NGV ที่สุมไวแลวจากขั้นที่ 1 
 
ตาราง 2 สรุปผลการเลือกเขตสถานที่เก็บแบบสอบถามและจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล 
 

จังหวัด จํานวนสถานี
บริการ NGV 

จํานวนสถานีบริการ NGV ที่สุม
เพื่อเก็บตัวอยาง 

จํานวนกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัย 

 กรุงเทพมหานคร  65 14 224 
จังหวัดนนทบุรี  14 3 48 
สมุทรปราการ 16 4 64 
ปทุมธานี 13 3 48 
นครปฐม 4 1 16 
รวม 112 25 400 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ : ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 

1.1  เพศ ซึ่งแบงเปน 
     1.1.1      เพศชาย    1.1.2 เพศหญงิ 
1.2  อายุ : ซึ่งแบงเปน 

1.2.1 18 – 29 ป    1.2.2 30 – 41 ป 
1.2.3     42 – 53 ป    1.2.4 สูงกวา 53 ป 

1.3  ระดับการศึกษา ซึ่งแบงเปน  
1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี   1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.3.3สูงกวาปรญิญาตร ี

1.4  อาชีพ ซึ่งแบงเปน 
1.4.1 นักศึกษา    1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.3    รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  1.4.4 เจาของกิจการ/ธุรกิจ
1.4.5    อ่ืนๆ โปรดระบ ุ    สวนตัว 

        
1.5 รายไดตอเดือน 

1.5.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 – 30,000 บาท  1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.4 40,001 บาทขึ้นไป 

1.6  สถานภาพ 
1.6.1     โสด      1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.6.3     หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

2. ตัวแปรตาม แบงเปนดงันี ้
 พฤติกรรมการตดัสินใจที่ใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต (NGV) ของผูบรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 

ทัศนคติและพฤติกรรมการตดัสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร  
1) เพศ  2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 
5) รายไดตอเดือน 6) สถานภาพสมรส 
 

 
 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) ผูบรโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ผลิตภณัฑ กาซ

ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสมทาง
การตลาดอื่นๆ ของ กาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ กาซธรรมชาตอิัด
เปนเชื้อเพลิงท่ีใชกับรถยนต (NGV) 

สิ่งจูงใจในการตัดสนิใชกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลิง รถยนต (NGV)  
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สมมติฐาน 

1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบรโิภคประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจ ใชกาซธรรมชาตอิัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด ของ กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

4. ความรูความเขาใจเก่ียวกับกาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  (NGV) ที่แตกตาง
กัน มี พฤติกรรมการตดัสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชือ้เพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 

5. สิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจ ใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ ตอไปนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
2. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
3. แนวความคิดดานเก่ียวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
4. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
7. แนวความคิดดานผูบริโภค และ พฤติกรรมผูบริโภค 
8. ความรูทั่วไปเก่ียวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
1.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 
  นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitude) ไวดังนี้ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitude) วาเปนความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีตอบุคคลสิ่งของ หรือความคิดทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาด เพื่อกําหนดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาหรือบริการหรือชัก
นําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอสินคาหรือบริการ ซึ่งมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแตในความหมายศัพทคือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) 
 สมยศ นาวีการ (2521: 82-83) ไดใหความหมายของทัศนคติวา เปนความรูสึก และการ
ประพฤติในแนวใดแนวหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอๆ โดยประเด็นสําคัญคือ ทัศนคติไม
คอยจะมีการเปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งตอวัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูและความเชื่อ ถาหากวาบุคคลใดมีความเชื่อมีทัศนคติที่ไมดี
แลวยอมจะแสดงใหเห็นเปนนัยวาเขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ 
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 ชิฟแมน และ คนุค (Schiffman; & Kanuk.1994: 657; 2000: 200) ไดใหความหมายของ
ทัศนคติวา หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมที่ชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง หมายถึงลักษณะของความโนมเอียงที่เรียนรูเมื่อมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งหนึ่งส่ิงใดหรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมี
ความโนมเอียงพอใจหรือไมพอใจตอส่ิงหนึ่ง เชน ตราสินคาบริการของรานคาปลีก เนื่องจากเปนผล
ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวา บุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร 
 คอตเลอร (Kolter. 2000: 175) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) คือความโนมเอียงของ การ
ปฏิบัติ และอารมณของบุคคลที่ประเมินบางสิ่งบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจ สิ่งนั้นอาจเปนวัตถุบาง
สิ่งหรือแนวคิด (Idea) ก็ได 
 คาแพลน (Kaplan. 1965: 154) กลาววา ทัศนคติ เปนความโนมเอียงหรือความรูสึกที่มีตอสิ่ง
ตางๆ ในลักษณะที่แนนอนซึ่งเกิดจากการเรียนรู การวิเคราะหความจริง และการตัดสินใจอยาง
รอบคอบ แตแทจริงแลว ทัศนคติสวนใหญจะเกิดจากอารมณที่มีตอบุคคล ความคิด และส่ิงตางๆ
ทันทวงที โดยไมคอยคํานึงถึงความเปนจริงของสถานการณเหลานั้น 
 โบว่ี, ฮุสตัน และ ทิล (Bowee; Housten; & Thill. 1995: 121) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง
ความโนมเอียงในดานบวก หรือความโนมเอียงในดานลบของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่
แนวคิดหรือประเด็นตางๆ ซึ่งทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธ
ตอกระบวนการเลือกซื้อและการกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 
 เอดเวิรด และ เทอรสโตน (Edwards.1957: 2; & Thurstone. 1946) กลาววาทัศนคติ คือ 
ระดับความมากนอยของความรูสึก ในดานบวกและลบ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเปนอะไรก็ไดเชน 
สิ่งของ บุคคล บทความ ความคิด ฯลฯ ความรูสึกเหลานี้ สามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไม
เห็นดวย 
 ลอดอน และ บิตตา (Loudon; & Bitta.1993: 423) ไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitude) 
วาหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถุอยางหนึ่งวามีลักษณะอยางไร มีความรูสึกทางบวก
หรือทางลบ ชอบ หรือไมชอบ เห็นดวยหรือคัดคาน ซึ่งตามความหมายนี้เปนการมองทัศนคติในแงของ
ความรูสึกหรือปฏิกิริยาทาทางที่มีตอวัตถุ 
 โรเซนเบิรก และ ฮอฟแลนด (Rosenberg; & Hovland.1960: 1) ไดใหความหมายของ
ทัศนคติไววา ทัศนคติโดยปกติสามารถนิยามวา เปนการจูงใจตอแนวโนมในการตอบสนองอยาง
เฉพาะเจาะจงกับส่ิงที่เกิดขึ้น 
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 มันน (Norman L. Munn. 1971: 71) กลาววา ทัศนคติคือ ความรูสึกและความคิดเห็นที่
บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในที่จะยอมรับหรือปฏิเสธซึ่งมีผลตอ
ทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง ดวยพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด 
 นิวคอมป (รวีวรรณ อังคนุรักษพันธ. 2533: 10; อางอิงจาก Newcomb. 1954: 128) กลาววา 
ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกของจิตใจที่มีประสบการณทัศนคติที่เราจะไดรับ อาจมากหรือนอยก็ได 
ทัศนคติที่แสดงออกไดทางพฤติกรรมแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ แสดงออกในลักษณะพึงพอใจ เห็น
ดวยหรือชอบ ถาคนมีลักษณะตอสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่งทําใหเกิดความเบื่อหนาย ชักชาอยากหนีให
หางจากสิ่งนั้น ลักษณะนี้เรียกวาทัศนคติเชิงพิเศษ หรือถาจะแบงใหละเอียด ก็จะเปนทัศนคติอีกแบบ
หนึ่ง คือ รูสึกเฉยๆ ไมถึงกับชอบหรือเกลียดเรยีกวาทัศนคติแบบกลาง 
 จากแนวคิดและความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดที่อยูภายในของบุคคลที่อาจแสดงออกมาไดทั้งทางบวกและทางลบ ซึ่งจะสะทอนให
เห็นถึงความรูสึกของอารมณวาพอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอสิ่งตางๆ และความรูสึก
นั้นจะแสดงออกมาโดยทางพฤติกรรม 

  1.1 องคประกอบของทัศนคติ 
  จากความหมายของทัศนคติดังกลาวมา โรเบิรตสัน (ธงชัย สันติวงษ. 2549: 169; อางอิงจาก
Robertson. 1970: 63-64) ไดกลาวถึงการอธิบายเกี่ยวกับทัศนคติวา นักทฤษฎีสวนมากตางก็สรุปผลเปน
แนวความคิดที่ตรงกันวา ทัศนคติและความเชื่อมิใชสิ่งที่แยกจากกัน แตรวมกันอยูเปนสวนตางๆที่
ประกอบเขาดวยกัน นักวิชาการดานพฤติกรรมผูบริโภคก็เห็นตรงกันในการอธิบายดังกลาว และเห็นพอง
ตรงกันวา ทัศนคติประกอบดวยสวนประกอบ 3 สวนคือ 

   1.1.1 ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ (Cognitive or Belief Component) มี
ขอบเขต 
 ครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลและความเชื่อที่มีตอส่ิงของหรือปรากฏการณตางๆ ส่ิงเหลานี้เปน
ขอมูลที่ไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมาจากอดีต ความเชื่อนี้จะเปนความเชื่อที่ไดมาจากการ
ประเมินซึ่งมักจะมีแนวโนมทางใดทางหนึ่งวา ดี-ไมดี, ชอบ-ไมชอบ, มีคุณคา-ไมมีคุณคา เปนตน 

    1.1.2 ความชอบพอหรือสวนของความรูสึก (Affection or Feeling Component) มี
ขอบเขต 
 ครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ รวมทั้งอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้จะเกิดขึ้นจากสาเหตุ
หลายทางเชนบุคลิกทาทาง อุปนิสัย และสิ่งจูงใจ ความรูสึกอาจแสดงออกเปน ดี-เลว, เกลียด-รัก, 
บวก-ลบ เปนตน 
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    1.1.3 พฤติกรรมหรือแนวโนมในการแสดงออก (Behavioral Action Tendency 

Component) 
  หมายถึงแนวโนมของการประพฤติหรือการกระทํา ซึ่งเปนไปในทางใดทางหนึ่ง และจะกลับ
กลายมาเปนการเรียนรูในส่ิงที่ไดปฏิบัติตอบตางๆ แลวเก็บสะสมไวในความทรงจําโดยผานสวนของ
ประสบการณที่ไดรับมาในอดีตจะเห็นไดวาการที่บุคคลมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดตางกัน ก็เนื่องจาก
บุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก หรือมีความคิดแตกตางกันนั่นเอง ดังนั้นสวนประกอบทางดาน
ความคิด หรือความรู ความเขาใจ จึงนับไดวาเปนสวนประกอบขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติและ
สวนประกอบนี้ จะเกี่ยวของสัมพันธ กับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกันทั้งใน
ทางบวกและทางลบ ซึ่งขึ้นอยูกับประสบการณและการเรียนรู 
  
  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทันคติมีข้ันตอนดังนี้ 
    
 
 

K = Knowledge  เปนการเกินการเรียนรูจากสิ่งเราภายนอกและภายใน  
A= Attitude  เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูแลวในขั้นตอมาจะเกิดเปน

ความรูสึกชอบ ไมชอบ เห็นดวย หรือไมเห็นดวย  
P= Practice   เปนการเกิดพฤติกรรมหลังจากการเกิดทัศนคติ 

  ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภคจะ
สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่
สัมพันธกับการตลาดเชนผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใช
ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคาเฉลี่ย ส่ือกลาง หรือ ผูคาปลีก 

  ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งหนึ่งที่ไดถูกเรียนรูมา (Attitudes are a learned predisposition) ซึ่ง
ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันไววา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติ
นั้นเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลมาจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูล
จากผูอื่น หรือการเปดรับจากสื่อมวลชน 

  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมคงเสนคงวา (Attitude have consistency) คือทัศนคติใน
ทุกๆเรื่องมีความสอดคลองกันและเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเรื่องความอิสรเสรี ก็จะไมชอบใหใคร
บังคับและเมื่อไรก็ตามที่ไมสอดคลองกันก็จะเกิดความหงุดหงิด พฤติกรรมและทัศนคติตองสอดคลอง

      A = Attitude   K = Knowledge       P = Practice 
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กันและมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติคือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมี
แนวโนมคงที่ แตอยางไรก็ตามทัศนคติ ไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถเปลี่ยนแปลงได  

  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายใตเหตุการณ และสถานการณที่ซึ่งมีลักษณะเฉพาะในดานของเวลา ซึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมในสถานการณเฉพาะอยาง ซึ่งอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
ที่ไมสอดคลองกับทัศนคติได  

  1.2 ประเภทของทัศนคติ 
  ทัศนคติเปนขบวนการอันตอเนื่องขององคประกอบทางจิตใจของบุคคลที่แสดงตอบตอ 

สิ่งเรา โดยบุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภท คือ 
     1.2.1 ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude)  

 เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบใน
ดานดีตอบุคคลอื่น หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน องคกรและการดําเนินกิจการขององคกร 

     1.2.2 ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) หรือทัศนคติท่ีไมดี  
  คือทัศนคติที่สรางไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบ
แคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือ
หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรและอื่นๆ เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคน 
อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัท กอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจ จนพยายามประพฤติปฏิบัติตนตอตาน
กฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ 

1.2.3 ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude)  
    คือทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล 

หนวยงาน สถาบัน องคกร และอื่นๆ โดยสิ้นเชิง เชน นิสิตบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความ
คิดเห็นตอปญหาใดๆทั้งส้ิน 

  ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ แตละบุคคลอาจมีเพียงทัศนคติประเภทเดียว หรือทั้งสามประเภท 
ก็ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ คานิยมอื่นๆที่มีตอบุคคล สิ่งของ การกระทํา
สถานการณ สินคาหรือบริการ 

  1.3 หลักในการวัดทัศนคติ 
 สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534: 94) กลาววา หลักที่สําคัญที่ตองนํามาพิจารณาในการ 

สรางและประเมินผลของการวัดคือ 
1.3.1 ความเปนมิติเดียวกัน (Unidimensionality)  

 ในที่นี้หมายความวา สเกลที่ใชวัดควรจัดสิ่งเดี่ยวกันที่จะทําไดในกรณีของการวัดทัศนคติสิ่งที่
เปนปญหาคือ เนื้อหาของรายการแตละรายการที่ปรากฏเห็นอาจไมแสดงใหเห็นไดชัดเจนวารายการ
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นั้นจริงๆ วัดอะไร ดวยเหตุนี้จึงตองใหเทคนิคการศึกษาความสัมพันธรวม (Correlation Techniques) 
เพื่อกําหนดวารายการตางๆ เหลานี้มีการรวมกลุมกันอยางไรและรายการใดเปนรายการที่วัดเรื่องนั้นได
ดีที่สุด 

1.3.2 ความมีเสนตรงและความมีชวงเทากัน (Linearity)  
 สเกลที่ดีควรเปนสเกลที่สามารถเรียงตําแหนงคนบนเสนตรงเดียวกัน เพ่ือความสามารถใน
การเปรียบเทียบและควรมีระบบการใหคะแนนที่หนวยแตละหนวยมีชวงที่แนนอน เพื่อจะได
เปรียบเทียบกับคาของรายการอื่นได นอกจากนี้แลวยังเปนการยากที่จะกําหนดไววารายการตางๆ ที่ใช
มีลักษณะเปนมิติเดียวเชิงเสนตรงหรือไม ในการวิจัยจึงนิยมใช คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอันดับ
มากกวาคะแนนที่มีระดับการวัดแบบชวง 

1.3.3 ความเชื่อถือได (Reliability)  
 ความสอดคลองกัน มาตราวัดอันเดียวกันหากวัดสิ่งเดียวกันในเวลาใกลเคียงกัน ควรใหผลที่
สอดคลองกัน ความเชื่อถือไดของการวัด ทัศนคติสวนหนึ่งขึ้นอยูกับความหมายของคําถามสวนหนึ่งอยู
ที่อยูที่ความหลากหลาย ย่ิงคําถามยาวและมีความหลากหลายมากผลของการวัดที่เปนไปไดยาก เพราะ
คนจะมีปฏิบัติตอสเกลครั้งที่สองแตกตางไปจากปฏิกิริยาครั้งแรก ดังนั้น หากความสอดคลองกันของ
คะแนนหรืออันดับมีถึงรอยละ 80 ก็นับวาใชไดและเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป 

1.3.4 ความถูกตองของการวัด (Validity)  
 ในที่นี้หมายถึง สเกลที่สรางขึ้นมานั้นวัดในส่ิงที่ตองการที่จะวัดหรือไม ผูวิจัยตองระมัดระวัง

เพราะบางครั้งผูวิจัยอาจมุงไปที่ความเปนมิติเดียวกันของการวัดโดยรักษาเอาไวแตเฉพาะรายการที่มี
ความสัมพันธกัน ผูวิจัยอาจตองการสรางสเกลวัดการชอบใหอํานาจ แตหากไมระมัดระวังอาจลงเอย
ดวยการวัดยอมรับอํานาจ เปนตน 

1.3.5 ความสามารถในการสรางใหมได (Reproducibility)  
 ในที่นี้หมายถึง เมื่อไดคะแนนของการวัดแลวหากวิธีการวัดที่ใชมีระบบดี ผูวิจัยสามารถที่จะ
ทํานายไดวาจากคะแนนที่ไดนั้น ผูตอบคําถามขอใด อยางไร สามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบ
ไดถูกตอง แตในบางครั้งก็เปนสิ่งที่ทําไดยากทั้งนี้เพราะทัศนคติบางอยางไมมีความเปนมิติเดียวกัน 
และคะแนนที่ไดจึงรวมกันไมได 

  1.4 ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ. (2543: 22) ไดกลาวไววา ทัศนคติแบงกวางๆ ไดเปน 2 
ประเภทคือ 

    1.4.1 ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) ไดแก สภาพจิตใจแบบกวางๆ ซึ่งเปน
แนวความคิดประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี การ
เครงในระเบียบ ประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเชื่อฯ 
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    1.4.2 ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแกสภาพทางจิตใจที่บุคคลมีตอ
วัตถุส่ิงของบุคคลอื่น สถานการณและอื่นๆ เปนไปอยางๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มักแสดงออกใน
ลักษณะที่วาชอบหรือไมชอบ ถาชอบหรือเห็นวาดีก็เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้นหรือ บุคคลอื่น ถาไม
ชอบหรือเห็นวาไมดีก็เรียกวาทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้นหรือบุคคลนั้น 

1.5 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)  
 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) ทัศนคติ 

 เปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยู
มากมายแหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ มีดังนี้ 

    1.5.1 ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience)  
 เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้

เกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน 
1.5.2  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นๆ (Communication from Other)  

 การไดติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอื่นได 
1.5.3  ความเกี่ยวของกับสถาบัน  

 เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบันเหลานั้นจะเปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิด
ทัศนคติบางอยางขึ้นได 

 1.6 ความสําคัญของทัศนคติตอการตลาด 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) ไดใหความคิดเห็นไววา วัตถุประสงคสวนใหญ
ทางการตลาดคือ ตองการที่จะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติใน
ทางบวกหรือทางที่ดีตอสินคาหรือบริการ เพ่ือใหทัศนคตินั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมในการบริโภคหรือ
ใชสินคา ทัศนคตินั้นถือวาเปนผลรวมของหลายองคประกอบ และมีอิทธิพลสําคัญที่มีผลตอวิถีทางการ
ดําเนินชีวิตของบุคคล และยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชนจะซื้อตราสินคาใด จะ
ซื้อที่รานไหน เปนตน เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับการวางแผนกล
ยุทธการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาทัศนคติมีความสําคัญและมีประโยชน
ตอการตลาด ดังนี้คือ 

    1.6.1 ทัศนคติเปนตัวแปรที่ใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทาง
การตลาดได  

 ถากิจกรรมทางการตลาด เชนการโฆษณาสินคาตามสื่อตางๆประสบผลสําเร็จ ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นจะตองดี คือผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคาหรือบริการ 
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    1.6.2 ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนนําออกไปใชจริง  

 คือการทําการทดสอบ (Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาผลทัศนคติเปนไปใน
ทางบวก หมายความวากิจกรรมทางการตลาดนั้นสามารถนําออกไปใชไดจริง แตถาผลทัศนคติเปนไป
ในทางลบ ก็หมายความวากิจกรรมทางการตลาดนั้นไมควรนําออกมาใช 

    1.6.3 ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) และการ
ตัดสินใจเลือกสวนของตลาดที่ตองการ  
 โดยอาจจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่
มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา นักการตลาดมักตัดสินใจเลือกและดําเนินแผนการตลาด ใน
สวนตลาดที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและตราสินคามาเปนกลุมเปาหมาย 

1.6.4 ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Attributes)  
 ทําใหธุรกิจทราบไดวาทัศนคติของผูบริโภคจะมีตอผลิตภัณฑเชนไร 
 
2. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ 
อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
ลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่
ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมาย
รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2538: 41) 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะ
สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอื่น 

3. รายได การศึกษา และ อาชีพ (Income Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย มี
อํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจากปจจัยดาน
รายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนมความสัมพันธกัน
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อยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทําใหมี
รายไดต่ํา เปนตน 
  พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยกาวิเคราะห
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความแตกตางนี้จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ จะประกอบดวย 

1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงาย
แตกตางกัน ผูที่มีอายุมาก ก็จะเปล่ียนแปลงไดยากกวา ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้น 
จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มข้ึน 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารก็
แตกตางกันดวย ดังนั้นการส่ือสารจําเปนตองทราบวาจะทําการสื่อสารกับเพศชายหรือหญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของ
ผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูที่มีการศึกษาสูง จะมีความ
สนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งนี้เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ และ ชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 

 โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรที่ มีความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการซื้อสินคาของคน 
 
3. แนวความคิดเก่ียวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 394) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มี
ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตรา
สินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Elzel, Walker & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนส่ิงที่นําสู
ตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ 
บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ องคกร ขอมูล และความคิด (Kotler. 2003: 407) 
  ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวา
ลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการคือ (1) รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวน
ประสมบริหารและคุณภาพบริหาร (3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้น 
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3.1 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels)  
  เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา 
เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคาสําหรับลูกคา (Customer Value Hierarchy) ดังภาพ
ขางลาง แสดงกลยุทธดานผลิตภัณฑดังนี้ 

 
 

ภาพประกอบ 1 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดบั (Five Product Levels) 
  
  ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 142)   
 

1. ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชย่ิงขึ้น ไดแก 

1. คุณภาพ (Quality) 
2. รูปรางลักษณะ (Feature) 
3. รูปแบบ (Style) 
4. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
5. ตราสินคา (Brand) 
6. ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Other Physical Product) 

ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
       ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 

  ผลิตภัณฑควบ 
 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวัง
จะตองคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผู
ซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ (1) การติดตั้ง (Installation) (2) การขนสง 
(Transportation) (3) การรับประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชื่อ (Credit) (5) การใหบริการอื่น ๆ 
(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 คอตเลอรและอารมสตรอง (Philip Kotler & Gary Armstrong. 1996) เรียบเรียงโดย
วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ. (2545: 160 – 163) กลาวถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การกําหนด
ตราผลิตภัณฑ คุณคารวมในตราผลิตภัณฑไว ดังนี้ 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 การตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 

  ที่มา: คอตเลอรและอารมสตรอง (Philip Kotler & Gary Armstrong. 1996) เรียบเรียงโดย 
วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ (2545: 160 – 163) 
 

 3.2 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
  คุณภาพเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึ่งของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) แบงเปน 2 มิติคือ ระดับ (Level) และ ความสอดคลอง 
(Consistency) ในการสรางผลิตภัณฑนั้น นักการตลาดตองเริ่มจาก การเลือก ระดับคุณภาพ (Quality 
Level) ซึ่งจะสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมาย ในที่นี้ คุณภาพของผลิตภัณฑ
หมายถึง คุณภาพของการปฏิบัติงาน (Performance Quality) ซึ่งก็คือความสามารถของผลิตภัณฑใน
การปฏิบัติหนาที่ และกิจการตางๆ จะพยายามเลือกระดับคุณภาพที่เหมาระสมกับความจําเปนของ
ตลาดเปาหมาย และระดับคุณภาพของผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนการพิจารณาเรื่องระดับคุณภาพ
ในอีกมิติหนึ่ง กลาววา คุณภาพสูงหมายถึง ความสอดคลองของคุณภาพในระดับสูง ดังนั้นแนวคิดนี้ 

คุณสมบัติของ 
ผลิตภัณฑ 

ตราสินคา บรรจุภัณฑ ปายฉลาก การบริการ 
สนับสนุน
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คุณภาพของผลิตภัณฑจึงหมายถึง คุณภาพของความสอดคลอง (Conformance Quality) ซึ่งหมายถึง 
ปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง (Consistency) ในการสงมอบผลของ
ปฏิบัติงานในระดับที่ตั้งเปาหมายไว 

 
 3.3  การกําหนดตราผลิตภัณฑ 

 นักการตลาดตองมีความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับตราสินคา 
และบริการที่นักการตลาดผูนั้นรับผิดชอบตราผลิตภัณฑ (Brand) คือ ชื่อ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ 
หรือ การผสมของสิ่งที่กลาวมา เพื่อที่จะระบุตัวสินคาหรือบริการ ของผูขายรายหนึ่งใหมีความแตกตาง
จากสินคาและบริการของคูแขงขันรายอื่น ดวยการกําหนดตราผลิตภัณฑนี้ ทําใหผูบริโภคมองวาตรา
ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ นอกจากนี้การกําหนดตราผลิตภัณฑยังสามารถเพิ่มคุณคา
ใหผลิตภัณฑใหดวย 

 
 3.4 ตราผลิตภัณฑ 

 การกําหนดตราผลิตภัณฑมีความสําคัญมากขึ้นเพราะในปจจุบันผลิตภัณฑที่ไมมีตรา
ผลิตภัณฑ จะเจริญเติบโตในตลาดไดยากดังจะเห็นไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป การกําหนดตรา
ผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑมากขึ้นในหลายลักษณะ ไดแก ชื่อตราผลิตภัณฑทําให
ลูกคาสามารถระบุผลิตภัณฑที่จะมีประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑตราเดิมซ้ําบอยๆ 
ม่ันใจไดวาเขาจะไดรับผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณะ ผลประโยชนและคุณภาพเหมือนเดิมทุกครั้งที่ซื้อ จน
ทําใหซื้อตราผลิตภัณฑกลายเปนพื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษของผลิตภัณฑ 
ตราผลิตภัณฑไมไดมีประโยชนกับผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการในฐานะผูผลิตหรือ
ผูขายผลิตภัณฑในหลายลักษณะ ไดแก ตราผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคาจะทําใหผลิตภัณฑ
ไดรับความคุมครองตามกฎหมายปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงขัน และการกําหนดตรา
ผลิตภัณฑยังชวยใหผูขายในการแบงสวนตลาดได 

 
 3.5 คุณคารวมในตราผลิตภัณฑ 

 ตราผลิตภัณฑตางๆ จะมีความแตกตางในระดับของอํานาจและคุณคาในตลาด ตรา
ผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand Equity) สูง เนื่องจาก
ผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามระดับของความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ 
การรูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง รวมถึงสินทรัพย
อื่นๆ สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธในชองทางการจัดจําหนายของตราผลิตภัณฑนั้น 
ตราผลิตภัณที่มีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปนสินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาของ
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ตราผลิตภัณฑจะเปนเรื่องยากแตก็มีการประมาณคาของตราผลิตภัณฑตางๆ ถึงแมวาโดยทั่วไป คนจะ
คิดถึงคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑในแงของการเปนมูลคาเพิ่มของผลิตภัณฑ แตบริการก็ตองมี
คุณคาโดยรวมเชนกัน คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทําใหกิจการมีขอไดเปรียบเชิง
แขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ
สูง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังวารานคาจะมีผลิตภัณฑที่ไดรับความเชื่อถือจากลูกคามาก จะ
ทําใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑไดงาย ตราผลิตภัณฑเปนสินทรัพยที่มีอํานาจ
เปนสิ่งที่แสดงถึงกลุมของลูกคาที่ภักดี สิ่งสําคัญในการวางแผนทางการตลาด คือการขยายคุณคาแบบ
ตลอดชีวิตจากความภักดีของลูกคา (Loyal Customer Lifetime Value) โดยใชการเสนอการจัดการ
ตราผลิตภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
 
4. แนวความคิดดานสวนประสมการตลาด 
 ทฤษฎีปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นความ
คุมคา รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความ
สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 
วงษมณฑา. 2542: 11) 
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ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix): 4P’s 
(ปรับปรงุจาก Kotler. 1997: 92)  

  
ที่มา เสรี วงษมณฑา. กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด. 2542: 11 

 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตถัณฑ (Product) ราคา (Price) 

• สินคาใหเลือก (Product Variety) 
• คุณภาพสนืคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออบแบบ (Design) 
• ตราสนิคา (Brand Name) 
• การบรรจุหบีหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกนั (Warranties) 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 

• ชองทาง (Channels) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลทีต่ั้ง (Location) 
• การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสู
ตลาด      (Market Logistic) 
• สินคาคงเหลอื (Inventory) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 
• ฯลฯ 
 
 

• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling) หรือ การใชหนวยงานขาย 
(Sales Force) 
• การสงเสรมิการขาย (Sales 
Promotion) 
• การใหขาวและการประชาสมัพันธ 
(Publicity and Public Relations) 
• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
และ การตลาดเชือ่มตรง (Online 
Marketing) 
• ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
 (Target Marketing) 
ความตองการและ 
พฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่เปน 

• ราคาสนิคาในรายการ (List Price) 
• สวนลด (Discounts) 
• สวนยอมให (Allowances) 
• ระยะเวลาการชาํระเงิน (Payment 
Period) 
• ระยะเวาการใหสินเชื่อ (Credit Term) 
• ฯลฯ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

4.1  ผลิตภัณฑ (Product)  
 หมายถึง ส่ิงที่ เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคาบริการ 
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน
สายตาลูกคา จึงจะมผีลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหดีย่ิงขึ้น 

5. กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และ สายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 

4.2  ราคา (Price)  
  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึง 

1. คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
3. การแขงขัน 
4. ปจจัยอื่นๆ กลยุทธดานราคา 
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 4.3 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
  เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และ การติดตอส่ือสาร
โดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใช
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน [Integrated 
Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาควาเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 
    4.3.1 การโฆษณา (Advertising)  
  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ/หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่
ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

1.  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 

 2. กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
 4.3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ 
1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

    4.3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
  หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และ
การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้น
สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) 

2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion)  

4.3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public and Public Relations)  
  การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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   4.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และ การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing)  
  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย 

1. การขายทางโทรศัพท 
2. การขายโดยใชจดหมายตรง 
3. การขายโดยใชแคตตาล็อค 

    4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

4.4  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
 หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบัน
การตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสินคา และ การเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
    4.4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  
  หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ใน
ระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
     4.4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics)  
  หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ
ผู ใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่ สําคัญตอไปนี้  การขนสง 
(Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหาร
สินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบงออกไดดังนี้ 

 ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเรื่องเหลานี้แลวใน
ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพ่ือใหผูบริโภคที่ไม
ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑ



 25

ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตา
อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น
คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ
สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก
และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลด
ตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยางกวางขวาง
ผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวของสําหรับสินคา
ฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคาของผูบริโภค
ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาดใน
การทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มี
จําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจ
กออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่ มีของแถมในรานเสริมสวยชั้นดีใน
หางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

 การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาดสามารถกอ
อิทธิพลตอผูบรโิภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจเตอืนใจให
ผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหได
มากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง 
 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

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

หนึ่งสิ่งใด หมายถึง การแปลหรือตีความหมายการรับรู ความรูสึกที่ไดออกเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่มี
ความหมายหรือที่เรารูจัก ที่เราเขาใจ  

 สมัย จิตหมวด (2520: 100) กลาววา การรับรู คือ อาการสัมผัสที่มีความหมายและการรับรู
เปนการแปลหรือตีความแหงการรับสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมายอันเปนส่ิงที่
รูจัก และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนั้นจําเปนที่อินทรียหรือสิ่งมีชีวิตจะตอง
ใชประสบการณเดิมหรือความรูเดิมหรือความชัดเจนมาแตหนหลัง  
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 วารินทร สายโอบเอื้อ และสุนีย ธีรดากร (2522: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการทาง
สมองในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากการสัมผัส ทําใหทราบวาสิ่งเราที่เราสัมผัสนั้นเปน
อะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล
ความหมายออกมา  

 ไพบูลย เทวรักษ (2523: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความสิ่งเราจากการสัมผัส
ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด 

 สุรางค จันทรเอม (2524: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี้  
1.  การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส  
2.  การรับรู คือ กระบวนการที่สิ่งมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส

เปนส่ือกลาง  
3. การรับรู คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี้  

 

 
ภาพประกอบ 4  กระบวนการรับรู 

 
ที่มา: สุรางค จันทรเอม. (2524: 107)  
 
 วัชรี ทรัพยมณี (2526: 42) กลาววา การรับรู คือ การตีความหมายของการรับสัมผัสออกเปน

สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย ซึ่งการตีความนั้นจะตองอาศัยประสบการณหรือการเรียนรู  
  สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2530: 70) กลาววา การรับรู คือ การกระบวนการที่อินทรียหรือ 

สิ่งมีชีวิตพยายามทําความเขาใจส่ิงแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เริ่มจากใชอวัยวะสัมผัสสิ่งเรา
และจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในขั้นแปลความหมายนี้
จะใชประสบการณเกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย  

  ชิพแมน และ คารนุก (Schiffman & Kanuk 2000: 162) ไดใหความหมายไววา การรับรูเปน
กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพ
ที่มีความหมายเปนภาพรวมขึ้นมา  

  มอริสัน (Morison 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 
การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลสงเสรมิ
การขายหรือบริการของธุรกิจ  

    ส่ิงเรา  การตอบสนอง   การรบัรู 
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 ออสบอรนและคณะ (Osborn & Others 1998: 78) ใหความหมายการรับรูวาเปน 
กระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกับ 
สิ่งแวดลอม  

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

 เสรี วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการที่มนุษยเลือกที่
จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพ
ที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน  

 โดยสรุป การรับรู หมายถึง กระบวนการที่มนุษยไดรับสิ่งกระตุนจากสิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัว และ
ประมวลผลออกมาโดยใชประสบการณของตนรวมดวย  

 5.2 กระบวนการของการรับรู  
การรับรู (Perception) คือกระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรูสึกหรือตอบสนองตอ 

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

 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลองการรับรู 
 

ที่มา: Danal. McBumer & Virginaia B. Collings. (1984: 366) 
 
จําเนียร ชวงโชติ (2515: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย  
1.  การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเราหรือสิ่งเราผานเขามากระทบกับ

อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว  
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2.  การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนที่สําคัญที่จะชวยใหการแปลความนั้น
ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและคุณภาพ
จิตใจของบุคคลในขณะนั้น  

3.  การใชความรูเดิม หรือประสบการณที่ผานมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 
ความรูและการทําหนาที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและประสบการณเดิมมี
ความสําคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี้ คือเปน
ความรูที่แนนอนถูกตองชัดเจนและตองมีปริมาณมาก หมายถึงมีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวยแปล
ความหมายไดสะดวก  

สถิติ วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันตอนของการรับรูไววา การรับรูจะเกิดขึ้นได
ตองเปนไปตามขั้นตอน ดังนี้  

1.  สิ่งเรามากระทบสัมผัสอินทรียหรือส่ิงมีชีวิต  
2.  กระแสประสาทสัมผัสว่ิงไปยังประสาทสวนกลาง ซึ่งอยูศูนยกลางอยูที่สมอง  
3.  สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา
ประสบการณเดิม เจตคต ิความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา  

 ขั้นตอนของการรับรู (Perception Process)  
สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ เสรี วงษมณฑา (2542: 88)  

   5.3.1 การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Exposure)  
  เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไป
ชมชองอื่น เปนตน  
   5.3.2 การต้ังใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention)  
  เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  
   5.3.3 ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension)  
  แมวาผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่
ถูกตอง ในขั้นนี้จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นักการตลาด
กําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูข้ันตอนตอไป การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อมั่น และ
ประสบการณ  
   5.3.4 การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดรับเลือกสรร (Selective Retention)  
  หมายถึงการที่ผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนที่ไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับ
ขอมูลและเกิดความเขาใจแลว  
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 5.4  ระดับของการรับรู (Perception Stages)  
 ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor.1996: 162) ไดกําหนดลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ที่ซับซอน
ข้ึนตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี้  
   5.4.1 Field of Sensations  

 คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขามามากกวา 1 อยาง เชน ในขณะฟง
การบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสียงของผูบรรยายและเห็นโสตทัศนูปกรณไปพรอมกันใน
คราวเดียว  
   5.4.2 Sensory Percept  

 คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไมมีการเทียบเคียงกับส่ิงที่
จดจําได (Recognition) เปนขั้นตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุสิ่งหนึ่งแลวทราบแตเพียง
วาเปนผาที่มีรูปรางเปนส่ีเหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงเดนชัดส่ิงนั้นคือ ธงชาติ  
   5.4.3 Meaningful Percept  

 คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งขั้นตอนนี้อาศัยการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจํา
ได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อผาที่เปนส่ีเหลี่ยมผืนผาที่เปนแถบสี 5 แถบ 
โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญอยูตรงกลางถูกประกอบดวยแถบสีขาวและสีแดงตามลําดับ ใหลักษณะที่เปน
ริ้วแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปนธงชาติไทย  

 5.5  ประเภทของการรับรู  
 กมลรัตน หลาสุวงศ (2527: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ  

1.  การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ  
2.  การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน  
3.  การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 
4.  การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของส่ิงตาง ๆ ตามที่

บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะของ
ภาพเหลานั้นใหผูอื่นทราบไดดวย  

การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งตาง ๆ หรือ เหตุการณ
ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมตามความเชื่อตนเอง เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิ่งตาง ๆ เหลานั้นได 
การรับรูปรากฏการณทางสังคมขึ้นอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ  

1. ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวน 
ปญญาหรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ 
แตกตางกัน  
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2.  การเปล่ียนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ําไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูที่มี
ระดับการรับรูสูง ก็อาจจะถูกผูที่มีระดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรูได  

 เสาวลักษณ ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลนั้นมีทั้งการรับรูเก่ียวกับ
ตนเอง การรับรูบุคคลอื่น การรับรูสังคมโดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะที่กอใหเกิดประสบการณ ซึ่ง
เปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจประสบการณมีทั้งที่เปนความรูสึก
ความรูสึกนี้จะบรรยายเปนคําพูดไมไดหรือประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดได และสามารถถายทอด
เปนคําพูดไดและถายทอดใหผูอื่นฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณที่ เปนนามธรรม เปน
ประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดยาก แตสามารถที่จะอธิบายลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงถึง
พฤติกรรมนี้ได  

 โดยสรุป การรับรู หมายถึง กระบวนการที่มนุษยตอบสนองตอสิ่งเราที่มากระตุน และ 
ประมวลผลรวมกับประสบการณที่ตนเองมี โดยกอนการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น การ
รับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่ง โดยการวิจัยนี้จะทําการศึกษาการรับรูที่มีตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดแบบนําผลิตภัณฑเขาฉากของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะทําใหทราบความสัมพันธของการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภควา
เปนเชนไร และมากนอยเพียงใด เพ่ือเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดตอไป
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 

 6.1 ความหมายของการจูงใจ 
  ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค
ใหม และเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยส่ิงสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมี
ความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่จะตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยัง
ไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
  การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบุคคล อาจ
แสดงออกมาทางกาย จิตใจ และสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนั้นการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยง
ระหวางปจจัยตางๆ เขาดวยกัน 
  ชิฟแมน และ คานุก  (Shchiffman & Kanuk. 1994: 663) การจูงใจเปนสิ่งพลังส่ิงกระตุน
ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง 
ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตสํานึกพยายามลดความตรึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา 
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  กระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปราถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 โมเดลกระบวนการจูงใจ 
 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เก่ียวกับรางกาย
ซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย ความตองการ
เกี่ยวกับจิตวิทยา เกิดจากความตองการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกับผูอื่นความตองการเหลานี้ 
สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกริยาในเวลาใดเวลาหนึ่งความตองการจะ
กลายเปน “สิ่งจูงใจ”  ไดเมื่อมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหนึ่ง ส่ิงจูงใจ (หรือ แรงขับดัน Drive) 
คือความตองการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนองความตองการ การ
ตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่ผูบริโภครูสึกลดนอยลง ดังนั้นนักจิตวิทยาไดสราง
ทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังนี้ 
  ทฤษฎีการจูงใจ ซิกมันส ฟรอยด 
  โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตงพฤติกรรม
ของเขา นั่นก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูปราคาแพงเขา
อาจอธิบายถึงส่ิงจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพื่ออาชีพของเขา แตในระดับที่ลึก

ความจําเปน 
ความตองการ 
และปรารถนา
ที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง 
(Unfulfilled 

need, wants 
and desires) 

สิ่งกระตุน 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension Reduction) 

การบรรลุ
จุดมุงหมาย
หรือความ
ตองการ 

(Goals or 
need 

ความตึง
เครียด 

(Tension) 
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กวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมข้ึน” และแสดงใหเห็นถึงความเปนอิสระอีก
ครั้งนึงก็ได 
  ผลการวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัว
ผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงถึงฐานะถึงความสนุกสนานได 
ดังนั้นจึงไมแปลกที่บริษัทสุราตางๆก็เชี่ยวชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละ
สวน 
  เฮิรสเบิรก (Herzberg. 1959: 60-63) กลาววา เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวาง
มากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่เกียวของแลวสรุปเปนขอเท็จจริง ดังนี้  

1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
2. พฤติกรรมการจูงใจ เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกับสภาวะ

แวดลอม 
3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของแตละบุคคล 
4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับ

พฤติกรรมเพื่อตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 
5. แตละบุคคลอาจมองสภาพแวดลอมตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตางกัน

โดยแรงจูงใจจะเปนตัวชี้ที่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกรดังนั้นทุกองคกรจําเปน
จะตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพื่อหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยางเต็มกําลังเพ่ือ
กอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540: 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุที่มา
เสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึงกระทํา 
จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และความอยากได ในสิ่งตางๆอยู
โดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการเครื่องนุงหม มา
ปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัยสะดวกสบาย ตองการให
ผูอื่นยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับยกยองนับถือเชนนี้ อยู
ตลอดเวลา หากแตเมื่อไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบัดความตองการ
โดยธรรมชาติ จะเกิดผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพิ่มข้ึนของความตองการนั้นๆจนกระตุนให
บุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําใหตนเองเกิดความพอใจใหได เหตุที่มาของการ
กระทําเรียกวา แรงจูงใจ (Motive)  การที่ผูบริโภคหรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตอง
คนหาแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซื้อ (Buying Motives) ดังนั้น นักการตลาดจึงตองคนหา
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แรงจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆในการเสนอขาย 
เพื่อสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้งนําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพิ่มข้ึนจนกอใหเกิด
พฤติกรรม มาจากแรงงผลักดันหรือตัวกระทําที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆได นักการตลาด
จึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย การสงเสริมการตลาด ในการ
กระตุนความตองการของผูซื้อใหเพิ่มข้ึนมากจนกระทําการซื้อได 
  ถวิล เกื้อกูลวงศ (2528: 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดานความ
ม่ันคง มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตองมีแรงจูงใจ
ในรูปของสวัสดิการตางๆ เพื่อใหเกิดความรูสึกมั่นคง สวนความมั่นคงในรูปของจิตใตสํานึกนั้น ได
พัฒนามาตั้งแตวัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบุคคลใกลชิดที่จะทําใหมีจิตใจสํานึกแรงจูงใจดานสังคม โดย
เหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึงตองมีการติดตอสัมพันธซึ่งกันและกัน มีการอยูรวมกันกับผูอ่ืน เพื่อจะได
เปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยอง การที่บุคคลติดตอสัมพันธกันนั่น มิใชเพื่อมิตรภาพเสมอ
ไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสัมพันธกันเพื่อตองการใหบุคคลอื่นยอมรับ และศรัทธาเชื่อถือ 
แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีในสังคมไทยโดยเฉพาะสังคมชนชั้น
ระดับกลาง ชื่อเสียงเปนส่ิงที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการดานชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัด
ของบุคคล บุคคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน และชุมชนเทานั้น แตบางคนก็แสวงหา
ชื่อเสียงในระดับชาติ หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดานอํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของ
บุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตามตําแหนงหนาที่และ อํานาจสวนตัว บุคคลซึ่งสามารถ
ทําใหผูอื่นปฏิบัติตามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น แรงจูงใจดานความสามารถ หมายถึง การควบคุม
ประกอบดสยสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม ความรูสึกดานความสามารถนี้ เก่ียวของอยางใกลชิด
กับมโนทัศนดานความคาดหวัง บุคคลจะมีความสามารถหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสําเร็จและความ
ลมเหลวในอดีต ถาความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดานความสามารถต่ําจะไมมี
แรงจูงใจ ที่จะแสวงหาการทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยงบุคคลพวกนี้จะปลอยใหสิ่งแวดลอมบังคับ
ควบคุม มากกวาที่จะพยายามบังคับควบคุมสิ่งแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่
เดนชัดของมนุษยที่สามารถแยกออกจากความตองการดานอ่ืนๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลที่มี
แรงจูงใจดานความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จสวนตัวมากกวารางวัลของความสําเร็จ 
ความสําเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทองและคํายกยองสรรเสริญ บุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมี
ความกาวหนาในการงานเพราะวาเปนผูสรางสรรคใหงานสําเร็จ แรงจูงใจดานเงินเปนแรงจูงใจที่
สลับซับซอนและสัมพันธกับความตองการทุกประเภททุกระดับ คุณลักษณะที่เดน และสําคัญที่สุดของ
เงินคือ เปนตัวแทนในการแลกเปลี่ยน สิ่งที่เงินสามารถซื้อไดนั้น ไมใชตัวเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของ
เงิน ตัวเงินนั้นไมไดมีความสําคัญแตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตัวแทน 
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  เสรี วงษมณฑา (2542: 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละ
บุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
  เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรือ สิ่งเราที่เปน
เหตุชักนําหรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อตอบสนอง
ความตองการของตน 
  ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียด ถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความทุกข 
3. แรงจูงใจเปนเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพื่อบรรลุเปาหมาย 

  วิลเลียม เจ สแตนตัน (William J. Stanton. 1994: 178) ไดกลาววา “พฤติกรรม เริ่มตนจาก
แรงจูงใจ” (all behavior start with motivation) แรงจูงใจ (motive) หรือแรงขับ (drives) เกิดขึ้นจาก
ความตองการที่ไดการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางส่ิงบางอยางเพื่อนํามา
สนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย 
ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม เปน
ตน โดยขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือความจําเปน (need) จะตองไดรับการ
การเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจข้ึนได ในสภาพปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความ
ตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุนเรา
อยางเพียงพอ ซึ่งจะทกใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 
  วิทวัส รุงเรืองผล (2546: 70-72) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวยลําดับ
ข้ันตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความตองการ
ผลิตภัณฑนั้นแลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอทําใหเกิดการซื้อข้ึนมาได ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะ
สรางสิ่งจูงใจ เพื่อการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซื้อ ดวย
การชี้ใหเห็นถึงความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆที่ผูบริโภคจะไดรับหากใชผลิตภัณฑนั้นๆ ดังนั้น
แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนที่ผลักดันใหผูบริโภคเกิดการกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
  แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตัวผลิตภัณฑแต
ละชนิดแลวทั้งสิ้น ดังนั้น หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบหรือสราง
สิ่งจูงใจเพิ่มเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในที่สุด 
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 6.2 ลักษณะของแรงจูงใจ 
   6.2.1 แรงจูงใจขั้นพื้นฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน (Primary and Selective 
Motives) 
 

     1. แรงจูงใจขั้นพื้นฐาน (Primary Motives)  
 เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการในสินคาหรือบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่

จะนําไปสูการซ้ือ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยไมจําเปนตองอาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมา
กระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน 

2.  แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives)  
 เปนแรงจูงใจข้ันตอเนื่องจากแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน เมื่อผูบริโภคเกิดแรงจูงใจข้ันพ้ืนฐานแลว

ความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจขั้นเลือกเฟน คือ พยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุด
สําหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมี
ความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตขึ้นมานั้นเปนสินคาที่มีความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 

6.2.2 แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic 
Buying Motives)  

 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณา 
ไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคากวาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อ
ไดเมื่อผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาด
เปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจจะทั้ง 2 อยางรวมกัน 

    6.2.2.1 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of 
Emotional Buying Motives) 

1.    เพื่อสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of sense)  
  หมายถึง ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดลิ้มรสและไดสัมผัส สิ่ง
เหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทําใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ 

2. เพื่อดํารงครักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species)  
 เมื่อผูบริโภคแตงงาน มีครอบครัวก็มีแรงผลักดนัหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตน
เอาไว ดังนั้นการมีบุตรก็พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุด เพ่ือสนองความตองการของตน ดังนั้นนักการตลาด 
จะตองสามารถจับความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวาพอ แมจะตองกาส่ิงที่
ดีที่สุดใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
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3. ความกลัว (Fear)  
 มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตัวเองใหพนจากอันตรายและยังพยายามหาทาง
ปองกันครอบครัวเพื่อนฝูงใหพนจากอันตรายดวย 

4. การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation)  
 การพักผอนแสวงหาความบันเทิง เปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง 
เชนการอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

5. ความภาคภมิูใจ (Pride)  
ตามลําดับข้ันความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีกอยางหนึ่งคือ ตองการให

ตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจของผูอื่น จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่ตอบสนองความตองการของ
เขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง เพราะสิ่งเหลานี้จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability)  
บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือเพ่ือน ซึ่งพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคา

หรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น 
    6.2.2.2  ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types of 

Economic Buying Motive) 
1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบาย

ตางๆ เชน ไมตองเสียเวลาในการเดินทางเปนตน 
2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูบริโภค

ซื้อสินคานั้นไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่นาเช่ือถือได 
3. เปนสินคาที่ซ้ือไปแลวกอใหเกิดรายไดเพิ่มขึ้น (Enhancement of earning) เปน

การซ้ือสินคามาเพื่อกอใหเกดประโยชนอยางอื่นทําใหเพิ่มพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 
4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Economy of use or purchase) เนนถึง

คุณสมบัติทางดานประโยชนใชสอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
5. ประหยัดการใชหรือการซ้ือ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการ

ซื้อ คือ การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงาน
ต่ํา 

    6.2.2.3  แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซ้ือสินคา (Conscious and 
Subconscious Buying Motives) 

 แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคานั้น
เปนสินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคาเอง 
จึงไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตัวในการซื้อสินคาเปนการจูง
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ใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการกระตุนใหผูบริโภค
ทราบ และตระหนักถึงความตองการกอน 

     6.2.2.4 แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภ

แหลงขายสินคา แหลงใดแหลงหนึ่งเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มีสาเหตุเนื่องมาจาก 
1. ช่ือเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ข้ึนอยูกับตัวพนักงานขายเองโดยตรง 

วาจะทําใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อม่ันมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภคมีความ
ซื่อสัตยตอผูบริโภค สามารถใหคําแนะนําพเิศษแกผูบริโภคได 

2. การบริการ (Services) มีการบริการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามี

สินคาใหเลือกมากมายหลายชนิดก็จูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภคหรือลุกคาไม
เสียเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อสินคาไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดตองการได 

4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่
สมเหตุสมผล ผูที่จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคที่จะเปนผู
ตัดสินใจวา สินคาที่รานคานี้ขายในราคาสมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคา
ยุติธรรมก็เตม็ใจที่จะซื้อสินคาที่รานนั้น 

5. ความเชื่อถือในชองทางการจัดจําหนาย (Belief in certain channel of 
distribution) สินคาแตละชนิดควรเลือกชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสม สินคาราคาแพงถาแหก
เลือกชองทางการจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขาย
สินคาในรานคาปลีกขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีนี้ผูบริโภคจะไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทาง
การจัดจําหนายไมนาเชื่อถือ 

6. สถานที่ต้ังสะดวกสบายสําหรับผูซ้ือ (Convenience of location) การที่ผูบริโภค 
เลือกสินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ตั้งของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยางมาก เชน 
อยูใกลบาน เปนทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 
 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ ใชประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน 
ตั้งสมมติฐาน ออกแบบสอบถาม และขอเสนอแนะตางๆ 
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7. แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 
 7.1. ความหมายของผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535: 54) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง ผูใช
ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัว และครอบครัว หรือ
การใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อมี
อํานาจซื้อ ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 7) ไดกลาววา ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการ
ซื้อ หรือทุกคนที่มีเงิน 
 โดยสรุป ผูบริโภค หมายถึง คนที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจซ้ือสินคานั้นๆ 
โดยอาจนําไปใชเพื่อประโยชนสวนตัว หรือเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิตเพื่อขายตอไปก็ได 
 ตลาดผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อทั้งหมดในปจจุบันรวมทั้งผูซ้ือที่คาดหวังในอนาคต (Potential 
Buyer) ที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพ่ือนําไปใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน เชน อาหาร 
เครื่องนุงหม การเดินทาง และ บาน เปนตน เนื่องจากตลาดผูบริโภคเปนตลาดที่มีความสําคัญอยางยิ่ง
ตอบริษัท การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยยึดหลักปรัชญาหรือแนวความคิดมุงการตลาด 
เพื่อใหเกิดผลที่ดีนั้น นักการตลาดจึงจําเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาดเปาหมายนั้นอยาง
ถองแท ทั้งนี้เพื่อที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนองใหตรงกับความ
ตองการของตลาดนั้นอยางเหมาะสม (พิบูล ทีปะปาล. 2543: 107) 

 7.2 สินคาผูบริโภค (Consumer Goods) 
 มีนา เชาวลิต (2537: 124-126) ไดกลาวถึง สินคาผูบริโภควาเปนสินคาที่ผูบริโภคคนสุดทาย
ซื้อไป เพื่อใชสวนตัวหรือใชในครอบครัว สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อแยกไดเปน 
   7.2.1 สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Goods)  
 เปนสินคาที่หาซื้อไดงาย สะดวก ไมตองใชความพยายามในการเลือกหรือเปรียบเทียบมาก
นัก สวนใหญเปนสินคาใชแลวสิ้นเปลือง ตองซื้อบอย ราคาไมแพง เวลาซื้อมักเลือกจากตราที่เคยใช
ประจําเชน หนังสือพิมพ สบู บุหรี่ ฯลฯ สินคาสะดวกซื้อยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภทคือ 

1.  สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อประจํา เชน สบู ยาสี
ฟน ยาสระผม ผาอนามัย น้ําปลา สวนใหญจะซื้อตรายี่หอเดิมที่เคยใช แตบางครั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธอาจทําใหผูซื้อคิดทดลองย่ีหอใหมได 
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2.  สินคาดลใจ (Impulse Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดตั้งใจซื้อมากอน 
แตเมื่อเขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงานทั้งรูปราง สี บรรจุภัณฑเปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ทันทีโดยมิไดวางแผนซื้อมากอน เชน เสื้อผา เครื่องเขียน เปนตน 

3. สินคาฉุกเฉินซ้ือ (Emergency Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อดวยความ
จําเปนตองใชทันที เชน ยาดม พลาสเตอร รม ฯลฯ 
   7.2.2 สินคาเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods)  
  เปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการเลือกซื้อเพื่อเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดาน
ราคา คุณภาพ รูปแบบสินคากอนทําการซ้ือ การเปรียบเทียบซื้อมีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูล
สินคา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คอนขางใชเวลานาน เพราะสินคาที่ราคาแพงกวาสินคาสะดวกซื้อ 
เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร รถยนต ฯลฯ สินคาเปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  สินคาเหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่
ผูบริโภคเห็นวามีคุณลักษณะ คุณภาพ คลายหรือเหมือนกัน แตกตางกันในเรื่องราคา ผูบริโภคยอมใช
ราคาเปนตัวเปรียบเทียบ เพ่ือตัดสินใจซื้อ กลยุทธราคาจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งสําหรับการวางแผน
ดานการตลาด 

2.  สินคาตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภค
ยอมรับวามีความแตกตางกันทั้งดานคุณลักษณะ คุณภาพ ถาผูบริโภคตองการสินคาที่มีลักษณะพิเศษ
มากกวาราคาถูก ควรใชกลยุทธสินคาที่มีความแตกตางกัน เพ่ือตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 

3. สินคาเจาะจงซ้ือ (Specially Goods) เปนสินคาที่มีคุณลักษณะพิเศษ ตรา
ย่ีหอมีชื่อเสียงผูบริโภคมีความตองการเจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคาและใชความพยายามในการซื้อ
สินคาอยางมาก รานคาไมจําเปนตองเลือกทําเลดีเสมอไป เพราะลูกคาจะไปซื้อเอง และไมยินดีจะใช
สินคาอื่นทดแทน เชน รถเบนซ รานอาหาร รานตัดผม 

 ในบางครั้งสินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้ออาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได ถาผูบริโภค
ตองการแตเฉพาะตราสินคาที่ตนตองการเทานั้น จึงควรทําใหตราสินคาลักษณะประเภทสินคาเจาะจง
ซื้อ สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก (New Unsought 
Product) สวนมากเปนสินคาใหมที่เพิ่งวางตลาด เชน เครื่องกรองอากาศ อีกประเภทหนึ่งเปนสินคาที่
รูจักแตยังไมมีความจําเปนตองซื้อ (Regularly Unsought Product) เชน ประกันชีวิต เหลานี้เปนสินคา
ที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสูง อาทิ ใชการโฆษณารวมทั้งพนักงานขายที่มีความสามารถ
แนะนําสรางความเขาใจในตัวสินคา 
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 7.3 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ยุทธยา ธรรมเจริญ (2530: 2) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและ
ขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (Kotler, Philip & Gary Armsrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศ
วาณิช และคณะ (2545: 160-163) 
 ชิพแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk. 1994: 7) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปน 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและ
บริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 แองเกิล, แบลคเวล และ ไมนารด (Engel, Blackwell & Miniard. 1993: 5) ไดกลาวเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการ
ประเมินผล การจัดหา การใช และ การใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

 7.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามา
ในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูซื้อ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนี้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R 
Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. พฤติกรรมผูบริโภค. 2541: 128) 
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ภาพประกอบ 7 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 

ที่มา: ศริิวรรณ เสรรีตัน และคณะ (พฤติกรรมผูบรโิภค. 2541: 128) 
 

 S-R Theory เปนทฤษฎีที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนที่เกี่ยวของ
กับพฤติกรรม ดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองจากภายนอกรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อ ดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได  

   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ซึ่งประกอบดวย 

1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพื่อกระตุน ความตองการ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ  

ส่ิงกระตุนทางการตลาด  
 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 การจัดจําหนาย 
 การสิ่งเสริมการตลาด 

 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ  
 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลยี 
 การเมือง 
 วัฒนธรรม 
 อ่ืนๆ 

กลองดํา หรือ  
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
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1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีตออิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law & political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไดสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s response) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือนมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง  
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3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ย่ีหอโฟรโมส มะลิ ฯลฯ 

3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือ
รานคาใกลบานรานใด 

3.4 การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน เยน็ ในการซื้อสินคา 

3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือหนึ่ง
กลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 

7.5 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดหรือสิ่งกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไม
สามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง 
การศึกษาลักษณะผูซื้อเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและ
ลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่
เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 130) 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น 
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
หนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาด
ตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด 

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมยอย  และขั้นของสังคม  โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
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1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่ มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ 
(National groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดาน
อายุ (Age) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรือ 
อาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตละสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบง
สวนตลาดสินคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของ
สังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 

 2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมคือกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

    2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ 
(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลในสังคม 

2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles & status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผู
ตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรมีชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 
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3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดาวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-24, 25-39, 50-64 ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4 รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) คานิยมหรือ
คุณคา หมายถึง ความนิยมในสวนของบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง อัตราสวน
ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชวีิตใน
โลกมนุษย 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  

4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรมชั้น
ทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ
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และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง การ
รับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การเห็น ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 
ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูได
ตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ 
หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สมํ่าเสมอ 
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึ้นมาไดอยางไร และเปล่ียนแปลงอยางไร 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาทีมี
ลักษณะแตกตางของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน ฟรอยด 
ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาให
บรรลุผลสําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดวาบุคคลมีตอตนเอง
หรือความคดิที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 7.6 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช
ของผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategic) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค
คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? When? Where? และ How? เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations 
Occasions Outlets และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. พฤติกรรมผูบริโภค. 2541: 125) 
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ตาราง 3 สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
คําถาม (6Wsและ 1 H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target 
markets?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) 
(1)ทางดานประชากรศาสตร 
(2)ภูมิศาสตร 
(3)จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
(4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การส ง เสริมการตลาดที่ เหมาะสมกับการ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) หรือส่ิงที่
ผูบริโภคตองการจากการผลิต ก็คือ  
(1)คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product components) 
(2)ค ว า ม แ ต ก ต า ง เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง ขั น 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
(1)ผลิตภัณฑหลัก 
(2)รูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย การบรรจุ
หีบหอ ตราสินคา รูปแบบ สินคาบริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม ฯลฯ 
(3)ผลิตภัณฑควบ 
(4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน  (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางผลิตภัณฑการบริการ
พนักงาน และ ภาพพจน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของเขาดาน
รางกายและจิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1)ปจจัยภายนอก หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3)ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใขมากคือ 
(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategic)  
(2)ก ล ยุ ท ธ ด า น ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion strategic) ประกอบดวยกลยุทธ
ทางดานการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การส ง เสริมการขาย  การใหจ าว  และการ
ประชาสัมพันธ 
(3)กลยุทธด านราคา  และช องทางการจั ด
จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ 
(Who participants in the 
buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย (1) ผู
ริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ
และ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธการโฏษณา
และ (หรือ) การสงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใชกลุมผูมี
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชนทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการ
ซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมาร เก็ต 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร รานขายของชํา  

กลยุ ทธ ช อ งทางจั ดจํ าหน าย  ( Distribution 
channel strategies) ใชในการพิจารณาวาจะนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายผานคนกลางอยางไร 
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ตาราง 3 (ตอ)   
   
คําถาม (6Wsและ 1 H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
7. ผูบริโภคซื้อยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้ นตอนในการตั ด สิน ใจ ซ้ื อ  ( Operations) 
ประกอบดวย 
(1)การรับรูปญหา 
(2)การคนหาขอมูล 
(3)การประเมินผลทางเลือก 
(4)การตัดสินใจซื้อ และ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชมากที่สุด คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดวย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด
ท า ง ต ร ง  เ ช น  พนั ก ง า น ข า ย จ ะ กํ า ห น ด
วัตถุประสงค ในการขายให สอดคล อ งกั บ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศริิวรรณ เสรรีตัน และคณะ. (2541). พฤติกรรมผูบริโภค.   

 
 7.7 กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 

  กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญ หมายถึง ลักษณะเบื้องตนของพฤติกรรมผูบริโภค 7 อยาง ทั้ง 7 ดอกนี้
รวมกันจะเปนเรื่องของความรูทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 9-12) 
  กุญแจดอกที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจ โดยมุงที่จะใหบรรลุถึงวัตถุประสงคที่
คิดเอาไวโดยเฉพาะ พฤติกรรมเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง” โดยที่จุดมุงหมายปลายทางคือ 
ตอบสนองและทําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา ความคิดและการจูงใจของ
ผูบริโภคมักจะถูกซอนไวไมมีใครสังเกตเห็น พฤติกรรมผูบริโภคบางครั้งเปนไปเพ่ือ “ทําหนาที่ใหสําเร็จ” 
พฤติกรรมสวนมากมีวัตถุประสงคเปาหมายเกินกวาหนึ่งเปาหมายจนทําใหมีแรงจูงใจหลายอยางผสม
กัน การระบุจูงใจบางอยางเปนเรื่องที่ทําไดและกระบวนการตัดสินใจไมสลับซับซอน 
  กุญแจดอกที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะที่เปนผูบริโภคคิด
วางแผนตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูบริโภคมีกิจกรรมมากมายไมเฉพาะแต “ตกลงใจซื้อ” อยางเดียว จะดูวามี
สินคาหรือบริการอยางและกี่ตรายี่หอ ที่สําคัญคือ จุดนี้เปนจุดสําคัญเพราะเปนศูนยรวมของการใชจาย
เวลา พนักงาน และเงินเพื่อแลกกับการซื้อสินคา 
  กุญแจดอกที่ 3 พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ นักวิชาการกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค
เปน “กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ (Mental and Emotional Processes) แลวยังรวมถึง 
“การเลือก การซ้ือและการใชสินคา” การเลือกเห็นไดชัดวาเกิดขึ้นกอนการซื้อ ความสัมพันธระหวาง
ข้ันตอนเหลานี้ทําใหเกิดกระบวนการติดสินใจของผูบริโภค 
  กุญแจดอกที่ 4 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันในเรื่องจังหวะเวลาและความสลับซับซอน 
จังหวะเวลาหมายถึง “เมื่อ” การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด สวนความ
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สลับซับซอนหมายถึง จํานวนกิจกรรม ที่เก่ียวของกับการติดสินใจสลับซับซอนเพียงใด เวลาที่ใชก็จะย่ิง
มากขึ้นเทานั้น 
  ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี
สิ่งจูงใจใหเขาหาวิธีทําใหกระบวนการตัดสินใจงายเขาและเร็วเขาเรียกวา ตัวที่ทําใหการตัดสินใจงาย 
(Decision Simplifiers) ซึ่งมีดังนี้ 

1. การมุงที่ส่ิงที่นาพอใจ (การตัดสินใจที่นาพอใจ) มากกวาส่ิงที่ดีที่สุด 
2. การเชื่อคําแนะนําของผูอ่ืนที่เก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อ 
3. ความซื่อสัตยตอตรายี่หอสินคาที่ซื้อบอย 

  กุญแจดอกที่ 5 พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการพฤติกรรม
ผูบริโภค มีหลายหนาที่ที่ผูบริโภคกระทําเชน ผูซื้อ ผูใช ผูตัดสินใจ ผูกออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
  กุญแจดอกที่ 6 พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งภายในและภายนอก พฤติกรรม
ของผูบริโภคเปนพฤติกรรมปรับตัว (Adaptive) ใหเขากับสถานการณที่ลอมรอบตัว การตัดสินใจไดรับ
อิทธิพลจากพลังภายในและภายนอก 
  กุญแจดอกที่ 7 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเมื่อตางบุคคลกัน เราจะตองเขาใจวาทําไม
บุคคลจึงมีพฤติกรรมตางกัน เปนเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพตางกัน และยังตางกันอีกในหลายลักษณะ
เปนเหตุผลที่ทําใหมีการแบงสวนตลาดเพื่อหากลุมเปาหมายคือบุคคลที่มีลักษณะเหมือนกัน 

 7.8 พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing 
Strategy) 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 13-14) กลาววากลยุทธการตลาดหมายถึงแผนเก่ียวกับ (1) การ
คิดเลือกเปาหมาย (Target Market) (2) การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด (3) การพัฒนาสวนผสม
ทางการตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาว
กุญแจที่นําไปสูความสําเร็จในการใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศก็คือตองทําความเขาใจ
พฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภครวมถึง
พฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อเมื่อไร กับใคร โดยใคร และบริโภคอยางไร นอกจากนั้นยัง
รวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา 
ดําเนินการวิธีเก่ียวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและรูสึกเก่ียวกับความเปนเจาของและ
ใชผลิตภัณฑตางๆ อยางไร 
  กลยุทธ “มุงที่ผูบริโภค” (Consumer Orientation) คือการปฏิบัติทางการตลาดตองเปล่ียนไป
หลายอยางเชน 
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1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

2. สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น บริษัทอาหารขาย
บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปจะไมใชส่ิงจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพียงอยางเดียว แตกลับมา
เปนการแจกแจงถึงเครื่องปรุงและสวนประกอบในรูปวิตามิน แคลอรี่ และมุงในสุขภาพและโภชนาการ 

3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการกําหนด
วาปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ รสชาติ หรือระดับแคลอรี่เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑให
สามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 

4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกัน บริษัทหนึ่งอาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอื่น 

5. มีการเนนความสําคัญที่มีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ
และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของตลาด
สวนที่เปนเปาหมายดวย 

6. จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการส่ือสารมุงตรงสูตลาด
สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม
มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษัทอาจใชกลยุทธสําหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง 
และคนฐานะต่ําแยกกัน 

7. จัดใหมีการเลือกใชสื่อและชองทางการจัดจําหนาย ขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ
กลุมมีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

 โดยสรุปแลวการยอมรับกลยุทธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตอง
ตระหนักถึงตัวกําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดมากนอยเพียงใด 
 
8.  ความรูทั่วไปเก่ียวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) 

 กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต หรือภาษาอังกฤษเรียกวา Natural Gas for Vehicles หรือ
เรียกยอๆ วา NGV โดยอาจจะรูจักกันในชื่อของ กาซธรรมชาติอัด (Compressed Natural Gas: CNG) 
นับเปนเชื้อเพลิงชนิดหนึ่งที่นํามาใชในยานยนต ซึ่งก็เหมือนกับกาซธรรมชาติที่นํามาใชตามบาน เพ่ือ
การประกอบอาหาร การทําความรอน และการทําน้ํารอน เปนตน 

 กาซธรรมชาติสําหรับยานยนต หรือ NGV ไดมีการนํามาใชกับยานยนตในหลายๆ ประเทศ 
เกือบทั่วทุกภูมิภาคของโลก แตอัตราการเพิ่มยังไมมากนัก เมื่อเทียบกับยานยนตที่ใชน้ํามันเปน
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เชื้อเพลิง ทั้งนี้ เนื่องจากยานยนตที่ใชน้ํามันเปนเชื้อเพลิงไดมีการพัฒนาเทคโนโลยีมานานกวา อยางไร
ก็ตาม เมื่อเกิดวิกฤตการณน้ํามัน กาซธรรมชาติจึงเปนทางเลือกเชื้อเพลิงหนึ่ง เพื่อทดแทนการใชน้ํามัน 
ประกอบกับกาซธรรมชาติเปนเชื้อเพลิงที่มีการเผาไหมที่สะอาด จึงไดมีการนํามาใชอยางแพรหลาย
มากขึ้น เพื่อลดปญหาผลกระทบตอสิ่งแวดลอม 

 นับจากป 2527 ที่บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.) ไดเริ่มศึกษาและทดลองนํา NGV มา
ใชในรถยนต เนื่องจากพิจารณาแลวเห็นวาเปนเชื้อเพลิงที่มีการเผาไหมไดอยางสมบูรณ และปลอย
มลพิษสูบรรยากาศต่ําสุด เมื่อเทียบกับการเผาไหมของเชื้อเพลิงอ่ืน 

 ตอมาในป 2536 ไดรวมกับ องคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) ขยายการใช NGV ไปสู
รถโดยสารปรับอากาศที่เปนรถขนสงมวลชนสาธารณะ เพื่อใหบริการแกประชาชนทั่วไป สงผลให NGV 
เริ่มเปนที่รูจักตอสาธารณชนมากขึ้น 

 และภายหลังจากที่ ปตท. ไดจัดตั้งโครงการกาซธรรมชาติสําหรับยานยนต เพื่อสงเสริมและ
ผลักดันใหมีการใช NGV เมื่อป 2543 สงผลใหประเทศไทยมีรถยนตที่ปรับเปลี่ยนมาใช NGV มากขึ้น 
โดยมีแนวโนมตัวเลขที่จะเพิ่มข้ึนในอนาคต เพราะเปนที่ทราบกันดีวา NGV เปนเชื้อเพลิงที่มีความ
เหมาะสมและสามารถใชไดกับรถยนตทุกประเภท 
กาซธรรมชาติ 

 กาซธรรมชาติเปนพลังงานปโตรเลียมชนิดหนึ่ง เชนเดียวกับน้ํามัน ที่จริงแลว น้ํามัน กาซ
ธรรมชาติ และถานหิน ก็คือซากพืชและซากสัตวที่ทับถมกันมานานหลายแสนหลายลานป และทับถม
สะสมกันจนจมอยูใตดิน แลวเปล่ียนรูปเปนส่ิงที่เรียกวา ฟอสซิล ระหวางนั้นก็มีการเปลี่ยนแปลงตาม
ธรรมชาติ จนซากพืชและซากสัตวหรือฟอสซิลนั้นกลายเปนน้ํามันดิบ กาซธรรมชาติ และถานหินที่เรา
นํามาใชประโยชนไดในที่สุด  

 ในทางวิทยาศาสตร เรารูกันดีวา ตนพืชและสัตว รวมทั้งคน ประกอบดวยเซลลเล็กๆ มากมาย 
เซลลเหลานี้ประกอบดวยธาตุไฮโดรเจนและธาตุคารบอนเปนหลัก เวลาซากสัตวและซากพืชทับถมและ
เปล่ียนรูปเปนน้ํามันหรือกาซธรรมชาติหรือถานหิน พวกนี้จึงมีองคประกอบของสารไฮโดรคารบอนเปนสวน
ใหญ และเมื่อนําไฮโดรคารบอนเหลานี้มาเผา จะใหพลังงานออกมาแบบเดียวกับที่เราเผาฟน เพียงแต
เชื้อเพลิงฟอสซิล เชน น้ํามัน กาซธรรมชาติ หรือถานหิน ใหความรอนมากกวา 

1.  องคประกอบของกาซธรรมชาติ  
 กาซธรรมชาติมีกาซหลายอยางเปนประกอบดวยกัน มีชื่อทางวิทยาศาสตรวา มีเทน (CH2) , 

อีเทน (C2H6) , โพรเพน (C3H8) , บิวเทน (C4H10) , ไนโตรเจน (N2) , คารบอนไดออกไซด (CO2) ฯลฯ 
แตโดยทั่วไปจะประกอบดวยกาซมีเทนเปนสวนใหญ คือ รอยละ 70 ข้ึนไป กาซพวกนี้เปนสาร
ไฮโดรคารบอน เมื่อจะนํามาใช ตองแยกกาซออกจากกันเสียกอน จึงจะใชประโยชนไดเต็มที่ นอกจาก
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สารไฮโดรคารบอนแลว กาซธรรมชาติยังอาจประกอบดวยกาซอ่ืนๆ อาทิ คารบอนไดออกไซด (CO2) , 
ไฮโดรเจนซัลไฟด (H2S) , ไนโตรเจน (N2) และน้ํา (H2O) เปนตน สารประกอบเหลานี้สามารถแยกออก
จากกันได โดยนํามาผานกระบวนการแยกที่โรงแยกกาซธรรมชาติ ซึ่งกาซที่ไดแตละตัวนําไปใช
ประโยชนตอเนื่องไดอีกมากมาย 

2. ขอดีของการใชกาซธรรมชาติเปนเชื้อเพลิง 
 2.1 คุณสมบัติทั่วไปของกาซธรรมชาติ 

1. เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมชนิดหนึ่ง เกิดจากการทับถมของสิ่งมีชีวิตนับลานป 
2. เปนสารประกอบไฮโดรคารบอน ประกอบดวยกาซมีเทนเปนหลัก 
3. ไมมีสี ไมมีกลิ่น ปราศจากพิษ (สวนมากกลิ่นที่เราคุนเคยจากกาซธรรมชาติ

เปนผล มาจากการเติมสารเคมีบางประเภทลงไป เพ่ือใหผูใชรูไดทันทวงทีเมื่อเกิดเหตุการณ กาซรั่ว) 
4. เบากวาอากาศ (ความถวงจําเพาะ 0.5-0.8 เทาของอากาศ) 
5. ติดไฟได โดยมีชวงของการติดไฟที่ 5-15% ของปริมาตรในอากาศ และ

อุณหภูมิที่สามารถติดไฟไดเองคือ 650 องศาเซลเซียส  
 2.2 คุณประโยชนของกาซธรรมชาติ 

1. เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพสูงมีการเผาไหม
สมบูรณ 

2. ลดการสรางกาซเรือนกระจก ซึ่งเปนสาเหตุของภาวะโลกรอน 
3. มีความปลอดภัยสูงในการใชงานเนื่องจากเบากวาอากาศ จึงลอยขึ้นเมื่อเกิด

การรั่ว 
4. มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียมอ่ืนๆ เชน น้ํามัน น้ํามันเตาและกาซ

ปโตรเลียมเหลว 
5. สามารถสรางมูลคาเพิ่ม ชวยขับเคล่ือนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของ

ประเทศ  
    กาซธรรมชาติสวนใหญที่ใชในประเทศไทยผลิตไดเองจากแหลงในประเทศ จึง
ชวยลดการนําเขาพลังงานเชื้อเพลิงอื่นๆ และประหยัดเงินตราตางประเทศไดมาก 

3. ประโยชนของกาซธรรมชาติ 
สามารถใชประโยชนจากกาซธรรมชาติไดใน 2 ลักษณะใหญๆ คือ  

1. ใชเปนเชื้อเพลิง  
   เราสามารถใชกาซธรรมชาติไดโดยตรงดวยการใชเปนเชื้อเพลิงสําหรับผลิตกระแสไฟฟา 
หรือในโรงงานอุตสาหกรรม เชน อุตสาหกรรมเซรามิค อุตสาหกรรมสุขภัณฑ ฯลฯ และเมื่อนําไปอัดใส
ถังดวยความดันสูงก็สามารถนําไปใชเปนเชื้อเพลิงสําหรับรถยนตได (NGV) 
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2. นําไปผานกระบวนการแยกในโรงแยกกาซ  

   เพราะในตัวเนื้อกาซธรรมชาติ มีสารประกอบที่เปนประโยชนอยูมากมาย เมื่อนํามาผาน
กระบวนการแยกที่โรงแยกกาซแลว ก็จะไดผลิตภัณฑตางๆ มาใชประโยชนไดดังนี้ 

1. กาซมีเทน (C1) : ใชเปนเชื้อเพลิงสําหรับผลิตกระแสไฟฟา ในโรงงาน
อุตสาหกรรม และนําไปอัดใสถังดวยความดันสูง เรียกวา กาซธรรมชาติอัด สามารถใชเปนเชื้อเพลิงใน
รถยนต 

2. กาซอีเทน (C2) และกาซโพรเพน (C3) : ใชเปนวัตถุดิบในอุตสาหกรรมปโตรเคมี
ข้ันตน สามารถนําไปใชผลิตเม็ดพลาสติก เสนใยพลาสติกชนิดตางๆ เพื่อนําไปใชแปรรูปตอไป 

3. กาซโพรเพน (C3) และกาซบิวเทน (C4) : นําเอากาซโพรเพนกับกาซบิวเทนมา
ผสมกัน อัดใสถังเปนกาซปโตรเลียมเหลว (Liquefied Petroleum Gas - LPG) หรือที่เรียกวา กาซหุง
ตม สามารถนําไปใชเปนเชื้อเพลิงในครัวเรือน และใชในการเชื่อมโลหะได รวมทั้งยังนําไปใชในโรงงาน
อุตสาหกรรมบางประเภทไดอีกดวย 

4. ไฮโดรคารบอนเหลว (Heavier Hydrocarbon) : อยูในสถานะที่เปนของเหลวที่
อุณหภูมิ และความดันบรรยากาศ เมื่อผลิตขึ้นมาถึงปากบอบนแทนผลิต สามารถแยกจาก
ไฮโดรคารบอนที่มีสถานะเปนกาซบนแทนผลิต เรียกวา คอนเดนเสท (Condensate) สามารถลําเลียง
ขนสงโดยทางเรือหรือทางทอ นําไปกล่ันเปนน้ํามันสําเร็จรูปตอไป 

5. กาซโซลีนธรรมชาติ (Natural Gasoline) : แมวาจะมีการแยกคอนเดนเสทออก
เมื่อทําการผลิตขึ้นมาถึงปากบอบนแทนผลิตแลว แตก็ยังมีไฮโดรคารบอนเหลวบางสวนหลุดไปกับ
ไฮโดรคารบอนที่มีสถานะเปนกาซ เมื่อผานกระบวนการแยกจากโรงแยกกาซธรรมชาติแลว 
ไฮโดรคารบอนเหลวเหลานี้ก็จะถูกแยกออก เรียกวา กาซโซลีนธรรมชาติ หรือ NGL (Natural 
Gasoline) และสงเขาไปยังโรงกลั่นน้ํามัน เปนสวนผสมของผลิตภัณฑน้ํามันสําเร็จรูปไดเชนเดียวกับ
คอนเดนเสท และยังเปนตัวทําละลายซึ่งนําไปใชในอุตสาหกรรมบางประเภทไดเชนกัน 

6. กาซคารบอนไดออกไซด : เมื่อผานกระบวนการแยกแลว จะถูกนําไปทําใหอยู
ในสภาพของแข็ง เรียกวา น้ําแข็งแหง นําไปใชในอุตสาหกรรมถนอมอาหาร อุตสาหกรรมน้ําอัดลมและ
เบียร ใชในการถนอมอาหารระหวางการขนสง นําไปเปนวัตถุดิบสําคัญในการทําฝนเทียม และนําไปใช
สรางควันในอุตสาหกรรมบันเทิง อาทิ การแสดงคอนเสิรต หรือ การถายทําภาพยนตร 
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ภาพประกอบ 8 ภาพแสดงกระบวนการแยกกาซ  
 

 (พีทีทีพีแอลซี. 2551, ออนไลน) 
 

 3. คุณสมบัติของกาซธรรมชาติเปรียบเทียบกับเชื้อเพลิงชนิดอ่ืน 
 
ตาราง 4 คุณสมบัติของกาซธรรมชาติเปรียบเทียบกับเชื้อเพลิงชนิดอื่น 
 

ขอเปรียบเทียบ กาซ NGV  กาซ LPG น้ํามัน
เบนซิน 

น้ํามัน
ดีเซล 

สถานะ เปนกาซ  
เปนกาซ และเกบ็ในรูป
ของเหลว ที่ความดัน 7 บาร 

เปน
ของเหลว  

เปน
ของเหลว  

น้ําหนัก  
เบากวาอากาศไมมีการสะสม 
เมื่อเกิดการร่ัวไหล  

หนักกวาอากาศจึงเกิดการ
สะสม ซึ่งเปนอันตราย  

หนักกวา
อากาศ  

หนักกวา
อากาศ  

ขีดจํากัดการติดไฟ ** 
(Flammability limit, %
โดยปริมาตร) 

5 – 15 % 2.0 - 9.5 % 1.4 – 7.6 % 0.6 – 7.5 % 

อุณหภูมิติดไฟ  
(Ignition Temperature) 

650 °C 481 °C 275 °C 250 °C 

 
(พีทีทีพีแอลซี. 2551, ออนไลน) 
 
 **   ขีดจํากัดการติดไฟ (Flammability limit) เปนขอบเขตการเผาไหมที่ตองมีสัดสวนของ ไอ

เชื้อเพลิงในอากาศที่จะลุกไหมไดเมื่อมีประกายไฟ หรือมีความรอนสูงถึงอุณหภูมิติดไฟ 



 55

  จากคุณสมบัติขางตน ทําใหเห็นไดวา NGV เปนกาซที่มีความปลอดภัยสูงเมื่อเปรียบเทียบ
กับเชื้อเพลิงชนิดอื่น 
Company 

 ปตท. และบริษัทในกลุมธุรกิจสํารวจ ผลิต และกาซธรรมชาติ เปนผูประกอบธุรกิจกาซ
ธรรมชาติอยางครบวงจรเพียงรายเดียวในประเทศ โดยครอบคลุมตั้งแตการสํารวจและผลิต การจัดหา
การขนสงกาซธรรมชาติทางทอการแยกกาซธรรมชาติ และการจัดจําหนาย โดย ปตท. เปนเจาของและ
ผูดําเนินการโครงขายระบบทอสงกาซธรรมชาติ (Transmission Network) ทั้งบนบก และในทะเล และ
เปนผูดําเนินการจัดหา ขนสงกาซธรรมชาติทางทอ จัดจําหนายกาซธรรมชาติ และดําเนินธุรกิจแยก
กาซธรรมชาติรายใหญที่สุดในประเทศไทย  

 เมื่อป 2527 ที่ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.) ไดเริ่มศึกษาและทดลองนํา NGV มาใช
ในรถยนต เนื่องจากพิจารณาแลวเห็นวาเปนเชื้อเพลิงที่มีการเผาไหมไดอยางสมบูรณ และปลอย
มลพิษสูบรรยากาศต่ําสุด เมื่อเทียบกับการเผาไหมของเชื้อเพลิงอ่ืน 

 ตอมาในป 2536 ไดรวมกับ องคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) ขยายการใช NGV ไปสู
รถโดยสารปรับอากาศที่เปนรถขนสงมวลชนสาธารณะ เพื่อใหบริการแกประชาชนทั่วไป สงผลให NGV 
เริ่มเปนที่รูจักตอสาธารณชนมากขึ้น 

 และภายหลังจากที่ ปตท. ไดจัดตั้งโครงการกาซธรรมชาติสําหรับยานยนต เพื่อสงเสริมและ
ผลักดันใหมีการใช NGV เมื่อป 2543 สงผลใหประเทศไทยมีรถยนตที่ปรับเปลี่ยนมาใช NGV มากขึ้น 
โดยมีแนวโนมตัวเลขที่จะเพิ่มข้ึนในอนาคต เพราะเปนที่ทราบกันดีวา NGV เปนเชื้อเพลิงที่มีความ
เหมาะสมและสามารถใชไดกับรถยนตทุกประเภท 
กลุมเปาหมาย (Target Group) 

 ผูที่ขับข่ีรถยนตที่สนใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงแทนการเติมน้ํามันเพื่อเปนการ
ประหยัดเพื่อประหยัดคาใชจายคาใชจาย  
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

1. ราคาประหยัด 
  การใช NGV จะชวยใหผูใชประหยัดคาใชจายเชื้อเพลิง เนื่องจาก NGV เปนเชื้อเพลิงที่มีอยู

ภายในประเทศ   และมีราคาจําหนายถูกที่สุด  โดยปจจุบัน NGV จําหนายอยูที่ 8.50 บาท/กิโลกรัม ซึ่ง
คิดเปน 1 ใน 3 ของราคาน้ํามันเช้ือเพลิง และจะยืนราคานี้จนถึงสิ้นป 2551 สวนการปรับขึ้นราคา
จําหนายของ NGV  จะสามารถปรับตัวขึ้นไดแบบคอยๆ ทยอยปรับข้ึน ในลักษณะแบบขั้นบันได ทั้งนี้
จะตองไดรับการอนุญาตจากสํานักงานนโยบาย และแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน อยางไรก็ตาม
ราคา NGV จะขายสูงสุดไดไมเกิน 50 % ของราคาขายปลีกน้ํามันดีเซล ซึ่งถาเปรียบเทียบกับเชื้อเพลิง
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ชนิดอ่ืนๆ แลว NGV จะมีราคาจําหนายถูกกวาประมาณ 80 % ดังตอไปนี้   (เปรียบเทียบจากราคา
จําหนายเชื้อเพลิง ณ วันที่ 23 มิถุนายน 2551 โดยคํานวณบนพื้นฐานคาความรอน) 

- เปรียบเทียบกับน้ํามันเบนซิน 95           ราคา NGV จะถูกกวา 82 % 
- เปรียบเทียบกับน้ํามันเบนซิน 91           ราคา NGV จะถูกกวา 81 % 
- เปรียบเทียบกับน้ํามันแกสโซฮอล 95     ราคา NGV จะถูกกวา 81 % 
- เปรียบเทียบกับน้ํามันดีเซล                   ราคา NGV จะถูกกวา 79 % 
- เปรียบเทียบกับกาซ LPG                   ราคา NGV จะถูกกวา 42 % 

  นอกจากนี้ การใช NGV ยังชวยประเทศชาติลดการพ่ึงพาการนําเขาน้ํามันจากตางประเทศ
อีกดวย โดยตั้งแตป พ.ศ. 2547 - 2550 สามารถลดการนําเขาน้ํามัน คิดเปนมูลคา 7,200 ลานบาท 
และคาดวา ในป 2551 จะสามารถลดการนําเขาน้ํามัน คิดเปนมูลคากวา 19,000 ลานบาท 

2. ปลอดภัย 
 คุณสมบัติของกาซธรรมชาติโดยทั่วไป มีดังนี้ 

- เปนสารประกอบไฮโดรคารบอน ประกอบดวยกาซมีเทนเปนหลัก 
- ไมมีสี ไมมีกล่ิน ปราศจากพิษ (สวนมากกลิ่นที่เราคุนเคยจากกาซธรรมชาติเปนผลมาจาก

การเติมสารเคมีบางประเภทลงไป เพ่ือใหผูใชรูไดทันทวงทีเมื่อเกิดเหตุการณกาซรั่ว) 
- เบากวาอากาศ (ความถวงจําเพาะ 0.5-0.8 เทาของอากาศ) 
- ติดไฟได โดยมีชวงของการติดไฟที่ 5-15% ของปริมาตรในอากาศ และอุณหภูมิที่สามารถ

ติดไฟไดเองคือ 650 องศาเซลเซียส 
คุณประโยชนของกาซธรรมชาติ 

- เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพสูง มีการเผาไหมสมบูรณ 
- ลดการสรางกาซเรือนกระจก ซึ่งเปนสาเหตุของภาวะโลกรอน 
- มีความปลอดภัยสูงในการใชงาน เนื่องจากเบากวาอากาศ จึงลอยขึ้นเมื่อเกิดการรั่ว  
- มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียมอื่นๆ เชน น้ํามัน น้ํามันเตา และกาซปโตรเลียมเหลว 
- สามารถสรางมูลคาเพ่ิม ชวยขับเคลื่อนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 
- กาซธรรมชาติสวนใหญที่ใชในประเทศไทยผลิตไดเองจากแหลงในประเทศ จึงชวยลด

การนําเขาพลังงานเชื้อเพลิงอ่ืนๆ และประหยัดเงินตราตางประเทศไดมาก 
3. เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

  เปนที่ทราบกันดีวา ไอเสียของรถยนตที่ใชน้ํามันเบนซินและดีเซล มีปริมาณของฝุนละออง 
กาซคารบอนมอนอกไซด คารบอนไดออกไซด ซัลเฟอรไดออกไซด สารซัลเฟต และออกไซดของ
ไนโตรเจน ซึ่งเปนสารที่เปนตนเหตุของโรคทางเดินหายใจ และ โรครายเชนมะเร็งปอด ปะปนอยูเปน
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จํานวนมาก จากการที่ไดกลาวไวในฉบับที่แลววา ดวยคุณสมบัติพิเศษของ NGV ที่เปนเชื้อเพลิงที่
สะอาด เนื่องจากมีสัดสวนของคารบอนนอยกวาเชื้อเพลิงอ่ืนๆ และดวยคุณสมบัติที่เปนกาซทําใหการ
เผาไหมสมบูรณมากกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืนดวยเชนกัน นี่เอง เปนเหตุใหคุณภาพไอเสียของรถยนตที่ใช 
NGV เปนเชื้อเพลิง มีปริมาณฝุนละออง และปริมาณสารพิษตางๆต่ํา นอกจากนี้ปริมาณฝุนละออง ซึ่ง
เปนตนเหตุของโรคทางเดินหายใจที่ออกมาจากไอเสียของรถยนตที่ใช NGV เปนเชื้อเพลิงก็มีปริมาณ
นอยกวาเชื้อเพลิงชนิดอื่นมาก ดังนั้นในตางประเทศ จึงมีการนําNGV มาใชเปนเชื้อเพลิงทางเลือกใน
ภาคขนสง โดยมีจุดประสงคเพื่อลดปญหามลภาวะทางอากาศที่มีผลตอสุขภาพอนามัยของประชาชน 
นั่นเอง ตาราง 5 แสดงการใช NGV ในรถยนตจะชวยลดปญหามลภาวะทางอากาศได  
  
ตาราง 5 สวนประสมของสารมลพิษใน Gasoline LPG และ NGV 
 

สารมลพิษ Gasoline LPG NGV 
CO (g/km) 1.12 0.91 0.45 
HC (g/km) 0.15 0.12 0.36 
NO (g/km) 0.15 0.21 0.13 

 
(พีทีทีพีแอลซี. 2551, ออนไลน) 
 

  จากตารางจะเห็นวาปริมาณคารบอนมอนนอกไซด (CO) และออกไซดของไนโตรเจน (NOx) 
ที่เกิดจากไอเสียของเครื่องยนตที่ใช NGV ลดลงอยางชัดเจน สวนปริมาณสารไฮโดรคารบอน (HC) จะ
เพิ่มข้ึน แตสารไฮโดรคารบอนที่ออกมาจากรถยนตที่ใช NGV ซึ่งมีกาซมีเทนเปนองคประกอบถึง 85-
98% (ที่มา : European Commission Thermie, 1998) โดยคุณสมบัติของกาซมีเทนจะมีน้ําหนักที่เบา
กวาอากาศและไมสะสมบนพื้นดิน โดยสารคารบอนดังกลาวจัดเปนสารประเภท Non-Reactive-
Hydrocarbon หรือ Non - Reactive Photo-Chemical ซึ่งเปนสารที่ไมทําปฏิกิริยากับแสงแดดแลว
แปรสภาพเปนสารพิษที่เปนอันตรายตอมนุษย อีกทั้งไมไวตอการทําปฏิกิริยากับไนโตรเจน(NOx ) ซึ่ง
แตกตางจากสารไฮโดรคารบอนที่เกิดจากรถยนตที่ใชน้ํามันเบนซิน และดีเซลเปนเชื้อเพลิง ที่จะไวตอ
การทําปฏิกิริยากับ NOx ในสภาวะที่มีแสงแดดเปนตัวเรงปฏิกิริยา ที่ทําใหเกิดหมอกควัน และเปน
อันตรายตอระบบทางเดินหายใจ อีกทั้งยังทําใหทัศนวิสัยในการมองเห็น ลดลง อันกอใหเกิดอุบัติเหตุ
ไดอีกดวย  นอกจากนั้น ผลการทดสอบมลพิษจาก TNO Road-Vehicles Research Institute 
(Holland) ในเครื่องยนตที่ติดตั้ง Three-Way Catalytic Converter (TWC) โดยใชรอบการทดสอบตาม
มาตรฐานของสหรัฐอเมริกา (FTP tests cycle) พบวาเมื่อใช NGV เปนเชื้อเพลิงจะสามารถลดปริมาณ
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คารบอนมอนอกไซด (CO) ไดถึง 60 % และลดปริมาณออกไซดของไนโตรเจน (NOx) ได 13 % เมื่อ
เทียบกับการใชน้ํามันเบนซิน โดย NGV มีคุณภาพไอเสียที่ดีกวาการใชกาซ LPG เปนเชื้อเพลิง 

 
 4. สะดวก 
สถานีบริการ NGV ที่เปดใหบริการขณะนี้มีไมต่ํากวา 226 สถานี 38 จังหวัด (ณ วันที่ 15 

สิงหาคม 2551) ทั้งนี้ สถานีบริการ NGV ที่เปดขึ้นสวนใหญจะอยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สวน
สถานีในตางจังหวัด ชวงแรกจะเนนเปดบนเสนทางหลวงสายหลักกอน เชน ภาคอีสาน คือ บนถนน
มิตรภาพ ภาคเหนือ คือ บนถนนสายเอเชีย ภาคใต คือ ถนนสายเพชรเกษม ภาคตะวันออก คือ ถนน
สายสุขุมวิท อยางไรก็ตาม บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ยังมีแผนขยายสถานีบริการ NGV อยาง
ตอเนื่อง โดยคาดวา อีก 5 ป ขางหนา จะมีสถานีบริการ NGV เปดใหบริการถึง 740 สถานี ซึ่งจะทําให
ผูใชรถยนต NGV มีความสะดวกมากขึ้นตามลําดับ 

 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  ปตท. (2545) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูขับรถแท็กซี่ในโครงการ
แท็กซี่อาสาสมัครใชกาซธรรมชาติ ซึ่งสามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติ และความคิดเห็น
วาเมื่อทําการใช CNG แลวประสิทธิภาพของเครื่องยนตเปนปกติ ไมเกิดผลกระทบตอระบบเครื่องยนต 
และการขับข่ี NGV ปลอดภัยตอการใชงาน ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจตอการใช CNG เมื่อ
พิจารณาในเรื่องของสมรรถนะเครื่องยนต ความประหยัดเมื่อเทียบกับน้ํามันเชื้อเพลิงความพึงพอใจตอ
สถานีบริการ โดยมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมวา ควรเพ่ิมสถานีบริการใหมากขึ้น ควรมีการทําแผนที่ของแต
ละสถานี ควรมีการขยายระยะเวลาในการบริการ ควรเพิ่มขนาดของถังบรรจุใหใหญข้ึน พฤติกรรมการ
ใช CNG ของผูขับข่ีแท็กซี่มีปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของมากมายไดแก ปจจัยทางการตลาด ไมวาจะเปน
ลักษณะของผลิตภัณฑ การบริการ ราคา และการจัดจําหนาย รวมถึงปจจัยสงเสริมการตลาดอื่นๆ ซึ่ง
ไดสามารถนํามาประยุกตใหเหมาะสมเพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการใช CNG และสามารถนําไปใช
ประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี้ โดยเปนแนวทางในการกอสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย และการสราง
แบบสอบถาม ผลการเก็บขอมูลการวิจัยโดยใชแบสอบถามพบวา ผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ ที่ใชแก็ส 
CNG สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 32 – 36 ป สมรสแลว จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรืออาชีวศึกษา มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,000 – 23,000 บาท ขับแท็กซี่เปนอาชีพหลักขับมานาน 4 – 6 ป สวนการวิเคราะห
ความคิดเห็นของผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ตอ CNG พบวามีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ อยูใน
ระดับเห็นดวย ดานราคาอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ดานการจัดจําหนายอยูในระดับที่ ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับเห็นดวย การวิเคราะหพฤติกรรมการใชแกสเอ็นจีวี
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ของผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่พบวา จํานวนครั้งเฉล่ียที่เติมตอวัน คือ 2.28 ครั้ง คาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง คือ 96.98 บาท สื่อที่ทําใหรับรูเก่ียวกับ CNG มากที่สุด คือเจาของรถ เหตุผลที่ใช ราคาถูกกวา
น้ํามันเบนซิน และผูตอบสนองทั้งหมดยังคงใช CNG ตอไป 

 ลํายงค รมศาลา (2545) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูประกอบอาชีพ
ขับรถแท็กซี่ตอการใชกาซเอ็นจีวี สามารถสรุปไดวา ความมุงหมายของการวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาความ
คิดเห็น ดานสวนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมของผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ตอการใชกาซเอ็นจี
วีโดยเปรียบเทียบความคิดเห็นตอกาซเอ็นจีวีกับลักษณะประชากรศาสตร และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางความคิดของผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ตอกาซเอ็นจีวี โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 
ความคิดเห็น กับจํานวนครั้งในการเติมเอ็นจีวีตอวัน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูประกอบ
อาชีพขับรถแท็กซี่ที่ใชรถซึ่งไดรับการปรับแตงเครื่องยนตจาก การปโตเลี่ยมแหงประเทศไทยเปนการสุม
ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multiple Sampling) จํานวน 310 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันผลการเก็บขอมูลการวิจัยโดยใช
แบบสอบถามพบวา ผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ที่ใชกาซเอ็นจีวีสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 32 – 36 ป 
สมรสแลว จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,000 – 23,000 
บาท ขับรถแท็กซี่เปนอาชีพหลัก และขับมานาน 4 – 6 ปการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประกอบอาชพี
ขับรถแท็กซี่ตอกาซเอ็นจีวีพบวา มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ อยูในระดับเห็นดวย ดานราคาอยูใน
ระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ดานการจัดจําหนายอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง และดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับเห็นดวย การวิเคราะหพฤติกรรมการใชกาซเอ็นจีวีของผูประกอบอาชีพขับรถ
แท็กซี่พบวาจํานวนครั้งเฉลี่ยที่เติมตอวันคือ 2.28 ครั้ง ขับรถทั่วไปไมระบุบริเวณ สถานที่ที่มีการใช
บริการบอยที่สุด คือสถานีศรีเจริญภัณฑ ถนนวิภาวดีรังสิต โดยมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งคือ 96.98 บาท 
สื่อที่ทําใหรับรูเกี่ยวกับกาซเอ็นจีวีมากที่สุดคือเจาของรถ ใชกาซเอ็นจีวีสลับกับน้ํามันเบนซินคิดเปน
รอยละ 96.5 เหตุผลที่ใชคือราคาถูกกวาน้ํามันเบนซิน สัดสวนที่ใชโดยเฉลี่ยเมื่อเปรียบเทียบกับการใช
น้ํามันเบ็นซินคือ 86.26 เปอรเซ็นต มีความเห็นวาถนนที่ควรสรางสถานีเพิ่มมากที่สุดคือถนนบางกะป 
และผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะยังคงใชกาซเอ็นจีวีตอไป  

 สุธีรพันธ รัตนานุสรณ (2550) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการซื้อ
ของผูขับขี่รถยนต NGV สวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนต NGVสามารถสรุปไดวา การ
วิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการซื้อของผูขับข่ีรถยนต NGV สวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนต NGV โดยศึกษาความแตกตางทางดานขอมูลสวนบุคคล มีผลตอความ
พึงพอใจทางดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมหลังการซื้อ และศึกษาความสัมพันธ
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ระหวางความพึงพอใจทางดานสวนประสมทางการตลาด กับหลังการซื้อ ของผูขับข่ีรถยนต NGV 
ตลอดจนการรวบรวมขอเสนอแนะ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ขับข่ีรถยนต NGV สวน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานครในปจจุบัน จํานวน 400 คน โดยรวบรวมขอมูลจากการเก็บแบบสอบถาม 
วิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 กลุมโดยใชวิธีทางสถิติ Independent 
Sample t-test การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 โดยใชวิธีทาง
สถิติ One-Way Analysis of Variance โดยใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือคา Brown-
Forsythe(B) แลวจึงวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูและการทดสอบทางสถิติโดยใชวิธีสหสัมพันธ
อยางงายของ Pearson  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนี้ใชโปรแกรมคอมพิวเตอรในการชวย
คํานวณคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ผลการเก็บขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถาม ผูขับข่ีรถยนต 
NGV สวนบุคคล สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25 ปขึ้นไป - 35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนระดับรายได 15,001 - 25,000 บาท สถานะภาพสมรส ใชรถยนตที่มีขนาด
ความจุเครื่องยนตมากกวา 1500 cc - 2000 cc มีระยะทางในการขับข่ีระหวางมากกวา 50 กม.ถึง 
100 กม. และมีความถี่ในการเติม CNG ไมเกินสัปดาหละ 3 ครั้ง ผลการวิเคราะหความพึงพอใจ
โดยรวมและดานสวนประสมทางการตลาดของผูขับข่ีรถยนตNGV สวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครมี
ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง และมีระดับการยอมรับในพฤติกรรมหลังการซ้ือในดานการ
ใชงานตอไปในอนาคตและดานการแนะนําการใชงานรถยนต NGV ใหกับบุคคลอื่นในระดับสูง ผลการ
วิเคราะหความแตกตางพบวาความแตกตางทางดานขอมูลสวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพสมรส และขนาดความจุเครื่องยนตแตกตางกัน มีความพึงพอใจดาน
สวนประสมทางการตลาด และมีพฤติกรรมหลังการซ้ือในดานการใชงานรถยนต NGV ตอไปในอนาคต
และดานการแนะนําใหผูอ่ืนใชงานรถยนต NGV แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลการวิเคราะหความพึงพอใจพบวา ความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการซื้อในดาน
การแนะนําใหผูอื่นใชงานรถยนต NGV ในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05 และ 
0.01 ตามลําดับ และ ความถ่ีในการเติม CNG แตกตางกัน มีความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย
และมีพฤติกรรมหลังการซื้อในดานการแนะนําใหผูอื่นใชงานรถยนต NGV แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากการศึกษาทฤษฎีแนวคิด บทวามและงานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติตอผลิตภัณฑ และ
สวนประสมทางการตลาดดานอื่น ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช กาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิง
รถยนต (NGV) ซึ่งผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ี 
 

1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 168) 
ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถาม เพ่ือหาทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑที่ใช
ทดแทนได ไดแก เหนือกวาอยางมาก เหนือกวา ใกลเคียง ดอยกวา และดอยกวาอยางมาก และ
ประเมินทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดานอื่น เชน ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด ไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร อางอิงแนวคิด พรทิพย วรกิจโภคาทร 
(2539: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละ
บุคคลจะแตกตางกันไป โดยใชเปนหลักในการตั้งแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา 
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ไดแก อาชีพ รายได 

3. แนวความคิดดานเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. (2541: 34-36) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามเพื่อประเมินความคิดเห็นซึ่งจะสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ 
สงเสริมการตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 139) ใชเปน
หลักในการออกแบสอบถามเพื่อประเมิน การรับรู เปนกระบวนการความรูความเขาใจ   

5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจอางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 70) ใชเปน
หลักในการออกแบบสอบถามเพื่อประเมินส่ิงจูงใจในการตัดสินทั้งทางดานเหตุผลและอารมณ โดย
ประเมินความคิดเห็นไดแก เห็นดวยอยางย่ิง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และ ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

6. แนวความคิดดานผูบริโภค และ พฤติกรรมผูบริโภค อางอิงทฤษฎี Philip Kotler. ในการ
ตั้งแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อ โดยมีทั้ง พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจซื้อ โดยประเมินความคิดเห็นไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และ ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง 
 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยในครั้งเรื่องทศันคติและพฤติกรรมการตดัสนิใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง

รถยนต (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตาม
ข้ันตอน ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดการทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 คือผูที่ขับข่ีรถยนตที่มีอายุ 18 ป ข้ึนไปและใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ปริมณฑลมี 4 จงัหวดัไดแก จังหวดันนทบุร ี จงัหวัดสมทุรปราการ 
จังหวัดปทุมธานี และ จงัหวดันครปฐม ผูวจิัยกําหนดอายุ 18 ปข้ึน เนือ่งจาก สามารถมีใบอนญุาตขับข่ี
รถยนตได และเลือกพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เนื่องจาก ในบริเวณดังกลาวมีปริมาณของ
สถานีบริการกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนต (NGV) เปนจํานวนมาก 
 1.2  การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่ขับข่ีรถยนตที่มีอายุ 18 ปข้ึนไปและใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิง (NGV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จงึใชวิธกีารคํานวณหากลุม
ตัวอยางโดยใชสูตรสําหรบักรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมัน 
95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2549: 25-26) 

ไดกลุมตัวอยาง 385 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบรูณ จึงขอเพิ่ม
กลุม 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยครัง้นี้เทากับ 400 คน 
 1.3       ขนาดกลุมตัวอยาง 

ในการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จงึใชวิธีการคํานวณหาจํานวน
กลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสาํหรับกรณทีี่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดบัความ
เชื่อม่ันที่ 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2549: 25-26) 

2
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เมื่อ n  แทนจํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 
 Z  แทนมาตรฐานทีร่ะดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% 

  นั้นจะมคีา Z1-α/2 = Z.975 = 1.96 
 e แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกดิขึ้นได 
  โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อน 5% = 0.05 
โดยแทนคาจะได  

2

2

)05.0(4
96.1

=n  

และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จงึเพิ่มกลุมตัวอยางไว 4% 
เทากับ 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
 1.4      ขั้นตอนในการสุมตัวอยาง (Sampling) 
 วิธีการสุมตัวอยางมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแยกแบง
ตามจํานวนสถานีบริการ NGV ออกเปนแตละจังหวัดในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และผูวิจัยไดทาํการ
สุมทุกกลุม แบบไมเปนสดัสวน (Nonproportirate) โดยวิธี Simple random sampling ดังแสดงใน
ตาราง 6 
 

ตาราง 6 จํานวนสถานีบริการ NGV ในกรงุเทพและปริมณฑล และจํานวนตัวอยางสถานีที่สุม 
 

จํานวนสถานบีริการ NGV ที่สุมเพื่อ
เก็บตัวอยาง 

จังหวัด จํานวนสถานี
บริการ NGV 

(แหง) (เปอรเซ็นต) (แหง) 
 กรุงเทพมหานคร  65 22 14 
จังหวัดนนทบรุี  14 21 3 
สมุทรปราการ 16 25 4 
ปทุมธาน ี 13 23 3 
นครปฐม 4 25 1 
รวม 112  25 
(ตารางแบงชัน้ แบงตาม พีทีทีพีแอลซี. 2551, ออนไลน) 
 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานีบรกิาร NGV ตามขั้นที ่1  
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 จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเก็บในแตละสถานีนั้น คํานวณไดโดย จํานวนกลุมตัวอยางสําหรับ
วิจัยครั้งนี้คือ 400 คนหารดวยจํานวนสถานีบริการ NGV ทัง้หมดที่ไดสุมมาคือ 25  
จะไดจํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานีบริการ NGV เทากับ 16 คน 
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
เลือกศึกษากลุมประชากร 16 คน ในแตละสถานีบรกิาร NGV ที่สุมไวแลวจากขั้นที่ 1 
 
ตาราง 7 สรุปผลการเลือกเขตสถานที่เก็บแบบสอบถามและจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล 
 

จังหวัด จํานวนสถานี
บริการ NGV 

จํานวนสถานีบริการ NGV ที่สุม
เพื่อเก็บตัวอยาง 

จํานวนกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัย 

 กรุงเทพมหานคร  65 14 224 
จังหวัดนนทบุรี  14 3 48 
สมุทรปราการ 16 4 64 
ปทุมธานี 13 3 48 
นครปฐม 4 1 16 
รวม 112 25 400 
 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1   เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน 
 
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกเพศ 
อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส มีลักษณะคําถามปลายปด (Close-
Ended Question) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว
จํานวนทั้งสิน้ 6 ขอ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) และประเภทเรียงลําดบั 
(Ordinal Scale) ดังนี ้

 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 

 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งการกําหนด
ชวงอายุ คํานวณดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) 

 

จํานวนชั้น
 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม -  ีคาสูงสุดขอมูลที่มช้ัน  องอันตรภาคความกวางข =
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การวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวงอายุอายุตั้งแต 18 – 60 ป เปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบง
ออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 

 
 
 
 

 
 
 

แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
1. 18 – 29 ป 
2. 30 – 41 ป 
3. 42 – 53 ป 
4. สูงกวา 53 ป 

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
1.   ต่ํากวาปริญญาตรี 
2.   ปริญญาตรี 
3.   สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
1. นักศึกษา 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4. เจาของกิจการ / ธรุกิจสวนตัว 
5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียสวนบุคคล ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
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. 40,001 บาทขึ้นไป 

จํานวนชั้น
 าต่ําสุดอายุที่มีค -  าสูงสุดอายุที่มีค  ชวงอายุ =

4
18 - 60  ชวงอายุ =

510  ชวงอายุ .=
11  ชวงอายุ ≈
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ขอที่ 6 สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ (Likert 
Scale) แบงเปน 5 ระดับ ระดับทศันคติของผูบริโภค เหนือกวาน้ํามันเชื้อเพลิงอยางมาก เหนือกวา
น้ํามันเชื้อเพลิง ใกลเคียงกับน้ํามันเช้ือเพลิง ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลงิ และ ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิง
อยางมาก จํานวน 9 ขอยอย 
 คําถามขอ 1 – 6 เปนคําถามเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอลักษณะของเครื่องยนตที่ใช 
ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เชน สมรรถนะของเครือ่งยนต เสียงของ
เครื่องยนต รอบเครื่องยนตขณะเดนิเบา อัตราเรงของเครื่องยนต ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต และ 
ความสะดวกในการการบํารุงรักษาเครื่องยนต เมื่อใช ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลงิรถยนต 
(NGV) 
 คําถามขอที ่ 7 เปนคําถามถึงทศันคติของผูบริโภคที่มีตอความรูสึกปลอดภัย เมื่อใช ผลิตภัณฑ
กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 คําถามขอที ่ 8 เปนคําถามถงึทศันคติของผูบริโภคที่มีตอความงายในการขายรถยนตตอเมื่อใช 
ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 คําถามขอที ่ 9 เปนคําถามถึงทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจาก
เครื่องยนตเมือ่ใช ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) (ศริิวรรณ เสรรีตัน 
และคณะ 2546: 153) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบัทัศนคต ิ
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้ 

เหนือกวาน้ํามันเชื้อเพลิงอยางมาก  เทากับ 5 คะแนน 
เหนือกวาน้ํามันเชื้อเพลิง เทากับ 4 คะแนน 
ใกลเคียงกับน้ํามันเชื้อเพลิง เทากับ 3 คะแนน  
ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิง เทากับ 2 คะแนน 
ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิงอยางมาก เทากับ 1 คะแนน 
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 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542: 110) ดังนี ้
จากสูตร 
                   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีมี่คาต่ําสดุ 
       จํานวนชั้น 
 = 

5
15−  

 = 0.8 
 จากนั้นเกณฑการประเมนิแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ผลิตภัณฑ
กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีทศันคตติอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) เหนือกวาน้ํามันเชื้อเพลิงอยางมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีทศันคตติอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) เหนือกวาน้ํามันเชื้อเพลิง 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทศันคตติอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) ใกลเคียงกับน้ํามันเชื้อเพลงิ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทศันคตติอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิง  

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทศันคตติอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอดัเปนเชือ้เพลิง
รถยนต (NGV) ดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิงอยางมาก  

 
 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ 
เชน ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ของ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลักษณะ
แบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale) แบงเปน 5 ระดับ ระดบัความ
คดิเหน็ของผูบริโภค เหน็ดวยอยางย่ิง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จํานวน 11 ขอ
ยอย แบงเปน ดานราคา จํานวน 4 ขอ ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ ดานการสงเสรมิการ
การขาย จํานวน 4 ขอ 
 คําถามขอ 1.1 – 1.4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ราคาของ กาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยคําถามจะถามถึงทัศนคตทิี่มตีอความเหมาะสมตอราคา ดังตอไปนี้  

1.1 การตดิตัง้อุปกรณ (ถัง) สําหรับใชกับ NGV เหมาะสมกับราคา  
1.2 อุปกรณประกอบตาง เมือ่ใช NGVเหมาะสมกับราคา 
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1.3 ประหยัดไดมากเมื่อใช NGV เทียบกับราคาน้ํามนั 
1.4 ประหยัดคาใชจายในการบํารุงรักษาเครื่องยนตเมื่อใช NGV 

 คําถามขอ 2.1 – 2.3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอดานชองทางการจดั
จําหนาย ผลิตภัณฑ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยคําถามจะถามถึงทัศนคติทีมี่ตอ
ชองทางการจดัจําหนายที่เพียงพอตอความตองการดงันี ้

2.1 สถานที่ตดิตั้งอุปกรณ NGV เพียงพอตอความตองการ 
2.2 สถานีบริการเติม NGV ครอบคลุมตามพ้ืนที่ เพียงพอตอความตองการ 
2.3 สถานทีซ่อมบํารุงรถยนต NGV เพียงพอตอความตองการ 

 คําถามขอ 3.1 – 3.4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอ ดานการสงเสริมการ
การตลาด ผลิตภัณฑ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยคําถามจะถามถึงทัศนคติทีมี่ตอ
การสงเสริมการการตลาดดงัตอไปนี ้

3.1 มีการโฆษณาใหเห็นจากสื่อตางๆ 
3.2 มีการแนะนําอยางเพียงพอจากผูขายหรือผูตดิตั้งอปุกรณ 
3.3 มีการสงเสริมการขายดวยการใหสินเชื่อคาตดิตั้งอุปกรณ 
3.4 มีการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ 

 โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) (ศิริวรรณ เสรรีตัน 
และคณะ 2546: 153) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตราภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับความ
คดิเหน็ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  เทากับ 5 คะแนน 
เห็นดวย เทากับ 4 คะแนน 
ไมแนใจ เทากับ 3 คะแนน  
ไมเห็นดวย เทากับ 2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธริาช 2542 : 110) ดงันี ้
จากสูตร 
                   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีมี่คาต่ําสดุ 
       จํานวนชั้น 
 = 

5
15−  

 = 0.8 



 69

 จากนั้นเกณฑการประเมนิแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสม
ทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ของ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับทศันคติ ดมีาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับทศันคติ ด ี
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับทศันคติ ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับทศันคติ ไมด ี
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับทศันคติ ไมดีอยางมาก  

 
สวนที่ 4  เปนขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของผูบริโภคเก่ียวกับกาซ

ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) มีลักษณะเปนคําถามปลายปด มีสองคําตอบใหเลือก 
(Close-ended Dichotomous) จํานวน 7 ขอ มีระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) โดยวัดจากคะแนนเต็ม 7 จะมีคาความรูความเขาใจ มากปานกลาง และนอยดังนี้  

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542: 110) ดังนี ้
จากสูตร 
                   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = คะสูงสุด - คะแนนต่ําสุด   
                                  จํานวนชั้น 
 = 

3
07 −  

 = 2.33 ประมาณ 2  
 จากนั้นเกณฑการประเมนิแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซ
ธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงทีใ่ชกับรถยนต (NGV) 
 คะแนน ต่ํากวา 2 หมายถึง มีความรูความเขาใจ นอย 

 คะแนน 2 - 4  หมายถึง มีความรูความเขาใจ ปานกลาง 
 คะแนน 5 - 7  หมายถึง มีความรูความเขาใจ มาก 
 

 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับสิ่งจูงใจในการตัดสนิใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิง 
รถยนต (NGV) ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ (Likert Scale) แบงเปน 5 
ระดับ ระดับความคิดเห็นของผูบรโิภค เหน็ดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเหน็ดวย ไมเหน็ดวยอยาง
ย่ิง จํานวน 5 ขอ แบงเปน สิง่จูงใจดานเหตุผล 2 ขอ และ สิ่งจงูใจดานอารมณ 3 ขอ 
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 คําถามขอ 1 – 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิง 
รถยนต (NGV) ซึ่ง เปนส่ิงจงูใจดานเหตุผล ดงันี ้

1. ราคาถูกกวาเชื้อเพลิงชนดิอ่ืน 
2. คณุภาพของ NGV สามารถใชทดแทนเชื้อเพลิงประเภทอื่นไดอยางด ี

 คําถามขอ 3 – 5 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิง 
รถยนต (NGV) ซึ่ง เปนส่ิงจงูใจดานอารมณ ดงันี ้

1. ความรูสึกพึงพอในในการใช NGV 
2. ความรูสึกปลอดภัยหลังจากใช NGV 
3. มีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม 

  โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) (ศิริวรรณ เสรรีตัน 
และคณะ 2546: 153) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตราภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับความ
คดิเหน็ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้
 

เห็นดวยอยางยิ่ง  เทากับ 5 คะแนน 
เห็นดวย เทากับ 4 คะแนน 
ไมแนใจ เทากับ 3 คะแนน  
ไมเห็นดวย เทากับ 2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542: 110) ดังนี ้
จากสูตร 
                   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีมี่คาต่ําสดุ 
       จํานวนชั้น 
 = 

5
15−  

 = 0.8 
 จากนั้นเกณฑการประเมนิแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคดิเหน็ของผูบริโภคเก่ียวกับ
สิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 



 71

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมเหน็ดวย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง  

 
 สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิง รถยนต (NGV) ลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ (Likert Scale) 
แบงเปน 5 ระดับ ระดับความคดิเห็นผูบริโภค เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเหน็ดวย ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง จํานวน 5 ขอ แบงเปน พฤติกรรมกอนการตัดสนิใจซื้อ 2 ขอ และ พฤติกรรหลังการตัดสินใจ
ซื้อ 3 ขอ  
 คําถามขอ 1.1 – 1.2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ พฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิง รถยนต (NGV) ซึ่งเปนสวนของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ ดังนี ้

1.1  ราคาน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตสูงมากถึงขั้นไมสามารรบัภาระได 
1.2  NGV สามารถใชทดแทนน้ํามนัเชื้อเพลิงรถยนตได 

 คําถามขอ 2.1 – 2.3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ พฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิง รถยนต (NGV) ซึ่งเปนสวนของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือ ดังนี ้

2.1   NGV ลดคาใชจายในการเตมิเชื้อเพลิงรถยนตไดอยางมากเมื่อเทียบกบัทีท่านคาดเอาไว 
        2.2 การใช NGV มีคณุคาทีคุ่มคากับการลงทุนตดิตั้งอุปกรณ ใชเวลาและความพยายาม
ของทานอยางมาก 

2.3  ทานมคีวามพอใจอยางมากในการใช NGV 
  โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) (ศิริวรรณ เสรรีตัน 
และคณะ 2546: 153) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตราภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับความ
คดิเหน็ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  เทากับ 5 คะแนน 
เห็นดวย เทากับ 4 คะแนน 
ไมแนใจ เทากับ 3 คะแนน  
ไมเห็นดวย เทากับ 2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน 

  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542: 110) ดังนี ้
จากสูตร 
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                   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีมี่คาต่ําสดุ 
       จํานวนชั้น 
 = 

5
15−  

 = 0.8 
 จากนั้นเกณฑการประเมนิแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคดิเหน็ของผูบริโภคที่เก่ียวกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมเหน็ดวย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง  

  
 และเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
รถยนต (NGV) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีคําถามทั้งหมด 6 ขอ คือ ขอ 3.1 – 3.6 
ขอ  
 คําถามขอที่ 3.1 – 3.3 มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question) โดยคําถาม
จะเปนลักษณะหลายคําตอบใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว เปนการวัดขอมูล
ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 คําถามขอที่ 3.4 – 3.6 มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) มีระดับการ
วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 
 2.2 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดังนี ้
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ
ตัวแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่สงผลตอทศันคตแิละ
พฤติกรรมารตดัสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 
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 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพือ่พิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรบัปรุงแกไชในขั้นที่ 3 เสนอผูเช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะจากผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนาํเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดย
การนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับประชากรที่เปนกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน เพื่อ
หาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach’s 
alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546: 144) โดยคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงทีข่อง
แบบสอบถาม 

 จากการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด ไดคาความเชื่อม่ันแยกเปน
รายดานไดดังนี ้ ดานความพอใจในสวนประสมทางการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑเทากับ 0.791 ดาน
ราคาเทากับ 0.732 ดานชองทางการจัดจําหนายเทากับ 0.762 ดานการสงเสริมการตลาดเทากบั 
0.707 ส่ิงจูงใจในการตดัสินใจ 0.805 ความรูความเขาใจ 0.846 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล (Source of Data) 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ทศันคติและพฤติกรรมการตัดสนิใจใชกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษา
คนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1)  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
1.1)  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
1.2)  หนังสือนิตยสารตาง ๆ 
1.3)  หนังสือพิมพตาง ๆ 
1.4)  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 

2)  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองไวเพื่อปองกันความผิดพลาดอีก 15 คน 
รวมกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง โดยขั้นตอนการดําเนินงานมีดังนี้ 
2.1)  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามที่มีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจํานวนกลุม

ตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูล 
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2.2)  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลว ไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่
กําหนด โดยผูวิจัยทําการชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบาย
ข้ันตอนวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบดําเนินการตอบแบบสอบถาม และทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามดวยตนเอง 

 
 
4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล (Editing Coding Processing and Analysis 

Plan) 
 4.1 การจัดกระทําขอมูล (Editing Coding and Processing) 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 

1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช
เครื่องคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

1. นําขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถามไดแก 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได มาหาความถี่และคารอยละ 

2. นําขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอ ผลิตภัณฑ กาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลงิรถยนต (NGV) ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มาหาคาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3. นําขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอ สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ของ กาซ
ธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล มาหา
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4. นําขอมูลเกี่ยวกับความรูความเขาใจเก่ียวกับ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับ
รถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล มาหาความถี่และคารอยละ 

5. นําขอมูลเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลงิ รถยนต (NGV) 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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6. นําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิง รถยนต 
(NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
 4.2 การวิเคราะหขอมูล (Analysis Plan) 

สถิติที่ใช 
1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
 1.1 คารอยละ เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดย

ใชสูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
  P = f x 100 
       n 

เมื่อ P แทน คารอยละ หรอื เปอรเซ็นต 
 f แทน ความถ่ีที่สํารวจได 
 n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนประชากร 

 1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดงันี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 

  x  = 
n
xi∑  

เมื่อ 
 x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

  ∑ ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546: 48) 

   S.D. = 
1
)( 2

−

−∑
n

xxi   
เมื่อ   

S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
  x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.  สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
หาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝-Coefficient) 

ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < ∝ < 1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสงู ซึง่มีสูตรในการคํานวณดงันี ้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2548: 445) 

Cronbach’s Alpha = 
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

   

เมื่อ  
k    แทน จํานวนคําถาม 

ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
Variance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
คา ∝ ที่ไดจะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง0 < 

∝ < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง  
 

 3.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 3.1. สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:108) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คือ ไมมี
สมาชิกรวมกัน 

 3.1.1. กรณคีวามแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน ( )222
1 SS =  

  t = 
( ) ( )

( )
( )

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ +
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−+
−+−
−

21

21

21

2
22

2
11

2
11

21

nn
nn

nn
SnSn

xx  

df = 221 −+ nn  
  3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน ( )222

1 SS ≠ โดยใช
สูตรดงันี ้

  t = 
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2 11
21

nn
pS

xx  

  โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี ้
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  df = 2
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เมื่อ  
t  แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ t เพื่อ 

   ทราบนัยสําคัญ 
  21 , xx  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
  2

2
2
1 ,SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2   

   ตามลําดับ 
  df  แทน ชั้นความเปนอสิระ 
 

 3.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา.2544: 135) 

  3.2.1 ใชคา F-test กรณคีาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วา
นิชยปญชา. 2545 : 293) มสีูตรดงันี ้

  F = 
(W)

(B)

MS
MS  

 
เมื่อ  

F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง
แบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ     

(B)MS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 
Square between Groups)     

(W)MS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean 
Square within Groups) 

 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี ้
 df  = n-1  
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 df (B) = p-1 
 df (W) = n-p 

เมื่อ  
n  แทน จํานวนตัวอยางรวมทัง้หมด (คน) 
P แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู
ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติิที ่ .05 หรือระดบัความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร  
(กัลยา วาณิชยปญญา. 2545: 161) 

 LSD  = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α   

     

 โดยที่ n  = ∑
=

k

i
in

1

 

    
 in  ≠    n  

 r  = kn −   
 เมื่อ  

kn
t

−− ;
2

1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงทีร่ะดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหง

ความเปนอิสระภายในกลุม 
  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

  in  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  
  jn  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  

3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe ( β  ) กรณคีาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung.2001:300) มีสูตรดังนี ้  

     β  = 
(W)

(B)

MS
MS  

   โดยคา  (W)MS  = 2
1

1
1 S

N
nk

i

j∑
=

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−  

เมื่อ   
β   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
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(B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 
Square between Groups) 

(W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean 
Square within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

K   แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
in   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  

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

 
กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ

เปนรายคู เพื่อดูวามีคูใดทีแ่ตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 
116) มีสูตรดงันี ้

   t  = 
⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX

11
)(

 

เมื่อ  
t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean 
Square within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  
jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j  
iN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  
jN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j  

 3.3 Pearson Product Moment Correlation (ลัดดาวัลย หวังพานิช. 2522: 70) 
เปนการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด หรือตัวแปรสองตัว 

xyr  = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 xynxxn

yxxyn   

เมื่อ  
xyr  แทน คาสัมประสิทธิ์ 

n  แทน จํานวนขอมูล 
x  แทน คะแนนดิบของตัวแปร x     
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y  แทน คะแนนดิบของตัวแปร  
 โดยทีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมคีาระหวาง -1 < r  < 1 
 คา r เปน – แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
 คา r เปน + แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 คา r มีคาใกล 1 แสดงวา xและ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและมคีวามสมัพันธ
 มาก 
 คา r มีคาใกล -1 แสดงวา xและ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธ
มาก 
 คา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา x  และ y ไมมีความสัมพันธและมีระดับความสัมพันธ ของคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธดงันี ้
 

 
คาระดับความสัมพันธ 

 
ระดับความสัมพันธ 

0.81 – 1.00 
0.61 – 0.80 
0.41 – 0.60 
0.21 – 0.40 
0.01 – 0.20 

             สูงมาก 
          คอนขางสูง 
            ปานกลาง 
           คอนขางต่ํา 
               ต่ํามาก 

   
 
 



บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยขอเสนอผลการศึกษา
เปน 7 สวน ดังตอไปนี้ 

1.  ขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยางที่ศึกษา 
2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
4. ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต 

(NGV) 
5.  ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง

รถยนต (NGV) 
6. พฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
7. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยางที่ศึกษา 
 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูที่ขับข่ีรถยนตที่มีอายุ 18 ป
ข้ึนไป และใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน
ทั้งส้ิน 400 คน ซ่ึงไดรับแบบสอบถามตอบกลับมาโดยสมบูรณและครบถวนทั้งหมด โดยผูวิจัย 
ไดทําการศึกษาขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพ ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงไดดังนี้ 
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ตาราง 8 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง (n=400) 
 

ขอมูลสวนตัว จํานวน รอยละ 
ชาย 272 68.00 เพศ 
หญิง 128 32.00 

                            รวม 400 100.00 
18 - 29 ป 126 31.50 
30 - 41 ป 145 36.25 
42 - 53 ป 93 23.25 

อายุ 

สูงกวา 53 ป 36 9.00 
                            รวม 400 100.00 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 208 52.00 
ปรญิญาตร ี 170 42.50 

ระดับการศึกษา 

สูงกวาปริญญาตร ี 22 5.50 
                            รวม 400 100.00 

นักศึกษา 60 15.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 176 44.00 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.50 
เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 96 24.00 

อาชีพ 

อื่น ๆ ไดแก ขับรถจางทั่วไป  ขับแท็กซี ่ 14 3.50 
                            รวม 400 100.00 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 71 17.75 
10,001 - 20,000 บาท 180 45.00 
20,001 - 30,000 บาท 102 25.50 
30,001 - 40,000 บาท 33 8.25 

รายไดตอเดือน 

40,001 บาทขึ้นไป 14 3.50 
                            รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ)  
 

ขอมูลสวนตัว จํานวน รอยละ 
โสด 146 36.50 
สมรส / อยูดวยกัน 230 57.50 

สถานภาพ 

หยา / หมาย / แยกกันอยู 24 6.00 
                            รวม 400 100.00 

 
เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68 และ

เปนเพศหญิง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ตามลําดับ  
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอายุ 30 – 41 ป จํานวน 145 คน คิดเปน 
รอยละ 36.25 รองลงมา คือ อยูในกลุมอายุ 18 – 29 ป จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 และ
อยูในกลุมอายุ 42 – 53 ป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือ มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 170 คน 
คิดเปนรอยละ 42.50 และมีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 
5.5 ตามลําดบั 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 176 คน  
คิดเปนรอยละ 44 รองลงมา คือ มีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 96 คน คิดเปน 
รอยละ 24 และมีอาชีพนักศึกษา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 ตามลําดับ  

รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 ตามลําดับ มีรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 
33 คนคิดเปนรอยละ 8.25 และมีรายไดตอเดือนตั้งแต 40,001 ข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอย
ละ 3.50  

สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 230 คน 
คิดเปนรอยละ 57.50 รองลงมา คือ  มีสถานภาพโสด จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 และ 
มีสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ  
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4.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต 
(NGV) 

 
ตาราง 9 จํานวน และรอยละของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปน  

 เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามความคิดเห็น 
 

ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ NGV 

ดอยกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง
อยางมาก 

ดอยกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง 

ใกลเคียง
กับน้ํามัน
เช้ือเพลิง 

เหนือกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง 

เหนือกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง
อยางมาก 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 
เม่ือเทียบ
กับน้ํามัน
เช้ือเพลิง 

ดานผลิตภัณฑ NGV 

19 149 175 50 7 2.69 0.82 ใกลเคยีง 1.   สมรรถนะของ  
เคร่ืองยนตที่ใช 
NGV 

(4.75%) (37.25%) (43.75%) (12.50%) (1.75%)       

12 132 212 40 4 2.73 0.72 ใกลเคยีง 2.   เสียงเครื่องยนต
เมื่อใช NGV (3.00%) (33.00%) (53.00%) (10.00%) (1.00%)       

25 162 167 44 2 2.59 0.79 ดอยกวา 3.   รอบเครื่องยนต
ขณะเดินเบา
เมื่อใช NGV 

(6.25%) (40.50%) (41.75%) (11.00%) (.50%)       

30 213 125 29 3 2.41 0.76 ดอยกวา 4.   อัตราเรงของ
เคร่ืองยนต เมื่อ
ใช NGV 

(7.50%) (53.25%) (31.25%) (7.25%) (0.75%)       

41 153 165 39 2 2.52 0.83 ดอยกวา 5.   ความเร็วสูงสุด
ของเคร่ืองยนต
เมื่อใช NGV 

(10.25%) (38.25%) (41.25%) (9.75%) (0.50%)       

56 154 143 44 3 2.46 0.89 ดอยกวา 6.   ความสะดวกใน
การบํารุงรักษา
เคร่ืองยนตเมื่อ
ใช NGV 

(14.00%) (38.50%) (35.75%) (11.00%) (0.75%)       

35 176 129 52 8 2.56 0.90 ดอยกวา 7.   ความงายในการ
ขายรถยนต
ตอเมื่อใช NGV 

(8.75%) (44.00%) (32.25%) (13.00%) (2.00%)       



 
 

 
 

85

ตาราง 9 (ตอ)  
 

ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ NGV 

ดอยกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง
อยางมาก 

ดอยกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง 

ใกลเคียง
กับน้ํามัน
เช้ือเพลิง 

เหนือกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง 

เหนือกวา
น้ํามัน

เช้ือเพลิง
อยางมาก 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 
เม่ือเทียบ
กับน้ํามัน
เช้ือเพลิง 

8 54 89 192 57 3.59 0.96 เหนือกวา 8.   การลด
ผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอม
จากเครื่องยนต
เมื่อใช NGV 

(2.00%) (13.50%) (22.25%) (48.00%) (14.25%)       

ระดับทัศนคติของผูบริโภคทีมี่ตอผลิตภัณฑ NGV  
เม่ือเทียบกับน้าํมันเชื้อเพลิง 

2.69 0.51 ใกลเคียง 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 

(NGV) พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑ NGV เมื่อเทียบกับน้ํามันเชื้อเพลิงใน
ระดับใกลเคียง และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอขอรถยนตที่ใชผลิตภัณฑ 
NGV ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมจากเครื่องยนตเหนือกวารถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต 
(คาเฉลี่ย = 3.59) และมี มีทัศนคติตอขอสมรรถนะของรถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV มีความ
ใกลเคียงกับสมรรถนะของรถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต (คาเฉลี่ย = 2.69) และเสียงของ
รถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV มีความใกลเคียงกับเสียงของรถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต 
(คาเฉลี่ย = 2.73) สวนดานที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอขอรถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV ดอยกวารถยนต
ที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต คือ รอบเครื่องยนตขณะเดินเบา (คาเฉล่ีย = 2.59) ความงายในการ
ขายรถยนตตอ (คาเฉลี่ย = 2.56) ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต (คาเฉล่ีย = 2.52) ความสะดวก
ในการบํารุงรักษาเครื่องยนต (คาเฉล่ีย = 2.46) และอัตราเรงของเครื่องยนต (คาเฉล่ีย = 2.41)  
ตามลําดับ 
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4.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต 
(NGV) 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ผลการศึกษา
แสดงไดดังนี้ 
 

4.3.1 ภาพรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ 
 
ตาราง 10 คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทาง

การตลาดอ่ืน ๆ ของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกเปนรายดาน 
 

สวนผสมทางการตลาดของ 
ผลิตภัณฑ NGV 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

1. ดานราคา 3.19 0.59 ปานกลาง 
2. ดานชองทางการจัดจําหนาย 2.43 0.86 ไมด ี
3. ดานการสงเสริมการตลาด 3.70 0.63 ด ี

ภาพรวมของระดับทัศนคติ 3.17 0.40 ปานกลาง 
 

 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) พบวา กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ NGV โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
(คาเฉลี่ย = 3.17) โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับดี (คาเฉล่ีย = 3.70) ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานราคา
ผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับปานกลาง (คาเฉล่ีย = 3.19) และทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับไมดี (คาเฉลี่ย = 2.43) ตามลําดับ 
 
 



 
 

 
 

87

4.3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานราคาผลิตภัณฑ NGV 
 
ตาราง 11 จํานวน และรอยละของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานราคา  
      ของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามทัศนคติ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอดานราคา 
ผลิตภัณฑ NGV 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

9 138 120 124 9 2.97 0.91 ปานกลาง 1. การติดตั้งอุปกรณ 
(ถัง) สําหรับใชกบั 
NGV เหมาะสมกับ
ราคา 

(2.25%) (34.50%) (30.00%) (31.00%) (2.25%)       

6 127 163 87 17 2.96 0.87 ปานกลาง 2. อุปกรณประกอบตาง 
ๆ เมื่อใช NGV 
เหมาะสมกับราคา 

(1.50%) (31.75%) (40.75%) (21.75%) (4.25%)       

2 38 97 188 75 3.74 0.89 ดี 3. ประหยัดไดมากเมื่อ
ใช NGV เทียบกบั
ราคาน้ํามัน 

(0.50%) (9.50%) (24.25%) (47.00%) (18.75%)       

22 97 119 144 18 3.10 1.00 ปานกลาง 4. ประหยัดคาใชจายใน
การบํารุงรักษา
เคร่ืองยนตเมื่อใช 
NGV 

(5.50%) (24.25%) (29.75%) (36.00%) (4.50%)       

ระดับทัศนคติของผูบริโภคทีมี่ตอดานราคาของผลิตภัณฑ NGV 3.19 0.59 ปานกลาง 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานราคาของผลิตภัณฑ 
NGV พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.19) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในขอผลิตภัณฑ NGV ชวยประหยัดไดมากเมื่อ
เทียบกับราคาน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตอยูในระดับดี (คาเฉล่ีย = 3.74) ประหยัดคาใชจายในการ
บํารุงรักษาเครื่องยนตเมื่อใชผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับปานกลาง (คาเฉล่ีย = 3.10) และการติดตั้ง
อุปกรณ (ถัง) สําหรับใชกับ NGV เหมาะสมกับราคาอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.97) 
ตามลําดับ 
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4.3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายผลิตภัณฑ NGV 

 
ตาราง 12 จํานวน และรอยละของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานชอง 

ทางการจัดจําหนายของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตาม 
ทัศนคติ 

 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 
ผลิตภัณฑ NGV 

ระดับ 
อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ทัศนคติ 

51 161 119 65 4 2.53 0.94 ไมดี 1. สถานที่ติดตั้งอุปกรณ 
NGV เพียงพอตอ
ความตองการ 

(12.75%) (40.25%) (29.75%) (16.25%) (1.00%)       

96 134 108 59 3 2.35 1.02 ไมดี 2. สถานีบรกิารเติม NGV
ครอบคลุมตามพ้ืนที่
เพียงพอตอความ
ตองการ 

(24.00%) (33.50%) (27.00%) (14.75%) (0.75%)       

62 163 119 55 1 2.43 0.92 ไมดี 3. สถานที่ซอมบํารุง
รถยนต NGV 
เพียงพอตอความ
ตองการ 

(15.50%) (40.75%) (29.75%) (13.75%) (0.25%)       

ระดับทัศนคติของผูบริโภคทีมี่ตอดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผลิตภัณฑ NGV 2.43 0.86 ไมดี 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจาํหนาย
ผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑ NGV ในระดับไมดี (คาเฉลี่ย = 2.43) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอสถานที่ติดตั้งอุปกรณ NGVเพียงพอตอความตองการในระดับไมดี (คาเฉล่ีย = 2.53) รองลงมา
คือ สถานที่ซอมบํารุงรถยนตที่ติดตั้งอุปกรณ NGV เพียงพอตอความตองการในระดับไมด ี
(คาเฉล่ีย = 2.43) และสถานีบริการเติม NGV มีเพียงพอตอความตองการในระดับไมดี (คาเฉลี่ย = 
2.35) ตามลําดับ 
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4.3.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ผลิตภัณฑ NGV 

 
ตาราง 13 จํานวน และรอยละของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามทัศนคติ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ดานการสงเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ NGV 

ไมเห็น
ดวย 

อยางย่ิง

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

 - 11 84 243 62 3.89 0.68 ดี 1. มีการโฆษณาใหเห็นจาก
สื่อตาง ๆ -  (2.75%) (21.00%) (60.75%) (15.50%)       

4 31 115 215 35 3.62 0.79 ดี 2. มีการแนะนําอยาง
เพียงพอจากผูขายหรือ 

      ผูติดตั้งอุปกรณ 
(1.00%)(7.75%) (28.75%) (53.75%) (8.75%)       

5 24 138 193 40 3.60 0.80 ดี 3. มีการสงเสริมการขาย
ดวยการใหสินเชือ่ 

      คาติดตั้งอุปกรณ 
(1.25%)(6.00%) (34.50%) (48.25%) (10.00%)       

4 32 100 203 61 3.71 0.86 ดี 4. มีการประชาสัมพันธใน
รูปแบบตาง ๆ (1.00%)(8.00%) (25.00%) (50.75%) (15.25%)       
ระดับทัศนคติของผูบริโภคทีมี่ตอดานการสงเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ NGV 3.70 0.63 ดี 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑ NGV
ในระดับดี (คาเฉลี่ย = 3.70) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอขอผลิตภัณฑ 
NGV มีการโฆษณาใหเห็นจากส่ือตาง ๆ ในระดับดี (คาเฉล่ีย = 3.89) รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑ 
NGV มีการประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ ในระดับดี (คาเฉล่ีย = 3.71) และมีการแนะนําอยาง
เพียงพอจากผูขายหรือผูติดตั้งอุปกรณ NGV ในระดับดี (คาเฉลี่ย = 3.62) ตามลําดับ 
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4.4 ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงท่ีใช
กับรถยนต (NGV) 

 
ในการศึกษาความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใช

กับรถยนต (NGV) ผลการศึกษาแสดงไดดังนี้ 
 

4.4.1 ระดับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
 ที่ใชกับรถยนต (NGV) 

 
ตาราง 14 จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) (n=400) 
 

ระดับความรูความเขาใจของผูบริโภค 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ NGV 

จํานวน รอยละ 

มีความรูความเขาใจนอย 2 0.75 
มีความรูความเขาใจปานกลาง 155 38.75 
มีความรูความเขาใจมาก 243 60.75 

รวม 400 100.00 

 
จากการศึกษาระดับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซ
ธร รมชาติ อั ด เป น เ ช้ื อ เพลิ ง ที่ ใ ช กั บ รถยนต  (NGV)  อ ยู ใ น ร ะดั บมาก  โดยมี จํ าน วน  
243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมา คือ มีความรูความเขาใจอยูในระดับปานกลาง จํานวน 
155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 และมีความรูความเขาใจอยูในระดับนอย จํานวน 2 คน คิดเปน 
รอยละ 0.75 ตามลําดับ 
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4.4.2 ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑกาซธรรมชาติ 
  อัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) 

 
ตาราง 15 จํานวน และรอยละของทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑ

กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) จําแนกตามทัศนคติ 
 
ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ NGV ใช ไมใช 

365 35 1. NGV มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียมอ่ืน ๆ เชน น้าํมัน  
 น้ํามันเตา และกาซปโตรเลยีมเหลว (91.25%) (8.75%) 

252 148 2. กฎหมายที่ใชควบคุมเกี่ยวของกับการตดิตั้ง NGV คือ  
 กฎหมายวาดวยรถยนต และกฎหมายวาดวยการขนสง 
 ทางบก 

(63.00%) (37.00%) 

102 298 3. การใชบริการที่สถานีบริการ NGV สะดวกและรวดเร็ว 
 เหมือนสถานีบริการน้ํามัน (25.50%) (74.50%) 

301 99 4. NGV สามารถผลิตไดในประเทศ 
(75.25%) (24.75%) 

215 185 5. การติดตั้งอปุกรณ (ถัง) และอุปกรณ ประกอบตาง ๆ  
 สําหรับใชกับ NGV ราคาประหยัดและรวดเร็วกวา  

    การติดตั้งอปุกรณสําหรับใชกับ LPG 
(53.75%) (46.25%) 

268 132 6. NGV มีความปลอดภัยสูงในการใชงาน เนื่องจากเบากวา 
 อากาศจึงลอยขึ้นเมื่อเกิดการรั่ว (67.00%) (33.00%) 

265 135 7. NGV เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใชงานไดอยางมี 
 ประสิทธิภาพ มีการเผาไหมสมบูรณ (66.25%) (33.75%) 

 
 ในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑกาซธรรมชาติ 
อัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) พบวา  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาผลิตภัณฑ NGV มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียม
อ่ืน ๆ เชน น้ํามัน น้ํามันเตา และกาซปโตรเลียมเหลว จํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 91.25 และ
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ไมทราบวาผลิตภัณฑ NGV มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียมอื่น ๆ เชน น้ํามัน น้ํามันเตา และ
กาซปโตรเลียมเหลว จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาผลิตภัณฑ NGV มีกฎหมายที่ใชควบคุมเก่ียวของกับ
การติดตั้ง NGV คือ กฎหมายวาดวยรถยนต และกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก จํานวน 252 
คน คิดเปนรอยละ 63 และไมทราบวาผลิตภัณฑ NGV มีกฎหมายที่ใชควบคุมเก่ียวของกับการ
ติดตั้ง NGV คือ กฎหมายวาดวยรถยนต และกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก จํานวน 148 คน 
คิดเปนรอยละ 37 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาการใชบริการที่สถานีบริการ NGV ไมสะดวกและชา
กวาการใชบริการที่สถานีบริการน้ํามัน จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 และมีความเห็นวา
การใชบริการที่สถานีบริการ NGV สะดวกและรวดเร็วเหมือนสถานีบริการน้ํามัน จํานวน 102 คน 
คิดเปนรอยละ 25.50 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาผลิตภัณฑ NGV สามารถผลิตไดในประเทศ จํานวน 
301 คน คิดเปนรอยละ 75.25 และไมทราบวา NGV สามารถผลิตไดในประเทศ จํานวน 99 คน  
คิดเปนรอยละ 24.75 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาการติดตั้งอุปกรณ (ถัง) และอุปกรณ ประกอบตาง ๆ  
สําหรับใชกับ NGV ราคาประหยัดและรวดเร็วกวา การติดตั้งอุปกรณสําหรับใชกับ LPG จํานวน  
215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 และมีความเขาใจวาการติดตั้งอุปกรณ (ถัง) และอุปกรณประกอบตาง ๆ 
สําหรับใชกับ NGV ราคาแพงและชากวา การติดตั้งอุปกรณสําหรับใชกับ LPG จํานวน 185 คน  
คิดเปนรอยละ 46.25 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาผลิตภัณฑ NGV มีความปลอดภัยสูงในการใชงาน 
เนื่องจากเบากวาอากาศจึงลอยขึ้นเมื่อเกิดการรั่ว จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67 และไมทราบวา
ผลิตภัณฑ NGV มีความปลอดภัยสูงในการใชงาน เนื่องจากเบากวาอากาศจึงลอยขึ้นเมื่อเกิด 
การรั่ว จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจวาผลิตภัณฑ NGV เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใช
งานไดอยางมีประสิทธิภาพ มีการเผาไหมสมบูรณ จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 และไม
ทราบวาผลิตภัณฑ NGV เปนเชื้อเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ มีการเผา
ไหมสมบูรณ จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 ตามลําดับ  
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4.5 ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

 
ตาราง 16 จํานวน และรอยละของความคิดเหน็ของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจในการตัดสนิใจใช  

กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามความคิดเหน็ 
 

ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจ 

ในการตัดสินใจใช
ผลิตภัณฑ NGV 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

ส่ิงจูงใจดานเหตุผล 3.93 0.66 เห็นดวย 
 - 5 62 182 151 4.20 0.74 เห็นดวย 1. ราคาถูกกวาเชื้อเพลิง 

    ชนิดอ่ืน  - (1.25%) (15.50%) (45.50%) (37.75%)       
4 20 128 205 43 3.66 0.78 เห็นดวย 2. คุณภาพของ NGV   

สามารถใชทดแทน
เชื้อเพลิงประเภทอื่นได
ดี 

(1.00%) (5.00%) (32.00%) (51.25%) (10.75%)       

ส่ิงจูงใจดานอารมณ 3.54 0.65 เห็นดวย 
10 34 196 132 28 3.34 0.83 ไมแนใจ 3. ทานมีความรูสึก

ปลอดภัยเมื่อไดใช 
NGV 

(2.50%) (8.50%) (49.00%) (33.00%) (7.00%)       

3 29 86 233 49 3.74 0.79 เห็นดวย 4. การใช NGV มีสวน
ชวยในการรกัษา
สิ่งแวดลอม 

(0.75%) (7.25%) (21.50%) (58.25%) (12.25%)       

ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใช 
ผลิตภัณฑ NGV 3.73 0.57 เห็นดวย 

  
ในการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย (คาเฉล่ีย = 3.73) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา  
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 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ิงจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับเห็นดวย (คาเฉลี่ย = 3.93) 
โดยมีความคิดเห็นวาราคาผลิตภัณฑ NGV ถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอื่นในระดับเห็นดวย (คาเฉล่ีย = 
4.20) และคุณภาพของ NGV สามารถใชทดแทนเชื้อเพลิงประเภทอื่นไดดีในระดับเห็นดวย 
(คาเฉลี่ย = 3.66)  
 ในสวนของความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งจูงใจดานอารมณอยูในระดับเห็นดวย (คาเฉลี่ย = 
3.54) โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการใช NGV มีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมอยูในระดับ
เห็นดวย (คาเฉล่ีย = 3.74) และ มีความคิดเห็นวารูสึกปลอดภัยเมื่อไดใช NGV อยูในระดับไม
แนใจ (คาเฉลี่ย = 3.34) 
 
4.6 พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV)  

ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
ผลการศึกษาแสดงไดดังนี้ 

4.6.1 พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
 
ตาราง 17 จํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง  
      รถยนต (NGV) จําแนกตามความคิดเห็น 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชผลิตภัณฑ NGV 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
พฤติกรรม 

พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซ้ือ 3.88 0.58 สูง 
2 11 77 223 87 3.96 0.75 สูง 1. ราคาน้ํามันเช้ือเพลิง

รถยนตสูงมากถึงขั้น 
      ไมสามารถรบัภาระ

ได 

(0.50%)(2.75%) (19.25%)(55.75%) (21.75%)      

 - 10 90 272 28 3.80 0.59 สูง 2. NGV สามารถใช
ทดแทนน้ํามัน
เชื้อเพลิงรถยนตได 

-  (2.50%) (22.50%)(68.00%) (7.00%)       

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือ 3.58 0.59 สูง 
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ตาราง 17 (ตอ)   
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชผลิตภัณฑ NGV 

ไมเห็น
ดวย 
อยาง
ย่ิง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
พฤติกรรม 

-  13 114 232 41 3.75 0.68 สูง 1. NGV ลดคาใชจายใน
การเติมเชื้อเพลิง
รถยนตไดอยางมาก 
เมื่อเทียบกับที่ทาน 

       คาดเอาไว 

-  (3.25%) (28.50%) (58.00%) (10.25%)       

4 28 159 188 21 3.49 0.75 สูง 2. การใช NGV คุมคากับ
การลงทุนติดตั้ง
อุปกรณ ใชเวลา และ
ความพยายามของ
ทานอยางมาก 

(1.00%)(7.00%) (39.75%) (47.00%) (5.25%)       

9 29 151 179 32 3.49 0.83 สูง 3. ทานมีความพอใจอยาง
มากในการใช NGV (2.25%)(7.25%) (37.75%) (44.75%) (8.00%)       
ระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจใชกาซ NGV 3.70 0.51 สูง 

 
จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยูใน
ระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.70) ซึ่งเมื่อพิจารณาพฤติกรรมกอนและหลังการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ 
NGV พบวา พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV (คาเฉลี่ย = 3.88) มีผลตอการ
ตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV มากที่สุด โดยมีความคิดเห็นวาราคาน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต 
สูงมากถึงขั้นไมสามารถรับภาระได (คาเฉล่ีย = 3.96) และมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑ NGV 
สามารถใชทดแทนน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตได (คาเฉลี่ย = 3.80) ในสวนของพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV มีผลตอการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV เปนลําดับรองลงมา  
โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑ NGV ลดคาใชจายในการเติมเชื้อเพลิงรถยนตได 
อยางมาก เมื่อเทียบกับที่คาดเอาไว (คาเฉล่ีย = 3.75) และมีความคิดเห็นพอใจกับการใช
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ผลิตภัณฑ NGV อีกทั้ง มีความคิดเห็นวาการใช NGV คุมคากับการลงทุนติดตั้งอุปกรณ ใชเวลา 
และความพยายามของตัวเองอยางมาก (คาเฉล่ีย = 3.49) 

 
4.6.2 พฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
ในการศึกษาพฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดทําการศึกษาพฤติกรรมตาง ๆ ไดแก ผูที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV เวลาที่เลือกเติมผลิตภัณฑ NGV การเลือกสถานี
บริการเติมผลิตภัณฑ NGV มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอครั้ง มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ 
NGV ตอเดือน และความถี่ในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงไดดังนี้ 
 
ตาราง 18 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง  

รถยนต (NGV) ของกลุมตัวอยาง (n=400) 
 

พฤติกรรมทัว่ไปในการใชผลิตภัณฑ NGV จํานวน รอยละ 

ตดัสินใจเอง 218 54.50 
ครอบครัว 87 21.75 

ผูที่มีอิทธิพลตอทานใน
การตัดสินใจเลือกใช
ผลิตภัณฑ NGV เพ่ือน 95 23.75 

รวม 400 100.00 
เมื่อใกลหมด 289 72.25 
เมื่อผานสถานีใหบริการ 73 18.25 
เมื่อไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา 36 9.00 

ทานจะเลือกเติม
ผลิตภัณฑ NGV เมื่อใด 

อื่น ๆ เชน เมื่อจะเดนิทางไกล 2 0.50 
รวม 400 100.00 

ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลบาน 134 33.50 
ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลที่ทํางาน 44 11.00 
ที่สถานีบริการเติม NGV ตามสะดวก 178 44.50 

ทานเลือกสถานีบริการ
เติมผลติภณัฑ NGV 

ที่สถานีบริการเติม NGV ที่ใชเปนประจํา 44 11.00 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 19 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมทั่วไปในการใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของกลุมตัวอยาง (n=400) 

           
พฤติกรรมทั่วไปในการใชผลิตภัณฑ NGV Min Max    X            S.D. 
มูลคาที่เติมผลิตภัณฑ NGV ตอครั้ง   80 600    172.42     101.877 
มูลคาที่เติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน  200      15000         2869.35     2246.40 
ความถี่ที่เติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน   1  90   19.37        15.71 
 

ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
ตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV ดวยตัวเอง จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.50 รองลงมา คือ 
เพื่อนมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และ
ครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 
ตามลําดับ  

เวลาท่ีเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกเติมผลิตภัณฑ 
NGV เมื่อใกลหมด จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.25 รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV 
เมื่อผานสถานีใหบริการ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV  
เมื่อไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ  

การเลือกสถานีบริการเติมผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกเติม
ผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ตามสะดวก จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลบาน จํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.50 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลที่ทํางานและ
ที่ใชเปนประจํา เปนจํานวนเทา ๆ กัน คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ  

มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอครั้ง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV นอยที่สุดครั้งละ 80 บาท มากที่สุดครั้งละ 600 บาท และมีมูลคาในการเติม
ผลิตภัณฑ NGV ครั้งละประมาณ 172 บาท  

มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV นอยที่สุด 200 บาทตอเดือน มากที่สุด 15,000 บาทตอเดือน และมีมูลคาในการ
เติมผลิตภัณฑ NGV ประมาณ 2,870 บาทตอเดือน  
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ความถี่ในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV นอยที่สุด 1 ครั้งตอเดือน มากที่สุด 90 ครั้งตอเดือน และมีความถี่ในการเติม
ผลิตภัณฑ NGV ประมาณ 19 ครั้งตอเดือน  

 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 
 
สมมติฐานที่ 1.1  H0: ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ 

 อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน 
                                H1: ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาต ิ
                                       อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                                

 
การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามเพศ พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of Variances 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช และพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจใช มีคา p-value เทากับ 0.869, 0.078 และ 0.609 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ที่กําหนด แสดงวาคาแปรปรวนเทากัน จึงใชสถิติ t-test for Equality of Means ในสถิติ
ทดสอบ  
ตาราง 20 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ  

อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามเพศ 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 0.027 0.869 
- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช 3.113 0.078 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช 0.262 0.609 
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ตาราง 21 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามเพศ 

 
คาเฉลี่ย 

ชาย หญิง รวม 
 

เพศ 
(n=272) (n=128) (n=400) 

t p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.75 3.59 3.70 2.991**  0.003 
- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช 3.97 3.68 3.88 4.862**  0.000 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช 3.60 3.53 3.58 1.160 0.247 

 
**มีนัยสําคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 

 
 ผลการศึกษาพบวา 
1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามเพศ ไดคา p-value เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคทีมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มากกวา
เพศหญิง 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามเพศ ไดคา p-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
มากกวาเพศหญิง 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามเพศ ไดคา p-value เทากับ 0.247 ซึ่งมากกวา ระดับ
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นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เช้ือเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 1.2  H0: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ 
                                       อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                                
                                 H1: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ 

   อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                                
 

การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เช้ือเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอายุ พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of Variances 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมการตัดสินใจใช และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจ
ใช มีคา p-value เทากับ 0.869, 0.078 และ 0.609 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่
กําหนด แสดงวา ความแปรปรวนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 22 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอายุ 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 
F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 2.460 0.062 
- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช 1.664 0.174 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช 1.025 0.381 
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ตาราง 23 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามกลุมอายุ 

 
คาเฉล่ีย 

18 - 29 
ป 

30 - 41 
ป 

42 - 53 
ป 

 สูงกวา
53 ป 

รวม 
 

เพศ 

(n=126) (n=145) (n=93) (n=36) (n=400)

F p-value

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.60 3.71 3.74 3.84 3.70 2.639* 0.049 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.76 3.84 3.94 4.25 3.88 7.625** 0.000 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.50 3.63 3.60 3.56 3.58 1.239 0.295 

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
** มีนัยสําคญัทางสถิตทินีะดับ 0.01 

 
ผลการศึกษา พบวา 
1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามอายุ ไดคา p-value เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึง
นําไปทดสอบความแตกตางรายคูโดยใช LSD 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอายุ ไดคา p-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ผูวิจัยจึงนําไป
ทดสอบความแตกตางรายคูโดยใช LSD 

3.  การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอายุ ไดคา p-value เทากับ 0.295 ซึ่งมากกวา
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 24 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมเปนรายคู โดยวิธ ีLSD จําแนกตามกลุมอายุ 
 

อายุ คาเฉล่ีย 
18 - 29 ป 30 - 41 ป 42 - 53 ป สูงกวา 53 ป 

1. 18 - 29 ป 3.60 - 
- 0.11 

(0.071) 
- 0.14 

(0.056) 
- 0.24* 
(0.014) 

2. 30 - 41 ป 3.71   
- 0.03 

(0.754) 
- 0.13 

(0.186) 

3. 42 - 53 ป 3.74    
- 0.1 

(0.297) 
4. สูงกวา 53 ป 3.84    - 

รวม 3.70     
 

* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 
การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมเปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา กลุมอายุ  
18 – 29 ป และ สูงกวา 53 ป ไดคา p-value เทากับ .014 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ที่กําหนด แสดงวา พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
โดยรวมของผูบริโภคกลุมอายุ 18 – 29 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวากลุมอายุมากกวา 53 ปโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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ตาราง 25 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามกลุมอายุ 

 
อายุ คาเฉล่ีย 

18 - 29 ป 30 - 41 ป 42 - 53 ป สูงกวา 53 ป 

1. 18 - 29 ป 3.76 - 
- 0.08 

(0.269) 
- 0.18* 
(0.021) 

- o.49** 
(0.000) 

2. 30 - 41 ป 3.84   
- 0.1 

(0.170) 
- 0.41** 
(0.000) 

3. 42 - 53 ป 3.94    
- 0.31** 
(0.005) 

4. สูงกวา 53 ป 4.25    - 
รวม 3.88     

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
** มีนัยสําคญัทางสถิตทินีะดับ 0.01 

 
ผลการศึกษา พบวา 
กลุมอายุ 18 – 29 ป และ 42 – 53 ป มีคา P-value เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดงวา ผูบริโภคกลุมอายุ 18 – 29 ป มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมอายุ 42 – 53 ปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18  

กลุมอายุ 18 – 29 ป และ มากกวา 53 ป มีคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมอายุ 18 – 29 ป มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมอายุ มากกวา 53 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.49 

กลุมอายุ 30 – 41 ป และ มากกวา 53 ป มีคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมอายุ 30 – 41 ป มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
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กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมอายุมากกวา 53 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.41 

กลุมอายุ 42 – 53 ป และ มากกวา 53 ป มีคา P-value เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ผูบริโภคกลุมอายุ 42 – 53 ป มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมอายุมากกวา 53 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.31 
 
สมมติฐานที่ 1.3  H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

  กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                    
                                H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                        
 

การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เช้ือเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอายุ พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of Variances 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมการตัดสินใจใช และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจ
ใช มีคา P-value เทากับ 0.904, 0.830 และ 0.618 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่
กําหนด แสดงวา ความแปรปรวนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 26 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 0.100 0.904 
- พฤติกรรมกอนการตดัสินใจซื้อ 0.187 0.830 
- พฤติกรรมหลังการตดัสินใจซื้อ 0.481 0.618 
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ตาราง 27 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
คาเฉล่ีย 

 ตํ่ากวา
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา

ตรี 

รวม 

ระดับการศึกษา 

(n=208) (n=170) (n=22) (n=400) 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.71 3.68 3.70 3.70 0.162 0.851 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.94 3.80 3.82 3.88 2.764 0.064  
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.55 3.60 3.62 3.58 0.301 0.740  

 
ผลการศึกษา พบวา 
1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามระดับการศึกษา ไดคา P-value เทากับ 0.851 ซึ่ง
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับการศึกษา ไดคา P-value เทากับ 0.064 
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับการศึกษา ไดคา P-value เทากับ 0.740 
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการ
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ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.4  H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ 

 อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                               
                                H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซ

ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                              
 
ตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอาชีพ 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 0.772 0.544 
- พฤติกรรมกอนการตดัสินใจซื้อ 2.134 0.076 
- พฤติกรรมหลังการตดัสินใจซื้อ 0.287 0.886 
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ตาราง 29 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอาชีพ 

 
คาเฉล่ีย 

นัก 
ศึกษา

 พนกั 
งาน 
บริษัท 
เอกชน 

รับ 
ราชการ 

/  
พนักงาน

รัฐ 
วิสาหกิจ

เจาของ
กิจการ 

/  
ธุรกิจ
สวนตัว 

อื่น ๆ รวม 

อาชีพ 

(n=60)(n=176) (n=54) (n=96) (n=14) (n=400)

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.55 3.71 3.68 3.74 3.83 3.70 1.776 0.133 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.68 3.88 3.84 3.98 4.00 3.88 2.928*  0.021 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.47 3.60 3.57 3.58 3.71 3.58 0.789 0.533  

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 
การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอาชีพ พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of 
Variances ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช และพฤติกรรม
หลังการตัดสินใจใช มีคา P-value เทากับ 0.544, 0.076 และ 0.886 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด แสดงวา ความแปรปรวนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ผล
การศึกษา พบวา 

1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามอาชีพ ไดคา P-value เทากับ 0.113  
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ทีกํ่าหนด ดงันัน้ จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอาชีพ ไดคา P-value เทากับ 0.021  
ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามอาชีพ ไดคา P-value เทากับ 0.533  
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการตดัสนิใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 30 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ คาเฉล่ีย 

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ / 
ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืน ๆ ขับ
รถรับจาง 
ขับแท็กซ่ี 

1. นักศึกษา 3.68 - 
- 0.2*  

(0.015) 
- 0.16 

(0.119) 
- 0.3**  
(0.001) 

0.32 
(0.056) 

2. พนักงานบริษัทเอกชน 3.88    
- 0.04 

(0.646) 
- 0.1 

(0.166) 
- 0.12 

(0.464) 
3. รับราชการ / พนักงาน   
   รัฐวิสาหกิจ 

3.84    
- 0.14 

(0.146) 
- 0.16 

(0.360) 
4. เจาของกิจการ / ธุรกิจ 
   สวนตัว 3.98      

- 0.02 
(0.924) 

5. อ่ืน ๆ ขับรถรับจาง ขับแท็กซี่ 4.00     - 
รวม 3.88      

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
** มีนัยสําคญัทางสถิตทินีะดับ 0.01 
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การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อเปนรายคู จําแนกตามอาชีพ พบวา 

กลุมอาชีพนักศึกษา และ พนักงานบริษัทเอกชน ไดคา P-value เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดงวาผูบริโภคกลุมอาชีพนักศึกษา มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมพนักงานบริษัทเอกชนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.2 

กลุมอาชีพนักศึกษา และ เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว ไดคา P-value เทากับ 0.001  
ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมอาชีพนักศึกษา มีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมเจาของกิจการ 
/ ธุรกิจสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.3 

 
สมมติฐานที่ 1.5  H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

 กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                     
                               H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

 กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                         
 
ตาราง 31 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 0.865 0.485 
- พฤติกรรมกอนการตดัสินใจซื้อ 2.627*  0.034 
- พฤติกรรมหลังการตดัสินใจซื้อ 0.994 0.410 

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 32 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามรายไดตอเดือน (F-Test) 

 
คาเฉล่ีย 

นอย
กวา
หรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001 
-  

20,000 
บาท 

20,001 
-  

30,000 
บาท 

30,001 
-  

40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

รายไดตอเดือน 

(n=71) (n=180)(n=102) (n=33) (n=14) (n=400)

F p-value

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.64 3.74 3.70 3.61 3.56 3.70 1.142 0.336 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.80 3.93 3.87 3.82 3.68 3.88   1.151a 0.336 

- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.53 3.62 3.58 3.47 3.48 3.58 0.707 0.587 
 

ตาราง 33 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามรายไดตอเดือน (Brown-Forsythe) 

 
        Statistica          df1      df2        p-value 
คะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซ NGV 

Brown-Forsythe 1.193 4 182.226 0.315 

คะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจซื้อ 

Brown-Forsythe 1.151 4 122.528 0.336 

คะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมหลัง
การตัดสินใจซื้อ 

Brown-Forsythe .751 4 197.081 0.559 

 
การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of 
Variances ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช มีคา P-
value เทากับ 0.485 และ 0.410 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
ที่กําหนด แสดงวา ความแปรปรวนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ในสวนของพฤติกรรม
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กอนการตัดสินใจใช มีคา P-value เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
ที่กําหนด แสดงวา ความแปรปรวนไมเทากัน ดังนั้น จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ผลการศึกษาพบวา 
1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสนิใจใชกาซธรรมชาติอดั

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามรายไดตอเดือน ไดคา P-value เทากับ 0.336 ซึ่ง
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดงันั้น จงึยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดอืนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ไดคา P-value เทากับ 0.336 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามรายไดตอเดือน ไดคา P-value เทากับ 0.587  
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.5 
 
สมมติฐานที่ 1.6    H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

       กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                  
                                    H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน                     
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ตาราง 34 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามสถานภาพ 

 
Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 0.194 0.824 
- พฤติกรรมกอนการตดัสินใจซื้อ 0.792 0.454 
- พฤติกรรมหลังการตดัสินใจซื้อ 0.031 0.969 
 
ตาราง 35 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามสถานภาพ 
 

คาเฉล่ีย 

 โสด  สมรส  
/  

อยูดวยกัน

หยา  
/  

หมาย 
 /  

แยกกันอยู

รวม 

 
สถานภาพ 

(n=146) (n=230) (n=24) (n=400) 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.62 3.75 3.60 3.70 3.434* 0.033 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.77 3.97 3.63 3.88 8.151** 0.000 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.53 3.61 3.58 3.58 0.869 0.420 

 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
** มีนัยสําคญัทางสถิตทินีะดับ 0.01 
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ตาราง 36 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามสถานภาพ 

 
สถานภาพ คาเฉล่ีย 

โสด สมรส / อยูดวยกัน หยา/หมาย/ แยกกันอยู 
1. โสด 3.62  

- 0.13* 
(0.015) 

- 0.13 
(0.844) 

2. สมรส / อยูดวยกัน 3.75   
0.15 

(0.160) 
3. หยา / หมาย / แยกกันอยู 3.60    

รวม 3.70    
 

* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เช้ือเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา คาสถิติ Levene's Test for Equality of 
Variances ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช และพฤติกรรม
หลังการตัดสินใจใช มีคา P-value เทากับ 0.824, 0.454 และ 0.969 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด แสดงวาความแปรปรวนเทากันจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ  

ผลการศึกษา พบวา 
1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามสถานภาพสมรส ไดคา P-value เทากับ 0.033 ซึ่ง
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามสถานภาพสมรส ไดคา P-value เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามสถานภาพสมรส ไดคา P-value เทากับ 0.420 
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.5 

การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมเปนรายคู จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 

กลุมสถานภาพโสดและ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ไดคา P-value เทากับ 0.015  
ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดงวา ผูบริโภคกลุมสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม นอยกวากลุมสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.13 

 
ตาราง 37 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ คาเฉลี่ย 
โสด สมรส / อยูดวยกัน หยา/หมาย/ แยกกันอยู 

1. โสด 3.77  
- 0.2** 
(0.001) 

0.41 
(0.256) 

2. สมรส / อยูดวยกัน 3.97   
0.34** 
(0.005) 

3. หยา / หมาย / แยกกันอยู 3.63    
รวม 3.88    

 
** มีนัยสําคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 
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การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 

กลุมสถานภาพโสดและ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ไดคา P-value เทากับ 0.001  
ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมสถานภาพโสดมีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุมสถานภาพ
สมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.2 

กลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกันและ สถานภาพหยา / หมาย / แยกกันอยู ไดคา P-
value เทากับ .005 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
มากกวาผูบริโภคกลุมสถานภาพหยา / หมาย / แยกกันอยูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

 
สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
 

 

สมมติฐานที่ 2.1 H0: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                               H1: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
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ตาราง 38 การวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทาง 
การตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV)  

 

    ทัศนคติตอ              พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซ้ือ 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ     กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง    
                                                                               รถยนต (NGV) 
              r           P-value ระดับความสัมพันธ 
1. สมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV      -0.180**       0.000              ต่ํามาก 
2. เสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV     0.169** 0.001   ต่ํามาก 
3. รอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV   -0.201** 0.000                คอนขางต่ํา 
4. อัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV    -0.192 ** 0.000   ต่ํามาก 
5. ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต    -0.171** 0.001   ต่ํามาก 
6. ความสะดวกในการบํารุงรักษาเครื่องยนต    -0.124* 0.013  ต่ํามาก 
7. ความงายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV     0.021  0.682        ไมมีความสัมพันธ 
8. การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม     0.337** 0.000                 คอนขางต่ํา 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม     -0.119 * 0.017                   ต่ํามาก 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 
* มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 
 การทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน  ระหวางทัศนคติ
ของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากัน 
-0.119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ  
เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการ



 
 

 
 

117

ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงในระดับต่ํามากเนื่องมาจาก
ผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้นจะทําใหสมรรถนะของเครื่องยนต รอบ
เครื่องยนตขณะเดินเบา อัตราเรงของเครื่องยนต ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต และความสะดวก
ในการบํารุงรักษาเครื่องยนตลดลงไป   และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV พบวา ไดคา  
P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ
สมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.180 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทัศนคติเก่ียวกับสมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV ดี
ข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงในระดบั
ต่ํามาก เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้นจะทําใหสมรรถนะ
ของเครื่องยนตลดลงไป  

2. ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับเสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV พบวา ไดคา  
P-value เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับเสียง
ของเครื่องยนตเมื่อใช NGV มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.169 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับเสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 

3. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับรอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV พบวา  
ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับรอบ
เครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.201 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช 



 
 

 
 

118

NGV ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้น
จะทําใหรอบเครื่องยนตขณะเดินเบาลดลงไป 

4. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับอัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV พบวา ไดคา P-
value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับอัตรา
เรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.192 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับอัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV ดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงในระดับต่ํา
มาก เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้นจะทําใหอัตราเรงของ
เครื่องยนตลดลงไป 

5. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อใช NGV พบวา  
ไดคา P-value เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับ
ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อใช NGV มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.171 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อใช 
NGV ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลง
ในระดับต่ํามาก เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้นจะทําให
ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตลดลงไป 

6. ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความสะดวกในการบํารุงรักษาเครื่องยนต พบวา  
ไดคา P-value เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความ
สะดวกในการการบํารุงรักษาเครื่องยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.124 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
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ขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับความสะดวกในการบํารุงรักษา
เครื่องยนตดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
ลดลงในระดับต่ํามาก เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเขาใจวารถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV นั้นจะทํา
ใหความสะดวกในการบํารุงรักษาเครื่องยนตลดลงไป 

7. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความงายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV พบวา 
ไดคา P-value เทากับ 0.682 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความ
งายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมจากเครื่องยนต พบวา 
ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภค
เกี่ยวกับการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากเครื่องยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.337 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับการลดผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมจากเครื่องยนตดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 
สมมติฐานที่ 2.2 H0: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                               H1: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
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ตาราง 39 การวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชก าซธรรมชาติอัด เปน 
 เชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

 
                        ทัศนคติตอ              พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ      กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง    
                                                                      รถยนต (NGV) 

             r        P-value ระดับความสัมพันธ 
1. สมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV  -0.057          0.259   ไมมีความสัมพันธ 
2. เสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV   0.023          0.650   ไมมีความสัมพันธ 
3. รอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV -2.021           0.674   ไมมีความสัมพันธ 
4. อัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV  -0.096          0.054   ไมมีความสัมพันธ 
5. ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต             -0.068          0.178           ไมมีความสัมพันธ 
6. ความสะดวกในการบํารุงรักษาเครื่องยนต    0.051          0.308    ไมมีความสัมพันธ 
7. ความงายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV  0.091          0.069    ไมมีความสัมพันธ 
8. การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม   0.311**        0.000         คอนขางต่ํา 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม    0.062           0.218     ไมมีความสัมพันธ 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 
 
 การทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน  ระหวางทัศนคติ
ของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.218 ซึ่งมากกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV พบวา ไดคา  
P-value เทากับ 0.259 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับเสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV พบวา ไดคา  
P-value เทากับ 0.650 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับเสียง
ของเครื่องยนตเมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับรอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV พบวา  
ไดคา P-value เทากับ 0.674 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับรอบ
เครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับอัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV พบวา ไดคา P-
value เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับอัตรา
เรงของเครื่องยนต เมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

5. ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อใช NGV พบวา 
ไดคา P-value เทากับ 0.178 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

6. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความสะดวกในการการบํารุงรักษาเครื่องยนต พบวา
ไดคา P-value เทากับ 0.308 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความ
สะดวกในการการบํารุงรักษาเครื่องยนตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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7. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความงายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV พบวา 
ไดคา P-value เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความ
งายในการขายรถยนตตอเมื่อใช NGV ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

8. ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมจากเครื่องยนต พบวา 
ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของผูบริโภค
เกี่ยวกับการลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมจากเครื่องยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.311 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับการลดผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมจากเครื่องยนตดีข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

 
สมมติฐานที่ 3.1 H0: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
กอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                               H1: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) 
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ตาราง 40 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด
ดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
  

 
  ทัศนคติตอ                 พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซ้ือ 
     สวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆ   กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  
                                                                                   (NGV) 
           r       P-value ระดับความสัมพันธ 
ดานราคา        0.198**          0.000           ต่ํามาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย                -0.358**         0.000         คอนขางต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด    0.444**         0.000          ปานกลาง 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 

 
การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด

ดานอ่ืนๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เมื่อพิจารณาเปน 
รายขอ พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวม ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.198 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีข้ึน  
จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับ 
ต่ํามาก 

2. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจาํหนายโดยรวม ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
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0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.358 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง 
มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงในระดับคอนขางต่ํา เนื่องมาจากผูบริโภคมี
ความรูสึกวาเกิดความยุงยากในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวม ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.444 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 
สมมติฐานที่ 3.2 H0: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
หลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                              H1: ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) 
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ตาราง 41 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด
ดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

 
  ทัศนคติตอ                  พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 
     สวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆ    กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  
                                                                                   (NGV) 
           r       P-value ระดับความสัมพันธ 
ดานราคา                 0.319**         0.000         คอนขางต่ํา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย           -0.046         0.361     ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด            0.332**         0.000                   คอนขางต่ํา 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 
 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด
ดานอ่ืนๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เมื่อพิจารณาเปน 
รายขอ พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวม มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.319 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับ
คอนขางต่ํา 

2. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา P-value เทากับ 0.361 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
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0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.332 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  
 

 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกีย่วกับกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ท่ีแตกตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน 
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน    
                      

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้ 
H0: ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  

  (NGV) ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
  รถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน                           

H1: ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  
 (NGV) ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
 รถยนต(NGV)แตกตางกัน 
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ตาราง 42 การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 
 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 2.084 0.126 
- พฤติกรรมกอนการตดัสินใจซื้อ 0.387 0.679 
- พฤติกรรมหลังการตดัสินใจซื้อ 0.132 0.877 
 
ตาราง 43 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 
 

คาเฉล่ีย 

มีความรู
ความ
เขาใจ
นอย 

มีความรู
ความ
เขาใจ
ปาน
กลาง 

มีความรู
ความ
เขาใจ 
มาก 

รวม 

ระดับความรูความเขาใจ 

(n=146) (n=230) (n=24) (n=400) 

F p-value 

พฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV 3.40 3.54 3.80 3.70 14.055** 0.000 

- พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 3.77 3.97 3.63 3.88 8.151** 0.000 
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 3.53 3.61 3.58 3.58 0.869 0.420 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 

 
การทดสอบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ พบวา คาสถิติ Levene's Test for 
Equality of Variances ของพฤติกรรมการตัดสินใจใชโดยรวม พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช และ
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พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช มีคา P-value เทากับ 0.126, 0.679 และ 0.877 ซ่ึงมากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ผลการศึกษา พบวา 

1. การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวม จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ พบวา ไดคา P-value 
เทากับ 0.000 ซึ่งระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ พบวา ไดคา P-
value เทากับ 0.000 ซึ่งระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ พบวา ไดคา P-
value เทากับ 0.420 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนด ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับความรูความ
เขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 
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ตาราง 44 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 

 
ระดับความรูความเขาใจ คาเฉล่ีย 

มีความรู
ความ

เขาใจนอย 

มีความรู
ความเขาใจ
ปานกลาง 

มีความรู
ความเขาใจ

มาก 
1. มีความรูความเขาใจนอย 3.40  - 0.14 

(0.699) 
- 0.40 

(0.253) 
2. มีความรูความเขาใจปานกลาง 3.54   - 0.26**   

(0.000) 
3. มีความรูความเขาใจมาก 3.80     

รวม 3.70    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.01 
 
การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมเปนรายคู จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ พบวา 
กลุมมีความรูความเขาใจปานกลางและ มีความรูความเขาใจมาก มีคา P-value เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา ผูบริโภคกลุมมีความรูความเขาใจปาน
กลางมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมนอยกวา
ผูบริโภคกลุมที่มีความรูความเขาใจระดับมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.26 
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ตาราง 45 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนรายคู โดยวิธี LSD จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ 

 
ระดับความรูความเขาใจ คาเฉลี่ย 

มีความรู
ความเขาใจ

นอย 

มีความรู
ความเขาใจ
ปานกลาง 

มีความรู
ความเขาใจ

มาก 
1. มีความรูความเขาใจนอย 3.77  - 0.20** 

(0.001) 
0.14 

(0.256) 
2. มีความรูความเขาใจปานกลาง 3.97    0.34**  

(0.005) 
3. มีความรูความเขาใจมาก 3.63    

รวม 3.88    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อเปนรายคู จําแนกตามระดับความรู
ความเขาใจ พบวา 

กลุมมีความรูความเขาใจนอยและ มีความรูความเขาใจปานกลางมีคา P-value เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาผูบริโภคกลุมมีความรูความเขาใจนอยมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) นอยกวาผูบริโภคกลุม
ที่มีความรูความเขาใจระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.20 

กลุมมีความรูความเขาใจปานกลางและ มีความรูความเขาใจมากมีคา P-valueเทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา กลุมมีความรูความเขาใจระดับปาน
กลางมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มากกวา
ผูบริโภคกลุมมีความรูความเขาใจระดับมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.34 
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สมมติฐานที่ 5 ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV)  
 
สมมติฐานที่ 5.1 H0: สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                              H1: สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

 
ตาราง 46 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางส่ิงจูงใจโดยรวมในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) กับพฤติกรรมกอนการตดัสินใจซ้ือ 
       
          ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใช                     พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ 
 กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)       กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต  
                                                                                      (NGV) 
            r        P-value ระดับความสัมพันธ 

1. สิ่งจูงใจดานเหตุผล   0.566**          0.000         ปานกลาง 
2. สิ่งจูงใจดานอารมณ   0.338**          0.000         คอนขางต่ํา 

 สิ่งจูงใจโดยรวม     0.523**          0.000          ปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั .01 
 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสิ่งจูงใจโดยรวมในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาตอัิดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) กับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจซื้อ พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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0.523 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีสิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. สิ่งจูงใจดานเหตุผล พบวามีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา ส่ิงจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.566 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ส่ิงจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ดีข้ึน จะมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับ 
ปานกลาง 

2. สิ่งจูงใจดานอารมณ พบวามีคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา สิ่งจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.338 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ส่ิงจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับ
คอนขางต่ํา 
 
สมมติฐานที่ 5.2 H0: สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

                               H1: สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
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ตาราง 47 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางส่ิงจูงใจโดยรวมในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด

เปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 
  
 ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใช             พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซือ 
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)     กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
               (NGV) 
           r         P-value ระดับความสัมพันธ 

1. สิ่งจูงใจดานเหตุผล   0.476**           0.000          ปานกลาง 
2. สิ่งจูงใจดานอารมณ   0.528**           0.000          ปานกลาง 

 สิ่งจูงใจโดยรวม     0.580**           0.000          ปานกลาง 
      

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั .01 
 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสิ่งจูงใจโดยรวมในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาตอัิดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.580 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีสิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมี
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมข้ึนในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. สิ่งจูงใจดานเหตุผล พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา ส่ิงจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.476 แสดงวา
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ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสิ่งจูงใจ
ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรม
หลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

2. สิ่งจูงใจดานอารมณ พบวา ไดคา P-value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา สิ่งจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.528 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีส่ิงจูงใจ
ดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมี
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมข้ึนในระดับปาน
กลาง 
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ตาราง 48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน พฤติกรรมกอนการตัดสินใจ

ใช 
พฤติกรรมหลังการ

ตัดสินใจใช 
1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใช                               

กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)   
1.1 เพศ แตกตาง ไมแตกตาง 
1.2 อายุ แตกตาง ไมแตกตาง 
1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด ไมแตกตาง ไมแตกตาง 
1.4 อาชีพ แตกตาง ไมแตกตาง 
1.5 รายได ไมแตกตาง ไมแตกตาง 
1.6 สถานภาพสมรส แตกตาง ไมแตกตาง 
2 
  

ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

2.1 ดานผลติภัณฑ 
สัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

ระดับต่ํา ไมสัมพันธ 

3 
  

ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาดดานอื่นๆ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)   

3.1 ดานราคา 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

 ระดับต่ํามาก 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน  

ระดับคอนขางต่ํา 

3.2 
ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

สัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  
ระดับต่ํา ไมสัมพันธ 

3.3 ดานการสงเสริมการตลาด 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน  

ระดับต่ํา 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

ระดับคอนขางต่ํา 
4 ความรูความเขาใจมีผลตอพฤติกรรมการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 

(NGV)  
4.1 ความรูความเขาใจ แตกตาง ไมแตกตาง 
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ตาราง 48 (ตอ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน พฤติกรรมกอนการตัดสินใจ

ใช 
พฤติกรรมหลังการ

ตัดสินใจใช 
5 ส่ิงจูงใจมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 

(NGV)  

5.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน  

ระดับปานกลาง 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

ระดับปานกลาง 

5.2 สิ่งจูงใจดานอารมณ 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน  

ระดับคอนขางต่ํา 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

ระดับปานกลาง 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูวิจัยใชระเบียบวิธีใน
การวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ซึ่งเปน ผูที่
ขับ ข่ีรถยนตที่ มีอายุ  18 ปขึ้ นไปและใชก าซธรรมชาติ อัด เปนเชื้ อ เพลิง  (NGV) ในเขต
กรุงเทพมหานครผลการวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธในการตลาดใหแก
ผูประกอบการทั้งผูผลิตและผูจัดจําหนาย เพื่อสนับสนุนใหเกิดการใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มมากขึ้นกวาเดิมในปจจุบัน และสามารถทดแทนการใชน้ํามันอยาง
สมบูรณ เพื่อลดคาใชจายสําหรับผูบริโภค รักษาส่ิงแวดลอม และชวยลดการเสียดุลการคาจากการ
นําเขาน้ํามันจากตางประเทศ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึง ทัศนคติ พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ของผูบริโภค โดยจําแนกตาม ลักษณะประชากรศาสตร 

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ของ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
ของผูบรโิภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง ความรูความเขาใจเก่ียวกับกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต  (NGV) ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 

5. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง สิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต  (NGV) ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 
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ความสําคัญของการวิจัย 
1. เปนประโยชนสําหรับนักการตลาด หนวยธุรกิจ สถาบันของรัฐบาล และเอกชนที่

เกี่ยวของในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาด ในการรณรงคใหเกิดการใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แทนการใชน้ํามันมากขึ้น 

2. ใชเปนขอมูลในการที่จะวางแผน สําหรับการการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ ซึ่งรวมถึงการประชาสัมพันธ และ การสงเสริมการขาย  เพื่อกระตุนใหเกิดการใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 คือผูที่ขับขี่รถยนตที่มีอายุ 18 ป ข้ึนไปและใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปริมณฑลมี 4 จังหวัดไดแก จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทร จังหวัด
ปทุมธานี และ จังหวัดนครปฐม ผูวิจัยกําหนดอายุ 18 ปข้ึน เนื่องจาก สามารถมีใบอนุญาตขับข่ี
รถยนตได 
  
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่ ขับข่ีรถยนตที่ มีอายุ 18 ปข้ึนไปและใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จงึใชวธิกีาร
คํานวณหากลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ
กําหนดคาระดับความเชื่อมัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2549: 25-26) 

ไดกลุมตัวอยาง 385 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงขอ
เพิ่มกลุม 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
  
 วิธีการการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยางมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแยก
แบงตามจํานวนสถานีบริการ NGV ออกเปนแตละจังหวัดในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และผูวิจัย
ไดทําการสุมทุกกลุม แบบไมเปนสัดสวน (Nonproportirate) โดยวิธ ีSimple random sampling  
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานีบริการ NGV ตามขั้นที่ 1  
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 จํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บในแตละสถานีนั้น คํานวณไดโดย จํานวนกลุมตัวอยาง
สําหรับวิจัยครั้งนี้คือ 400 คนหารดวยจํานวนสถานีบริการ NGV ทั้งหมดที่ไดสุมมาคือ 25  
จะไดจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานนีบริการ NGV เทากับ 16 คน 
ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเลือก
ศึกษากลุมประชากร 16 คน ในแตละสถานีบริการ NGV ที่สุมไวแลวจากขั้นที่ 1 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ : ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 

1.1. เพศ ซึ่งแบงเปน 
1.1.1 เพศชาย    1.1.2 เพศหญิง 

1.2. อายุ : ซึ่งแบงเปน 
1.2.1 18 – 29 ป    1.2.2 30 – 41 ป 
1.2.3    42 – 53 ป  1.2.4 สูงกวา 53 ป 

1.3. ระดับการศึกษา ซึ่งแบงเปน 
1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี   1.3.2 ปริญญาตรี 
1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4. อาชีพ ซึ่งแบงเปน 
1.4.1 นักศึกษา    1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.3    รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ    1.4.4  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
1.4.5     อ่ืนๆ โปรดระบุ 

1.5. รายไดตอเดือน 
1.5.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 – 20,000 บาท  1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.5 40,001 บาทขึ้นไป 

2. ตัวแปรตาม แบงเปนดังนี้ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแกเพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส 
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ผลิตภัณฑกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสมทาง
การตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ของ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 
  สวนที่ 4 เปนขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับ
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) 
  สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิง รถยนต (NGV) 
  สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้ 

1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช
เครื่องคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

3.1 นําขอมูล เ ก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริ โภคของผูตอบ
แบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได มาหาความถี่และคารอยละ 
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3.2 นําขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ผลิตภัณฑ กาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาหาคาเฉล่ีย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.3 นําขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ของ 
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.4 นําขอมูลเก่ียวกับความรูความเขาใจเก่ียวกับ กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่
ใชกับรถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาหาความถี่และคารอย
ละ 

3.5 นําขอมูลเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต 
(NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

3.6 นําขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง 
รถยนต (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มาหาคาเฉล่ีย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเช้ือเพลิง (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูวิจัยขอเสนอสรุป
ผลงานวิจัยดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  
  
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 
68 และเปนเพศหญิง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ตามลําดับ  
  อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอายุ 30 – 41 ป จํานวน 145 คน คิด
เปนรอยละ 36.25 รองลงมา คือ อยูในกลุมอายุ 18 – 29 ป จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 
และอยูในกลุมอายุ 42 – 53 ป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 ตามลําดับ  
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ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือ มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 และมีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ  
   อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 176 คน 
คิดเปนรอยละ 44 รองลงมา คือ มีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 96 คน คิดเปน 
รอยละ 24 และมีอาชีพนักศึกษา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 ตามลําดับ  

รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 
บาท จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมา คือ มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 และมีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 ตามลําดับ  

สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 รองลงมา คือ  มีสถานภาพโสด จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50
และมีสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ  
 

 ตอนที่  2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 

  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปน เชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV)มีคุณสมบัติใกลเคียงกับน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตโดย 3 อันดับแรกกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มากที่สุด คือ  มีความคิดเห็นวา
รถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมจากเครื่องยนตเหนือกวารถยนตที่ใช
น้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต รองลงมา คือ มีความคิดเห็นวาเสียงของรถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV มี
ความใกลเคียงกับเสียงของรถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต (และมีความคิดเห็นวาสมรรถนะ
ของรถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV มีความใกลเคียงกับสมรรถนะของรถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิง
รถยนต ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา 
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย  
การสงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยูในระดับปานกลาง โดย
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑ NGV อยูใน
ระดับดี ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานราคาผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับปานกลาง และ
ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ NGV อยูในระดับไมดี 
ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 4 ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงท่ีใชกับรถยนต (NGV) 

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใช

กับรถยนต (NGV) อยูในระดับมากโดยมีจํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมา คือ มี
ความรูความเขาใจอยูในระดับปานกลาง จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 และมีความรู
ความเขาใจอยูในระดับนอยจํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 5 ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน

เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับเห็นดวย โดยมีความ

คิดเห็นวาราคาผลิตภัณฑ NGV ซึ่งถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอื่น เปนส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มากที่สุด รองลงมา คือ มีความคิดเห็นวาคุณภาพของ 
NGV สามารถใชทดแทนเชื้อเพลิงประเภทอื่นไดดี  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งจูงใจดานสิ่งจูงใจดานอารมณ มีผลตอการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เปนลําดับรองลงมา โดยผูบริโภคมีความคิดเห็น
วาการใช NGV มีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม มากที่สุด รองลงมา คือ มีความคิดเห็นวารูสึก
ปลอดภัยเมื่อไดใช NGV 
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 ตอนที่ 6 พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV)  

 6.1 พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยูใน

ระดับสูง ซึ่งเมื่อพิจารณาพฤติกรรมกอนและหลังการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV พบวา พฤติกรรม
กอนการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV มีผลตอการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV มากที่สุด โดยมี
ความคิดเห็นวาราคาน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตสูงมากถึงขั้นไมสามารถรับภาระได และมีความคิดเห็น
วาผลิตภัณฑ NGV สามารถใชทดแทนน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตได  

 ในสวนของพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ NGV มีผลตอการตัดสินใจใช
ผลิตภัณฑ NGV เปนลําดับรองลงมา โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑ NGV ลดคาใชจาย
ในการเติมเชื้อเพลิงรถยนตไดอยางมาก เมื่อเทียบกับที่คาดเอาไว และมีความคิดเห็นพอใจกับการ
ใชผลิตภัณฑ NGV อีกทั้ง มีความคิดเห็นวาการใช NGV คุมคากับการลงทุนติดตั้งอุปกรณ ใชเวลา 
และความพยายามของตัวเองอยางมาก  

 
 6.2 พฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
 ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV ดวยตัวเอง จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.50 รองลงมา 
คือ เพ่ือนมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 
และครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ NGV จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
21.75 ตามลําดับ 

 เวลาที่เลือกเติมผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกเติมผลิตภัณฑ 
NGV เมื่อใกลหมด จาํนวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.25 รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV 
เมื่อผานสถานีใหบริการ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV  
เมื่อไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ (ตารางที่ 4.11) 

 การเลือกสถานีบริการเติมผลิตภัณฑ NGV พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือก
เติมผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ตามสะดวก จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลบาน จํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.50 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ที่สถานีบริการเติม NGV ใกลที่ทํางานและ
ที่ใชเปนประจํา เปนจํานวนเทา ๆ กัน คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ  
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 มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอครั้ง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV ครั้งละนอยกวาหรือเทากับ 150 บาท จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69 
รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ครั้งละ 151 - 300 บาท  จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 
23.25 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV ครั้งละ 451 บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
4.50 ตามลําดับ  

 มูลคาในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV เดือนละนอยกวาหรือเทากับ 2,000 บาท จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 
รองลงมา คือ จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV เดือนละ 2,001 - 4,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปน
รอยละ 22.25 และจะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV เดือนละ 4,001 - 6,000 บาท จํานวน 57 คน  
คิดเปนรอยละ 14.25 ตามลําดับ  

 ความถี่ในการเติมผลิตภัณฑ NGV ตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเติม
ผลิตภัณฑ NGV เดือนละ 1 - 10 ครั้ง จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.25 รองลงมา คือ  
จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV เดือนละ 11 - 20 ครั้ง จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และ 
จะเลือกเติมผลิตภัณฑ NGV เดือนละ 21 - 30 ครั้งจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ตามลําดับ  
 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาณเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 

1. เพศ 
  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. อายุ 
  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จํานวน 3 คู คือ กลุมอายุ 18 – 29 ป กับ มากกวา 53 ป, กลุมอายุ 30 – 41 ป กับ มากกวา 53 ป 
และกลุมอายุ 42 – 53 ป กับสูงกวา 53 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน  1 คู คือ
กลุมอายุ 18 – 29 ป กับ กลุมอายุ 42 – 53 ป 
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  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ระดับการศึกษา  
  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

4. อาชีพ 
  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
จํานวน 1 คู คือกลุมอาชีพนักศึกษา และ พนักงานบริษัทเอกชน, อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จํานวน 1 คู คือกลุมอาชีพนักศึกษา และ เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
   อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิงรถยนต 
(NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. รายไดตอเดือน 
  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

6. สถานภาพสมรส 
  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งพบวามีจํานวน 2 คูที่แตกตางกันคือ กลุมสถานภาพโสดและ สถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน, และ กลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกันและ สถานภาพหยา / หมาย / แยกกันอยู 
  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV)  

 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงในระดับต่ํามาก 

 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
   ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 
  ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมหลัง
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
    ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลงใน
ระดับคอนขางต่ํา 



 148

   ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
   ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางตลาดเพิ่มข้ึน จะ
มีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปาน
กลาง 
   ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดเพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  
 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต   (NGV) ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน 
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 
  ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
พบคูที่แตกตางกันจํานวน 2 คู คือ กลุมมีความรูความเขาใจนอยและ มีความรูความเขาใจปาน
กลาง, และ กลุมมีความรูความเขาใจปานกลางและ มีความรูความเขาใจมาก 
  ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  สมมติฐานที่ 5 ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
   สิ่งจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีสิ่งจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
   สิ่งจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสิ่งจูงใจfดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
   สิ่งจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีสิ่งจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัด
เปนเช้ือเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
    สิ่งจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีส่ิงจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ รถยนตที่ใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี
ประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. จากสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน 
  พบวาผูบริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรสแตกตางกันพฤติกรรมกอนการ
ตัดสินใจใชแตกตางกันแตมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกัน ดังตอไปนี้ 
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 ผูบริโภคเพศชายมีความสนใจใน กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต มากกวา
เพศหญิง แตผูบริโภคที่เปนเพศหญิงที่ไดใชแลวสามารถรับรูถึงประโยชนในการประหยัดคาใชจาย 
และสามารถใชแทนน้ํามันเชื้อเพลิงไดเปนอยางดี จึงทําใหมีมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไม
แตกตางกันกับผูบริโภคเพศชาย 

 ผูบริโภคกลุมที่มีอายุมากกวา มีความสนใจในการในกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต ที่จะชวยในการประหยัดคาใชจายมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา แตกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา ที่ไดใชแลวสามารถรับรูถึงประโยชนในการประหยัดคาใชจาย และ
สามารถใชแทนน้ํามันเชื้อเพลิงไดเปนอยางดี จึงทําใหมีมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตาง
กันกับผูบริโภคกลุมที่มีอายุมากกวา 

 ผูบริโภคกลุมอาชีพที่ใชรถและมีการเดินทางมากกวา มีความสนใจในการในกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต ที่จะชวยในการประหยัดคาใชจายมากกวาผูบริโภคกลุมอาชีพที่
ใชรถและมีการเดินทางนอยกวา แตผูบริโภคกลุมอาชีพที่ใชรถและมีการเดินทางนอยกวา ที่ไดใช
แลวสามารถรับรูถึงประโยชนในการประหยัดคาใชจาย และสามารถใชแทนน้ํามันเช้ือเพลิงไดเปน
อยางดี จึงทําใหมีมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชไมแตกตางกันกับผูบริโภคกลุมอาชีพที่ใชรถและ
มีการเดินทางมากกวาแตกลุมผูบริโภคที่เปนโสด ที่ไดใชแลวสามารถรับรูถึงประโยชนในการ
ประหยัดคาใชจาย และสามารถใชแทนน้ํามันเชื้อเพลิงไดเปนอยางดี จึงทําใหมีมีพฤติกรรมหลัง
การตัดสินใจใชไมแตกตางกันกับผูบริโภคกลุมที่สมรสแลว 

 ผูบริโภคกลุมที่สมรสแลวมีภาระในการดูแลและควบคุมคาใชจายในครอบครัวจึง
มีความสนใจในการในกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต ที่จะชวยในการประหยัดคาใชจาย
มากกวาผูบริโภคกลุมที่เปนโสด  

   ดานลักษณะประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30 - 41 
ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 
20,000 บาท สถานภาพสมรส/อยูดวยกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ลํายงค รมศาลา. (2545) 
ซ่ึงศึกษาวิจัยเรื่องความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ตอการใชกาซเอ็นจีวี
พบวา ผูประกอบอาชีพขับรถแท็กซี่ที่ใชกาซเอ็นจีวีสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 32 – 36 ป สมรส
แลว จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 14,000 – 23,000 
บาท 

2. จากสมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) พบวาทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธใน
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ทิศทางตรงกันขามระดับตํากับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช ดังตอไปนี้ 

 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดีข้ึนจะมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชลดลงในระดับต่ําเพราะเห็นวารถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) จะทําให สมรรถนะของเครื่องยนต รอบเครื่องยนตขณะเดินเบา อัตราเรง
ของเครื่องยนตความเร็วสูงสุดของเครื่องยน และความสะดวกสบายในการซอมบํารุงเครื่องยนต
ลดลงไป แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใช เพราะหลังการใชผูบริโภคไดเห็น
ถึง สมรรถนะของเครื่องยนต รอบเครื่องยนตขณะเดินเบา อัตราเรงของเครื่องยนตความเร็วสูงสุด
ของเครื่องยน และความสะดวกสบายในการซอมบํารุงเครื่องยนตวาไมไดตางจากเครื่องยนตที่ใช
น้ํามันเชื้อเพลิง 

  และจากสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) พบวา 
    ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา สามารถอภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาเพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ําเพราะราคาที่ดีกวาเมื่อเที่ยบกับน้ํามันเชื้อเพลิงทําใหผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมกอนและหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพ่ิมขึ้น 
      ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  
โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา สามารถอภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมกอน
การตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ลดลง 
   ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมเมื่อเทียบกับ
น้ํามันเชื้อเพลิงอยูในระดับใกลเคียง ดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมอยูในระดับไมดีและดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ปตท. (2545) ซึ่งศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูขับรถแท็กซี่ใน
โครงการแท็กซี่อาสาสมัครใชกาซธรรมชาติ พบวามีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ อยูในระดับเห็น
ดวย ดานราคาอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ดานการจัดจําหนายอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับเห็นดวย และสอดคลองกับแนวคิดของ ยุทธนา ธรรม
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เจริญ และคณะ (2539: 154)  ซึ่งกลาววา ทัศนคตินั้นถือวาเปนผลรวมของหลายองคประกอบ 
และมีอิทธิพลสําคัญที่มีผลตอวิถีทางการดําเนินชีวิตของบุคคล และยังเปนตัวการสําคัญในการ
กอใหเกิดพฤติกรรม 

3. จากสมมติฐานที ่4 ผูบริโภคที่มคีวามรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจใชกาซธรรมชาติอดัเปน
เชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมกอนการตดัสนิใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน แตมี
พฤติกรรมหลงัการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ไมแตกตางกัน  

  ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอดัเปนเชื้อเพลงิรถยนตมาก
มีระดับพฤติกรรมการตดัสินใจมากกวาผูที่มีความรูความเขาใจเก่ียวกับกาซธรรมชาตอิัดเปน
เชื้อเพลิงรถยนตนอย 

   ผูบริโภคที่มีระดับความรูความเขาใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใช
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสาวลักษณ 
ทรงสงวน (2540: 17-18) ที่กลาววากระบวนการที่มนุษยตอบสนองตอสิ่งเราที่มากระตุน และ 
ประมวลผลรวมกับประสบการณที่ตนเองมี โดยกอนการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น 
การรับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่มีความสําคัญ 

4. จากสมมติฐานที่ 5 สิ่งจูงใจในการตัดสินใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต 
(NGV) มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
พบวา ส่ิงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทั้งพฤติกรรมกอนและพฤติกรรม
หลังการตัดสินใจ ส่ิงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทั้งพฤติกรรมกอนและ
พฤติกรรมหลังการตัดสนิใจ 
   สิ่งจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมทั้งกอนและหลังการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง
รถยนต (NGV) ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง สวนส่ิงจูงใจดานอารมณในการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ําและปานกลาง
ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540: 78-84) ที่กลาววา แรงจูงใจที่
เพิ่มข้ึนจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระทําที่มาจากภายในหรือภายนอก
บุคคลนั้นๆ ได นักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย 
การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพิ่มข้ึนมากจนกระทําการซื้อได 
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ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ รถยนตที่ใชกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุง ดังนี้ 

1. ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจติดตั้งระบบกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
ควรมีการวางแผนการตลาดใหตรงกลุมเปาหมาย โดยจากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศชาย อยูในกลุมอายุ 30 – 41 ป อาชีพพนักงานเอกชน และเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

2. ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจติดตั้งระบบกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
ควรมีการพิจารณาความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในทุกๆ ดาน คือ 

  2.1 ดานผลิตภัณฑ บริษัทควรใหความสําคัญกับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ใหมีคุณสมบัติใกลเคียงกับน้ํามันเชื้อเพลิงมากขึ้น 
โดยเฉพาะ รอบเครื่องยนตขณะเดินเบา อัตราเรงของเครื่องยนต    ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนต 
ความสะดวกในการบํารุงรักษาเครื่องยนต ความงายในการขายตอของรถยนตเมื่อใชกาซธรรมชาติ
อัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดังที่
กลาวมาอยูในระดับดอยกวาน้ํามันเชื้อเพลิง   

  2.2 ดานราคา ผูประกอบธุรกิจติดตั้งระบบกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 
(NGV) ควรใหความสําคัญกับการควบคุมตนทุนใหอยูในระดับต่ําซึ่งจะสงผลใหสามารถตั้งราคาที่
ไมสูงเกินไป ซึ่งทําใหมีความไดเปรียบในการแขงขัน เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคยังมี
ทัศนคติตอดานราคาอยูในระดับปานกลาง 

  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจติดตั้งระบบกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ควรใหความสําคัญกับดานชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑและบริการ โดยเพ่ิมสถานีบริการกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ใหมี
ความครอบคลุมและทั่วถึงมากยิ่งขึ้น มีสถานที่ติดตั้งอุปกรณและซอมบํารุงใหเพียงพอตอความ
ตองการเนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคยังมีทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนายอยูใน
ระดับไมดี  

  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจติดตั้งระบบกาซ
ธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ควรทําการสงเสริมการโฆษณาทางสื่อตางๆ การให
ขอมูลจากผูขายหรือผูติดตั้งอุปกรณและการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ อยางตอเนื่อง 
เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีกับดานการสงเสริมการตลาด 

3. ผูผลิตควรใหความสําคญักับการใหความรูความเขาใจกับผูบริโภคในดานคณุสมบัต ิ
ขอดี ขอเสียและผลกระทบจากการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) เพื่อสรางความ
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ม่ันใจใหกับผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มคีวามรูความเขาใจเกี่ยวกับกาซธรรมชาตอัิด
เปนเชื้อเพลิงรถยนตมากมีระดับพฤติกรรมการตัดสนิใจมากกวาผูที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
กาซธรรมชาตอิัดเปนเชื้อเพลิงรถยนตนอย 

4. ผูผลิตและผูประกอบธุรกิจตดิตั้งระบบกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 
ควรมีการสรางส่ิงจงูใจในการตดัสินใจ เพ่ืองสงเสรมิใหผูบรโิภคมีพฤติกรรมในการตัดสนิใจใชมาก
ข้ึน จากผลการวิจัยพบวาส่ิงจูงใจทั้งดานอารมณและเหตุผลมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมทัง้กอน
และหลังการตดัสินใจใชในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
  1. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแนวคิด ทฤษฎีเปนกรอบในการศึกษาปจจัยตางๆ 
ดังนั้น ในการวิจัยครั้งตอไปหากมีการสํารวจปจจัยในเบื้องตนโดยใชขอมูลจากสภาพจริงที่เกิดขึ้น 
และใชหลักการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ ประกอบกับการใชแนวคิด ทฤษฎีเพื่อสรางเปน
กรอบแนวคิด อาจทําใหไดขอคนพบที่มีความแตกตางจากการวิจัยครั้งนี้ และทําใหไดสารสนเทศ
มากขึ้นเกี่ยวกับองคความรูใหมๆ ที่นาสนใจและเปนประโยชนตอการพัฒนากลยุทธทางธุรกิจ 
  2. ควรศึกษากับผูบริโภคในจังหวัดภูมิภาค เพื่อเปนการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ในแตละจังหวัดหรือแตละภูมิภาคได 
  3. ควรศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคพลังงานทางเลือกอื่นๆ รวมดวย เพื่อหา
ความแตกตางในดานตางๆ และเปนการประเมินความสามารถในการแขงขันพัฒนากลยุทธทาง
ธุรกิจของบริษัท 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒประสามนมิตร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอ 
รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

 ผูทําวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถามคําตอบของ
ทานผูทําวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและใชสําหรับเปนขอมูลเพ่ือสรุปผลการวิจัยในลักษณะภาพรวม ดังนั้น
คําตอบของทานจะไมมีผลเสยีหาย 

 ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

หมายเหต ุ: 

- NGV ยอมาจาก Natural Gas Vehicles หมายถงึ รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเช้ือเพลิง 
- CNG ยอมาจาก Compressed Natural Gas หมายถึง กาซธรรมชาติอัดซึ่งใชเปนเช้ือเพลิงสําหรับรถยนต 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย x ลงใน (    ) ที่ตรงกับขอมูลสวนของทานมากที่สุด เพียงขอเดียว 

1. เพศ 
(    ) ชาย (   ) หญิง 

2. อายุ 
(   ) 18 – 29 ป (   ) 30 – 41 ป 

(   ) 42 – 53 ป (   ) สูงกวา 53 ป 

3. ระดับการศึกษา 
(   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรี 

(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(   ) นักศึกษา (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(   ) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ (   ) เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

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

5. รายไดตอเดือน 
(   ) นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท (   ) 10,001 – 20,000 บาท 

(   ) 20,001 – 30,000 บาท (   ) 30,001 – 40,000 บาท 

(   ) 40,001 บาทขึ้นไป 

6. สถานภาพ 
(   ) โสด (   ) สมรส / อยูดวยกัน 

(   ) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู                 
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สวนที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ ผลิตภัณฑกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

โปรดทําเครื่องหมาย x ลงในชองคําตอบที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว  

(น้ํามันเชื้อเพลิงในที่นี้หมายถึง น้ํามันเบนซิน รวมถึงแกซโซฮอล) 

 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 

(NGV) 
เหนือกวา
น้ํามัน
เชื้อเพลิง
อยางมาก 

เหนือกวา
น้ํามัน
เชื้อเพลิง 

ใกลเคยีงกับ
น้ํามัน
เชื้อเพลิง 

ดอยกวา
น้ํามัน
เชื้อเพลิง 

ดอยกวา
น้ํามัน
เช้ือเพลิง
อยางมาก 

1.  ดานผลิตภัณฑ NGV 

1.1 สมรรถนะของเครื่องยนตที่ใช NGV       

1.2 เสียงของเครื่องยนตเมื่อใช NGV       

1.3 รอบเครื่องยนตขณะเดินเบาเมื่อใช 
NGV  

     

1.4 อัตราเรงของเครื่องยนต เมื่อใช 
NGV  

     

1.5 ความเร็วสูงสุดของเครื่องยนตเมื่อ
ใช NGV  

     

1.6 ความสะดวกในการการบํารุงรักษา
เครื่องยนตเมื่อใช NGV  

     

1.7 ความงายในการขายรถยนตตอเมื่อ
ใช NGV  

     

1.8 การลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม
จากเครื่องยนตเมื่อใช NGV  
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สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เชน ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาดของกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

ระดับทัศนคติของผูบริโภค ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสม
ทางการตลาดอื่น  ๆเชน ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด ของ 
กาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต 

(NGV) 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1.  ดานราคาผลิตภัณฑ NGV 

1.1 การติดตั้งอุปกรณ (ถัง) สําหรับ
ใชกับ NGV เหมาะสมกับราคา 

     

1.2 อุปกรณประกอบตางๆ เมื่อใช 
NGVเหมาะสมกับราคา 

     

1.3 ประหยัดไดมากเมื่อใช NGV 
เทียบกับราคาน้าํมัน 

     

1.4 ประหยัดคาใชจายในการ
บํารุงรักษาเคร่ืองยนตเมื่อใช 
NGV 

     

2.  ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ NGV 

2.1 สถานที่ติดตั้งอุปกรณ NGV 
เพียงพอตอความตองการ 

     

2.2 สถานีบรกิารเติม NGV 
ครอบคลุมตามพื้นที่เพียงพอ
ตอความตองการ 

     

2.3 สถานที่ซอมบํารุงรถยนต NGV 
เพียงพอตอความตองการ 
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ระดับทัศนคติของผูบริโภค    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ   

สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ เห็นดวยอยาง
ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

3.  ดานการสงเสริมการการตลาด ผลิตภัณฑ NGV 

3.1 มีการโฆษณาใหเห็นจาก
สื่อตางๆ 

     

3.2 มีการแนะนําอยางเพียงพอ
จากผูขายหรือผูติดตั้ง
อุปกรณ 

     

3.3 มีการสงเสริมการขายดวย
การใหสินเชื่อคาติดตั้ง
อุปกรณ 

     

3.4 มีการประชาสัมพันธใน
รูปแบบตางๆ 
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สวนที่ 4  ความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนต (NGV) 

คําถาม ใช ไมใช 

1) NGV มีราคาถูกกวาเชื้อเพลิงปโตรเลียมอ่ืนๆ เชน น้ํามัน น้ํามันเตา และกาซปโต
รเลี่ยมเหลว (LPG) 

  

2)  กฎหมายที่ใชควบคุมเกี่ยวของกับการติดตั้ง NGV คือ กฎหมายวาดวยรถยนต 
และกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก 

  

3)  การใชบริการที่สถานบริการ NGV สะดวกและรวดเร็วเหมือนสถานีบริการน้ํามัน   

4)  NGV สามารถผลิตไดในประเทศ   

5)  การติดตั้งอุปกรณ (ถัง) และอุปกรณ ประกอบตางๆ สําหรับใชกับ NGV ราคา
ประหยัดและรวดเร็วกวา การตดิตั้งอุปกรณสําหรับใชกับ LPG 

  

6) NGV มีความปลอดภัยสูงในการใชงาน เนื่องจากเบากวาอากาศจึงลอยขึ้นเมื่อ
เกิดการรั่ว 

  

7) NGV เปนเช้ือเพลิงปโตรเลียมที่นํามาใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ มีการเผาไหม
สมบูรณ 
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สวนที่ 5 ส่ิงจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV) 

 

ระดับความคิดเห็น สิ่งจูงใจในการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปน
เช้ือเพลิง รถยนต (NGV) 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ส่ิงจูงใจดานเหตุผล 

1)  ราคาถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืน      

2) คุณภาพของ NGV สามารถใชทดแทน
เช้ือเพลิงประเภทอ่ืนไดอยางดี 

     

ส่ิงจูงใจดานอารมณ 

3) ทานมีความรูสึกปลอดภัยเมื่อไดใช 

        NGV 

     

4) การใช NGV มีสวนชวยในการรักษา
สิ่งแวดลอม 
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สวนที่ 6 พฤติกรรมการตัดสินใจใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต (NGV)  

 

 

 

 

 

 

ระดับความคิดเห็น พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

1. พฤติกรรมกอนการตัดสินใจซ้ือ 

1.1  ราคาน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนตสูงมากถึงขั้นไม 

        สามารถรบัภาระได 

     

1.2 NGVสามารถใชทดแทนน้ํามันเชื้อเพลิงรถยนต
ได 

     

2. พฤติกรรหลังการตัดสินใจซ้ือ 

2.1 NGV ลดคาใชจายในการเติมเช้ือเพลิงรถยนตได
อยางมากเมื่อเทยีบกับที่ทานคาดเอาไว 

     

2.2 การใช NGV คุมคากับการลงทุนติดตั้งอุปกรณ 
ใชเวลาและความพยายามของทานอยางมาก 

     

2.3 ทานมีความพอใจอยางมากในการใช NGV      
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3. พฤติกรรมทั่วไปในการใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง รถยนต (NGV) 

3.1) ผูที่มีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลือกใช NGV 
(  )        ตัดสินใจเอง (  ) ครอบครัว 

(  )        เพ่ือน (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………. 

3.2) ทานจะเลือกเติม NGV เมื่อใด 
(  )        เมื่อใกลหมด (  ) เมื่อผานสถานีใหบริการ 

(  )        เมื่อไดรับขาวสารวาจะมีการปรับราคา (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………. 

3.3) ทานเลือกสถานบีริการเติม NGV ที่ใด 
(  )        ทีส่ถานที่บริการเติม NGV ใกลบาน (  ) ที่สถานที่บริการเติม NGV ใกลทีท่ํางาน 

(  )        ทีส่ถานที่บริการเติม NGV ตามสะดวก (  ) ที่สถานที่บริการเติม NGV ที่ใชเปนประจํา
  

3.4) มูลคาที่ทานเติม NGV………………………..บาทตอครั้ง 
3.5) มูลคาที่ทานเติม NGV………………………..บาทตอเดือน 
3.6) ความถี่ในการเติม NGV………………………ครั้งตอเดือน 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
 
 รายชื่อ                                      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบรหิารหลักสตูร 
  บริหารธุรกิจ 

  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธรุกิจ 
  คณะสงัคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรตัน  อาจารยพิเศษ 
  ภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

ชื่อ ชื่อสกุล    ปรญิญา นรพักตร 
วันเดือนปเกิด   8 ตุลาคม 2521 
สถานที่เกิด   พิจิตร 
ที่อยูปจจุบัน 22/31 ซอย เลียบคลองสอง 23 ถนนเลียบคลองสอง แขวงสามวา

ตะวันตก เขตคลองสามวา กรุงเทพมหานคร 10510 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน วิศวกร  
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท เบนทเลอร ฟารอีสต แมนูแฟคเชอริง่ พีทีอ ีแอลทดี ี

อาคารฟอรั่มทาวเวอร ชั้น 24 184/142 ถนนรัชดาภิเษก เขตหวยขวาง 
กรุงเทพมหานคร 10310 

ประวัติการศึกษา   
พ.ศ. 2543 วิศวกรรมศาสตร บัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีธรณ ี
   จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
พ.ศ. 2543 วิศวกรรมศาสตร มหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีธรณ ี
   จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
พ.ศ. 2552  บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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