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กำรวิจัยครั้งนี้ใช้กำรวิจัยเชิงส ำรวจ กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้คือ ประชำกรที่ใช้รถยนต์ใน
กรุงเทพมหำนคร และโดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก ใช้แบบสอบถำม 400 ชุด วิเครำะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติกำรแจกแจงควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และทดสอบสมมติฐำน
โดย T-test, Multiple Regression ซึ่งจำกผลกำรศึกษำพบว่ำ (1.) ส่วนใหญ่เป็นเพศชำย คิดเป็นร้อย
ละ 61 มีอำยุ 31 – 35 ปี มำกที่สุด สถำนภำพโสด มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58 จบกำรศึกษำระดับ
ปริญญำตรี มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62 ท ำงำนบริษัทเอกชน มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.5 และมี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บำท มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.8 (2.) จำกกำรวิเครำะห์ 
พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยแวดล้อมในกำรด ำรงชีวิตที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้ำนเศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  จิตวิทยำและบุคลิกภำพและ
ควำมเป็นตัวปัจเจกชน อยู่ในระดับมำก (3.) ผลกำรวิเครำะห์ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้
ควำมส ำคัญต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้ำนผลิตภัณฑ์  ด้ำนรำคำ  ด้ำนช่องทำงกำร
จ ำหน่ำย  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด อยู่ในระดับมำก  

นอกจำกนี้ยังพบว่ำ ปัจจัยแวดล้อมในกำรด ำรงชีวิต ด้ำนเศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  
จิตวิทยำและบุคลิกภำพและควำมเป็นตัวปัจเจกชนส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของ
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยที่ปัจจัยด้ำนบุคลิกภำพและควำมเป็นปัจเจกชนส่งผลมำก
ที่สุด 
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Abstract 

 This research study is a survey research. The participants were 400 people who used 
cars in Bangkok selected by using the convenience sampling method. Questionnaires were used 
as the data collection tool. The statistical data analysis was conducted by using frequency 
distribution including percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics including t-
test and Multiple Regression Analysis. Demographic data showed that (1) most participants were 
male (61%), aged 31-35 years old, single (58%), had a bachelor's degree (62%), worked at a 
private company (43.5%), and had an average monthly income of THB15,000-25,000 (32.8). The 
results of the data analysis revealed that (2) the participants considered economy, culture and 
society, psychology and personality, and individual very important as the environmental factors 
in life affecting their decision to buy an eco-car. (3) The participants put a high emphasis on 
product, price, place, and promotion when making a decision to buy an eco-car.  

 In conclusion, it was found that economy, culture and society, psychology and 
personality, and individual were the environmental factors in life that affected the decision of 
people in Bangkok to buy an eco-car. However, the factors of personality and individual had the 
most influence. 
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การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความมานะอุตสาหะของผู้วิจัยรวมทั้ง
ได้รับความกรุณา และความช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่งจากดร.สุคนธ์ทิพย์  รัตนภูพันธ์ อาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ความรู้ ค าปรึกษา เสนอแนะข้อคิดเห็น และแนวทางที่เป็น
ประโยชน์ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้  

ขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบงานวิจัย และคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรู้ตลอดจนกรุณาให้ความช่วยเหลือ ให้ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ เพื่อให้งานวิจัยสมบูรณ์ยิ่งขึ้น และขอขอบคุณทุกๆ ความเห็นของผู้ร่วมงานบางกอก
อินเตอร์เนชั่นแนลมอเตอร์โชว์ คร้ังที่ 33  วันที่ 28 มี.ค. – 8 เม.ย. พ.ศ. 2555  ทุกท่านที่เสียสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลที่ทุกๆ ท่านได้สละเวลานั้นเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาคร้ังนี้
เป็นอย่างยิ่ง  

ท้ายสุดนี ้ผู้วิจัยขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของบิดา มารดา รวมทั้งครูอาจารย์ ทุก
ท่านที่ได้คอยให้การช่วยเหลือ และช่วยอบรมสั่งสอนให้เป็นคนดี มีศีลธรรม ทั้งประสิทธิ์ประสาท
วิชาการ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและท่ีมำของปัญหำวิจัย 
 สถานการณ์ราคาน้้ามันดิบของตลาดโลกในรอบปีที่ผ่านมา ซึ่งมีการไต่ระดับสูงขึ้นอย่าง
ชัดเจน ตั้งแต่ปลายปี 2550 มาอยู่ที่ระดับสูงสุดคือ 147 เหรียญสหรัฐต่อบาเรลในช่วงเดือน
กรกฎาคม 2551 และมีการคาดการณ์ ณ ขณะนั้นว่าราคาน้้ามันอาจพุ่งสูงถึง 170-200 เหรียญสหรัฐ
ต่อบาเรล ได้ส่งผลท้าให้ราคาน้้ามันส้าเร็จรูปที่จ้าหน่ายในประเทศต่างๆทั่วโลกมีการปรับเพิ่มขึ้น
ในลักษณะเดียวกันไม่ว่าจะเป็นน้้ามันเบนซินหรือน้้ามันดีเซลที่มีการใช้ในภาคคมนาคมขนส่ง  จาก
การเพิ่มขึ้นของราคาน้้ามันส่งผลให้ผู้ใช้รถใช้ถนนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้รถมากขึ้น แต่ใน
ระยะยาวทางเลือกในการซื้อรถยนต์จะเป็นอย่างไร ระหว่าง รถยนต์ประหยัดพลังงาน หรือ รถยนต์
พลังงานทางเลือก 
 รัฐบาลไทยได้ก้าหนดโครงการ Eco-Car โดยได้ก้าหนดคุณสมบัติของรถ Eco-Car ที่
นอกจากประหยัดน้้ามันแล้วยังช่วยลดปัญหามลพิษในอากาศรถยนต์ประหยัดพลังงานตาม
มาตรฐานสากล ชื่อโครงการอย่างเป็นทางการของโครงการที่ถูกเรียกว่า อีโค่ คาร์ มาตลอด
ระยะเวลา 4-5 ปีที่ผ่านมา เป็นโครงการที่จะท้าให้เมืองไทยมีรถยนต์รุ่นใหม่ที่ผลิตในประเทศไทย 
ที่มีขนาดกะทัดรัด แต่จะถูกประกอบขึ้นภายใต้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อตอบโจทย์ด้านประหยัด
น้้ามัน รักษาสิ่งแวดล้อมและปลอดภัยได้มาตรฐานตามเกณฑ์ของคณะกรรมาธิการเศรษฐกิจยุโรป
แห่งสหประชาชาติ (UNECE) ซึ่งเป็นที่ยอมรับทั่วโลก ค่ายรถนิสสันได้ออกมายืนยันโครงการ และ
น่าจะเป็นค่ายรถยนต์ค่ายแรกที่มาบุกเบิกเปิดตลาดรถยนต์ Eco-Car ในประเทศไทย 
 การเกิดขึ้นของ อีโค่ คาร์ เป็นคันแรกในประเทศไทยเป็นสิ่งที่นอกจากจะตอบโจทย์ใน
เร่ืองของแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโลกใน ระดับรัฐบาลแล้ว ยังส่งผลกระทบในวงกว้างเกิน
กว่าที่ผู้ใช้รถจะเคยคิดมาก่อน คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) ได้ก้าหนดคุณลักษณะ 
ส้าหรับรถประหยัดพลังงานตามมาตรฐานสากลหรือ ที่เรานิยมเรียกว่า อีโค คาร์ ดังนี้ 

1. ด้านการประหยัดพลังงาน ต้องมีอัตราการใช้หรือสามารถใช้น้้ามันเชื้อเพลิงไม่เกิน 5 ลติร/ 
100 กิโลเมตร 

2. ด้านสิ่งแวดล้อม ต้องเป็นไปตามมาตรฐานมลพิษระดับ Euro 4 คือปล่อยก๊าซคารบ์อนได 
ออกไซค์ออกมาไม่เกิน 120 กรัม/ 1 กิโลเมตร 

3. ด้านความปลอดภัย ต้องมีคุณสมบัติในการป้องกันผู้โดยสาร กรณีที่เกิดอุบัติเหตุจากการ 
ชนด้านหน้าและด้านข้างตามมาตรฐาน UNECE หรือระดับที่สูงกว่า 
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4. ด้านขนาดเคร่ืองยนต์ต้องมีความจุกระบอกสูบไม่เกิน 1,300 ซีซ ีส้าหรับเคร่ืองยนต์เบนซิน 
และไม่เกิน 1,400 ซีซี ส้าหรับเคร่ืองยนต์ดีเซล 
  ด้วยเงื่อนไขดังกล่าว สะท้อนให้เห็นถึงข้อดีของรถประเภทอีโค คาร์ ที่ส่งผลกับเร่ืองใกล้
ตัวของผู้ใช้ซึ่งชัดเจนอยู่แล้วคือ 

1. การประหยัดค่าใช้จ่ายลงไปได้มาก เพราะรถยนต์ชนิดนี้มีอัตราการใช้น้้ามันที่ 5 ลิตร/100  
กิโลเมตร หรือคิดอีกแบบคือ น้้ามันแค่ 1 ลิตรแต่วิ่งได้ถึง 20 กิโลเมตร 

2. เร่ืองไกลตัวไปอีกหน่อยแต่กระทบกับเราและคนรอบข้างในระยะยาวก็คือ การปล่อยไอ 
เสียสู่อากาศที่น้าไปสู่ภาวะโลกร้อนหรือโรคภัยไข้เจ็บ 

3. อีกเร่ืองหนึ่งก็คือ ราคารถที่ต่้าลงจากมาตรการในเร่ืองของภาษี 
ข้อดีของการใช้รถอีโค คาร์ ที่กล่าวมาข้างต้นยังมีข้อดีที่หลายคนอาจจะมองข้ามไปซึ่งอาจจะเป็น 
เพราะรู้สึกว่าไกลตัวหรือใกล้ตัวเกินไปจนคุณคิดไม่ถึง ข้อดีเพิ่มเติมพอจะสรุปได้ดังนี้ 

1. ค่ำบ ำรุงรักษำต่ ำ 
ด้วยการที่รถมีขนาดกะทัดรัด อะไหล่มีจ้านวนน้อยชิ้นกว่ารถคันใหญ่ทั่วไป การใช้วัสดุ

สิ้นเปลืองต่างๆ จึงมีน้อยตามไปด้วย เช่น น้้ามันเคร่ือง น้้ายาที่ใช้บ้ารุงรักษาเคร่ืองยนต์ต่างๆ น้้ายา
หรือวัสดุขัดเคลือบสีตัวถังภายนอกและเฟอร์นิเจอร์ภายใน ยางรถยนต์ เป็นต้น นั้นหมายความว่า
ผู้ใช้สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้อย่างมาก 

2. ต้นทุนควำมเป็นเจ้ำของท่ีต่ ำหรือค่ำใช้จ่ำยอันเกิดจำกกำรมีรถชนิดนี้ในครอบครองต่ ำกว่ำ
รถยนต์ชนิดอื่นๆ ได้แก่ 

การใช้โรงเก็บรถหรือพื้นที่จอดรถในบ้านเล็กลง ค่าล้างรถลดลง ผ้าคลุมรถมีขนาดเล็กลง 
ติดฟิล์มกันแสงน้อยลง ค่าประกันภัยที่ต่้าลง เวลาในการซ่อมที่สั้นลงตามขนาดของรถ 

3. ควำมคล่องตัวในกำรใช้งำน 
ความคล่องตัวอันเพียงมาจากขนาดของรถที่ท้าให้สามารถควบคุมได้ง่ายและยังรวมถึง

ความคล่องตัวในการหาสถานที่จอดซึ่งก้าลังเป็นปัญหาที่เมืองใหญ่ ต้องเผชิญอยู่ 
4. กำรใช้งำนได้อย่ำงเต็มประสิทธิภำพ 

ด้วยการที่รถมีขนาดกะทัดรัด ควบคุมง่าย คล่องตัวสูง จึงท้าให้ผู้ใช้งานทุกกลุ่มทุกวัย
สามารถขับควบคุมได้ง่าย ช่วยลดความเสี่ยงในการเกิดอุบัติเหตุที่เกิดจากการควบคุมรถยนต์ลงไป
ได้อย่างมาก จากที่เคยมีปัญหาในการขับรถขนาดใหญ่ แต่ส้าหรับรถชนิดนี้แล้ว ผลที่ตามมาก็คือ 
ผู้ใช้สามารถใช้รถได้เต็มประสิทธิภาพสูงสุดตามหลักการพื้นฐานทางเศรษฐศาสตร์ที่ว่า ใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ้ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุดนั่นเอง 
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5. ภำพลักษณ์ต่อสังคม 
ส้าหรับสังคมสมัยใหม่ การขับรถประหยัดน้้ามันไม่ได้สะท้อนถึงฐานะทางสังคม ในทาง

ตรงกันข้าม กลับเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมไปโดยอัตโนมัติ และ
กระแสในเร่ืองนี้ก็เร่ิมชัดเจนมากขึ้นโดยเฉพาะในต่างประเทศ ต่อไปเศรษฐีส่วนใหญ่อาจจะใช้ 
Nissan March ในการสัญจรในรัศมีที่ไม่ไกลจากบ้านมากนัก  

 
1.2 ปัญหำของกำรวิจัย 
 อย่างไรก็ตามเนื่องจากผู้บริโภคยังเคยชินอยู่กับการใช้รถยนต์ระบบเดิมท้าให้ยังไม่รับรู้
คุณประโยชน์ของรถยนต์ อีโค่ คาร์ได้ดีพอ สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อการยอมรับของประชาชนที่จะ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ประเภทนี้ใช้ ด้วยเหตุน้ีธุรกิจที่ต้องการท้าตลาดให้กับรถยนต์ประเภทนี้ จึงมี
ความจ้าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งผลการวิจัยส่วน
ใหญ่มักจะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อและมีความเกี่ยวข้องด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นส่วนใหญ่ ในขณะที่ความเป็นจริงยังมีปัจจัยอ่ืนๆอีกเป็นจ้านวนมากที่อาจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นและควรจะได้รับการศึกษาอย่างจริงจัง เช่น ปัจจัยที่ ค็อตเลอร์ (Kotler,2004) 
ได้อธิบายไว้ว่ายังมีปัจจัยแวดล้อมตัวอ่ืนๆซึ่งได้แก่ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ  ปัจจัยทางวัฒนธรรมและ
สังคม  ปัจจัยทางเทคโนโลยีและปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้อีก ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้มีความใกล้เคียงกับความรู้สึก อารมณ์ และความคิดเห็นของผู้บริโภคมากกว่าและควรที่จะมี
การศึกษาว่าปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างไรโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโค่ คาร์ ซึ่งเร่ิมท้าการตลาดในปัจจุบันตามภาวะวิกฤติน้้ามันที่มีราคาสูงขึ้น 
 ดังนั้นผู้ท้าวิจัยจึงท้าการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด้ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ อีโค่ คาร์ เพื่อให้ธุรกิจน้าผลไปใช้ในการท้าตลาดให้กับรถยนต์ประเภทนี้ 
การศึกษาในครั้งนี้ยังสามารถน้าไปเป็นบทเรียนที่ไปประยุกต์ใช้กับองค์กรอ่ืนๆต่อไปในอนาคต 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด้ารงชีวิตที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อส้ารวจการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อวิเคราะห์การส่งผลของปัจจัยแวดล้อมในการด้ารงชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 

อีโค่ คาร์ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส้าหรับการศึกษาในคร้ังนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส้ารวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก้าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
1. ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ  ประชากรที่ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรที่ใช้รถยนต์เขตในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการ 

สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) และใช้จ้านวน 400 คนซึ่งจ้านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส้าเร็จรูปของ Yamane(1967) 

3. ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม     คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
ตัวแปรอิสระ  คือ ปัจจัยแวดล้อมในการด้ารงชีวิตที่มีความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-
Car 

4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ งานบางกอกอินเตอร์เนชั่นแนลมอเตอร์ 
โชว์คร้ังที่ 33  วันที่ 28 ม.ีค. – 8 เม.ย. พ.ศ. 2555  อาคารชาเลนเจอร์ 3 อิมแพค เมืองธานี 

5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ มีนาคม 2555 ถึง มิถุนายน 2555 
 
1.5 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

เพื่อให้ธุรกิจน้าผลไปใช้ในการท้าตลาดให้กับรถยนต์ประเภทนี้ การศึกษาในคร้ังนี้ยัง
สามารถน้าไปเป็นบทเรียนที่ไปประยุกต์ใช้กับองค์กรอ่ืนๆหรือบุคคลที่สนใจน้าไปศึกษาต่อได้ใน
อนาคต 

 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์ 
  Eco Car มาจากศัพท์ค้าว่า Ecology Car ซึ่งหมายถึง รถที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก 
ซึ่งในส่วนของประเทศไทยได้ใช้ข้อก้าหนดตามมาตรฐานของยุโรป ทั้งในส่วนของ Euro4 ซึ่ง
กล่าวถึงเร่ืองมลพิษ และ UNECE94-95 ที่กล่าวถึงเร่ืองความปลอดภัย นอกจากนี้ยังมีในส่วนของ 
Global standard Eco car ที่ก้าหนดในเรื่องของอัตรการสิ้นเปลืองน้้ามันต่อลิตร  และยังมขี้อก้าหนด
ที่ในบางประเทศก้าหนดเพิ่มเติม เช่น อัตราภาษี เป็นต้น 

 
 

 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ 

ค็อตเลอร์ (Kotler,2004) ได้กล่าวไว้ว่า  ตลาดมีความต้องการทั้งก าลังซื้อและผู้คน ก าลังซื้อ
ในเศรษฐกิจหนึ่งๆ จะขึ้นอยู่กับรายได้ ราคา การออม หนี้สินและความสามารถในการหาสินเชื่อใน
ขณะนั้น นักการตลาดต้องให้ความสนใจอย่างใกล้ชิดต่อแนวโน้มส าคัญๆด้านรายได้และรูปแบบ
การใช้จ่ายของผู้บริโภค  

การกระจายรายได้  ระดับและการกระจายตัวของรายได้ของชาติต่างๆ จะมีความ
หลากหลายกันไป ปัจจัยก าหนดที่ส าคัญประการหนึ่งได้แก่ โครงสร้างอุตสาหกรรมของประเทศ 
ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้สี่ประเภทด้วยกัน 

1. เศรษฐกิจแบบยังชีพ  ในโครงสร้างเศรษฐกิจแบบนี้ ชนส่วนใหญ่ประกอบอาชีพด้านการ 
เกษตรแบบธรรมดาๆพวกเขาจะบริโภคผลผลิตที่ตัวเองผลิตได้เป็นส่วนใหญ่และแลกเปลี่ยนสิ่งของ
ส่วนที่เหลือเพื่อแลกกับสินค้าและบริการแบบพื้นๆธรรมดา โอกาสทางการตลาดในโครงสร้าง
เศรษฐกิจแบบนี้มีไม่มากนัก 

2. เศรษฐกิจที่ส่งออกวัตถุดิบ  โครงสร้างเศรษฐกิจแบบน้จะมีความมั่นคั่งด้านทรัพยาการ 
ธรรมชาติอย่างใดอย่างหนึ่งในขณะเดียวกันก็ขาดแคลนทรัพยากรอย่างอื่น  รายได้ส่วนใหญ่จะมา
จากการส่งออกทรัพยากรที่มีอยู่อย่างมั่งคั่งตัวอย่างเช่นประเทศซาอีร์ (ทองแดง) และซาอุดิอาระเบีย 
(น้ ามัน) ประเทศเหล่านี้เป็นตลาดที่ดีส าหรับอุปกรณ์เคร่ืองไม้เครื่องมือและสัมภาระ ตลอดจน
เคร่ืองมือในขุดค้นหาวัตถุดิบและรถบรรทุก  นอกจากนี้ยังเป็นตลาดส าหรับสินค้าโภคภัณฑ์และ
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สินค้าหรูหราแบบตะวันตกอีกด้วย  ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับจ านวนชาวต่างชาติที่เข้ามาอาศัยและผู้ปกครอง
และเจ้าของที่ดินพื้นเมืองที่มีความร่ ารวย 

3. เศรษฐกิจที่ก าลังพัฒนาสู่ความเป็นอุตสาหกรรม  ในโครงสร้างเศรษฐกิจแบบนี้  การผลิต 
ด้านอุตสาหกรรมจะคิดเป็นสักส่วนของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติระหว่าง 10 ถึง 20 เปอร์เซ็นต์ 
ตัวอย่างเช่น ประเทศอินเดีย อียิปต์และฟิลิปปินส์ เมื่อระดับการผลิตเพิ่มขึ้นประเทศจะพึ่งพาการ
น าเข้าวัตถุดิบ เหล็กกล้าและเครื่องจักรกลขนาดใหญ่มากขึ้น  แต่พึ่งพาการน าเข้าเสื้อผ้าส าเร็จรูป
และชนชั้นกลางซึ่งแม้จะมีขนาดเล็กแต่ก็เติบโตขึ้นเร่ือยๆ ทั้งสองชนชั้นต่างต้องการสินค้าแบบ
ใหม่ๆ ซึ่งบางอย่างต้องน าเข้าจากต่างประเทศเท่านั้น 

4. เศรษฐกิจอุตสาหกรรม ประเทศที่มีเศรษฐกิจแบบอุตสาหกรรมได้แก่ประเทศผู้ส่งออก 
สินค้าและเงินทุนที่ส าคัญๆ ประเทศเหล่านี้จะเป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าอุตสาหกรรมไปยัง
ประเทศอ่ืนๆ เพื่อแลกเปลี่ยนกับวัตถุดิบและสินค้ากึ่งส าเร็จรูป กิจกรรมการผลิตที่มีความ
หลากหลายและขนาดใหญ่ตลอดจนชนชั้นกลางในสังคมที่มีขนาดใหญ่มากท าให้ชาติเหล่านี้เป็น
ตลาดที่มีมูลค่ามหาศาลส าหรับสินค้าทุกชนิดทุกประเภท 

ตามปกติแล้วการกระจายรายได้จะมีความสัมพันธ์กับโครงสร้างอุตสาหกรรม แต่ก็ได้รับ
ผลกระทบจากระบบการเมืองเช่นกัน นักการตลาดได้แบ่งประเภทของประเทศตามรูปแบบการ
กระจายรายได้ออกเป็นห้าประเทศด้วยกัน 1.มีรายได้ต่ ามากๆ 2.มีรายได้ต่ าเป็นส่วนใหญ่ 3.มีทั้ง
ส่วนที่มีรายได้ต่ ามากและสูงมาก 4.มีทั้งรายไดต่ า ปานกลางและสูง 5.มีรายได้ปานกลางส่วนใหญ่ 
ลองพิจารณาตลาดส าหรับรถยนต์ Lamborghini ซึ่งเป็นรถยนต์ที่มีราคาสูงกว่า 100,000 เหรียญ 
ตลาดส าหรับรถยนต์ดังกล่าวจะค่อนข้างเล็กมากส าหรับประเทศที่จัดอยู่ในประเภทที่ 1 หรือ 2 
ตลาดหนึ่งที่ถือว่าเป็นตลาดใหญ่สุดส าหรับรถยนต์ Lamborghini กับกลายเป็นประเทศโปรตุเกส 
(ประเทศที่ 3 ) ส่วนประเทศที่ได้ชื่อว่าเป็นตลาดที่แย่ที่สุดส าหรับรถยนต์ยี่ห้อดังกล่าวได้แก่ยุโรป
ตะวันตก แต่ก็เป็นกลุ่มประเทศที่มีจ านวนครอบครัวที่มีฐานะดีมากพอที่จะซื้อรถยนต์ดังกล่าวได้ 
 ในสหรัฐมีหลักฐานบางประการที่บ่งบอกว่าคนรวยมีฐานะร่ ารวยมากขึ้น ขณะที่ชนชั้น
กลางหดตัวลงและคนยากจนก็ยังคงยากจนเช่นเดิม สถานการณ์เช่นนี้น าไปสู่ระบบตลาดแบบสอง
ชั้นซึ่งประกอบด้วยคนมั่งคั่งที่ชอบซื้อแต่สินค้าราคาแพงและคนท างานที่ใช้จ่ายอย่างประหยัด ซื้อ
ของในร้านสินค้าลดราคาและร้านค้าของโรงงานตลอดจนเลือกซื้อแต่ตราสินค้าที่เป็นของห้างซึ่งมี
ราคาย่อมเยาลงมา ร้านค้าปลีกแบบเก่าซึ่งจ าหน่ายสินค้าราคาปานกลางจะเป็นกลุ่มที่ได้รับความ
กระทบกระเทือนจากการเปลี่ยนแปลงนี้มากที่สุด 

 การออม หนี้สิน ความสามารถในการขอสินเชื่อ  การใช้จ่ายของผู้บริโภคจะได้รับ
ผลกระทบจากการออม หนี้สินและความสามารถในการขอสินเชื่อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คน
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ญ่ีปุ่นจะฝากเงินประมาณ 18 % ของรายได้ของตน ในขณะที่ผู้บริโภคสหรัฐจะฝากเงินประมาณ 6% 
ของรายได้ ผลก็คือธนาคารญ่ีปุ่นสามารถให้สินเชื่อแก่บริษัทญ่ีปุ่นด้วยอัตราดอกเบี้ยที่ต่ ากว่า
ธนาคารของสหรัฐ  ด้วยเหตุนี้เองบริษัทญ่ีปุ่นจึงสามารถขยายกิจการได้เร็วกว่าของสหรัฐ  
นอกจากนี้ผู้บริโภคสหรัฐยังมีอัตราการเป็นหน้ีต่อรายได้โดยเฉลี่ยต่อหัวสูงมาก  ซึ่งส่งผลให้การใช้
จ่ายด้านที่อยู่อาศัยและสินค้าที่มีราคาสูงมากไม่เติบโตอย่างเต็มที่  ความจริงแล้วคนอเมริกันสามารถ
ขอสินเชื่อได้ง่ายแต่อัตราดอกเบี้ยค่อนข้างสูงมาก  โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับผู้กู้ที่มีรายได้ต่ า  
นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญในด้านรายได้  ค่าครองชีพ  อัตรา
ดอกเบี้ย  การออมและรูปแบบการกู้ยืมเพราะมันจะมีผลกระทบโดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อบริษัทซึ่งผลิต
สินค้าที่มีความอ่อนไหวด้านราคาและรายได้ค่อนข้างมาก 
สภาพแวดล้อมด้านวัฒนธรรมและสังคม 

ค็อตเลอร์ (Kotler,2004) ได้กล่าวไว้ว่า สภาพแวดล้อมด้านวัฒนธรรมคือ สังคมที่ผู้คน
เติบโตขึ้นมาโดยมีความเชื่อ ค่านิยมและบรรทัดฐานพื้นฐานเหมือนกันโดยพวกเขาจะซึมซาบโลก
ทัศน์ที่เป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์กับตัวเอง  ผู้อ่ืน  ธรรมชาติและต่อจักวาลโดยไม่รู้ตัว 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยทางวัฒนธรรมก่ออิทธิพลอย่างกว้างขวาง
และลึกซึ้งทีสุ่ดต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรม  
วัฒนธรรมย่อย  และชนชั้นทางสังคมซึ่งทั้งหมดมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่าง
มาก นอกเหนือจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมแล้ว  พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ  
ทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  บรรทัดฐานและฐานะ 

การมองตัวเองของคนเรา  คนเราจะให้ความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจในตัวเองใน
แบบที่ต่างกันไป  ในช่วงทศวรรษ 1960 และ 1970 มีการเคลื่อนไหวเพื่อสร้างความพึงพอใจใน
ตัวเองอย่างแข็งขันในสหรัฐอเมริกา  เช่น กลุ่มแสวงหาความรื่นรมย์  เป็นพวกที่แสวงหาความ
สนุกสนาน  การเปลี่ยนแปลงและต้องการหลีกหนีปัญหา  ในขณะที่กลุ่มอื่นแสวงหาการตระหนัก
ในตนเองและเข้าร่วมกลุ่มทางศาสนาหรือกลุ่มบ าบัดรักษา เป็นต้น 

มีการตัดความหมายของ”สังคมของฉัน”ต่อการตลาดหลายประการด้วยกัน กล่าวคือคนเรา
ซื้อสินค้า ตราสินค้า และบริการในฐานะที่เป็นวิธีแสดงออกซึ่งตัวเอง  พวกเขาซื้อรถยนต์ในฝันและ
การพักผ่อนในฝัน พวกเขาใช้เวลาในการดูแลรักษาสุขภาพมากขึ้น เช่น จ็อกกิ้ง เล่นเทนนิส ในการ
คิดทบทวนเกี่ยวกับตัวเองและในด้านศิลปะและงานฝีมือมากขึ้น อุตสาหกรรมสันทนาการ เช่น การ
ตั้งแคมป์  การพายเรือ  ศิลปะแลละงานฝีมือ  การกีฬา ล้วนได้รับประโยชน์จากบรรดาผู้ต้องการ
สร้างความพึงพอใจให้กับตัวเองกันถ้วนหน้า  ในทางตรงกันข้าม  ทุกวันน้ีผู้คนเร่ิมหันมายอมรับ
พฤติกรรมและความคิดในเชิงอนุรักษ์มากขึ้น  พวกเขาต้องประสบกับปัญหาชีวิตและไม่สามารถ
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พึ่งพิงระบบการจ้างงานและรายได้แท้จริงที่เพิ่มขึ้นน้อยลงทุกทีๆ  ดังนั้นจึงระมัดระวังในเร่ืองการ
ใช้จ่ายและค านึงถึงมูลค่าที่ได้ตอบแทนจากการใช้จ่ายมากขึ้น   
การคงอยู่ของวัฒนธรรมหลัก  ค่านิยมทางวัฒนธรรมหลักจะมีความมั่นคงถาวรสูง  ผู้คนที่อยู่ใน
สังคมใดสังคมหนี่งจะมีความเชื่อและความนิยมหลักหลายอย่างที่มีความมั่นคงถาวร  ดังนั้น  คน
อเมริกันส่วนใหญ่จึงยังคงเชื่อในการท างาน  การแต่งงาน  การบริจาคเพื่อการกุศลและในความ
ซื่อสัตย์ ความเชื่อและค่านิยมหลักจะถูกส่งผ่านจากพ่อแม่สู่ลูกหลานและถูกผลักดันโดยสถาบันทาง
สังคมหลัก ๆ เช่น โรงเรียน  โบสถ์  องค์กรธุรกิจและรัฐบาล 
 ความเชื่อและค่านิยมล าดับรองของผู้คนมีโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงได้มากกว่า  ความเชื่อใน
การแต่งงานเป็นความเชื่อหลัก  ส่วนความเชื่อว่าคนเราควรแต่งงานต้ังแต่อายุยังน้อยเป็นความเชื่อ
ล าดับรอง  นักการตลาด  การวางแผนครอบครัวอาจมีความคืบหน้ามากขึ้นหากสามารถคัดค้านได้
ว่าคนเราควรแต่งงานให้ช้าลงหรือไม่ควรแต่งงานเลยนักการตลาดมีโอกาสที่จะเปลี่ยนค่านิยมล าดับ
รองได้บ้างแต่โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงค่านิยมหลักนั้นน้อยมากตัวอย่างเช่นสมาคม “เหล่ามารดา
ต่อต้านการขับรถขณะมึนเมา” (MADD)  ไม่ได้มีความพยายามจะลิดรอนเสรีภาพในการดื่มสุรา
ของชาวอเมริกัน  แต่พยายามที่จะส่งเสริมการพยายามห้ามไม่ให้มีการขับรถถ้าดื่มสุรามาก
จนเกินไป  สมาคมนี้ยังพยายามผลักดันให้ออกกฎหมายควบคุมอายุของผู้ดื่มสุราด้วย 

 ความคงอยู่ของวัฒนธรรมย่อย  วัฒนธรรมแต่ละวัฒนธรรมต่างประกอบด้วยวัฒนธรรม
ย่อย  สังคมแต่ละแห่งประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อย  กล่าวคือ กลุ่มต่างๆ ซึ่งมีค่านิยมร่วมกันที่เกิด
จากประสบการณ์และสถานการณ์ชีวิตที่พิเศษของตน เช่น พวกที่นับถือนิกายแองกลีคัน  เชิร์ส กลุ่ม
ทีนเอจ  เฮลส์  แองเจิล  คือกลุ่มวัฒนธรรมย่อยที่มีความเชื่อ  ความชอบและพฤติกรรมร่วมกัน  การ
ที่คนเหล่านี้มีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างออกไป  นักการตลาดจึงสามารถ
เลือกกลุ่มวัฒนธรรมย่อยเป็นตลาดเป้าหมายของตน บางคร้ังนักการตลาดก็ได้รับผลที่ไม่คาดคิดจาก
กลุ่มวัฒนธรรมย่อยเหล่านี้  อาทิ นักการตลาดจะให้ความสนใจกับกลุ่มวัยรุ่นเพราะกลุ่มนี้  มี
แนวโน้มที่ดีในเร่ืองของแฟชั่น  ดนตรี  ความบันเทิง  ความคิดและทัศนคติ  นักการตลาดยังทราบว่า 
ถ้าท าให้ใครรู้สึกว่าตนเองเป็นวัยรุ่นได้แล้ว  พวกเขาก็จะได้ลูกค้าต่อไปเป็นระยะเวลายาวนาน ฟริ
โต-เลย์  ผู้สามารถดึงกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นได้ถึง 15% ของยอดขาย ชี้ว่า ตลาดของวัยรุ่นต่อสแน็คเหล่านี้
ยังเพิ่มขึ้นได้อีก “เราคิดว่าเป็นเพราะเราท าให้ลูกค้าทุกคนรู้สึกว่าตนเองเป็นวัยรุ่น” ผู้อ านวยการฝ่าย
การตลาดของฟริโต-เลย์กล่าว 
การเคลื่อนตัวของคุณค่าวัฒนธรรมทุติยภูมิในช่วงระยะเวลา 

การเคลื่อนตัวของคุณค่าวัฒนธรรมทุติยภูมิในช่วงระยะเวลา  แม้ว่าค่านิยมหลักจะมีความ
คงทนถาวร แต่การเปลี่ยนแปลงด้านวัฒนธรรมเกิดขึ้นอยู่เสมอ  การเกิดขึ้นของพวกฮิปปี้ใน
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ทศวรรษ 1960 วงดนตรีเดอะ บีตเติลส์  เอลวิส  เพรสลีย์และปรากฎการณ์ทางวัฒนธรรมอื่นๆ มีผล
อย่างส าคัญต่อทรงผม การแต่งกาย  บรรทัดฐานทางเพศและเป้าหมายชีวิตของผู้คนอย่างมาก  
ในขณะที่หนุ่มสาวปัจจุบันได้รับอิทธิพลจาก ฮีโรและความนิยมใหม่ๆ เช่น ไมเคิล จอร์แดน และ
การเล่นโรลเลอร์เบลด 

นักการตลาดให้ความสนใจกับความเปลี่ยนแปลงด้านวัฒนธรรมที่อาจหมายถึงโอกาสหรือ
ความเสี่ยงทางการตลาดใหม่ๆ มีบริษัทหลายแห่งท าการพยากรณ์เกี่ยวกับสังคม/วัฒนธรรมไปตาม
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นและหนึ่งในบริษัทที่มีชื่อเสียงในด้านนี้มากที่สุดคือ แยงเดลโลวิช  
มอนิเตอร์ โดยบริษัทจะสัมภาษณ์ผู้คนจ านวน 2,500 คน และติดตามแนวโน้มทางสังคม 35 
ประการทุกๆ ปี เช่น การต่อต้านสิ่งที่มีขนาดใหญ่  ลัทธิความเชื่อทางไสยศาสตร์  มีชีวิตอยู่เพื่อวันนี้  
หนีห่างจากการเป็นเจ้าของและการมีส านึก  บริษัทจะแจกแจงสัดส่วนของประชาชนที่มีประชากรที่
มีทัศนคติร่วมกัน  ตลอดจนสัดส่วนของประชากรที่ต่อต้านแนวโน้มดังกล่าว  ตัวอย่างเช่น สัดส่วน
ของประชากรที่มีค่านิยมในเร่ืองความแข็งแกร่งของร่างกายและการกินดีอยู่ดีสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี หญิงสาวและผู้สูงอายุ 
ตลอดจนคนที่อาศัยอยู่ในภาคตะวันตก  นักการตลาดที่ดูแลผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพและ
อุปกรณ์ในการออกก าลังกายจึงควรตอบสนองแนวโน้มหรือความต้องการดังกล่าวด้วยผลิตภัณฑ์
และการสื่อสารที่เหมาะสม  แนวโน้มนี้แพร่ขยายออกไปแม้แต่ในธุรกิจฟาสต์ฟูด  ซึ่งแต่ละบริษัทก็
คอยจับตาดูว่าใครจะมีผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดีที่สุดออกมา  Taeo  Bell เป็นเจ้าของแรกที่บุกเบิกเร่ืองการ
จัดสรรสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับสุขภาพให้กับผู้บริโภค ในปี 1995 บริษัทออกรายการอาหารไขมันต่ า 
Border Lights  ซึ่งได้รับการขานรับจากกลุ่มคุ้มครองผู้บริโภคในวอชิงตันว่าเป็น  “มันเป็นมากกว่า
กิมมิค (gimmick)” ทางการตลาดเสียอีก 
สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี 
 ค็อตเลอร์ (Kotler,2004)ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยส าคัญที่สุดที่เป็นตัวก าหนดชีวิตของผู้คนใน
ปัจจุบันคือเทคโนโลยี  เทคโนโลยีคือแหล่งที่มาของสิ่งอัศจรรย์หลายประการ เช่น ยาเพนนิซิลิน  
การผ่าตัดเปิดหัวใจ และยาเม็ดคุมก าเนิด  แต่ในขณะเดียวกันเทคโนโลยีก็สร้างสิ่งที่น่าสะพรึงกลัว
เช่นกัน อาทิ ระเบิดไฮโดรเจน  แก๊สพิษ และปืนกลเบา  นอกจากนี้ยังเป็นข้อดีและข้อเสียของการ
ผสมผสานของเทคโนโลยีหลากหลายประการเช่น  รถยนต์  วิดีโอเกมส์ และขนมปังขาว เป็นต้น 
 ชื่นอารมณ์  ภาระพฤติ (2540) ได้กล่าวไว้ว่า เทคโนโลยีเป็นการน าความรู้ใหม่ๆ มาใช้ให้
เกิดประโยชน์ธุรกิจสมัยใหม่จะน าเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน  
ช่วยให้มนุษย์ได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น 
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 เทคโนโลยีใหม่ๆ ก็คือแรงผลักดันเพื่อให้เกิด “การท าลายอย่างสร้างสรรค์” ดังกรณีของ
หลอดทรานซิสเตอร์ที่เข้ามาท าลายอุตสาหกรรมหลอดสูญญากาศ  เคร่ืองถ่ายเอกสารที่เข้ามา
แข่งขันกับอุตสาหกรรมกระดาษคาร์บอน  อุตสาหกรรมรถยนต์ที่เข้ามาแย่งส่วนแบ่งตลาดในการ
คมนาคมขนส่งของรถไฟ  อุตสาหกรรมโทรทัศน์คู่แข่งส าคัญของหนังสือพิมพ์ เป็นต้น  เหตุผล
อธิบายความหายนะของอุตสาหกรรมแบบเก่าก็คือ แทนที่จะมีการปรับตัวเข้าสู่อุตสาหกรรมแบบ
ใหม่  อุตสาหกรรมแบบเก่ากลับพยายามต่อต้านหรือปล่อยปละละเลยและในที่สุดต้องถึงกาล
อวสาน 
 อัตราการเติบโตของเศรษฐกิจได้รับผลกระทบจากการค้นพบเทคโนโลยีใหม่ๆ แต่โชคร้าย
ที่ว่าการค้นพบทางเทคโนโลยีไม่ได้เกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ เช่น อุตสาหกรรมรถไฟท าให้เกิดการ
ลงทุนอย่างมากมายและต้องประสบความหายนะเมื่ออุตสาหกรรมรถยนต์ก้าวเข้ามาแทนที่ 
เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมวิทยุที่ต้องประสบปัญหาเมื่ออุตสาหกรรมโทรทัศน์ผงาดขึ้นมาเป็นคู่แข่ง   
ในช่วงระหว่างการเกิดนวตกรรมส าคัญๆ นั้น อุตสาหกรรมอาจตกอยู่ในภาวะชะงักงัน  ซึ่งนัก
เศรษฐศาสตร์บางรายเชื่อว่าภาวะเศรษฐกิจดังกล่าวจะด าเนินต่อไปจนกว่าจะมีการสร้างนวตกรรม
ส าคัญขึ้นมาและในระหว่างที่มีการสร้างนวตกรรมส าคัญน้ี  นวตกรรมย่อยๆ หรือที่มีความส าคัญ
รองลงมาจะเกิดขึ้นเติมช่องว่างในช่วงเวลาดังกล่าว เช่น กาแฟแช่แข็งอาจไม่ท าให้ผู้ดื่มรู้สึกเป็นสุข
มากขึ้น และยาระงับกลิ่นกายอาจไม่ท าให้ใครบางคนมีเสน่ห์มากขึ้น แต่อย่างน้อยมันได้ก่อให้เกิด
ตลาดใหม่และโอกาสในการลงทุน 
 เทคโนโลยีแต่ละประเภทจะก่อให้เกิดผลพวงในระยะยาวที่ส าคัญซึ่งไม่ไช่สิ่งที่สามารถ
ท านายได้เสมอไป ตัวอย่างเช่น ยาคุมก าเนิดท าให้ครอบครัวมีขนาดเล็กลง  ภรรยาสามารถออกไป
ท างานนอกบ้านมากขึ้นและรายได้ของครอบครัวเพิ่มขึ้น  ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในด้านการเดินทางเพื่อ
การพักผ่อนหย่อนใจ  ซื้อสินค้าประเภทคงทนถาวรและสิ่งอื่นๆ สูงขึ้นไปด้วย  ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรจับตามองแนวโน้มด้านเทคโนโลยีอย่างใกล้ชิด 
การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีท่ีมีอัตราความเร่งสูงขึ้น สินค้าสามัญที่เราพบเห็นทั่วไปในทุก
วันน้ีเป็นสิ่งที่ยังไม่มีใช้ในช่วง 30 ปี ก่อนยุคประธานาธิปดี จอร์น เอฟ  เคนเนดี้  ไม่รู้จัก
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล นาฬิกาข้อมือแบบดิจิตอล เคร่ืองบันทึกวิดีโอหรือเคร่ืองโทรสาร  อัลวิน 
ทอฟฟ์เลอร์  ได้กล่าวถึงแรงผลักดันที่มีลักษณะของการเร่งเร้าในด้านการประดิษฐ์ การใช้
ประโยชน์และการแพร่กระจายของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในหนังสือ  ฟิวเจอร์ช็อคของเขา  นอกจากนี้
ยังมีการน าเสนอแนวคิดใหม่อีกมากมาย ช่วงเวลาระหว่างการเกิดแนวคิดใหม่และการน าแนวคิด
ดังกล่าวมาปฎิบัติให้เกิดผลเร่ิมหดสั้นลงอย่างรวดเร็วและช่วงเวลาระหว่างการน าเสนอและการผลิต
ในระดับสูงสุดสั้นลงเร่ือยๆ เช่นกัน  นักวิทยาศาสตร์ผู้สร้างสรรค์ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี่
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ส าคัญๆ ยังคงมีชีวิตอยู่ในปัจจุบันถึง 90 % โดยเทคโนโลยีต่างก็หล่อเลี้ยงตัวเองให้มีความก้าวหน้า
สืบไปโอกาสที่ไม่จ ากัดส าหรับนวตกรรม  ปัจจุบันนักวิทยาศาสตร์ก าลังท าการทดลองเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ซึ่งจะปฎิวัติผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตของเราและงานทดลองที่น่าตื่นเต้นมากที่สุด
เกิดขึ้นในเทคโนโลยีชีวภาพ  เคร่ืองอีเล็กทรอนิกส์  หุ้นยนต์และสสารต่างๆ  ขณะนี้นักวิทยาศาสตร์
ก าลังอยู่ระหว่างการทดลองวิธีรักษาโรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง  ยาสร้างความสุข  ยาระงับความ
เจ็บปวด  หุ่นยนต์ส าหรับท างานบ้าน  ยาเม็ดคุมก าเนิดแบบปลอดภัยร้อยเปอร์เซ็นต์และอาหารที่มี
คุณค่าทางโภชนาการปราศจากไขมัน นอกจากนี้นักวิทยาศาสตร์ยังมีแผนการทดลองผลิตภัณฑ์ใน
จินตนาการ เช่น รถยนต์เหาะขนาดเล็ก  โทรทัศน์แบบสามมิติและอาณานิคมในอวกาศสิ่งที่ท้าทาย
ไม่ไช่เร่ืองทางเทคนิคเท่านั้น  หากแต่เป็นปัญหาในเชิงพาณิชย์ กล่าวคือจะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์
เหล่านี้ให้คนทั่วไปสามารถซื้อหามาใช้ได้อย่างไร 
สภาพแวดล้อมด้านจิตวิทยา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า  การตัดสินใจซื้อของคนเรายังได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส าคัญสี่ประการ ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้  การเรียนรู้  ความเชื่อ  และทัศนคติ 
แรงจูงใจ  บุคคลหนึ่ง ๆ  จะมีความต้องการได้หลาย ๆ ประการ ณ เวลาใดเวลาหนึ่งความต้องการ
บางอย่างอาจเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับการด ารงชีวิตเกิดขึ้นจากภาวะความตึงเครียดทางร่างกาย เช่น 
ความหิว  กระหาย  ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น  ในขณะที่ความต้องการบางอย่างจัดอยู่ในประเภท 
สิ่งที่จ าเป็นทางจิต เกิดขึ้นจากภาวะความเครียดทางจิต เช่น ความต้องการเป็นที่ยอมรับ  การได้รับ
ความเคารพ  หรือเป็นส่วนหนึ่ง เป็นต้น  ความต้องการทางจิตส่วนใหญ่ไม่มีความรุนแรงพอที่จะจูง
ใจให้คนเราแสดงออกมาซึ่งความต้องการดังกล่าวทันที และความต้องการหนึ่งจะกลายเป็น
แรงจูงใจเมื่อมันได้รับการกระตุ้นจนถึงระดับที่มีความรุนแรงมากพอ  แรงจูงใจ (หรือแรงผลักดัน) 
คือ ความต้องการที่มีแรงกดดันมากพอที่จะท าให้คนเราแสดงออกซึ่งความต้องการดังกล่าวและการ
สนองความต้องการดังกล่าวจะช่วยลดความตึงเครียดที่คนเรารู้สึกลงได้ 
 นักจิตวิทยาได้พัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย์ขึ้นมาหลายทฤษฎีด้วยกัน และมีอยู่สาม
ทฤษฎีที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดได้แก่ ทฤษฎีของซิกมันต์  ฟรอยด์, อับราฮัม  มาสโลว์ และเฟรเดอริก  
เฮอร์ซเบิร์ก  ซึ่งแต่ละทฤษฎีจะมีนัยยะหรือความหมายส าหรับน ามาใช้วิเคราะห์ผู้บริโภคและ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดต่างกันไป 
ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์  ฟรอยด์ถือว่าแรงผลักดันทางจิตแท้จริงอันเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
ของมนุษย์นั้นส่วนใหญ่เป็นจิตไร้ส านึก  ดังนั้นบุคคลหนึ่ง ๆ จึงไม่สามารถเข้าใจแรงจูงใจของ
ตัวเองอย่างเต็มที่  ในกรณีลินดา  บราวน์ ที่ต้องการซื้อคอมพิวเตอร์แลปทอป  เธออาจบอกกับใคร
ต่อใครว่าแรงจูงใจของเธอคือต้องการท างานอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นในระหว่างที่มีการเดินทาง  
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แต่ในระดับลึกกว่านั้น  เธออาจต้องการซื้อเพื่อให้คนอ่ืนเกิดความประทับใจและในระดับที่ลึกลงไป
อีก  เธออาจต้องการซื้อเพราะช่วยให้เธอรู้สึกว่าตัวโก้เก๋และทันสมัย 
ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว์  มาสโลว์ พยายามหาทางอธิบายว่าท าไมคนเราจึงถูกผลักดันโดยความ
ต้องการอย่างใดอย่างหนึ่ง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ท าไมคน ๆ หนึ่งจึงทุ่มเวลาและพลังงานไปกับความ
ปลอดภัยส่วนตัวในขณะที่อีกคนหนึ่งแสวงหาการเคารพนับถือจากคนอ่ืนๆ ค าตอบของมาสโลว์คือ 
ความต้องการของมนุษย์ได้รับการจัดเป็นล าดับขั้น ตั้งแต่สิ่งที่มีความกดดันมากที่สุดจนถึงน้อยที่สุด  
โดยเรียงตามล าดับความส าคัญ ได้แก่ ความต้องการทางร่างกาย  ความต้องการความปลอดภัย  
ความต้องการทางสังคม ความต้องการการได้รับการยกย่อง และความต้องการประสบความส าเร็จ
สูงสุดในชีวิต  คนเรามักจะพยายามสนองความต้องการที่มีความส าคัญที่สุดก่อน  เมื่อคนเราได้สิ่งที่
บ าบัดความต้องการที่ส าคัญอันหน่ึงของตนแล้วความจ าเป็นในสิ่งนั้นจะหมดไปจากนั้นคนเราจะ
เร่ิมสนใจในความต้องการที่ส าคัญรองลงมาอย่างอื่นต่อไป  ตัวอย่างเช่น  ชายผู้หิวโหยคนหน่ึง
(ความต้องการขั้นที่ 1 ) จะไม่สนใจความเคลื่อนไหวล่าสุดของโลกศิลปะ (ความต้องการขั้นที่ 5 ) 
หรือไม่สนใจว่าเขาจะถูกมองหรือได้รับการยอมรับจากคนอ่ืนอย่างไร (ความต้องการขั้นที่ 3 หรือ 
4) หรือแม้แต่เขาได้หายใจเอาอากาศที่บริสุทธิ์เข้าไปหรือไม่ (ความต้องการขั้นที่ 2) แต่เมื่อเขาได้รับ
อาหารและน้ าอย่างเพียงพอแล้ว ความต้องการที่มีความส าคัญในล าดับถัดไปก็จะเร่ิมชัดเจนขึ้นมา 
 ทฤษฎีของมาสโลว์ช่วยให้นักการตลาดสามารถท าความเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์แต่ละตัวจะ
ได้รับการจัดว่างลงในแผนการ  เป้าหมาย และชีวิตของผู้บริโภคที่คาดหวังได้อย่างไร  ทฤษฎีของ
มาสโลว์ให้ความกระจ่างเกี่ยวกับความสนใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลินดา  บราวน์อย่างไร  เรา
สามารถเดาได้ว่าลินดาสนองความต้องการของร่างกาย  ด้านความปลอดภัย และความต้องการทาง
สังคมของเธอ  ความสนใจในคอมพิวเตอร์ของเธอมาจากความต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น
มากขึ้นหรือจากความต้องการขั้นสูงสุดหรือความส าเร็จในชีวิต 
ทฤษฎีแรงจูงใจของเฮอร์ซเบิร์ก  เฮอร์ซเบิร์ก (Herzberg,2005) ได้สร้างทฤษฎีแรงจูงใจแบบสอง
ปัจจัย  ซึ่งแยกปัจจัยที่เรียกว่าสิ่งที่สร้างความไม่พอใจ (ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความไม่พอใจ) และสิ่งที่
สร้างความพอใจ (ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพอใจ) ตัวอย่างเช่น ถ้าคอมพิวเตอร์ของบริษัทแอปเปิลไม่
มีการรับประกัน  สิ่งนี้ย่อมสร้างความไม่พอใจแก่ผู้ซื้อแน่นอนและถึงแม้ว่าจะมีการรับประกัน
สินค้าแต่มันอาจไม่ไช่สิ่งสร้างความพอใจหรือจูงใจให้กับการซื้อของลินดาเกิดขึ้นเพราะมันไม่ไช่
ที่มาของความพึ่งพอใจตามธรรมชาติที่มีกับคอมพิวเตอร์ของแอปเปิล  ภาพกราฟฟิกที่มีสีสัน
สวยงามของคอมพิวเตอร์แอปเปิลเป็นสิ่งที่สร้างความพอใจและช่วยเสริมความพอใจในการใช้งาน
แก่ลินดา 
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 ทฤษฎีแรงจูงใจแบบสองปัจจัยนี้มีนัยยะส าคัญอยู่สองประการคือ ประการแรก  ผู้ขายควร
ท าให้ดีที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงสิ่งที่สร้างความไม่พอใจ เช่น  คู่มือฝึกการใช้งานที่ไม่สมบูรณ์หรือ
นโยบายให้บริการที่ไม่ดีเป็นต้น  และในเมื่อสิ่งเหล่านี้ไม่ช่วยให้ขายคอมพิวเตอร์ได้  พวกเขาอาจ
เลือกที่ไม่ขายคอมพิวเตอร์ก็ได้  ประการที่สอง  ผู้ผลิตคอมพิวเตอร์ควรระบุสิ่งที่สร้างความพอใจ
หรือแรงจูงใจหลักๆ  ที่ท าให้เกิดการซื้อในตลาดคอมพิวเตอร์และผลิตออกมา  สิ่งที่สร้างความ
พอใจเหล่านี้จะท าให้เกิดความแตกต่างอย่างส าคัญของตราสินค้าคอมพิวเตอร์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ 
สภาพแวดล้อมด้านบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
การตัดสินใจของผู้ซื้อยังได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะส่วนบุคคลด้วย  เช่น ล าดับขั้นวงจรชีวิต
และอายุของผู้ซื้อ  อาชีพ  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ  รูปแบบการด าเนินชีวิต  รวมถึงบุคคลิกภาพ
และความคิดเกี่ยวกับตัวเอง 
 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2542) ได้กล่าวไว้ว่า  การตัดสินใจของผู้ซื้อมักจะได้รับอิทธิพลมาจาก
คุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ  เช่น อายุของผู้ซื้อ  ขั้นตอนของวงจรชีวิต  อาชีพ  สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกิจ  แบบของการใช้ชีวิต  บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 
 อายุและล าดับขั้นในวงจรชีวิต  คนเราจะซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต
ของตน  พวกเขากินอาหารส าหรับทารกในช่วงปีแรก ๆ  และอาหารทั่วไปในช่วงปีของการ
เจริญเติบโตและสูงวัย  รับประทานอาหารควบคุมน้ าหนักในช่วงปีต่อ ๆ มา  รวมถึงรสนิยมของ
คนเราในเร่ืองเสื้อผ้า  เฟอร์นิเจอร์และการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวพันกับอายุขัยของพวกเขา
ด้วย 
 การบริโภคก็เป็นอีกสิ่งที่ได้รับอิทธีพลหรือก าหนดโดยวัฎจักรชีวิตครอบครัว  ซึ่งประกอบ
ไปด้วยล าดับขั้นต่างๆ ทั้งหมด 9 ขั้นควบคู่ไปกับสถานะทางการเงินและความสนใจในผลิตภัณฑ์
ตามปกติของแต่ละกลุ่ม  นักการตลาดจึงมักเลือกกลุ่มวงจรชีวิตเป็นตลาดเป้าหมายของตน  อย่างไร
ก็ตามวัฎจักรชีวิตครอบครัวยังควรรวมถึงสมาชิกภายในบ้านที่มักจะไม่ขึ้นอยู่กับครอบครัวด้วย  
โดยที่นักการตลาดจะเน้นมุ่งไปที่ครอบครัวเดียว  ครอบครัวของผู้รักร่วมเพศและครอบครัวแบบอยู่
ร่วมกันเฉย ๆ 
 เมื่อไม่นานมานี้  งานวิจัยบางชิ้นยังได้ก าหนดล าดับขั้นวงจรชีวิตเชิงจิตวิทยาไว้ด้วย
ประสบการณ์ของผู้ใหญ่หลาย ๆ  รายมักจะต้องมีการ “กาวก้าวผ่าน” หรือ “การเปลี่ยนแปลง” 
ตลอดช่วงชีวิตของตน นักการตลาดจึงให้ความสนใจใกล้ชิดต่อสถานการณ์ชีวิตที่เปลี่ยนไป เช่น 
การหย่าร้าง  การเป็นหม้าย  การสมรสใหม่  รวมทั้งการศึกษาถึงสิ่งที่ผลกระทบต่อพฤษติกรรมการ
บริโภคด้วย 
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อาชีพการงาน  อาชีพการงานของบุคคลหนึ่งๆ  จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของเขาหรือเธอ
เช่นเดียวกันตัวอย่างเช่น  คนงานประเภทใช้แรงงานจะซื้อเสื้อผ้า  รองเท้าส าหรับใส่ท างาน  ซื้อ
อาหารกล่องส าหรับมื้อเที่ยง  ในขณะที่ประธานบริษัทจะซื้อสูทราคาแพง  เดินทางโดยเครื่องบิน  
เป็นสมาชิกคันทรี่คลับ และเป็นเจ้าของเรือใบล าใหญ่  ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องพยายาม
แยกแยะกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วไป  โดยที่บริษัทหนึ่ง
อาจมีความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินค้าและบริการที่สนองความต้องการของกลุ่มอาชีพ
หนึ่ง เช่น บริษัทผลิตซอฟท์แวร์คอมพิวเตอร์แห่งหนึ่งออกแบบซอฟท์แวร์ที่มีคุณสมบัติการท างาน
ที่แตกต่างกันไปส าหรับกลุ่มอาชีต่างๆ เช่น  กลุ่มผู้จัดการตราสินค้า  วิศวกร  ทนายความ  และ
แพทย์ เป็นต้น 
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ  การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลคนหน่ึงที่ได้รับผลกระทบจากสถานะทาง
เศรษฐกิจ  ของคนๆ นั้นอย่างมาก  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของคนเราจะประกอบด้วย  รายได้ที่
สามารถใช้จ่ายได้ (ระดับ ความมั่นคงและรูปแบบด้านเวลาของมัน) การออมและทรัพย์สิน (รวมทั้ง
อัตราร้อยละของสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่อง) หนี้สิน  อ านาจในการกู้ยืมและทัศนคติต่อการใช้จ่าย
และการออม  ลินดา   บราวน์  สามารถพิจารณาถึงการซื้อคอมพิวเตอร์แลปทอปได้ หากเธอมีรายได้
ที่สามารถใช้จ่ายได้  เงินออม  หรืออ านาจในการกู้ยืมมากพอและมีนิสัยชอบใช้จ่ายมากกว่าอดทน 
 ดังนั้นนักการตลาดที่ดูแลสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวด้านรายได้จึงต้องติดตาม
แนวโน้มด้านรายได้และเงินออมของคนเรา  ตลอดจนอัตราดอกเบี้ยอยู่เสมอ  หากดัชนีเศรษฐกิจ
บ่งชี้ว่าก าลังอยู่ในภาวะถดถอย  นักการตลาดก็สามารถด าเนินการเพื่อให้มีการปรับปรุงการ
ออกแบบ  วางต าแหน่งสินค้าและก าหนดราคาสินค้าใหม่เพื่อน าเสนอแต่สิ่งที่มีคุณค่าแก่ลูกค้า
เป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 
รูปแบบการด าเนินชีวิต  คนเราที่มาจากวัฒนธรรมย่อย  ชั้นทางสังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจ
ด าเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกันได้ 
ตัวอย่างเช่น ลินดา บราวน์ สามารถเลือกที่จะด าเนินชีวิตแบบค านึงถึงญาติพี่น้องหรือสังกัด 
(Belonging) โดยการสวมใส่เสื้อผ้าแบบอนุรักษ์นิยม ใช้เวลาส่วนใหญ่กับครอบครัวและเสียสละ
เวลาช่วยงานของโบสถ์ เป็นต้น หรือเธออาจเลือกที่จะด าเนินชีวิตแบบผู้ประสบความส าเร็จ 
(Achievers) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ทุ่มเทให้กับการท างานในโครงการส าคัญๆ อย่างเต็มที่และเมื่อถึงเวลา
ท่องเที่ยวและเล่นกีฬาก็จะสนุกกับมันอย่างเต็มที่เช่นกัน 
 นักการตลาดจะค้นหาสัมพันธภาพระหว่างผลิตภัณฑ์และกลุ่มรูปแบบด าเนินชีวิตของตน 
เช่น บริษัทผลิตคอมพิวเตอร์แห่งหน่ึงอาจพบว่า ผู้ซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนใหญ่คือกลุ่มที่มีลักษณะแบบ
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ประสบความส าเร็จ  ดังนั้น ฝ่ายการตลาดจึงอาจเสนอตราสินค้าที่มุ่งไปที่กลุ่มดังกล่าวอย่างชัดเจน
มากขึ้นและมีการเลือกใช้ข้อความในการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจของคนกลุ่มนี้ 
 ซึ่งโครงร่างที่น ามาใช้ในการจ าแนกรูปแบบการด าเนินชีวิตจะถูกอธิบายไว้ในมาร์เก็ตติ้ง 
อินไซต์ เรื่อง “เราสามารถก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิตได้อย่างไร” อย่างไรก็ตาม การวางแผน
เกี่ยวกับการแบ่งส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตมิได้มีความเป็นสากลซึ่งจะใช้ได้ทั่วไป 
บุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกับตัวเอง  คนเราแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่โดดเด่นซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของเขาหรือเธอ 
 บุคคลิกภาพ หมายถึง บุคลิกลักษณะทางจิตใจที่โดดเด่นของบุคคลผู้หนึ่ง  ซึ่งน าไปสู่ความ
สอดคล้องเชิงสัมพันธ์และปฎิกิริยาตอบโต้ต่อสิ่งแวดล้อมของเขาหรือเธอที่ยั่งยืนนาน 
ค าว่าบุคลิกภาพมักได้รับการอธิบายในแง่มุมต่างๆ เช่น ความมั่นใจในตัวเอง  การมีอ านาจเหนือกว่า
ความเป็นอิสระ การเชื่อฟัง  การชอบสังคม  การป้องกันตัวเอง  และความสามารถในการปรับตัว 
เป็นต้น บุคลิกภาพยังเป็นตัวแปลที่มีประโยชน์อย่างยิ่งในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยที่ถือ
ว่าสามารถจ าแนกประเภทของบุคลิกภาพได้และมีความสมัพันธ์ร่วมกันเกิดขึ้นระหว่างบุคลิกภาพ
ประเภทหนึ่งกับการเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ตัวอย่างเช่น บริษัท
คอมพิวเตอร์อาจค้นพบว่าลูกค้าที่คาดหวังหลายรายมีความมั่นใจในตัวเอง  มีอ านาจเหนือกว่าและมี
ความเป็นอิสระสูง  ซึ่งจะบอกให้รู้ว่าควรใช้สิ่งดึงดูดใจแบบใดบ้างในการโฆษณาคอมพิวเตอร์ 
 มีนักการตลาดหลายรายที่ใช้แนวคิดหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพมาใช้ประโยชน์ ซึ่งได้แก่  
แนวคิดเกี่ยวกับตัวเอง เช่น ลินดา  บราวน์  อาจมองตัวเองว่าเป็นคนที่ประสบความส าเร็จสูงและ
สมควรได้รับแต่สิ่งที่ดีที่สุด  ดังนั้นเธอย่อมมีความชอบในคอมพิวเตอร์ที่มีคุณสมบัติในแบบ
เดียวกัน  หากคอมพิวเตอร์ของบริษัทคอมแพกได้รับการส่งเสริมการขายและก าหนดราคาส าหรับ
ลูกค้าที่ต้องการสิ่งที่ดีที่สุดภาพพจน์ของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อดังกล่าวย่อมตรงกับภาพพจน์เกี่ยวกับ
ตัวเองของลินดา  ด้วยเหตุน้ีเองนักการตลาดจึงพยายามที่จะสร้างตราสินค้าที่มีภาพพจน์ใกล้เคียง
หรือเข้ากันกับภาพพจน์เกี่ยวกับตัวเองของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย 
 แต่มันไม่ได้เป็นไปตามทฤษฎีทั้งหมด  เพราะความคิดเกี่ยวกับตัวเองที่แท้จริงของลินดา 
(หมายถึงว่าเธอมองตัวเองอย่างไร) นั้นต่างจากความคิดเกี่ยวกับตัวเองในเชิงอุดมคติ (เธอต้องการ
ให้ตัวเองเป็นอย่างไร) และความคิดเกี่ยวกับตัวเองที่ต้องการให้ผู้อ่ืนคิด (การที่เธอต้องการให้ผู้อื่น
คิดถึงเธอในแง่ใดแง่หนึ่ง) ค าถามมีอยู่ว่าในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของลินดา บราวน์  เธอต้องการ
ที่จะสนองความต้องการของความเกี่ยวกับตัวเองแบบใดและการที่มันเป็นสิ่งที่ไม่ชัดเจนแน่นอน  
ท าให้การน าเอาทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับตัวเองไปใช้เพื่อท านายการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจึงมีความส าเร็จมากน้อยแตกต่างกันไป  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกับส่วนประสมทางการตลาด 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับการ

ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งประกอบด้วย ขั้นตอนส าคัญเรียงตามล าดับ
ก่อนหลังคือ 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจและกระท าการซื้อ 
5. การรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในสินค้าหรือบริการที่ซื้อนั้น 
การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคในขั้นตอนต่างๆ ซึ่งโดยมากมักอาศัยวิธีการส ารวจและวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์ 
(Motivational Research) มาเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา  
ลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ 

1. การซื้อที่ไม่เคยซื้อมาก่อน หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ยังไม่เคยซื้อมา 
ก่อน รวมทั้งที่เคยซื้อแต่ใช้แล้วไม่พอใจ 

2. การซื้อซ้ า หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่เคยซื้อมาแล้วและรู้สึกพึง 
พอใจในผลที่ได้รับจากการใช้สินค้านั้น 
 การซื้อท่ีไม่เคยซื้อมาก่อน 
 ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการแก้ปัญหา (The general problem solving process) มาเป็น
แนวทางในการตัดสินใจซื้อ ค่าที่ผู้บริโภคมองการซื้อสินค้าหรือบริการว่าเป็นการซื้อหน้าที่ 
(Function) อันหน่ึงไปเพื่อแก้ปัญหาที่ตนก าลังประสบอยู่ 
 การตัดสินใจซื้อลักษณะนี้ยังครอบคลุมถึงสินค้าที่เคยซื้อแต่ใช้แล้วไม่พอใจ ซึ่งผู้บริโภค
จะต้องใช้กระบวนการแก้ปัญหามาประกอบการตัดสินใจซื้ออีกคร้ังหนึ่ง 
การซื้อซ้ า 
 ผู้บริโภคจะใช้ความคุ้นเคย เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ (Habitual decision making) 
เน่ืองจากเคยซื้อสินค้าหรือบริการนั้นไปใช้อย่างได้ผลหลายคร้ังแล้วผู้บริโภคจึงไม่มีความจ าเป็นที่
จะต้องเสียเวลาไปกับขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกับการซื้อในลักษณะที่
หนึ่ง แม้สินค้าหรือบริการที่ซื้อนั้น จะมีอีกหลายตราให้เลือกหรือเป็นสินค้าประเภทที่หากตัดสินใจ
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ซื้อผิดพลาดไปก็จะมีผลเสียหายค่อนข้างมาก (high involvement product) ก็ตาม ลักษณะการ
ตัดสินใจซื้อสามารถแบ่งแยกย่อยได้ ดังต่อไปนี้ 
1. ใช้กระบวนการแก้ปัญหา     2. ใช้ความคุ้นเคย 
(Problem solving : PS)      (Habitual Decision Marking) 
 
ภาพที่ 2.1 : แสดงภาพรวมลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 

 
1.1 การตัดสินใจซื้อ            2.1 การซื้อซ้ า 

ที่มีกระบวนการซับซ้อน     ด้วยความภักดีในตราสินค้า 
1.2 การตัดสินใจซื้อ            2.2 การซื้อตามแรงเฉื่อย  

ที่มีกระบวนการไม่ซับซ้อน 
1.3 การตัดสินใจซื้อ 

สินค้าที่เคยซื้อแต่ใช้แล้วไม่พอใจ 
 
ที่มา : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภคหน่วยที่ 9 – 15 (พิมพ์ครั้งที่ 3).  
           นนทบุรี : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

 
จากภาพแสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจในลักษณะที่หนึ่งผู้บริโภคใช้กระบวนการตัดสินใจ

แก้ปัญหามาเป็นแนวทางในการซื้อ อาจแบ่งย่อยได้เป็น 3 ลักษณะคือ 
1.1 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการซับซ้อน การซื้อลักษณะนี้มักเกิดกับการซื้อสินค้าหรือ

บริการที่มีราคาแพงซึ่งผู้ซื้อต้องระมัดระวังไม่ให้มีความผิดพลาดเกิดขึ้น มีเงื่อนไขอยู่ 3 ประการที่
ท าให้ผู้ซื้อมักจะต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนานเป็นพิเศษ คือ 
 (1) การมีทางเลือกมากในตัวสินค้าหรือบริการที่จะซื้อ 
 (2) การมีเวลามากพอในการหาข้อมูล 
 (3) มีผลเสียหายเกิดขึ้นมากหากตัดสินใจผิด 

การซื้อซ้้า การซื้อท่ีไม่เคยซื้อมาก่อน 
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 1.2 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการไม่ซับซ้อน การซื้อลักษณะนี้เกิดขึ้นเมื่อสินค้าหรือ
บริการที่จะซื้อมีราคาถูก หรือสินค้าที่วางจ าหน่ายในท้องตลาดมีคุณลักษณะที่คล้ายคลงึกัน เป็นเหตุ
ให้ผู้ซื้อไม่ต้องใช้เวลามากในการตัดสินใจซื้อ  

การตัดสินใจที่มีกระบวนการซับซ้อนน้อยที่สุดก็คือการซื้อในลักษณะที่ไม่ได้วางแผนไว้
ล่วงหน้าซึ่งมักจะเกิดกับกับการจับจ่ายข้าวของในตลาดสดหรือซูเปอร์มาร์เก็ตความต้องการซื้อจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อได้เห็นสินค้านั้นวางอยู่ตรงหน้า และตัดสินใจซื้อในฉับพลันอาจเพียงเพื่อจะทดลอง
ดู ทั้งนี้เพราะสินค้านั้นมีราคาไม่แพงมากจนเกินไป 
 1.3 การตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเคยซื้อไม่ใช้แล้วไม่พอใจ การซื้อลักษณะนี้เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อ
พบว่าสินค้าหรือบริการที่ตนซื้อไปให้ผลไม่เป็นที่พอใจ กรณีเช่นนี้ผู้ซื้อจะใช้การกระบวนการ
แก้ปัญหากับทางเลือกอ่ืนที่มีอยู่ ซึ่งอาจเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน หรือไม่ซับซ้อนก็ได้ ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของสินค้าหรือบริการที่จะซื้อเป็นส าคัญ 
 ส าหรับการตัดสินใจซื้อในลักษณะที่สองที่ผู้บริโภคใช้ความคุ้นเคยเป็นแนวทางในการซื้อ
นั้น อาจแบ่งแยกย่อยเป็น 2 ลักษณะคือ 
 การซื้อด้วยความภักดีในตราสินค้า เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อเคยซื้อสินค้าหรือบริการนั้นไปใช้อย่าง
ได้ผลหลายคร้ังแล้ว โดยมากมักจะเกิดกับสินค้าประเภท High involvement product ซึ่งในครั้งแรก
ผู้ซื้อจะใช้กระบวนการแก้ปัญหาที่ซับซ้อน เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ เมื่อพบว่าทางเลือกนั้น
ให้ผลเป็นที่น่าพอใจก็จะหวนกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการนั้นอีก เมื่อมีความต้องการเกิดขึ้นใน
คราวต่อไป โดยไม่ต้องเสียเวลากับกระบวนการเสาะแสวงหาข้อมูลและการเปรียบเทียบทางเลือก
เพื่อตัดสินใจอีกแต่อย่างใด  
 การซื้อตามแรงเฉื่อย เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้านั้นซ้ าเนื่องจากความ
ภักดีในตราสินค้า หากเนื่องจากไม่มีเหตุผลใดที่จะต้องเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอื่น โดยมากมักจะเกิด
กับสินค้าประเภท Low involvement product ซึ่งสินค้าประเภทน่ีมักมีความแตกต่างกันใน
คุณลักษณะ (Attributes) ของตัวสินค้ามากหรือน้อยแทบไม่มีเลย โดยทั่วไปเมื่อสินค้าอีกตัวหนึ่งลด
ราคาผู้บริโภคมักจะหันไปซื้อสินค้าตัวนั้นแทน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอนคือ 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
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5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 
1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem of need Recognition) หมายถึง การที่ 

ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วย
แก้ปัญหา ซึ่งก็คือ สินค้าหรือบริการที่สามารถท าหน้าที่แก้ปัญหาน้ันๆ ปัญหาของผู้บริโภคจะมี
ความส าคัญมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับระยะห่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคอยากจะให้เป็นเทียบกับสิ่งที่
เป็นอยู่ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Search for information) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเสาะหาและคัด  
เลือกข้อมูลที่เกี่ยวกับปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ เพื่อใช้ก าหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกในการแก้ปัญหา โดยทั่วไปผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลจ านวนหนึ่งเก็บไว้ในความทรงจ า 
(memory) เรียกว่า แหล่งข้อมูลภายในแต่ในบางครั้งก็อาจต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูลภายนอก 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การน าทางเลือกที่รวบรวม 
ไว้ในขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลมาพิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทางเลือกในที่นี้ก็คือสินค้าหรือ
บริการจ านวนหนึ่งที่ท าหน้าที่แก้ปัญหาเดียวกัน ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 2 ระดับคือ การ
เลือกตัวสินค้า (Products/Service) และการเลือกตราสินค้า (Brands) 

4. การตัดสินใจและกระท าการซื้อ (Purchase or choice) หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอา 
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลือกนั้นมาด้วยวิธีการลักษณะต่างๆ 

5. ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feelings or the Outcome of Choice) หมายถึง  
ความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว ซึ่งแบ่งลักษณะ
ออกเป็นความรู้สึกที่พอใจและไม่พอใจ ในสินค้าหรือบริการน้ัน ความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จาก
การใช้ตรงกับที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ก็
จะรู้สึกไม่พอใจ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอนจะแตกต่างกันตามเหตุปัจจัยส าคัญ 3 ประการ คือ 

(1) อิทธิพลจากสภาวะแวดล้อม (Environmental Influences)  
(2) ความแตกต่างในตัวผู้บริโภคเอง (Individual Differences) 
(3) ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องซึ่งจะต้องมีมากพอและทันสมัย  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
 พิษณุ  จงสถิตย์วัฒนา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า นโยบายของผลิตภัณฑ์  ไม่เพียงแต่มี
ผลกระทบถึงกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ เท่านั้น เช่น ราคา  การขาย  การโฆษณา  แต่ยังมีความสัมพันธ์
กับบริษัทโดยตรงในท านองที่ว่า  เราต้องการให้ลูกค้าของเราเห็นว่าเราเป็นผู้ผลิตหรือขายผลิตภัณฑ์
ประเภทไหน  ความสนใจและความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่งอาจจะรวมถึงการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่หรือการตลาดผลิตภัณฑ์ที่ขาย 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2538) ได้กล่าวไว้ว่า นโยบายผลิตภัณฑ์ถือเป็นนโยบาย
ส าคัญประการหนึ่งที่ผู้บริหารต้องก าหนดขึ้นเพื่อเป็นแนวทางในการใช้ทรัพยากรของกิจการ เพื่อ
ด าเนินงานด้านผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ คือ  สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่น าเสนอแก่ตลาด  
เพื่อตอบสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์รวมถึงสินค้าทางกายภาพ (รถยนต์ หนังสือ) บริการ (ตัดผม 
ดนตร)ี บุคคล (ธงไชย  แมคอินไตย) สถานที่ (ภูเก็ต  เชียงใหม่) องค์การ (ราชยานยนต์สมาคม) และ
ข้อคิดเห็น (การวางแผนครอบครัว) 
ผลิตภัณฑ์คืออะไร 

 ถ้ามองในแนวกว้างๆและอย่างผิวเผิน  ผลิตภัณฑ์อาจจะหมายถึง  สิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ
เมื่อซื้อ เช่น ถ้าเราซื้อกล้องถ่ายรูปสิ่งที่เราจะได้รับคือ  กล้องถ่ายรูป ซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองจักร
กลไกต่างๆ นอกเหนือจากนี้แล้ว  เรายังซื้อบริการอ่ืนๆ ที่ติดมากับกล้องถ่ายรูป เช่น การรับประกัน
ซ่อมหนังสือแนะน าการใช้  กล่องใส่  ตราสินค้า  ค่านิยม ฯลฯ 

 ความหมายของผลิตภัณฑ์  ส าหรับนักการตลาดมิได้เพียงแค่นั้น เพราะว่าเมื่อเราซื้อกล้อง
ถ่ายรูป เราคงไม่สนใจว่าส่วนประกอบของมันเป็นอย่างไร  ที่เราสนใจคือ ความพอใจ  หรือ
ความหวังในการใช้ประโยชน์จากกล้องถ่ายรูป เช่น การใช้ที่ง่ายและสะดวก  ภาพที่ชัดและคม   
 สรุปแล้ว ค านิยามของผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งของหรือบริการ และส่วนประกอบอื่นๆ  ที่อาจจะ
น ามาซึ่งความพอใจและประโยชน์ในการใช้แก่ผู้ซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ที่เห็นอยู่ในตลาด  โดยปกติต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ ของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ 4 
ช่วง คือ ช่วงแนะน า  ช่วงเจริญเติบโต  ช่วงเจริญเต็มที่  และช่วงตกต่ า  ผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจจะมี
หลายวัฏจักรชีวิต ถ้ามีการคิดค้นถึงวิธีใช้ใหม่ๆ  และวิวัฒนาการใหม่  ผลิตภัณฑ์ชนิดดังกล่าวก็
อาจจะเร่ิมต้นวัฏจักรชีวิตอีกครั้ง เช่น โทรทัศน์สีแทนโทรทัศน์ขาวด า 
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แนวคิดทางการตลาดเกี่ยวกับวัฏจักรชีวิต คือ ผลิตภัณฑ์มีวัฏจักรชีวิตที่สั้น  ผลิตภัณฑ์ทุก
ชนิดต้องผ่านไปตามช่วงวัฏจักรชีวิต  โดยมีก าไรเพิ่มขึ้นหรือลดลงตามช่วงวัฏจักรชีวิตและกลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสมในแต่ละช่วงวัฏจักรชีวิตจะไม่เหมือนกัน 

นโยบายของบริษัท มีอิทธิพลต่อนโยบายผลิตภัณฑ์และการตลาด  นโยบายของบริษัทเป็น
เคร่ืองบ่งชี้ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่บริษัทต้องการผลิต  ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์และกิจกรรม
ทางการตลาดที่จะท า 

บริษัทที่มุ่งมั่นนโยบายเจริญเติบโต  ควรเน้นการเจาะตลาดเดิม  พิจารณาตลาดใหม่
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์หใหม่ 

การวิเคราะห์วิจัยเพื่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อการตลาดเป็นสิ่งที่ต้องปฏิบัติเป็นประจ า
ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่สามารถปรับปรุงได้อยู่เสมอ  ส าหรับผลิตภัณฑ์บางอย่างที่ไม่อาจเปลี่ยนแปลง
ได้เช่น วัตถุดิบต่างๆ ให้ใช้นโยบายลดผลิตภัณฑ์และการปรับปรุงเหล่านี้ล้วนเป็นหน้าที่โดยตรง
ของนักการตลาดที่ต้องท าอย่างสม่ าเสมอ 

การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ท าได้ทั้งด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพและแบบให้น าสมัยเสมอ 
อย่างไรก็ตาม การปรับปรุงมีทั้งคุณประโยชน์และผลเสียกม็ีมาก เพราะฉะนั้นเพื่อช่วยลดความเสี่ยง
ในการปรับปรุง ควรปฏิบัติดังนี้  ก่อนเร่ิมให้วิจัยผลกระทบอย่างถี่ถ้วน ท าทีละน้อย และท าควบคู่
กับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เดิม 

สิ่งที่ต้องท าพร้อมกับการปรับปรุงคือ การคัดผลิตภัณฑ์ออก  ซึ่งในปัจจุบันบริษัทต่างๆ ยัง
ไม่ให้ความสนใจเท่าที่ควรท าให้ก าไรของบริษัทลดน้อยกว่าที่ควร 

กรรมวิธีการคัดผลิตภัณฑ์ออก ได้แก่ การตั้งคณะกรรมการ  การก าหนดมาตรการ  ซึ่งเป็น
ขั้นเร่ิมต้น ส่วนอีก 5 ขั้นตอนที่เหลือเป็นขั้นด าเนินงาน คือ หารายละเอียดผลิตภัณฑ์ทั้งหมด
วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ควรคัดออก  ตัดสินใจ  และคัดออกในที่สุด 
ด้านราคา 
 ในจ านวนองค์ประกอบทั้ง 4 ของส่วนผสมการตลาดที่มีบทบาทในการส่งเสริมการขาย
ผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดเป้าหมาย  ราคาเป็นองค์ประกอบเดียวที่ได้รับความสนใจเป็นพิเศษจากนัก
เศรษฐศาสตร์  มีนักการตลาดจ านวนไม่น้อยที่เห็นความส าคัญของการใช้กลยุทธ์ราคาเพื่อการตลาด  
แต่ส่วนใหญ่แล้วยังมองเห็นการใช้กลยุทธ์ราคาเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญรองไปจาก
องค์ประกอบอ่ืนๆ 
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ทฤษฎีราคา 
 เป็นระยะเวลามากกว่า 150 ปี ที่นักเศรษฐศาสตร์ได้ศึกษาถึงการผันแปรของราคาในขั้น
ต่างๆ  ของความต้องการ  สาเหตุใหญ่ๆ ที่นักเศรษฐศาสตร์ได้ให้ความสนใจแก่ราคาเป็นอย่างมาก
พอจะสรุปได้ดังนี้ 

1. ในสมัยก่อน  ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ทางเกษตรกรรม  ความแตกต่างของผลิต 
ภัณฑ์เหล่านี้มีน้อยมาก  ประกอบกับกิจกรรมทางการตลาดยังไม่เป็นที่รู้จักในสมัยนั้น เพราะฉะนั้น
ราคาจึงเป็นปัจจัยเดียวที่เป็นเคร่ืองชี้ว่า  ผลิตภัณฑ์ของใครจะขายดีกว่ากัน 

2. ราคา  เป็นองค์ประกอบเดียวที่สามารถจะวิเคราะห์ออกมาเป็นตัวเลขที่เห็นได้ชัดเจน เช่น   
สามารถที่จะวัดผลจากการขึ้นราคา 5% ได้ง่ายกว่าการปรับปรุงคุณภาพ 5% ที่จริงแล้ว ค าว่าการ
ปรับปรุงคุณภาพ 5% ยังเข้าใจกันได้ล าบาก 

3. ในทางสังคม  ราคาได้ถูกมองในแนวว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการปรับอุปสงค์และอุปทานใน 
ระบบเศรษฐกิจเสรี 

ราคาเป็นองค์ประกอบของส่วนผสมการตลาดที่ถูกนักการตลาดมองข้ามความส าคัญ
บ่อยครั้ง  เมื่อเปรียบเทียบกับองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์  การส่งเสริมผลิตภัณฑ์
และการจัดจ าหน่าย ในระยะหลังๆ นี้  มีนักการตลาดจ านวนไม่น้อยเร่ิมให้ความสนใจต่อการใช้กล
ยุทธ์ราคาในการพัฒนาส่วนผสมการตลาด  ในจ านวนองค์ประกอบทั้ง 4 ของส่วนผสมการตลาด  
ราคาเป็นองค์ประกอบที่ได้รับความสนใจเป็นพิเศษจากนักเศรษฐศาสตร์  ในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและความต้องการของผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดราคาขึ้นเป็นคร้ังแรกส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นเร่ืองที่ล าบากและต้องตัดสินใจ
จะก าหนดราคาจากจุดยืนผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพอย่างไร 

วัตถุประสงค์ของการก าหนดราคาที่นิยมใช้กันมาก คือ การก าหนดราคาเพื่อเน้นการท า
ก าไร  เน้นการขาย  เน้นเสถียรภาพของตลาด  เน้นจุดยืนผลิตภัณฑ์ และเน้นการแข่งขัน 

คนส่วนใหญ่มองเห็นความสัมพันธ์ระหว่าง ราคา และความต้องการผลิตภัณฑ์  ตามทฤษฎี
เศรษฐศาสตร์ที่ว่า   ความต้องการของผลิตภัณฑ์จะมีมากน้อยเพียงไร  ย่อมขึ้นโดยตรงกับราคา คือ 
ถ้าราคาสูงขึ้น  ความต้องการจะลดน้อยลง  และถ้าราคาต่ าลง  ความต้องการย่อมเพิ่มมากขึ้น 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 พิษณุ  จงสถิตย์วัฒนา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  เป็นปัจจัยหนึ่งของ
ส่วนผสมของการตลาด (ผลิตภัณฑ์  การจัดจ าหน่าย  การก าหนดราคา  และการส่งเสริมผลิตภัณฑ์)  
ที่ยากแก่การตัดสินใจเพราะว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีอยู่หลายแบบด้วยกัน  และจ าต้อง
ได้รับการวิเคราะห์อย่างถ้วนถี่ 
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 นโยบายของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  เป็นนโยบายที่มีความส าคัญอย่างมากต่อ
กิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด เพราะ 

1. นโยบายของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับปัจจัยอื่นๆ  
ทางการตลาด เช่น  การก าหนดราคา  การโฆษณา  การจัดงานพนักงานขาย  นโยบายของการ
ก าหนดราคามีความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เลือกว่าจะขายให้บริษัทผู้แทน
จ าหน่ายไม่กี่บริษัท  ซึ่งอาจจะช่วยบริษัทตั้งราคาที่มีก าไรสูงหรือจะกระจายให้ทุกๆ ร้านค้า  
นโยบายของการโฆษณาก็มีส่วนสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับความร่วมมือที่จะได้รับจากบริษัทที่
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของเรา  ส่วนนโยบายของการจัดงานพนักงานขายก็ขึ้นโดยตรงกับการขายให้
ร้านขายปลีกโดยตรงหรือขายให้กับบริษัทขายส่ง  แต่ไม่ได้หมายความว่า  นโยบายของช่องทางการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ต้องกระท าก่อนการวางนโยบายทางการตลาดอ่ืนๆ  เพียงแต่จะชี้ให้เห็นว่า  
นโยบายของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อส่วนผสมของการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย 

2. นโยบายของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  เมื่อก าหนดวันขึ้นมาแล้วจะผูกพันบริษัท
เป็นระยะเวลานานและยากแก่การแก้ไข เช่น ในกรณีที่เราก าหนดให้ใครเป็นตัวแทนขายผลิตภัณฑ์
ให้เราโดยเฉพาะ  การตัดสินใจชนิดนี้ยากที่จะเปลี่ยนแปลงได้  ถึงแม้ว่าเราอยากจะเปลี่ยนแปลง
ภายหลังก็ตาม  ตามปกติแล้วผู้บริหารส่วนใหญ่จะมีความโน้มเอียงอย่างมากที่จะเลือกใช้ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ตนเองถนัดและที่เคยใช้อยู่เป็นประจ า  แต่ที่จริงแล้วการบริหารช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ต้องมองการณ์ไกลแทนที่จะมองเฉพาะเหตุการณ์วันน้ีเท่านั้น 

การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ คือ การเลือกวิธีของการโอนการเป็นเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  ซึ่งแตกต่างไปจากการกระจายตัวผลิตภัณฑ์ (Physical  
Distribution) การกระจายตัวผลิตภัณฑ์เป็นเพียงองค์ประกอบองค์หนึ่งของระบบการจัดจ าหน่าย
เท่านั้น  มีคนส่วนมากยังเข้าใจผิดว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กับการกระจายตัวผลิตภัณฑ์
คือสิ่งเดียวกัน ที่จริงแล้วไม่เหมือนกันเลยและควรจะมีนโยบายที่ต่างกันด้วย   
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตขึ้นมาเพื่อขายให้กับลูกค้าที่ได้เลือกไว้แล้วจะดีเลิศเพียงใดก็ตาม  พร้อม
ทั้งราคาที่ก าหนดไว้ก็เหมาะสมกับความต้องการของผู้ซื้อและถูกจัดจ าหน่ายไปตามสถานที่ต่างๆ ที่
ลูกค้าจะหาซื้อได้ง่ายแต่ผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นอาจจะขายไม่ได้  ถ้าไม่ได้รับการส่งเสริมในทางที่ถูก  
เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงควรที่จะปรับองค์ประกอบทั้ง 4 นี้ให้เหมาะสม  เพราะถ้าองค์ประกอบ
องค์ใดของส่วนผสมของการตลาดมีจุดอ่อนอยู่ก็จะเป็นภาระหนักส าหรับองค์อื่นๆ  ที่จะใช้แก้
จุดอ่อนนี้ 
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ส่วนผสมของการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 
 การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ คือ การสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ  โดยมีเจตจ านงในการกระตุ้น
เร้าให้ลูกค้าตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะขายให้และชักชวนให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 
ส่วนผสมการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วยกิจกรรม 4 ประเภท 

1. การโฆษณา  หมายถึง การสื่อสารที่ใช้สื่อกลางที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เช่น วิทยุ  โทรทัศน์   
หนังสือพิมพ์  ป้ายโฆษณาหรือสิ่งตีพิมพ์อ่ืนๆ  เป็นต้น  ในการเสนอและส่งเสริม  แนวความคิด
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จ่ายเงินโดยผู้สนับสนุน 

2. การขายโดยบุคคล  หมายถึง  การสื่อสารที่ใช้ตัวบุคคลในการเสนอขายผลิตภัณฑ์  การ
บริการให้กับผู้ซื้อหรือลูกค้ามุ่งหวัง  การขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบของการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  
ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการสร้างความชอบในตัวผลิตภัณฑ์  ความมั่นใจและการตัดสินใจซื้อ  
การขายโดยบุคคลมีคุณสมบัติพิเศษ 3 ประการ ดังนี้ 

1. การพบกันแบบซึ่งหน้า  การขายโดยบุคคลก่อให้เกิดการเผชิญหน้า และการตอบโต้ 
ระหว่างบุคคล 2 คนขึ้นไป  แต่ละฝ่ายสามารถเฝ้าดูปฎิกิริยาซึ่งกันและกัน  ปรับตัวเข้าหากันได้ทันที 

2. การสร้างความสัมพันธ์  การขายบุคคลโดยบุคคล  ช่วยสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบ 
ต่างๆ  ระหว่างบุคคล  นอกจากการซื้อขาย 

3.  การโต้ตอบ  การขายโดยบุคคลก่อให้ผู้ซื้อเกิดความรู้สึกจากการได้ฟังข้อเสนอขาย 
และจ าต้องท าการโต้ตอบ 

3. การส่งเสริมการขาย  คือ  กิจกรรมการส่งเสริมผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นการเสนอสิ่งจูงใจระยะสั้น  
เพื่อกระตุ้นเร้าให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์และบริการ  ถึงแม้ว่า  กิจกรรมการส่งเสริมการขายจะมี
มากรูปแบบเร่ิมตั้งแต่  การลด  แลก  แจก  แถม  การจับและชิงรางวัล  การแข่งขัน ฯลฯ 

การส่งเสริมการขายเน้นการเพิ่มยอดขายในช่วงเวลาสั้นๆ  แต่เป็นเคร่ืองมือที่ไม่มี
ประสิทธิภาพในการสร้างความพอใจต่อผลิตภัณฑ์ในระยะยาว  การโฆษณาเน้นการสร้างเหตุผล
ส าหรับการตัดสินใจซื้อ  แต่การส่งเสริมการขายเสนอสิ่งจูงใจในการซื้อ  การส่งเสริมการขายมี
หลายรูปแบบ แต่สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทด้วยกัน 

1. การส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภค 
2. การส่งเสริมการขายให้ร้านค้า 
3. การส่งเสริมการขายอื่นๆ  

4. การประชาสัมพันธ์  คือ กิจกรรมต่างๆ  ที่เน้นการสร้างการเปลี่ยนแปลง หรือปกป้อง จินต
ภาพของผลิตภัณฑ์หรือของสถาบัน  คุณสมบัติพิเศษของการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 

1. ความน่าเชื่อถือ  เร่ืองราวและข่าวสารที่เผยแพร่  มีความน่าเชื่อถือกว่าการโฆษณา 
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2. การเข้าถึง  เร่ืองราวและข่าวสารทางประชาสัมพันธ์  สามารถเข้าถึงสาธารณชนและ 
ลูกค้าเป้าหมายได้ดีกว่าวิธีการสื่อสารอ่ืนๆ  

3. การสร้างความตื่นเต้น  การประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความน่าสนใจ  และตื่นเต้น 
ได้ดี 

4.  การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มบุคคลต่างๆ  
5. การวัดผลความส าเร็จ  ในการตลาดโดยตรง  การวัดผลความส าเร็จท าได้อย่างแม่นย าและ 

ทันการณ์ 
การส่งเสริมผลิตภัณฑ์  การก าหนดราคา  การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบทั้ง 4 ของส่วนผสมการตลาด  ซึ่งนักการตลาดสามารถจะควบคุมได้
และจ าต้องปรับองค์ประกอบเหล่านี้อยู่เสมอ 
 การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ คือ กระบวนการสื่อสารโดยใช้สื่อกลางต่างๆ น าสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการ
จะสื่อสารกับลูกค้า 
 การส่งเสริมผลิตภัณฑ์จ าแนกออกเป็น 4 ชนิด คือ การโฆษณา  การขายโดยบุคคล การ
ส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ 

 การตลาดโดยตรงเป็นสื่อการตลาดใหม่  ที่ได้เจริญเติบโตอย่างรวดเร็วในยุคโลกไร้
พรมแดน  การบริหารการตลาดโดยตรงต้องพิจารณาถึงวัตถุประสงค์  การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย
การพัฒนากลยุทธ์ข้อเสนอ  การทดสอบตลาดและการวัดผลความส าเร็จ (พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา, 
2542) 

 
2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 

1. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านเศรษฐกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านวัฒนธรรมและสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ อีโค่ คาร์  ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านจิตวิทยา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง  ปัจจัยแวดล้อมใน
การด ารงชีวิตที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  กับ  การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car   
 
กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.2 : ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถยนต์    
      Eco-Car  กับ  การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car   
 
ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 

ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตท่ีมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-
Car 
 

1.ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
2.ปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม 
3.ปัจจัยทางเทคโนโลยี 
4.ปัจจัยทางจิตวิทยา 
5.ปัจจัยบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
 

 
 

 
 

 
 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-
Car ภายใต้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 
 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของ
การวิจัยเชิงปริมาณที่ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมุติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1  กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร                                    
ตัวอย่าง                                                                                                                                                    
...........   ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือประชากรที่ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัว
ตัวอย่างแบบสะดวก                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ผู้เข้าชม 
งานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ คร้ังที่ 33 มากกว่า 1.9 ล้านคน 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3. เลือกศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ คร้ัง 

ที่ 33 
 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด 
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไป 
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เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ Eco-Car (3) การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car   

3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ 
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 

4.  ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
5. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
6. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผล 

ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
7. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ 

ก่อนแจกแบบสอบถาม 
8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
3.3  การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
ส่วนของค าถาม       ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ       0.908 
ปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม      0.841 
ปัจจัยทางเทคโนโลยี       0.838 
ปัจจัยทางจิตวิทยา       0.846 
ปัจจัยทางบุคลิกภาพและความเป็นตัวปัจเจกชน    0.784 
ด้านผลิตภัณฑ์        0.863 
ด้านราคา        0.837 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย       0.897 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      0.925 
ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ       0.927 



29 

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบ
เน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ (0.927) (บรรดล สุขปิติ,2542) 
 
3.4  องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถาม
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลประชากร
โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 
ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 

3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ
ข้อสงสัยนั้น 
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3.6  การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพื่อก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
        ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80                        ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61             ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42             ระดับปานกลาง/ระดับ 
  3.43 – 4.23             ระดับมาก 
  4.24 – 5.00             ระดับมากที่สุด 
 

3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ 
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือข้อมูลส่วนบุคคลความส าคัญต่อปัจจัยและ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล 
ที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในที่นี่คือความสัมพันธ์ระหว่าง การเปรียบเทียบปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car กับ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 

 

 

 



บทท่ี4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัว
แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 

 ส่วนที่ 1   เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ Eco-Car 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
ส่วนที่ 4   สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 
 
 
 
 

 
 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

ซึ่งมีจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 และเป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 
 
 
 
 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 244 61.0 
หญิง 156 39.0 
รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 
 
 
 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมดมีสถานภาพโสด 

ซึ่งมีจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58 และสมรสซึ่งมีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

31-35 ปี ซึ่งมีจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 232 58.0 
สมรส 168 42.0 
รวม 400 100.0 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-25 ป ี 56 14.0 
26-30 ป ี 77 19.3 
31-35 ป ี 110 27.5 
36-40 ป ี 50 12.5 
41-45 ป ี 45 11.3 
46-50 ป ี 22 5.5 

50 ปีขึ้นไป 40 10.0 
รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
รับข้าราชการ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 118 29.5 

พนง.บริษัทเอกชน 174 43.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 89 22.3 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 19 4.8 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท างานอาชีพ 
พนง.บริษัทเอกชน จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 79 19.8 

ปริญญาตรี 248 62.0 
ปริญญาโท 70 17.5 
ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62  รองลงมาจบการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และจบการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.5 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 82 20.5 
15,001 – 25,000 บาท 131 32.8 
25,001 – 35,000 บาท 76 19.0 
35,001 – 45,000 บาท 47 11.8 
45,001 – 55,000 บาท 17 4.3 
55,001 บาท ขึ้นไป 47 11.8 

รวม 400 100 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน15,001 – 25,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
 
ส่วนที ่2  ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมทางเศรษฐกิจในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car จ าแนกตามประเภทของปัจจัยแวดล้อม 
 

ปัจจัยแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 
 ระดับ

ความส าคัญ  S.D. 
ความมั่นคงของรายได้ 3.96 0.866 มาก 
ความสามารถในการวางแผนการใช้เงินที่มีอยู่ส าหรับ
ในระยะสั้นและระยะยาว 

3.79 0.833 มาก 

ความสามารถในการจัดสรรเงินตามแผนที่วางไว้อย่าง
เคร่งครัด 

3.75 0.820 มาก 

ภาระหนี้สินที่จะต้องรับผิดชอบ 3.48 1.135 มาก 
จ านวนรายได้ที่ได้รับในแต่ละเดือน 3.75 0.935 มาก 
รวม 3.7465 0.72315 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car อยู่ในระดับมาก ( = 3.7465, S.D. = 0.72315) 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากที่สุดต่อปัจจัยแวดล้อมทางเศรษฐกิจด้านความมั่นคงของรายได้ (= 3.96, S.D.  = 
0.866) รองลงมาคือความสามารถในการวางแผนการใช้เงินที่มีอยู่ส าหรับในระยะสั้นและระยะยาว   
( = 3.79, S.D. = 0.833) จ านวนรายได้ที่ได้รับในแต่ละเดือน ( = 3.75, S.D. = 0.935) 
ความสามารถในการจัดสรรเงินตามแผนที่วางไว้อย่างเคร่งครัด ( = 3.75, S.D. = 0.820) และภาระ
หนี้สินที่จะต้องรับผิดชอบ ( = 3.48 S.D. = 1.135) ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.8: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  จ าแนกตามประเภทของปัจจัยแวดล้อม 
 

ปัจจัยแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม 
 ระดับ

ความส าคัญ  S.D. 
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้รถยนต์ในชีวิตประจ าวัน
ส าหรับการเดินทางไปสถานที่ต่างๆ 

3.85 0.849 มาก 

ความจ าเป็นที่จะต้องปรับการใช้ชีวิตให้เข้ากับสภาพ
สังคมที่ต้องมีการประหยัดพลังงาน 

3.94 0.786 มาก 

ความรับผิดชอบที่บุคคลจะต้องมีต่อสังคมที่ต้องมีการ
ประหยัดพลังงาน 

3.96 0.816 มาก 

การเป็นตัวอย่างที่ดีแก่เยาวชนในสังคมด้านการ
ประหยัดพลังงาน 

3.91 0.854 มาก 

รวม 3.9131 0.65234 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อม
ทางวัฒนธรรมและสังคมต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car อยู่ในระดับมาก ( = 3.9131, S.D. = 
0.65234) อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น  จะพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดต่อปัจจัยแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคมด้านความ
รับผิดชอบที่บุคคลจะต้องมีต่อสังคมที่ต้องมีการประหยัดพลังงาน (= 3.96, S.D. = 0.816) รองลงมา
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คือ ความจ าเป็นที่จะต้องปรับการใช้ชีวิตให้เข้ากับสภาพสังคมที่ต้องมีการประหยัดพลังงาน ( = 
3.94, S.D. = 0.786) การเป็นตัวอย่างที่ดีแก่เยาวชนในสังคมด้านการประหยัดพลังงาน  ( = 3.91, 
S.D. = 0.854) และความจ าเป็นที่จะต้องใช้รถยนต์ในชีวิตประจ าวันส าหรับการเดินทางไปสถานที่
ต่างๆ ( = 3.85, S.D. = 0.849) ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่ละ
ประเด็นในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมทางเทคโนโลยีในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car จ าแนกตามประเภทของปัจจัยแวดล้อม 
 

ปัจจัยแวดล้อมทางเทคโนโลยี 
 ระดับ

ความส าคัญ  S.D. 
มีความรู้ในเทคโนโลยีของรถยนต์ Eco-Car เป็นอย่างดี 3.49 0.923 มาก 
การติดตามและรับรู้การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
รถยนต์ Eco-Car อย่างต่อเนื่อง 

3.47 0.890 มาก 

ความรู้ในการซ่อมแซมรถยนต์ 2.88 1.087 ปานกลาง 
รวม 3.2825 0.83599 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อม

ทางเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.2825, S.D. 
=0.83599) อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามปัจจัยแวดล้อมให้ความส าคัญมากที่สุดต่อปัจจัยทางเทคโนโลยีด้านมีความรู้ใน
เทคโนโลยีของรถยนต์ Eco-Car เป็นอย่างดี ( =3.49, S.D. =0.923) รองลงมาคือการติดตามและ
รับรู้การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีรถยนต์ Eco-Car อย่างต่อเนื่อง ( =3.47, S.D. =0.890) และอยู่
ในระดับปานกลาง คือความรู้ในการซ่อมแซมรถยนต์ ( =2.88, S.D. =1.087) ตามล าดับ โดยที่
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมากและปานกลาง 
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ตารางที่ 4.10: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมทางจิตวิทยาในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  จ าแนกตามประเภทของปัจจัยแวดล้อม 

 

ปัจจัยแวดล้อมทางจิตวิทยา 
 ระดับ

ความส าคัญ  S.D. 
ความพอใจต่อการท างานของรถยนต์ 3.66 0.832 มาก 
ความสะดวกสบายให้กับชีวติ 3.89 0.777 มาก 
ความสามารถในการบรรลุเป้าหมายของชีวิตที่จะมี
รถยนต์เป็นของตัวเอง 

3.82 0.855 มาก 

ความภาคภูมิใจของตัวเองที่สามารถซื้อรถยนต์ใช้ได้ 4.03 0.812 มาก 
การเป็นที่ยอมรับในภาพลักษณ์ของตนเองจากบุคคล
อ่ืน 

3.76 0.874 มาก 

รวม 3.8286 0.60424 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อม

ทางจิตวิทยาต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car อยู่ในระดับมาก ( =3.8286, S.D. =0.60424) เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด
ต่อปัจจัยแวดล้อมทางจิตวิทยาด้านความภาคภูมิใจของตัวเองที่สามารถซื้อรถยนต์ใช้ได้ ( =4.03, 
S.D. =0.812) รองลงมาคือ ความสะดวกสบายให้กับชีวิต      ( =3.89, S.D. =0.777) ความสามารถ
ในการบรรลุเป้าหมายของชีวิตที่จะมีรถยนต์เป็นของตัวเอง ( =3.82, S.D. =0.855) การเป็นที่
ยอมรับในภาพลักษณ์ของตนเองจากบุคคลอ่ืน ( =3.74, S.D. =0.839) และความพอใจต่อการ
ท างานของรถยนต์ ( =3.66, S.D. =0.832) ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญ
แต่ละประเด็นในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.11: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนในการด ารงชีวิต
ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  จ าแนกตามประเภทของปัจจัย
แวดล้อม 

 

ปัจจัยแวดล้อมทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
 ระดับ

ความส าคัญ  S.D. 
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง 3.82 0.782 มาก 
ความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในสังคมที่มีข้อจ ากัดด้าน
พลังงาน 

3.86 0.765 มาก 

ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับรูปร่างของตนเอง 3.81 0.784 มาก 
ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับครอบครัวที่มี
ขนาดเล็ก 

3.74 0.839 มาก 

รวม 3.8089 0.63896 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อม

ทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car อยู่ในระดับมาก ( =
3.8089, S.D. =0.63896) อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดต่อปัจจัยแวดล้อมทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจก
ชนด้านความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในสังคมที่มีข้อจ ากัดด้านพลังงาน ( =3.86, S.D. =0.765) 
รองลงมาคือ ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง ( =3.82, S.D. =0.782) ความเหมาะสมของ
ขนาดรถยนต์กับรูปร่างของตนเอง ( =3.81, S.D. =0.784) และความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับ
ครอบครัวที่มีขนาดเล็ก ( =3.74, S.D. =0.839) ตามล าดับ 
โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมาก 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
 
ตารางที่ 4.12: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

การตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ 
 ระดับการ

ตัดสินใจ  S.D. 
เมื่อพบว่าคุณสมบัติและประสิทธิภาพของการใช้
เหมาะสมกับรายได้ที่สามารถซื้อได้ 

4.05 0.724 มาก 

เมื่อพิจารณาเห็นว่าการท างานของรถยนต์สามารถ
ประหยัดเชื้อเพลิงเป็นการแสดงออกถึงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

4.04 0.752 มาก 

เมื่อพิจารณาเห็นว่าการออกแบบรูปลักษณ์เป็นที่พอใจ
สร้างความภาคภูมิใจต่อตนเอง 

3.95 0.772 มาก 

เมื่อพิจารณาเห็นว่าการได้ใช้รถยนต์ Eco-Car ท าให้
ภาพลักษณ์ของตนเองในมุมมองของคนอ่ืนดีขึ้น 

3.70 0.813 มาก 

รวม 3.9331 0.59346 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ( =3.9331, S.D. =0.59346)  อย่างไรก็ตามเมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด
ต่อการตัดสินใจซื้อด้านเมื่อพบว่าคุณสมบัติและประสิทธิภาพของการใช้เหมาะสมกับรายได้ที่
สามารถซื้อได้ ( =4.05, S.D. =0.724)  รองลงมาคือด้านเมื่อพิจารณาเห็นว่าการท างานของรถยนต์
สามารถประหยัดเชื้อเพลิงเป็นการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ( =4.04, S.D. =0.752)  
เมื่อพิจารณาเห็นว่าการออกแบบรูปลักษณ์เป็นที่พอใจสร้างความภาคภูมิใจต่อตนเอง  ( =3.95, 
S.D. =0.772)  เมื่อพิจารณาเห็นว่าการได้ใช้รถยนต์ Eco-Car ท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองในมุมมอง
ของคนอ่ืนดีขึ้น ( =3.70, S.D. =0.813)  ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่
ละประเด็นในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.13: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านราคา 
 

การตัดสินใจซื้อด้านราคา 
 ระดับการ

ตัดสินใจ  S.D. 
เมื่อพบว่าคุณลักษณะของรถยนต์เหมาะสมกับราคาที่
ท่านสามารถจัดสรรงบประมาณในการซื้อได้ 

4.03 0.749 มาก 

เมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อท าให้ท่านได้มีส่วนร่วมในการ
รับผิดชอบต่อสังคม 

3.91 0.742 มาก 

เมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อเหมาะสมกับเทคโนโลยีของ
รถยนต์ Eco-Car 

3.94 0.742 มาก 

เมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อเหมาะสมกับคุณค่าที่ท่านได้รับ
ทางจิตใจ 

3.95 0.706 มาก 

รวม 3.9550 0.58396 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านราคาอยู่ในระดับมาก ( =3.9550, S.D. =0.58396)  อย่างไรก็ตามเมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด
ต่อการตัดสินใจซื้อด้านเมื่อพบว่าคุณลักษณะของรถยนต์เหมาะสมกับราคาที่ท่านสามารถจัดสรร
งบประมาณในการซื้อได้ ( =4.03, S.D. =0.749)  รองลงมาคือด้านเมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อ
เหมาะสมกับคุณค่าที่ท่านได้รับทางจิตใจ ( =3.95, S.D. =0.706)  เมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อ
เหมาะสมกับเทคโนโลยีของรถยนต์ Eco-Car ( =3.94, S.D. =0.742) และ เมื่อพบว่าราคาที่ท่านซื้อ
ท าให้ท่านได้มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม ( =3.91, S.D. =0.742)ตามล าดับ โดยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.14: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 

การตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 ระดับการ

ตัดสินใจ  S.D. 
เมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศูนย์จ าหน่ายและ
ศูนย์บริการที่ท าให้เกิดความสะดวกในเวลาที่รถมี
ปัญหา 

3.99 0.821 มาก 

เมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศูนย์จ าหน่ายและ
ศูนย์บริการท าให้มั่นใจว่าจะไม่สูญเสียเงินที่จ่ายซื้อไป
หรือจ่ายค่าซ่อมรถมีปํญหาไม่ได้ 

3.97 0.776 มาก 

รวม 3.9800 0.75151 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านช่องทางการจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ( =3.9800, S.D. =0.75151)  
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น  จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อด้านเมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศูนย์จ าหน่ายและ
ศูนย์บริการที่ท าให้เกิดความสะดวกในเวลาที่รถมีปัญหา ( =3.99, S.D. =0.821)  รองลงมาคือเมื่อ
พบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศูนย์จ าหน่ายและศูนย์บริการท าให้มั่นใจว่าจะไม่สูญเสียเงินที่จ่ายซื้อไป
หรือจ่ายค่าซ่อมรถมีปํญหาไม่ได้ ( =3.97, S.D. =0.776)  โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.15: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 

การตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 ระดับการ

ตัดสินใจ  S.D. 
เมื่อพบว่าได้รับผลประโยนช์ตอบแทนเป็นพิเศษที่คุ้มค่า
กว่าเงินที่จ่ายไป 

3.94 0.808 มาก 

เมื่อพบว่าได้รับผลประโยนช์ตอบแทนเป็นพิเศษที่ท าให้
เกิดความรู้สึกที่ดีและมีความผูกพันกับตราสินค้า 

3.90 0.756 มาก 

รวม 3.9225 0.72218 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์ Eco-Car ด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก ( =3.9225, S.D. =0.72218)  
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยที่ปรากฏอยู่ในตารางข้างต้น  จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อด้านเมื่อพบว่าได้รับผลประโยนช์ตอบแทนเป็นพิเศษที่
คุ้มค่ากว่าเงินที่จ่ายไป ( =3.94, S.D. =0.808) และเมื่อพบว่าได้รับผลประโยนช์ตอบแทนเป็นพิเศษ
ที่ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีและมีความผูกพันกับตราสินค้า  ( =3.90, S.D. =0.756) โดยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ความส าคัญแต่ละประเด็นในระดับมาก 
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ส่วนที ่4 สรุปสมมุติฐานและผลการวิเคราะห์ 
 
ตารางที่ 4.16: ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตแต่ละประเภทที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-  
                       car 
 
ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต B Beta t Sig 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 2.339 0.265 6.256 0.000* 
ปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม 2.122 0.217 4.545 0.000* 
ปัจจัยทางเทคโนโลยี -.366 -0.048 -1.104 0.270 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 1.463 0.138 2.726 0.007* 
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความเป็น
ปัจเจกชน 

2.845 0.284 5.752 0.000* 

Adjusted R2 = 0.436, F = 62.307, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าระหว่างปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car คิดเป็นร้อยละ 43 พิจารณาเป็นรายประเด็นของปัจจัย
ดังกล่าว พบว่า 

1. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านเศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  จิตวิทยาและ
บุคลิกภาพและความเป็นตัวปัจเจกชนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนส่งผลมากที่สุด (B = 
0.284, P < 0.05) 

2. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านเทคโนโลยีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-
Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาดังกล่าวข้างต้นสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบท
ที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1  สรุปผลการผลการศึกษา  
ประเด็นจากการศึกษาสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน เป็นชาย มีอายุ 31 – 35 ปี สถานภาพโสด 
จ านวน 232 คน  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 248 คน ท างานบริษัทเอกชน จ านวน 174 
คน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 131 คน 
สรุปข้อมูลเรียงตามวัตถุประสงค์ 

ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อพิจารณา
ปัจจัยแวดล้อม ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยแวดล้อมทางเศรษฐกิจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดด้านความ 
มั่นคงของรายได้ 

2. ปัจจัยแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่ 
สุดด้านความรับผิดชอบที่บุคคลจะต้องมีต่อสังคมที่ต้องมีการประหยัดพลังงาน 

3. ปัจจัยแวดล้อมทางเทคโนโลยี  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดด้านมี 
ความรูใ้นเทคโนโลยีของรถยนต์ อีโค่ คาร์ เป็นอย่างดี 

4. ปัจจัยแวดล้อมทางจิตวิทยา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดด้านความ 
ภาคภูมิใจของตัวเองที่สามารถซื้อรถยนต์ใช้ได้ 

5. ปัจจัยแวดล้อมทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
ส าคัญมากที่สุดด้านความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในสังคมที่มีข้อจ ากัดด้านพลังงาน 

ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตด้านเศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  จิตวิทยา  บุคลิกภาพ
และความเป็นตัวปัจเจกชน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car พบว่าปัจจัยแวดล้อมในการ
ด ารงชีวิต ด้านบุคลิกภาพและความเป็นตัวปัจเจกชน ส่งผลมากที่สุด 
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การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car เมื่อพิจารณาจากการตัดสินใจซื้อได้ดังต่อไปนี้ 
1. การตัดสินใจซื้อพิจารณาจากผลิตภัณฑ์  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุดด้านคุณสมบัติและประสิทธิภาพของการใช้เหมาะสมกับรายได้ที่สามารถซื้อได้ 
2.  การตัดสินใจซื้อพิจารณาจากราคา  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการตัดสินใจมากที่ 

สุดด้านเมื่อพบว่าคุณลักษณะของรถยนต์เหมาะสมกับราคาที่ท่านสามารถจัดสรรงบประมาณใน
การซื้อได้ 

3.  การตัดสินใจซื้อพิจารณาจากช่องทางการจ าหน่าย  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการ 
ตัดสินใจมากที่สุดด้านเมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car  มีศูนย์จ าหน่ายและศูนย์บริการที่ท าให้เกิดความ
สะดวกในเวลาที่รถมีปัญหา 

4. การตัดสินใจซื้อพิจารณาจากส่งเสริมทางการตลาด  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ 
การตัดสินใจมากที่สุดด้านเมื่อพบว่าได้รับผลประโยนช์ตอบแทนเป็นพิเศษที่คุ้มค่ากว่าเงินที่จ่ายไป 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  พิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางการจ าหน่าย
และการส่งเสริมทางการตลาด  พบว่าการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจ าหน่ายส่งผลมากที่สุด 

ผลการศึกษา แสดงให้เห็นว่าระหว่างปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car  เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นของปัจจัยดังกล่าว พบว่า 

1. ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านเศรษฐกิจ  วัฒนธรรมและสังคม  จิตวิทยาและบุคลิก 
ภาพและความเป็นตัวปัจเจกชนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. ปัจจัยด้านเทคโนโลยีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

3.  ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิต ด้านความเป็นตัวปัจเจกชนส่งผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจ 
ซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความ
เป็นปัจเจกชนได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว  เพื่อนฝูง และผู้ร่วมงาน ตามล าดับ  
 
5.2  การอภิปรายผล 

การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
พิจารณาพบว่า 

1. ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทางเศรษฐกิจด้านความมั่นคงของรายได้  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ  ค็อตเลอร์ 
(Kotler,2004) เร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
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2. ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทางวัฒนธรรมและสังคมด้านความรับ 
ผิดชอบที่บุคคลจะต้องมีต่อสังคมที่ต้องมีการประหยัดพลังงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์     
Eco-Car ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) เร่ืองการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการตลาด 

3. ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทางเทคโนโลยีด้านมีความรู้ในเทคโนโล 
ยีของรถยนต์ Eco-Car เป็นอย่างดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดและทฤษฎีของ ชื่นอารมณ์  ภาระพฤติ (2540) เร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 

4. ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทางจิตวิทยาด้านความภาคภูมิใจของตัว 
เองที่สามารถซื้อรถยนต์ใช้ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) เร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 

5. ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
ด้านความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในสังคมที่มีข้อจ ากัดด้านพลังงานซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
ของ  ค็อตเลอร์ (Kotler,2004)เร่ืองการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 

 
5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 การจะให้คนตัดสินใจซื้อควรจะเน้นปัจจัยแวดล้อมทางบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
คือ 

1. ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง สินค้าต้องออกแบบเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่ม 
วัยรุ่นวัยท างาน ต้องออกแบบรถยนต์ที่ทันสมัย  โฉบเฉี่ยว  ให้ความรู้สึกเป็นรถยนต์สปอร์ต 

2. ความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในสังคมที่มีข้อจ ากัดด้านพลังงาน รถยนต์ต้องมีเทคโนโลยีใน 
การประหยัดน้ ามัน เพื่อให้เข้ากับสถานการณ์น้ ามันแพงขึ้น 

3.  ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับรูปร่างของตนเอง รถยนต์ต้องมีการออกแบบตามไลฟ ์
สไตล์เพื่อให้เข้ากับการใช้งาน เช่น คนตัวใหญ่เหมาะกับรถยนต์คันใหญ่  คนตัวเล็กเหมาะกับ
รถยนต์คันเล็ก 

4. ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับครอบครัวที่มีขนาดเล็ก รถยนต์ต้องออกแบบรองรับ 
ขนาดครอบครัวเล็ก-ใหญ่  
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5.4  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็น

ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอ่ืนที่มีความ
เกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
กลุ่มตัวอย่างในระดับผู้บริหาร ซึ่งกลุ่มนี้มีลักษณะการใช้รถยนต์ที่เน้นภาพลักษณ์ 

รถยนต์ที่หรูหรามีระดับ เช่น Benz  BMW  Volvo 
2.  แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของรถยนต์  เช่น ภาพลักษณ์สินค้าที่มีต่อผู้บริโภคหรือ 
แบรนด์สินค้า 

ตัวแปรด้านการออกแบบรถยนต์    เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือ 
ไลฟ์สไตล์ที่มีต่อผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง : ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์Eco-Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึ้นโดยนักศึกษาระดบัปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 
กรุงเทพ เพื่อเป็นประโยชน์แก่การศึกษา ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน โปรดแสดงความ 
คิดเห็น โดยใส่เครื่องหมาย  ในช่อง ( ) หน้าขอ้ความที่เห็นว่าตรงกับความเป็นจริงและกรุณา 
ตอบแบบสอบถามนี้ให้ครบทุกขอ้ โดยแบบสอบถามนีป้ระกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ Eco-Car 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ใส่เครื่องหมาย  ในช่อง ( ) หน้าข้อความตามความเปน็จริงของท่าน 

1. เพศ     ( ) ชาย     ( ) หญิง 
2. สถานภาพสมรส    ( ) โสด     ( ) สมรส 
3. อาย ุ

1. ( ) 20-25 ป ี     2. ( ) 26-30 ป ี
3. ( ) 31-35 ป ี     4. ( ) 36-40 ป ี
5. ( ) 41-45 ป ี     6. ( ) 46-50 ป ี
7. ( ) 51 ปีขึ้นไป 

4. อาชีพ 
 1.( ) รับข้าราชการ/พนง.รัฐวิสาหกิจ    2. ( ) พนง.บรษิัทเอกชน 
 3.( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว     4. ( ) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
 5.( ) อื่นๆ...................................... 

5. ระดับการศึกษา 
 1. ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. ( ) ปริญญาตร ี
 3. ( ) ปริญญาโท      4. ( ) ปริญญาเอก 

6. ระดับรายรบัเฉลี่ย/เดือนเฉพาะของท่าน 
 1. ( ) ต่ ากว่า 15,000 บาท     2. ( ) 15,001-25,000 บาท 
 3. ( ) 25,001-35,000 บาท      4. ( ) 35,001-45,000 บาท 
 5. ( ) 45,001-55,000 บาท      6. ( ) 55,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต ์Eco-Car 

ค าช้ีแจง 1. กรณุาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตของท่านที่มีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต ์Eco-Car 

5 เท่ากับ ให้ระดบัความส าคัญมากที่สุด 
4 เท่ากับ ให้ระดบัความส าคัญมาก  
3 เท่ากับ ให้ระดบัความส าคัญปานกลาง  
2 เท่ากับ ให้ระดบัความส าคัญน้อย  
1 เท่ากับ ให้ระดบัความส าคัญน้อยที่สุด 

ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุด 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
1.ความมั่นคงของรายได ้      
2.ความสามารถในการวางแผนการใช้เงินที่มีอยู่ส าหรับในระยะสั้นและระยะยาว      
3.ความสามารถในการจัดสรรเงนิตามแผนที่วางไว้อย่างเคร่งครดั      
4.ภาระหนี้สินทีจ่ะต้องรับผิดชอบ      
5.จ านวนรายได้ที่ได้รับในแต่ละเดือน      
ปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม 
6.ความจ าเป็นทีจ่ะต้องใช้รถยนตใ์นชีวิตประจ าวันส าหรับการเดนิทางไปสถานที่
ต่างๆ 

     

7.ความจ าเป็นทีจ่ะต้องปรบัการใช้ชีวิตให้เข้ากับสภาพสังคมที่ต้องมีการประหยัด
พลังงาน 

     

8.ความรับผดิชอบทีบุ่คคลจะต้องมีต่อสังคมที่ตอ้งมีการประหยัดพลังงาน      
9.การเป็นตัวอย่างที่ดีแก่เยาวชนในสังคมด้านการประหยดัพลังงาน      
ปัจจัยทางเทคโนโลย ี      
10.มีความรู้ในเทคโนโลยขีองรถยนต์ Eco-Car เปน็อย่างด ี      
11.การติดตามและรบัรู้การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีรถยนต ์Eco-Car อย่าง
ต่อเนื่อง 

     

12.ความรู้ในการซ่อมแซมรถยนต์      
ปัจจัยทางจิตวิทยา 
13.ความพอใจต่อการท างานของรถยนต ์      
14.ความสะดวกสบายให้กบัชีวิต      
15.ความสามารถในการบรรลุเป้าหมายของชีวิตทีจ่ะมีรถยนต์เป็นของตัวเอง      



53 

 

ปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุด 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
16.ความภาคภูมิใจของตัวเองที่สามารถซ้ือรถยนต์ใช้ได้      
17.การเปน็ที่ยอมรบัในภาพลักษณ์ของตนเองจากบคุคลอื่น      
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความเปน็ปัจเจกชน 
18.ความเหมาะสมกับบคุลิกภาพของตนเอง      
19.ความเหมาะสมกับวิถชีีวิตในสังคมที่มขี้อจ ากัดด้านพลังงาน      
20.ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับรูปร่างของตนเอง      
21.ความเหมาะสมของขนาดรถยนต์กับครอบครัวที่มีขนาดเล็ก      
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ส่วนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 

 ค าช้ีแจง 1. กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ Eco-Car ของท่านภายใต้สถานการณ์

ต่อไปนี ้

 5 เท่ากับให้ระดับการตัดสินใจ 

 4 เท่ากับให้ระดับการตัดสินใจ 

 3 เท่ากับให้ระดับการตัดสินใจ 

 2 เท่ากับให้ระดับการตัดสินใจ 

 1 เท่ากับให้ระดับการตัดสินใจ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.เมื่อพบว่าคุณสมบัติและประสิทธิภาพของการใช้เหมาะสมกับรายได้ที่
สามารถซ้ือได้ 

     

2.เมื่อพิจารณาเหน็ว่าการท างานของรถยนต์สามารถประหยดัเช้ือเพลิงเป็นการ
แสดงออกถึงความรับผดิชอบต่อสังคม 

     

3.เมื่อพิจารณาเหน็ว่าการออกแบบรูปลักษณ์เป็นที่พอใจสร้างความภาคภูมิใจต่อ
ตนเอง 

     

4.เมื่อพิจารณาเหน็ว่าการได้ใช้รถยนต์ Eco-Car ท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองใน
มุมมองของคนอื่นดีขึน้ 

     

ด้านราคา 
5.เมื่อพบว่าคุณลักษณะของรถยนต์เหมาะสมกับราคาที่ท่านสามารถจัดสรร
งบประมาณในการซ้ือได้ 

     

6.เมื่อพบว่าราคาทีท่่านซื้อท าใหท้่านได้มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม      
7.เมื่อพบว่าราคาทีท่่านซื้อเหมาะสมกับเทคโนโลยีของรถยนต์ Eco-Car      
8.เมื่อพบว่าราคาทีท่่านซื้อเหมาะสมกับคุณค่าทีท่่านได้รับทางจิตใจ      
ด้านชอ่งทางการจ าหน่าย 
9.เมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศูนย์จ าหน่ายและศูนย์บริการที่ท าใหเ้กิดความ
สะดวกในเวลาที่รถมีปัญหา 

     

10.เมื่อพบว่ารถยนต์ Eco-Car มีศนูย์จ าหน่ายและศูนยบ์ริการท าใหม้ั่นใจว่าจะ
ไม่สูญเสียเงินทีจ่่ายซ้ือไปหรือจ่ายค่าซ่อมรถมีปํญหาไม่ได ้
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การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
11.เมื่อพบว่าได้รับผลประโยนชต์อบแทนเป็นพิเศษที่คุ้มค่ากว่าเงินที่จ่ายไป      
12.เมื่อพบว่าได้รับผลประโยนชต์อบแทนเป็นพิเศษที่ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี
และมีความผูกพันกับตราสินค้า 

     

 

 

ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์เป็นอย่างสูง 

ผู้วิจัย 
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