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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในแต่ละยี่ห้อ 2) เพื่อ
เปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
จําแนกตามรถยนต์อีโคคาร์ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชาชนในจังหวัดปทุมธานีท่ีเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี ข้ึนไป จํานวน 385 ราย ได้มาจากสูตร
การคํานวณของดับเบิลยู. จี. คอชแรน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จนครบจํานวนประชากร 
เครื่องมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม มีความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0.95 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติทดสอบทีแบบ 
มีอิสระต่อกัน สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เม่ือพบความแตกต่างจึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ 

ผลการวิจัยพบว่า 
1) ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 27 - 35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ 
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.97, S.D. = 0.48) เม่ือพิจารณา
รายด้าน พบว่า 3 อันดับแรก ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด อยู่ใน
ระดับมาก (Χ  = 4.20, S.D. = 0.50) ด้านบุคคล (Χ  = 4.09, S.D. = 0.67) ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Χ  = 4.03, S.D. = 0.61) ตามลําดับ ส่วนด้านท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญน้อยที่สุด ได้แก่ 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Χ  = 3.81, S.D. = 0.62) 
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2) ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล
แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ผลสรุป พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด ท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการไม่แตกต่างกัน 

3) ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน ให้ระดับ
ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ผลสรุป พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อ
รถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
The objectives of this research were 1) to study the importance level of 

service marketing mix in regard to decisions about purchasing brands of eco cars by 
people in Pathum Thani Province, 2) to compare the importance level of service 
marketing mix between individuals with different personal factors, and 3) to compare 
the importance level of service marketing mix in regard to purchasing decisions about 
choosing eco cars brands The population of this research comprised people in  
Pathum Thani Province who decided to purchase eco cars, both male and female, 
and over 18 years of age. The sample size was 385 samples calculated by the W. G. 
Cochran method. The sampling technique was simple random sampling. The  
instrument of this research was a questionnaire which had 0.95  reliability. The 
statistics applied for this research were percentage, mean and standard deviation. 
The hypothesis was tested by t-test and one-way ANOVA, and multiple-comparison 
tested by Scheffe’s method. 

The results of the study were as follows: 
1) Overall, the consumers of eco cars in Pathum Thani Province were  

mostly female, between 27 and 35 years old, single, with bachelor degrees, and 
working for private companies. The level of importance of service marketing mix on 
purchasing decisions of consumers of eco cars in Pathum Thani Province was overall 
at a high level (  = 3.97, S.D. = 0.48). When considered by each factor, the three 
factors found to have the highest scores were product  (  = 4.20, S.D. = 0.50), 
people (  = 4.09, S.D. = 0.67) and place (  = 4.03, S.D. = 0.61) respectively. The 
factor with the lowest score was promotion (  = 3.81, S.D. = 0.62). 

2) The result of the test of the hypothesis showed that there were significant 
differences for perceptions on service marketing mix of eco cars consumers with 
different personal factors of age, marital status and highest education level at the  



 
ง 

statistically significant level of 0.05. However, there were no significant differences for 
perceptions of the consumers with different gender, occupation and monthly income. 

 3) The test of the hypothesis showed that there was a significant difference 
for perception of service marketing mix for consumers who decided to purchase  
different brands of eco cars at the statistically significant level of 0.05. 
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การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ สําเร็จได้ด้วยดีจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่ง
จากรองศาสตราจารย์ดวงตา สราญรมย์ ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.วงศ์ธีรา สุวรรณิน กรรมการท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ท่ีได้กรุณาให้คําปรึกษาแนะแนวทางและ
ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ของการวิจัยมาโดยตลอด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านท่ีให้การอบรมและให้ความรู้ในการศึกษาเป็นอย่างยิ่ง
ขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประกอบด้วย ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สอาด บรรเจิดฤทธิ์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีร์ธนิกษ์ ศิริโวหาร และอาจารย์ ดร.ศักด์ิชาย นาคนก ท่ีได้กรุณาสละเวลา 
ในการตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

คุณค่าและประโยชน์ท่ีได้รับจากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นกตัญญุตาบูชาแด่ 
บิดา มารดา ครู อาจารย์ ตลอดจนผู้มีพระคุณแก่ผู้วิจัยทุกท่าน 
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บทที่  1 

บทนํา 
 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  

ในสภาวะท่ีราคาน้ํามันสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ผู้ผลิตในวงการอุตสาหกรรมยานยนต์ 
ได้ทําการคิดค้นและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตรถยนต์ เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
ต่อมารัฐบาลได้เล็งเห็นถึงความสําคัญ จึงออกนโยบายโครงการรถยนต์อีโคคาร์ และได้มีการกําหนด
คุณสมบัติของรถอีโคคาร์ ท่ีนอกจากจะประหยัดน้ํามันแล้วยังช่วยลดปัญหามลพิษในอากาศ จึงทําให้
ผู้ผลิตรถยนต์รายใหญ่ของโลกให้ความสนใจในการลงทุนผลิตรถยนต์ เพ่ือจําหน่ายภายในประเทศไทย 
และเป็นฐานในการส่งออกสู่ตลาดโลก ดังนั้น เพ่ือเป็นการส่งเสริมการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
และยังคงความเป็นฐานการผลิตรถยนต์ท่ีสําคัญเพื่อการส่งออกสู่ตลาดโลก จึงได้มีการแต่งตั้งให้
คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน หรือ บีโอไอ ให้การส่งเสริมการลงทุนแก่กิจการผลิตรถยนต์ประหยัด
พลังงาน เนื่องจากอุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคม 
ของประเทศ โดยเป็นอุตสาหกรรมหลักท่ีสามารถทํารายได้จากการส่งออกปีละหลายแสนล้านบาท 
รวมท้ังยังเป็นอุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาให้สามารถแข่งขันกับประเทศชั้นนํา
อ่ืนๆ ของโลก ดังนั้น รัฐบาลจึงได้ดําเนินการวางกรอบแผนแม่บทอุตสาหกรรมยานยนต์ระยะท่ี 2 ข้ึน 
เพ่ือปูทางในการไปให้ถึงเป้าหมายดังกล่าวและเพ่ือก้าวข้ึนเป็นฐานการผลิตแห่งเอเซีย รวมท้ังมีการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดข้ึนกับประเทศโดยในแผนแม่บทฯ นี้ ได้ต้ังเป้าหมายเพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพการผลิตของประเทศไทยและเพ่ือสร้างการยอมรับในระดับสากล จึงเป็นจุดเริ่มต้นของ
นโยบายรถยนต์นั่งประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หรือ Eco Car (ท่ีมา: กองตลาดเพ่ือการลงทุน 
สํานักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน กระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 89/2550 (อ.43) ลงวันท่ี 
15 มิถุนายน 2550 และฉบับท่ี 50/2551 (อ.25) ลงวันท่ี 28 เมษายน 2551) นอกจากนี้รัฐบาลได้
ออกนโยบายรถคันแรกสําหรับบุคคลท่ีมีอายุต้ังแต่ 21 ปีข้ึนไป และเป็นรถคันแรกของผู้ซ้ือ ซ่ึงมี
เครื่องยนต์ไม่เกิน 1,500 cc เม่ือซ้ือรถตามนโยบายรถคันแรกของรถอีโคคาร์ ผู้ซ้ือจะได้รับเงินภาษีคืน 
(ท่ีมา: กรมสรรพสามิต กระทรวงการคลัง) จึงส่งผลทําให้ค่ายรถยนต์ต่างๆ พากันแข่งขันเพ่ือทํา
ยอดขายให้ได้สูงสุด หลังจากผ่านนโยบายรถคันแรกมาทําให้อุตสาหกรรมยานยนต์เริ่มชะลอตัวและ 
มียอดขายลดลง ส่งผลให้ค่ายรถยนต์เริ่มมีการพัฒนารูปแบบรถยนต์ออกมาเพ่ือตรงต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค จึงเป็นสาเหตุหนึ่งท่ีทําให้เกิดการแข่งขันในเรื่องของการส่งเสริมการตลาดกันมากข้ึน 
ในด้านของแคมเปญในการซ้ือขายรถยนต์และการผลิตรถยนต์แบบใหม่ๆ เพ่ือเป็นการจูงใจผู้บริโภค  

จังหวัดปทุมธานี ถือเป็นจังหวัดหนึ่งท่ีมีพ้ืนท่ีอุตสาหกรรมท่ีสําคัญแห่งหนึ่งของประเทศ 
โดยมีนิคมอุตสาหกรรมกระจายอยู่ท่ัวจังหวัดและมีอัตราการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ซ่ึงเป็นจังหวัด 
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ท่ีน่าสนใจเนื่องจากเป็นจังหวัดท่ีกําลังพัฒนาจากสังคมชนบทไปสู่สังคมเมืองประกอบกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจึงทําให้ประชาชนเริ่มหันมาใช้รถยนต์อีโคคาร์กันมากข้ึน ดังนั้น รถยนต์อีโคคาร์ 
จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องของรถยนต์นั่งขนาดเล็ก 
ท่ีมีความคล่องตัวสูง อีกท้ังยังเป็นรถยนต์ท่ีประหยัดน้ํามัน เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซ่ึงสามารถตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและเป็นท่ีสนใจในการลงทุนของกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ในปัจจุบัน 
จึงเป็นสาเหตุทําให้เกิดการแข่งขันกันในตลาดรถยนต์อีโคคาร์ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงหาทางท่ีจะเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดและหันมาผลิตรถยนต์ให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุดสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้ด้วยต้นทุนท่ีต่ําเพ่ือให้สามารถแข่งขันในตลาดปัจจุบันได้ ภายใต้สภาพการแข่งขันท่ีรุนแรง  

จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาข้างต้นจึงทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษา
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง การพัฒนา การวางแผน และกําหนดกลยุทธ์
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมยานยนต์ในอนาคต เพ่ือเป็นประโยชน์
และเป็นแนวทางในการให้ความรู้แก่บุคคลท่ีสนใจเก่ียวกับรถยนต์อีโคคาร์ 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือก
ซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

1.2.3  เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือก
ซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามรถยนต์อีโคคาร์ 

 
1.3  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

1.3.1 ตัวแปรต้น คือ  
      1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
  2) ยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์ ได้แก่ นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
1.3.2 ตัวแปรตาม คือ ส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 4 P’s ของแมคคาร์ธีและวิลเลี่ยม (McCarthy & William, 1987) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Promotion) และ 3 P’s ของบูมส์และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) ได้แก่ ด้านบุคคล 
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(People) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) สามารถสรุป
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 

    ตัวแปรต้น                                                     ตัวแปรตาม 

 

 

                                            

 

 

 

 
 
 
                            
 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 
ท่ีมา:  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ แมคคาร์ธีและวิลเลี่ยม (McCarthy & William, 1987)  
  และ บูมส์และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) 
 
1.4  สมมติฐานของการวิจัย  

1.4.1 ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ท่ี มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันให้ระดับ
ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน 

1.4.2 ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อายุ 
3.  สถานภาพ 
4.  ระดับการศึกษา 
5.  อาชีพ 
6.  รายได้ต่อเดือน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4.  ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
5.  ด้านกระบวนการ 
6.  ด้านบุคคล 
7.  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

รถยนต์อีโคคาร์ 
1. นิสสัน 
2. ฮอนด้า  
3. มิตซูบิชิ  
4. ซูซูกิ 
5. โตโยต้า 
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1.5  ขอบเขตของการวิจัย   

1.6.1 ผู้วิจัยมุ่งศึกษารถยนต์อีโคคาร์ ยี่ห้อนิสสัน, ยี่ห้อฮอนด้า, ยี่ห้อมิตซูบิชิ, ยี่ห้อซูซูกิ, 
ยี่ห้อโตโยต้า เนื่องจากเป็นยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์ ท่ีมีการผลิตและจําหน่ายในประเทศไทยในตลาดปัจจุบัน 

1.6.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่เลือกซื้อ

รถยนต์อีโคคาร์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี ข้ึนไป (ท่ีมา: สํานักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา พระราชบัญญัติรถยนต์ พ.ศ. 2522 ฉบับ ณ วันท่ี 11 กุมภาพันธ์ 2551) ท้ังนี้ เนื่องจากเป็น
ผู้ท่ีได้รับใบอนุญาตในการขับข่ีรถยนต์ ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  

       กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย หมายถึง กลุ่มประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ท่ีเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ ท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี ข้ึนไป โดยคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรที่ไม่ทราบ
จํานวนประชากร โดยใช้สูตรของดับเบิลยู.จี.คอชแรน (W. G. Cochran, 1953) ดังนั้น ได้กลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 385 ราย 

    ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโคว้ต้า (Quota Sampling) 
ในการจัดเก็บแบบสอบถามตามโชว์รูมรถยนต์ แบ่งออกเป็นกลุ่มๆ กลุ่มละจํานวนเท่าๆ กัน จากนั้น
ใช้วิธีเก็บตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บเฉพาะกลุ่มประชาชนท่ีเข้ามาเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ในโชว์รูมรถยนต์ จํานวน 5 ยี่ห้อ จนครบตามจํานวนท่ีกําหนด 

1.6.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่  
  1) ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน ยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์ ท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือ ได้แก่ ยี่ห้อนิสสัน, ยี่ห้อฮอนด้า, 
ยี่ห้อมิตซูบิชิ, ยี่ห้อซูซูกิ และยี่ห้อโตโยต้า 

  2) ตัวแปรตาม คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

1.6.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ในการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลในช่วงเดือน ธันวาคม 2557 – 
กุมภาพันธ์ 2558 

 
1.6  คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย   

1.7.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะของประชากรด้านอายุ เพศ สถานภาพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา อาชีพ 
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1.7.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยท่ีผู้บริโภคใช้พิจารณาตัดสินใจก่อน
การเลือกซ้ือ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคคล (People) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง คุณลักษณะหรือองค์ประกอบของรถอีโคคาร์  
ในเรื่องของการออกแบบ การตกแต่งของตัวรถ รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวก คุณภาพของรถในส่วนของ
ระบบเครื่องยนต์ต่างๆ ความปลอดภัยและการประหยัดน้ํามัน รวมถึงความน่าเชื่อถือและการได้รับ
ความไว้วางใจจากผู้บริโภค 

  2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของรถอีโคคาร์ ในรูปตัวเงิน ซ่ึงประกอบด้วยราคา
ของรถยนต์ ค่าชําระเงินดาวน์ รวมถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีต้องใช้ในการซ้ือรถท้ังก่อนซ้ือและหลังซ้ือ 

  3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีท่ีใช้ในการจัดจําหน่ายหรือ
ช่องทางท่ีจะนํารถยนต์อีโคคาร์ ออกสู่ตลาดเป้าหมาย โดยถึงมือผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและท่ัวถึง 
ท้ังก่อนซ้ือและหลังซ้ือ 

  4) กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่าง 
ผู้จําหน่ายและผู้บริโภคเก่ียวกับรถยนต์อีโคคาร์ เพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ รวมถึงการสร้างการรับรู้เก่ียวกับข้อมูลข่าวสารของรถอีโคคาร์ ให้ผู้บริโภคได้รับทราบ  
เพ่ือประโยชน์ในการจัดจําหน่าย 

  5) กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพตรงต่อ
เวลา และมีการลําดับการให้บริการ รวมถึงระบบการสนับสนุนการบริการ 

  6) บุคคล (People) หมายถึง บุคลากรขององค์กรท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเกิดจาก
การให้บริการและดูแลลูกค้า ท้ังก่อนซ้ือและหลังซ้ือ 
  7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะท่ีมองเห็นได้ทาง
กายภาพ ประกอบด้วย บรรยากาศภายในโชว์รูม ความสะอาด การตกแต่ง สภาพแวดล้อมของโชว์รูม 
รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวก เพ่ือให้บริการผู้บริโภคภายในโชว์รูม 

 

1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.7.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมยานยนต์นําข้อมูลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและพัฒนาในด้านของการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.7.2 เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถนําข้อมูลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการพิจารณาตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
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1.7.3 รถยนต์อีโคคาร์ หมายถึง รถยนต์ประหยัดพลังงานตามมาตรฐานสากล ซ่ึงต้องมี  
4 คุณสมบัติหลักตามท่ีทางคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (Board of Investment: BOI) เป็นผู้กําหนด 
ดังนี้ 

  1) ความประหยัดน้ํามัน: อัตราการใช้น้ํามันเชื้อเพลิงไม่เกิน 5 ลิตร ต่อ 100 กม. 
หรือน้ํามัน 1 ลิตร วิ่งได้ระยะทาง 20 กม. 

  2) การรักษาสิ่งแวดล้อม: มาตรฐานมลพิษปลอดภัยระดับยูโร 4 - ปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์น้อยกว่า 120 กรัม ต่อ ระยะทาง 1 กม. 

  3) ความปลอดภัยระดับสูง: มาตรฐานความปลอดภัยของยุโรป (UNECE 94 และ 95) 
ซ่ึงเป็นมาตรฐานความปลอดภัยจากการชนด้านหน้าและด้านข้าง 

  4) ความคล่องตัว: เป็นรถยนต์ขนาดเล็ก เหมาะแก่การขับข่ีในเมือง จึงกําหนด
กระบอกสูบไม่เกิน 1,300 ซีซี สําหรับเครื่องยนต์เบนซิน และไม่เกิน 1,400 ซีซี สําหรับเครื่องยนต์ ดีเซล 

1.7.4 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี หมายถึง ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ท่ีกําลังเลือก
ซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ตามโชว์รูม ท่ีมีท่ีตั้งอยู่ในจังหวัดปทุมธานี 

 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและผลงานการวิจัย แนวคิด และ
ทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องโดยแบ่งออกเป็นส่วน ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
2.5 ความรู้เก่ียวกับอีโคคาร์ในประเทศไทย 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู้บริโภคทําการค้นหา

การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 

ชิฟแมน และคานัค (Schiffman & Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ท้ังเงิน เวลา และกําลัง
เพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ อันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน 
และบ่อยแค่ไหน 

แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat  & Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ท้ังนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อน
แล้วและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคต้องมีการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค 
เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภคคําตอบท่ีได้จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
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เลาว์ดอน และบิตตา (Loudon & Bitta, 1988) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องเม่ือมีการประเมิน
การได้มา การใช้ หรือการจับจ่ายใช้สอยซ่ึงสินค้าและบริการ 

อิงเกิล แบลคเวล และไมเนียด (Engle Blackwell & Miniard, 1993) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพ่ือ
ทําการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย เก่ียวกับสินค้าและบริการให้ได้มาซ่ึงการบริโภค  

โฮเยอร์ และแม็คอินนีส (Hoyer & MacInnis, 1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท้ังหมดท่ีเก่ียวข้อง สัมพันธ์กับการได้รับมา 
การบริโภคและการจํากัดอันเก่ียวกับสินค้า บริการ เวลาและความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซ้ือในช่วง 
เวลาใดเวลาหนึ่ง 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ท้ังนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึง
เกิดข้ึนก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือและการ
ใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลต้องมีการตัดสินใจท้ังก่อนและหลังการ
กระทําต่างๆ ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับความพอใจและความต้องการของบุคคล 

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงบริษัท
นํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คอตเลอร์ (Kotler, 1997)  
ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีสําคัญอย่างมากทางการตลาดสมัยใหม่  
ซ่ึงแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดนี้ มีบทบาทท่ีสําคัญทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการ
ตัดสินทางการตลาดท้ังหมด เพ่ือนํามาใช้ในการดําเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย เราเรียกส่วนประสมทางการตลาดว่า 7 P’s ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มนี้จะทํา
หน้าท่ีร่วมกันในการสื่อข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้ให้คําจํากัดความว่า การตลาด คือ กระบวนการทางสังคม
และการจัดโดยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเพ่ือให้ได้รับสิ่งท่ีพวกเขาจําเป็นหรือต้องการ ผ่านการสร้างสรรค์ 
การนําเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และคุณค่ากับบุคคลอ่ืน 

แมคคาร์ธี และเปอร์รูล์ท (McCarthy & Perrealt, 1990) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอให้แก่กลุ่มเป้าหมาย 
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แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่า คือ “4 P’s” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  
การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พิบูล ทีปะปาล (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่ามีบทบาทสําคัญ
มากในทางการตลาดเพราะเป็นการรวบรวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมด เพ่ือนํามาใช้ในการ
ดําเนินงานแม้ว่าเราจะได้ทําการวิเคราะห์เลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) อย่างดีที่สุดแล้ว  
แต่การท่ีจะพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องตามความต้องการของลูกค้าในตลาด
เป้าหมายไม่ใช่ของง่าย ท้ังนี้ เนื่องจากว่าเรามีวิธีการท่ีจะเลือกกระทําได้หลายทางท่ีจะตอบสนอง
ความต้องการของเขา เม่ือวิเคราะห์ปัญหาต่างๆ ดังกล่าว ซ่ึงนักการตลาดจะต้องทําการตัดสินใจเพ่ือ
ดําเนินงาน 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นการท่ีมีสินค้า 
ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภค
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมไปถึงการจัดจําหน่าย กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการ
ซ้ือหา เพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและพฤติกรรม
อย่างถูกต้อง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบ 
ท่ีสําคัญในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้าง
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

สรุป ส่วนประสมทางการตลาด คือ กิจกรรมธุรกิจพยายามท่ีจะสร้างกระบวนการเพ่ือการ
วางแผนและการบริหารในด้านต่างๆ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การกําหนดราคา การหาช่องทางด้าน
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 

ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003) ได้กล่าวถึงแนวคิดความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ 
ซ่ึงจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 P’s ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซ่ึงสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งท่ีผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยท่ัวไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ 

2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้น การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อ
การจําแนกระดับบริการท่ีต่างกัน 
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3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels) 

4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการติดต่อสื่อสาร 
ให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ
และเป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม 
การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ มีทัศนคติ 
ท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร 

6) ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมท้ังทาง
ด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกาย
สะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกค้า 
ควรได้รับ 

7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด้านการบริการท่ีนําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) (4 P’s) 
ของแมคคาร์ธี และวิลเลี่ยม (McCarthy & William, 1987) และเพ่ิมส่วนประสมสําหรับตลาดบริการ 
(3 P’s) ของบูมส์ และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) ประกอบด้วย แมคคาร์ธี และวิลเลี่ยม 
(McCarthy & William, 1987) ได้กล่าวถึงความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 4 P’s 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Production) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Production) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ ความคิด ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีสําคัญ
ท่ีมีองค์ประกอบต่างๆ อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ยังมีความหมายนอกเหนือจากรูปร่างลักษณะท่ีมองเห็นได้  
กล่าวคือ เม่ือลูกค้าซ้ือสินค้าใดๆ เขากําลังมองหาประโยชน์จากสินค้าหรือบริการนั้น ดังท่ีบริษัท 
แห่งหนึ่งทําการโฆษณาว่า ในโรงงานเราผลิตเครื่องสําอาง แต่ในร้านเราจําหน่ายความหวังของลูกค้า 
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ท่ีจะสวยข้ึน แม้ผู้ผลิตจะผลิตสินค้าซ่ึงเป็นสิ่งมองเห็นจับต้องได้แต่ลูกค้าซ้ือสินค้าโดยคาดหวังถึง
ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้สินค้านั้นๆ ประเภทของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยท่ัวไปเราแบ่งลักษณะ
ของสินค้าได้ตามลักษณะตลาดนั่น คือ สินค้าบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือ
ไปสําหรับผู้บริโภคใช้ในครัวเรือนขั้นสุดท้าย และสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ซ่ึงใช้ไปในการผลิตสินค้าอ่ืนหรือเพื่อนําไปจําหน่ายต่อ (Resale) ในการจัดประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้จะพิจารณาเฉพาะสินค้าบริโภคเพียงเท่านั้น ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นประเภทได้ 
ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

    1) สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) คือ สินค้าซ่ึงผู้บริโภคแสวงหาท่ี จะซ้ือ
บ่อยครั้งทันท่ีทันใดและใช้ความพยายามในการซ้ือค่อนข้างน้อย (ไม่ต้องคิดตัดสินใจนาน) สินค้าใน
ร้านสะดวกซ้ือต่างๆ เช่น บุหรี่ ขนมปัง นม ขนมขบเคี้ยวในร้าน 7-Eleven เครื่องดื่มในตู้ขายสินค้า 
และหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่างๆ บนแผงหนังสือ ล้วนแล้วแต่เป็นสินค้าสะดวกซ้ือ ท้ังสิ้น 

    2) สินค้าเลือกซ้ือ (Shopping Goods) คือ สินค้าท่ีผู้ซ้ือต้องใช้เวลาทําการเปรียบเทียบ 
ก่อนการซ้ือ โดยอาจเปรียบเทียบจากร้านท่ีจําหน่าย ราคา ปริมาณ คุณภาพ รูปแบบ สีสัน เป็นต้น 

    3) สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) คือ สินค้าที่ผู้ซื้อมีความต้องการเฉพาะ 
เจาะจง ดังนั้น ผู้ซื้อจึงมีความต้องการสินค้านั้นจริงๆ โดยไม่สนใจจะเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน กล่าวอีก
นัยหนึ่งมีความภักดีในตราสินค้าสูง โดยผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกับสินค้าและเต็มใจท่ีจะใช้ความพยายาม
อย่างมากในการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้น เช่น กล้องถ่ายรูป เครื่องเสียง เครื่องประดับ ราคาแพง รถยนต์
คันใหม่ อาหารเสริม เป็นต้น 

    4) สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods) คือ สินค้า หรือบริการที่มีลักษณะเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ียังไม่เป็นท่ีรู้จักกันแพร่หลาย และเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคไม่มีความต้องการหรือไม่มี
ความจําเป็นต้องใช้ เช่น โทรศัพท์ท่ีสามารถรับภาพได้ การประกันชีวิตหรือประกันภัยต่างๆ เครื่องดับเพลิง 
ใช้ในรถยนต์ เป็นต้น 

    ผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบท่ีสําคัญ คือ 
    1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) เป็นการพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

ในด้านประโยชน์พ้ืนฐานท่ีผู้บริโภคได้รับจากการซ้ือสินค้าโดยตรง ประโยชน์พ้ืนฐานมี 2 ลักษณะ คือ 
        ก) ประโยชน์ใช้สอยของตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) เช่น รถยนต์ 

มีประโยชน์พ้ืนฐานในการเป็นพาหนะในการเดินทางท่ีสะดวกสบาย เป็นต้น 
        ข) ประโยชน์พ้ืนฐานทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นประโยชน์ 

ท่ีได้รับจากการใช้ หรือเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ เช่น การด่ืมสุรามียี่ห้อราคาแพง ผู้ด่ืมอาจมีความรู้สึกว่า
ตนเองมีระดับ หรือมีสถานภาพสูง เป็นต้น  
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    2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Formal Product หรือ Tangible Product) ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ได้แก่ คุณภาพ รูปร่างลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging) ตราสินค้า (Brand) เป็นต้น 

    3) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) ผลประโยชน์เพ่ิมเติม หรือบริการท่ีผู้ซ้ือ
จะได้รับควบคู่ไปกับการซ้ือสินค้า ประกอบด้วย บริการต่างๆ ท้ังก่อนและหลังการขาย ได้แก่ การติดต้ัง 
(Installation) การขนส่ง (Transportation) การประกัน (Insurance) การให้สินเชื่อ (Credit) และ
การให้บริการอ่ืนๆ 

    วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ผลิตภัณฑ์ก็มีวงจรชีวิตเช่นเดียวกับ 
สิ่งมีชีวิตท้ังหลาย คือ เกิด เติบโต เติบโตเต็มท่ี แก่ และตายในท่ีสุด ในการพิจารณาถึงวงจรชีวิต 
ผลิตภัณฑ์ในระยะใดๆ หมายถึง ระยะของผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งท่ีแสดงในรูปของยอดขายและกําไร 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์มี 4 ระยะด้วยกัน คือ 

    1) ข้ันแนะนํา (Introduction) เป็นระยะท่ีสินค้าเข้าสู่ตลาดในระยะแรก มีเพียงหนึ่ง 
หรือสองยี่ห้อ ช่วงนี้บริษัทพยายามสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ยังไม่เป็นท่ีรู้จัก
แพร่หลาย ระยะนี้บริษัทมียอดขายและกําไรตํ่า ตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพท่ีทําจากหัวบุก 
เช่น คอนยักก้ี กิฟเฟอร์รีน เป็นต้น 

    2) ข้ันเจริญเติบโต (Growth) เป็นระยะท่ีมียี่ห้อหลากหลาย มีการแข่งขันระหว่าง
ยี่ห้อต่างๆ ผู้ผลิตพยายามสร้างความภักดีในตราสินค้าและสร้างส่วนครองตลาด (Market Share)  
เริ่มมีการแข่งขันมากข้ึน ในระยะนี้สินค้าจะมียอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วและมีกําไรสูงข้ึน เช่น 
อาหารเพ่ือสุขภาพ เครื่องออกกําลังกาย เป็นต้น 

    3) ข้ันโตเต็มที่ (Maturity) เป็นระยะที่ยอดขายเพิ่มขึ้นสู่จุดสูงสุด คือ มียอดขาย
ที่เพ่ิมข้ึนในอัตราท่ีลดลงและเริ่มมีกําไรลดตํ่าลง ในระยะนี้สินค้ามีคู่แข่งจํานวนมากและมีการแข่งขัน 
ท่ีรุนแรงมากข้ึน ผู้ผลิตพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืนในสายตาของ
ผู้บริโภค และพยายามรักษาส่วนครองการตลาดของตนไว้ เช่น กาแฟกระป๋อง โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

    4) ข้ันตกตํ่า (Decline) เป็นระยะท่ีมียอดขายและกําไรลดลง การแข่งขันเริ่มเบาบาง 
เพราะมีคู่แข่งขันบางรายเริ่มออกจากตลาด รูปแบบผลิตภัณฑ์ลดลง มีการโฆษณาลดน้อยลงเพ่ือ
ประหยัดต้นทุน เช่น เครื่องพิมพ์ดีด เป็นต้น 

    กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หลังจากบริษัทกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
บริษัทแล้ว บริษัทจะเข้าสู่กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 6 ข้ันตอน 

    1) การสร้างความคิด (Idea Generation) เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
เป็นการค้นหาความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ซ่ึงเป็นความคิดท่ีมองเห็นลู่ทางท่ีจะขายผลิตภัณฑ์นั้น 
ในข้ันนี้จึงเข้าไปเก่ียวข้องกับการค้นหาแหล่งความคิดและวิธีการในการค้นหาความคิด  
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    2) การกลั่นกรองและการประเมินความคิด (Screening and Evaluation of Idea) 
เป็นการพิจารณาว่าความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีสร้างข้ึนจากข้ันท่ีหนึ่งแล้วนํามากลั่นกรอง และ
ประเมินว่าความคิดใดท่ีจะนํามาวิเคราะห์ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ในข้ันต่อไป 

    3) วิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการพิจารณาว่าความคิด ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ท่ีคัดเลือกในข้ันท่ี 2 จะมีความเป็นไปได้เพียงใดในทางธุรกิจ งานในข้ันนี้ประกอบด้วย 

       ก) กําหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ 
       ข)  คาดคะเนความต้องการซ้ือของตลาด ต้นทุน และกําไรท่ีจะเกิดจากผลิตภัณฑ์ 
       ค) กําหนดโปรแกรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และโปรมแกรมการตลาด 
       ง) กําหนดภาระความรับผิดชอบเพ่ือการศึกษาความเป็นไปได้สําหรับผลิตภัณฑ์ 
     ข้ันท่ี 1, 2, 3 ท่ีกล่าวมานั้น จะต้องนําไปทําการทดสอบความคิด (Concept Testing) 

หมายถึง การนําความคิดไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือดูความรู้สึกนึกคิดและการยอมรับความคิด
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ถ้าความคิดนั้นมีความเป็นไปได้ก็จะนําไปสู่ข้ันการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

    4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการเปลี่ยนความคิดท่ีผ่าน
การวิเคราะห์แล้วเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปร่าง (Physical Product) ขึ้นมา ประกอบด้วย การพัฒนา
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Prototype) และการพัฒนาหน้าท่ีการทํางานของผลิตภัณฑ์ 

    5) การทดสอบตลาด (Test Marketing) เป็นการนําผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจริง
ตามแผนการตลาดท่ีกําหนดไว้ ข้ันนี้จึงถือว่าเป็นขั้นแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ (Introduction Stage)  
ซ่ึงเป็นข้ันแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

    6) การดําเนินธุรกิจ (Commercialization) เป็นการนําผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด 
จริงตามแผนการตลาดท่ีกําหนดไว้ ข้ันนี้จึงถือว่าเป็นข้ันแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ (Introduction Stage) 
ซ่ึงเป็นข้ันแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

2.2.2 ราคา (Price) คือ สิ่งท่ีบุคคลจ่ายสําหรับสิ่งท่ีได้มา ซ่ึงแสดงเป็นมูลค่า (Value) ในรูป
ของเงินตรา ดังนั้น ลักษณะของราคา คือ ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ ราคาเป็นจํานวนเงิน 
และสิ่งอ่ืนท่ีจําเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์และบริการ กล่าวคือ ราคาเป็นสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสินค้า ฉะนั้น ราคาผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งจึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์หนึ่งหน่วย
ในรูปของตัวเงิน เช่น ดินสอราคา 3 บาท ก็จะสื่อความหมายว่า ราคาแท่งละ 3 บาท คําท่ีมีความหมาย 
เก่ียวข้องกับราคา คือ คําว่า มูลค่าและอรรถประโยชน์ 

       มูลค่า (Value) คือ การวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์เพื่อจูงใจให้ผลิตภัณฑ์
เกิดการแลกเปลี่ยน นักการตลาดต้องพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีมูลค่าท่ีลูกค้ายอมรับและพยายาม
สร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) สําหรับผลิตภัณฑ์ด้วย เช่น น้ําอัดลมบรรจุกระป๋องจะมีมูลค่าสูงกว่า
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น้ําอัดลมธรรมดา ข้อแตกต่างระหว่างราคาและมูลค่า คือ ราคาจะแสดงมูลค่าของสินค้าต่อหนึ่งหน่วยเสมอ 
แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสินค้าในรูปหนึ่งหน่วยหรือมากกว่าก็ได้ 

       อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนองความ
ต้องการของมนุษย์ให้พอใจ ความสามารถในการสนองความต้องการให้เกิดความพอใจ คือ มูลค่า
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถวัดออกมาในรูปราคา ดังนั้น ในการต้ังราคาจําเป็นต้องพิจารณาถึงอรรถประโยชน์
ของสินค้านั้น กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้า โดยพยายามสร้างมูลค่า (Value Added) 
ให้สูงข้ึนในสายตาของผู้ซ้ือ จากรูปข้างล่างแสดงความเก่ียวข้องระหว่างอรรถประโยชน์ มูลค่า และ
ราคา คือ จุดเริ่มต้นของการต้ังราคาผลิตภัณฑ์ตัวใดก็ตาม ต้องวิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Utility) ซ่ึงก็คือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้นที่สามารถสนองความพอใจของมนุษย์ได้  
โดยพิจารณาคุณสมบัติเหล่านั้นว่าจะสร้างมูลค่า (Value) เท่าใดในสายตาของลูกค้า แล้ววัดเป็นมูลค่า
ออกมาในรูปของสินค้าต่อหน่วย (Price) ความสําคัญของราคาจะแยกพิจารณาเป็น 2 ประเด็น คือ 
ความสําคัญของราคาท่ีมีต่อธุรกิจและความสําคัญของราคาท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ 

    1) ความสําคัญของราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจัยหลักในการกําหนดความต้องการ
ซ้ือของมนุษย์ ดังนั้น ราคาทําให้เกิดรายได้จากการขาย โดยนําเอาราคามาคูณกับปริมาณการขาย
สินค้านั้น และเม่ือนํารายได้จากการขายสินค้าลบด้วยต้นทุนและค่าใช้จ่ายท้ังสิ้นแล้ว ผลลัพธ์ก็คือ
กําไรราคาจึงมีความสําคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการ
แข่งขันและการได้มาซ่ึงส่วนครองตลาดของธุรกิจด้วย 

    2) ความสําคัญของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเป็นราคา
ตลาด ราคาตลาด (Market Price) ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง กําหนดโดยผู้ซื้อท้ังสิ้นและผู้ขายท้ังสิ้นของ
สินค้านั้น ราคาจึงเป็นตัวกําหนดพ้ืนฐานของระบบเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อการจัดสรร ปัจจัยการผลิต 
และทรัพยากรต่างๆ เช่น แรงงาน ท่ีดิน ทุน ผู้ประกอบการ ซ่ึงราคาของปัจจัยการผลิตเหล่านี้จะมี
อิทธิพลต่อผู้ผลิตในการตัดสินใจซ้ือและลงทุนในการผลิตสินค้าใดๆ ดังนั้น ราคาจึงเป็นกลไกในการ
กําหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจและการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิต วัตถุประสงค์ในการ
ต้ังราคางานการตลาดทุกอย่างรวมท้ังการต้ังราคา จึงจําเป็นต้องมีการกําหนดวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ
เอาไว้ ในท่ีนี้จะพิจารณาเฉพาะวัตถุประสงค์ท่ีสําคัญในการต้ังราคา 

2.2.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หลังจากได้ศึกษาความต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และเม่ือฝ่ายการผลิตได้ผลิตสินค้า (Product) อยากให้สอดคล้องกับความต้องการนั้นแล้ว 
ธุรกิจต้องต้ังราคาสินค้า (Price) นั้นให้เหมาะสมและจําเป็นต้องนําสินค้านั้นออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
เรียกว่า การจัดจําหน่าย (Distribution or Place) ซ่ึงงานท่ีเก่ียวข้องกับการนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายประกอบด้วย 2 หน้าท่ี คือ งานท่ีเก่ียวข้องกับช่องทางจัดจําหน่าย และการกระจายตัวสินค้า     
การจัดจําหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง (สถาบันและกิจกรรม) ท่ีใช้เพ่ือ
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เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การไปยังตลาด จากความหมายจะเห็นว่าลักษณะการจัด
จําหน่ายมี ดังนี้ 

      1) เป็นกิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
      2) โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย สถาบันการตลาด (Marketing Institution) 

หรือ (Marketing Intermediaries) ประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจการกระจายสินค้า ธุรกิจให้บริการ
ทางการตลาด รวมท้ังสถาบันการเงิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

        ก) ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เป็นธุรกิจท่ีช่วยส่งเสริม 
ช่วยขายและจําหน่ายสินค้า หรือบริการไปยังผู้ซ้ือข้ันสุดท้าย ประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจ การกระจาย 
ตัวสินค้า ธุรกิจให้บริการทางการตลาด และธุรกิจการเงิน 

            - คนกลาง (Middleman) หมายถึง อิสระท่ีดําเนินงานเป็นตัวเชื่อมระหว่าง
ผู้ผลิต และผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

           - พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง คนกลางท่ีมีกรรมสิทธิ์
ในสินค้าท่ีเขาดําเนินการ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก และพ่อค้าผู้ขายต่อ เป็นต้น 

           - ธุรกิจท่ีทําหน้าที่กระจายตัวสินค้า (Physical Distribution Firm) เป็น
ธุรกิจท่ีช่วยเก็บรักษาสินค้า และเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดหมายปลายทาง ดังนั้น 
จึงประกอบด้วยธุรกิจการขนส่ง ธุรกิจคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

           - ธุรกิจให้บริการทางการตลาด (Marketing Services Agencies) เป็นธุรกิจ
ท่ีช่วยในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดท่ีเหมาะสม ได้แก่ ธุรกิจการวิจัยตลาด 
บริการตัวแทนโฆษณา ธุรกิจเก่ียวกับสื่อ ธุรกิจให้คําปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ 

           - สถาบันการเงิน (Financial Institution) คือ บริษัทต่างๆ ที่ช่วยจัดหาเงิน 
และประกันคุณภาพ ความเสี่ยงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ได้แก่ ธนาคาร บริษัทเงินทุน บริษัทประกันภัย ฯลฯ 

       ข)  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) จากลักษณะของการจัดจําหน่าย ซ่ึงเป็นการ
นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ซ่ึงต้องผ่านช่องทางการจัดจําหน่าย จึงต้องศึกษาลักษณะของช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ 
และกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายไปยังตลาด ช่องทางการจัดจําหน่ายอาจประกอบด้วย ผู้ผลิต 
คนกลางท่ีเก่ียวข้องในช่องทางการจัดจําหน่าย และผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Consumer 
or Industrial Users) การศึกษาช่องทางการจัดจําหน่ายจะมีประเด็นสําคัญ ท่ีต้องพิจารณา ดังนี้ 

           - จํานวนระดับของช่องทาง 
           - ช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์บริโภคและผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
           - ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการกําหนดจํานวนระดับของช่องทาง 
           - ความหนาแน่นของคนกลางในช่องทาง 
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           - การค้าปลีกและประเภทของการค้าปลีก 
           - การค้าส่งและประเภทของการค้าส่ง 
       ค) จํานวนระดับของช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง จํานวนระดับคนกลาง

ภายในเส้นทางผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปตลาด ในการขายอาจ 
ไม่ต้องผ่านคนกลาง เรียกว่า ช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรงหรือช่องทางศูนย์ระดับ ถ้าต้องผ่านคนกลาง 
เรียกว่า ช่องทางการจัดจําหน่ายทางอ้อม ช่องทางอ้อม ประกอบด้วยหลายวิธี เช่น ถ้าผ่านเฉพาะ
พ่อค้าปลีก เรียกว่า ผ่านคนกลางหนึ่งระดับ ถ้าผ่านผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกด้วย เราเรียกว่าผ่านคนกลาง
สองระดับ เป็นต้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

           - ช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง 
(Direct Selling)  หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือการจัดจําหน่ายทางตรง (Direct 
Distribution) หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่มี
คนกลาง ช่องทางนี้ผู้ผลิตต้องทําหน้าท่ีการตลาดเองถือว่าเป็นช่องทางท่ีสั้นท่ีสุด นิยมใช้สําหรับสินค้า
อุตสาหกรรม แต่อย่างไรก็ตามมีการนําไปใช้สําหรับสินค้าบริโภคท่ีย้ายยาก ช่องทางนี้จะมุ่งความสําคัญ 
ท่ีการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) กล่าวคือ ใช้พนักงานขายติดต่อโดยตรงกับลูกค้า 
ช่องทางนี้จะรวมถึงการขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail Selling) และการขายตามบ้าน (House to 
House Selling)  

           - ช่องทางการจัดจําหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) หมายถึง เส้นทางท่ี
สินค้าท่ีเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตโดยต้องผ่านคนกลางไปยังลูกค้า ซ่ึงคนกลางช่วยทําหน้าท่ีขายและหน้าท่ี
การตลาดอ่ืนๆ ทําให้ขายสินค้าได้จํานวนมากข้ึนและช่วยขยายตลาดได้กว้างขวาง 

       ง)  การกระจายตัวสินค้า มีผู้ให้ความหมายของการกระจายตัวสินค้าและคําท่ี
เก่ียวข้องกับการกระจายตัวสินค้าไว้ ดังนี้ 

        - การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
กับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึงการ
ขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง และระบบช่องทางการจัดจําหน่ายของ
ธุรกิจนั้น จากความหมายนี้จะเห็นว่างานท่ีเก่ียวข้องกับการกระจายตัว 

        - การบริหารการกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution Management) 
เป็นการพัฒนาและดําเนินงานระบบการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ ดังนั้น การเคลื่อนย้าย
สินค้าจึงประกอบด้วย การเคลื่อนย้ายสินค้าสําเร็จรูปจากแหล่งผลิตไปยังลูกค้าข้ันสุดท้าย และการ
เคลื่อนย้ายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิตจากแหล่งเสนอขายมายังแหล่งการผลิต 

2.2.4 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ตัวหนึ่งขององค์การท่ีใช้เพ่ือแจ้งข่าวสาร และจูงใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และบริการของ
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องค์การ หรืออาจหมายถึง ข้อมูลการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย และผู้ซ้ือเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม 
การซ้ือ คําท่ีมีความหมายใกล้เคียงกับคําว่า การส่งเสริมการตลาด คือ คําว่าการขาย (Selling) ซ่ึงหมายถึง 
การแจ้งข่าวสาร และการจูงใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ คนจํานวนมากมักจะเข้าใจว่าการขาย
เป็นกิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนักงานขายเท่านั้น แต่ความหมายของการขายอย่างสมบูรณ์นั้น 
ประกอบด้วย การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย 
(No Personal Selling) ดังนั้น การขายโดยใช้พนักงานขายจึงเป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาดเท่านั้น ในการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาด 
โดยอาศัยเครื่องมือท่ีใช้มาก 2 ประการ คือ การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ส่วนรูปแบบ
อ่ืนท่ีมีการใช้ประกอบ คือ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เครื่องมือ
การติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือของตลาด 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 4 ประการ คือ 

        1) การโฆษณา (Adverting) เป็นรูปแบบการเสนอขายความคิด สินค้าหรือบริการ 
โดยไม่ใช้พนักงานขาย ซ่ึงต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาจึงมีลักษณะ คือ เป็น
การเสนอขายสินค้าบริการ หรือความคิดโดยการใช้สื่อและต้องการจ่ายเงินค่าสื่อโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

        2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าท่ีคาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขายถือเป็นการติดต่อสื่อสาร 
แบบสองทาง (Two Way Communication) 

        3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงสามารถกระตุ้น
ความสนใจการทดลองใช้ หรือการซ้ือของลูกค้าข้ันสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง หรืออาจหมายถึง
กิจกรรมซ่ึงใช้ช่วยและเสริมการขายโดยใช้พนักงานและการโฆษณา การส่งเสริมการขายต้องใช้ร่วมกับ
การโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย 

        4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว 
เป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลท่ีไม่มีการจ่ายเงินจากองค์การท่ีได้รับผลประโยชน์ท่ัวไป 
แรงงาน ผู้ถือหุ้น และหน่วยงานราชการ หรืออาจหมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การ
หนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวจึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เข้าใจเครื่องมือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแต่ละประเภทได้ดียิ่งข้ึน 

2.2.5 กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติธุรกิจบริการ
นั้น ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ดังนั้น กระบวนการและความชํานาญในการผลิตสินค้า
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นํามาซ่ึงความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคสูงสุด ดังนั้น กระบวนการจึงรวมความถึงลําดับของการให้บริการ
และระบบสนับสนุนการบริการด้วย 

2.2.6 บุคคล (People) บุคคลถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญของการดําเนินธุรกิจ ดังนั้น
ต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา อีกประการหนึ่งของธุรกิจบริการ คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดจากการให้บริการของ
บุคลากรท่ีเป็นเง่ือนไขสําคัญในการสร้างความพึงพอใจหรือทําให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกค้า 

2.2.7  ลักษณะทางกายภาพหรือสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ (Physical Evidence) ธุรกิจ
บริการจําเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกค้าให้ความ
พึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่งการบริการผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีข้ึนได้ เช่น 
จัดบรรยากาศภายในร้านอาหารด้วยเสียงเพลง จัดท่ีนั่งสําหรับลูกค้าท่ีสะดวกสบาย และการจัด
สถานท่ีเพ่ือใช้สําหรับการให้บริการอย่างเหมาะสม ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ีแตกต่าง
ไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน เช่นการตกแต่งหรือออกแบบร้านและสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตามบุคลากร
และอุปกรณ์หรือเครื่องมือท่ีใช้ประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ และข้อเขียนของการประชาสัมพันธ์ 
ท่ีแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญ ท้ังหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจ
ด้านการบริการให้แก่ลูกค้า 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

2.3.1 ความหมายการตัดสินใจซ้ือ 
    การวิจัยครั้งนี้มีความจําเป็นท่ีจะต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเพ่ือท่ีจะทราบถึงความหมายและกระบวนการในการตัดสินใจ เพ่ือท่ีจะทําให้ทราบแนวโน้ม 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ โดยนําข้อมูลมาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้
เหมาะสมกับอิทธิพลด้านต่างๆ ท่ีอยู่ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ซ่ึงความหมายและ
กระบวนการตัดสินใจ มีนักวิชาการท้ังในและต่างประเทศ ได้ให้ความหมายไว้ดังนี้พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2525 บัญญัติไว้ว่า “การตัดสินใจ” เป็นคํากิริยา หมายถึง ตกลงใจในส่วนของ
การตัดสินใจ หมายถึง การตกลงใจตามนัยของศัพท์ดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจเป็นเรื่อง 
ท่ีเก่ียวข้องกับการตกลงใจของบุคคลในเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการตกลงใจเก่ียวกับเรื่องส่วนตัวหรือ
เรื่องเก่ียวข้องกับผลประโยชน์ส่วนรวม (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525) 

    ประชุม รอดประเสริฐ (2539) กล่าวถึง การตัดสินใจหมายถึงกระบวนการสร้าง
ทางเลือก การดําเนินการใดๆ ไว้หลายทาง แล้วพิจารณาตรวจสอบประเมินทางเลือกเหล่านั้นเพ่ือ
เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเลือกเดียวเพ่ือนําไปดําเนินการ 
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    สมยศ นาวีการ (2539) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจหมายถึงการเลือกทางเลือกต่างๆ 
สั่งการ ซ่ึงเป็นการปฏิบัติท่ีเชื่อมโยงระหว่างเป้าหมายท่ีได้วางแผนไว้และความสําเร็จของเป้าหมาย 

    แชมเบลล์ (Cambell, 1993) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การตกลง
หรือการตัดสินใจว่าจะกระทําการหรือละเว้นการกระทําใด 

    กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตกลงใจของผู้ซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
โดยผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือท่ีมีการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาทางเลือก การประเมิน
ทางเลือกท่ีคิดว่าดีท่ีสุดแล้ว 

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
    บทบาทของผู้ซ้ือ (Buying Rore) บุคคลแต่ละคนสามารถแสดงบทบาทของการซื้อ

ได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ (Kotler, 2003) 
        1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการ 
      2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจ้าของความคิด หรือข้อเสนอแนะท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
         3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีทําการตัดสินใจในการซ้ือ เช่น ควรซ้ือ หรือไม่

ควรซ้ืออะไร ซ้ืออย่างไร และซ้ือท่ีไหน เป็นต้น 
         4) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระทําการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 
         5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีเป็นผู้ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
    ความเก่ียวโยงของผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจซ้ือของผลิตภัณฑ์จะ

แตกต่างไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์กับความเกี่ยวโยง (Involvement) โดยที่ความเกี่ยวโยง 
ในความหมายทางการตลาดจะหมายถึงความเก่ียวโยงของผู้ซ้ือในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซ่ึงมีอยู่หลายระดับข้ึนอยู่กับตัวของผู้ผลิตภัณฑ์เอง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวโยงสูง (High 
Involvement Product) จะหมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซ้ือต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสูง ในทางตรงกันข้าม ถ้าผลิตภัณฑ์มีความเก่ียวโยงตํ่า (Low Involvement Product) จะหมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซื้อใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกซ้ือตํ่า 

     ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
     การยอมรับหรือรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) สภาวะท่ีผู้บริโภครู้และทราบ

ชัดเจนว่าความปรารถนาของเขากับความจริงท่ีดํารงอยู่มีข้อแตกต่างกันท้ังระดับความจริงท่ีดํารงอยู่นั้น 
ยังตํ่ากว่าระดับปรารถนาอีก ผู้บริโภคท่ีรู้ชัดเจนว่ามีความแตกต่างกันเกิดข้ึนระหว่างระดับความ
ปรารถนากับระดับของความจริง นั่นคือ การยอมรับปัญหานั่นเอง โดยการยอมรับปัญหาจะก่อให้เกิด
แรงขับ (Drive) ท่ีจะต้องทนหาหนทางแก้ไขปัญหานั้น การท่ีผู้บริโภคตัดสินใจจะหาหนทางแก้ปัญหา 
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ย่อมหมายความว่าเขาจะต้องดําเนินการตามข้ันตอนต่อไป คือการแสวงหาสารสนเทศเก่ียวกับวิธี 
หรือทางเลือกในการแก้ปัญหา 

    การแสวงหาสารสนเทศหรือค้นหาข้อมูล (Information Search) สารสนเทศเก่ียวกับ
วิธีหรือทางเลือกในการแก้ไขปัญหาท่ีผู้บริโภคแสวงหา คือ ส่วนประสมการตลาดท่ีนักการตลาด 
นําออกเสนอนั่นเอง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ผู้บริโภคจะไปแสวงหามาจากแหล่งต่างๆ 4 แหล่ง
ด้วยกัน คือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งสาธารณะ แหล่งประสบการณ์ และการแสวงหา
สารสนเทศจะทําให้ผู้บริโภค ได้รับส่วนประสมการตลาดมาจํานวนหนึ่ง ซ่ึงจะก่อให้เกิดทางเลือก
สําหรับให้ผู้บริโภคประเมินค่าตามลําดับ 

    การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคจะกําหนด
เกณฑ์ต่างๆ ข้ึนมา เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณค่าส่วนประสมการตลาดท่ีรวบรวมมานั้นเกณฑ์เหล่านี้ 
ได้แก่ รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดท่ีพึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์ เม่ือกรณีผู้บริโภคทําการ
ประเมินค่าทางเลือกท่ีสามารถยอมรับได้ ผู้บริโภคจะพร้อมท่ีเข้าสู่ข้ันตอนต่อไป คือ การซ้ือ 

    การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคจะเลือกเอาผลิตภัณฑ์ 
หรือตราผลิตภัณฑ์นี้ โดยอาศัยผลการประเมินค่าทางเลือกในข้ันตอนท่ีแล้วกับปัจจัยในมิติอ่ืนๆ เข้ามา
ประกอบการพิจารณา 

    พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase) หลังจากการท่ีได้ซ้ือผลิตภัณฑ์มาแล้ว
ได้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ไขปัญหาได้จริงหรือไม่ กรณีผู้บริโภครู้สึก
พอใจหรือพอใจมากท่ีได้บริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อไป หากถึงความท่ีจะต้องซ้ืออีกโอกาสท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์
ตราเดิมซํ้าย่อมมีมาก และยังอาจบอกต่อๆ กันไปถึงความดีเด่นและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีสร้าง
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างความพอใจให้มากอีกด้วย แต่ถ้าเป็นกรณีท่ีผู้บริโภคอาจเก็บงํา
ความรู้สึกไม่พอใจนั้นไว้ได้หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต้ก็ได้ แล้วแต่ว่าเป้าหมายนั้นอาจเป็นท่ีผู้ขายหรือ
ผลิตภัณฑ์ 

    กล่าวโดยสรุป กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภค มีความสลับซับซ้อนสูง 
เนื่องจากผู้ซ้ือจะต้องเสียค่าใช้จ่าย ส่วนข้ันตอนในการตัดสินใจประกอบด้วย 5 ข้ันตอน โดยข้ันตอน 
ท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหา ซ่ึงถือเป็นปัจจัยของมนุษย์ ข้ันตอนท่ี 2 การค้นหาข้อมูลเพ่ือแสวงหา
แหล่งข้อมูลต่างๆ ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือกผู้ซื้อส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานอยู่บนทฤษฎีการรับรู้ และ
การเรียนรู้ โดยประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือจะตัดสินใจซ้ือตามท่ี
ประเมินว่าคุณค่ากับจํานวนเงินท่ีจะต้องจ่าย และข้ันตอนท่ี 5 ความพึงพอใจหลังการซ้ือ 

     ชิฟแมนและคานัค (Schiffiman & Kanuk, 1987) ได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือถือเป็นการแก้ปัญหา ประกอบด้วยองค์ประกอบสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 
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        1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Input) คือ ปัจจัยภายนอก 
(External Influence) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้านั้นๆ รวมท้ังส่งผลต่อสินค้าท่ีเก่ียวข้อง
กับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกด้วย ปัจจัยท่ีเข้ามาในระบบการตัดสินใจย่อมมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล 

       2) กระบวนการก่อนตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Process) เก่ียวกับวิธีการท่ีผู้บริโภค
ทําการตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ประกอบด้วย ปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้
การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซ่ึงจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการ
ท่ีมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่ หรือข้อมูลท่ี
ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้าย คือ การประเมินค่าทางเลือกเหล่านั้น 

        3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือจองผู้บริโภค (Output) เป็นข้ันตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ เม่ือผ่านกระบวนการต่างๆ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 

        การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ 
(ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือซ่ึง
สามารถเขียนเป็นแบบจําลองได้ ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน (Five-Stage Model of Buying Process) 
ท่ีมา:  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) 

 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchases Decision) 

ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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    กระบวนการซ้ือของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ  
    ข้ันตอนท่ี 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ 

(Need Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจาก
สิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ
ต้องการของร่างกาย (Physiological Need) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) 
อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Need) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่ง 
จะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้
เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการนี้มี  
2 ประการ คือ 

    1) นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่งกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
    2) แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ นักการตลาดระลึกว่าระดับความต้องการ

สําหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจับเหตุการณ์ต่างๆ ด้านจังหวะ
เวลาเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

    ข้ันตอนท่ี 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้น
มากพอ และสิ่งท่ีสามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการเพ่ือให้เกิด
ความพอใจทันที ดังนั้น การตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลซ่ึงผู้บริโภคแสวงหาและ
อิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 กลุ่ม คือ 

    1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก ฯลฯ 
    2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ การจัดแสดง สินค้าการโฆษณา 

พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ 
    3) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
    4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  
    5) แหล่งทดลอง (Experiment Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีสํารวจคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ 

หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
    ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) เม่ือผู้บริโภค 

ได้ข้อมูลมาแล้ว ข้ันท่ี 2 ผู้บริโภคจะเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจําเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการต่างๆ ท่ีผู้ใช้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งท่ีง่าย และ
ไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช้เป็นของผู้ซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์
การซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี ดังนี้ 
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    1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์
ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สึกของผู้ซื้อสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 

    2) ผู้บริโภคจะให้น้ําหนักความสําคัญ สําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจะแตกต่างกัน 

    3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้าเนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความเชื่อถือเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

    4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยจะผ่านกระบวนการเพ่ือประเมินผล
เริ่มต้น ด้วยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ตราต่างๆ 

    ข้ันตอนท่ี 4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchases Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรม
ในข้ันท่ี 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยท่ัวๆ ไป 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุดและปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจ 3 ประการ 

    1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวข้องจะมีผลท้ังด้านบวกและด้าน
ลบต่อการตัดสินใจซ้ือ 

    2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัย
ต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รายได้ของครอบครัว ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

    3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่คาดคะเน ขณะท่ีผู้บริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปัจจัย
สถานการณ์ท่ีไม่คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้องซ่ึงมีผลกระทบต่อการต้ังใจซ้ือ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบ
ลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสีย หรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่า
ปัจจัยท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลหลายอย่าง นักการตลาดต้องใช้ความพยายามทําความเข้าใจ
พฤติกรรมการซ้ือ เพ่ือลดภาวะความเสี่ยง โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะพยายามรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิด และแหล่งข้อมูลต่างๆ ซ่ึงนักการตลาดจะต้องใช้ความพยายามค้นหาข้อมูล
และเหตุผลสนับสนุน เพ่ือหาทางตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

    ข้ันตอนท่ี 5  ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากซ้ือ
และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ 
ซ่ึงนักการตลาดต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซ้ือ ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
เช่น ความพอใจของผู้บริโภคเป็นฟังค์ชั่นของการคาดคะเนของผู้ซื้อ (Expectation = E) และ
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ (Performance = P) สามารถสร้างความพอใจภายหลังการซ้ือ (Satisfaction = S) 
ได้ตามสมการคือ S = F (E, P) หมายความว่า ถ้าผลิตภัณฑ์สามารถปฏิบัติงานได้เป็นตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง 
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ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจภายหลังการซ้ือ การคาดคะเนของผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงาน
ขาย และแหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ ถ้ากิจการโฆษณาสินค้าเกินความจําเป็น ผู้บริโภคจะต้ังความหวังไว้
สูงและเม่ือไม่เป็นความจริงก็จะเกิดความไม่พอใจ จะข้ึนกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการ
คาดหวังและความสามารถของผลิตภัณฑ์ ผู้ขายท่ีฉลาดจึงต้องโฆษณาสินค้าให้สอดคล้องกับคุณภาพ 
ท่ีจะทําให้เกิดความพอใจกับผู้ซ้ือ ผู้ขายบางคนอาจใช้วิธีการโฆษณาคุณภาพตํ่ากว่าเป็นจริง เพ่ือให้ผู้
ซ้ือเกิดความพอใจมากกว่าท่ีคาดคะเนไว้ มีผลกระทบท่ีสําคัญเก่ียวกับความชอบตรายี่ห้อ คือ ถ้าตรา
ยี่ห้อท่ีซ้ือไม่สามารถสร้างความพอใจแก่ผู้ซ้ือ ผู้ ซ้ือจะมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตรายี่ห้อและอาจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์นั้นในทางตรงข้าม ถ้าผู้ ซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินค้าจะทําให้เกิดการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน 

    ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ แบ่งปัจจัยออกเป็น 
2 ด้าน คือ 

    1) ปัจจัยภายนอก ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม และ
ปัจจัยทางสังคม 

       1.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคแสดง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกมาและเกิดจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

       - วัฒนธรรม (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลท่ีได้รับการถ่ายทอด
กันมาจากครอบครัวและสภาพแวดล้อมในสังคม และส่งผลให้พฤติกรรมมีความคล้ายคลึงกัน 

       - วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Sub Culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ี
ลักษณะเฉพาะแตกต่างกันซ่ึงมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่ 

       - ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ระดับชั้นแตกต่างกันโดยสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมท่ี
แตกต่างกันมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ เป็นต้น 

       1.2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 

    2) ปัจจัยภายใน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค คือ 
       2.1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้บริโภคซ่ึงได้รับอิทธิพล

จากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ เป็นต้น 
   2.2) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของของบุคคลท่ี

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซ่ึงประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ สิ่งจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ 
และทัศนคติ เป็นต้น 
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    ดังนั้น ผู้บริหารจําเป็นต้องทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือจะสามารถ
สนองความต้องการของลูกค้าได้ตามท่ีคาดหวัง นอกจากนี้ต้องเข้าใจว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือ และ
เหตุผลในการซ้ือของลูกค้ามีลักษณะแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ การแบ่งส่วนตลาด
โดยใช้หลักการด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผล
ต่อการกําหนดเป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ประกอบด้วย 

อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
ท่ีมีอายุแตกต่าง อีกท้ังความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 

เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันตัวอย่าง 
เช่น ผู้หญิงมักจะมีความอ่อนโยนกว่าผู้ชาย ส่วนผู้ชายมักจะมีความเป็นผู้นําสูงกว่าผู้หญิง 

วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นข้ันตอนการดํารงชีวิตในลักษณะครอบครัว 
(สามี ภรรยา บุตร) แนวความคิดนี้ยึดหลักว่าครอบครัวส่วนใหญ่จะผ่านข้ันตอน คือ ข้ันการสร้าง
ครอบครัว ข้ันเจริญเติบโต และข้ันสุดท้าย (วัยชรา) 

รายได้ (Income) โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตาม 
ผู้ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า สินค้าและบริการท่ีนิยมใช้การ
แบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อผ้า และการท่องเท่ียว เป็นต้น 

การศึกษา (Education) ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 
ท่ีดีกว่าและมีราคาท่ีสูงกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาตํ่า 

อาชีพ (Occupation) บุคคลใดแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ ผู้ใช้แรงงานต้องการ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจําเป็นในชีวิตประจําวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้นนักการตลาด
จะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได้
จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 

สรุปว่าการศึกษาอาชีพและรายได้นั้นมักมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง
มักจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายได้สูง ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่า โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน
ระดับสูงนั้นย่อมเป็นไปได้ยาก จึงทําให้มีรายได้ต่ํา 
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เฮาเซอร์ และดันแคน (Hauser & Duncan, 1966) นักประชากรศาสตร์ท่ีมีชื่อเสียงชาว
อเมริกัน ได้ให้ความหมายของคําว่าประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นการศึกษาถึงขนาด การกระจายตัว และ 
องค์ประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงทางประชากรและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากร ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถ่ิน การเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม 

คิลลาร์ด (Quillard, 1975) ได้ให้ความหมายของคํานิยามประชากรศาสตร์นี้ไว้ว่า 
“ประชากรศาสตร์” เป็นวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากรในเชิงคณิตศาสตร์ ในเรื่องการเปลี่ยนแปลง
โดยท่ัวไปของประชากร ตลอดจนสภาพด้านกายภาพ ด้านสถานภาพพลเมือง ด้านสติปัญญาและด้าน
จริยธรรมของประชากร จากความหมายของประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาถึงขนาดหรือจํานวนของคนท่ีมีอยู่ในแต่ละสังคม ภูมิภาค และ
ระดับโลก รวมท้ังศึกษาถึงโครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงโดยท่ัวไปของประชากร  

 
2.5  ความรู้เก่ียวกับอีโคคาร์ในประเทศไทย 

2.5.1 ความหมายของรถอีโคคาร์ (Eco Car) 
    Eco Car มาจากคําภาษาอังกฤษว่า Economy car คือ รถยนต์ท่ีถูกออกแบบออกมา

ด้วยต้นทุนตํ่าในการผลิต รถยนต์ประเภทนี้ถูกผลิตออกมาเพ่ือผู้ขับข่ีรถยนต์ใช้ส่วนตัวเป็นหลัก  
มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา และราคาไม่แพง กล่าวง่ายๆ คือ รถอีโคคาร์ เป็นรถยนต์ประหยัดน้ํามัน 
หมายความว่ามีลักษณะเหมือนรถยนต์ท่ัวไป แต่ทําทุกอย่างให้เล็กลง เช่น ขนาดตัวรถเล็กลง เบาลง
ใช้เครื่องยนต์เล็กลง ผลท่ีได้ คือ ใช้น้ํามันน้อยลงและปล่อยไอเสียน้อยลงประมาณครึ่งหนึ่งของรถยนต์
ขนาดกลางท่ัวไป 

2.5.2  กําเนิดอีโคคาร์เป็นรถราคาตํ่า 
    โครงการ “อีโคคาร์” (Eco Car) เริ่มก่อเกิดเม่ือประมาณปลายปี 2546 และถูกนํามา

ผลักดันชัดเจนในเดือน มกราคม 2547 แต่นิยามหรือความหมายของอีโคคาร์ เวลานั้นไม่ใช่รถ
ประหยัดพลังงาน เช่น ปัจจุบันท่ีมาจากคําว่า Ecology Car แต่มาจากคําว่า Economy car หรือรถ
ราคาประหยัดอัน โดยได้ยกมาจากโมเดลโครงการ “เอ้ืออาทร” จนถูกนํามาประยุกต์ใช้กับโครงการ
รถยนต์ประเภทใหม่ เพ่ือเป็นโปรดักส์แชมเปี้ยนคู่กับ “ปิกอัพ” ตามแผนยุทธศาสตร์ยานยนต์ไทย 
ท่ีวางเป้าหมายประเทศไทยจะต้องผลิตรถให้ได้ 1.8 ล้านคัน ในปี 2553 กรอบคร่าวๆ ของอีโคคาร์
เบื้องต้น จะเป็นรถท่ีมีราคาประหยัด 2.8 - 3.5 แสนบาท โดยคนไทยท่ัวไปสามารถผ่อนได้เพียงเดือนละ 
4,000 - 5,000 บาท ต่อเดือน ซ่ึงผู้ท่ีมีรายได้เพียงหม่ืนบาทต่อเดือนก็สามารถผ่อนได้ 

    วัชระ พรรณเชษฐ์ ผู้ช่วยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรมในขณะนั้นในฐานะ 
ท่ีดูแลยุทธศาสตร์ยานยนต์ไทย และเป็นประธานโครงการอีโคคาร์ ในขณะนั้นโดยมี “วัลลภ เตียศิริ”
ผู้อํานวยการสถาบันยานยนต์ ร่วมปลุกปั้นอีโคคาร์ต้ังแต่เริ่มต้น โดยผ่านคณะกรรมการยุทธศาสตร์
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อุตสาหกรรมยานยนต์ไทย กระทรวงอุตสาหกรรม ท่ีมี “พินิจ จารุสมบัติ” รัฐมนตรีว่าการกระทรวง
อุตสาหกรรมกุมทิศทางท้ังหมด เม่ือสถานการณ์เริ่มเปลี่ยนแปลง เมื่อราคาน้ํามันแพงปรับตัวขึ้น
ต่อเนื่อง จึงมีการมองหาพลังงานทดแทนเข้ามาใช้แทนน้ํามันเชื้อเพลิง ทําให้ในรายละเอียดตามกรอบ
คร่าวๆ ของอีโคคาร์ ต่อมาได้มีเรื่องของเรื่องของการประหยัดพลังงานและมลพิษตํ่าบวกเข้ามาด้วย 
คือ อีโคคาร์ จะต้องมีอัตราสิ้นเปลืองน้ํามันเชื้อเพลิงไม่ตํ่ากว่า 20 กิโลเมตรต่อลิตร และสามารถใช้
พลังงานทดแทนอย่างเอทานอลได้ แต่เพ่ือให้อิสระในการพัฒนาเทคโนโลยี จึงไม่มีการกําหนดขนาด
ของเครื่องยนต์จากกรอบเหล่านี้ทําให้อีโคคาร์มีความหมายเป็น Ecology Car หรือรถประหยัด
พลังงานไปในท่ีสุดอย่างไรก็ตาม อีโคคาร์เป็นชื่อท่ีหลายประเทศใช้เรียกโครงการผลิตรถยนต์ขนาดเล็ก
ประหยัดพลังงานของตนเอง ดังนั้น เพ่ือไม่ให้ชื่อโครงการซํ้าซ้อน ในขณะนั้น ดร.วัชระ ได้ต้ังชื่อ 
อีโคคาร์ใหม่ว่า The Best Little Car พร้อมกันนี้ได้กําหนดกรอบที่ลงไปในรายละเอียดมากขึ้น  
ซ่ึงประกอบด้วยหลักสําคัญ 3 ด้าน คือ เป็นรถท่ีมีความคล่องตัว มิติของตัวถังจึงไม่ใหญ่มากนัก และ
ต้องลดการใช้พลังงาน รวมถึงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซ่ึงสิ่งเหล่านี้จึงกลายเป็นท่ีมาของการกําหนด
กรอบสเปกของอีโคคาร์ โดยอีโคคาร์จะต้องมีมิติตัวถัง ความกว้างไม่เกิน 1.6 เมตร และความยาว 
ไม่เกิน 3.6 เมตร ต้องประหยัดพลังงานเชื้อเพลิงไม่ตํ่ากว่า 5.6 ลิตร ต่อ 100 กิโลเมตร และผ่าน
มาตรฐานไอเสียระดับ 4 ของยุโรป หรือ EURO 4 ซึ่งเป็นมาตรฐานไอเสียระดับสูงสุดของยุโรป
ปัจจุบัน และสุดท้ายรถจะต้องผ่านมาตรฐานความปลอดภัย ECE ของยุโรป โดยได้กําหนดคุณสมบัติ
ของรถอีโคคาร์ ท่ีนอกจากประหยัดน้ํามันแล้วยังช่วยลดปัญหามลพิษในอากาศได้ในระดับท่ียังไม่เคย
เกิดข้ึนมาก่อนในประเทศอีกด้วยรถยนต์ประหยัดพลังงานตามมาตรฐานสากล ชื่อโครงการอย่างเป็น
ทางการของโครงการท่ีถูกเรียกว่าอีโคคาร์ มาตลอดระยะเวลา 4 - 5 ปี ท่ีผ่านมา เป็นโครงการท่ีจะทําให้ 
เมืองไทยมีรถยนต์รุ่นใหม่ท่ีผลิตในประเทศไทยท่ีมีขนาดกะทัดรัด แต่จะถูกประกอบข้ึนภายใต้
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพ่ือตอบโจทย์ด้านประหยัดน้ํามัน รักษาสิ่งแวดล้อมและปลอดภัยได้มาตรฐาน
ตามเกณฑ์ของคณะกรรมาธิการเศรษฐกิจยุโรปแห่งสหประชาชาติ (UNECE) ซ่ึงเป็นท่ียอมรับท่ัวโลก 
ซ่ึงในอีกไม่นานเราจะได้สัมผัส เพราะค่ายรถนิสสันได้ออกมายืนยันโครงการ และน่าจะเป็นค่าย
รถยนต์ค่ายแรกท่ีมาบุกเบิกเปิดตลาดรถยนต์ Eco Car ในประเทศไทยเป็นเจ้าแรกและอาจจะเป็น 
ท่ีแรกในโลก นับเป็นการปลุกกระแสความนิยมรถยนต์ประหยัดพลังงานให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 

    ปัจจุบันอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์ไทยมีแนวโน้มการเติบโตสูงข้ึน
อย่างต่อเนื่อง เพราะผู้ผลิตรถยนต์รายใหญ่เลือกใช้ประเทศไทยเป็นฐานการส่งออก ประกอบกับมี
นโยบายของคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) ท่ีส่งเสริมการลงทุนรถยนต์ประหยัดพลังงาน 
(Eco car) ส่งผลให้ยอดการส่งออกรถยนต์ในปี 2552 - 2553 มีแนวโน้มเพ่ิมเป็น 8 แสนคัน จากเดิม 
7 แสนคัน ในปี 2551 และหลังจากปี 2553 ยอดการส่งออกรถยนต์จะเพ่ิมข้ึนเป็น 1 ล้านคัน 
เนื่องจากเริ่มมีรถอีโคคาร์ ออกมาจําหน่ายในท้องตลาดท่ัวโลกแล้ว ดูเหมือนว่ารัฐบาลไทยเรามี
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วิสัยทัศน์ท่ีก้าวไกลไม่น้อยทีเดียวท่ีได้ต้ังโครงการอีโคคาร์ ข้ึนมาล่วงหน้า เพราะปัจจุบันราคาน้ํามัน 
ท่ีไม่มีใครทราบว่าวันหนึ่งจะถีบตัวไปอยู่ในระดับไหน พร้อมกับปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีไอเสียจากรถยนต์
ก็ดูเหมือนว่าจะเป็นจุดกําเนิดใหญ่ และหากเม่ือโครงการนี้ได้เกิดข้ึนจริงจากค่ายรถยนต์ชั้นนําของโลก 
นั่นจะเป็นจุดเริ่มต้นของการผลิกโฉมมาตรฐานรถยนต์ท่ีจําหน่ายในประเทศไทยครั้งใหม่ ดังนั้น การท่ี
ความผันผวนของราคาพลังงานโดยเฉพาะราคาน้ํามันดิบท่ีเกิดข้ึนนั้น จะก่อให้เกิดผลกระทบในวงกว้าง
ท่ัวโลก รวมท้ังยังก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพอสมควรสําหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ ท้ังด้านการผลิต
และการบริโภค กล่าวคือ ในส่วนของผู้ประกอบการนั้น ได้มีความพยายามคิดค้นและพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิตรถยนต์ เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์พลังงานของโลกและการรักษาสิ่งแวดล้อม
มากข้ึน โดยมีการให้ความสําคัญกับการคิดค้นรถพลังงานทางเลือกใหม่ๆ อาทิรถยนต์ Hydrogen, 
Hybrid หรือ Fuel Cell เป็นต้น ควบคู่ไปกับการพัฒนารถยนต์ท่ีมีประสิทธิภาพในการใช้พลังงานให้
มากข้ึน ขณะเดียวกันในด้านผู้บริโภค สถานการณ์ราคาน้ํามันดังกล่าวยังส่งผลกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือก “ใช้” และเลือก “ซ้ือ” รถยนต์ ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคในต่างประเทศหรือประเทศไทย
กล่าวคือ การเพ่ิมข้ึนของราคาน้ํามันได้สร้างผลกระทบเชิงจิตวิทยาระยะสั้นต่อผู้บริโภคเห็นได้จากการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้น้ํามันสําหรับการขับข่ีรถยนต์อย่างคุ้มค่า เช่น การหันมาใช้ระบบ
ขนส่งสาธารณะมากข้ึน การปรับพฤติกรรมการขับข่ีให้ประหยัดน้ํามัน รวมถึงการเลือกใช้น้ํามัน
ประเภทท่ีเป็นพลังงานทางเลือกมากข้ึน เช่น แก๊สโซฮอล์ หรือไบโอดีเซล เป็นต้น และในระยะยาว
แล้วยังมีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อรถยนต์ว่าพวกเขาจะเลือกซื้อ “รถยนต์” อย่างไร ระหว่าง
“รถยนต์ประหยัดพลังงาน” หรือ “รถยนต์ท่ีสามารถใช้พลังงานทางเลือก” สําหรับความต้องการใน
ตลาดโลกนั้นค่อนข้างชัดเจนว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกใช้รถยนต์นั่ง (Passenger Car) เพื่อการ
บริโภคมากกว่ารถยนต์ประเภทอ่ืนๆ โดยพิจารณาได้จากปริมาณการผลิตของโลกเกือบ 54 ล้านคัน 
ในปี 2550 ท่ีผ่านมานั้นจะเป็นการผลิตรถยนต์นั่ง ซ่ึงเป็น 2 เท่า ของรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ ดังนั้น 
ผู้ผลิตรถยนต์ส่วนใหญ่จึงให้ความสําคัญกับการพัฒนารถยนต์นั่งให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
มากท่ีสุด เนื่องจากเป็นตลาดหลักท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจัยหลักๆ ท่ีผู้ผลิตรถยนต์ท่ัวโลก
คาดว่าจะกลายเป็นปัจจัยสําคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตน ก็คือ การสร้างทางเลือกให้ผู้บริโภค 
ท้ังการผลิตยานยนต์ท่ีมีประสิทธิภาพในการใช้พลังงานสูง และการผลิตรถยนต์ท่ีสามารถใช้พลังงาน
ทางเลือกนอกจากนี้ รถยนต์ท่ีผลิตนั้นจะต้องปล่อยของเสียน้อยลงเพ่ือลดมลพิษท่ีอาจเกิดข้ึนกับ
สิ่งแวดล้อม รวมท้ังยังต้องพัฒนารถยนต์ท่ีมีมาตรฐาน “ความปลอดภัย” กับผู้ขับข่ีและผู้โดยสารมาก
ยิ่งข้ึนและมาตรฐานด้านความปลอดภัยต่างๆ ก็มีการปรับระดับความสําคัญเพ่ิมข้ึนด้วยเช่นกัน  

    ในส่วนของประเทศไทย อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญต่อ
ระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยเป็นอุตสาหกรรมหลักท่ีสามารถทํารายได้จากการส่งออก 
ปีละหลายแสนล้านบาท รวมท้ังยังเป็นอุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีมีศักยภาพในการพัฒนาให้สามารถ
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แข่งขันกับประเทศชั้นนําอ่ืนๆ ของโลก โดยรัฐบาลได้ต้ังเป้าหมายว่า ในปี พ.ศ. 2559 เราจะต้องขยับ
อันดับจากการเป็นฐานการผลิตยานยนต์ขนาดใหญ่อันดับ 14 ในปัจจุบันให้ติดอยู่ใน 1 ใน 10 ของโลก 
จากสถานภาพปัจจุบันท่ีอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย มีกําลังการผลิตอยู่ท่ีประมาณ 1.4 ล้านคัน/ปี และ
มีรถกระบะ (Pick Up) ขนาด 1 ตันเป็น Product Champion ที่สามารถผลิตและส่งออกจนได้รับ
การยอมรับจากนานาประเทศท่ัวโลก โดยตัวเลข 8 เดือนแรกของปี 2551 (มกราคม - สิงหาคม)  
มีการผลิตเพ่ือส่งออก 524,693 คัน โดยร้อยละ 73.00 เป็นการผลิตและส่งออกรถ Pick Up ขนาด 1 ตัน 
จึงอาจไม่เพียงพอท่ีจะขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท้ังระบบให้เป็นไปตามเป้าหมายได้ รัฐบาลจึงได้
ดําเนินการวางกรอบแผนแม่บทพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์ระยะท่ี 2 ข้ึน เพ่ือปูทางในการไปให้ถึง
เป้าหมายดังกล่าว โดยในแผนแม่บทฯ นี้ ได้ต้ังเป้าหมายระยะแรกไว้ว่าประเทศไทยจะต้องมีการผลิต
รถยนต์ในประเทศจํานวน 1.8 ล้านคัน ในปี 2553 เพ่ือก้าวข้ึนเป็นฐานการผลิตแห่งเอเชีย รวมท้ัง 
มีการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดข้ึนกับประเทศและท่ีสําคัญเม่ือความต้องการในตลาดโลกส่วนใหญ่อยู่ท่ี
รถยนต์นั่ง ดังนั้น Product Champion ตัวท่ี 2 ท่ีจําเป็นต้องเกิดข้ึน จะต้องสอดคล้องกับแนวทาง
ดังกล่าว และต้องเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีแสดงให้เห็นถึงศักยภาพการผลิตของประเทศไทยและสามารถ
สร้างการยอมรับได้ในระดับสากล ซ่ึงนั่นคือจุดเริ่มต้นของนโยบายรถยนต์นั่งประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากล หรือ Eco Car โดยรถยนต์ท่ีจะถูกเรียกว่าเป็น Eco Car ได้นั้นจะต้องมี 5 คุณสมบัติหลัก 
คือ 

    1) มีอัตราการใช้น้ํามัน ไม่เกิน 5 ลิตร/ 100 กิโลเมตร 
    2) เป็นรถท่ีได้มาตรฐาน Emission ตาม Euro4 
    3) เป็นรถท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ไม่เกิน 120 กรัม/กิโลเมตร 
    4) เป็นรถท่ีมีมาตรฐานความปลอดภัย UNECE Reg. 94 Rev. 0, และ UNECE Reg. 95 Rev. 0 
    5) เป็นรถยนต์ท่ีมีขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 cc สําหรับเครื่องยนต์เบนซิน และ 

1,400 cc สําหรับเครื่องยนต์ดีเซล 
  ปัจจุบันมีผู้ประกอบการท่ีได้รับการอนุมัติการส่งเสริมการลงทุนให้ดําเนินโครงการ 

Eco Car จํานวน 6 ราย มีกําลังการผลิต รวม 685,000 คัน โดยส่วนใหญ่เป็นการผลิตเพ่ือการส่งออก
ไปจําหน่ายยังประเทศต่างๆ ท่ัวโลก  
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ตารางท่ี 2.1  ผู้ประกอบการท่ีได้รับการอนุมัติการส่งเสริมการลงทุน (BOI) 
 

ย่ีห้อ 
เงินลงทุน 
(ล้านบาท) 

กําลังผลิต/ปี 
ตลาดในประเทศ  

ส่งออก 
เริ่มผลิต 

ฮอนด้า 6,700 120,000 50:50 2010 
ซูซุกิ 9,500 138,000 18:81 2010 
นิสสัน 5,550 120,000 20:80 2010 
มิตซูบิชิ 7,731 107,000 12:88 2010 
โตโยต้า 6,642 100,000 50:50 2012 
ทาทา 7,317 100,000 48:52 2010 

 
ท่ีมา:  สํานักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน กระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 89/2550 (อ.43)  
  ลงวันท่ี 15 มิถุนายน 2550 และฉบับท่ี 50/2551 (อ.25) ลงวันท่ี 28 เมษายน 2551 
 

  รายละเอียดเก่ียวกับโชว์รูมรถยนต์อีโคคาร์ในจังหวัดปทุมธานีท้ังหมด 27 โชว์รูม  
มีดังต่อไปนี้ 

  1) ยี่ห้อฮอนด้า ได้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์แบ่งออกเป็น 2 รุ่น ได้แก่ ฮอนด้าบริโอ และ 
ฮอนด้าบริโอ อเมซ มี 5 โชว์รูม ดังนี้   

   - โชว์รูมฮอนด้าปทุมธานี (ตําบลบางปรอก อําเภอเมืองปทุมธานี)  
   - โชว์รูมฮอนด้าธัญบุรี (ตําบลรังสิต อําเภอธัญบุรี)  
   - โชว์รูมฮอนด้า (ตําบลลาดสวาย อําเภอลําลูกกา)  
   - โชว์รูมฮอนด้า (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
   - โชว์รูมฮอนด้า (ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี)  
  2) ยี่ห้อซูซุกิ ได้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์แบ่งออกเป็น 2 รุ่น ได้แก่ ซูซุกิสวิฟท์ และ ซูซุกิ

เซเลลิโอ มี 2 โชว์รูม ดังนี้ 
   - โชว์รูมซูซูกิ (ตําบลบึงยี่โถ อําเภอธัญบุรี)  
   - โชว์รูม (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง) ซ่ึงยี่ห้อซูซุกิ 
  3) ยี่ห้อนิสสัน ได้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์แบ่งออกเป็น 2 รุ่น ได้แก่ นิสสันมาร์ช และ 

นิสสันอัลเมร่า มี 7 โชว์รูม ดังนี้ 
   - โชว์รูมนิสสัน (ตําบลบางคูวัด อําเภอเมืองปทุมธานี)   
   - โชว์รูมนิสสันสาขารัตนโกสินทร์ (รังสิต) (ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี)  
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   - โชว์รูมนิสสัน (ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี)    
   - โชว์รูมนิสสัน (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
   - โชว์รูมนิสสันรังสิต (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
   - โชว์รูมนิสสัน (ตําบลลาดสวาย อําเภอลําลูกกา)  
   - โชว์รูมนิสสันตลาดสี่มุมเมือง (ตําบลคูคต อําเภอลําลูกกา)   
  4) ยี่ห้อมิตซูบิชิ ได้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์แบ่งออกเป็น 2 รุ่น ได้แก่ มิตซูบิชิมิราจ และ 

มิตซูบิชิแอททราจ มี 7 โชว์รูม ดังนี้  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลลําผักกูด อําเภอธัญบุรี)  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี)  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลบางปรอก อําเภอเมืองปทุมธานี)   
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิมอเตอร์ (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลลาดสวาย อําเภอลําลูกกา)  
   - โชว์รูมมิตซูบิชิ (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)  
  5) ยี่ห้อโตโยต้า ได้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์แบ่งออกเป็น 1 รุ่น ได้แก่ โตโยต้ายาริส   

มี 6 โชว์รูม ดังนี้ 
   - โชว์รูมโตโยต้า (ตําบลบ้านกลาง อําเภอเมืองปทุมธานี)  
   - โชว์รูมโตโยต้าปทุมธานี (ตําบลบางปรอก อําเภอเมืองปทุมธานี)  
   - โชว์รูมโตโยต้า (ตําบลลาดสวาย อําเภอลําลูกกา)   
   - โชว์รูมโตโยต้า (ตําบลลําผักกูด อําเภอธัญบุรี)  
    - โชว์รูมโตโยต้า (ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี)   
   - โชว์รูมโตโยต้าปทุมธานี (ตําบลคลองหนึ่ง อําเภอคลองหลวง)   
   สรุป รถยนต์อีโคคาร์ ท่ีมีผลิตและจําหน่ายในปัจจุบันมีเพียง 5 ยี่ห้อ ได้แก่ ยี่ห้อ

ฮอนด้า ยี่ห้อซูซุกิ ยี่ห้อนิสสัน ยี่ห้อมิตซูบิชิ และยี่ห้อโตโยต้า ส่วนยี่ห้อทาทา ยังไม่มีการผลิตและ
จําหน่ายในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเพียง 5 ยี่ห้อ เท่านั้น 

 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
    ธีระพงษ์ สัมมาธนะ (2555) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25 - 35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน/
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ลูกจ้างรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ต่อเดือน ผู้บริโภคให้ความสําคัญในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน ผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์
มากท่ีสุด ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ สมรรถนะเครื่องยนต์ ลองลงมา คือ ระบบก๊าซ CNG 
ท้ังนี้ เป็นเพราะผู้บริโภคต้องการความม่ันใจและความปลอดภัยในการขับข่ีรถยนต์บนท้องถนน  
จึงต้องการรถยนต์ท่ีมีสมรรถนะและระบบก๊าซ CNG รองลงมา คือ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ ผู้บริโภคท่ีมี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน แตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการโดยรวมต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ประเภทของรถยนต์ประหยัดพลังงานก๊าซที่ต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานไม่แตกต่างกัน  
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านแตกต่าง 

    จารุจิตร ฉันท์ผ่อง (2555) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของลูกค้าท่ีซ้ืออะไหล่รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 20,001 - 25,000 บาท เป็นลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก ด้านกลุ่มอะไหล่ ลูกค้าส่วนใหญ่เป็น
ลูกค้ากลุ่มอะไหล่เครื่องมือ เครื่องยนต์ เชื้อเพลิง ปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ลูกค้าท่ีซ้ืออะไหล่รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยให้ความสําคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
บุคคล ด้านช่องทาง การจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ อาชีพ และประเภทสมาชิก ท่ีต่างกัน  
ให้ความสําคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของลูกค้าท่ีซ้ืออะไหล่รถยนต์ยี่ห้อ
โตโยต้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษาและรายได้ 
ท่ีต่างกัน ให้ความสําคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของลูกค้าท่ีซ้ืออะไหล่
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าไม่แตกต่างกัน 

    รัตนโชติ สนธิซ่ือสัตย์ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตอําเมือง จังหวัดปทุมธานี พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ
เก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยมีรูปลักษณ์ท่ีแสดงถึงความภูมิฐานและมีความสวยงาม ด้านราคา 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเก่ียวกับความสามารถผ่อนชําระได้เป็นงวดๆ ตามความต้องการของ 
ผู้ซ้ือ ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเก่ียวกับทําเลท่ีต้ังของศูนย์จําหน่ายและ
ศูนย์บริการสะดวกในการเดินทางและอยู่ใกล้ชุมชน ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่ให้
ความสําคัญเก่ียวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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ให้ความสําคัญกับความสามารถตอบสนองความต้องการในการใช้งาน เม่ือพิจารณาความสัมพันธ์ 
พบว่า เพศกับรายได้ มีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ท่ีนั่ง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับ
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ท่ีนั่ง อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    เลอลักษณ์ ศรีธวัช ณ อยุธยา (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้าและยี่ห้อโตโยต้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41 - 48 ปี มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ผู้ให้ข้อมูลส่วนมากมีการศึกษาอยู่ท่ีระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ระยะเวลาท่ีใช้รถยนต์ของผู้ท่ีให้ข้อมูล คือ มีอายุการใช้งานตํ่ากว่า 5 ปี 
เหตุผลท่ีซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าและโตโยต้า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือรถยนต์ท่ีมีคุณภาพและเชื่อถือได้ในตรา
สินค้า ในการซ้ือรถยนต์เหตุผลท่ีคํานึงถึงมากท่ีสุด คือ เลือกสินค้ามีคุณภาพท่ีเชื่อถือได้ ผู้มีส่วนในการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์คิดว่าครอบครัวมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รถยนต์ท่ีท่านตัดสินใจซ้ือ 
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเอง รูปแบบในการชําระเงินซ้ือรถยนต์ของผู้ใช้ส่วนใหญ่เลือกชําระด้วยเงินสด ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบ ปัจจัยด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล และด้านสถานท่ี โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

    นิตา ดิษฐ์บุญเชิญ (2553) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ ในการตัดสินใจซ้ือ ด้านเหตุผล ด้านชนิด  
ด้านราคา ด้านวิธีการชําระเงิน และด้านระยะเวลาในการซ้ือ ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ 
ในการตัดสินใจซ้ือ ด้านเหตุผล ด้านชนิด ด้านราคา ด้านวิธีการชําระเงิน และด้านระยะเวลาในการซ้ือ
ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ ในการตัดสินใจซ้ือ ด้านเหตุผล ด้านชนิด  
ด้านราคา ด้านวิธีการชําระเงิน และด้านระยะเวลาในการซ้ือไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว้ 

    อัญธิกา อินเงิน (2552) ศึกษาเรื่องความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการซ้ือรถยนต์ท่ีศูนย์จําหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรี ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้า
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอิสระ และมีรายได้ 20,000 - 30,000 บาท ความคิดเห็นของ
ลูกค้าท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการซ้ือรถยนต์ท่ีศูนย์จําหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรี  
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ผลการทดสอบสมมติฐาน ลูกค้าของศูนย์จําหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรี 
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ท่ีมีระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ส่วนลูกค้าท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม
ในการซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    สุวีณา สุริยประภากร (2551) ศึกษาเรื่องความรู้ความเข้าใจและทัศนคติที่มีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้มาจากกลุ่มคนวัยทํางานอายุ 21 ปี ข้ึนไป ท่ีมีรถยนต์ใช้ส่วนตัวและอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 21 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด 
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน มีความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับรถอีโคคาร์อยู่ในระดับมาก ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี เม่ือ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านประโยชน์หลักอยู่ในระดับดี ด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับปานกลาง 
และด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังอยู่ในระดับดี ส่วนแรงจูงใจในการซ้ือรถอีโคคาร์ พบว่า แรงจูงใจด้าน
อารมณ์อยู่ในระดับปานกลาง และแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก สําหรับแนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ราคารถอีโคคาร์ท่ีผู้บริโภค
สามารถซ้ือได้ต่อคันเฉลี่ย คือ 355,792.21 บาท บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อแม่ คู่สมรส มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ในระดับมาก และในอนาคตผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
รถอีโคคาร์อยู่ในระดับไม่แน่ใจ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ รายได้
ต่อเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
รถอีโคคาร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมท่ีมีต่อรถอีโคคาร์
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และแรงจูงใจโดยรวมในการซ้ือ 
รถอีโคคาร์ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
รถอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนแรงจูงใจในการซ้ือ 
รถอีโคคาร์ ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์ระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิต 

    แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 
โตโยต้านิววีออส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้านิววีออสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้รถยนต์โตโยต้านิววีออส จํานวน 
385 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
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ทางเดียวและการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุ 27 - 35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีสถานภาพโสดโดยผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อรถยนต์โตโยต้า 
นิววีออส รุ่น 1.5 E เกียร์อัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดําและซื้อโดยการผ่อนชําระและมักมีการ
ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเองระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.79 เดือน และจํานวน
โชว์รูมท่ีเข้าเยี่ยมชมเพ่ือศึกษาและเก็บข้อมูลมีค่าเฉลี่ยอยู่ ที่  2.82 โชว์รูม ลูกค้าส่วนใหญ่ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะดวกและปลอดภัยในการเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้านิววีออส เป็นเพราะว่าเห็นประโยชน์จากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะ
ของเครื่องยนต์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยรวมท่ีมีต่อรถยนต์โตโยต้านิววีออส อยู่ในระดับสูง 
และมีแนวโน้มท่ีจะแนะนําหรือบอกต่อบุคคลอ่ืนให้เลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้านิววีออส ในระดับสูง  
โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ 
โตโยต้านิววีออส ในด้านโอกาสท่ีจะแนะนําหรือบอกต่อบุคคลอ่ืนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้านิววีออสของผู้บริโภค ในด้านโอกาสท่ีจะแนะนําหรือบอกต่อบุคคลอ่ืน
และด้านความพึงพอใจโดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธ์ 
ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างตํ่า 

    วรเศรษฐ์ สุรวุฒิวงศ์ (2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์โตโยต้าโคโรล่านิวอัลติสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 - 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 40,000 บาท ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมเห็นด้วยกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์  
ส่วนทัศนคติด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมเห็นด้วย
ในระดับปานกลาง ส่วนทัศนคติการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมอยู่ใน
ระดับตํ่า ในด้านของความสัมพันธ์ ทัศนคติด้านราคามีความสัมพันธ์กับรุ่นท่ีตรงกับความต้องการ 
ทัศนคติด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับการวางแผนในอนาคตซ้ือและการค้นหาข้อมูล
การซ้ือ ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือและการค้นคว้า
ข้อมูลการซ้ือ สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดรวมทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการ
ครอบครองในปัจจุบันผู้ท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ 
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    ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้รถยนต์รุ่นซีวิค 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ รถยนต์รุ่นซิตี้ และในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ การออกแบบ
ห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายและปลอดภัย ด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ยี่ห้อฮอนด้ามากท่ีสุด คือ ในเรื่องราคารถยนต์เป็นราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากท่ีสุด ในเรื่อง
ศูนย์บริการมีหลายสาขา อยู่ในทําเลท่ีติดต่อโดยสะดวก และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากท่ีสุด คือ การจัดรายการพิเศษ และให้ส่วนลดใน
เทศกาลต่างๆ สําหรับโอกาสการซ้ือรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในอนาคตของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ยี่ห้อฮอนด้าท่ีตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ซ้ือแน่นอน 

    ไพรินทร์ แสงแก้ว (2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือรถยนต์จากบริษัทตัวแทนในเขตอําเภอเมืองพะเยา จังหวัดพะเยา 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 35 - 44 ปี สถานภาพสมรสแล้ว  
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท การศึกษาระดับตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  
มีอาชีพค้าขาย ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการซ้ือรถยนต์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และปัจจัยทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือรถยนต์เป็นดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ รายการท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
รถยนต์ในระดับมากท่ีสุด คือ ความแข็งแกร่งทนทานและมีอายุการใช้งานนาน การควบคุมการขับข่ีง่าย 
ระบบเบรกท่ีมีประสิทธิภาพ อะไหล่หาง่าย ด้านราคา รายการท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรถยนต์ในระดับมาก 
คือ อะไหล่ราคาไม่แพงระยะเวลาในการผ่อนชําระนาน ค่าบริการหลังการขายมีราคาไม่สูง ราคาแลกซ้ือ
รถมือสองในตลาดได้ราคาดี ให้ผ่อนชําระเงินดาวน์เป็นงวด ค่าบริการหลังการขายมีราคาสูง ราคา
แลกซ้ือรถมือสองในตลาดได้ราคาดี ให้ผ่อนชําระเป็นเงินดาวน์เป็นงวด อัตราดอกเบี้ยในการผ่อน
ชําระตํ่า ราคารถยนต์ไม่สูงจนเกินไป ชําระเงินดาวน์ตํ่า และวางมัดจําในการจองซ้ือรถจํานวนเงินไม่สูง 
ด้านสถานท่ี รายการท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรถยนต์ในระดับมาก บริษัทตัวแทนจําหน่ายมีชื่อเสียง 
น่าเชื่อถือ ศูนย์บริการตรวจซ่อมของบริษัทมีทําเลท่ีต้ังสะดวก บริษัทตัวแทนจําหน่ายให้การต้อนรับท่ีดี 
ศูนย์บริการตรวจซ่ือของบริษัทให้บริการท่ีดีและรวดเร็ว บริษัทตัวแทนจําหน่ายมีทําเลท่ีต้ังท่ีติดต่อ
สะดวก ศูนย์บริการตรวจซ่อมของบริษัทมีหลายแห่ง และตัวแทนส่งมอบรถให้เร็วไม่จองนาน  
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ด้านการส่งเสริมการตลาด รายการท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรถยนต์ในระดับมาก คือ มีการลดราคา
รถยนต์ มีการรับแลกซ้ือรถยนต์เก่าโดยให้ราคาสูง มีการจดทะเบียนให้ฟรี มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
มีการโฆษณาทางแผ่นป้ายโฆษณา มีการจัดแสดงโชว์สินค้า ณ จุดขาย และการให้ข้อมูลโดยพนักงานขาย 
การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือ
รถยนต์ของผู้บริโภคท่ีมีภูมิหลังต่างกัน พบว่า ในภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของผู้บริโภคท่ีมีภูมิหลังต่างกันท้ังทางด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายได้ และอาชีพไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เม่ือพิจารณา 
ในรายละเอียด พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บางรายการมากกว่า
ผู้บริโภคเพศชาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ ยี่ห้อรถท่ีมีชื่อเสียง ภายในห้องโดยสาร 
มีความกว้างขว้าง และให้ความสําคัญต่อความแข็งแกร่งทนทานมีอายุการใช้งาน ภายในห้องโดยสาร 
มีความสวยงามมากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีผู้บริโภคเพศชาย 
ให้ความสําคัญต่อความประหยัดน้ํามันมากกว่าผู้บริโภคเพศหญิง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    ชาญชัย สุขสํารวม (2550) พฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง: 
กรณีศึกษาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สิงห์บุรี และสุพรรณบุรี ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ลูกค้าส่วนใหญ่มีวิธีการซ้ือรถยนต์โดยชําระเป็นเงินสด และมีการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์เพราะดอกเบี้ยตํ่า เหตุผลท่ีซ้ือรถยนต์เพราะความสะดวกสบาย ชนิดซีซีรถยนต์ท่ีซ้ือ  
1,500 - 2,000 ซีซี ยี่ห้อท่ีลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการซ้ือ คือ โตโยต้า แหล่งข้อมูลในการซ้ือรถยนต์มือสอง 
ได้มาจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ และการให้บริการหลังการขายจากศูนย์บริการ รวมท้ังการมีการ
บริการดี รวดเร็ว และปัจจัยแวดล้อมในการซ้ือ คือ ผู้ปกครอง/ญาติ ลูกค้ามีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
มือสอง โดยพิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด ลูกค้ามีภูมิลําเนาแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง โดยพิจารณาจาก 
ด้านของราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ลูกค้าท่ีมีวิธีการซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต์มือสองโดยพิจารณาจากด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 การศึกษาของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับยี่ห้อท่ีต้องการซ้ือ รายได้ของลูกค้ามีความสัมพันธ์
กับเหตุผลท่ีซ้ือรถยนต์ และภูมิลําเนาของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ชนิดซีซี
รถยนต์ท่ีซื้อ และแหล่งข้อมูลในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    สุพรรณ ภูมิภมร (2550) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา: จังหวัดกระบี่ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองในระดับมาก คือ ด้านบุคลากร ลําดับรองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ 
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เรียงตามลําดับโดยในด้านผลิตภัณฑ์ คือ การประหยัดน้ํามัน ด้านราคา คือ ความเหมาะสมของราคาซ้ือ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ การแนะนําของเต็นท์รถยนต์ ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ  
การแจกของแถม ด้านบุคลากร คือ บุคลากรมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย ด้านกระบวนการให้บริการ 
คือ ความสะดวกสบายในการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ คือ ท่ีจอดรถสะดวก 

    จุลินทร์ พุดตานเล็ก (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต์นั่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่ง ผู้บริโภคให้ความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ 
จัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับความ
แข็งแกร่ง ความปลอดภัยในการขับข่ี การประหยัดน้ํามัน การหาอะไหล่ง่าย การรับประกัน และรูปทรง
การออกแบบ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น ความน่าเชื่อถือ และการให้บริการดีรวดเร็วของ
ตัวแทนจําหน่ายและศูนย์บริการซ่อมบํารุง ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การทําประกันภัยชั้นหนึ่งฟรี 
และการให้ส่วนลดเงินสด การแถมอุปกรณ์ตกแต่ง ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์นั่ง พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยท่ีใช้เลือกซ้ือรถยนต์นั่ง ด้านการส่งเสริม
การตลาดและอาชีพมีความสัมพันธ์กับปัจจัยท่ีใช้เลือกซ้ือรถยนต์นั่งด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
และด้านส่งเสริมการตลาด โดยผู้มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/รับจ้าง ให้ความสําคัญอย่างมากท่ีสุด 
ต่อปัจจัยด้านช่องทาง การจัดจําหน่ายมากกว่าผู้ มีอาชีพในกลุ่มอ่ืน ในขณะท่ีนิสิต/นักศึกษา 
ให้ความสําคัญอย่างมากท่ีสุดต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมากกว่าผู้ มีอาชีพในกลุ่ม อ่ืน  
จากการศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งของผู้บริโภคจะพิจารณาจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านช่องทาง การจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

    ญาณี อุรพีพล (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ในแต่ละด้านผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คือ กลไกขับเคลื่อนมีความสมบูรณ์ รองลงมา คือ ราคารถยนต์ตํ่ากว่า
รถยนต์ใหม่ และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนชําระตํ่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมากท่ีสุด คือ เต็นท์
จําหน่ายให้มูลค่าเก่ียวกับรถยนต์มือสองได้ถูกต้อง ไม่ปิดบัง ด้านการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด คือ 
การแลกซ้ือรถยนต์เก่าโดยให้ราคาสูง รองลงมา คือ มีการลดราคารถยนต์ตํ่ากว่าเต็นท์รถยนต์มือสองอ่ืน 
และมีการทําประกันให้ฟรี 

2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
    จิเฮอร์น และเจฮยุน (Ji-Hem & Hyun, 2010 อ้างถึงใน อําไพ ทับทิมทอง, 2557) 

ทําการศึกษาเรื่องแบบจําลองเพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าของผู้ถือหุ้นในตลาดซอฟต์แวร์ผลการวิจัย พบว่า มีการพัฒนารูปแบบเพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างความพยายามทางส่วนประสมทางการตลาดและตลาด รูปแบบการพิจารณา
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ข้อมูลท่ีโดดเดนของตลาดธุรกิจ การบริการหลังการขายเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญ 
ภาพลักษณ์ด้านสถานท่ีเป็นตัวกลางระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
การขายโดยบุคคลถูกกําหนดเป็นองค์ประกอบหลักของการส่งเสริมการตลาดแบบจําลองถูกทดสอบ
ในบริษัทในตลาดไอทีซอฟต์แวร์ของเกาหลี ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท้ังหมดมีผล
ต่อมูลค่าโดยรวมของตราสินค้าซ่ึงเป็นผลการดําเนินงานของตัวแทนตลาดผ่านทางคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์  

    เลน์ตอน (Layton, 2001) ศึกษาเรื่อง The Bole of the housewife in Marketing 
System Change in Transitional Societies: the Study of Housewives in Central Jave (Indonesia) 
เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ือและการบริโภคของแม่บ้านในช่วงท่ีมีการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ 
ซ่ึงศึกษาข้อมูลการตลาด การตัดสินใจเก่ียวกับทางเลือกท่ีได้กําหนดไว้ และการเลือกทางออกแบบเก่า
หรือแบบใหม่ ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมของแม่บ้านในช่วงท่ีมีการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ 
มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคสามารถนําข้อมูลในการวางแผนการตลาดในระดับ 
มหภาคได้ 

    เกอเนียวาน (Kurniawan, 2004) ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือและ
องค์ประกอบในการเลือกซ้ือสินค้า สมมติฐานในการศึกษา คือ การตัดสินใจในเรื่องคุณภาพและการ
ตัดสินใจซ้ือการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการศึกษาท่ีได้จะสามารถนํามากําหนดโมเดลการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคตามสมมติฐานท่ีว่าความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือจะเก่ียวข้องกับวิธีการ
เลือกซ้ือ เวลา การกําหนดทางเลือกภายใต้ความซับซ้อนของกระบวนการในการซ้ือของลูกค้า  
ผลการศึกษาท่ีได้จะสามารถนํามากําหนดกลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคให้มากข้ึนและ
สร้างกระบวนการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

    การศึกษาค้นคว้าเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท้ังในประเทศและต่างประเทศ แสดง 
ให้เห็นว่าความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือในด้านของ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจําหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการขาย กระบวนการ บุคคล และลักษณะทางกายภาพ นั้น
มีความสําคัญในแต่ละงานวิจัยท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงมีท้ังให้ความสําคัญในระดับมาก ในระดับกลาง และ
ระดับตํ่า มีท้ังท่ีแตกต่างกันและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน จึงทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาในเรื่องของ
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือให้ทราบถึงความสําคัญในแต่ละด้านว่ามีความสําคัญในระดับใด 
  
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี มีข้ันตอนการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3   เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4   ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
3.5   การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชาชนในจังหวัดปทุมธานีท่ีเลือกซ้ือรถยนต์ 

อีโคคาร์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปี ข้ึนไป   
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ท่ีกําลังเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปี ข้ึนไป (สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา พระราชบัญญัติรถยนต์ 
พ.ศ. 2522 ฉบับ ณ วันท่ี 11กุมภาพันธ์ 2551) ท้ังนี้ เนื่องจากเป็นผู้ท่ีได้รับใบอนุญาตในการขับข่ี
รถยนต์ ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงกําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
ดับเบิลยู. จี. คอชแรน (W. G. Cochran, 1953) 

สูตร  n    =   P(1-P)Z² 
                                 e² 
     n  =  จํานวนหรือขนาดตัวอย่างท่ีได้จากการคํานวณ 
     P     =  สัดส่วนของประชากรและโอกาสท่ีได้จากประชากร (0.50) 
     e     =  ค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ (0.05) 
     Z     =  ระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้วิจัยกําหนดไว้ 95 % ซ่ึงเป็นระดับนัยสําคัญ 

         ทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (เชื่อม่ัน 95 % หรือผิดพลาด 5 %)   
แทนค่าในสูตร 
            n     =   0.5(1-0.5)(1.96)² 
                                   (0.05)² 
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            n     =   0.9604 
                       0.0025 
           n     =   384.16  
ดังนั้น จากสูตรจึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่า จํานวน 385 ราย 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) แบ่งตามรถยนต์
อีโคคาร์ ท้ัง 5 ยี่ห้อ สถานท่ีในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งใช้วิธีการจัดเก็บแบบสอบถามตามโชว์รูมรถยนต์
แบ่งออกเป็นกลุ่ม 5 กลุ่ม เป็นจํานวนเท่าๆ กัน จากนั้นใช้วิธีเก็บตัวอย่างโดยแบ่งสัดส่วนของแบบสอบถาม
กระจายทุกโชว์รูมรถยนต์ จํานวน 27 โชว์รูม โดยเก็บเฉพาะกลุ่มประชาชนท่ีเข้ามาเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ในโชว์รูมรถยนต์ จนครบตามจํานวนท่ีกําหนด ระยะเวลาในการจัดเก็บแบบสอบถามเป็นเวลา 
3 เดือน 

 
ตารางท่ี 3.1 แสดงกลุ่มตัวอย่างของยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์ในจังหวัดปทุมธานี 

                                                                                                                                                                                                                     
ย่ีห้อรถยนต์อีโคคาร์ สถานท่ี จํานวน 

1. นิสสัน จังหวัดปทุมธานี 77 
2. ฮอนด้า จังหวัดปทุมธานี 77 
3. มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธานี 77 
4. ซูซูกิ จังหวัดปทุมธานี 77 
5. โตโยต้า จังหวัดปทุมธานี 77 

รวม 385 
  

3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่  
    ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  

ยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์ ได้แก่ นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
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3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีโครงสร้างแบบสอบถาม

แบ่งเป็น 2 ตอน 
ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึงเป็นแบบมีให้เลือกหลายคําตอบ  
ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับ ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคคล (People) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยผู้วิจัยใช้มาตราวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า
ของลิเคอร์ทสเกล (Likert Scale) และกําหนดน้ําหนักคะแนนและระดับความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการแต่ละตัวเลือก ดังนี้ 

5   หมายถึง ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
4    หมายถึง      ระดับความสําคัญมาก 
3    หมายถึง      ระดับความสําคัญปานกลาง 
2    หมายถึง      ระดับความสําคัญน้อย 
1    หมายถึง      ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด    
เกณฑ์การแปลความหมาย 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปรความหมายค่าคะแนน
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังนี้ (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

คะแนนอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                                                   ช่วงคะแนน                                        
                            =  5–1 
                                         5 
                             =  0.80 
จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้กําหนดการแปรความหมายตามลําดับคะแนน ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย   3.41 - 4.20 หมายถึง   ระดับความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย   2.61 - 3.40 หมายถึง   ระดับความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย   1.81 - 2.60 หมายถึง   ระดับความสําคัญน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย    1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับน้อยท่ีสุด  
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3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห์โดยมี

รายละเอียดของข้ันตอนการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
1)  ศึกษาเอกสารข้อมูลหลักเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแล้วนํามาสร้าง

แบบสอบถาม 
2) กําหนดขอบเขตหรือนิยามตัวแปรเก่ียวข้องเพ่ือนําข้อมูลท้ังหมดมาสร้างแบบสอบถาม

ให้ครอบคลุมเนื้อหาตามขอบเขตของการวิจัย แล้วนําแบบสอบถามให้กรรมการควบคุมการค้นคว้าอินสระ 
จํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนของเนื้อหาและพิจารณาหาจุดบกพร่อง รวมท้ัง
ข้อเสนอแนะต่างๆ แล้วนํามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และเท่ียงตรงมากข้ึน  โ ด ย
ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruency: IOC) และได้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องของแบบสอบถามส่วนการแปลความหมายของคะแนนการตรวจสอบ มีดังนี้ 

  +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
      0  เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
      1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดไม่ได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
  จากนั้นเลือกคําถามท่ีมีค่าดัชนีความพ้อง (Index of Concurrence) มากกว่าหรือเท่ากับ 

0.5 ส่วนท่ีมีค่าน้อยกว่า 0.5 นํามาปรับปรุงให้เหมาะสมตามคําแนะนําของผู้ทรงคุณวุฒิและค่าดัชนี 
ความสอดคล้องของแบบสอบถามได้เท่ากับ 0.98 

3)  การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามท่ีผ่าน
การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้ว ไปทดลอง (Try Out) ใช้กับลูกค้า
ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 30 ราย แล้วนําข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยใช้
สูตรของครอนบาค (Cronbach, 1974) ซ่ึงต้องไม่ตํ่ากว่า 0.70 ได้ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
ในภาพรวมเท่ากับ 0.95 โดยค่าความเชื่อม่ันของส่วนประสมทางการตลาดบริการรายด้าน มีดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์   = 0.87  
 ด้านราคา     = 0.88  
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   = 0.84  
 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย   = 0.92   
 ด้านกระบวนการ    = 0.90  
 ด้านบุคคล     = 0.96  
 ด้านลักษณะทางกายภาพ   = 0.88 
4) นําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงตามจํานวนท่ีกําหนด 
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3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้มีข้ันตอนการดําเนินการดังนี้  
3.5.1 หลังจากเก็บข้อมูลแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ 
3.5.2  แบ่งแบบสอบถามออกตามโชว์รูมรถยนต์อีโคคาร์ในจังหวัดปทุมธานี เพื่อแจก

แบบสอบถามกับลูกค้าท่ีสนใจเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ ซ่ึงมีวิธีการแจกแบบสอบถาม ดังนี้ โชว์รูม 
รถยนต์อีโคคาร์ ท้ังหมด 27 โชว์รูม ได้แก่ โชว์รูมนิสสัน 7 โชว์รูม แบ่งออกเป็นโชว์รูมละ 11 ชุด  
โชว์รูมฮอนด้า 5 โชว์รูม แบ่งออกเป็นโชว์รูมละ 15 ชุด 3 โชว์รูม และ 16 ชุด 3 โชว์รูม โชว์รูมมิตซูบิชิ 
7 โชว์รูม แบ่งออกเป็นโชว์รูมละ 11 ชุด โชว์รูมซูซูกิ 2 โชว์รูม แบ่งออกเป็นโชว์รูมละ 38 และ 39 ชุด 
และโชว์รูมโตโยต้า 6 โชว์รูม แบ่งออกเป็นโชว์รูมละ 12 ชุด 1 โชว์รูม และ 13 ชุด 5 โชว์รูม จนครบ
ตามจํานวนท่ีกําหนด  

3.5.3 นําข้อมูลมาประมวลผล (Processing) ด้วยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 

 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
วิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอค่าสถิติต่างๆ ตามข้ันตอน ดังนี้  

3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมาและให้
หมายเลขในแบบสอบถาม 

3.6.2 ลงรหัสแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
3.6.5 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 

3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการอธิบายข้อมูลท่ัวไป และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  

3.7.2 สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่าสถิติท่ีมีอิสระต่อกัน (Independent t-test) 
แบบสองกลุ่มอิสระต่อกันและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยใช้
สถิติเอฟ (F-test) เมื่อพบความแตกต่างจะทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) 
เพ่ือเปรียบเทียบว่าคู่ใดมีความแตกต่างกันบ้าง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่องความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์

ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ได้แบบสอบถาม
กลับมาท้ังสิ้น 385 ชุด ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาทําการประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติ
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
คําอธิบายเรียงลําดับหัวข้อ แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้  

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
4.3  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการนําเสนอผลการศึกษาและ

วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้เพ่ือนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
  N  หมายถึง จํานวนกลุ่มประชากร 

  n  หมายถึง จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
  Χ   หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.  หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  หมายถึง ค่าสถิติการทดสอบที (t-test) 
  df  หมายถึง ค่าระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
  SS  หมายถึง ค่าผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
  MS หมายถึง ค่าเฉลี่ยกําลังสองของคะแนน (Mean Square) 
  F   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
  Sig. หมายถึง ค่านัยสําคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ท่ีระดับ 0.05 
  *   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
139 
246 

 
36.10 
63.90 

อายุ 
18 – 26 ปี 
27 – 35 ปี 
36 – 44 ปี 
45 – 53 ปี 
54 ปี ข้ึนไป 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 

    หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
71 
197 
85 
28 
4 
 

252 
122 
11 

 
18.40 
51.20 
22.10 
7.30 
1.00 

 
65.45 
31.70 
2.85 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ 
นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/นักธุรกิจ 
พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 

รายได้ต่อเดือน 
    10,000 - 20,000 บาท 
    20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาท ข้ึนไป 

 
33 
261 
91 
 

12 
81 
39 
253 

 
160 
95 
49 
81 

 
8.60 
67.80 
23.60 

 
3.12 
21.04 
10.13 
65.71 

 
41.60 
24.70 
12.70 
21.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 385 ราย สามารถ
จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลแต่ละด้าน ดังนี้  

เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.90 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย  
คิดเป็นร้อยละ 36.10  

อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 27 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.20 อายุ 36 - 44 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 22.10 อายุ 18 - 26 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.40 อายุ 45 - 53 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.30
และอายุ 54 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดับ  

 สถานภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.45 สถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 31.70 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 2.85
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
67.80 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 23.60 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.60 
ตามลําดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 41.60 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.70 รายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 21.00 รายได้ 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.70 ตามลําดับ 
 อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 65.71 อาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 21.04 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/นักธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 
10.13 อาชีพนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 3.12 ตามลําดับ 
 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 27 - 35 ปี มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 - 20,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง 
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ตารางท่ี 4.2  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ  
                                                              

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

81 
 

136 
 

92 
5 
42 
 

15 
 
- 
 

14 

21.04 
 

35.32 
 

23.90 
1.30 
10.91 

 
3.90 

 
- 
 

3.63 

31 
 

79 
 

131 
59 
26 
 

49 
 
3 
 
7 

8.10 
 

20.50 
 

34.00 
15.30 
6.80 

 
12.70 

 
0.80 

 
1.80 

29 
 

43 
 

56 
64 
44 
 

104 
 

21 
 

24 

7.53 
 

11.17 
 

14.55 
16.62 
11.43 

 
27.02 

 
5.45 

 
6.23 

รวม 385 100.00 385 100.00 385 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 385 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ  
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 35.32 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 34.00 ลําดับท่ี 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 27.02 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 



49 
 

ตารางท่ี 4.3  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อนิสสัน ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ  
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อนิสสัน 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

7 
 

20 
 

30 
- 
- 
 

12 
 
2 
 
6 

9.09 
 

25.98 
 

38.96 
- 
- 
 

15.58 
 

2.60 
 

7.79 

4 
 

14 
 

33 
10 
4 
 
6 
 
2 
 
4 

5.19 
 

18.18 
 

42.87 
12.99 
5.19 

 
7.79 

 
2.60 

 
5.19 

16 
 
8 
 
4 
10 
8 
 

25 
 
- 
 
6 

20.78 
 

10.39 
 

5.19 
12.99 
10.39 

 
32.47 

 
- 
 

7.79 
รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อนิสสัน จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 และ ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของราคา 
มีความเหมาะสมเหมือนกัน คิดเป็นร้อยละ 38.96 และร้อยละ 42.87 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่าง  
ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 32.47 
ตามลําดับ 
 
 
 
 
 



50 
 

ตารางท่ี 4.4  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อฮอนด้า ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อฮอนด้า 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ  
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

31 
 

21 
 

15 
3 
- 
 
3 
 
4 
 
- 

40.26 
 

27.27 
 

19.48 
3.90 

- 
 

3.90 
 

5.19 
 
- 

14 
 

16 
 

16 
19 
5 
 
5 
 
- 
 
2 

18.18 
 

20.78 
 

20.78 
24.68 
6.49 

 
6.49 

 
- 
 

2.60 

4 
 
9 
 

10 
16 
14 
 

14 
 

10 
 
- 

5.19 
 

11.69 
 

12.99 
20.78 
18.18 

 
18.18 

 
12.99 

 
- 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อฮอนด้า จากจํานวน 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อมั่นใน
คุณภาพหรือความจงรักภักดีในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.26 รูปลักษณ์ ลําดับท่ี 2 และลําดับท่ี 3 
กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื ่องของศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุมเหมือนกัน  
คิดเป็นร้อยละ 24.68 และร้อยละ 20.78 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 



51 
 

ตารางท่ี 4.5  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อมิตซูบิชิ ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อมิตซูบิชิ 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

8 
 

30 
 

26 
- 
- 
 
8 
 
- 
 
5 

10.39 
 

38.96 
 

33.77 
- 
- 
 

10.39 
 
- 
 

6.49 

5 
 

13 
 

22 
14 
10 
 

13 
 
- 
 
- 

6.49 
 

16.88 
 

28.58 
18.18 
12.99 

 
16.88 

 
- 
 
- 

- 
 

12 
 

13 
9 
12 
 

21 
 
- 
 

10 

- 
 

15.58 
 

16.88 
11.69 
15.58 

 
27.27 

 
- 
 

12.99 
รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อมิตซูบิชิ จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 38.96 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่อง
ของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 28.58 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 27.27 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 



52 
 

ตารางท่ี 4.6  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อซูซูกิ ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อซูซูกิ 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

4 
 

41 
 
7 
- 
- 
 

16 
 
8 
 
1 

5.19 
 

53.25 
 

9.09 
- 
- 
 

20.78 
 

10.39 
 

1.30 

3 
 

17 
 

40 
- 
4 
 

13 
 
- 
 
- 

3.90 
 

22.08 
 

51.95 
- 

5.19 
 

16.88 
 
- 
 
- 

3 
 
7 
 

18 
4 
2 
 

30 
 
6 
 
7 

3.90 
 

9.09 
 

23.38 
5.19 
2.60 

 
38.96 

 
7.79 

 
9.09 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อซูซูกิ จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ 
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 53.25 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่อง
ของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 51.95 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 38.96 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 



53 
 

ตารางท่ี 4.7  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อโตโยต้า ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อโตโยต้า 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

31 
 

24 
 

14 
2 
- 
 
3 
 
1 
 
2 

40.26 
 

31.16 
 

18.18 
2.60 

- 
 

3.90 
 

1.30 
 

2.60 

5 
 

19 
 

20 
16 
3 
 

12 
 
1 
 
1 

6.49 
 

24.68 
 

25.98 
20.78 
3.90 

 
15.57 

 
1.30 

 
1.30 

6 
 
7 
 

11 
25 
8 
 

14 
 
5 
 
1 

7.79 
 

9.09 
 

14.29 
32.47 
10.39 

 
18.18 

 
6.49 

 
1.30 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อโตโยต้า จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพ
หรือความจงรักภักดีในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.26 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 25.98 ลําดับท่ี 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม คิดเป็นร้อยละ 32.47 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.8  จากการศึกษาข้างต้นสามารถสรุปการให้ความสําคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
 ในแต่ละยี่ห้อท่ีให้ความสําคัญในลําดับท่ี 1 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
อีโคคาร ์

เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร ์

ความเช่ือม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

รูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ 

ราคา 
มีความเหมาะสม 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1. ยี่ห้อนิสสัน 
2. ยี่ห้อฮอนด้า 
3. ยี่ห้อมิตซูบิชิ 
4. ยี่ห้อซูซูกิ 
5. ยี่ห้อโตโยต้า 

- 
31 
- 
- 

31 

- 
40.26 

- 
- 

40.26 

- 
- 

30 
41 
- 

- 
- 

38.96 
53.25 

- 

30 
- 
- 
- 
- 

38.96 
- 
- 
- 
- 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า การให้ความสําคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในแต่ละยี่ห้อท่ีให้

ความสําคัญในลําดับท่ี 1 มีดังนี้ ยี่ห้อนิสสัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของราคา 
มีความเหมาะสม จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.96 ยี่ห้อฮอนด้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือความจงรักภักดีในตราสินค้า จํานวน 31 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 40.26 ยี่ห้อมิตซูบิชิ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์  
การออกแบบ ดีไซน์ของรถยนต์ จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.96 ยี่ห้อซูซูกิ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ ดีไซน์ของรถยนต์ จํานวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 
53.25 ยี่ห้อโตโยต้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า จํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.26 

  
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้ เพ่ือศึกษาความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยข้อมูลส่วนนี้เป็นข้อมูลจาก
แบบสอบถามในตอนท่ี 2 เก่ียวกับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการซ่ึงแบ่งเป็น 7 ด้าน 
รวมท้ังสิ้น 35 ข้อ ผลการศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Χ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายข้อและภาพรวม ได้ผลดังตารางท่ี 4.9 – 4.16 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. รูปลักษณ์ภายนอกการออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัย
และสวยงาม 

4.22 0.70 มากท่ีสุด 

2. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรถยนต์ 4.08 0.69 มาก 
3. ระบบเกียร์ ระบบเบรก และระบบช่วงล่าง การยึดเกาะ
ถนนของรถยนต์ 

4.26 0.69 มากท่ีสุด 

4. อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน 4.37 0.77 มากท่ีสุด 
5. ตราสินค้ามีชื่อเสียง และเป็นท่ีนิยม 4.10 0.75 มาก 

รวม 4.20 0.50 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (Χ =  4.20, 
S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน (Χ = 4.37, S.D. = 0.77) ระบบเกียร์ ระบบเบรก 
และระบบช่วงล่าง การยึดเกาะถนนของรถยนต์ (Χ = 4.26, S.D. = 0.69) และรูปลักษณ์ภายนอก
การออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัยและสวยงาม (Χ = 4.22, S.D. = 0.70) ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยม (Χ = 4.10, S.D. = 0.75) และสิ่งอํานวยความสะดวก 
ภายในรถยนต์ (Χ = 4.08, S.D. = 0.69) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 

Χ  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านราคา (Price) 
1. ราคารถยนต์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย 4.14 0.74 มาก 
2. ราคาค่าชําระเงินดาวน์ (น้อยกว่า 25%) 3.81 0.92 มาก 
3. อัตราดอกเบี้ย 3.88 0.86 มาก 
4. ระยะเวลาในการผ่อนชําระ 3.81 0.82 มาก 
5. ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ 3.95 0.83 มาก 

รวม 3.91 0.59 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (Χ =  3.91, 
S.D. = 0.59) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ราคา
รถยนต์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย (Χ = 4.14, S.D. = 0.74) ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ (Χ = 3.95, 
S.D. = 0.83) อัตราดอกเบี้ย (Χ = 3.88, S.D. = 0.86) ระยะเวลาในการผ่อนชําระ (Χ = 3.81, S.D. 
= 0.82) และราคาค่าชําระเงินดาวน์ (น้อยกว่า 25%) (Χ = 3.81, S.D. = 0.92) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
1. ตัวแทนจําหน่ายมีครอบคลุมพ้ืนท่ีในการให้บริการ 4.13 0.72 มาก 
2. สถานท่ีตั้งของโชว์รูมสามารถเดินทางสะดวก 4.04 0.78 มาก 
3. มีศูนย์บริการหลังการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว 4.17 0.76 มาก 
4. ศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 3.85 0.82 มาก 
5. มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ 3.98 0.82 มาก 

รวม 4.03 0.61 มาก 

Χ

Χ
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 4.03, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ มีศูนย์บริการหลังการขายที่ดีและบริการได้รวดเร็ว (Χ = 4.17, S.D. = 0.76) 
ตัวแทนจําหน่ายมีครอบคลุมพ้ืนท่ีในการให้บริการ (Χ = 4.13, S.D. = 0.72) สถานท่ีต้ังของโชว์รูม 
สามารถเดินทางสะดวก (Χ = 4.04, S.D. = 0.78) มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ (Χ = 3.98, 
S.D. = 0.82) และศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน (Χ = 3.85, S.D. = 0.82) 
ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
1. การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ 3.86 0.90 มาก 
2. การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียน ฟรี 4.07 0.88 มาก 
3. การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์ 3.94 0.90 มาก 
4. การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ 3.44 0.75 มาก 
5. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 3.76 0.82 มาก 

รวม 3.81 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 3.81, S.D. = 0.62) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี (Χ = 4.07, S.D. = 0.88) การให้
ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์ (Χ = 3.94, S.D. = 0.90) การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ (Χ = 3.86, 
S.D. = 0.90) การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ (Χ = 3.76, S.D. = 0.82) และ
การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ (Χ = 3.44, S.D. = 0.75) ตามลําดับ 
 
 

Χ
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านกระบวนการ (Process) 
1. มี Call Center ในการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว 3.89 0.73 มาก 
2. มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว 3.89 0.75 มาก 
3. มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว 4.07 0.79 มาก 
4. มีกระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 3.73 0.83 มาก 
5. มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 3.88 0.83 มาก 

รวม 3.89 0.61 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก 
(Χ = 3.89, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก 
ได้แก่ มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว (Χ = 4.07, S.D. = 0.79) มี Call Center ในการให้บริการ
ลูกค้าท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.89, S.D. = 0.73) มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว (Χ = 3.89, 
S.D. = 0.75) มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.88, S.D. = 0.83) และมี
กระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.73, S.D. = 0.83) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านบุคคล (People) 
1. พนักงานขายมีการอธิบายเก่ียวกับรถยนต์ท่ีชัดเจน 4.05 0.81 มาก 
2. การติดต่อกับพนักงานขายมีความสะดวกและได้รับการ
ตอบกลับอย่างรวดเร็ว 

4.11 0.78 มาก 

3. พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ 4.06 0.76 มาก 

Χ

Χ



59 
 

ตารางท่ี 4.14  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
4. พนักงานขายมีอัธยาศัธดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส 4.16 0.75 มาก 
5. พนักงานขายให้ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย 4.11 0.81 มาก 

รวม 4.09 0.67 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.09, 
S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ 
พนักงานขายมีอัธยาศัธดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส (Χ = 4.16, S.D. = 0.75) การติดต่อกับพนักงานขาย
มีความสะดวกและได้รับการตอบกลับอย่างรวดเร็ว (Χ = 4.11, S.D. = 0.78) พนักงานขายให้ความ
เอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย (Χ = 4.11, S.D. = 0.81) พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ 
(Χ = 4.06, S.D. = 0.76) และพนักงานขายมีการอธิบายเกี่ยวกับรถยนต์ที่ชัดเจน (Χ = 4.05, S.D. 
= 0.81) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1. ศูนย์บริการมีความสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่ง
สวยงาม 

3.96 0.82 มาก 

2. ศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ  3.69 0.95 มาก 
3. ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า 3.87 0.86 มาก 
4. ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอ
ต่อการให้บริการ 

3.96 0.84 มาก 

5. ศูนย์บริการ มีสิ่งอํานวยความสะดวก ครบวงจร เช่น 
อินเตอร์เน็ต บริการนวด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 

3.82 0.89 มาก 

รวม 3.85 0.75 มาก 

Χ

Χ
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 3.85, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ ศูนย์บริการมีความสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่งสวยงาม (Χ = 3.96, S.D. 
= 0.82) ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอต่อการให้บริการ (Χ = 3.96, 
S.D. = 0.84) ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า (Χ = 3.87, S.D. = 0.86) ศูนย์บริการ  
มีสิ่งอํานวยความสะดวก ครบวงจร เช่น อินเตอร์เน็ต บริการนวด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ (Χ = 3.82, 
S.D. = 0.89) และศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ (Χ = 3.69, S.D. = 0.95) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.20 0.50 มาก 
2. ด้านราคา 3.91 0.59 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.03 0.61 มาก 
4. ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.81 0.62 มาก 
5. ด้านกระบวนการ 3.89 0.61 มาก 
6. ด้านบุคคล 4.09 0.67 มาก 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.85 0.75 มาก 

รวม 3.97 0.48 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 3.97, S.D. = 0.48) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ  = 4.20, S.D. = 0.50) ด้านบุคคล (Χ  = 4.09, S.D. = 0.67) ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Χ  = 4.03, S.D. = 0.61) ด้านราคา (Χ  = 3.91, S.D. = 0.59) ด้านกระบวนการ (Χ  = 3.89, 
S.D. = 0.61) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Χ  = 3.85, S.D. = 0.75) และด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Χ  = 3.81, S.D. = 0.62) ตามลําดับ 
 

Χ
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4.3  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
เพ่ือเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 

อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังตารางท่ี 4.17 - 4.48 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

เพศ 
t-test Sig. ชาย หญิง 

 

S.D.  S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.21 0.54 4.20 0.47 0.22 0.99 

2. ด้านราคา 3.84 0.66 3.95 0.54 -1.63 0.10 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.03 0.72 4.03 0.54 0.12 0.90 
4. ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.83 0.64 3.80 0.60 0.50 0.61 
5. ด้านกระบวนการ 3.86 0.72 3.90 0.54 -0.60 0.54 
6. ด้านบุคคล 4.12 0.77 4.08 0.61 0.46 0.64 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.08 0.72 3.87 0.76 -0.41 0.68 

รวม 3.96 0.55 3.97 0.44 -0.25 0.79 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

                                                                                                                                                                                                                                                           
จากตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
วิเคราะห์โดยการทดสอบค่าที (t-test) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมไม่แตกต่างกัน  
เม่ือในพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ                                                                                                                      
 

Χ Χ
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ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอายุ 

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.88 4 1.22 5.06 0.00* 
ภายในกลุ่ม 91.51 380 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 10.36 4 2.59 7.91 0.00* 
ภายในกลุ่ม 124.42 380 0.32   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 12.04 4 3.01 8.63 0.00* 
ภายในกลุ่ม 132.64 380 0.34   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 3.98 4 0.99 2.61 0.03* 
ภายในกลุ่ม 144.65 380 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 8.05 4 2.01 5.61 0.00* 
ภายในกลุ่ม 136.32 380 0.35   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 15.10 4 3.77 8.97 0.00* 
ภายในกลุ่ม 159.86 380 0.42   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 6.29 4 1.57 2.85 0.02* 
ภายในกลุ่ม 209.72 380 0.55   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 6.35 4 1.58 7.12 0.00* 
ภายในกลุ่ม 84.75 380 0.22   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้
ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
แตกต่างกัน ท้ัง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.19 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.23 4.24 4.13 4.17 3.20 

18 - 26 ปี 4.23 - 0.01 -0.09 -0.06 -1.03* 
27 - 35 ปี 4.24  - -0.10 -0.07 -1.04* 
36 - 44 ปี 4.13   - 0.03 -0.93* 
45 - 53 ปี 4.17    - -0.97* 
54 ปี ข้ึนไป 3.20     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
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น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ระหว่าง 36 - 44 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 45 - 53 ปี  
 
ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.94 4.03 3.71 3.77 3.00 

18 - 26 ปี 3.94 - 0.08 -0.23 -0.17 -0.94* 
27 - 35 ปี 4.03  - -0.32* -0.26 -1.03* 
36 - 44 ปี 3.71   - 0.06 -0.71 
45 - 53 ปี 3.77    - -0.77 
54 ปี ข้ึนไป 3.00     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคาอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 44 ปี ให้ความสําคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี  
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ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.20 4.04 4.00 3.80 2.60 

18 - 26 ปี 4.20 - -0.16 -0.20 -0.40* -1.60* 
27 - 35 ปี 4.04  - -0.04 -0.24 -1.44* 
36 - 44 ปี 4.00   - -0.20 -1.40* 
45 - 53 ปี 3.80    - -1.20* 
54 ปี ข้ึนไป 2.60     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญในส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนประชาชนในจังหวัด
ปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง  
36 - 44 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 45 - 53 ปี  
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ตารางท่ี 4.22 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.92 3.81 3.81 3.62 3.10 

18 - 26 ปี 3.92 - -0.11 -0.11 -0.30 -0.82 
27 - 35 ปี 3.81  - 0.00 -0.19 -0.71 
36 - 44 ปี 3.81   - -0.19 -0.71 
45 - 53 ปี 3.62    - -0.52 
54 ปี ข้ึนไป 3.10     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของ 
เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
  

ตารางท่ี 4.23 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.97 3.96 3.80 3.52 3.20 

18 - 26 ปี 3.97 - -0.01 -0.17 -0.45* -0.77 
27 - 35 ปี 3.96  - -0.16 -0.44* -0.76 
36 - 44 ปี 3.80   - -0.28 -0.60 
45 - 53 ปี 3.52    - -0.32 
54 ปี ข้ึนไป 3.20     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ ในการเลือก ซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ของประชาชนในจั งหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี  
  
ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.22 4.19 3.93 3.76 2.80 

18 - 26 ปี 4.22 - -0.02 -0.28 -0.45* -1.42* 
27 - 35 ปี 4.19  - -0.26 -0.43* -1.39* 
36 - 44 ปี 3.93   - -0.17 -1.13* 
45 - 53 ปี 3.76    - -0.96 
54 ปี ข้ึนไป 2.80     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 
27 - 35 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 36 - 44 ปี  
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.09 3.78 3.88 3.80 3.30 

18 - 26 ปี 4.09 - -0.30 -0.21 -0.29 -0.79 
27 - 35 ปี 3.78  - 0.09 0.01 -0.48 
36 - 44 ปี 3.88   - -0.08 -0.58 
45 - 53 ปี 3.80    - -0.50 
54 ปี ข้ึนไป 3.30     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของ  
เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 

ตารางท่ี 4.26 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.08 4.01 3.89 3.77 3.02 

18 - 26 ปี 4.08 - -0.07 -0.18 -0.30 -1.05* 
27 - 35 ปี 4.01  - -0.11 -0.23 -0.98* 
36 - 44 ปี 3.89   - -0.11 -0.86* 
45 - 53 ปี 3.77    - -0.75 
54 ปี ข้ึนไป 3.02     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี และผู้บริโภคท่ีมี
อายุระหว่าง 36 - 44 ปี  
 
ตารางท่ี 4.27  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามสถานภาพ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.39 2 1.19 4.87 0.00* 
ภายในกลุ่ม 93.99 382 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 3.94 2 1.97 5.76 0.00* 
ภายในกลุ่ม 130.83 382 0.34   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 6.83 2 3.41 9.46 0.00* 
ภายในกลุ่ม 137.86 382 0.36   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 2.06 2 1.03 2.68 0.06 
ภายในกลุ่ม 146.57 382 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 3.12 2 1.56 4.21 0.01* 
ภายในกลุ่ม 141.26 382 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 5.81 2 2.90 6.56 0.00* 
ภายในกลุ่ม 169.15 382 0.44   
รวม  174.96 384    
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 0.87 2 0.44 0.78 0.45 
ภายในกลุ่ม 215.14 382 0.56   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.76 2 1.38 5.98 0.00* 
ภายในกลุ่ม 88.34 382 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
ไม่แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.28 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.26 4.09 4.16 

โสด 4.26 - -0.17* -0.09 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 4.09  - 0.07 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.16   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด  
 
ตารางท่ี 4.29 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.91 3.86 4.49 

โสด 3.91 - -0.05 0.57* 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.86  - 0.62* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.49   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
  
ตารางท่ี 4.30 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.09 3.86 4.52 

โสด 4.09 - -0.22* 0.43 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.86  - 0.65* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.52   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 
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ตารางท่ี 4.31 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.91 3.80 4.30 

โสด 3.91 - -0.11 0.39 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.80  - 0.50* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.30   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
ตารางท่ี 4.32 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.16 3.93 4.47 

โสด 4.16 - -0.22* 0.31 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.93  - 0.53* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.47   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 

ตารางท่ี 4.33 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.01 3.87 4.29 

โสด 4.01 - -0.14* 0.28 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.87  - 0.42* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.29   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
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ตารางท่ี 4.34  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.04 2 1.02 4.13 0.01* 
ภายในกลุ่ม 94.34 382 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.05 2 0.52 1.51 0.22 
ภายในกลุ่ม 133.72 382 0.35   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 3.37 2 1.68 4.56 0.01* 
ภายในกลุ่ม 141.32 382 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 2.65 2 1.32 3.47 0.03* 
ภายในกลุ่ม 145.98 382 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 2.37 2 1.18 3.18 0.04* 
ภายในกลุ่ม 142.01 382 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.39 2 0.19 0.42 0.65 
ภายในกลุ่ม 174.57 382 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 14.78 2 7.39 14.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 201.24 382 0.52   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.30 2 1.15 4.95 0.00* 
ภายในกลุ่ม 88.80 382 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.34 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้
สถิติวิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และด้านบุคคล ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงสุดแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 

ตารางท่ี 4.35 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.38 4.21 4.10 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.38 - -0.17 -0.28* 
ปริญญาตรี 4.21  - -0.11 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.10   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
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สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  
 

ตารางท่ี 4.36 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.27 4.04 3.90 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.27 - -0.22 -0.36* 
ปริญญาตรี 4.04  - -0.13 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.90   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  
 

ตารางท่ี 4.37 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.95 3.84 3.67 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.95 - -0.10 -0.27 
ปริญญาตรี 3.84  - -0.17 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.67   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



78 
 

 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของ เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.38 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.90 3.93 3.75 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.90 - 0.02 -0.15 
ปริญญาตรี 3.93  - -0.18* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.75   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.39 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.98 3.96 3.50 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 - -0.02 -0.48* 
ปริญญาตรี 3.96  - -0.45* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.50   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 
และระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.40 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.06 4.01 3.83 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.06 - -0.04 -0.22 
ปริญญาตรี 4.01  - -0.17* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.83   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ในภาพรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.41  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอาชีพ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.42 3 0.81 3.28 0.02* 
ภายในกลุ่ม 93.96 381 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.94 3 0.98 2.83 0.03* 
ภายในกลุ่ม 131.83 381 0.34   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.65 3 0.21 0.57 0.63 
ภายในกลุ่ม 144.04 381 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 1.00 3 0.33 0.86 0.46 
ภายในกลุ่ม 147.63 381 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 1.53 3 0.51 1.36 0.25 
ภายในกลุ่ม 142.84 381 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 2.27 3 0.75 1.67 0.17 
ภายในกลุ่ม 172.69 381 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 5.77 3 1.92 3.48 0.01* 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 ภายในกลุ่ม 210.25 381 0.55   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 0.76 3 0.25 1.08 0.35 
ภายในกลุ่ม 90.34 381 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนใน
จังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญ 
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.42 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงานเอกชน/
ลูกจ้าง 

3.90 4.19 4.05 4.24 
นิสิต/นักศึกษา 3.90 - 0.29 0.15 0.34 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.19  - -0.13 0.05 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
นักธุรกิจ 

4.05   - 0.19 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 4.24    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) 
ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.43 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง 

3.48 3.89 3.84 3.95 
นิสิต/นักศึกษา 3.48 - 0.40 0.35 0.47 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.89  - -0.05 0.06 
ประกอบธุรกิจสว่นตัว/ 
นักธุรกิจ 

3.84   - 0.11 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 3.95    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) 
ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.44 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงาน 
เอกชน/ลูกจ้าง 

3.60 4.01 4.07 3.78 
นิสิต/นักศึกษา 3.60 - 0.41 0.47 0.18 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.01  - 0.06 -0.22 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
นักธุรกิจ 

4.07   - -0.28 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 3.78    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ 
(Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.45  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.23 3 0.077 0.30 0.82 
ภายในกลุ่ม 96.15 381 0.25   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4.54 3 1.51 4.43 0.00* 
ภายในกลุ่ม 130.23 381 0.34   
รวม  134.78 384    
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ตารางท่ี 4.45 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.44 3 0.48 1.27 0.28 
ภายในกลุ่ม 143.25 381 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 3.42 3 1.14 2.99 0.03* 
ภายในกลุ่ม 145.21 381 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 2.00 3 0.66 1.79 0.14 
ภายในกลุ่ม 142.37 381 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 1.44 3 0.48 1.05 0.36 
ภายในกลุ่ม 173.52 381 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 7.33 3 2.44 4.46 0.00* 
ภายในกลุ่ม 208.69 381 0.54   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.40 3 0.46 1.99 0.11 
ภายในกลุ่ม 89.70 381 0.23   
รวม  91.11 384    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
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ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้  
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน  
4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.46 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.97 4.00 3.89 3.71 
10,000 - 20,000 บาท 3.97 - 0.03 -0.07 -0.25* 
20,001 - 30,000 บาท 4.00  - -0.11 -0.29* 
30,001 - 40,000 บาท 3.89   - -0.17 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.71    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านราคา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้ 
20,001 - 30,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.47 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.88 3.85 3.75 3.64 
10,000 - 20,000 บาท 3.88 - -0.02 -0.12 -0.23* 
20,001 - 30,000 บาท 3.85  - -0.09 -0.20 
30,001 - 40,000 บาท 3.75   - -0.10 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.64    - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.47 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท  
 

ตารางท่ี 4.48 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.95 3.78 4.03 3.64 
10,000 - 20,000 บาท 3.95 - -0.17 0.07 -0.31* 
20,001 - 30,000 บาท 3.78  - 0.25 -0.13 
30,001 - 40,000 บาท 4.03   - -0.38* 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.64    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.48 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
40,001 บาท ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท และรายได้ 
30,001 - 40,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.49  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามยี่ห้อรถยนต์ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.18 4 1.04 4.31 0.00* 
ภายในกลุ่ม 92.20 380 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.52 4 0.13 0.37 0.82 
ภายในกลุ่ม 134.25 380 0.35   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 4.21 4 1.05 2.85 0.02* 
ภายในกลุ่ม 140.47 380 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 3.77 4 0.94 2.472 0.04* 
ภายในกลุ่ม 144.86 380 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 8.41 4 2.10 5.88 0.00* 
ภายในกลุ่ม 135.96 380 0.35   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 8.17 4 2.04 4.65 0.00* 
ภายในกลุ่ม 166.79 380 0.43   
รวม  174.96 384    
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ตารางท่ี 4.49 (ต่อ)   

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 14.90 4 3.72 7.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 201.12 380 0.52   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 4.68 4 1.17 5.15 0.00* 
ภายในกลุ่ม 86.42 380 0.22   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.49 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามยี่ห้อรถยนต์โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ เ ม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติทระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.50 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ  โตโยต้า 
4.09 4.38 4.14 4.15 4.25 

นิสสัน 4.09 - 0.29* 0.04 0.05 0.15 
ฮอนด้า 4.38  - -0.24* -0.23 -0.13 
มิตซูบิชิ  4.14   - 0.01 0.11 
ซูซูกิ 4.15    - 0.10 
โตโยต้า  4.25     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.50 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์ฮอนด้า ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี มากกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์นิสสัน และมิตซูบิชิ  
 

ตารางท่ี 4.51 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.96 4.12 3.88 4.02 4.17 

นิสสัน 3.96 - 0.16 -0.07 0.06 0.21 
ฮอนด้า 4.12  - -0.23 -0.09 0.05 
มิตซูบิชิ  3.88   - 0.13 0.28 
ซูซูกิ 4.02    - 0.15 
โตโยต้า  4.17     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.51 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.52 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.79 3.95 3.75 3.67 3.88 

นิสสัน 3.79 - 0.15 -0.03 -0.12 0.09 
ฮอนด้า 3.95  - -0.19 -0.28 -0.06 
มิตซูบิชิ  3.75   - -0.08 0.12 
ซูซูกิ 3.67    - 0.21 
โตโยต้า  3.88     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.52 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.53 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.79 4.04 3.68 3.85 4.07 

นิสสัน 3.79 - 0.24 -0.11 0.05 0.27 
ฮอนด้า 4.04  - -0.36* -0.18 0.02 
มิตซูบิชิ  3.68   - 0.17 0.38* 
ซูซูกิ 3.85    - 0.21 
โตโยต้า  4.07     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.53 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อ
รถยนต์มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า   
 

ตารางท่ี 4.54 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.95 4.23 3.90 4.14 4.25 

นิสสัน 3.95 - 0.28 -0.05 0.18 0.30 
ฮอนด้า 4.23  - -0.33* -0.09 0.02 
มิตซูบิชิ  3.90   - 0.24 0.35* 
ซูซูกิ 4.14    - 0.11 
โตโยต้า  4.25     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านบุคคล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า  
  
ตารางท่ี 4.55 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.64 4.13 3.68 3.78 4.04 

นิสสัน 3.64 - 0.49* 0.04 0.14 0.40* 
ฮอนด้า 4.13  - -0.44* -0.35 -0.09 
มิตซูบิชิ  3.68   - 0.09 0.35 
ซูซูกิ 3.78    - 0.25 
โตโยต้า  4.04     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.55 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือก
ซ้ือยี่ห้อรถยนต์นิสสัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้า และโตโยต้า
ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
ฮอนด้า  
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ตารางท่ี 4.56 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.88 4.11 3.84 3.93 4.09 

นิสสัน 3.88 - 0.23 -0.03 0.05 0.21 
ฮอนด้า 4.11  - -0.26* -0.18 -0.01 
มิตซูบิชิ  3.84   - 0.08 0.24* 
ซูซูกิ 3.93    - 0.16 
โตโยต้า  4.09     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.56 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ในภาพรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า 
 
ตารางท่ี 4.57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยรวม 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

 � 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

�  

 



95 
 

ตารางท่ี 4.57 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

 �  

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

�  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

 � 
 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

 � 

ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

�  

 
จากตารางที่ 4.56 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่าง

กันให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ สถานภาพการสมรส 
และระดับการศึกษา ส่วนระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ 
เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สําหรับผู้บริโภคที่เลือกซื้อยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน 
ให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน นั้น พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือ
ยี่ห้อรถยนต์อีโคคาร์ ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน  



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่องความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์

ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ได้แบบสอบถาม
กลับมาท้ังสิ้น 385 ชุด ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาทําการประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติ
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
คําอธิบายเรียงลําดับหัวข้อ แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้  

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
4.3  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการนําเสนอผลการศึกษาและ

วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้เพ่ือนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
  N  หมายถึง จํานวนกลุ่มประชากร 

  n  หมายถึง จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
  Χ   หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.  หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  หมายถึง ค่าสถิติการทดสอบที (t-test) 
  df  หมายถึง ค่าระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
  SS  หมายถึง ค่าผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
  MS หมายถึง ค่าเฉลี่ยกําลังสองของคะแนน (Mean Square) 
  F   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
  Sig. หมายถึง ค่านัยสําคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ท่ีระดับ 0.05 
  *   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
139 
246 

 
36.10 
63.90 

อายุ 
18 – 26 ปี 
27 – 35 ปี 
36 – 44 ปี 
45 – 53 ปี 
54 ปี ข้ึนไป 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 

    หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
71 
197 
85 
28 
4 
 

252 
122 
11 

 
18.40 
51.20 
22.10 
7.30 
1.00 

 
65.45 
31.70 
2.85 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ 
นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/นักธุรกิจ 
พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 

รายได้ต่อเดือน 
    10,000 - 20,000 บาท 
    20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาท ข้ึนไป 

 
33 
261 
91 
 

12 
81 
39 
253 

 
160 
95 
49 
81 

 
8.60 
67.80 
23.60 

 
3.12 
21.04 
10.13 
65.71 

 
41.60 
24.70 
12.70 
21.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 385 ราย สามารถ
จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลแต่ละด้าน ดังนี้  

เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.90 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย  
คิดเป็นร้อยละ 36.10  

อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 27 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.20 อายุ 36 - 44 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 22.10 อายุ 18 - 26 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.40 อายุ 45 - 53 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.30
และอายุ 54 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดับ  

 สถานภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.45 สถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 31.70 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 2.85
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
67.80 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 23.60 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.60 
ตามลําดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 41.60 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.70 รายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 21.00 รายได้ 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.70 ตามลําดับ 
 อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 65.71 อาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 21.04 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/นักธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 
10.13 อาชีพนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 3.12 ตามลําดับ 
 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 27 - 35 ปี มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 - 20,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง 
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ตารางท่ี 4.2  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ  
                                                              

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

81 
 

136 
 

92 
5 
42 
 

15 
 
- 
 

14 

21.04 
 

35.32 
 

23.90 
1.30 
10.91 

 
3.90 

 
- 
 

3.63 

31 
 

79 
 

131 
59 
26 
 

49 
 
3 
 
7 

8.10 
 

20.50 
 

34.00 
15.30 
6.80 

 
12.70 

 
0.80 

 
1.80 

29 
 

43 
 

56 
64 
44 
 

104 
 

21 
 

24 

7.53 
 

11.17 
 

14.55 
16.62 
11.43 

 
27.02 

 
5.45 

 
6.23 

รวม 385 100.00 385 100.00 385 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในภาพรวม จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 385 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ  
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 35.32 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 34.00 ลําดับท่ี 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 27.02 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.3  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อนิสสัน ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ  
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อนิสสัน 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

7 
 

20 
 

30 
- 
- 
 

12 
 
2 
 
6 

9.09 
 

25.98 
 

38.96 
- 
- 
 

15.58 
 

2.60 
 

7.79 

4 
 

14 
 

33 
10 
4 
 
6 
 
2 
 
4 

5.19 
 

18.18 
 

42.87 
12.99 
5.19 

 
7.79 

 
2.60 

 
5.19 

16 
 
8 
 
4 
10 
8 
 

25 
 
- 
 
6 

20.78 
 

10.39 
 

5.19 
12.99 
10.39 

 
32.47 

 
- 
 

7.79 
รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อนิสสัน จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 และ ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของราคา 
มีความเหมาะสมเหมือนกัน คิดเป็นร้อยละ 38.96 และร้อยละ 42.87 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่าง  
ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 32.47 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อฮอนด้า ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อฮอนด้า 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ  
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ 
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

31 
 

21 
 

15 
3 
- 
 
3 
 
4 
 
- 

40.26 
 

27.27 
 

19.48 
3.90 

- 
 

3.90 
 

5.19 
 
- 

14 
 

16 
 

16 
19 
5 
 
5 
 
- 
 
2 

18.18 
 

20.78 
 

20.78 
24.68 
6.49 

 
6.49 

 
- 
 

2.60 

4 
 
9 
 

10 
16 
14 
 

14 
 

10 
 
- 

5.19 
 

11.69 
 

12.99 
20.78 
18.18 

 
18.18 

 
12.99 

 
- 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อฮอนด้า จากจํานวน 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อมั่นใน
คุณภาพหรือความจงรักภักดีในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.26 รูปลักษณ์ ลําดับท่ี 2 และลําดับท่ี 3 
กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื ่องของศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุมเหมือนกัน  
คิดเป็นร้อยละ 24.68 และร้อยละ 20.78 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.5  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อมิตซูบิชิ ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อมิตซูบิชิ 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

8 
 

30 
 

26 
- 
- 
 
8 
 
- 
 
5 

10.39 
 

38.96 
 

33.77 
- 
- 
 

10.39 
 
- 
 

6.49 

5 
 

13 
 

22 
14 
10 
 

13 
 
- 
 
- 

6.49 
 

16.88 
 

28.58 
18.18 
12.99 

 
16.88 

 
- 
 
- 

- 
 

12 
 

13 
9 
12 
 

21 
 
- 
 

10 

- 
 

15.58 
 

16.88 
11.69 
15.58 

 
27.27 

 
- 
 

12.99 
รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อมิตซูบิชิ จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 38.96 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่อง
ของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 28.58 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 27.27 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.6  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อซูซูกิ ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อซูซูกิ 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

4 
 

41 
 
7 
- 
- 
 

16 
 
8 
 
1 

5.19 
 

53.25 
 

9.09 
- 
- 
 

20.78 
 

10.39 
 

1.30 

3 
 

17 
 

40 
- 
4 
 

13 
 
- 
 
- 

3.90 
 

22.08 
 

51.95 
- 

5.19 
 

16.88 
 
- 
 
- 

3 
 
7 
 

18 
4 
2 
 

30 
 
6 
 
7 

3.90 
 

9.09 
 

23.38 
5.19 
2.60 

 
38.96 

 
7.79 

 
9.09 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อซูซูกิ จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ 
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 53.25 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่อง
ของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 51.95 ลําดับที่ 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 38.96 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.7  เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อโตโยต้า ตามลําดับความสําคัญ 3 ลําดับ 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อโตโยต้า 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 1 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 2 

ลําดับ
ความสําคัญท่ี 3 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
- ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
- รูปลักษณ์ การออกแบบหรือ
การดีไซน์ของรถยนต์ 
- ราคามีความเหมาะสม 
- ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม 
- อุปกรณ์อํานวยความสะดวก
ภายในตัวรถยนต์ 
- ความประหยัดของน้ํามัน
เชื้อเพลิง      
- ระบบความปลอดภัยของตัว
รถยนต์ 
- มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 

31 
 

24 
 

14 
2 
- 
 
3 
 
1 
 
2 

40.26 
 

31.16 
 

18.18 
2.60 

- 
 

3.90 
 

1.30 
 

2.60 

5 
 

19 
 

20 
16 
3 
 

12 
 
1 
 
1 

6.49 
 

24.68 
 

25.98 
20.78 
3.90 

 
15.57 

 
1.30 

 
1.30 

6 
 
7 
 

11 
25 
8 
 

14 
 
5 
 
1 

7.79 
 

9.09 
 

14.29 
32.47 
10.39 

 
18.18 

 
6.49 

 
1.30 

รวม 77 100.00 77 100.00 77 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ยี่ห้อโตโยต้า จากจํานวน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 77 ราย ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่ให้ลําดับความสําคัญ
ในแต่ละด้านดังนี้ ลําดับท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพ
หรือความจงรักภักดีในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.26 ลําดับท่ี 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของราคามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 25.98 ลําดับท่ี 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในเรื่องของศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม คิดเป็นร้อยละ 32.47 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.8  จากการศึกษาข้างต้นสามารถสรุปการให้ความสําคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
 ในแต่ละยี่ห้อท่ีให้ความสําคัญในลําดับท่ี 1 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
อีโคคาร ์

เหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร ์

ความเช่ือม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

รูปลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการดีไซน์ของรถยนต์ 

ราคา 
มีความเหมาะสม 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1. ยี่ห้อนิสสัน 
2. ยี่ห้อฮอนด้า 
3. ยี่ห้อมิตซูบิชิ 
4. ยี่ห้อซูซูกิ 
5. ยี่ห้อโตโยต้า 

- 
31 
- 
- 

31 

- 
40.26 

- 
- 

40.26 

- 
- 

30 
41 
- 

- 
- 

38.96 
53.25 

- 

30 
- 
- 
- 
- 

38.96 
- 
- 
- 
- 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า การให้ความสําคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ในแต่ละยี่ห้อท่ีให้

ความสําคัญในลําดับท่ี 1 มีดังนี้ ยี่ห้อนิสสัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของราคา 
มีความเหมาะสม จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.96 ยี่ห้อฮอนด้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือความจงรักภักดีในตราสินค้า จํานวน 31 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 40.26 ยี่ห้อมิตซูบิชิ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์  
การออกแบบ ดีไซน์ของรถยนต์ จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.96 ยี่ห้อซูซูกิ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ การออกแบบ ดีไซน์ของรถยนต์ จํานวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 
53.25 ยี่ห้อโตโยต้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคัญในเรื่องของความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า จํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.26 

  
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้ เพ่ือศึกษาความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยข้อมูลส่วนนี้เป็นข้อมูลจาก
แบบสอบถามในตอนท่ี 2 เก่ียวกับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการซ่ึงแบ่งเป็น 7 ด้าน 
รวมท้ังสิ้น 35 ข้อ ผลการศึกษาระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Χ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายข้อและภาพรวม ได้ผลดังตารางท่ี 4.9 – 4.16 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. รูปลักษณ์ภายนอกการออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัย
และสวยงาม 

4.22 0.70 มากท่ีสุด 

2. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรถยนต์ 4.08 0.69 มาก 
3. ระบบเกียร์ ระบบเบรก และระบบช่วงล่าง การยึดเกาะ
ถนนของรถยนต์ 

4.26 0.69 มากท่ีสุด 

4. อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน 4.37 0.77 มากท่ีสุด 
5. ตราสินค้ามีชื่อเสียง และเป็นท่ีนิยม 4.10 0.75 มาก 

รวม 4.20 0.50 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (Χ =  4.20, 
S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน (Χ = 4.37, S.D. = 0.77) ระบบเกียร์ ระบบเบรก 
และระบบช่วงล่าง การยึดเกาะถนนของรถยนต์ (Χ = 4.26, S.D. = 0.69) และรูปลักษณ์ภายนอก
การออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัยและสวยงาม (Χ = 4.22, S.D. = 0.70) ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยม (Χ = 4.10, S.D. = 0.75) และสิ่งอํานวยความสะดวก 
ภายในรถยนต์ (Χ = 4.08, S.D. = 0.69) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 

Χ  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านราคา (Price) 
1. ราคารถยนต์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย 4.14 0.74 มาก 
2. ราคาค่าชําระเงินดาวน์ (น้อยกว่า 25%) 3.81 0.92 มาก 
3. อัตราดอกเบี้ย 3.88 0.86 มาก 
4. ระยะเวลาในการผ่อนชําระ 3.81 0.82 มาก 
5. ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ 3.95 0.83 มาก 

รวม 3.91 0.59 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (Χ =  3.91, 
S.D. = 0.59) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ราคา
รถยนต์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย (Χ = 4.14, S.D. = 0.74) ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ (Χ = 3.95, 
S.D. = 0.83) อัตราดอกเบี้ย (Χ = 3.88, S.D. = 0.86) ระยะเวลาในการผ่อนชําระ (Χ = 3.81, S.D. 
= 0.82) และราคาค่าชําระเงินดาวน์ (น้อยกว่า 25%) (Χ = 3.81, S.D. = 0.92) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
1. ตัวแทนจําหน่ายมีครอบคลุมพ้ืนท่ีในการให้บริการ 4.13 0.72 มาก 
2. สถานท่ีตั้งของโชว์รูมสามารถเดินทางสะดวก 4.04 0.78 มาก 
3. มีศูนย์บริการหลังการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว 4.17 0.76 มาก 
4. ศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 3.85 0.82 มาก 
5. มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ 3.98 0.82 มาก 

รวม 4.03 0.61 มาก 

Χ

Χ
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 4.03, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ มีศูนย์บริการหลังการขายที่ดีและบริการได้รวดเร็ว (Χ = 4.17, S.D. = 0.76) 
ตัวแทนจําหน่ายมีครอบคลุมพ้ืนท่ีในการให้บริการ (Χ = 4.13, S.D. = 0.72) สถานท่ีต้ังของโชว์รูม 
สามารถเดินทางสะดวก (Χ = 4.04, S.D. = 0.78) มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ (Χ = 3.98, 
S.D. = 0.82) และศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน (Χ = 3.85, S.D. = 0.82) 
ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
1. การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ 3.86 0.90 มาก 
2. การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียน ฟรี 4.07 0.88 มาก 
3. การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์ 3.94 0.90 มาก 
4. การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ 3.44 0.75 มาก 
5. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 3.76 0.82 มาก 

รวม 3.81 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 3.81, S.D. = 0.62) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี (Χ = 4.07, S.D. = 0.88) การให้
ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์ (Χ = 3.94, S.D. = 0.90) การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ (Χ = 3.86, 
S.D. = 0.90) การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ (Χ = 3.76, S.D. = 0.82) และ
การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ (Χ = 3.44, S.D. = 0.75) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านกระบวนการ (Process) 
1. มี Call Center ในการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว 3.89 0.73 มาก 
2. มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว 3.89 0.75 มาก 
3. มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว 4.07 0.79 มาก 
4. มีกระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 3.73 0.83 มาก 
5. มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 3.88 0.83 มาก 

รวม 3.89 0.61 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก 
(Χ = 3.89, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก 
ได้แก่ มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว (Χ = 4.07, S.D. = 0.79) มี Call Center ในการให้บริการ
ลูกค้าท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.89, S.D. = 0.73) มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว (Χ = 3.89, 
S.D. = 0.75) มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.88, S.D. = 0.83) และมี
กระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว (Χ = 3.73, S.D. = 0.83) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านบุคคล (People) 
1. พนักงานขายมีการอธิบายเก่ียวกับรถยนต์ท่ีชัดเจน 4.05 0.81 มาก 
2. การติดต่อกับพนักงานขายมีความสะดวกและได้รับการ
ตอบกลับอย่างรวดเร็ว 

4.11 0.78 มาก 

3. พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ 4.06 0.76 มาก 

Χ
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ตารางท่ี 4.14  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
4. พนักงานขายมีอัธยาศัธดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส 4.16 0.75 มาก 
5. พนักงานขายให้ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย 4.11 0.81 มาก 

รวม 4.09 0.67 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.09, 
S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ 
พนักงานขายมีอัธยาศัธดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส (Χ = 4.16, S.D. = 0.75) การติดต่อกับพนักงานขาย
มีความสะดวกและได้รับการตอบกลับอย่างรวดเร็ว (Χ = 4.11, S.D. = 0.78) พนักงานขายให้ความ
เอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย (Χ = 4.11, S.D. = 0.81) พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ 
(Χ = 4.06, S.D. = 0.76) และพนักงานขายมีการอธิบายเกี่ยวกับรถยนต์ที่ชัดเจน (Χ = 4.05, S.D. 
= 0.81) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1. ศูนย์บริการมีความสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่ง
สวยงาม 

3.96 0.82 มาก 

2. ศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ  3.69 0.95 มาก 
3. ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า 3.87 0.86 มาก 
4. ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอ
ต่อการให้บริการ 

3.96 0.84 มาก 

5. ศูนย์บริการ มีสิ่งอํานวยความสะดวก ครบวงจร เช่น 
อินเตอร์เน็ต บริการนวด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 

3.82 0.89 มาก 

รวม 3.85 0.75 มาก 
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ใน
ระดับมาก (Χ = 3.85, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ในระดับมาก ได้แก่ ศูนย์บริการมีความสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่งสวยงาม (Χ = 3.96, S.D. 
= 0.82) ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอต่อการให้บริการ (Χ = 3.96, 
S.D. = 0.84) ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า (Χ = 3.87, S.D. = 0.86) ศูนย์บริการ  
มีสิ่งอํานวยความสะดวก ครบวงจร เช่น อินเตอร์เน็ต บริการนวด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ (Χ = 3.82, 
S.D. = 0.89) และศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ (Χ = 3.69, S.D. = 0.95) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความสําคัญ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.20 0.50 มาก 
2. ด้านราคา 3.91 0.59 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.03 0.61 มาก 
4. ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.81 0.62 มาก 
5. ด้านกระบวนการ 3.89 0.61 มาก 
6. ด้านบุคคล 4.09 0.67 มาก 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.85 0.75 มาก 

รวม 3.97 0.48 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 3.97, S.D. = 0.48) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ  = 4.20, S.D. = 0.50) ด้านบุคคล (Χ  = 4.09, S.D. = 0.67) ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Χ  = 4.03, S.D. = 0.61) ด้านราคา (Χ  = 3.91, S.D. = 0.59) ด้านกระบวนการ (Χ  = 3.89, 
S.D. = 0.61) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Χ  = 3.85, S.D. = 0.75) และด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Χ  = 3.81, S.D. = 0.62) ตามลําดับ 
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4.3  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
เพ่ือเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 

อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังตารางท่ี 4.17 - 4.48 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

เพศ 
t-test Sig. ชาย หญิง 

 

S.D.  S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.21 0.54 4.20 0.47 0.22 0.99 

2. ด้านราคา 3.84 0.66 3.95 0.54 -1.63 0.10 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.03 0.72 4.03 0.54 0.12 0.90 
4. ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.83 0.64 3.80 0.60 0.50 0.61 
5. ด้านกระบวนการ 3.86 0.72 3.90 0.54 -0.60 0.54 
6. ด้านบุคคล 4.12 0.77 4.08 0.61 0.46 0.64 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.08 0.72 3.87 0.76 -0.41 0.68 

รวม 3.96 0.55 3.97 0.44 -0.25 0.79 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

                                                                                                                                                                                                                                                           
จากตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
วิเคราะห์โดยการทดสอบค่าที (t-test) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมไม่แตกต่างกัน  
เม่ือในพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ                                                                                                                      
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ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอายุ 

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.88 4 1.22 5.06 0.00* 
ภายในกลุ่ม 91.51 380 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 10.36 4 2.59 7.91 0.00* 
ภายในกลุ่ม 124.42 380 0.32   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 12.04 4 3.01 8.63 0.00* 
ภายในกลุ่ม 132.64 380 0.34   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 3.98 4 0.99 2.61 0.03* 
ภายในกลุ่ม 144.65 380 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 8.05 4 2.01 5.61 0.00* 
ภายในกลุ่ม 136.32 380 0.35   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 15.10 4 3.77 8.97 0.00* 
ภายในกลุ่ม 159.86 380 0.42   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 6.29 4 1.57 2.85 0.02* 
ภายในกลุ่ม 209.72 380 0.55   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 6.35 4 1.58 7.12 0.00* 
ภายในกลุ่ม 84.75 380 0.22   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้
ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
แตกต่างกัน ท้ัง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.19 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.23 4.24 4.13 4.17 3.20 

18 - 26 ปี 4.23 - 0.01 -0.09 -0.06 -1.03* 
27 - 35 ปี 4.24  - -0.10 -0.07 -1.04* 
36 - 44 ปี 4.13   - 0.03 -0.93* 
45 - 53 ปี 4.17    - -0.97* 
54 ปี ข้ึนไป 3.20     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
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น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ระหว่าง 36 - 44 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 45 - 53 ปี  
 
ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.94 4.03 3.71 3.77 3.00 

18 - 26 ปี 3.94 - 0.08 -0.23 -0.17 -0.94* 
27 - 35 ปี 4.03  - -0.32* -0.26 -1.03* 
36 - 44 ปี 3.71   - 0.06 -0.71 
45 - 53 ปี 3.77    - -0.77 
54 ปี ข้ึนไป 3.00     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคาอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 44 ปี ให้ความสําคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี  
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ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.20 4.04 4.00 3.80 2.60 

18 - 26 ปี 4.20 - -0.16 -0.20 -0.40* -1.60* 
27 - 35 ปี 4.04  - -0.04 -0.24 -1.44* 
36 - 44 ปี 4.00   - -0.20 -1.40* 
45 - 53 ปี 3.80    - -1.20* 
54 ปี ข้ึนไป 2.60     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญในส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนประชาชนในจังหวัด
ปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง  
36 - 44 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 45 - 53 ปี  
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ตารางท่ี 4.22 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.92 3.81 3.81 3.62 3.10 

18 - 26 ปี 3.92 - -0.11 -0.11 -0.30 -0.82 
27 - 35 ปี 3.81  - 0.00 -0.19 -0.71 
36 - 44 ปี 3.81   - -0.19 -0.71 
45 - 53 ปี 3.62    - -0.52 
54 ปี ข้ึนไป 3.10     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของ 
เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
  

ตารางท่ี 4.23 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
3.97 3.96 3.80 3.52 3.20 

18 - 26 ปี 3.97 - -0.01 -0.17 -0.45* -0.77 
27 - 35 ปี 3.96  - -0.16 -0.44* -0.76 
36 - 44 ปี 3.80   - -0.28 -0.60 
45 - 53 ปี 3.52    - -0.32 
54 ปี ข้ึนไป 3.20     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ ในการเลือก ซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ของประชาชนในจั งหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี  
  
ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.22 4.19 3.93 3.76 2.80 

18 - 26 ปี 4.22 - -0.02 -0.28 -0.45* -1.42* 
27 - 35 ปี 4.19  - -0.26 -0.43* -1.39* 
36 - 44 ปี 3.93   - -0.17 -1.13* 
45 - 53 ปี 3.76    - -0.96 
54 ปี ข้ึนไป 2.80     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 - 53 ปี ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 
27 - 35 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 36 - 44 ปี  
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.09 3.78 3.88 3.80 3.30 

18 - 26 ปี 4.09 - -0.30 -0.21 -0.29 -0.79 
27 - 35 ปี 3.78  - 0.09 0.01 -0.48 
36 - 44 ปี 3.88   - -0.08 -0.58 
45 - 53 ปี 3.80    - -0.50 
54 ปี ข้ึนไป 3.30     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของ  
เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 

ตารางท่ี 4.26 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีเม่ือผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน 
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

อายุ 
Χ  

18 - 26 ปี 27 - 35 ปี 36 - 44 ปี 45 - 53 ปี 54 ปี ข้ึนไป 
4.08 4.01 3.89 3.77 3.02 

18 - 26 ปี 4.08 - -0.07 -0.18 -0.30 -1.05* 
27 - 35 ปี 4.01  - -0.11 -0.23 -0.98* 
36 - 44 ปี 3.89   - -0.11 -0.86* 
45 - 53 ปี 3.77    - -0.75 
54 ปี ข้ึนไป 3.02     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 54 ปี ข้ึนไป ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 26 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 27 - 35 ปี และผู้บริโภคท่ีมี
อายุระหว่าง 36 - 44 ปี  
 
ตารางท่ี 4.27  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามสถานภาพ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.39 2 1.19 4.87 0.00* 
ภายในกลุ่ม 93.99 382 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 3.94 2 1.97 5.76 0.00* 
ภายในกลุ่ม 130.83 382 0.34   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 6.83 2 3.41 9.46 0.00* 
ภายในกลุ่ม 137.86 382 0.36   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 2.06 2 1.03 2.68 0.06 
ภายในกลุ่ม 146.57 382 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 3.12 2 1.56 4.21 0.01* 
ภายในกลุ่ม 141.26 382 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 5.81 2 2.90 6.56 0.00* 
ภายในกลุ่ม 169.15 382 0.44   
รวม  174.96 384    
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 0.87 2 0.44 0.78 0.45 
ภายในกลุ่ม 215.14 382 0.56   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.76 2 1.38 5.98 0.00* 
ภายในกลุ่ม 88.34 382 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
ไม่แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.28 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.26 4.09 4.16 

โสด 4.26 - -0.17* -0.09 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 4.09  - 0.07 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.16   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด  
 
ตารางท่ี 4.29 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.91 3.86 4.49 

โสด 3.91 - -0.05 0.57* 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.86  - 0.62* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.49   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
  
ตารางท่ี 4.30 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.09 3.86 4.52 

โสด 4.09 - -0.22* 0.43 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.86  - 0.65* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.52   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 
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ตารางท่ี 4.31 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.91 3.80 4.30 

โสด 3.91 - -0.11 0.39 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.80  - 0.50* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.30   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านกระบวนการ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
ตารางท่ี 4.32 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.16 3.93 4.47 

โสด 4.16 - -0.22* 0.31 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.93  - 0.53* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.47   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านบุคคล 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 

ตารางท่ี 4.33 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีสถานภาพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

สถานภาพ 
Χ  

โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.01 3.87 4.29 

โสด 4.01 - -0.14* 0.28 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.87  - 0.42* 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.29   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ในภาพรวม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
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ตารางท่ี 4.34  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.04 2 1.02 4.13 0.01* 
ภายในกลุ่ม 94.34 382 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.05 2 0.52 1.51 0.22 
ภายในกลุ่ม 133.72 382 0.35   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 3.37 2 1.68 4.56 0.01* 
ภายในกลุ่ม 141.32 382 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 2.65 2 1.32 3.47 0.03* 
ภายในกลุ่ม 145.98 382 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 2.37 2 1.18 3.18 0.04* 
ภายในกลุ่ม 142.01 382 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.39 2 0.19 0.42 0.65 
ภายในกลุ่ม 174.57 382 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 14.78 2 7.39 14.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 201.24 382 0.52   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.30 2 1.15 4.95 0.00* 
ภายในกลุ่ม 88.80 382 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.34 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้
สถิติวิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
สูงสุดแตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และด้านบุคคล ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงสุดแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 

ตารางท่ี 4.35 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.38 4.21 4.10 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.38 - -0.17 -0.28* 
ปริญญาตรี 4.21  - -0.11 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.10   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
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สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  
 

ตารางท่ี 4.36 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.27 4.04 3.90 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.27 - -0.22 -0.36* 
ปริญญาตรี 4.04  - -0.13 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.90   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  
 

ตารางท่ี 4.37 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.95 3.84 3.67 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.95 - -0.10 -0.27 
ปริญญาตรี 3.84  - -0.17 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.67   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของ เซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.38 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.90 3.93 3.75 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.90 - 0.02 -0.15 
ปริญญาตรี 3.93  - -0.18* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.75   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.39 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.98 3.96 3.50 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 - -0.02 -0.48* 
ปริญญาตรี 3.96  - -0.45* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.50   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 
และระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.40 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
Χ  

ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.06 4.01 3.83 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.06 - -0.04 -0.22 
ปริญญาตรี 4.01  - -0.17* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.83   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 



80 
 

 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ในภาพรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.41  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอาชีพ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.42 3 0.81 3.28 0.02* 
ภายในกลุ่ม 93.96 381 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.94 3 0.98 2.83 0.03* 
ภายในกลุ่ม 131.83 381 0.34   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.65 3 0.21 0.57 0.63 
ภายในกลุ่ม 144.04 381 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 1.00 3 0.33 0.86 0.46 
ภายในกลุ่ม 147.63 381 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 1.53 3 0.51 1.36 0.25 
ภายในกลุ่ม 142.84 381 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 2.27 3 0.75 1.67 0.17 
ภายในกลุ่ม 172.69 381 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 5.77 3 1.92 3.48 0.01* 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 ภายในกลุ่ม 210.25 381 0.55   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 0.76 3 0.25 1.08 0.35 
ภายในกลุ่ม 90.34 381 0.23   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนใน
จังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญ 
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี
แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.42 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงานเอกชน/
ลูกจ้าง 

3.90 4.19 4.05 4.24 
นิสิต/นักศึกษา 3.90 - 0.29 0.15 0.34 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.19  - -0.13 0.05 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
นักธุรกิจ 

4.05   - 0.19 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 4.24    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) 
ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.43 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง 

3.48 3.89 3.84 3.95 
นิสิต/นักศึกษา 3.48 - 0.40 0.35 0.47 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.89  - -0.05 0.06 
ประกอบธุรกิจสว่นตัว/ 
นักธุรกิจ 

3.84   - 0.11 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 3.95    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านราคา  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) 
ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.44 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีอาชีพ
แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อาชีพ 
Χ  

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/นักธุรกิจ 

พนักงาน 
เอกชน/ลูกจ้าง 

3.60 4.01 4.07 3.78 
นิสิต/นักศึกษา 3.60 - 0.41 0.47 0.18 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.01  - 0.06 -0.22 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
นักธุรกิจ 

4.07   - -0.28 

พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง 3.78    - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ 
(Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.45  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.23 3 0.077 0.30 0.82 
ภายในกลุ่ม 96.15 381 0.25   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4.54 3 1.51 4.43 0.00* 
ภายในกลุ่ม 130.23 381 0.34   
รวม  134.78 384    
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ตารางท่ี 4.45 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.44 3 0.48 1.27 0.28 
ภายในกลุ่ม 143.25 381 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 3.42 3 1.14 2.99 0.03* 
ภายในกลุ่ม 145.21 381 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 2.00 3 0.66 1.79 0.14 
ภายในกลุ่ม 142.37 381 0.37   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 1.44 3 0.48 1.05 0.36 
ภายในกลุ่ม 173.52 381 0.45   
รวม  174.96 384    

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 7.33 3 2.44 4.46 0.00* 
ภายในกลุ่ม 208.69 381 0.54   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.40 3 0.46 1.99 0.11 
ภายในกลุ่ม 89.70 381 0.23   
รวม  91.11 384    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
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ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้  
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน  
4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.46 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านราคา 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.97 4.00 3.89 3.71 
10,000 - 20,000 บาท 3.97 - 0.03 -0.07 -0.25* 
20,001 - 30,000 บาท 4.00  - -0.11 -0.29* 
30,001 - 40,000 บาท 3.89   - -0.17 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.71    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านราคา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้ 
20,001 - 30,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.47 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.88 3.85 3.75 3.64 
10,000 - 20,000 บาท 3.88 - -0.02 -0.12 -0.23* 
20,001 - 30,000 บาท 3.85  - -0.09 -0.20 
30,001 - 40,000 บาท 3.75   - -0.10 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.64    - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.47 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท  
 

ตารางท่ี 4.48 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

รายได้ต่อเดือน 
Χ  

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 -  
30,000 บาท 

30,001 -
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.95 3.78 4.03 3.64 
10,000 - 20,000 บาท 3.95 - -0.17 0.07 -0.31* 
20,001 - 30,000 บาท 3.78  - 0.25 -0.13 
30,001 - 40,000 บาท 4.03   - -0.38* 
40,001 บาท ข้ึนไป 3.64    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



88 
 

 จากตารางท่ี 4.48 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
40,001 บาท ข้ึนไป ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,000 - 20,000 บาท และรายได้ 
30,001 - 40,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.49  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ

รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามยี่ห้อรถยนต์ 
 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.18 4 1.04 4.31 0.00* 
ภายในกลุ่ม 92.20 380 0.24   
รวม  96.39 384    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.52 4 0.13 0.37 0.82 
ภายในกลุ่ม 134.25 380 0.35   
รวม  134.78 384    

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระหว่างกลุ่ม 4.21 4 1.05 2.85 0.02* 
ภายในกลุ่ม 140.47 380 0.37   
รวม  144.69 384    

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 3.77 4 0.94 2.472 0.04* 
ภายในกลุ่ม 144.86 380 0.38   
รวม  148.63 384    

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 8.41 4 2.10 5.88 0.00* 
ภายในกลุ่ม 135.96 380 0.35   
รวม  144.38 384    

ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 8.17 4 2.04 4.65 0.00* 
ภายในกลุ่ม 166.79 380 0.43   
รวม  174.96 384    
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ตารางท่ี 4.49 (ต่อ)   

 

ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 14.90 4 3.72 7.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 201.12 380 0.52   
รวม  216.02 384    

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 4.68 4 1.17 5.15 0.00* 
ภายในกลุ่ม 86.42 380 0.22   
รวม  91.11 384    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.49 ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามยี่ห้อรถยนต์โดยใช้สถิติวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยใช้สถิติเอฟ (F-test) พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ เ ม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน  
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน 
ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน 
ในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติทระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.50 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ  โตโยต้า 
4.09 4.38 4.14 4.15 4.25 

นิสสัน 4.09 - 0.29* 0.04 0.05 0.15 
ฮอนด้า 4.38  - -0.24* -0.23 -0.13 
มิตซูบิชิ  4.14   - 0.01 0.11 
ซูซูกิ 4.15    - 0.10 
โตโยต้า  4.25     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.50 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์ฮอนด้า ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี มากกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์นิสสัน และมิตซูบิชิ  
 

ตารางท่ี 4.51 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.96 4.12 3.88 4.02 4.17 

นิสสัน 3.96 - 0.16 -0.07 0.06 0.21 
ฮอนด้า 4.12  - -0.23 -0.09 0.05 
มิตซูบิชิ  3.88   - 0.13 0.28 
ซูซูกิ 4.02    - 0.15 
โตโยต้า  4.17     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.51 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.52 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.79 3.95 3.75 3.67 3.88 

นิสสัน 3.79 - 0.15 -0.03 -0.12 0.09 
ฮอนด้า 3.95  - -0.19 -0.28 -0.06 
มิตซูบิชิ  3.75   - -0.08 0.12 
ซูซูกิ 3.67    - 0.21 
โตโยต้า  3.88     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.52 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.53 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านกระบวนการ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.79 4.04 3.68 3.85 4.07 

นิสสัน 3.79 - 0.24 -0.11 0.05 0.27 
ฮอนด้า 4.04  - -0.36* -0.18 0.02 
มิตซูบิชิ  3.68   - 0.17 0.38* 
ซูซูกิ 3.85    - 0.21 
โตโยต้า  4.07     - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.53 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อ
รถยนต์มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า   
 

ตารางท่ี 4.54 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านบุคคล 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.95 4.23 3.90 4.14 4.25 

นิสสัน 3.95 - 0.28 -0.05 0.18 0.30 
ฮอนด้า 4.23  - -0.33* -0.09 0.02 
มิตซูบิชิ  3.90   - 0.24 0.35* 
ซูซูกิ 4.14    - 0.11 
โตโยต้า  4.25     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านบุคคล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า  
  
ตารางท่ี 4.55 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ

เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.64 4.13 3.68 3.78 4.04 

นิสสัน 3.64 - 0.49* 0.04 0.14 0.40* 
ฮอนด้า 4.13  - -0.44* -0.35 -0.09 
มิตซูบิชิ  3.68   - 0.09 0.35 
ซูซูกิ 3.78    - 0.25 
โตโยต้า  4.04     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.55 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือก
ซ้ือยี่ห้อรถยนต์นิสสัน ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้า และโตโยต้า
ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
ฮอนด้า  
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ตารางท่ี 4.56 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี เม่ือผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อ
รถยนต์แตกต่างกัน ด้วยวิธีของเซฟเฟ่ (Scheffe’s) ในภาพรวม 

 

ย่ีห้อรถยนต์ 
Χ  

นิสสัน ฮอนด้า มิตซูบิชิ ซูซูกิ โตโยต้า 
3.88 4.11 3.84 3.93 4.09 

นิสสัน 3.88 - 0.23 -0.03 0.05 0.21 
ฮอนด้า 4.11  - -0.26* -0.18 -0.01 
มิตซูบิชิ  3.84   - 0.08 0.24* 
ซูซูกิ 3.93    - 0.16 
โตโยต้า  4.09     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.56 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกันให้ความสําคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
ในภาพรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์
มิตซูบิชิ ให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า 
 
ตารางท่ี 4.57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยรวม 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

Independent 
t-test 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ 
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 
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ตารางท่ี 4.57 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความสําคัญ ของส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
การเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัด
ปทุมธานี แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ให้ระดับ 
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัด
ปทุมธานี แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 
 
 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ระดับ
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนใน
จังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 

ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือยี่ห้อรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน  
ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชน
ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

One Way ANOVA 

 
จากตารางที่ 4.56 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่าง

กันให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ สถานภาพการสมรส 
และระดับการศึกษา ส่วนระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ 
เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สําหรับผู้บริโภคที่เลือกซื้อยี่ห้อของรถยนต์อีโคคาร์แตกต่างกัน 
ให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน นั้น พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือ
ยี่ห้อรถยนต์อีโคคาร์ ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 

ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
************************************************************************* 

คําช้ีแจง: 
           แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการทําการค้นคว้าอิสระ 
ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
 จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการช่วยตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริงด้วย
ตัวของท่านเอง การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เพ่ือการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 

 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วทํา
เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 

1. เพศ  
 [  ] ชาย    [  ] หญิง  
2. อายุ  
    [  ] 18 - 26 ปี          [  ] 27 - 35 ปี    
 [  ] 36 - 44 ปี    [  ] 45 - 53 ปี  
 [  ] 54 ปี ข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
    [  ] โสด           [  ] สมรส/อยู่ด้วยกัน       
 [  ] หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่    
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 [  ] ตํ่ากว่าปริญญาตรี    [  ] ปริญญาตรี  
 [  ] สูงกว่าปริญญาตรี        
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5. อาชีพ 
 [  ] นิสิต/นักศึกษา   [  ] ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 [  ] ธุรกิจส่วนตัว/นักธุรกิจ      [  ] เอกชน/ลูกจ้าง    
 [  ] อ่ืนๆโปรดระบุ…………  
6. รายได้ต่อเดือน 
     [  ] 10,000 – 20,000 บาท [  ] 20,001 – 30,000 บาท 
     [  ] 30, 001 – 40,000 บาท  [  ] 40,001 บาท ข้ึนไป 
7. รถยนต์ยี่ห้อใดท่ีท่านเลือกซ้ือ 
     [  ] นิสสัน (มาร์ช, อัลเมร่า) [  ] ฮอนด้า (บริโอ, บริโอ อเมซ) 
     [  ] มิตซูบิชิ (มิราจ, แอททราจ) [  ] ซูซูกิ (สวิฟท์, เซเลริโอ) 
 [  ] โตโยต้า (ยาริส)   
8. ท่านเลือกยี่ห้อรถยนต์ตามข้อ 7 ด้วยเหตุผลใด (ให้เรียงลําดับ 1, 2, 3 ตามลําดับ

ความสําคัญจากมากไปน้อย) 
 [  ] ความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือความจงรักภักดีในตราสินค้า                 
     [  ] รูปลักษณ์ การออกแบบ หรือการดีไซน์ของรถยนต์    
 [  ] ราคามีความเหมาะสม   
     [  ] ศูนย์บริการท่ีมีความครอบคลุม      
 [  ] อุปกรณ์อํานวยความสะดวกภายในตัวรถยนต์                
  [  ] ความประหยัดของน้ํามันเชื้อเพลิง     
 [  ] ระบบความปลอดภัยของตัวรถยนต์ 
 [  ] มีโปรโมชั่นหรือของแถมมาก 
 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วทํา 

เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 
 5 หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง   ให้ระดับความสําคัญมาก 
 3  หมายถึง   ให้ระดับความสําคัญปานกลาง 
 2  หมายถึง   ให้ระดับความสําคัญน้อย  
 1  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 
 



 116

แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1 รูปลักษณ์ภายนอก การออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัย

และสวยงาม      

2 สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรถยนต์      

3 ระบบเกียร์ ระบบเบรค และระบบช่วงล่างการยึดเกาะ
ถนนของรถยนต์      

4 อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน      
5 ตราสินค้ามีชื่อเสียง และเป็นท่ีนิยม      

ด้านราคา (Price) 
6 ราคารถยนต์      
7 ราคาค่าชําระเงินดาวน์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย เช่น 10 %, 

15 %, 20 %, 25 %      
8 อัตราดอกเบี้ย      
9 ระยะเวลาในการผ่อนชําระ      
10 ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์      
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
11 มีตัวแทนจําหน่ายครอบคลุมพ้ืนท่ีการให้บริการ      
12 สถานท่ีตั้งของโชว์รูมสามารถเดินทางสะดวก      
13 มีศูนย์บริการหลังการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว      
14 ศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน      
15 มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ      
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
16 การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ      
17 การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี      
18 การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์      
19 การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ      
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
20 การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์      
ด้านกระบวนการ (Process) 

21 มี Call Center ในการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว      
22 มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว      
23 มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว      
24 มีกระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว      
25 มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว      
ด้านบุคคล (People) 
26 พนักงานขายมีการอธิบายเก่ียวกับรถยนต์ท่ีชัดเจน      
27 การติดต่อกับพนักงานขายมีความสะดวกและได้รับการ

ตอบกลับอย่างรวดเร็ว      
28 พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ      
29 พนักงานขายมีอัธยาศัยดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส      
30 พนักงานขายให้ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย      
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
31 ศูนย์บริการสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่งสวยงาม      
32 ศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ      
33 ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า      
34 ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้า  

อย่างเพียงพอต่อการให้บริการ      
35 ข้ันตอนในการให้บริการสะดวก ไม่ซับซ้อน      

 

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ท่ีท่านได้เสียสละเวลาอันมีค่าในการแสดงความคิดเห็น 
ในแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้                        

 
นางสาวสุชาดา  พาลีตา 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเคร่ืองมือวิจัย 
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ผลการประเมินค่า IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

เรื่อง  ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ 
ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 

 

ข้อ ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1 รูปลักษณ์ภายนอก การออกแบบ การดีไซน์มีความทันสมัย

และสวยงาม 
1 1 1 1.00 

2 สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรถยนต์ 1 1 1 1.00 
3 ระบบเกียร์ ระบบเบรค และระบบช่วงล่างการยึดเกาะ

ถนนของรถยนต์ 
1 1 1 1.00 

4 อัตราการประหยัดน้ํามันหรือการสิ้นเปลืองน้ํามัน 1 1 1 1.00 
5 ตราสินค้ามีชื่อเสียง และเป็นท่ีนิยม 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
ด้านราคา (Price) 
6 ราคารถยนต์ 1 1 1 1 

7 ราคาค่าชําระเงินดาวน์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย เช่น 10 %, 
15 %, 20 %, 25 % 

1 0 1 0.66 

8 อัตราดอกเบี้ย 1 1 1 1 

9 ระยะเวลาในการผ่อนชําระ 1 1 1 1 

10 ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ 1 1 1 1 
รวม 0.93 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
11 มีตัวแทนจําหน่ายครอบคลุมพ้ืนท่ีการให้บริการ 1 1 1 1.00 
12 สถานท่ีตั้งของโชว์รูมสามารถเดินทางสะดวก 1 1 1 1.00 
13 มีศูนย์บริการหลังการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว 1 1 1 1.00 
14 ศูนย์บริการมีป้ายบอกและสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 1 1 0 0.66 

15 มีศูนย์บริการหลังการขายทุกพ้ืนท่ีบริการ 1 1 1 1.00 
รวม 0.93 
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ข้อ ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
16 การให้ส่วนลดเงินสดในการซ้ือ 1 1 1 1.00 
17 การแถมประกันภัยชั้น 1 และค่าจดทะเบียนฟรี 1 1 1 1.00 
18 การให้ของแถมหรืออุปกรณ์แต่งรถยนต์ 1 1 1 1.00 
19 การออกบู๊ทตามงาน อีเว้นท์ต่างๆ 1 1 1 1.00 
20 การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
ด้านกระบวนการ (Process) 
21 มี Call Center ในการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว 1 1 1 1.00 
22 มีกระบวนการในการชําระเงินท่ีถูกต้องรวดเร็ว 1 1 1 1.00 
23 มีกระบวนการในการซ่อมท่ีรวดเร็ว 1 1 1 1.00 
24 มีกระบวนการในการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 1 1 1 1.00 
25 มีกระบวนการสั่งซ้ือและการส่งมอบรถยนต์ท่ีรวดเร็ว 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
ด้านบุคคล (People) 
26 พนักงานขายมีการอธิบายเก่ียวกับรถยนต์ท่ีชัดเจน 1 1 1 1.00 
27 การติดต่อกับพนักงานขายมีความสะดวกและได้รับการ

ตอบกลับอย่างรวดเร็ว 
1 1 1 1.00 

28 พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ 1 1 1 1.00 
29 พนักงานขายมีอัธยาศัยดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส 1 1 1 1.00 
30 พนักงานขายให้ความเอาใจใส่ติดตามงานก่อน/หลังการขาย 1 1 1 1.00 

รวม 1.00 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
31 ศูนย์บริการสะอาด กว้างขวาง และมีการตกแต่งสวยงาม 1 1 1 1.00 
32 ศูนย์บริการมีเครื่องด่ืมและอาหารว่างไว้บริการ 1 1 1 1.00 
33 ศูนย์บริการมีห้องน้ําท่ีสะอาดไว้บริการลูกค้า 1 1 1 1.00 
34 ศูนย์บริการมีโต๊ะและเก้าอ้ีในการรับรองลูกค้า  

อย่างเพียงพอต่อการให้บริการ 
1 1 1 1.00 
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ข้อ ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

35 ข้ันตอนในการให้บริการสะดวก ไม่ซับซ้อน 1 1 1 1.00 
รวม 1.00 

ค่า IOC 0.98 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ผลการหาค่า Reliability 
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Reliability 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.95 35 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.87 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 
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ด้านราคา 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.88 5 

 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.84 5 
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ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.92 5 

 

ด้านกระบวนการ 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.90 5 
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ด้านบุคคล 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.96 5 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.88 5 

 

 



 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ – นามสกุล สุชาดา  พาลีตา 
วัน เดือน ปี ท่ีเกิด 7 เมษายน 2530 
สถานท่ีเกิด  จังหวัดนนทบุรี 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 84/65 หมู่ 5 ตําบลบางพูน อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 

12000 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2554 
 
ปริญญาตรี สาขาวิชาธุรกิจระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2553  

 
บริษัท เอเชียมอเตอร์เซอร์วิส เซ็นเตอร์ จํากัด 

ตําแหน่งหน้าท่ีการงานปัจจุบัน ผู้ช่วยหัวหน้ากลุ่มฝ่ายขาย บริษัท ฮากโก้ (ไทยแลนด์) จํากัด 
ท่ีทํางานปัจจุบัน บริษัท ฮากโก้ (ไทยแลนด์) จํากัด  
 9/41 หมู่ 5 ถนนพหลโยธิน ตําบลคลองหนึ่ง 

อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12120 
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