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 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ  ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน  และ ศึกษาความสัมพันธระหวาง
ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ที่มีผลตอแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ของกลุม
ตัวอยางคือ ผูที่สนใจซ้ือรถยนตนิสสันมารชที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปเน่ืองจาก
เปนผูที่มีใบอนุญาติขับขี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 28-35 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท  
 2. ความคิดเห็นตอประโยชนปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารชโดยรวมอยูใน
ระดับดี เม่ือวิเคราะหเปนรายดานพบวา ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ และดาน
ศักยภาพของผลิตภัณฑอยูในระดับดี ทุกดาน  
 3. แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช กลุมตัวอยางมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนต   
นิสสันมารชอยูในระดับม่ันใจ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชในอนาคต อยูในระดับ
ตัดสินใจซื้อ และการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช อยูในระดับแนะนํา 
 4. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
ตามลําดับ 
 5. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ และดานประโยชน
เพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับต่ํา กับแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับ
ต่ํามาก กับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  
 7. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยู



 

ในระดับต่ํา กับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดานประโยชนเพ่ิมเติม
ที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับต่ํามาก มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



 

PRODUCT FACTORS RELATED TO CONSUMER’S PURCHASING TREND  
OF NISSAN MARCH CAR IN BANGKOK METROPOLIS. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

CHARAN  POUNGMALA 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of The Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
May 2013 



 

Charan Poungmala. (2013). Product Factors Related to Consumer’s Purchasing Trend of 
Nissan March Car in Bangkok Metropolis. Master’s Project, M.B.A. (Marketing). 
Bangkok Graduate School, Srinakharinwirot University. Project Advisor: Associate 
Professor. Supada Sirikudta. 

 
 This research aims to study demographic factor consisted of gender, age, 
education level, marital status, occupation, and monthly income and to study relation 
between product factors of Nissan March car and purchasing trend of Nissan March car.  
Sample size is 400 people interested in purchasing Nissan March car aged over 20 years 
old, living in Bangkok metropolis, and having driver license in Bangkok metropolis.  
Questionnaire is the tool for data collection. 
 Research results are as follows: 
 1. Most samples are female, aged between 28 and 35 years old, holding 
Bachelor’s degree, being single, working as private company employees, and earning 
monthly income between Baht 15,001 and 20,000. 
 2. Overall opinions toward benefit in product factors of Nissan March car are at the 
good levels.  Considering in each category, opinions towards core benefit of product, 
product feature, expectation on product, additional benefit of product, and potential of 
product are at the good levels in all categories. 
 3. Purchasing trends on Nissan March car are as follows: samples are confident in 
Nissan March car product at the confident levels; their future purchasing decisions are at the 
decided to buy levels; and their recommendations to others to buy Nissan March car product 
are at the recommended levels. 
 4. Consumers with different gender, age, and monthly income influence purchasing 
trend of Nissan March car differently in category of future product buying with statistical 
significance of 0.05 and 0.01 levels, respectively. 
 5. Consumers with different age influence purchasing trend of Nissan March car 
differently in category of confidence of product and future product buying with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 6. Overall product factors in category of core benefit of product and additional 
benefit of product are positively related to purchasing trend of Nissan March car at the low 
levels in category of confidence in product with statistical significance of 0.01 levels.  
Product feature and potential of product are positively related to purchasing trend of Nissan 



 

March car at the very low levels in category of confidence in product with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 7. Overall product factors in category of core benefit of product, product feature, 
and expectation on product are positively related to purchasing trend of Nissan March car at 
the low levels in category of future product buying with statistical significance of 0.01 levels. 
 8. Overall product factors in category of core benefit of product and additional 
benefit of product are positively related to purchasing trend of Nissan March car at the very 
low levels in category of recommending others to buy Nissan March car with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  
ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษา ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ  
ของงานวิจัย นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนสารนิพนธฉบับนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซ้ึงในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร และอาจารย ดร.วรินทรา  
ศิริสุทธิกุล ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามและเปนกรรมการสอบ ตลอดจน 
ใหคําแนะนําในงานวิจัยครั้งน้ีเปนอยางดี   
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆ ทานในภาคบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี  ซึ่งมี
ประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและบุคคลในครอบครัว ที่เปนกําลังใจในการทําวิจัยในครัง้
นี้ ตลอดจนเพ่ือนๆ X-MBA สาขาการตลาดรุน 11 รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัยทุกๆ ทาน ที่
ใหคําแนะนําและความชวยเหลือแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตาและสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทั้งพระคุณของครูบาอาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อันเปน
พ้ืนฐานตลอดจนครอบครัวของผูวิจัยเองที่สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จใน
การทําสารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ปจจุบันรถยนตถือไดวาเปนปจจัยหลักที่มีความสําคัญ และมีความจําเปนมากสําหรับการ
เดินทาง โดยเฉพาะสังคมในสังคมเมืองหลวง และเมืองใหญ ๆ เชน กรุงเทพมหานคร ที่ประชาชน
สวนใหญจะมีความรูสึกวาระบบขนสง และการคมนาคมตาง ๆ มีไมเพียงพอ รถยนตสามารถ
ตอบสนองความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความมีอิสระและความเปนสวนตัวในการเดินทางไดเปน
อยางดี และนอกจากนี้รถยนตยังเปนสิ่งจําเปนขั้นพ้ืนฐาน เสมือนปจจัยที่ 5 ของผูบริโภคในยุค
ปจจุบันกอวาได แตสภาวะในปจจุบันราคาน้ํามันสูงขึ้นอยางตอเน่ือง พรอมกับกระแสรณรงคลดภาวะ
โลกรอน ประชาชนสวนใหญจึงตองมองหารถยนตขนาดเล็กที่ประหยัดพลังงาน เพ่ือไวใชในการ
ตอบสนองดานการเดินทาง และเพ่ือปรับตัวใหเขาสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนไป 
 ในป 2552 ประเทศไทยเริ่มแผนการสงเสริมการลงทุนในอุตสาหกรรมรถยนตประหยัด
พลังงานมาตรฐานสากล (อีโคคาร) ดวยการใหสิ่งจูงใจดานการลดภาษีสรรพสามิต โดยรัฐบาลไดให
การสนับสนุน บริษัทรถยนตสัญชาติญี่ปุนชื่อ นิสสัน ไดเร่ิมผลิต นิสสัน มารช ขึ้นในประเทศไทย ใช
รหัสตัวถังเปน K13 เปดตัวคร้ังแรกในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2552 และเริ่มผลิตในเดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2553 โดยใชชื่อในการโฆษณาวา "นิสสัน มารช อีโคคาร" (Nissan March Eco-car) ซึ่งจะใช
เคร่ืองยนต 1200 ซีซี 3 สูบ โดยนิสสัน มารช รุนใหมนี้ ผานเกณฑมาตรฐานขอกําหนดรถประหยัด
พลังงานสากล (อีโคคาร) ซึ่งมีขอกําหนดดังนี้ 
 1. ประหยัดนํ้ามันโดยมีอัตราการใชเชื้อเพลิงไมเกิน 5 ลิตรตอ 100 กิโลเมตร  
 2. ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัมตอกิโลเมตร และไดรับมาตรฐานไอเสีย 
สะอาดระดับยูโร 4  
 3. มีความปลอดภัยตามมาตรฐานยุโรป  
 4. ใชเคร่ืองยนตขนาดลูกสูบไมเกิน 1300 ซีซี สําหรับเคร่ืองเบนซิน และไมเกิน 1400 ซีซี 
สําหรับเคร่ืองดีเซล  
 รถที่ผานเกณฑมาตรฐานอีโคคาร ในประเทศไทย จะไดรับผลประโยชนในการลดภาษี
สรรพสามิตเหลือรอยละ 17 (รถเกงที่ไมผานเกณฑอีโคคาร ตองจายภาษีรอยละ 30-50) 
 นิสสัน ไดใชเวลาพัฒนารถอีโคคาร ตั้งแตป 2521 ถึง 2553 โดยการนําเสนอผลประโยชน
ของตัวผลิตภัณฑที่โดดเดน และแตกตางไปจากคูแขงขัน รวมทั้งการสรางประสบการณอันนา
ประทับใจใหแกลูกคาในทุกดานเปนส่ิงจําเปนในการทําใหตราสินคาน้ันเขาไปเปนหนึ่งในใจผูบริโภค 
ซึ่งตราสินคานิสสันมีภาพลักษณเดิมที่ดีอยูแลว ประกอบกับมีการขยายสายผลิตภัณฑ ซึ่งชวย
ประสบผลสําเร็จในการครอบครองตลาดอยางงายดาย 
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 บริษัท นิสสัน มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ประกาศยอดขายรถนิสสันรวมทุกรุน ในชวง
คร่ึงปปฏิทินแรกประจําป 2555 (มกราคม - มิถุนายน 2555) อยูที่จํานวน 51,482 คัน เพ่ิมขึ้นจากปที่
แลวถึง 40 เปอรเซ็นต (36,694 คัน) เม่ือเทียบกับชวงระยะเวลาเดียวกัน นับเปนยอดขายรวมสูงสุด
ของคร่ึงปแรก และเปนสถิติใหมเม่ือเปรียบเทียบกับป พ.ศ. 2539 ซึ่งมียอดขายรวม 50,126 คัน 
ในชวงระยะเวลาเดียวกัน 
 รถยนต Nissan March นับเปนผลิตภัณฑที่โดดเดนของ บริษัทฯ โดย มียอดขายอยูที่ 
66,612 คัน นับตั้งแตเปดตัวเม่ือป 2553 นิสสันมารช นอกจากนี้ยอดขายประจําเดือนมีนาคม 2555 
ยังสูงถึง 12,698 คัน ซึ่งเปนสถิติยอดขายสูงสุดเปนประวัติการณนอกจากน้ี บริษัทฯ ยังม่ันใจวา จะ
สามารถตอกย้ําความเปนผูนําตลาดรถยนต อีโค คาร ดวยยอดขายรวมที่คาดวาจะทะลุ 100,000 คัน
ในชวงตนเดือนสิงหาคม 2555 ซึ่งเปนขอพิสูจนวา นิสสัน ไดผลิตรถยนตที่ตอบโจทยความตองการ
ของลูกคา พรอมแนะนําสูตลาดในเวลา สถานที่ และราคาที่เหมาะสม สําหรับประเทศไทยอยาง
แทจริง (แหลงที่มา: www.motortrivia.com/section-bizzes-news) 
 เม่ือมีการกลาวถึงรถยนตประหยัดพลังงานในกลุมอีโคคาร ปฏิเสธไมไดวารถยนต
นิสสัมารชเปนผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงในอันดับตน ๆ ของประเทศ ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงตองการศึกษา
วาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานใดที่ทําใหผูบริโภคใชเปนแนวโนมในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนิสสัน 
มารช 
 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใชเปนขอมูลที่
ผูประกอบการนําไปเปนแนวทางในการวางแผนการพัฒนาดานผลิตภัณฑ ใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคอันจะกอใหเกิดแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน ซึ่งอาจจะสงผลใหรถยนตนิสสันมี
สวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง และเปนผูนําตลาดรถยนตในที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอคน 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช กับแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหาร และนักการตลาดไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของ และผูสนใจศึกษาหาความรูในเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ 
รถยนตนิสสันมารชสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป
  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ที่มีผลตอแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่สนใจซื้อรถยนตนิสสันมารช ที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนผูที่มีใบอนุญาติขับขี่  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือผูที่สนใจซ้ือรถยนตนิสสันมารช ทั้งเพศชายและหญิง 
ที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนผูที่มีใบอนุญาติขับขี่รถยนตซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง  โดยใชสูตรในการคํานวณเพื่อ
กําหนดขนาดตัวอยาง และกําหนดคาความเชื่อม่ัน  95%  คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 
5 % (กัลยา  วานิชยบัญชา.   2545: 25-26)  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ  384  คน  และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง 16 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
   1.1.1  เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1) 20 - 27 ป 
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    2) 28 - 35 ป 
    3) 36 – 43 ป 
    4) 44 – 51 ป 
    5) 52 ปขึ้นไป 
   1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
    2) สมรส 
   1.1.5  อาชีพ 
    1) นักเรียน/นักศึกษา 
    2) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
    3) พนักงานบริษัทเอกชน 
    4) ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
    5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………………) 
   1.1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
    2) 15,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 25,000 บาท 
    4) 25,001 – 30,000 บาท 
    5) 30,001 – 35,000 บาท 
    6) 35,000 บาทขึ้นไป 
  1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   1.2.1 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
   1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ 
   1.2.3 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
   1.2.4 ผลิตภัณฑควบ 
   1.2.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีสนใจซื้อรถยนตนิสสันมารชในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  รถยนตนิสสันมารช หมายถึง รถยนตนั่ง Eco car ยี่หอนิสสัน ประหยัดนํ้ามันขนาด
เล็ก โดยมีคุณสมบัติดังนี้.- 
   2.1 ประหยัดนํ้ามันโดยมีอัตราการใชเชื้อเพลิงไมเกิน 5 ลิตรตอ 100 กิโลเมตร  
   2.2 รักษาสิ่งแวดลอมคือมีมาตรฐานมลพิษปลอดภัยระดับ Euro 4 คือ ปลอยกาซco2  
นอยกวา 120 กรัม ตอระยะทาง 1 กิโลเมตร 
   2.3 ความปลอดภัยในระดับสูง ไดมาตรฐานปลอดภัยของยุโรปซ่ึงเปนมาตรฐาน 
ความปลอดภัยกันชนดานขางและดานหนา  
   2.4 มีความคลองตัวโดยมีความจุกระบอกสูบไมเกิน 1300 cc สําหรับเคร่ืองยนตเบนซิน 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอ รถยนตนิสสัน
มารชที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยพิจารณาถึงดานตางๆ ดังนี้ 
   3.1  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนสําคัญที่ผูบริโภคตองการไดรับ 
จากการซ้ือสินคาเชน การเปนยานพาหนะที่นําสงไดถึงที่หมายที่ตองการ ความ สะดวกสบายใน
การเดินทาง เปนตน 
   3.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะภายนอกของรถยนต เชน การออกแบบที่
ทันสมัย รูปแบบที่สวยงาม และสื่อถึงความเปนรถยนตประหยัดพลังงานที่ชัดเจน เปนตน 
   3.3 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติและเง่ือนไขตรงตามที่
ผูบริโภคคาดหวังไวตามปกติและยอมรับเม่ือซ้ือผลิตภัณฑนั้น เชนมีอัตราการใชน้ํามันต่ํา และเปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม เปนตน 
   3.4 ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติมจากการบ ริ โ ภ ค
ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เชนผลิตภัณฑควบของรถยนต มีแอร วิทยุ กระจกไฟฟา หรือมีการใหบริการกอน
การขาย บริการขณะขาย และบริการหลังการขาย 
   3.5  ศักยภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง ความเปนผลิตภัณฑที่มีระบบความปลอดภัย
สูง ไดมาตรฐานความปลอดภัยของยุโรปซึ่งเปนมาตรฐานความปลอดภัยกันชนดานขาง และ
ดานหนา 
 4.  แนวโนมการซื้อ หมายถึง แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ในอนาคตซ่ึงรวมถึง 
 ความม่ันใจ และการแนะนําบุคคลอ่ืน ซื้อรถยนตนิสสันมารช 
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กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง  “คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถกําหนดแนวคิด
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับ ตัวแปรตามในการวิจัยดังนี้ 
 
        ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือนและอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ รถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสัมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษา 
 สถานภาพสมรส 
 อาชีพ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ รถยนตนิสสันมารช 

 ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ 
 รูปลักษณผลติภัณฑ 
 ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ประโยชนเพ่ิมเติมของผลติภัณฑ 
 ศักยภาพของผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 
 

แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดศึกษาคนควา
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยจะนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดการบริหารผลิตภัณฑ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 5. ประวัติของรถยนตนิสสันมารช 
 6. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ  
    

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบง
สวนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญทางสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวย
กําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
  การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรเปนการศึกษาลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล เปนการ
สื่อสารที่กลุมผูรับสารจะตองเปนกลุมชนขนาดใหญที่มีความหลากหลายและไมจําเปนตองเคยรูจักอยู
ในสังคมเดียวกัน หรือมีประสบการณรวมกันมากอน ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันใน
หลายๆ ดาน โดยผูรับขาวสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมความสนใจในการ
รับขาวสารแตกตางกันไปดวย ซึ่งขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
 1.  เพศ ลักษณะทางเพศ เปนลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตกําเนิด ในประชากร
กลุมใดๆ ก็ตามจะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งโดย
ปกติแลวจะมีจํานวนที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติไดสรางความสมดุลทาง เพศมาใหกับประชากรทุก
กลุมเพศ เปนปจจัยพ้ืนฐานดานรางกายที่แตกตางกันของบุคคล เปนสถานภาพที่มีมาแตกําเนิดของ
บุคคล เม่ือเปนสมาชิกของกลุมเพศจะเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการ
ตางๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการใช
รถยนตที่แตกตางกัน กลาวคือเพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวา
เพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารแตเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แต
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มีความตองการจะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดจากการรับขาวสารนั้นดวย (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ.  
2546; อางอิงจาก Wilo Goidhaborsadore; & Yates. 2002: 114) 
  แมคคี (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ.  2546; อางอิงจาก Mckee. 1962) ศึกษาพบวาผูชายมี
ความสามารถทางการจํารูปทรงส่ิงของได แมวาจะตั้งพลิกแพลงในทาตางๆ หรือสามารถที่จะเห็น
ความสัมพันธ ของ Space – form ในจินตนาการได  
   สวนพาเตลและกอรดอน (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ.  2546; อางอิงจาก Patel; & Gordon. 
1960)  ศึกษาพบวาเด็กหญิงมีแนวโนมที่สามารถคลอยตามผูอ่ืน หรือถูกชักจูงใจไดงายกวาเด็กชาย 
สอดคลองกับการวิจัยของ คิมเบอร (สุชา จันทรเอม.  2544; อางอิงจาก Kimber. 1974) ที่ศึกษา
พบวา เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรมบุคลิกภาพของผูอ่ืนไดงายกวาด็กชาย ผล
การศึกษาและวิจัยของเบอแนตและโคเฮน (สุรางค โควตระกูร.  2541; อางอิงจาก  Bennett; & 
Cohen. 1959)  ที่ศึกษาเก่ียวกับธรรมชาติของความแตกตางกันระหวางเพศชายกับเพศหญิงยัง
พบวา เพศชายมีความคิดหนักแนนมากกวาความคิดของเพศหญิง แตเพศหญิงจะมีความ
ละเอียดออนและรอบคอบในดานความคิดมากกวาเพศชายซึ่งจะสงผลตอกระบวนการรับรูขาวสาร
และการวิเคราะหขอมูลและนํามาประยุกตใชใน การดําเนินชีวิตในขั้นตอไปอีกดวย 
 2.  อายุ เปนคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยูหรือตามวัยของบุคคล เปนลักษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากใน
การศึกษาและวิเคราะหทางประชากร ศาสตร โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเปนเคร่ืองบงชี้
ถึงความสามารถในการทําความเขาใจในเนื้อหาและขาวสาร รวมถึงการรับรูตางๆ ไดมากนอยตางกัน 
การมีประสบการณในชีวิตที่ผานมาแตกตางกัน หรืออีกประการหน่ึงคืออายุจะเปนเคร่ืองบงชี้ถึงความ
สนใจในประเด็นตางๆเชนเร่ืองการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตัวสรางอนาคตเปนตน 
นอกจากนั้นก็จะชี้ใหเห็นอารมณที่แตกตางกันออกไปในกลุมคนที่มีวัยตางกัน อันเน่ืองจากกระบวน 
การคิดและตัดสินใจที่ผานการกลั่นกรองจากประสบการณของชวงวัยที่จะสงผลตอกระบวนการคิด
และการควบคุมทางอารมณของแตละชวงอายุของบุคคล 
   จากการศึกษาของทอแรนซ (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ.  2546; อางอิงจาก Tarrance. 
1962) เรื่องความคิดละเอียดลออ ซึ่งเปนองคประกอบหน่ึงของความคิดสรางสรรค พบวาอายุที่
เพ่ิมขึ้นของเด็กจะทําใหมีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุ หรือ วัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความ
แตกตางในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการ
ติดตอส่ือสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการ
ติดตอส่ือสารเปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น  
  3.  ระดับการศึกษา การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรับจากสถาบันการศึกษา 
และที่ไดรับจากประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร และ
อัตราการรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในส่ิงตางๆ 
กวางขวางลึกซ้ึงแตกตางกันออกไปทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของเน้ือหาและตัวอยางที่
จะยกมากลาวได 
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  การศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพเพิ่มขึ้นแลวการศึกษายังทําใหเกิดความ
แตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน 
(2546:116 ) ยังไดกลาววาการศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหน่ึงที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังน้ัน
คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่
แตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณและความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
  4.  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) กลาววาสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม จะเปนเครื่องชี้ถึงเรื่องที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสารบุคคลที่มีสถานะทาง เศรษฐกิจ
และสังคมที่แตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได ศาสนา รวมไปถึงสถานภาพสมรสยอมสงผลตอ
การรับสารที่แตกตางกันดวย  
  ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ
ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายใน
การบริโภคขาวสาร ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาสิ่งที่เปน
ประโยชนตอการดูแลตนเอง ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษานอย ทําใหมีขอจํากัดใน
การรับรู เรียนรู ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณในการดูแลตนเอง 
   อาชีพและลักษณะการรวมกลุมของผูฟง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุม 
จะบงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขาวสาร เร่ืองที่กลุมผูฟงสนใจเชน กลุมชาวนา
ก็จะสนใจเกี่ยวกับเร่ืองขาว ราคาขาว ปุย เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหน่ึงแตอาจจะไป
รวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจของเขาขยายวงกวางออกไป 
   ศาสนาหรือกลุมความเชื่อในศาสนา เชน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต หรือ
อ่ืนๆ ยอมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตอการรับสารแตกตางกัน
ตามรายละเอียดปลีกยอยของศาสนา ดังน้ันการสื่อสารหรือถายทอดขอมูลโดยการพิจารณาความ
แตกตางทางศาสนายอม เปนผลดีในสงสารใหแกผูรับสารไดอยางถูกตอง และตรงกับความตองการ
ของผูรับสารมากที่สุด 
   สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบงออกไดเปน คนโสด สมรส หมาย 
หยา หรือแยกกันอยู ลักษณะความแตกตางดานขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางดาน
ศาสนา ยอมมีอิทธิพลตอสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรับรูขาวสาร สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอกระบวนการคิด การวิเคราะห
ขอมูลขาวสารสตรีที่สมรสแลว และสตรีที่ยังโสดยอมมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกันอัน
เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพลของจํานวนบุคคลรอบขาง  
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2. แนวคิดการบริหารผลิตภัณฑ 
 การเร่ิมตนประกอบธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจในรูปแบบใด เชนการขายสินคา, การขายใน
ดานบริการ หรือการขายในดานความคิด เปนตน ธุรกิจน้ันจะตองมีผลิตภัณฑของตนเองกอนแลวจึง
คิดทําการตลาดเพ่ือทําการขายผลิตภัณฑเหลาน้ัน ผลิตภัณฑที่ดี คือ ปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จของ
ธุรกิจ ผลิตภัณฑที่ดีอาจจะไมใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง หรือใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป แต
เปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได (ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ; และคณะ. 2544: 86) 
 ในการวิจัยไดศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช จึงไดศึกษาเฉพาะทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
  
 ระดับดานผลิตภัณฑ 
 ระดับผลิตภัณฑ (Product Levels) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคา
เพ่ิมขึ้นเพ่ือการตอบสนองความตองการของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง องคประกอบของ
ผลิตภัณฑประกอบดวยมิติตอไปน้ี 
 1. คุณประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาโดยตรง เชน คุณประโยชนหลักที่ลูกคาตองการจากรถยนต คือ ใชเปน
พาหนะในการเคลื่อนที่ 
  2. ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) หมายถึง การเปล่ียนคุณประโยชนหลักใหเปน
ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน ผูบริโภคจะไดรับประโยชนหลักที่เคาตองการจากการบริโภคผลิตภัณฑพ้ืนฐาน 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเง่ือนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับนอกเหนือจากคุณประโยชนจากผลิตภัณฑพ้ืนฐาน และใชเปนขอตกลงเมื่อมีการ
ซื้อสินคา คือการตัดสินใจเม่ือผลิจภัณฑมีสิ่งที่เคาคาดหวัง จะเกิดความพอใจเมื่อไดรับส่ิงที่เขา
คาดหวัง 
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product)หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติมที่นอกเหนือจาก
ความตองการที่ลูกคาจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เชนผลิตภัณฑควบของรถยนต มี
แอร วิทยุ กระจกไฟฟา หรือมีการใหบริการกอนการขาย บริการขณะขาย และบริการหลังการขาย 
 5. ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product) เน่ืองจากการท่ีธุรกิจแขงกันสรางความ  
พึงพอใจใหแกลูกคา โดยการมอบผลิตภัณฑควบใหแกลูกคา จนกลายเปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวังจะได
จากการซื้อ การทําใหผลิตภัณฑมีการมีศักยภาพโดยการสราง เพ่ิมเติมเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมๆ จึงกลายเปนส่ิงสําคัญในการตอบสนองความตองการของลูกคาใน
อนาคต 
 คุณสมบัติผลิตภัณฑเปนสวนหน่ึงที่สามารถนํามาอธิบายปจจัยที่ มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตนอสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการ
ใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 ดารามาศ  แกวแดง  (ม.ป.ป.)  (พิบูล ทีปะปาล. 2537: 41; อางอิงจาก ดารามาศ แกวแดง.
ม .ป .ป.) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําใดๆ ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับ
การไดรับ การใช และการจับจายสินคาและบริการ รวมทั้กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเปนตัวนําและ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาวน้ันๆ 
  อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543: 13) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการเลือกซ้ือ
เลือกใชและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เพ่ือสนองความตองการและปรารถนาเพื่อใหไดรับ
ความพึงพอใสูงสุด 
  ชิฟแมน และคานูค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 
 1.  พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึง
พอใจ 
 จาเมอร และคนอ่ืนๆ (ธงชัย สันติวงศ .  2540: 26; อางอิงจาก James; & others. n.d.)
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลในบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึง การกระทํา ของผูบริโภคขั้นสุดทายที่เก่ียวของกับการเลือก การซื้อ การใช สินคาและ
บริการเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคแตละคน ในชวงเวลาหนึ่งซ่ึงจะ
เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจและมีผลตอการแสดงออก 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
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ตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของ 
ผูซื้อ (Buyer’s decision) 
  จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Insider Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด  )Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
)Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือ
ลดราคาสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
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  2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
กลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู
ซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรูความตองการปญหา  การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
  3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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ภาพประกอบ 2  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 110. 
 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 คอตเลอร (Kotler; & Armstrong. 1997: 140) กลาววาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไดมี
การใชทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกตกับหลักทางการตลาด โดยมีแนวคิดวาพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได
จะตองมีสาเหตุหรือมีสิ่งเราทําใหเกิด และจากสิ่งเราจะกลายเปนแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ
ออกมาเพ่ือสนองตอบตอส่ิงเราน้ัน โดยที่สิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราอ่ืน ๆ จะเขาสูกลองดํา (black 
box) ของผูบริโภคและจะมีผลตอบสนองบางอยางออกมา โดยท่ีสิ่งเราทางการตลาดประกอบดวย 
4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
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(Promotion) ซึ่งเปนปจจัยที่ควบคุมได สวนสิ่งเราภายนอกอ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยตัวแปรที่ไมสามารถ
ควบคุมไดอยูในสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัวผูบริโภคและมีอิทธิพลผลักดันตอการซื้อของผูบริโภค 
ประกอบดวย สภาวะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม สิ่งเราทั้งหมดเหลาน้ีจะเปน
ตัวนําเขา (Input) เขาสูกลองดํา (สมอง) ผานกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นภายในสมองหรือกลอง
ดําซ่ึงมองไมเห็นและจะปรากฏแสดงผลออกมา (Output) อันเปนพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได 
คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ เลือกตรา เลือกผูจําหนาย เลือกเวลาซื้อ และจํานวนสินคาที่จะ
ซื้อ  
 คอตเลอร (Kotler; & Armstrong. 1997: 158) ยังกลาวอีกวาการศึกษาถึงสิ่งเราตาง ๆ วา
สามารถแปรเปลี่ยนเปนพฤติกรรมตอบสนองภายในกลองดําของผูบริโภคไดอยางไรนั้น ไดจากการ
ทําความเขาใจในองคประกอบ 2 สวน สวนแรก เกิดจากลักษณะของปจจัยอิทธิพลที่มีตอการรับรู 
และปฏิกิริยาตอบสนองตอส่ิงเราของผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม บุคคลและ
จิตวิทยา สวนที่ 2 คือ เกิดจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเองที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ รับรูความจําเปน แสวงหาขอมูลประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
  ในการศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ัน จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมตาง 
ๆของผูบริโภคที่เปนสวนประกอบที่สําคัญที่สุดของตลาดผูบริโภค ในการที่จะเขาใจถึงสาเหตุหรือ
เหตุผลที่วาทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงน้ัน Phillip Kotler ได
อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดังแสดงไวในภาพ 
 

 
ภาพประกอบ 3  แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือของฟลลิป คอตเลอร 
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 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulis) ที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือนักการตลาดไมสามารถ
คาดคะเนไดเม่ือผูบริโภครับรูตอสิ่งกระตุนและเกิดความตองการแลวจึงจะเกิดการซื้อหรือการ
ตอบสนอง (Response) ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย  
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกกระตุนความตองการ
ซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น  
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
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  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู
ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินในซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน
คือ การรับรู ความตองการปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ ผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑแปรงสีฟน มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนในชองปากไดรอบถึง 360 องศา และ
มีที่ขัดลิ้น หรือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนไดในแบบเดิมๆ  
   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑแปรงสี
ฟนคอลเกต 360 องศา เปนตน 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากศูนยการคา หรือ
หางสรรพสินคา รานสะดวกซ้ือ เปนตน 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
  3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อหนึ่งหรือสองดาม เปนตน  
 
6. ประวัติของรถยนตนิสสันมารช 
 นิสสัน มารช (Nissan March) หรืออีกชื่อหน่ึงคือ นิสสัน ไมครา (Nissan Micra) เปน
รถยนตนั่งขนาดเล็กมาก (Subcompact Car) รุนหนึ่งที่ผลิตโดยบริษัทรถยนตสัญชาติญี่ปุนชื่อ นิส
สัน มีรูปทรงแบบ Hatchback (ทายกุด ไมมีกระโปรงหลัง) ซึ่งในปจจุบัน คนไทยหลายๆ คน เร่ิมรูจัก 
นิสสัน มารช ในฐานะของรถอีโคคาร (Ecocar) ที่ประหยัดนํ้ามันมาก (ประมาณ 20-25 กิโลเมตรตอ
ลิตร) 
 ในชวง พ.ศ. 2516 ลากยาวไปจนถึงชวง พ.ศ. 2523 ไดเกิดวิกฤติน้ํามันแพงขึ้นรอบหน่ึง 
(ไมใชรอบที่แพงอยูในปจจุบันนี้) ผูที่ตองการซ้ือรถหลายคนจึงหันไปใหความสนใจกับรถขนาดเล็ก 
ประหยัดนํ้ามัน ซึ่งในขณะนั้น นิสสันไดผลิตรถยนต Hatchback ขนาดเล็กมากและประหยัดนํ้ามันอยู
แลวรุนหนึ่ง ชื่อวา นิสสัน เชอรรี (Nissan Cherry) แตทวา นิสสัน เชอรรี กลับทํายอดขายไดไมดีนัก
ดวยเหตุผลหลายประการ ทางนิสสันจึงเห็นวา นาจะทํารถ Hatchback ขนาดเล็กมากขึ้นมาใหมรุน
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หนึ่งที่ตองมีรูปทรงทันสมัย ดึงดูดใจคนรุนใหม(ในชวงนั้น) บํารุงรักษางาย ขับขี่งาย ราคาไมแพง 
และประหยัดนํ้ามัน 
 ใน พ.ศ. 2521 นิสสันจึงไดจัดตั้งทีมงานพัฒนารถรุนดังกลาว โดยตั้งชื่อโครงการนี้วา The 
KX Plan ซึ่งหลังจากทําการพัฒนาได 3 ป ใน พ.ศ. 2524 นิสสันก็เปดตัวรถตนแบบรุนใหมกอนการ
จําหนายจริง 1 ป ใชชื่อตนแบบวา KX-018 แตยังขาดชื่อที่เหมาะสมในการจําหนายจริง นิสสันจึงได
จัดรายการประกวดตั้งชื่อรถรุนใหมขึ้น ซึ่งก็มีผลตอบรับดีมาก ภายในระยะเวลาประมาณ 2 เดือน
ครึ่ง มีผูสงชื่อรวมประกวดสูงถึง 5.65 ลานคน แตทวา เม่ือประกาศผลโหวตออกไป ชื่อที่ไดรับการ
โหวตสูงสุดเปนอันดับแรกๆ ไดแก 
 1.  Pony (118,820 คน) ซ้ํากับชื่อของรถอีกรุนหนึ่งของยี่หอ Hyundai (ฮุนได) ใชไมได  
 2.  Friend (54,152 คน) เม่ือประกาศผลโหวตออกไป มีกระแสวิพากษอยางกวางขวางวา
ไมควรใชเปนชื่อรถ -ใชไมได  
 3.  Lovely (42,929 คน) เม่ือประกาศผลโหวตออกไป มีกระแสวิจารณวาชื่อ Lovely ควร
เปนชื่อนํ้ายาปรับผานุม ไมใชชื่อรุนรถ -ใชไมได  
 4.  Shuttle (40,304 คน) ซ้ํากับชื่อรถรุนหนึ่งของฮอนดาที่มีขายในญี่ปุนขณะนั้น ใชไมได  
 5.  Sneaker (30,328 คน) ตามพจนานุกรมแลว Sneaker อาจมีหลายความหมาย แตมี 
ความหมายหนึ่งแปลวา "รองเทา" -ใชไมได  
 6.  Rainbow (22,497 คน) แปลวา "รุง" ไมเขากับคอนเซปตของรถ -ใชไมได  
 คณะกรรมการการประกวด เห็นวา ชื่อสวนใหญที่ถูกสงมาประกวด ไมเหมาะสมกับรถ
อยางรุนแรง แตหลังจากไดอานชื่อที่ถูกสงมาประกวดทั้งหมดเรียบรอยแลว ก็ไดตัดสินใจใชชื่อใน
ลําดับที่ 164 ของตาราง คือชื่อ March ซึ่งมีคนสงชื่อน้ีมาเพียง 4,065 คน (จาก 5.65 ลานคน) ซึ่ง
เม่ือดูความหมายตามพจนานุกรมแลว March นอกจากจะแปลวา "เดือนมีนาคม" หรือ "การเดินสวน
สนาม" แลว ยังแปลวา "การมุงไปขางหนา" หรือ "กรีธาทัพ" ไดอีกดวยในที่สุด นิสสัน มารช รุนแรก 
ก็ไดเปดตัวขึ้นในวันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2525 เปนคร้ังแรก 
 
 นิสสัน มารช รุนที่ 1 
 นิสสัน มารช รุนที่ 1 ใชรหัสตัวถังวา K10 ในการเปดตัวไดมีการนํา Masahiko Kondou  
นักแขงรถ Formula Nippon และเปน Idol ยอดนิยมของวัยรุนญ่ีปุนในชวงนั้นมาเปนพรีเซนเตอร 
สวนเครื่องยนตที่ใช เคร่ืองยนตตัวแรกและด้ังเดิมของมารช K10 คือเครื่องยนตคารบูเรเตอร MA10S 
4สูบ SOHC 8 วาลว 987 ซีซี ในการขับขี่บนทองถนนจริง พบวา นิสสัน มารช รุนแรก มีอัตราการใช
น้ํามันประหยัดมาก คือ 21 กิโลเมตร/ลิตร และจากการทดสอบพบวา หากขับขี่ดวยความเร็วคงที่ 60 
กิโลเมตร/ชั่วโมงแลว จะสามารถประหยัดนํ้ามันไดถึง 32.5 กิโลเมตรตอลิตร ซึ่งในภาพรวมนิสสัน 
มารช รุนแรก ประสบความสําเร็จอยางดีเยี่ยม อีกทั้งมีการคิดคนรุนพิเศษลิมิเต็ดเอดิชันออกมาอีก
หลายรุน จึงไดรับการตอบรับอยางดี และสามารถทํายอดขายไดครบ 1 ลานคันในเวลาเพียง 6 ป
หลังจากเร่ิมผลิต และมียอดขาย K10 รวมทั้งสิ้นประมาณ 1.6 ลานคัน 
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 ในชวงน้ันไดมีการนํามารชรุนแรกเขามาขายในประเทศไทย แตประสบความลมเหลวอยาง
สิ้นเชิง ดวยเพราะมารชในประเทศไทยไดตัดอุปกรณอํานวยความสะดวกออกมากเกินกวาที่ลูกคาจะ
ยอมรับได มารชในญี่ปุนมีอุปกรณอํานวยความสะดวกมากกวา ดูนาขับมากกวา อีกทั้งในชวงนั้นรถ
ที่คนไทยนิยมมากที่สุด คือรถเกงซีดานขนาดเล็ก เชน มิตซูบิชิ แลนเซอร, โตโยตา โคโรลลา, 
ฮอนดา ซีวิค ฯลฯ เพราะมีความคุมคาลงตัวที่สุด (บรรทุกไดหลายคน ใชไดทั้งเปนรถครอบครัวและ
รถสวนตัว และไมสิ้นเปลืองนํ้ามันมากนัก) อีกทั้งคนไทยในสมัยนั้นมีทัศนคติที่ไมดีตอรถทายกุด 
ดวยเกรงวาผูโดยสารที่เบาะหลังจะไดรับอันตรายไดงายหากถูกชนทายเพราะ ไมมีกระโปรงหลังคอย
ก้ัน ทําใหยอดขาย นิสสัน มารชในประเทศไทยมีเพียง 30 คันตอเดือนเทาน้ัน (ทั่วประเทศ) จน
บริษัทนิสสันในประเทศไทยหรือสยามกลการตองยุติการขายมารชอยางเปนทางการลง ใน พ.ศ. 
2530 กอนที่จะมาเปดตัวมารชรุนที่ 4 อีกครั้งในปจจุบัน ทําใหในชวงน้ันนิสสันประเทศไทยจึงไมมีรถ
เกงขนาดเล็กจําหนายอยางเปนทางการ 
 
 นิสสัน มารช รุนที่ 2 
 นิสสัน มารช รุนที่ 2 ใชรหัสตัวถังวา K11 ในการออกแบบไดใชโปรแกรม CAD มาชวยใน
การสราง และออกแบบใหมีรูปทรงโคงมน กลมกลึง ดูเปนมิตรกวารุนเดิมมาก นอกจากนี้ยังได
เปลี่ยนไปใชเคร่ืองยนตแบบ CG10DE 4สูบ DOHC 16 วาลว 987 ซีซี เปนเคร่ืองรุนมาตรฐาน มี
ระบบเกียรธรรมดา 5 สปด กับเกียรอัตโนมัติ CVT และไดสรางสถิติอยางนาชื่นชม โดยไดรับรางวัล
รถยนตยอดเยี่ยมแหงปของญี่ปุน (Car of the Year Japan) ประจําป 1992 และเปนรถรุนแรกของ
ญี่ปุนที่ควารางวัลรถยนตยอดเยี่ยมแหงปของยุโรป (European Car of the Year) ประจําป 1993 ซึ่ง
ในรายการทีวีซีรีสญี่ปุนเรื่อง แชมปเฉือนแชมป ตอน World Records ที่ออกอากาศในประเทศไทย
ในชวง พ.ศ. 2552 ในการแขงขันดริฟทจอดรถ ก็ใชรถ นิสสัน มารช รุนที่ 2 ในการแขงขันอยางไรก็
ตาม นิสสัน มารช รุนที่ 2 ยังมีความปลอดภัยไมมากเทาที่ควร จากการทดสอบขององคการทดสอบ
ความปลอดภัยของยานยนต Euro NCAP ไดประเมินวา นิสสัน มารช รุนที่ 2 มีความปลอดภัยเพียง
ระดับ 2 ดาว จาก 5 ดาว 
 
 นิสสัน มารช รุนที่ 3 
 นิสสัน มารช รุนที่ 3 ใชรหัสตัวถังวา K12 พัฒนาขึ้นบนพื้นฐานของรูปแบบ B-Platform
เปดตัวใน พ.ศ. 2544 เร่ิมการผลิตกันอยางจริงจังใน พ.ศ. 2545 ตัวถังใหมมีความโคงมนมากขึ้น 
สูงขึ้น และกวางขึ้น ซึ่งสือมวลชน รวมถึงสถาบันการออกแบบชั้นนําหลายแหง ก็ตางออกมายอมรับ
วางานชิ้นน้ีมีดีไซนแตกตาง ดูเปนเอกลักษณ ดวยการเนนการเพ่ิมพ้ืนที่ในหองโดยสาร การใชไฟ
หนารูปทรงแบบดวงตาการตูนบักส บันนี รูปทรงรถแบบลูลมชวยลดแรงตานลมระหวางการวิ่ง (คา 
Cd.=0.32) เสาหลังคาหลังถูกลดความยาวลงเพื่อลดจุดบอดของสายตาขณะถอยจอด และมาพรอม
กับเทคโนโลยีใหม คือ Keyless Ignition คือจะมีรีโมทกุญแจไวใหเจาของรถ เม่ือเจาของรถพกรีโมท
กุญแจเขามาในรถ จะสามารถกดปุมสตารทรถไดทันทีโดยไมตองใชกุญแจ เคร่ืองยนตเปลี่ยนไปใช
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เคร่ืองยนตแบบ CR โดยใชเคร่ืองยนต CR10DE เปนรุนมาตรฐาน เกียรธรรมดาถูกยกเลิกไปใน
เกือบทุกรุน ยกเวนรุนที่ใชเครื่องยนตประเภท CR12DE จะยังผลิตเกียรธรรมดาใหเลือกเปนพิเศษ มี
สีตัวถังใหเลือกถึง 12 สี 
 
 นิสสัน มารช รุนที่ 4 
 นิสสัน มารช รุนที่ 4 ใชรหัสการพัฒนาวา W02A ภายหลังไดใชรหัสตัวถังเปน K13 เปดตัว
คร้ังแรกใน พ.ศ. 2552 และเริ่มผลิตในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 รวมถึงประเทศไทยดวย หลังจาก
ผลิตนิสสัน มารชรุนที่ 1 ในประเทศไทยแลวลมเหลวอยางส้ินเชิงเม่ือกวา 20 ปกอน นิสสันก็ตัดสินใจ
ผลิตนิสสัน มารชในประเทศไทยอีกคร้ัง โดยใชชื่อในการโฆษณาวา "นิสสัน อีโคคาร" (Nissan 
Ecocar) ซึ่งจะใชเคร่ืองยนต 1200 ซีซี 3 สูบ ซึ่งสามารถประหยัดนํ้ามันไดไมแพรุนกอนๆ โดยนิสสัน 
มารช รุนใหมนี้ ผานเกณฑมาตรฐานขอกําหนดรถประหยัดพลังงานสากล (อีโคคาร) ซึ่งมีขอกําหนด
ดังนี้ 
 1.  ประหยัดนํ้ามันไมต่ํากวา 20 กิโลเมตรตอลิตร  
 2.  ปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไมเกิน 120 กรัมตอกิโลเมตร และไดรับมาตรฐาน ไอเสีย
สะอาดระดับยูโร 4  
 3.  มีความปลอดภัยตามมาตรฐานยุโรป  
 4.  ใชเครื่องยนตขนาดลูกสูบไมเกิน 1300 ซีซี สําหรับเครื่องเบนซิน และไมเกิน 1,400 ซีซี 
สําหรับเคร่ืองดีเซล  
 รถที่ผานเกณฑมาตรฐานอีโคคารในประเทศไทยจะไดรับผลประโยชนในการลดภาษี
สรรพสามิตเหลือรอยละ 17 (รถเกงที่ไมผานเกณฑอีโคคาร ตองจายภาษีรอยละ 30-50) 
 มติชนออนไลน (23 ธันวาคม 2554) เจ.ดี.พาวเวอร เอเซีย แปซิฟค เปดเผยผลการ
ศึกษาวิจัยสมรรถนะ ระบบปฏิบัติการ และการออกแบบรูปลักษณของรถยนต (Automotive 
Performance, Execution and Layout - APEAL) ประจําป 2554 ในวันน้ี พบวา รูปลักษณดึงดูดใจ
โดยรวมของรถยนตนั่งสวนบุคคลและรถยนตอเนกประสงคเพ่ิมขึ้นจากป 2553 ในขณะที่รูปลักษณ
ดึงดูดใจของรถกระบะกลับลดลง 
 ปนี้นับเปนปที่ 9 ของการศึกษาสมรรถนะ ระบบการทํางาน และรูปลักษณ หรือ APEAL 
ซึ่งใชคําตอบของผูบริโภคในประเทศไทยเปนเกณฑวัดถึงปจจัยที่สรางความพอใจที่เจาของรถมีตอ
สมรรถนะและการออกแบบรถยนตคันใหมของพวกเขาในชวง 2-6 เดือนแรกของการเปนเจาของ 
โดยการศึกษาไดพิจารณาคุณลักษณะของรถยนตเกือบ 100 คุณลักษณะซึ่งครอบคลุมระบบการ
ทํางานของรถยนต 10 หมวดหมู ไดแก ภายนอกตัวรถ, ภายในตัวรถ, พ้ืนที่เก็บของและพื้นที่วาง, 
เคร่ืองเสียง ความบันเทิง และระบบนําทาง, ระบบที่นั่ง, ระบบฮีทเตอร ระบบระบายอากาศ และ
ระบบแอร (HVAC), สมรรถนะในการขับขี่, เคร่ืองยนต/ระบบเกียร, ทัศนวิสัยและความปลอดภัยใน
การขับขี่ และความประหยัดน้ํามัน 
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 สําหรับคะแนนเฉลี่ยของภาพรวมจากการศึกษา APEAL ในป 2554 อยูที่ 884 คะแนน 
ลดลง 2 คะแนน จากป 2553 และความพึงพอใจลดลงในเกือบทั้ง 10 หมวดหมู มีเพียงระบบที่นั่ง 
(โดยเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จากป 2553) และระบบเคร่ืองเสียง ความบันเทิง และระบบนําทาง (โดย
เพ่ิมขึ้น 22 คะแนน) เทาน้ันที่ไดคะแนนเพิ่มขึ้น ทั้งน้ี ระบบเครื่องเสียง ความบันเทิง และระบบนํา
ทาง เปนเพียงหมวดเดียวเทาน้ันที่ไดคะแนนเพิ่มขึ้นทั้งในรถยนตนั่งสวนบุคคล รถกระบะ และ
รถยนตอเนกประสงค 
 การศึกษายังพบวาความสามารถในการประหยัดนํ้ามันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมเปน
อยางมาก โดยเฉพาะตอเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล และรถยนตอเนกประสงค อีกทั้งเจาของ
รถยนตนั่งสวนบุคคลยังใหความสําคัญตอความสวยงามภายนอกรถยนตเพ่ิมขึ้น อยางไรก็ตาม 
หมวดหมูของทัศนวิสัยและความปลอดภัยในการขับขี่ยังคงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดตอความ
นาสนใจของรถยนตโดยรวม โดยใหน้ําหนักความสําคัญประมาณ 20% 
 “รถยนตนั่งสวนบุคคลซึ่งขับเคลื่อนดวยพลังงานทางเลือกหรือเทคโนโลยี่น้ํามันชนิดใหม 
อยางเชน รถอีโครคาร รถยนตไฮบริด หรือ รถยนตที่ใชกาซซีเอ็นจีเปนเชื้อเพลิง เปนรถยนตที่ไดรับ
ความนิยมอยางรวดเร็วในประเทศไทย” โลอิค เปอ็อง ผูจัดการอาวุโสของ เจ.ดี.พาวเวอร เอเซีย แป
ซิฟค ประจําประเทศไทย กลาว “แมวารถกระบะยังคงเปนที่ตองการอยางกวางขวาง แตชองวาง
ระหวางความพึงพอใจของรถยนตนั่งสวนบุคคลกับรถกระบะ ซึ่งในอดีตที่ผานมารถกระบะเคยไดรับ
ความนิยมสูงกวา กลับลดลง” การเปลี่ยนความนิยมมาสูรถยนตนั่งสวนบุคคลยังสามารถเห็นไดจาก
ยอดจําหนายของรถยนตใหมซึ่งสัดสวนยอดจําหนายรถยนตนั่งสวนบุคคลและรถกระบะในประเทศ
ไทยมีจํานวนไลเลี่ยกันในป 2554  
 
 ผลการศึกษารุนรถในแตละสวนตลาดรถยนต 
 รุนรถยนตจาก 5 คายผูผลิตรถยนตที่ไดรับรางวัล ไดแก นิสสันและโตโยตา ไดรับคายละ 2 
รางวัล ในขณะที่ เชฟโรเลตมาสดา และมิตซูบิชิ ไดรับคายละ 1 รางวัล 
 ในกลุมรถยนตขนาดกลางระดับตน มาสดา 2 และนิสสัน ทีดา ครองอันดับสูงสุด ดวย
คะแนนเสมอกัน (894 คะแนน) โดยท่ีนิสสัน ทีดา ครองอันดับหนึ่งในกลุมน้ีติดตอกันเปนปที่ 2 และ 
ฮอนดา แจซ ครองอันดับสาม (888 คะแนน) 
 ในกลุมรถยนตขนาดกลาง โตโยตา พริอุส ซึ่งเปนรถยนตที่เพ่ิงเปดตัวไปหมาดๆ ครอง
ตําแหนงสูงสุด (904 คะแนน) ตามมาดวยเชฟโรเลต ครูซ ซึ่งเปนรุนใหมที่มาแทนรุนออพตรา ครอง
อันดับสอง ดวยคะแนน 897 คะแนน โดย ฮอนดา ซีวิค และมาสดา3 ตางครองอันดับสาม (890 
คะแนน) ดวยคะแนนเสมอกัน 
 ในกลุมรถยนตขนาดกลางระดับพรีเมียม โตโยตาแคมรี่ ไฮบริด ครองอันดับสูงสุดติดตอกัน
เปนปที่ 2 ดวยคะแนน 919 คะแนน ตามมาดวย โตโยตา แคมรี่ ครองอันดับสอง ดวยคะแนน 908 
คะแนน และฮอนดา แอคคอรด ครองอันดับสาม (902 คะแนน) 
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 ในกลุมรถยนตอเนกประสงคก่ึงสปอรต มิตซูบิชิ ปาเจโร สปอรต ครองอันดับสูงสุด (909 
คะแนน) ตามติดมาดวย ฮอนดา ซีอาร-วี และ อีซูซุ มิว 7 ครองอันดับสอง ดวยคะแนนเสอกัน (904 
คะแนนน) 
 ในสวนของรถกระบะมีแค็บ เชฟโรเลต โคโลราโด ครองตําแหนงสูงสุด (909 คะแนน) ตาม
ติดมาดวย มาสดา บีที 50 ไฮเรเซอร (907 คะแนน) และนิสสัน ฟรอนเทียร นาวารา คาลิเบอร (891 
คะแนน) ครองอันดับสาม ในสวนของรถปคอัพ 4 ประตู นิสสัน ฟรอนเทียร นาวารา คาลิเบอร (895 
คะแนน) ครองอันดับสูงสุด สวนมิตซูบิชิ ไทรทัน พลัส, โตโยตา ไฮลักซ วีโก และ โตโยตา ไฮลักซ วี
โก พรีรันเนอร ทั้งสามมรุนรถยนตตามมาเปนอันดับสองดวยคะแนนที่เสมอกัน (889 คะแนน) 
 
 ผลการศึกษาเพิ่มเติมสําหรับตลาดรถยนต 
 จากการศึกษาพบวาความพึงพอใจที่อยูในระดับสูงที่มีตอรูปลักษณ และสมรรถนะของ
รถยนตใหมสงผลบวกอยางมากตอการบอกตอและความภักดีของเจาของรถยนต ในสวนของเจาของ
รถยนตที่ไหคะแนน APEAL เทากับหรือสูงกวาคะแนนคาเฉลี่ยอุตสาหกรรม โดย 75% ของเจาของ
รถยนตบอกวาจะแนะนํารุนที่พวกเขาใชอยาง “แนนอน” ซึ่งจํานวนดังกลาวลดลงเหลือ 41% สําหรับ
เจาของรถยนตที่ใหคะแนน APEAL ต่ํากวาคาเฉลี่ยอุตสาหกรรม และในทํานองเดียวกันเจาของ
รถยนตที่มีระดับความพึงพอใจสูงกวาคาเฉลี่ย จํานวน 53% บอกวาพวกเขาจะกลับมาซื้อรถย่ีหอเดิม
อีกอยาง “แนนอน” เปรียบเทียบกับเจาของรถยนตที่มีระดับความพึงพอใจต่ํากวาคาเฉลี่ย ซึ่งมีเพียง 
19% เทาน้ันที่บอกวาจะกลับมาซื้ออีก 
 “ความดึงดูดใจของสมรรถนะของรถยนตใหมสวนใหญแลว ขึ้นอยูกับความสามารถของ
ผูผลิตในการคิดคนนวัตกรรมใหมๆ รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพรถยนตในสวนสําคัญตางๆใหได
ประสิทธิภาพสูงสุด อาทิเชน ความสามารถในการใชงาน ความสะดวกสบาย สมรรถนะและความ
ปลอดภัย ซึ่งจะทําใหลูกคาตื่นตาตื่นใจและพึงพอใจ” เปอ็อง กลาว “ตลาดรถยนตในประเทศไทย
เติบโตขึ้น และรถยนตในแตละรุนก็มีใหเลือกเพ่ิมมากขึ้นดังน้ันนวัตกรรม และการปรับปรุงคุณภาพ
รถยนตในแตละรุนจึงมีความสําคัญตอการกระตุนความสนใจและคําพูดชื่นชมจากลูกคา” 
 การศึกษาวิจัย APEAL ในประเทศไทยประจําป 2554 จัดทําขึ้นโดยประเมินผลจากเจาของ
รถยนตใหมจํานวน 4,248 ราย ที่ซื้อรถยนตใหมระหวางเดือน ตุลาคม 2553 ถึงเดือนมิถุนายน 2554 
โดยทําการศึกษาจากผูซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล รถกระบะ และรถยนตอเนกประสงค จากรถยนต 13 
ยี่หอ การศึกษานี้ไดเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนเมษายน ถึงเดือนกันยายน 2554 
 
7. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นิตา ดิษฐบุญเชิญ (2553: บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รถยนตอีโค คาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ กลุมลูกคา
ผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
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แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบสมมติฐานใชสถิติการทดสอบไคสแควร และการทดสอบหาขนาดความสัมพันธดวยสถิติ 
Cramer’s V และ Somer’D ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุระหวาง 26 -35 ป มีการศึกษา 
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดระหวาง 20,001 - 30,000 บาท ผล
การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมุมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
 1.  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารในการตัดสินใจซื้อ ดาน
เหตุผลดานชนิด ดานราคา ดานวิธีการชําระเงิน และดานระยะเวลาในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว 
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารในการตัดสินใจซื้อ ดาน
ราคา ดานระยะเวลาซึ่งสอดคลองกับสมุติฐานที่ตั้งไว แตอายุไมมีความสัมพันธ ดานชนิด ดานวิธีการ
ชําระเงิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคาร ในการ
ตัดสินใจซื้อ ในดานเหตุผล ดานชนิด ดานราคา ดานวิธีการชําระเงิน ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้ง
ไว แตไมมีความสัมพันธกับ ดานวิธีการชําระเงิน และดานระยะเวลาในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว 
 4.  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโค คารในการตัดสินใจซ้ือ ดาน
ชนิด ดานราคา ดานวิธีการชําระเงิน ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว แตไมมีความสัมพันธกับดาน
เหตุผลและดานระยะเวลาในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 5.  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโค คารในการตัดสินใจ
ซื้อ ดานเหตุผล ดานชนิด ดานราคา ดานวิธีการชําระเงิน ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว แตไมมี
ความสัมพันธกับดานระยะเวลาในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 6.  สวนประทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถ
อีโค คารในการตัดสินใจซื้อดานเหตุผล ดานชนิด ดานราคา ดานวิธีการชําระเงิน และดานระยะเวลา
ในการซ้ือ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 พิชชาภา กิตตินันทวัฒนา (2555) ไดมีการศึกษาทัศนคติและแรงจูงใจของผูบริโภคที่สงผล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชรถยนตนิสสัน มารช ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษาวิจัยวาจาก
สถานการณราคานามันที่มีการปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่องและผลกระทบของสภาวะเศรษฐกิจใน
ประเทศ สงผลใหผูบริโภคหันมาเลือกใชรถยนตที่มีขนาดเล็กมากยิ่งขึ้น โดยคํานึงถึงประโยชนของ
การประหยัดนํ้ามัน การเปนสวนหนึ่งในการรักษาส่ิงแวดลอม และการไดรับสิทธิประโยชนจากการ
ลดหยอนภาษีจากการซื้อรถยนตคันแรก เปนเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือรถยนต ดังนั้น
ผูประกอบการจึงควรมุงเนนการคิดคนและการพัฒนาผลิตภัณฑที่เปนจุดเดน เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ดวยการรักษามาตรฐาน สรางความแตกตางจากคูแขง โดยทําการสํารวจความพึง
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พอใจของผูบริโภคอยูเสมอ เพ่ือนํามาเปนแนวทางพัฒนาผลิตภัณฑตอไป และทําการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ อาทิเชน สื่อออนไลน เว็บไซต บล็อก และคลับรถยนต เปนตน รวมถึง
การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดในดานตางๆ อยางตอเน่ือง เพ่ือเปนการตอกย้ําภาพลักษณของ
รถยนตนิสสัน มารช ในการเปนรถยนตอีโค คาร รายแรก ที่ออกแบบใหรถรักโลกและรักคุณมากที่สุด 
ดวยคุณสมบัติในการประหยัดนํ้ามัน ขับงาย จอดงาย ใหความสะดวกสบายในการขับขี่ มีความ
ปลอดภัย และเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ดวยราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ที่ผูบริโภคมอบความ
ไววางใจในการเลือกใช เพ่ือเปนการเพ่ิมคุณคา และตอบสนองตอความตองการอันนําไปสูความพึง
พอใจของผูบริโภคมากที่สุด 
 วราภรณ พุกนุช และคณะ (2554) ไดมีการศึกษาปจจัยที่มีอิธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตประหยัดพลังงานในกรุงเทพมหานคร โดย ไดศึกษา ถึงปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ รายได ระดับการศึกษา และ ปจจัยทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนายและ การสงเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อรถยนต (ECO Car) ดานระยะเวลาที่ตองการซ้ือ ซึ่งเพศชายจะตัดสินใจซื้อเร็วกวา 
เพศหญิง โดยสวนมาก อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและอํานาจตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตฯ ดาน
ราคารถยนตประหยัดพลังงาน (ECO Car)  เน่ืองมาจากการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและอํานาจการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตฯ โดยผูที่มี
การศึกษาสูงตองการซื้อรถยนตประหยัดพลังงาน (ECO Car) ในราคาที่สูงกวา เน่ืองจากผูที่มี
การศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสรางรายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา อาชีพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมและอํานาจการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตฯ เน่ืองมาจากอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสู
ความจําเปนและความตองการสินคาหรือบริการที่แตกตางกัน รายไดแตละอาชีพยอมไมเทากันทําให
วิธีการชําระเงินหรือระยะเวลาที่จะเลื่อนเวลาซื้อใหนานออกไปกวาคนที่มีอาชีพและรายไดดีกวา 
ระดับรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและอํานาจการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตฯ โดยผูที่มีรายได
สูงกวาจะเลือกซ้ือรถยนตประหยัดพลังงาน (ECO Car) เน่ืองจากประหยัดนํ้ามัน ในขณะที่ผูมีรายได
ต่ําจะซื้อในราคาต่ํากวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ
อํานาจการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตฯ เน่ืองจากชนิดเคร่ืองยนตของรถยนตประหยัดพลังงาน (ECO 
Car)  มีผลตอรถยนตประหยัดพลังงาน (ECO Car)  อยางมากเพราะเคร่ืองยนตเบนซินกับดีเซลมี
ความแตกตางอยางเชน กําลังของเครื่องยนต อัตราการใชเชื้อเพลิง และถือวาเปนหัวใจของรถยนต 
 ในคร้ังน้ี ผูวิจัยมีความสนใจศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน จึงนําแนวความคิดและทฤษฎีที่ไดศึกษามา
ประยุกตใชในงานวิจัย สรางกรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม โดยแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ีมี ดังนี้ 
 1.  ทฤษฎีประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538: 41-42) สาเหตุที่ผูวิจัยใช
แนวคิดน้ีเน่ืองจากลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
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ระดับรายได เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนการตลาดและเปนลักษณะที่สําคัญทางสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
 2.  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ อางอิงแนวคิด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ.  2544: 86)
ไดอธิบายวาปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จของธุรกิจ ผลิตภัณฑที่ดีอาจจะไมใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง 
หรือใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป แตเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาได ผูวิจัยจึงนําทฤษฏีนี้มาปรับใชเพ่ือใหสามารถวิเคราะหไดวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑดานใดที่สงผลตอแนวโนมและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพ่ือนําปจจัยดาน
นั้นมาพัฒนาเพื่อสรางยอดขายใหบริษัทตอไป 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค อางอิงแนวคิด (คอตเลอร 
(Kotler; & Armstrong. 1997: 140)) กลาววาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไดมีการใชทฤษฎีทาง
จิตวิทยามาประยุกตกับหลักทางการตลาด โดยมีแนวคิดวาพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุ 
หรือมีสิ่งเราทําใหเกิด และจากสิ่งเราจะกลายเปนแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมาเพื่อ
สนองตอบตอสิ่งเราน้ัน โดยที่สิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราอ่ืน ๆ จะเขาสูกลองดํา (black box) ของ
ผูบริโภคและจะมีผลตอบสนองบางอยางออกมา โดยที่สิ่งเราทางการตลาดประกอบดวย 4P’s ไดแก 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ  ผูที่สนใจซื้อรถยนตนิสสันมารช ที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนผูที่มีใบอนุญาติขับขี่ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่สนใจซื้อรถยนตนิสสันมารช ที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูที่มีใบอนุญาติขับขี่  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน  จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง  โดยใชสูตรในการคํานวณเพ่ือกําหนดขนาด
ตัวอยาง และกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5% (กัลยา วา
นิชยบัญชา .2545: 25-26) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 384 คน  และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 
16 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 

    
2

2

( )Z pq
n

E
  

  
 เม่ือ  n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    P แทน สัดสวนประชากรที่กําหนดจะสุม โดยกําหนดใหเทากับ 0.5 
    Z  แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% 
         ฉะน้ันจะมีคาเทากับ = 1.96 
    E  แทน คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
    q  แทน 100 – p 
 
 โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05) 
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1.962 (0.5 x 0.5)   
แทนคาในสตูรจะได n = 

0.05   
0.96  

= 
0.0025 

= 384 ตัวอยาง 
 

 

 การกําหนดสัดสวนประชากรที่จะสุมเทากับ 0.5 หรือ p = 50% 
 และสํารองไว 16 ตัวอยาง เพ่ือปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม  รวมขนาดของกลุม
ตัวอยางมีจํานวน  400  ตัวอยาง 
 
  การสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชการเลือกตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน Nonprobality 
Sampling เนื่องจากผูวิจัยไมทราบความนาจะเปนของหนวยแตละหนวยที่เลือกมาเปนตัวอยางโดย
ดําเนินตามขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปยังการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวแทนจําหนายรถยนตนิสสันในเขตกรุงเทพมหานคร 5 แหง พิจารณาจากยอดขาย
รถยนตนิสสันมารช มากสุด 5 อันดับแรกของตัวแทนจําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก บริษัท 
สยามกลการเซลส จํากัด, บริษัท สยามกลการเทรดด้ิง จํากัด, บริษัท สยามนิสสันพระนคร 2000 
จํากัด, บริษัท สยามนิสสันมหานคร จํากัด, บริษัท สยามนิสสันอินเตอรเทรด จํากัด  (ที่มา: บริษัท  
นิสสัน มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวน
ตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 1 โดยการกําหนดขนาดและกลุม
ตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = 

จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก  
400  

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่= 
5 

=  80  คน 
 

 

 ตัวแทนจําหนาย บริษัท สยามกลการเซลส จํากัด  จํานวน  80 คน  
 ตัวแทนจําหนาย บริษัท สยามกลการเทรดด้ิง จํากัด   จํานวน  80 คน 
 ตัวแทนจําหนาย บริษัท สยามนิสสันพระนคร 2000 จํากัด จํานวน  80 คน 
 ตัวแทนจําหนาย บริษัท สยามนิสสันมหานคร จํากัด   จํานวน  80 คน 
 ตัวแทนจําหนาย บริษัท สยามนสิสันอินเตอรเทรด จํากัด   จํานวน  80 คน 
             รวมจํานวน    400 คน 
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 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) ในการสุมตัวอยางโดย
การเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภคที่สนใจซ้ือรถยนตนิสสันมารชตามแตละสถานที่
กําหนดไวในขั้นที่ 2 โดยสะดวกใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 4 สวน คือ  
  สวนที่  1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร  ของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  จํานวน  5 ขอ  เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ  (Check List) 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด  (Nominal scale) ไดแก  เพศ  และอาชีพ  และขอมูล
ประเภทจัดลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษาและรายไดตอเดือน 
 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 
 1. เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1.1  ชาย 
  1.2  หญิง 
 2.  อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งอางอิงจากงานวิจัยที่
เก่ียวของเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยนิตา ดิษฐบุญเชิญ(2553) ซึ่งไดแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวงไดแก  
  2.1  20 - 27 ป 
  2.2  28 - 35 ป 
  2.3  36 – 43 ป 
  2.4  44 – 51 ป 
  2.5  52 ปขึ้นไป 
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  3.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  3.2  ปวส. / อนุปรญิญา 
  3.3  ปริญญาตรี 
  3.4  สูงกวาปริญญาตรี 
 4. สถานภาพสมรส (Nominal Scale) 
  4.1 โสด 
  4.2  สมรส / อยูดวยกัน  
  4.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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 5.  อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 
  5.1  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  5.2  พนักงานบริษัท 
  5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5.4  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 
 6.  รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
  6.2  15,001 – 20,000 บาท 
  6.3  20,001 – 25,000 บาท 
  6.4  25,001 – 30,000 บาท 
  6.5  35,000 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ 
ลิเคอรท  สเกล  (Likert Scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) 
จํานวน 10 ขอ ตั้งแตขอ 1 – 10 ซึ่งแบงออกเปน 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังนี้ 
  1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช   จํานวน 2 ขอ 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช   จํานวน 4 ขอ 
  3. ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช  จํานวน 2 ขอ 
  4. ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช  จํานวน 2 ขอ 
  5. ศักยภาพของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช   จํานวน 2 ขอ 
 

  โดยผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นดวย 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 เกณฑการประเมินผล  โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี  (มัลลิกา  บุนนาค.  2537: 
29) 
 

ชั้นสูงสุด - ชั้นต่ําสุด   
ชองกวาวงของชั้น = 

จํานวนชั้น   
5 – 1  

= 
5 

=  0.8 
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 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑไมดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่  3 แบบสอบถามดานดานแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามแบบ  (Sematic differential scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  คาประเมิน    แนวโนม 
 ระดับคะแนน 5  ม่ันใจมากที่สุด/ซื้ออยางแนนอนมากที่สุด/แนะนําอยางแนนอนมากที่สุด  
 ระดับคะแนน 4 ม่ันใจ/ตัดสินใจซื้อแนนอน/แนะนําแนนอน 
 ระดับคะแนน 3 ไมแนใจ/ปานกลาง/เฉย ๆ 
 ระดับคะแนน 2 ไมม่ันใจ/ไมตัดสินใจซื้อ/ไมแนะนํา 
 ระดับคะแนน 1 ไมม่ันใจอยางมาก/ไมซื้ออยางแนนอนมาก/ไมแนะนําอยางแนนอนมาก 
 
 การอภิปรายผลของการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น  (Interval Scale) (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 8 – 11)  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล ดังนี้สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลอันตรภาคชั้น 
 
 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
 4.21 – 5.00   ม่ันใจมากที่สุด/ซื้ออยางแนนอน/แนะนําอยางแนนอน  
 3.41 – 4.20   ม่ันใจ/ตัดสินใจซื้อ/แนะนํา 
 2.61 – 3.40   ไมแนใจ/ปานกลาง/เฉย ๆ 
 1.81 – 2.60   ไมม่ันใจ/ไมตัดสินใจซื้อ/ไมแนะนํา   
  1.00 – 1.80   ไมม่ันใจอยางมาก/ไมซื้ออยางแนนอน/ไมแนะนําอยางแนนอน 
   
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือ 
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
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 2. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาและคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและแนะนํา ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเชื่อม่ัน โดยนําไปทดสอบ (Try Out) 
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยมีคาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียง
กับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง จึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวิจัยไดคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามที่ระดับ 0.7  
 
3. การรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆจากแหลงขอมูล  2 แบบ ดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เปนขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห  ซึ่งคณะผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง  พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงคและขอ
ความรวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน  400 ตัวอยาง 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลจาก
หนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1 หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ 
  2.2 หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ 
  2.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามมาทําการประมวลผล  โดยนําแบบสอบถามมาลงรหัส  (Coding) 
และนําไปวิเคราะหประเมินผลดวยระบบคอมพิวเตอร  โดยโปรแกรม SPSS (Statistical Packaage 
for Social Sciences) โดยใชสถิติดังตอไปน้ี 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา  (Descriptive Statistic) เปนการจัดหมวดหมูและ
เพ่ือทราบลักษณะพ้ืนฐานทั่วไปของประชากร  โดยทําการวิเคราะหเปนคารอยละ  (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน  โดยใชวิธีทางสถิติ  t-test สําหรับตัวแปร  ที่แบงเปนสองกลุม และสถิติ  One Way 
ANOVA สําหรับตัวแปรที่มากกวา   2  กลุม  สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหครั้งน้ี 
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กําหนดไวที่   0.05  และสถิติสัมประสิทธิ์อยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficint) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร   2  ตัว ที่เปนอิสระตอกันเพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา  (Descriptive Statistic) ใชสถิติพ้ืนฐานอัน
ประกอบดวย  
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

    (100)f
P

n
  

 

    เม่ือ  P  = คารอยละ หรือ (% Percentage) 
     f  = คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 
      n  = คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชบัญชา 49: 2544)  
 

    x
X

n


  

 

   เม่ือ  X  =  คะแนนเฉลี่ย 
    x  =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
  
  1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) (กัลยา วานิชบัญชา.  
2544: 49) ใชสูตร ดังนี้ 
 

      S.D. = 
)1(

2)(2



 
nn

xxn
 

 

    เม่ือ  S.D.   =  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      2x    =  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    ( 2)x    = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n     =  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-
Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค  (Cronbach’s alpha) สูตร  Alpha Coefficient ของครอนบัค 
(Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 43) 
  

     Cronbach’s alpha = 
iancearianceK

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
   เม่ือ    k     = จํานวนคําถาม 
   ianceconvar  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   iancevar     = คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.1  คาสถิติ t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน (Independent) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 108) ใชสูตรดังนี้ 
 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
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   โดย df = n1 + n2 -2  
  
   เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
 

    2
pS   =  คาความแปรปรวนรวม จากสูตร 

 

    2
pS  =     

2

11

21

2
22

2
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


nn

SnSn  

 
   เม่ือ 2

1S  แทน  คาความแปรปรวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2

2S  แทน  คาความแปรปรวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
 
   กรณีคาความแปรวนไมเทากัน  2

2
2

1 SS    
 

    t  = 
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
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   เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที ่1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 
    1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
 
  3.2  การใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance) หรือ
(One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (ตัวแปร) 
มากกวา 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 113) ใชสูตรดังนี้ 
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    F  = ),1(, knkdf
MS

MS

w

b   

 
   เม่ือ  F  = คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F - distribution 
     bMS  = คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลงัสองระหวางกลุม 
      wMS  = คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลงัสองภายในกลุม 
    K   =   จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     N   =   จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
     df   =   ชั้นความอิสระ 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fishers Least – Significant 
Differnce (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดย
ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 161) 
 
 
 
   เม่ือ  ji nn   

   ถา 
i

kn
ji n

MSE
tLSDnn

2
;

2
1 

   

   โดยที่ kndfw   
 
   เม่ือ LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยที่ i และ j 
    MSE  แทน คา Mean Square error ไดจาการตารางวิเคราะหความ 
        แปรปรวน 
    k   แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
    α   แทน  คาความเชื่อม่ัน 
    in   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 
    jn   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
 
  3.3  ใชสูตรการวิเคราะห Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ไมเทากัน (Hartung.  2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้ 
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MSB
B

MSW
  

  
    โดยคา 
 
   เม่ือ  B   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between  
       Groups)  
     MSW  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิBrown – forsythe  
      K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
      n   แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 
      N   แทน ขนาดประชากร  
      S2

i  แทน ความความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
  3.4  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 

    r  =  
  

      
 




2222 yynxxn

yxxyn
 

 
   เม่ือ  r   แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
     x  แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 
     y  แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 
    2 x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตล ะตัวยกกาํลังสอง 
    2 y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตล ะตัวยกกาํลังสอง 
    yx  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
 โดยคาที่เรียกวา "สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ" โดยปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00  
  1. ถามีคาติดลบ หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
  2. ถามีคาเปนบวก หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
 3.  ถามีคาเปน 0 หมายความวาตัวแปร 2 ตัวไมมีความสัมพันธกัน 
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 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 
  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ    ความหมาย 
   0.81 - 1.00    มีความสัมพันธระดับสูงมาก  
    0.61 – 0.80    มีความสัมพันธระดับสูง  
    0.41 – 0.60    มีความสัมพันธระดับปานกลาง  
   0.21 – 0.40    มีความสัมพันธระดับต่ํา  
   0.01 – 0.20    มีความสัมพันธระดับต่ํามาก  
   0.00      ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจทําการวิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิติ ซึ่งกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
  
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 X    แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig.   แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยคร้ังน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช  
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
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 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิ เคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหา
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 162 40.50 
 หญิง 238 59.50 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 20-27 ป 109 27.25 
 28-35 ป 238 59.50 
 36-43 ป 47 11.75 
 44-51 ป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ปวส./อนุปริญญา 24 6.00 
 ปริญญาตรี 324 81.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
4. สถานภาพสมรส   
 โสด 293 73.25 
 สมรส/อยูดวยกัน 103 25.75 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 4 1.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 17 4.25 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 98 24.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน  254 63.50 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 31 7.75 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  49 12.25 
 15,001-20,000 บาท 190 47.50 
 20,001-25,000 บาท 64 16.00 
 25,001-30,000 บาท 35 8.75 
 30,001-35,000 บาท 33 8.25 
 35,000 บาทขึ้นไป 29 7.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา จํานวน 400 คน สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 
รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 ตามลําดับ 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28-35 ป จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 
รองลงมาคือ อายุ 20-27 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 อายุ 36-43 ป จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.75 และอายุ 44-51 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 324 
คน คิดเปนรอยละ 81.00 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และ
ปวส./อนุปริญญา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
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 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 
73.25 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 และหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 254 คน คิด
เปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 และอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท จํานวน 64 
คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอย
ละ 12.25 รายไดตอเดือน 25,001-30,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 รายไดตอเดือน 
30,001-35,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 และรายไดตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 
 เน่ืองจากตัวแปรดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถี่ในบางกลุม
นอยเกินไป จึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ 

แบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2. อายุ   
 20-27 ป 109 27.25 
 28-35 ป 238 59.50 
 36 ปขึ้นไป 53 13.25 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพสมรส   
 โสด 293 73.25 
 สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 107 26.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

5. อาชีพ   
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 98 24.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน  254 63.50 
 อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ 
48 12.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  49 12.25 
 15,001-20,000 บาท 190 47.50 
 20,001-25,000 บาท 64 16.00 
 25,001-30,000 บาท 35 8.75 
 30,000 บาทขึ้นไป 62 15.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน สามารถจําแนกตามตัวแปรได
ดังนี้ 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28-35 ป จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 
รองลงมาคือ อายุ 20-27 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และอายุ 36 ปขึ้นไป จํานวน 53 
คน คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 
73.25 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
26.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 254 คน คิด
เปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 
และอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 48 คน คิด
เปนรอยละ 12.00 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท จํานวน 64 
คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายไดตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 
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รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 และรายไดตอ
เดือน 25,001-30,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช ประกอบดวย 
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ประโยชน
เพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑ

ของรถยนตนิสสันมารช 
 

ระดับความคดิเห็น 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

X  S.D. แปลผล 
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    
1. รถยนตนิสสันมารชมีความสะดวกสบายในการใชงาน 4.09 0.664 ดี 
2. รถยนตนิสสันมารชมีอัตราการใชน้ํามันต่ํา 4.15 0.665 ดี 

รวมประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 4.12 0.571 ดี 
รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
1. รถยนตนิสสันมารชมีรูปลักษณที่สวยงาม 3.93 0.541 ดี 
2. รถยนตนิสสันมารชมีการออกแบบภายในที่ทันสมัย 3.89 0.659 ดี 
3. รถยนตนิสสันมารชมีรุนรถที่หลากหลาย  3.73 0.603 ดี 
4. รถยนตนิสสันมารชมีเอกลักษณเปนของตนเอง 3.89 0.614 ดี 

รวมรูปลักษณของผลิตภัณฑ 3.86 0.396 ดี 
ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ    
1. รถยนตนิสสันมารชมีความกวางขวางนั่งสบาย 3.60 0.637 ดี 
2. รถยนตนิสสันมารชเปนรถที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 3.88 0.691 ดี 
รวมความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 3.74 0.538 ดี 
ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ    
1. รถยนตนิสสันมารชมีอุปกรณเสริมภายในครบครัน 3.90 0.708 ดี 
2. มีบริการหลังการขายที่ประทับใจ 3.52 0.648 ดี 

รวมประโยชนเพ่ิมเติมทีมี่ตอผลิตภัณฑ 3.71 0.513 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความคดิเห็น 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

X  S.D. แปลผล 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ    
1. รถยนตนิสสันมารชมีความปลอดภัยในระดับสูง 3.72 0.613 ดี 
2. รถยนตนิสสันมารชมีคานนิรภัยดานขางและดานหนา เพ่ิม
ความปลอดภัยในระดับสูง 

3.60 0.648 ดี 

รวมศักยภาพของผลิตภัณฑ 3.67 0.508 ดี 
รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.82 0.355 ดี 

 
 จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของ
รถยนตนิสสันมารชโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.82) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ( X = 4.12) รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ( X = 3.86) ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ( X = 3.74) ประโยชนเพิ่มเติมที่มีตอ
ผลิตภัณฑ ( X = 3.71) และศักยภาพของผลิตภัณฑ ( X = 3.67) ตามลําดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 4.12) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดีไดแก รถยนตนิสสันมารชมีอัตราการใชน้ํามันต่ํา ( X = 4.15) และรถยนตนิสสัน
มารชมีความสะดวกสบายในการใชงาน ( X = 4.09) ตามลําดับ 
 รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอรูปลักษณของผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.86) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีรูปลักษณที่สวยงาม ( X = 3.93) รถยนตนิสสันมารชมีการออก
แบบภายในที่ทันสมัย ( X = 3.89) รถยนตนิสสันมารชมีเอกลักษณเปนของตนเอง ( X = 3.89) และ
รถยนตนิสสันมารชมีรุนรถที่หลากหลาย ( X = 3. 73) ตามลําดับ 
 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความคาดหวังที่มี
ตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชเปนรถที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ( X = 3.88) และ
รถยนตนิสสันมารชมีความกวางขวางนั่งสบาย ( X = 3.60) ตามลําดับ 
 ประโยชนเพิ่มเติมที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอประโยชน
เพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.71) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีอุปกรณเสริมภายในครบครัน ( X = 
3.90) และมีบริการหลังการขายที่ประทับใจ ( X = 3.52) ตามลําดับ 
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 ศักยภาพของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอศักยภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.67) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีความปลอดภัยในระดับสูง ( X = 3.72) และรถยนตนิสสันมารชมี
คานนิรภัยดานขางและดานหนา เพ่ิมความปลอดภัยในระดับสูง ( X = 3.60) ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ประกอบดวย ความม่ันใจ
ในผลิตภัณฑ การซื้อผลิตภัณฑในอนาคต และการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ทําการวิเคราะหขอมูลโดย
การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
 

ระดับแนวโนม 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 

X  S.D. แปลผล 
1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 3.88 0.604 มีแนวโนมม่ันใจ 
2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 3.67 0.615 มีแนวโนมการซ้ือ 
3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 3.95 0.733 มีแนวโนมแนะนํา 

 
 จากตาราง 4 พบวา ในอนาคตผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิส
สันมารช ( X = 3.88) ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ( X = 
3.67) และผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ( X = 
3.95) 
 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชแตกตางกัน 
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 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t – test) ดังนี้ 
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันจะใชคา Equal Variance not Assumed 
สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม
แตกตางกันจะใชคา Equal Variance Assumed สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) 
ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชจําแนกตามเพศ 
 

Levene’s Test 
t-test for Equality of 

Means 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิส

สันมารช 
เพศ X  S.D. F Sig. t df Sig. 

ชาย 3.92 0.568 5.671* 0.018 1.037 367.161 0.300 1. ความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ หญิง 3.86 0.627      

ชาย 3.74 0.626 0.377 0.540 1.973* 398 0.049 2. การซ้ือผลิตภัณฑใน
อนาคต หญิง 3.62 0.603      

ชาย 3.99 0.705 3.091 0.079 0.792 398 0.429 3. การแนะนําบุคคลอ่ืนให
ซื้อ หญิง 3.93 0.751      

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 5 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามเพศ มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
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แปรปรวนของแตละเพศแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances not assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.300 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.540 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อ
ผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคเพศชายมีการซื้อผลิตภัณฑ
รถยนตนิสสันมารชในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคเพศหญิง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.12 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.079 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนํา
บุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.429 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมี
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชแตกตางกัน  
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 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dennett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

อายุ 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 0.809 2 397 0.446 
2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 1.296 2 397 0.275 
3. การแนะนําบคุคลอ่ืนใหซื้อ 0.439 2 397 0.645 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามอายุ มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.446 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวากลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความ
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ม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.275 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.645 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช จําแนกตามอายุ 

โดยใช One Way ANOVA 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารช 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 12.253 2 6.126 7.752** 0.000 
ภายในกลุม 313.745 397 0.790   

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 

รวม 325.997 399    
ระหวางกลุม 18.220 2 9.110 12.892** 0.000 
ภายในกลุม 280.540 397 0.707   

2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 

รวม 298.760 399    
ระหวางกลุม 1.301 2 0.650 1.214 0.298 
ภายในกลุม 212.797 397 0.536   

3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 

รวม 214.098 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 7 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามอายุ มีดังนี้ 
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 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD ตอไป 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวา
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.298 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจ

ในผลิตภัณฑเปนรายคู จําแนกตามอายุ โดยใช LSD 
 

20-27 ป 28-35 ป 36 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.91 3.87 3.49 

20-27 ป 3.91 - 0.04 
(0.707) 

0.42* 
(0.015) 

28-35 ป 3.87  - 0.38* 
(0.032) 

36 ปขึ้นไป 
 

3.49   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
ความม่ันใจในผลิตภัณฑเปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จํานวน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 20-27 ปกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป ในดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ป มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมากกวากลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-35 ปกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป ในดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ป มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมากกวากลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อ

ผลิตภัณฑในอนาคตเปนรายคู จําแนกตามอายุ โดยใช LSD 
 

20-27 ป 28-35 ป 36 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.75 3.63 3.11 

20-27 ป 3.75 - 0.12 
(0.265) 

0.64** 
(0.000) 

28-35 ป 3.63  - 0.52** 
(0.003) 

36 ปขึ้นไป 
 

3.11   - 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตเปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มี
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จํานวน 2 คู ไดแก  
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 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 20-27 ปกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป ในดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ป มีการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่
มีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-35 ปกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป ในดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ป มีการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่
มีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชไม
แตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน  
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันมารช จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
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ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

ระดับการศึกษา 
 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 0.147 2 397 0.863 
2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 7.031** 2 397 0.001 
3. การแนะนําบคุคลอ่ืนใหซื้อ 2.011 2 397 0.135 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช จําแนกตามระดับการศึกษา มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.863 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยใช One Way ANOVA 

 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน

มารช 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 0.374 2 0.187 0.511 0.600 
ภายในกลุม 145.104 397 0.366   

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 

รวม 145.477 399    
ระหวางกลุม 2.010 2 1.005 1.882 0.154 
ภายในกลุม 212.087 397 0.534   

3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 

รวม 214.098 399    
 
 จากตาราง 11 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.600 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.154 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยใช Brown-Forsythe 

 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Statistica df1 df2 Sig. 

2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 1.249 2 90.449 0.292 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีดังนี้ 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.292 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชไม
แตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิส
สันมารช จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t – test) ดังนี้ 
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันจะใชคา Equal Variance not Assumed 
สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม
แตกตางกันจะใชคา Equal Variance Assumed สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) 
ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม
สถานภาพสมรส 

 

Levene’s Test 
t-test for Equality of 

Means แนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช สถานภาพ

สมรส 
X  S.D. F Sig. t df Sig. 

โสด 3.90 0.612 0.084 0.772 1.203 398 0.230 1 .  ค ว า ม ม่ั น ใ จ ใ น
ผลิตภัณฑ สมรส/อยู

ดวยกัน/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

3.82 0.580      

โสด 3.69 0.615 0.489 0.485 1.365 398 0.173 2. การซ้ือผลิตภัณฑ
ในอนาคต สมรส/อยู

ดวยกัน/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

3.60 0.612      

โสด 3.94 0.726 0.044 0.834 -0.783 398 0.434 3. การแนะนําบุคคล
อ่ืนใหซื้อ สมรส/อยู

ดวยกัน/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

4.00 0.752      

 
 จากตาราง 13 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามสถานภาพสมรส มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 0.772 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal 
variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 0.230 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
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แตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 
0.485 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test 
กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อ
ผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 0.173 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 
0.834 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test 
กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนํา
บุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Sig. เทากับ 0.434 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชแตกตางกัน  
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
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 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

อาชีพ 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 0.390 2 397 0.677 
2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 0.648 2 397 0.523 
3. การแนะนําบคุคลอ่ืนใหซื้อ 3.174* 2 397 0.043 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช จําแนกตามอาชีพ มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.677 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
ความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.523 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
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มารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.043 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

อาชีพ โดยใช One Way ANOVA 
 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน

มารช 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 0.344 2 0.172 0.471 0.625 
ภายในกลุม 145.133 397 0.366   

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 

รวม 145.478 399    
ระหวางกลุม 1.178 2 0.589 1.563 0.211 
ภายในกลุม 149.600 397 0.377   

2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 

รวม 150.778 399    
 
 จากตาราง 15 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามอาชีพ มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.625 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.211 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม
อาชีพ โดยใช Brown-Forsythe 

 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Statistica df1 df2 Sig. 

3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 1.051 2 204.457 0.352 
 
 จากตาราง 16 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามอาชีพ มีดังนี้ 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.352 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชไม
แตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน  
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับแนวโนมการซื้อรถยนต นิส
สันมารช จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s 
Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 
แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
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 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

รายไดตอเดือน 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 3.802** 4 395 0.005 
2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 2.128 4 395 0.077 
3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 1.518 4 395 0.196 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช จําแนกตามรายไดตอเดือน มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวากลุมรายไดตอเดือนทั้ง 5 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวากลุมรายไดตอเดือนทั้ง 5 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.196 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวากลุมรายไดตอเดือนทั้ง 5 กลุมมีความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม
รายไดตอเดือน โดยใช Brown-Forsythe 

 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช Statistica df1 df2 Sig. 

1. ความม่ันใจในผลิตภัณฑ 1.490 4 233.554 0.206 

 
 จากตาราง 18 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามรายไดตอเดือน มีดังนี้ 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.206 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช จําแนกตาม

รายไดตอเดือน โดยใช One Way ANOVA 
 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน

มารช 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 15.020 4 3.755 4.770** 0.001 
ภายในกลุม 310.977 395 0.787   

2. การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 

รวม 325.998 399    
ระหวางกลุม 0.877 4 0.219 0.406 0.804 
ภายในกลุม 213.221 395 0.540   

3. การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 

รวม 214.098 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 19 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
จําแนกตามรายไดตอเดือน มีดังนี้ 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 



 63 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD ตอไป 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.804 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือ

ผลิตภัณฑในอนาคตเปนรายคู จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช LSD 
 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,000 
บาท 
ขึ้นไป 

รายไดตอเดือน X  

3.82 3.66 3.52 3.38 3.49 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  3.82 - 0.16 

(0.968) 
0.30 

(0.069) 
0.44** 
(0.009) 

0.33* 
(0.015) 

15,001-20,000 บาท 3.66  - 0.14 

(1.000) 
0.28 

(0.052) 
0.17 

(0.868) 
20,001-25,000 บาท 3.52   - 0.14 

(1.000) 
0.03 

(1.000) 
25,001-30,000 บาท 3.77    - 0.28 

(0.052) 
30,000 บาท 

ขึ้นไป 
3.68     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตเปนรายคู จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จํานวน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับกลุมผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 25,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001-30,000 บาท ในดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
มีการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001-30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับกลุมผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป ในดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการซื้อผลิตภัณฑ
ในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 21 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ 

 
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 

ดานความม่ันใจในผลติภัณฑ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 0.202** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ 0.164** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
3. ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 0.064 0.202 - - 
4. ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 0.222** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ 0.161** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

รวม 0.231** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.231 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.202 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
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ความคิดเห็นตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางรูปลักษณของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
ความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอรูปลักษณของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.202 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนเพิ่มเติมที่มีตอ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.222 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีความมั่นใจในผลิตภัณฑ
รถยนตนิสสันมารชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางศักยภาพของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
ความม่ันใจในผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.161 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
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ตอศักยภาพของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 

 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนต

นิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 0.359** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ 0.222** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
3. ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 0.390** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
4. ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 0.080 0.109 - - 
5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ 0.072 0.152 - - 

รวม 0.295** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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เทากับ 0.295 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะมีการซ้ือผลิตภัณฑรถยนตนิสสัน
มารชในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.359 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีการซ้ือผลิตภัณฑรถยนตนิสสัน
มารชในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางรูปลักษณของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปลักษณของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.222 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรูปลักษณของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีการซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชใน
อนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.390 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีการซ้ือผลิตภัณฑรถยนตนิสสัน
มารชในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอ
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางศักยภาพของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.152 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนต

นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 
 

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ 0.161** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ 0.037 0.455 - - 
3. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 0.012 0.806 - - 
4. ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลติภัณฑ 0.181** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ 0.038 0.449 - - 
รวม 0.080 0.112 - - 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา  
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.112 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไม
มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.161 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อรถยนตนิสสัน
มารชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางรูปลักษณของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.455 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปลักษณของผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.806 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.181 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อรถยนตนิสสันมารชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ความสัมพันธระหวางศักยภาพของผลิตภัณฑกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ พบวา มีคา Sig เทากับ 0.449 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง 24 แสดงสุรปผลการทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยดาน

ผลิตภัณฑกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
  

แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
สมมติฐานการวิจัย ความม่ันใจใน

ผลิตภัณฑ 
การซ้ือผลิตภัณฑ

ในอนาคต 
การแนะนํา

บุคคลอ่ืนใหซือ้ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร    
 เพศ    
 อายุ    
 ระดับการศึกษา    
 สถานภาพสมรส    
 อาชีพ    
 รายไดตอเดือน    
2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ    
 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    
 รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ    
 ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ    
 ศักยภาพของผลิตภัณฑ    
 รวม    

 
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย  
    เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมาร
ชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเพ่ือใหผูประกอบการนําขอมูลไปเปนแนวทางใน
การวางแผนการพัฒนาดานผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ซึ่งอาจจะสงผลให
รถยนตนิสสันมีสวนแบงการตลาดเพ่ิมขึ้น 
 

สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไดดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชกับแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารและนักการตลาดไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนการ 
ตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของและผูสนใจศึกษาหาความรูในเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ
รถยนตนิสสันมารช สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิง
ตอไป  
 
 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนต นิส
สันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 อายุ 28-
35 ป จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 324 คน คิดเปนรอย
ละ 81.00 สถานภาพโสด จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 และรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 190 คน คิด
เปนรอยละ 47.50  
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช 
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.82) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับดี ไดแก ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ( X = 4.12) รูปลักษณของผลิตภัณฑ ( X = 
3.86) ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ( X = 3.74) ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ ( X = 3.71) 
และศักยภาพของผลิตภัณฑ ( X = 3.67) ตามลําดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 4.12) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดีไดแก รถยนตนิสสันมารชมีอัตราการใชน้ํามันต่ํา ( X = 4.15) และรถยนตนิสสัน
มารชมีความสะดวกสบายในการใชงาน ( X = 4.09) ตามลําดับ 
 รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอรูปลักษณของผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.86) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีรูปลักษณที่สวยงาม ( X = 3.93) รถยนตนิสสันมารชมีการออก
แบบภายในที่ทันสมัย ( X = 3.89) รถยนตนิสสันมารชมีเอกลักษณเปนของตนเอง ( X = 3.89) และ
รถยนตนิสสันมารชมีรุนรถที่หลากหลาย ( X = 3. 73) ตามลําดับ 
 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความคาดหวังที่มี
ตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชเปนรถที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ( X = 3.88) และ
รถยนตนิสสันมารชมีความกวางขวางนั่งสบาย ( X = 3.60) ตามลําดับ 
 ประโยชนเพิ่มเติมที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอประโยชน
เพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.71) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีอุปกรณเสริมภายในครบครัน ( X = 
3.90) และมีบริการหลังการขายที่ประทับใจ ( X = 3.52) ตามลําดับ 
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 ศักยภาพของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอศักยภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.67) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ระดับดี ไดแก รถยนตนิสสันมารชมีความปลอดภัยในระดับสูง ( X = 3.72) และรถยนตนิสสันมารชมี
คานนิรภัยดานขางและดานหนา เพ่ิมความปลอดภัยในระดับสูง ( X = 3.60) ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
 ในอนาคตผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ( X = 
3.88) ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ( X = 3.67) และผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช ( X = 3.95) 
 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อรถยนต นิส
สันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคเพศชายมีการซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชใน
อนาคตมากกวากลุมผูบริโภคเพศหญิง  
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิส
สันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต นิส
สันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกันจํานวน 2 คู ไดแก  
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 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ป มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมากกวากลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ป มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมากกวากลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกันจํานวน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ป มีการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 
36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 28-35 ป มีการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 
36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกันจํานวน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการซ้ือผลิตภัณฑใน
อนาคตมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการซ้ือผลิตภัณฑใน
อนาคตมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
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 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
ความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.231 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน แยกพิจารณาเปนรายดานพบวา  
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.202 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวามีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานประโยชนเ พ่ิมเติมที่ มีตอผลิตภัณฑ  ประโยชนเ พ่ิมเติมที่ มีตอผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.222 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความ
ม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.161 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  
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 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.295 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน แยกพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.359 แสดง
วามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  รูปลักษณของผลิต ภัณฑ มีความสัมพันธ กับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.222 แสดง
วามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.390 แสดง
วามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
แยกพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดาน
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.161 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 รูปลักษณของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.181 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันมารชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการทดสอบสมมติฐานมาอภิปรายได
ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน  
 ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซ้ือรถยนต   
นิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเนื่องมาจากรถยนตนิสสันมารชมีการพัฒนาสมรรถนะ คุณภาพ 
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และรูปลักษณอยางตอเนื่อง จึงทําใหผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงมีความม่ันใจในผลิตภัณฑ
รถยนตนิสสันมารชไมแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของคอลเลอร และอารมสตรอง (Kotler; & 
Armstrong. 1997: 158) ที่กลาววา สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑ สามารถ
ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคเพศชายมีการซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช   
ในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคเพศหญิง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคเพศชายมีความสนใจ
เก่ียวกับสินคาเก่ียวกับเทคโนโลยี เชน รถยนตประหยัดพลังงานมากกวาเพศหญิง จึงมีแนวโนม  
การซ้ือในอนาคตมากกวาผูบริโภคเพศหญิง สอดคลองกับแนวคิดของพาเตลและกอรดอน (ก่ิงแกว 
ทรัพยพระวงศ.  2546; อางอิงจาก Patel; & Gordon. 1960) ที่กลาววา เพศชายมีความคิดหนักแนน
มากกวาความคิดของเพศหญิง ซึ่งจะสงผลตอกระบวนการรับรูขาวสารและการวิเคราะหขอมูลและ
นํามาประยุกตใชในการดําเนินชีวิต 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิส
สันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงตางก็มีความ
คิดเห็นที่ดีตอปจจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช จึงมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อรถยนต
นิสสันมารชไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเคร่ืองยนตไมเกิน 1,500 ซีซี 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน
มีการแนะนําบุคคลอ่ืนไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย 
(2547) ที่ศึกษาเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดีและแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ
ที่แตกตางกันมีการแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือรถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชแตก
ตางกัน 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต นิส
สันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 20-27 ป มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสัน
มารชมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ อาจเน่ืองมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมีคุณสมบัติที่ตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุนอยมากกวา จึงใหความสนใจและมีความม่ันใจในผลิตภัณฑ
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุมาก สอดคลองกับแนวคิดของทอแรนซ (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; 
อางอิงจาก Tarrance. 1962) ที่กลาววา อายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางในเรื่อง
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ความคิดและพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอส่ือสารตางจาก
บุคคลที่มีอายุนอย 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-27 ป มีการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต
มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมีคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ
ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมที่มีอายุนอย เชน การประหยัดนํ้ามัน รูปลักษณ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตนั่ งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเค ร่ืองยนตไม เ กิน  1,500 ซีซี  ของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีการซ้ือ
รถยนตแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดีและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่ง
สวนบุคคลย่ีหอโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกันมีการซื้อ
รถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคทุกชวงอายุตางก็มีความคิดเห็นวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารชเปนรถยนตประหยัดพลังงานที่มีความโดดเดน จึงมีการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ  และคณะ 
(2544: 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาได 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเนื่องมาจากผูบริโภคทุกระดับการศึกษามีการศึกษา
คนควาขอมูลรถยนตนิสสันมารชจนม่ันใจในผลิตภัณฑ จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชไมแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ที่กลาววา การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับ
ขาวสาร ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิ่งตางๆ กวางขวาง
ลึกซ้ึงแตกตางกัน 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมี
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคทุกระดับการศึกษา จึงมีแนวโนมการ
ซื้อในอนาคตไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือรถยนตรุนประหยัด (Eco-Cars) ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาที่ตางกันมีความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัดไมแตกตางกัน 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเคร่ืองยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
การซ้ือรถยนตไมแตกตางกัน 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคทุกระดับการศึกษาตาง
ก็มีความคิดเห็นที่ดีตอปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช จึงมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การแนะนําบุคคลอ่ืนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนต 
นิสสันมารชแตกตางกัน 
 ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตาง
กันไดรับขอมูลขาวสารผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชผานส่ือตางๆ ไมแตกตางกัน จึงมีความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ที่
กลาววา สถานภาพสมรสของบุคคลจะมีอิทธิพลตอกระบวนการคิดและการวิเคราะหขอมูลขาวสาร 
 ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนม
การซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช
เปนรถยนตที่มีขนาดเล็กและมีคุณสมบัติดานผลิตภัณฑเก่ียวกับประหยัดพลังงานที่สอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภคทุกสถานภาพสมรส จึงทําใหผูบริโภคทุกสถานภาพสมรสมีแนวโนมการ
ซื้อในอนาคตไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือรถยนตรุนประหยัด (Eco-Cars) ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา สถานภาพสมรสท่ีตางกันมีความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัดไมแตกตางกัน 
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และสอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเคร่ืองยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
การซ้ือรถยนตไมแตกตางกัน 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคทุกสถานภาพสมรสตาง
ก็มีความคิดเห็นที่ดีตอปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช จึงมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
การแนะนําบุคคลอ่ืนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
แตกตางกัน 
 ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมีคุณสมบัติดาน
ผลิตภัณฑที่ดี สามารถสรางความม่ันใจใหแกผูบริโภคทุกอาชีพได สอดคลองกับแนวคิดของ 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดน
ของตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเนื่องมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมีปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคทุกอาชีพ จึงมีแนวโนมการซื้อในอนาคตไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัด (Eco-Cars) ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา อาชีพที่ตางกันมีความตั้งใจซ้ือรถยนตรุนประหยัดไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ
สุวรรณา วิบูลยเวชวาณิชย (2546) ที่ศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา “ฮอนดา” และเครื่องมือการตลาด
ของรถยนตฮอนดาซีวิคที่ มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาซีวิคของผูซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูซื้อที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่ง
สวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเคร่ืองยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีการซ้ือรถยนตไมแตกตางกัน 
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 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนต
นิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคทุกอาชีพตางก็มีความคิดเห็นที่ดีตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช จึงมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคในกรุงเทพ    
มหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีการแนะนําบุคคลอ่ืน
ไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารชแตกตางกัน 
 ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชมีปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่ดี สามารถสรางความม่ันใจใหแกผูบริโภคทุกระดับรายได สอดคลองกับแนวคิดของ 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดน
ของตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
 ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท มีการซ้ือผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารชในอนาคตมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ทั้งน้ีอาจ
เนื่องมาจากรถยนตนิสสันมารชเปนรถยนตขนาดเล็กที่มีอัตราการใชน้ํามันต่ําและมีราคาไมสูงมาก
นัก สามารถตอบสนองความตองการซ้ือรถยนตดานการประหยัดนํ้ามันและคาใชจายของกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดไมสูง สอดคลองกับงานวิจัยของไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดีและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่ง
สวนบุคคลย่ีหอโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
การซ้ือรถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคทุกระดับรายไดตางก็มี
ความคิดเห็นที่ดีตอปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารช จึงมีการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ยิ่งยศ ศิริพลไพบูลย (2549) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ของผูบริโภคใน



 85 

กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โตโยตากับฮอนดา พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมี
การแนะนําบุคคลอ่ืนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความมั่นใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคตองการรถยนตที่มีคุณประโยชนดานการใชงานและการประหยัด
พลังงานเปนหลัก ถาหากผูผลิตรถยนตนิสสันมารชมีการพัฒนาประโยชนหลักในดานการประหยัด
พลังงานและความสะดวกสบายในการใชงานใหดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจในผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) ที่กลาวถึง
คุณประโยชนหลัก (Core Benefit) วาคือประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับจาก
สินคาโดยตรง 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากรูปลักษณของผลิตภัณฑเปนปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณารองจากประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑ ถาหากผูผลิตรถยนตนิสสันมารชมีการออบแบบรูปลักษณของรถยนตใหสวยงามทันสมัย 
มีเอกลักษณตางจากผูผลิตรายอ่ืน จะทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจในผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับ
แนวคิดของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่
มีจุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากรถยนตนิสสันมารชยังไมสามารถ
สรางความม่ันใจในผลิตภัณฑเก่ียวกับการเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมเพียงพอ ซึ่งผูบริโภคที่ซื้อรถยนตมี
ความคาดหวังนอกเหนือจากประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดังน้ันผูผลิตตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑ
รถยนตนิสสันมารชใหตรงตามความตองการของผูบริโภคใหมากขึ้น 
 ดานประโยชนเ พ่ิมเติมที่ มีตอผลิตภัณฑ  ประโยชนเ พ่ิมเติมที่ มีตอผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากประโยชนเพ่ิมเติม เชน อุปกรณเสริมภายในรถยนต การ
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บริการหลังการขายของรถยนตนิสสันมารชมีความนาสนใจและสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค ซึ่งหากสามารถตอบสนองไดตามความตองการของผูบริโภคหรือพัฒนาใหดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความม่ันใจในผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 
(2544: 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ได 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ศักยภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความ
ม่ันใจในผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากรถยนตนิสสันมารชเปน
รถยนตขนาดเล็ก ถาหากมีการพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑดานความปลอดภัยในการขับขี่และ
กรณีเกิดอุบัติเหตุใหดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑมากขึ้น สอดคลองกับแนวคิด
ของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) ที่กลาววา การทําใหผลิตภัณฑมีศักยภาพโดยการ
สราง เพ่ิมเติมเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมๆ กลายเปนสิ่งสําคัญในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  
 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมีความตองการรถยนตที่มีอัตราการใชน้ํามันต่ํา ประหยัด
พลังงานและคาใชจายในการใชงาน จึงทําใหประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนม
การซ้ือในอนาคต สอดคลองกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดีและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่งสวน
บุคคลย่ีหอโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ประโยชนหลักของรถยนตมี
ความสัมพันธกับการซ้ือรถยนตโตโยตา 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือ
รถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ี
อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันมีความตองการรถยนตที่มีขนาดเล็ก มีรูปลักษณสวยงาม มี
เอกลักษณ จึงทําใหรูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อในอนาคต สอดคลอง
กับงานวิจัยของ ไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพล
ตอการสรางความจงรักภักดีและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอโตโยตาของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการซ้ือรถยนต 
โตโยตา  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากปจจัยดานผลิตภัณฑของรถยนตนิสสันมารชมีคุณสมบัติตรงตามที่
ผูบริโภคคาดหวังหรือเกินความคาดหวัง จึงทําใหเกิดแนวโนมการซ้ือในอนาคต สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ไกรฤกษ พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ
การสรางความจงรักภักดีและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลย่ีหอโตโยตาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความคาดหวังของรถยนตมีความสัมพันธกับการซ้ือรถยนต
โตโยตา 
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากประโยชน
เพ่ิมเติมที่ผูบริโภคจะไดรับนอกเหนือจากประโยชนหลักของผลิตภัณฑ เชน การบริการหลังการขาย 
อุปกรณเสริมภายในรถยนตนิสสันมารชยังไมสนนาใจเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภคซ้ือในอนาคต จึงทํา
ใหประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ของ
ผูบริโภค ดังน้ันผูผลิตตองมีการพัฒนาการบริการหลังการขายและอุปกรณเสริมภายในรถยนตใหดี
ขึ้น 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมีความคิดเห็นวาระบบความปลอดภัย
ของรถยนตนิสสันมารชยังไมแข็งแรงปลอดภัยเพียงพอ จึงทําใหศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความ 
สัมพันธกับแนวโนมการซ้ือในอนาคต สอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่
ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัด (Eco-Cars) ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ศักยภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัด 
 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช     
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความคุมคา เชน อัตราการใชน้ํามันต่ํา ทํา
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ใหผูบริโภคมีการแนะนํารถยนตนิสสันมารชตอไปยังบุคคลอ่ืน สอดคลองกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ 
พัฒนพงษไพบูลย (2547) ที่ศึกษาเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดี
และแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ประโยชนหลักของรถยนตมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือรถยนตโตโยตา 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 รูปลักษณของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากรูปลักษณของผลิตภัณฑยังไมโดดเดนเพียงพอจนทําใหผูบริโภคเกิดการแนะนํา
ตอไปยังบุคคลอ่ืน  
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากรถยนตนิสสันมารชยังไมสามารถตอบสนองตามความคาดหวังของ
ผูบริโภคได จึงทําใหความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการแนะนําตอไปยัง
บุคคลอ่ืนได 
 ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคอาจมีความตองการใหผูผลิตและจําหนายพัฒนาบริการหลังการขายและอุปกรณเสริมภายใน
รถยนตใหดีขึ้น ซึ่งหากสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคได จะทําใหผูบริโภคเกิด
การแนะนําตอไปยังบุคคลอ่ืน สอดคลองกับแนวคิดของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544: 86) 
ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีตองเปนผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
 ศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคยังไมเกิดความม่ันใจในระบบความปลอดภัยของรถยนตนิสสันมารช จึง
ทําใหศักยภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
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 1.  ผูบริหารบริษัทรถยนตนิสสันสามารถกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายของรถยนตนิสสัน
มารช เพ่ือใหผูผลิตสามารถพัฒนาผลิตภัณฑและกําหนดกลยุทธทางดานผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ กลุมผูบริโภคเพศชาย อายุระหวาง 20-27 ป และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท ซึ่งตองมีการวางกลยุทธดานผลิตภัณฑที่สามารถ
สรางความม่ันใจในผลิตภัณฑจนเกิดการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันมารชในที่สุด เน่ืองจากการศึกษา
พบวา กลุมผูบริโภคนี้เปนกลุมที่มีความม่ันใจในผลิตภัณฑและมีแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
สูงกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ 
 2.  ผูบริหารของรถยนตนิสสันมารชควรวางแผนการพัฒนากลยุทธปจจัยดานผลิตภัณฑ
อันดับแรก คือ ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะดานอัตราการใชน้ํามันต่ํา เน่ืองจาก
การศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานประโยชนหลักเก่ียวกับอัตราการใชน้ํามันต่ําสูงที่สุด 
ซึ่งอัตราการใชน้ํามันต่ําเปนจุดแข็งของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคอาจใชในการตัดสินใจซื้อเปนอันดับตนๆ 
ดังนั้นผูผลิตรถยนตนิสสันมารชควรมีการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการประหยัดพลังงานอยาง
ตอเนื่อง เชน ลดอัตราการใชน้ํามันหรืออัตราการสิ้นเปลืองพลังงานใหต่ําลง ใหเหมาะสมกับขนาด
เคร่ืองยนต นอกจากน้ีผูผลิตควรออกแบบรถยนตนิสสันมารชใหมีความสะดวกสบายในการใชงาน มี
ความคลองตัวในการขับขี่ ซึ่งตองมีการออกแบบรถยนตใหเกิดความแตกตางจากผูแขงขัน เน่ืองจาก
ผลการศึกษาพบวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสัน
มารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ การซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต และการแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 
 3.  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่มีผลตอแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารช ดังนี้ 
  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
  ผูผลิตรถยนตนิสสันมารชควรเนนการออกแบบรถยนตที่ มีรูปลักษณสวยงาม 
หลากหลายแบบ มีการออกแบบท้ังภายในและภายนอกที่มีความทันสมัยโดดเดน สรางความแตกตาง
จากรถยนตประหยัดพลังงานยี่หออ่ืนๆ โดยออกแบบใหมีเอกลักษณเปนของตนเอง จดจําไดงาย เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมายที่มีอายุระหวาง 20-27 ป เนื่องจากผลการศึกษาพบวา 
รูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ และการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต และผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานรูปลักษณเก่ียวกับ
ความสวยงามของรถยนตนิสสันสูงที่สุด 
  ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
  ผูผลิตรถยนตนิสสันมารชควรพัฒนาระบบการทํางานของเครื่องยนตใหเปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอมมากขึ้น เชน ลดอัตราการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดใหนอยลงกวาเดิม การใช
เชื้อเพลิงในการขับขี่ลดลง เน่ืองจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคาดหวังที่มีตอ
ผลิตภัณฑเก่ียวกับรถยนตนิสสันมารชเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมสูงที่สุด นอกจากนี้ควรมีการออกแบบท่ี
นั่งโดยสารภายในรถยนตใหกวางขวางนั่งสบายมากขึ้น มีการใชวัสดุตกแตงและสีสันภายในที่
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สวยงาม แข็งแรงทนทาน เ น่ืองจากผลการศึกษาพบวา ความคาดหวังที่ มีตอผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานการซ้ือผลิตภัณฑในอนาคต  
  ดานประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑ 
  ผูผลิตรถยนตนิสสันมารชควรเพิ่มอุปกรณเสริมภายในรถยนตเพ่ือใหผูบริโภคไดรับ
ความสะดวกสบายมากขึ้น ซึ่งการเพ่ิมอุปกรณเสริมภายในรถยนตตองมีความสอดคลองเหมาะสมกับ
รุนรถยนตและระดับราคา เน่ืองจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานประโยชน
เพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑเก่ียวกับอุปกรณเสริมภายในรถยนตสูงที่สุด และประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ และ
การแนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อ 
  ผูบริหารของรถยนตนิสสันมารชควรปรับปรุงการใหบริการหลังการขายใหดีขึ้น เชน 
เพ่ิมความรวดเร็วในการใหบริการ มีการฝกอบรมเพ่ิมทักษะความชํานาญแกชางผูใหบริการ มีการ
ติดตามผลการใหบริการ เพ่ือสรางความประทับใจใหแกผูมาใชบริการ เน่ืองจากผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเรื่องการใหบริการหลังการขายต่ําที่สุด  
  ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
  ผูผลิตรถยนตนิสสันมารชควรมีการออกแบบและพัฒนาดานระบบความปลอดภัยในการ
ขับขี่ใหมากยิ่งขึ้น เชน การออกแบบคานนิรภัยดานขางและดานหนาของรถยนต ระบบเบรก การ
ทรงตัว การเกาะถนน รวมถึงระบบการทํางานเก่ียวกับความปลอดภัยอ่ืนๆ ใหสูงกวามาตรฐานทั่วไป 
เพ่ือสรางความม่ันใจในการขับขี่ของผูบริโภค เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอดานศักยภาพของผลิตภัณฑเก่ียวกับความปลอดภัยสูงที่สุด และศักยภาพของผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือรถยนตนิสสันมารช ดานความม่ันใจในผลิตภัณฑ 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาปจจัยดานอ่ืนๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด กับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช
เปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตประหยัดพลังงานยี่หออ่ืนๆ 
เน่ืองจากปจจุบันตลาดของรถยนตประหยัดพลังงานไดรับความสนใจอยางมากและมีการแขงขันกัน
สูง เพ่ือนําผลการศึกษามาใชเปนแนวทางปรับปรุงแผนการตลาดสรางความแตกตางใหเหนือกวา
คูแขงขัน 
 3. ควรมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับปจจัยดานการส่ือสารการตลาดกับแนวโนมการซ้ือรถยนต
นิสสันมารชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพราะรถยนตประหยัดพลังงานมีผูผลิตหลายรายและมี
การแขงขันดานการส่ือสารการตลาดอยางมาก เพ่ือนําขอมูลที่ไดรับมาใชในการกําหนดกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดตรงกับกลุมเปาหมายมากขึ้น  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

คุณคาตราสนิคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสัน
มารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

>>>>>>>>>>>>>><<<<<<<<<<<< 
 

เรียน: ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดพิมพขึ้นเพื่อศึกษา เร่ือง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ของนักศึกษาปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ซึ่งขอมูลที่ไดจะไมมีการเปดเผยรายละเอียดของผูตอบแบบสอบถามแตอยางใดทุกคําตอบของทาน
จะเก็บรวมรวมไวเปนความลับ ขาพเจาหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาจากทานในการตอบ
แบบสอบถามและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 1. เพศ 
  [   ] ชาย   [   ] หญิง 
 
 2.  อายุ 
  [   ] 20 – 27 ป [   ] 28 - 35 ป   
  [   ] 36 – 43 ป [   ] 44 – 51 ป   
  [   ] 52 ปขึ้นไป  
 
 3. ระดับการศึกษา 
  [   ] ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  
  [   ] ปวส. / อนุปริญญา  
  [   ] ปริญญาตรี         
  [   ] สูงกวาปริญญาตรี 
 
 4. สถานภาพสมรส 
  [   ] โสด     
  [   ] สมรส / อยูดวยกัน           
  [   ] หมาย / หยาราง / แยกกันอยู       
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 5. อาชีพ 
  [   ] นักเรียน/นักศึกษา [   ] ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
            [   ] พนักงานบริษัทเอกชน [   ] ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
            [   ] อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………………………….. 
 
 6. รายไดตอเดือน 
  [   ]  ต่ําวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
  [   ]  15,001 – 20,000 บาท 
  [   ]  20,001 – 25,000 บาท      
  [   ]  25,001 – 30,000 บาท 
            [   ]  30,001 – 35,000 บาท      
  [   ]  35,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห็
นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

 

1 2 3 4 5 
ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช 

1. รถยนตนิสสันมารชมีความสะดวกสบายในการใชงาน           

2. รถยนตนิสสันมารชมีอัตราการใชน้ํามันต่ํา           

รูปลักษณของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช 

1. รถยนตนิสสันมารชมีรูปลักษณที่สวยงาม       

2. รถยนตนิสสันมารชมีการออกแบบภายในที่ทันสมัย           

3. รถยนตนิสสันมารชมีรุนรถ ที่หลากหลาย        

4. รถยนตนิสสันมารชมีเอกลักษณเปนของตนเอง      

ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑรถยนตนิสสันมารช 

1. รถยนตนิสสันมารชมีความกวางขวางนั่งสบาย      

2. รถยนตนิสสันมารชเปนรถท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม            

ประโยชนเพ่ิมเติมที่มีตอผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช 

1. รถยนตนิสสันมารชมีอุปกรณเสริมภายในครบครัน      

2. มีบริการหลังการขายทีป่ระทับใจ      

ศักยภาพของผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช      

1. รถยนตนิสสันมารชมีความปลอดภัยในระดับสูง       

2. รถยนตนิสสันมารชมีคานนิรภัยดานขาง และดานหนา เพ่ิมความ
ปลอดภัยในระดับสูง 

     



 99 

สวนที่ 3 แนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันมารชของผูบริโภค 
 
1. ทานมีความม่ันใจในผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช 
 

มากที่สุด________:________:________:________:________นอยที่สุด 
5             4            3             2            1 

 
2. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑรถยนตนิสสันมารช 
      

ซื้ออยางแนนอน________:________:________:________:________ ไมซื้ออยางแนนอน 
5             4             3            2             1 

 
3. ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือรถยนตนิสสันมารช 
 
แนะนําอยางแนนอน________:________:________:________:________ไมแนะนําอยางแนนอน 

5             4            3             2            1 
 
 

***** ขอขอบพระคุณทีเ่สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครับ ***** 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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